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ÖZET 

  

BAHAR, Reyhan. Tüketici Etnosentrizmi ve MenĢe Ülke Etkisi Kavramlarının Satın 

Alma Kararları Açısından Önemi: Adıyaman Üniversitesi Öğrencileri Üzerine Bir 

AraĢtırma, Yüksek Lisans Tezi, Adıyaman, 2011. 

 

Bu çalıĢmanın amacı, uluslararası yazında çok çalıĢılmıĢ olmasına karĢın, 

Türkiye‟de kısıtlı sayıda çalıĢmaya konu olan menĢe ülke ve tüketici etnosentrizmi 

kavramlarını incelemek ve Türkiye‟den seçilen bir örnek üzerinde analiz etmektir. 

Burada amaç, pazarlama literatürüne, menĢe ülke ve tüketici etnosentrizmi 

anlamında bölgesel bir çalıĢma ile zenginlik kazandırmaktır. 

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. ÇalıĢmanın ilk bölümünde, tüketicinin 

pazarlama ve iĢletme açısından artan öneminden bahsedilmiĢ, tüketicilerin satın alma 

kararları üzerinde rol oynayan faktörler açıklanmıĢtır  

Ġkinci bölümünde de, menĢe ülke ve tüketici etnosentrizmi kavramları ele 

alınmıĢ, yazından örneklerle geniĢ bir biçimde sunulmuĢtur. Bu bağlamda, tüketici 

etnosentrizmi, yabancı ürün satın almanın uygunluğunu tartıĢan ve tüketicileri yerli 

ürün satın alma tercihine yönlendiren bir kavramdır. MenĢe ülke etkisi ise, “bir 

ürünün ait olduğu ülkenin, tüketicilerin karar ve satın alma davranıĢları üzerindeki 

olumlu ya da olumsuz etkisi” Ģeklinde tanımlanabilir. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise, Adıyaman Üniversitesi öğrencileri 

üzerinde yapılan uygulamanın sonuçları sunulmuĢtur. 

 

Anahtar Sözcükler 

1. Tüketici 

2. Satın Alma Karar Süreci 

3. Tüketici Etnosentrizmi 

4. MenĢe Ülke  

5. CETSCALE



ABSTRACT 

 

BAHAR, Reyhan. Effects of consumer ethnocentrism and country of origin of the 

Concepts of The Importance of Purchasing Decisions: A study on Adıyaman 

University Students, Master Thesis, Adıyaman, 2011. 

 

The purpose of this study is, to test the country of origin and consumer 

ethnocentrism concepts on Turkish consumers; that have been studied little in Turkey 

but vastly in the international literature. The aim is to put a cultural diversity to the 

country of origin and consumer ethnocentrism literature globally. 

Study consists of three parts. In the first section, the increasing importance of 

consumer in marketing and business, the factors playing a role on consumers' 

purchasing decisions are explained. In the second part describes concept of the 

country of origin and concept of the consumer ethnocentrism are examined and 

presented in a format with examples of the summer. Accordingly, consumer 

ethnocentrism, discusses the appropriateness of purchasing foreign products and 

domestic products is a concept that the motive of the purchase. Country of origin 

effect is defined as  “A product of the country belongs to the consumers purchasing 

decisions and a positive or negative effect on their behaviour”. 

In the third section of the study, the results of the application on Adiyaman 

University students are presented. 

Key Words 

1. Consumer 

2. Purchasing Decision Process 

3. Consumer Ethnocentrism 

4. Country Of Origin 

5. CETSCALE 

 

 

 

 



ÖNSÖZ 

 

 Küresel pazarlama anlayıĢının getirdiği yenilikler ve değiĢiklikler, 

günümüzde faaliyette bulunan iĢletmelerin baĢarılı olabilmeleri için tüketicilerin ve 

tüketici istek ve ihtiyaçlarının en iyi Ģekilde bilinmesini ve tanınmasını 

gerektirmektedir.  

Yazındaki birçok kaynakta, tüketicilerin ihtiyaçlarının karĢılanmasının ve 

onların tatmin edilmesinin iĢletmelerin rekabet avantajı yakalamaları açısından 

öneminden bahsedilmektedir. Onların satın alma kararlarında hangi faktörlerin 

etkisinde olduklarının bilinmesi, ürün tercihlerini neye göre yaptıklarının 

araĢtırılması tüketicilerin tanınması, onların ihtiyaçlarının tespit edilmesi ve 

firmaların rekabet avantajı elde etmeleri açısından önemlidir. 

Bu çalıĢmada, ürünün menĢe ülkesi ve tüketici etnosentrizmi faktörlerinin 

tüketicilerin satın alma kararları açısından önemi incelenmiĢ ve bölgesel bir açıklama 

ile çalıĢma desteklenmiĢtir. 

Bu tezin meydana gelmesinde her zaman, titizlikle bana yol gösteren ve 

yardımlarını hiçbir zaman esirgemeyen değerli hocam Yrd. Doç. Dr. Yakup 

DURMAZ‟ a, 

Tüm hayatım boyunca benden maddi manevi hiçbir desteğini esirgemeyen 

sevgili anneme ve sevgili babama, 

Tezimin oluĢmasında ve hayatımın her aĢamasında destekçim olan sevgili 

eĢime sonsuz saygı ve teĢekkürlerimi sunarım. 

 

Reyhan Bahar 

                                                                                                                                2011                                                                                                                                                             
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GĠRĠġ 

 KüreselleĢme ile dünyada yaĢanan hızlı değiĢimin sonucunda, tüketicilerin 

istek ve ihtiyaçları değiĢmiĢ, bunun yadsınamaz bir sonucu olarakta, pazarlama 

yönetiminde bir takım köklü değiĢiklikler meydana gelmiĢtir. Ne üretirsem satarım 

iddiasıyla baĢlayan üretim anlayıĢı döneminden, müĢteri kraldır temel ilkesiyle iĢlev 

gören modern pazarlama anlayıĢına kadar olan geliĢme süreci incelendiğinde, 

tüketiciye verilen önemin giderek arttığı görülmektedir.  ĠĢletmeler açısından baĢarı 

ölçütü, önceleri üretilenin satılması iken, zaman içerisinde rekabetin etkisi ile tüketici 

istek ve ihtiyaçlarının tatmin seviyesi olarak değiĢmiĢtir. 

 Ġnternetin iĢ yaĢamına getirdiği yenilikler, firmaların temel pazarlama 

faaliyetlerini büyük ölçüde etkilemiĢ ve bu konuda küreselleĢmenin pazarlama 

yönetiminde oluĢturduğu köklü değiĢikliklerin, destekçisi olmuĢtur. Ticaretin 

elektronik ortama taĢınması, firmaların tutundurma ve dağıtım gibi bir takım temel 

pazarlama faaliyetlerinin değiĢmesine de yol açmıĢtır. Bu değiĢiklikler, tüketicilere 

dünya çapında sınırsız ürün seçeneği sunarken, satın alma karar sürecindeki 

faktörlerin değiĢmesine de neden olmuĢtur. Çünkü, tüketicinin bu kadar fazla 

alternatifinin olması tüketicinin istek ve ihtiyaçlarının da artmasına neden olacaktır. 

 Bu durum, pazarlama yönetiminde tüketici davranıĢlarının incelenmesini, 

onların istek ve ihtiyaçlarını belirleyerek tatmin seviyelerinin yükseltilmesini gerekli 

kılmaktadır. Bu nedenle, tüketicilerin satın alma karar sürecinde, hangi faktörlerin 

etkisi altında kaldığının ve bu faktörlerin onların satın alma davranıĢlarını hangi 

yönde etkilediğinin pazarlamacılar tarafından araĢtırılması kaçınılmaz bir 

gerekliliktir. 

Genel olarak tüketicilerin satın alma kararlarına etki eden faktörler, 

pazarlamacıların kontrol edebildiği ve kontrol edemediği faktörler olarak ikiye 

ayrılmaktadır (Mucuk, 2001: 70). Pazarlamacılar kontrol edemedikleri faktörleri göz 

önünde bulundurmakla birlikte, kontrol edebildikleri faktörleri oluĢturan pazarlama 

karması bileĢenlerini oluĢturan ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma çabalarıyla 

tüketicilerin satın alma karar süreçlerini etkilemeye çalıĢmaktadırlar. Ancak 

günümüzde, kontrol edilemeyen faktörler mega pazarlama gibi kavramların 
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geliĢmesiyle kontrol edilebilmeye, fiyat gibi kontrol edilebilen faktörler ise 

globalleĢme gibi kavramların etkisiyle kontrol edilememeye baĢlamıĢtır. 

Bu çalıĢmada, küresel pazarlamanın etkisiyle pazarlama literatürüne giren ve 

tüketicinin satın alma karar sürecinde çok önemli etkisi olan “ menĢe ülke etkisi” ve 

“tüketici etnosentrizmi” kavramları ve bu kavramların tüketici davranıĢlarına etkisi 

incelenmektedir. Ürün hakkındaki dıĢsal ipuçlarından biri olan menĢe ülke bilgisini, 

tüketiciler iki farklı Ģekilde kullanmaktadırlar. Birincisi, tüketiciler ürünün menĢe 

ülke bilgisine bakarak ürünün hangi ülkede üretildiğini öğrenmek isterler. Bu bilgi 

onlar için, özellikle fazla tecrübe ve bilgi sahibi olmadıkları durumlarda ürünün 

kalitesi hakkında yorumlarda bulunmalarına yardımcı olmaktadır. Ġkinci olarak ise, 

tüketiciler ürünün menĢeine bakarak yerli ürün mü yabancı ürün mü olduğuna karar 

verebilirler. Bu gibi bir ihtiyacın doğmasının en önemli sebebi tüketici 

etnosentrizmidir. Tüketici etnosentrizminin etkileri söz konusu olduğunda tüketici, 

ürünün hangi ülkede üretildiğinden ziyade, ürünün kendi ülkesinde mi yoksa yabancı 

bir ülkede mi üretildiği bilmek istemektedir. Bireylerin kendi kültür, grup veya 

toplumlarını diğer gruplardan üstün kabul etme eğilimi seklinde açıklanan 

etnosentrizm kavramından çıkmıĢ olan tüketici etnosentrizmi eğiliminde olan 

bireyler, kendi ülkelerini yabancı rekabetten korumak, yerli iĢgücüne ve yerli 

ekonomiye yardım etmek amacıyla yabancı ürünleri reddedip, yerli ürünleri tercih 

etmektedirler (Shimp, 1984: 85). 

Hızla yayılan globalleĢmenin sonucunda artık dünyanın bir ucunda üretilen 

bir ürün, dünyanın diğer ucundaki bir ülkeye kolayca ulaĢtırılabilmektedir. Yine 

uluslar arası pazarlamanın geliĢimiyle birlikte bir ülkenin pazarına yabancı firmaların 

giriĢi çok kolay yollarla sağlanabilmektedir. Ancak bu durumlarda iĢletmelerin 

karĢısına bazı engeller çıkabilmektedir. Bu engellerden bir tanesi de, tüketici 

etnosentrizmidir. Çünkü tüketici etnosentrizminin bir pazarda yüksek olması, o 

pazara girecek olan yabancı firmalar için büyük tehdit unsuru oluĢturmaktadır. 

Etnosentrik tüketicilerin yabancı ürünleri kendi ülkeleri için bir tehdit unsuru olarak 

görmeleri bu ürünlere karĢı tutumlarına ve davranıĢlarına yansımaktadır. Ancak 

tüketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kaçmak yerine pazarlama 

araĢtırmalarıyla bu etkinin varlığı araĢtırılıp, gerekli önlemler alındığı takdirde baĢarı 

yakalanabilmektedir. Bu sebeplerden dolayı, özellikle baĢka ülkelerde faaliyet 
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göstermek isteyen yabancı firmalar açısından hedef pazarlarındaki tüketici 

etnosentrizminin derecesini bilmek önem kazanmaktadır (Javalgi, Khare, Gross vd., 

2005:  341). 

Bu gerekliliğin bir sonucu olarak tüketici etnosentrizminin son yıllarda 

önemine dikkat çekilmeye baĢlanmıĢ ve bu konuyla ilgili dünya literatüründe birçok 

araĢtırma yapılmıĢtır. Tüketici etnosentrizmi eğilimini ölçülmek amacıyla Shimp ve 

Sharma tarafından 1987 yılında geliĢtirilen CETSCALE, tüketici etnosentrizmi 

konusuna önemli ölçüde katkı sağlamıĢtır. Konu ile ilgili yapılan birçok araĢtırmada, 

araĢtırmanın yapıldığı ülkeye uyarlanarak kullanılmıĢtır.  

Bu bağlamda, yapılan bu çalıĢma ile, “menĢe ülke etkisi” ve “tüketici 

etnosentrizmi” kavramları tespit edilmeye çalıĢılmıĢ ve seçilen örneklem üzerinde 

test edilmiĢtir. Literatürde pek çok ülkede, üzerinde oldukça fazla sayıda çalıĢılmıĢ 

olan bu konuda, Türkiye‟de kısıtlı sayıda çalıĢmaya rastlanmıĢtır. Bu çalıĢma ile “ 

Adıyaman Üniversitesi öğrencileri ne düzeyde etnosentriktir?”, “Adıyaman 

Üniversitesi öğrencileri üzerinde menĢe ülke kavramı ne derece etkilidir?”, gibi 

sorulara cevap aranmıĢtır. 

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde,  tüketici satın alma 

modelleri, tüketici satın alma karar süreci ve tüketici satın alma karar sürecinin 

etkileyen faktörler açıklanmıĢtır. Ayrıca menĢe ülke etkisi ile tüketici etnosentrizmi 

kavramlarının tüketici satın alma karar sürecindeki rolü tartıĢılmıĢtır. 

Ġkinci bölümde, çalıĢmanın temel konusunu oluĢturan “tüketici 

etnosentrizmi” ve “menĢe ülke etkisi” kavramları detaylı bir Ģekilde ele alınmıĢtır. 

Bu kavramların nasıl ortaya çıktığı, hangi faktörlerin etkisi altında kaldığı yapılan 

literatür araĢtırmalarıyla desteklenerek açıklanmıĢtır. Ayrıca bu bölümde, çalıĢmanın 

uygulama kısmında kullanılan CETSCASLE hakkında da detaylı bilgi verilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise, Adıyaman Üniversitesi öğrencileri 

üzerinde yapılan uygulamanın ayrıntıları anlatılmıĢ, veriler ve bulgular sunularak 

sonuçlar yorumlanmıĢtır.  



I. BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġI ve TÜKETĠCĠ SATIN ALMA 

KARAR SÜRECĠ 

 

 

 1.1. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġI 

 

Satın alma davranıĢı, insanların ürün ve hizmetleri satın almalarını ve 

kullanmalarını kapsayan karar verme süreci ve davranıĢlarıdır.  Tüketici satın alma 

davranıĢı ise, kiĢilerin ürünleri veya hizmetleri iĢ amacı gütmeden,  kiĢisel kullanımı 

için veya hane halkının kullanımı için satın almasıdır  (Pride ve Ferrel, 2000: 195) . 

Tüketici satın alma davranıĢını anlayabilmek için önce pazarlamada önemli 

bir yer tutan tüketici, tüketici davranıĢı gibi genel kavramları açıklamak anlamlı 

olacaktır. 

 

 

1.1.1. Pazarlamada Tüketici, Tüketici DavranıĢı ve Tüketici 

Etnosentrizmi Kavramları 

 

Tüketici; kiĢisel arzu, istek ve ihtiyaçları için pazarlama bileĢenlerini satın 

alan ya da satın alma kapasitesinde olan gerçek kiĢidir (Ġslamoğlu, 2006: 125). 

Tüketici, mal ve hizmetleri baĢka mal ve hizmetlerin üretimi için değil de, 

tamamen kiĢisel veya ailesel gereksinimleri için kullanan veya tüketen kiĢidir (Tek, 

1990: 125). 
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Tüketici, pazarlama kuramlarınca satıĢa sunulan mal ve hizmetleri, kiĢisel 

ihtiyaçlarını ya da ev halkının ihtiyaçlarını, isteklerini ya da arzularını, tatmin etmek 

amacıyla satın alan ya da satın alma kapasitesinde olan bir kiĢidir (Nicosia, 1996: 

29). 

Bir baĢka tanıma göre ise tüketici; ihtiyaçlarla donatılmıĢ, zevkleri olan ve 

tercih yapabilen, iktisadi kaynakları mal ve hizmetleri satın almak için kullanan, bu 

eylemlerin neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulaĢan bireydir (Özcan, 1996: 

251). 

Tüketici birey olarak aldığı kararlarla kendi yaĢamına yön verirken, hangi 

malların, ne kadar ve hangi metotlarla üretileceği, faktörler arası dağılımın nasıl 

yapılacağı, gelirin ihtiyaçların giderilmesinde nasıl kullanılacağı, tasarrufların nasıl 

değerlendirileceği gibi ekonomik kararları da etkileyecektir (Bakırcı, 1999: 16). 

Tüketici davranıĢlarının incelenmesi pazarlamacılar açısından son derece 

önemli bir konudur. (Khan, 2006: 5). Pazarlama anlayıĢının günümüzde varmıĢ 

olduğu safhada, tüketici, pazarlama faaliyetlerinin odak noktası haline gelmiĢtir. 

Tüketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktası olması demek, pazarlamayı üretim 

öncesi bir faaliyet olarak baĢlatmak ve satıĢ sonrası da devam ettirmek demektir. 

Tüketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktası oluĢu, onun satın alma davranıĢını 

etkileyen faktörleri ve bunların bir mal veya markayı kabuldeki nispi etkilerini de 

bilmeyi gerektirir. Bu bilmenin en sağlıklı ölçüsü ise, bunların ölçülebilmesidir 

(Karabulut, 1978: 31). 

Tüketici davranıĢı, hayatımızın içinde kolayca gözlemleyebileceğimiz, 

anlayabileceğimiz bir alandır. Tüketici davranıĢı pazarlama kavramı içerisinde çok 

önemli bir yere sahiptir. GeçmiĢte pazarlama yöneticileri, tüketici davranıĢını satıĢ 

eylemlerine neden olan satın alma kararı ile eĢ anlamlı değerlendirmiĢlerdir. Ancak 

günümüzde, çağdaĢ pazarlama felsefesinin gereği olarak satın alma öncesi ve 

sonrası davranıĢların incelenmesi zorunluluk göstermiĢ, dolayısıyla mübadele eylemi 

de zenginlik ve derinlik kazanmıĢtır (OdabaĢı, 2006: 19). 

Tüketici davranıĢı birçok temeli kapsamaktadır. Tüketici davranıĢı, 

bireylerin veya grupların ihtiyaç ve arzularını karĢılamak için; ürün, hizmet, fikir ve 

deneyimleri seçmeleri, satın almaları, kullanmaları ve elinde bulundurmalarını 

kapsayan süreçlerden oluĢan bir kavramdır (Solomon, 1995: 7 ). 
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YaĢamımızın büyük bir bölümü tüketim ile ilgili geçer. Herkes birer 

tüketicidir ve kendi ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için ürünleri karĢılaĢtırır, 

mağazaları dolaĢır, çevresindeki kaynaklardan bilgi toplar, reklamları seyreder, 

alıĢveriĢ için en uygun zamanı seçer, aldıklarını tüketir ve tüketim sonrasında da 

ihtiyaçlarının karĢılanıp karĢılanmadığını değerlendirir (OdabaĢı, 2006: 16). 

Tüketici davranıĢı, bir tüketicinin nasıl satın aldığından çok daha fazlasını 

ortaya koyan bir kavramdır. Tüketicinin, ürünlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde 

ettikleri kazançların, tüketimlerin ve tasarrufların yansımasından oluĢan bir kararlar 

sürecidir ( Hoyer ve Maclnnis, 1997: 3). 

Tüketici davranıĢları bireylerin ihtiyaçlarını tatmin etmek amacıyla, 

ekonomik değeri olan ürün ve hizmetlerin seçilmesi, satın alınması ve 

kullanılmasındaki eylemleri ve karar süreçleridir (Zikmund ve d‟Amico, 1996: 172). 

En geniĢ anlamı ile tüketici davranıĢı pazar yerinde tüketicinin davranıĢını 

inceleyen, bu davranıĢın nedenlerini araĢtıran uygulamalı bir bilim dalıdır. (OdabaĢı, 

2006: 16). 

Kısacası, tüketicinin bir ihtiyaç hissetmesi anından baĢlayarak ihtiyacını 

gidermek için aldığı mal veya hizmeti kullanması, kullandıktan sonra da ondan 

sağladığı faydayı değerlendirmesine kadar geçen bir süreç olarak tanımlanabilir 

(Bozkurt, 2004: 94). 

Her konuda olduğu gibi, tüketici davranıĢının incelenmesinde de bazı 

varsayımları ve alana ait özellikleri incelemek gerekir. Tüketici davranıĢına ait 

özellikleri yedi ana konuda toplamak olanaklıdır (Wilkie, 1986: 20). 

 

 Tüketici davranıĢı güdülenmiĢ bir davranıĢtır: Tüketici davranıĢları bir amacı 

gerçekleĢtirmek üzere güdülenmiĢtir. Amaç ise karĢılanmadığında gerilim yaratan arzu 

ve istekleri tatmin etmektir. Ġhtiyacı tatmin etmeye yönelik davranıĢa etkide bulunan 

nedenlerin bilinmesi, pazarlamacılar için vazgeçilemeyecek kadar önemli bir olgudur. 

 Tüketici davranıĢı dinamik bir süreçtir: Tüketici davranıĢında, satın alma 

kararı süreci ve bu sürecin hangi boyutlarda neden farklı olduğu incelenildiği gibi, 

satın alma sonrasında meydana gelen davranıĢlarda incelenir. 
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 Tüketici davranıĢı çeĢitli faaliyetlerden oluĢur: Tüketici olarak hepimizin 

düĢünceleri, kararları, deneyimleri ve değerlendirmeleri vardır. Bunların bazıları 

isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken, bazıları tesadüfi olarak yapılmaktadır.  

 Tüketici davranıĢı karmaĢıktır ve zamanlama açısından farklılıklar gösterir: 

Satın alma kararını vermek için ihtiyaç duyulan zamanda farklı olacaktır. Zamanlama; 

kararın ne zaman alındığını ve sürecin ne kadar uzun sürdüğünü açıklar 

 Tüketici davranıĢı farklı roller ile ilgilenir: Tüketici davranıĢı sürecinde farklı 

roller söz konusudur. Tüketici bu rollerden farklı bileĢimler ortaya çıkarabilir (Engel, 

Blackwell ve Miniard, 1990: 38-39). Belli bir satın almayı göz önünde tutarsak, olası 

roller aĢağıdaki gibi beĢ baĢlık altında toplanabilir (Kotler, 2000: 176): 

- BaĢlatıcı: Bazı ihtiyaç ve isteklerin karĢılanmadığını belirleyen ve bu 

durumun değiĢmesi için satın almayı öneren kiĢidir. 

- Etkileyici: Bilinçli ya da bilinçsiz biçimde bazı davranıĢ ve sözleriyle; 

satın alma kararını, satın almayı, ürün ya da hizmetin kullanımını olumlu 

ya da olumsuz etkileyen kiĢidir. GörüĢleri ağırlıklı olarak değerlendirilir. 

- Karar verici: Son seçimi kabul ettirmede finansal güç ve otoritesi olan 

kiĢidir. 

- Satın alıcı: Satın alma iĢlemini gerçekleĢtiren kiĢidir. 

- Kullanıcı: Tüketim eylemini gerçekleĢtiren, satın alınan ürünü kullanan 

kiĢidir. Bazı satın alma durumlarında her rol için ayrı bir kiĢi gerekirken 

bazı durumlarda tüm roller bir kiĢi üzerinde toplanabilmektedir. 

(Solomon, 1996: 61).  

 Tüketici davranıĢı çevre faktörlerinden etkilenir: Tüketici davranıĢının dıĢ 

faktörlerden etkilenme özelliği; onun hem değiĢebileceğinin hem de uyum 

sağlayacak bir yapıya sahip olduğunun göstergesidir. DıĢ faktörlerin etkisi zaman 

dilimi içerisinden de farklılıklar göstermektedir. Örneğin; kültür uzun zaman dilimi 

içinde etkisini gösterirken, reklamın etkisi kısa dönemli olabilmektedir. 

 Tüketici davranıĢı farklı kiĢiler için farklılıklar gösterebilir: Bu özellik kiĢisel 

farklılıkların doğal sonucu olarak kabul edilebilir. Tüketici davranıĢını anlamak için; 

insanların neden farklı davranıĢlarda bulunduğunu anlamak gerekir. 
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Nesneler, yabancı ortamlarda kimliklerimizi güçlendirerek üzerimizdeki 

gerginliği atmamızı sağlar. Örneğin; yurt odalarını kiĢisel eĢyalarıyla süsleyen 

öğrencilerin okulu terk etme olasılıkları daha düĢüktür. Solomon yaptığı 

araĢtırmalara göre; insanların davranıĢlarını ve kendileriyle ilgili düĢüncelerini, 

giydikleri giysiler üzerinde yapılacak oynamayla değiĢtirmenin mümkün olduğunu 

ileri sürmektedir. Ayrıca insanların kendi kiĢiliklerine benzer marka kiĢilikleri 

taĢıyan ürünleri tercih edeceklerini savunur. Örneğin; Pontiac marka otomobil 

kullananlar kendilerini daha hareketli ve gösteriĢli bulurken, Volkswagen marka 

otomobil kullananlar bu konuda daha mütevazıdır (Solomon, 1996: 61). 

Tüketici etnosentrizmi, ilk kez Shimp ve Sharma tarafından 1987 yılında 

ortaya atılmıĢ bir kavramdır. Tüketici etnosentrizmi, tüketicilerin yabancı ürünleri 

reddedip yerli ürünleri tercih etme eğilimleri olarak ifade edilebilir (Shimp ve 

Sharma, 1987: 280). 

 

 

1.2. TÜKETĠCĠ DAVRANIġI MODELLERĠ 

 

Tüketici davranıĢ modeli; tüketicilerin satın alma faaliyetlerini nasıl 

yürüttüklerini ve bunların ortaya çıkıĢ biçimini tanımlayan yada açıklayan mantık 

yoludur. Pazarlama açısından karmaĢık ve sayısız faktörce etkilenen tüketici 

davranıĢlarının açıklanabilmesi amacı ile çeĢitli modeller geliĢtirilmiĢtir. Tüketici 

davranıĢlarının çok sayıda değiĢkenden etkilendiği karmaĢık bir konu olması 

sebebiyle, bu konuya açıklık getirmeye çalıĢan modeller tüketici istek ve ihtiyaçlarını 

tatmin etme zorunluluğunun farkında olan iĢletmeler için faydalı olacaktır. Ayrıca bu 

modeller, tüketicinin satın alma kararını vermesindeki tüm süreçleri ve iĢlemleri ele 

alarak bunların nasıl oluĢtuklarını, oluĢumlarını etkileyen değiĢkenleri açıklamak ve 

tanımlamak amacına hizmet ederler (Ġslamoğlu, 2003: 9). 

Bu nedenle, bu bölümde genel tüketici modeli ve önemli tüketici davranıĢ 

modelleri ele alınacaktır. 
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  1.2.1. Tüketici DavranıĢları Genel Modeli  

             

Teorik anlamada ve iĢletmelerce pazarlama kavramının benimsenmesiyle, 

tüketici iĢletmelerin karar alanı içerisinde çok önemli bir yer tutmaya baĢlamıĢtır. 

Tüketici davranıĢı, kiĢisel planda sadece güdüleyici faktörlerin, yani tüketicinin 

ihtiyaçlarının, güdülerinin, algılamalarının, tutumlarının, kiĢiliğinin ve öğrenme 

sürecinin bir sonucu olarak ortaya çıkmaz. Tüketici davranıĢı, çevresel uyarıcıların 

da nisbi etkisi altındadır. Bu nisbi etki; ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtımdan oluĢan 

pazarlama bileĢenleri ve tüketicinin ailesi, referans grupları, sosyal sınıfı ve kültürü 

gibi sosyo-kültürel faktörlerin güdüleyici faktörlerle temasa geçmeleri sonucu ortaya 

çıkar (Karabulut, 1985: 13). 

ÇeĢitli faktörlerden farklı biçimde etkilenen tüketici davranıĢları „etki 

unsurları, tüketicinin özellikleri ve tepkileri‟ açısından incelenmelidir. Tüketiciler 

çeĢitli uyarıcılarca etkilenir, kendi özellikleri çerçevesinde tepki gösterir. Bu üç 

öğenin bir arada incelenmesi tüketici davranıĢlarının anlaĢılmasını kolaylaĢtıracaktır. 

Psikolojik faktörler (iç faktörler), sosyo-kültürel faktörler (dıĢ faktörler), demografik 

değiĢkenler, pazarlama çabaları, durumsal etkiler kiĢinin davranıĢ biçimini 

Ģekillendiren etmenlerdir. Pazarlama karması elemanları ve çevreden gelen 

uyarıcıların etkisi kiĢisel ve psikolojik faktörlerle birleĢerek kara kutu olarak 

adlandırılan net olarak gözlenemeyen tepkilere yol açar (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 44). 

Tüketici davranıĢlarını açıklamak için genel anlamda yapılan en önemli 

model önerisi psikolog Kurt Lewin tarafından gösterilmiĢtir. DavranıĢ Ģu Ģekilde 

formüle edilmektedir: 

 

D(davranıĢ)=f (K(kiĢisel etki) < Ç(çevre faktörleri) 

 

Bu formülde davranıĢ kiĢisel faktörler ile çevresel faktörlerin bir fonksiyonu 

olarak açıklanmıĢtır. Böyle bir yaklaĢım ve açıklamanın sonucu olarak “kara kutu” 

modeli ya da uyarıcı ve tepki modeli açıklamaları getirilmiĢtir (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2003: 47). Bu modele göre tüketiciler karar verirken iki tür uyarıcının etkisi altında 

kalmaktadırlar. Bu uyarıcılardan “pazarlama uyarıcıları” iĢletmenin müĢterisine 
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sunduğu hizmetlerin çeĢitliliği, önerdiği fiyat, vade vb. kontrol edilebilir pazarlama 

değiĢkenleridir. “Çevresel uyarıcılar” ise kararın verildiği an müĢterinin içinde 

yaĢadığı çevreye iliĢkin, iĢletmenin kontrolü dıĢındaki ancak talebi nitelik ve nicelik 

açısından etkileyen faktörlerdir (Karafakıoğlu, 2005: 89-90).  

 

 

Uyarıcı Kara Kutu             Tepki 

         (Etki)                            

ġekil 1. Kara Kutu Modeli (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 47). 

 

ÇeĢitli uyarıcılarla karĢı karĢıya olan tüketici, kiĢisel ve çevre faktörlerinin 

etkisinde kalarak uyarıcıya tepki göstermektedir. Tüm modellerin ve yaklaĢımların 

ortak noktası; tüketicilere etki eden değiĢkenlerin gruplandırılmasıdır. Bu değiĢkenler 

aĢağıdaki gibidir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 48-49): 

 

 Ġç değiĢkenler ya da psikolojik etkiler olarak tanımlanan etmenler, 

 DıĢ değiĢkenler ya da sosyo-kültürel belirleyiciler olarak tanımlanan 

etmenler, 

 Demografik etmenler, 

 Pazarlama çabalarının etkileri olarak tanımlanan etmenler, 

 Durumsal etkiler olarak tanımlanan etmenler. 

 

Gruplandırılan bu değiĢkenler, tüketicinin satın alma karar sürecine etki 

etmekte ve onun belirli bir davranıĢ biçimi göstermesine neden olmaktadır. ġekil 

1.2‟de genel tüketici davranıĢı modeli verilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

    Kara Kutu 
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      ġekil 2. Genel Tüketici DavranıĢı Modeli (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 50). 

 

 

 

 

 

Pazarlama Çabaları 

(Ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma) 

Psikolojik 

Etkiler 

Öğrenme 

Güdülenme 

Algılama 

Tutum 

KiĢilik 

Sosyo-

Kültürel 

Etkiler 

DanıĢma 

Grupları 

Sosyal Sınıf 

Aile 

KiĢisel Etkiler 

Kültür 

Demografik 

Etkiler 

YaĢ 

Cinsiyet 

Eğitim 

Coğrafik 

YerleĢim 

Meslek 

Gelir 

Tüketici Satın Alma Süreci 

 

Sorunun belirlenmesi 

 

Alternatiflerin belirlenmesi 

 

Alternatiflerin değerlendirilmesi 

 

Satın alma kararı  

 

Satın alma sonrası değerlendirme 

Durumsal Etkiler 

 

Fiziksel Çevre 

Sosyal Çevre 

Zaman 

Satın Alma Nedeni 

Duygusal ve Finansal Durum 

Tatmin 

Olmama 

Tatmin 



12 

 

 

Tüketici davranıĢları çalıĢmalarının ortak noktasını, tüketicilerin karar verme 

mekanizmasının anlaĢılması oluĢturmaktadır. Tüketici satın alma süreci içerisinde 

belirtilen aĢamaların herhangi birinde satın alma iĢleminden vazgeçebilir (Çabuk ve 

Yağcı, 2003: 70). 

  1.2.2. Önemli Tüketici DavranıĢ Modelleri 

 

 GeliĢtirilen her model, satın alma kararında etkili olan en önemli değiĢkenleri 

mantığa uygun bir biçimde birleĢtirmeye çalıĢır. 

 

 

   1.2.2.1. Nicosia Modeli 

 

 Bu model tüketici davranıĢlarının dört temel alandan oluĢtuğu görüĢündedir. 

Her alanın çıktısı, diğer alanın girdisini meydana getirmekte böylece kapalı bir 

sistem kurulmuĢ olmaktadır. Herhangi bir reklam mesajı bir reklam vasıtasıyla 

tüketiciye ulaĢtırılmaktadır. Mesajın tüketici tarafından algılanıp, bir tutum takınması 

esas itibariyle tüketicinin psikolojik özelliklerine bağlı olarak tayin edilmektedir. Bu 

noktada modelde, tüketicinin mala karĢı olan tutumunun tespitinde duygusal 

motivlerin önem kazandığı görülmektedir (Çubukcu,1999: 80-81). 

Bu modeldeki dört temel alanın birinci alanında; tüketici davranıĢları 

modelinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tüketici özellikleri 

(kiĢilik gibi) yer alırken ikinci alanında; tüketicinin bu girdileri araĢtırıp 

değerlendirmesi, üçüncü alanında; bu değerlendirme sonucu olumlu güdülenme 

halinde satın alma kararı doğmaktadır. Dördüncü alanında ise; satın almanın 

gerçekleĢmesi halinde bunun sonuçlarının firma ve tüketiciye bir geri bildirim olarak 

döndüğü varsayılmaktadır. Bu geri bildirim daha sonraki firma kararlarını ve 

tüketicinin tekrar satın almasını nispi olarak etkileyecektir (Mert, 2001: 5). 

Modelde satın alma davranıĢına büyük ölçüde duygusal motivlerin sebep 

olduklarını, fakat bunun yanında özellikle malların karĢılaĢtırılması ve malın 
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kullanımından sonra ortaya çıkan tecrübe safhalarında rasyonel motivlerin de etkili 

oldukları ifade edilmiĢtir (Çubukcu, 1999: 81). 

 

  1.2.2.2. Howard ve Sheth Modeli 

 

 Bu modelde, tüketicinin bilgi ve karar sürecinin dıĢarıdan (mal, marka, üretici 

ve sosyal çevre gibi) gelen uyarıcılar tarafından baĢlatıldığı görülmektedir. Girdi adı 

verilen uyarıcılar kalite, fiyat, ayrıcalığı, servis ve elde etme kolaylığı gibi faktörlerin 

yanı sıra birer sosyal çevre unsuru olan aile, referans grupları ve sosyal sınıf da 

olabilmektedirler. Tüketicinin son mal veya marka tercihini, çeĢitli mal veya 

markaların tüketicinin arzularını tatmin etme durumuna bağlı olarak aldığı önlem 

derecesi tayin edecektir (Erimçağ, 1979: 26).  

Howard-Sheth Modeli, öğrenme kuramının sistematik uygulamasıdır. Bu 

modelin en önemli özelliği, her satın alma durumunu aynı derecede önemli 

görmemesi ve değiĢik satın alma durumları arasında farklılık olduğuna dayanmasıdır 

(Ġslamoğlu, 2006: 131). 

 

 

  1.2.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli 

 

 Tüketici davranıĢları bir karar iĢlemi olarak ele alınmaktadır (Mert, 2001: 8). 

Bu modelin girdisi tüketicinin duygu organlarıyla algıladığı uyarıcılar, çıktısı ise 

davranıĢtır. Modelin en önemli bölümünü düĢünme ve bellekten oluĢan merkez 

kontrol ünitesi meydana getirmektedir. Yapısal olarak modelde girdiler, merkez 

kontrol ünitesi, algılama ve karĢılaĢtırma karar safhaları yer almaktadır. Sosyal ve 

fiziksel Ģeklinde ayırımı yapılan girdiler, duyu organları vasıtasıyla merkez kontrol 

ünitesine gelirler. Burada girdiler; bilgi, tecrübe ve inanç faktörlerinin etkisi altında 

karĢılaĢtırılır ve algılanırlar. Algılamadan sonra gelen karar iĢlemi sırasıyla beĢ 

safhalı- problemin tanımlanması, alternatiflerin araĢtırılması, alternatiflerin 
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değerlendirilmesi, satın alma kararı, satın alma kararı sonuçları- bir süreçtir. Modelde 

önemli bir nokta dıĢ ortamdan gelen uyarıcının, herhangi bir ihtiyacı veya gerçeği 

tatmin edici nitelikte ise tüketici tarafından dikkate alınacağı ve iĢlem göreceği, 

karĢıt durumda ise algılamanın yapılamayacağıdır. Diğer taraftan tüketici satın 

almayı gerçekleĢtirdikten sonra, satın alma kararı sonuçları merkez kontrol ünitesine 

gönderilip orada depolanır. Bu tecrübeler ve bilgiler tüketicinin öğrenmesini sağlar 

ve ileride verilecek satın alama kararlarında kullanılır (Çubukcu, 1999: 82) . 

 

 

  1.2.2.4. Marshall’ın Ekonomik Modeli 

 

 Klasik iktisatçılara göre insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varlıktır 

ve tüketici davranıĢlarını belirleyen insanın bu yapısıdır. Buna göre satın alma 

kararları rasyonel ekonomik hesaplara dayanır. ġöyle ki, tüketici bütçesini harcarken 

bunu mallar arasında kendine en yüksek tatmini sağlayacak Ģekilde bölüĢtürür. Yani 

satın almada her zaman bir ölçme ve harcama vardır. Marshall, klasiklerin bu 

yaklaĢımını marjinal fayda boyutuna getirmiĢ bugün ise model fayda kuramı olarak 

bilinen en son Ģeklini almıĢtır ( Ġslamoğlu, 2006: 145 ). 

Ekonomistler tüketici davranıĢına sosyal bilimcilerden farklı bir biçimde 

yaklaĢırlar. Ekonomistlere göre tüketici, ekonomik ilkelere göre iĢleyen bir dünyada 

yaĢamaktadır. Tüketici, satın alma kararını sınırlı bir parayla tatmin olacak Ģekilde 

istek ve ihtiyaçlarını karĢılayacağı ve ürün seçimini yapabileceği düzeyde kendi ilgisi 

doğrultusunda gerçekleĢtirir ( Hisrich, 2000: 78 ). 

 

 

  1.2.2.5. Veblen ’in Sosyo-Psikolojik Modeli 

 

 KiĢi, içten dıĢa kendisini çevreleyen sosyal tabakaların ve içinde bulunduğu 

toplumun kültür yapısının etkilediği sosyal bir yaratık olarak ele almıĢtır. Burada 



15 

 

 

kiĢiler ait oldukları sosyal grubun üyelerinin ve ait olmayı istedikleri sosyal grubun 

üyeleri gibi davranmak istemektedirler. Weblen‟e göre ekonomik tüketim, temel 

ihtiyaçlardaki tatminin giderilmesinden ziyade, prestij sahibi olmak amacından 

kaynaklanmaktadır. Tüketici, özellikle kendisiyle toplum arasında benzeĢme 

vasıtaları olarak gördüğü giyim, araba, ev gibi toplum içinde en fazla göze çarpan 

objeler üzerinde duracaktır. KiĢinin tutum ve davranıĢı kültür, alt kültürler, sosyal 

sınıflar, referans grupları, yüz yüze iliĢkide bulunulan gruplar ve aile tarafından tayin 

edilmektedir (Erimçağ, 1979: 25). 

Her sınıftaki inanların çoğu toplum dıĢında kalmak yerine topluma uyma 

davranıĢı içindedir. Örneğin, W. H. White, Amerikan tüketicilerinin komĢuları 

almadan klima aygıtı almamayı tercih etkilerini saptamıĢtır (Tek, 1990: 130).  

 

 

  1.2.2.6. Psikolojik Modeller 

 

 Maslow‟un “insan ihtiyaçları hiyerarĢisi, Pavlov‟un “koĢullu refleks 

ögrenmek modeli” ve Freud‟un “psikoanalitik modeli” bu yaklaĢım içinde 

değerlendirilen modellerdir. 

Abraham Maslow insan ihtiyaçlarının önem ve öncelik sırasına göre bir 

hiyerarĢi oluĢturduğunu ileri sürmüĢtür (Mert, 2001: 12). Maslow‟un ihtiyaçları 

sınıflandırmasında esas aldığı iki varsayım vardır. Birincisi; insan davranıĢlarının 

temelinde ihtiyaçların bulunduğuna dair varsayımdır ki buna göre, insanların 

davranıĢlarını anlayabilmek için onların ihtiyaçlarının neler olduğunu bilmek gerekir. 

Ġkinci varsayım ise; ihtiyaçların önceliği ve Ģiddeti ile ilgilidir. Ġhtiyaçların 

her birinin tatmin edilmesinden sonra, insanlar daha üst seviyede ihtiyaçlar aramaya 

baĢlamaktadırlar (Çubukcu, 1999: 78). “Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi” modelinde Maslow, 

ihtiyaçları beĢ düzeyde sınıflandırmıĢtır (Adcock, Bradfield, Halborg ve Ross, 1993: 

59): 

 Fizyolojik ihtiyaçlar (yeme, içme, barınma vb.) 

 Güvenlik ihtiyaçları (düzeni korumak, aile vb.) 
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 Sosyal ihtiyaçlar (bir gruba ait olma, sevme, sevilme vb.) 

 Saygı ihtiyacı (insanın kendine saygı duyması, toplumda itibar 

görmesi vb.) 

 Kendini kanıtlama ihtiyacı 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                      ġekil 3. Maslow‟un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi ( Lan MacKenzie, 1997: 25) 

 

 Sınıflamaya göre çok aç olan bir kimse her Ģeyden önce karnını doyurma 

arayıĢı içinde olacaktır. Bu insanın kendini kanıtlama ihtiyacı gibi çok üst bir ihtiyacı 

olmayacaktır. Maslow ihtiyaçlar hiyerarĢisindeki bu beĢ basamağa iki sınıf bilinçli 

ihtiyaç daha eklemiĢtir ki bunlar (Arpacı, Ayhan ve Tuncer, 1992: 24-25): 

 

 Bilme ve anlama ihtiyacı 

 Estetik tatmin ihtiyacı 

 

Bu iki grup ihtiyacı duyabilmesi için bireyin ilk beĢ basamağı tümüyle çıkmıĢ 

olması gerekmektedir. Ancak Maslow‟un kuramında eksiklikler vardır. Çünkü bir 

Fizyolojik Ġhtiyaçlar 

Güvenlik Ġhtiyacı 

Sosyal Olma 

Kendini 

Gösterme 

Kendini 

Tamamlama 
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davranıĢa birden fazla güdü etki edebilmektedir (Arpacı, Ayhan ve Tuncer, 1992: 

25). 

Pavlov‟un “KoĢullu Refleks Öğrenme Modeli” ise insan davranıĢlarındaki 

uyarı tepki esasına dayanır. Model dört kavrama dayanmaktadır. Bunlar: istek, 

uyarıcı, tepki ve pekiĢtirmedir (Kotler, 2000: 112). Etki veya uyarıcı canlının 

algılayabileceği herhangi bir etken iken, tepkide uyarıcıya gösterilen davranıĢtır. 

Ġnsan tepki göstererek öğrenir. Belirli bir uyarıcıya karĢı sürekli aynı tepki 

gösterilirse zamanla bir “davranıĢ biçimi” ortaya çıkmaktadır. Yani belirli bir 

uyarıcıyı tekrarlayarak belirli bir tepki yaratılabilir ve pekiĢtirilebilir. PekiĢtirme 

alıĢkanlığa yol açar. AlıĢkanlık ödüllendirilmezse azalır hatta yok olabilir. Unutma 

ise; öğrenilmiĢ tepkinin azalma eğilimidir (Çubukcu, 1999: 79). Pazarlamacılar bu 

modele dayanarak tüketicilere belirli markaları tekrara dayanan bir yöntemle 

öğretmeye çalıĢmakta ve tüketicileri alıĢkanlık halinde karar vermeye 

yöneltmektedirler (Ġslamoğlu, 2006: 120). Örneğin; 

 

Reklam                Satın alma;       Çok reklam                Çok satın alma 

 

Freud‟un davranıĢları kiĢiliğe dayandıran Psikoanalitik Modeli‟nde ise; 

insanın kiĢiliği üç bölümden oluĢur (Arpacı, Ayhan ve Tuncer, 1992: 19-20): 

 

 Ġd (ilkel benlik) 

 Ego (benlik ve Ģuur) 

 Süper ego (üst benlik) 

 

Ġd; kiĢiliğin en ilkel bölümüdür. Ġçgüdüsel ihtiyaç ve isteklerden oluĢur. Süper 

ego ise; toplum tarafından yerleĢtirilen değerler ve ahlak kurallarından oluĢur. Ġd ve 

süperego arasında sürekli olarak bir çatıĢma vardır. Ego bu çatıĢmada dengeyi 

sağlayan araçtır (Mert, 2001: 14). 

Freud‟a göre kiĢilik üzerinde katılım faktörleri ve bireyin çocukken edindiği 

deneyimler birer etkendir. KiĢiliği oluĢturan bu üç bölüm; artı katılım faktörleri ve 
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çocukluk deneyimleri insanın bir durum karĢısındaki davranıĢını büyük ölçüde 

etkiler (Arpacı, Ayhan ve Tuncer, 1992: 20). 

 

 

 1.3. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA KARAR SÜRECĠ 

 

Tüketicinin satın alma çabası bir sorun çözme olayı Ģeklinde ele alındığında 

satın alma davranıĢı belirli çabalar dizisinden oluĢan bir süreçtir (Yükselen, 1989: 

41). 

 

 

    1.3.1. Bir Ġhtiyacın Ortaya Çıkması (Sorunun Belirlenmesi) 

 

Satın alma süreci, sorunun ya da ihtiyacın tanınmasıyla oluĢan ihtiyaç 

farkındalığıyla baĢlar (Kotler ve Armstrong, 1996: 162).   

Ġhtiyacı iç ve dıĢ uyarıcılar tetikleyebilir. Açlık, susuzluk gibi iç uyarıcıların 

etkisiyle ortaya çıkan ihtiyaçların büyük çoğunluğu fizyolojiktir (Kotler, 2000: 179).  

DıĢ uyarıcıların etkisiyle ortaya çıkan ihtiyaçları ise çoğu zaman birey 

hissetmeyebilir. KomĢusunun yeni bir otomobil aldığını gören bireyde yeni bir 

otomobil ihtiyacının ortaya çıkması örnek olarak verilebilir. Pazarlamacılar satıĢ 

görevlileri, reklam faaliyetleri ve ürün ambalajı gibi dıĢ uyarıcıları kullanarak 

tüketicinin ihtiyacını hissetmesine yardımcı olurlar (Pride ve Ferrell, 2000: 171). 

Ayrıca kullanılan ürünün azalması, mevcut üründen hoĢnutsuzluk ve bıkkınlık, 

tüketicinin ekonomik durumundaki düzelme, yeni ürün sunumu ve satın alınan 

ürünün yeni ihtiyaçları ortaya çıkarması gibi etkenler tüketicide yeni ihtiyaçları 

oluĢturur (Solomon, 1996: 272). 
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1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi 

 

 Satın alma karar sürecinin ikinci aĢaması ürün ve marka alternatiflerinin 

belirlenmesidir. Tüketici, ihtiyacı oluĢtuktan sonra alternatifleri belirlemek için 

harekete geçer veya geçmez. ġayet ihtiyacın yarattığı baskı çok Ģiddetli ve 

tüketicinin bu ihtiyacını karĢılamak için yeterli zamanı ve parası varsa alternatifleri 

belirlemeye baĢlar. Tüketici alternatifleri belirlemek için iç ve dıĢ bilgi kaynakları 

olmak üzere iki çeĢit bilgi kaynağına baĢvurur (Solomon, 1996: 275). Tüketici ilk 

olarak önceki satın alımlarının tecrübesine dayanarak iç bilgi kaynağına baĢvurur. 

Satın alınmak istenilen ürünün benzer kategorilerinde satın alımların olumlu olması 

veya ürünün ucuz olması iç kaynaklı alternatiflerin belirlenmesinde yeterli 

olmaktadır (Depledge, 2003: 29). Tüketicinin benzer ürün kategorisindeki daha 

önceki satın alımlardan hoĢnutsuzluk duyduğunda, iki satın alım arasındaki zaman 

çok uzun olduğunda ve ürün ilk kez satın aldığında dıĢ bilgi kaynaklarına 

baĢvurmaktadır. 

Tüketicinin baĢvurduğu iç ve dıĢ bilgi kaynaklarını dört grupta toplanmak 

mümkündür. Ġlki aile bireyleri, arkadaĢları ve tanıdıklarından oluĢan kiĢisel 

kaynaklardır. Reklamlar, satıĢ elemanları ve ambalaj ticari kaynakları 

oluĢturmaktadır. Üçüncü tür tüketici bilgi kaynağı ise medya ve tüketici koruma 

dernekleri gibi toplumsal kamu kaynaklarıdır. Tüketici bilgi kaynaklarının sonuncusu 

ise elle muayene, gözden geçirme ve ürünü kullanma gibi denemeye dayalı 

kaynaklardır. Bu kaynakların etkileri, ürün kategorilerine, satın alımın amacına ve 

tüketicinin özelliklerine göre değiĢmektedir. Tüketici ürün hakkındaki bilgiyi en çok 

ticari kaynaklardan, en etkili bilgiyi ise kiĢisel kaynaklardan edinir (Kotler, 2000: 

179). 

Neticede, pazarlamacıların, bilgiyi kimin araĢtırdığını, aranılan bilginin 

türünü ve yoğunluğunu, bilginin hangi durumlarda ve ne zaman arandığını, bilginin 

hangi markalar üzerinde yoğunlaĢtığını, bilgilerin nasıl arandığını ve hangi 

kaynakların öncelik sırasına göre kullanıldığını araĢtırarak, tüketiciye yardımcı 

olmaları gerekmektedir (Solomon, 1996: 275). 
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1.3.3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi    

 

Satın alma karar sürecinin en zor aĢaması alternatiflerin değerlendirilmesidir. 

Çünkü pazarda binlerce farklı marka, aynı markanın birçok çeĢidi ve tüketicinin 

dikkatini çekmek için hazırlanmıĢ reklamın mevcut olması alternatiflerin 

değerlendirilmesini zorlaĢtırmaktadır (Solomon, 1996: 279). 

Alternatifleri değerlendirme süreci değerlendirme kriterlerinin belirlenmesi 

ile baĢlar. Tüketici önceki satın alımlarındaki deneyimleri, tecrübeleri, inançları, 

tutumları ve ürünün fiyatı, tasarımı, özellikleri, görünüĢü gibi faktörlerle 

değerlendirme kriterlerini oluĢturur. Değerlendirme kriterleri fiyat ve markanın 

özellikleri gibi somut kriterler olabileceği gibi, prestij ve saygı gibi soyut kriterlerde 

olabilir. Kullanılan kriterlerden hangilerinin önemli olduğu tüketiciler tarafından 

belirlenir. Genellikle bir ya da birkaç kriter diğerlerinden daha önemli olduğu kabul 

edilir ve baskın olur. Değerlendirme kriterleri belirlendikten sonra seçenekler tek tek 

değerlendirilir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 366). 

Tüketici alternatifleri değerlendirdikten sonra bir ürün için kararını verir. Bu 

kararı verirken kullandığı çeĢitli karar kriterleri vardır. Bu karar kriterleri telafi edici 

ve telafi edici olmayan kurallar olmak üzere iki ana grupta toplanmaktadır. Telafi 

edici karar kriterleri ürün ilgileniminin yüksek olduğu durumlarda söz konusu 

olmaktadır. Bu kuraldan tüketici en yüksek kritere sahip ürünü seçmek için önemli 

gördüğü kriterleri belirler ve bunları değerlendirerek kararını verir. Diğer kriterleri 

değerlendirmeye almaz. Telafi edici olmayan karar kuralında ürün ilgilenimi 

düĢüktür. Ürün için belirlenen kriterlerin hepsi tek tek değerlendirilir ve en yüksek 

performansı sağlayan ürün tercih edilir (Solomon, 1996: 287). 

Tüketici bir ihtiyacını karĢılama sırasında üründen belli faydalar 

beklemektedir. Alternatifleri değerlendirirken kendisine en yüksek faydayı sağlayan 

ürünü tespit ettikten sonra bir sonraki aĢama olan satın almaya yönelir (Mowen, 

1993: 430). 
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    1.3.4. Satın Alma Kararının Verilmesi 

 

 Satın alma davranıĢı, kiĢilerin malları satın almalarıyla ilgili kararları ve 

davranıĢlarıdır. Tüketiciler, bugünkü ve gelecekteki ihtiyaçları doyurmak için, çeĢitli 

mallar ve hizmetler ele geçirmek zorundadırlar. Bu amaçlarına ulaĢmak için birçok 

satın alma kararları verirler (Cemalcılar, 1999: 52). 

Bir kimsenin, tercih ettiği bir alternatifteki tutumunda bir diğer kimsenin 

sözleri üzerine, tercihinin değiĢmesi iki Ģeye bağlıdır: Bunlar, bir diğer kimsenin, 

tüketicinin tercih ettiği alternatif hakkındaki olumsuz tutumunun yoğunluğu ve 

tüketicinin, diğerinin arzularına ayak uydurmasındaki motivasyonudur (Kotler, 2000: 

182). Tüketicinin satın almak istediği ürün hakkındaki son kararını etkileyen ikinci 

faktör, ürünün fiyatının artması, teslimat zorlukları, yetersiz garanti Ģartları, baĢka 

acil ihtiyaçların oluĢması, satıĢ görevlisinin tavırları ve olumsuz servis hizmetleri 

gibi beklenmeyen durumsal faktörlerdir (Pride-Ferrell, 2000: 174). 

Tüketicinin kararını ertelemesi, değiĢtirmesi veya tamamen ürünün alımından 

vazgeçmesi algıladığı risk miktarına da bağlıdır (Tek, 1990: 215). Algılanan risk, 

alternatifler belirlenirken ve değerlendirilirken dikkat edilmeyen fakat satın alım 

esnasında olumsuz olabileceği düĢünülen kriterlerdir. Tüketici ürünü ilk defa satın 

alacaksa ve ürün hakkında alternatifleri belirlerken yeterli araĢtırma yapmadıysa 

algılanan risk daha fazla etkili olmaktadır. Pazarlamacılar algılanan riski azaltmak 

amacıyla tüketicilerin ürün hakkında bilgili olmasını sağlamak için promosyon, 

reklam ve ürün tanıtımı gibi bilgi kaynaklarına önem vermektedirler. Ayrıca satın 

alım aĢamasında ürünün bütün özelliklerini tüketiciye anlatmamaktadır. Bu durum 

tüketicide, ürünün beklediğinden daha fazla özelliğe sahip olduğu yargısına sahip 

olmasına neden olmaktadır (Mouralı, Laroche ve Pons, 2005: 312). 

Mağaza imajı tüketicinin satın alım esnasında kararını etkileyen bir diğer 

faktördür. Mağaza imajı iki faktör ile belirlenir. Birincisi, sağlanan kredi ve ödeme 

kolaylığı ile oluĢturulan tutumlara dayalı mağaza bağlılığı, ikincisi ise ıĢıklandırma, 

aydınlatma, iç ve dıĢ dizayn ile oluĢturulan fiziksel görünüm ile ilgili mağaza 

atmosferidir. Tüketici satın alma kararını verirken beĢ farklı karar aĢamasından 

geçer. Bunlar marka, mağaza, miktar, zamanlama ve ödeme Ģekli kararlarıdır. Bu 
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konudaki nihai kararlarını verdikten sonra satın alma gerçekleĢir (Solomon, 1996: 

318).  

 

 

    1.3.5. Satın Alma Sonrası Değerlendirme 

 

 Tüketicinin alım sonrası ortaya çıkan değerlendirmeleri, duygu ve 

düĢünceleri de pazarlama açısından önemlidir. Alıcının baĢkalarına ne söyleyeceği 

ve alıĢkanlığa dönüĢen tekrar alımları yapıp yapmayacağı gibi. Ancak, alıĢkanlığa 

dönüĢen satın almalar dıĢında tüketicide, seçilen malın olumsuz yanları, seçilmeyen 

malın üstünlükleri bir kaygı, yanlıĢ seçim endiĢesi ve uyumsuzluk yaratır. ĠĢletme; 

reklam, diğer tutundurma çalıĢmaları ve satıĢ sonrası hizmetlerle, satmıĢ olduğu 

mallarla ilgili olarak tüketicide belirlenecek kaygıyı olumsuz duyguları silmeye veya 

en azından azaltmaya çalıĢmaktadır (Mucuk, 1999: 90). 

 

  

  1.4. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

Tüketici davranıĢları karmaĢık bir çalıĢma sahasıdır. Ancak pazarlamacılar 

ellerinden geldiğince müĢterilerinin ihtiyaçlarını belirlemek için, müĢterilerinin 

kimlerden oluĢtuğunu, nasıl davrandıklarını, satın alma kararlarında nelerin etkili 

olduğunu ve bir ürün veya hizmeti seçerken hangi süreci izlediklerini ortaya 

çıkartmaya çalıĢmalılardır. Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen birçok 

faktör bulunmaktadır. Bunlar; kültür, alt kültür, sosyal sınıf, referans grupları, aile 

gibi sosyal faktörler, motivasyon, kiĢilik, algılama, öğrenme gibi kiĢisel faktörler ve 

teknolojik, ekonomik ve politik faktörlerden oluĢmaktadır (Oktay, 2006: 198). 

Tüketici davranıĢları, pazarlamacıların yol göstericisi olma özelliği sayesinde 

her dönem önemini korumayı baĢarmıĢtır. Pazarlamacılara pazarın değiĢen yüzü ile 

ilgili bilgiler sunan, pazar eğilimleri ile ilgili araĢtırmalara yön veren tüketici 
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davranıĢları kapsamında yer alan tüketici satın alma karar süreci de, aynı doğrultuda 

önemli bilgiler sunma kapasitesine sahiptir. Tüketicinin satın alma kararı öncesinde, 

sırasında ve sonrasında hangi aĢamalardan geçtiğini, hangi etmenlerden etkilendiğini 

ve kararını nelere göre Ģekillendirdiğini araĢtıran ve bu yönde bilgiler sunan söz 

konusu süreç üreticilere ve pazarlamacılara dikkat etmeleri gereken hususları açık 

biçimde iĢaret etmektedir (Kitapçı, 2009: 232). 

Tüketicilerin satın alma davranıĢına etki eden çok çeĢitli faktörler 

bulunmaktadır. Bu faktörler, iç ve dıĢ faktörler olarak gruplandırılabileceği gibi, 

sosyokültürel, psikolojik ve kiĢisel faktörler olarak da gruplandırılabilir. Güdüleyici 

faktörler de denilen iç faktörler, tüketicinin benliğinden, ruhsal durumundan ve iç 

yaĢantısından oluĢur. Bunlara örnek olarak kiĢilik, yaĢam tarzı, tutum, öğrenme, 

algılama, ilgi, dikkat ve değerler verilebilir. DıĢ faktörler ise tüketicinin içinde 

yaĢadığı çevreden kaynaklanan faktörlerdir. DıĢ faktörlere aynı zamanda çevresel 

faktörler yada sosyo-kültürel faktörler de denilmektedir (Varinli ve Çakır, 1999: 92). 

Pazarlama bileĢenleri, sosyal sınıf, kültür, aile, referans grupları dıĢ faktörlere 

örnektir. Ayrıca gelir, yaĢ, cinsiyet, meslek, ikametgâh, eğitim durumu, medeni 

durum gibi demografik değiĢkenler ve iklim, bölge gibi coğrafi faktörler de sosyo-

kültürel faktörler arasında yer alır.  

Daha detaylı olarak gruplama yapılmak istenirse, bu faktörleri sosyo-kültürel 

faktörler, kiĢisel faktörler ve psikolojik faktörler baĢlıkları altında incelemek 

mümkün olacaktır. Bunlar, pazarlamacının kontrol edemediği ancak satın alım 

kararlarına etkisini göz önünde bulundurmak zorunda olduğu faktörlerdir (Kotler ve 

Armstrong, 1991: 119). Bunların dıĢında ürün, fiyat, yer ve tutundurmadan oluĢan 

pazarlama karması da tüketicinin satın alma kararı üzerinde büyük etki 

yaratmaktadır.  

Tüketicilerin satın alma davranıĢını etkileyen bu faktörlerin dikkatlice 

incelenmesi, tüketicilerin ihtiyaçları ve davranıĢlarını anlamada onları en iyi Ģekilde 

tatmin etmede yardımcı olmaktadır (Kılıç ve Göksel, 2004: 61). 

Tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler genel olarak dört baĢlık altında ele 

alınmaktadır. Bunlar: kiĢisel faktörler, psikolojik faktörler, sosyolojik faktörler ve 

kültürel faktörlerdir. 
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   1.4.1. KiĢisel Faktörler 

 

 Tüketici satın alma kararı kiĢinin karakteristik özelliklerinden etkilenir. 

KiĢisel faktörler, yaĢ ve yaĢam dönemi, meslek ve ekonomik durum, yaĢam tarzı, 

kiĢilik ve benliktir. 

 

 

    1.4.1.1. YaĢ ve YaĢam Dönemi 

 

Pazarlamacılar pazar bölümlemede sıklıkla yaĢ gruplarını kullanmaktadırlar. 

YaĢ gruplarına göre pazar bölümleme yapılmasının mantıksal sebebi, benzer yaĢ 

gruplarında ve aynı yıllarda dünyaya gelen tüketicilerin benzer tüketim ve satın alma 

modeli göstereceği düĢüncesidir (Schewe ve Meredith, 2004: 52). Ayrıca bireyler 

yaĢam dönemleri boyunca farklı ürün ve markalar satın alırlar. YaĢamlarının ilk 

yıllarında bebek maması, bebek bezi, oyuncak gibi büyüme ve olgunluk yıllarında 

beslenme, eğitim, eğlence gibi ihtiyaçlarına yönelik ürün talep ederken daha sonraki 

yıllarda diyet yemekleri, sağlık hizmetleri vb. ürün ve hizmetleri tercih ederler 

(Kotler, 2000: 167).  

Tüketicilerin yaĢ dönemlerine göre ürün ve marka tercihleri farklılık gösterir. 

Genç yaĢtaki tüketicilerde marka bağımlılığı yaĢlılardan daha fazladır ve gençlerdeki 

bu marka bağımlılığı onların satın alımlarını yönlendirir (Wood, 2004: 11). 

Pazarlamacılar hedef pazarlarını genellikle bu yaĢam dönemlerine göre tanımlarlar 

ve ona uygun ürünler ve pazar planları geliĢtirirler (Tek, 1999: 204). 

Belirli yaĢ dönemleri, belirli gereksinmeleri doğurmaktadır. DeğiĢen yaĢ ile 

birlikte, bu gereksinimlerde değiĢir. YaĢ etkeni, bireyin satın alma davranıĢını 

etkilemekle birlikte satın alınan ürün ya da hizmetin kullanılma biçimini de belirler. 

Yiyecek, giysi, mobilya, eğlence vb. ihtiyaçlar ve istekler tüketicinin yaĢıyla 

yakından alakalıdır. Örneğin; 15-20 yaĢ grubu plak, giysi vb. malları talep ederken, 

25-30 yaĢ grubu, mesleğe yeni atılanlardan ve aile kuranlardan oluĢtuğundan, ev 

eĢyaları talebi daha yoğundur (Köseoğlu, 2002: 98). 
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Tüketiciler pazarının yaĢ değiĢkenine göre bölümlendirilmesi ihtiyaçların, 

eğilimlerin ve çeĢitli psikolojik ve sosyal iĢlevlerin belirlenmesi açısından büyük 

öneme sahiptir. Çünkü yaĢla birlikte kiĢilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve 

psikolojik özellikleri de değiĢmektedir (Çakmak,  2004: 5). 

Tüketicinin doğduğu dönem, kendisiyle aynı dönemde doğan milyonlarca 

diğerleri arasında kültürel bir bağ oluĢturur. Aynı yaĢlardaki insanlar, birbirine 

benzer deneyimlerden geçer ve kültürel kahramanlar hakkında bazı ortak hafızaları 

ve önemli tarihi olayları paylaĢırlar. Dolayısıyla tüketiciler, kendilerini aynı yaĢtaki 

diğerleriyle, ya da kendileriyle benzer geçmiĢi olan insanlarla birlikteyken daha rahat 

hissederler. Tüketim psikolojisi açısından dört önemli yaĢ grubu; ergenler, 

öğrenciler, çocuk sahipleri ve yaĢlılardır. Bu dönemler içersinde benzer istekler ve 

ihtiyaçlar oluĢur (Orhan,  2002: 5). 

Ayrıca pazarlamacılar artık, tüketiciler olarak çocuklara güçlü bir ilgilenimi 

geliĢtirmektedirler. Çocuklar doğrudan satın alma ile ciddi miktarda para harcamakta 

ve gittikçe artan bir Ģekilde yetiĢkinler tarafından verilen bazı tüketim kararlarına etki 

etmektedirler (Rose, Dalakas ve Kropp, 2003: 366). 

GeliĢen toplumlarda yaĢlı oranının giderek arttığı; bunun da dinlenme, tatil, 

sağlık, bakım evleri, sigorta gibi hizmet sektörüne iliĢkin talepleri arttırdığı 

gözlenmektedir. YaĢlılar için ürünlerdeki manevi unsur, muhtemelen toplumun diğer 

kesimleri için olduğundan daha değerlidir. YaĢlılar, aldatılmaya karĢı korunmasız 

oldukları hissini, diğerlerinden daha fazla yaĢadıkları için, bildikleri marka adlarını 

kullanma ve güvendikleri satıcılarla alıĢveriĢ yapma konusunda daha ısrarcı 

konumdadırlar (Köseoğlu, 2002: 99). 

 

 

    1.4.1.2. Meslek ve Ekonomik Durum 

 

 Aynı meslek grubundaki tüketicilerin değerleri tutumları ve inançları farklı 

olmasına rağmen, tüketim ve ürün tercihleri benzerlik göstermektedir (Zabkar ve 

Brencic, 2004: 203). Örneğin, bir fabrikadaki iĢçiler, iĢ elbisesi ve iĢ ayakkabısı satın 
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alırlarken, fabrikanın genel müdürü takım elbise satın alır. Pazarlamacılar, kendi 

ürün ve servislerine ilgi gösteren meslek gruplarını belirlemeye çalıĢırlar. Bir Ģirket, 

ürünlerini belirli meslek grupları için özel olarak da pazarlayabilir  (Kotler, 2000: 

168). Örneğin, bilgisayar yazılım Ģirketleri mühendisler, avukatlar ve doktorlar için 

farklı ürünler tasarlamaktadırlar. 

Ekonomik durum, tüketicinin ürün ve marka satın alımlarında tercihlerinin 

belirleyen önemli değiĢkenlerden birisidir (Solomon, 1996: 426). Ayrıca gelir, 

tamamen etkili olmasa da sosyal sınıfları ve yaĢam tarzlarını belirleme 

çalıĢmalarında kullanılmaktadır (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 328). 

 

 

    1.4.1.3. YaĢam Tarzları 

 

 YaĢam tarzı, bireylerin değerleri, nerede yaĢadıkları, ne yaptıkları, ne yedikleri, 

nasıl giyindikleri, boĢ zamanlarını nasıl geçirdikleri, nasıl para harcadıkları gibi günlük 

yaĢantılarının hemen hemen her yönünü kapsayan geniĢ bir kavramdır. YaĢam tarzı 

bireyin ilgi alanlarını, faaliyetlerini ve fikirlerini yansıtır (Madran ve Kabakçı, 2002: 83). 

YaĢam tarzları; kiĢilik, tutumlar ve sosyokültürel etkiler sonucu geliĢir, Ģekillenir 

(Schoell ve Guiltinan, 1995: 151).  

 

 

    1.4.1.4. KiĢilik ve Benlik 

 

KiĢilik, bireyi diğerlerinden ayıran, farklı durumlarda niçin farklı 

davrandığını anlamaya yardımcı olan, dıĢ etkilerle oluĢan, davranıĢ, eğilim, nitelik ve 

kiĢisel yaradılıĢın tutarlı bir biçimi olarak tanımlanabilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 

424). KiĢilik, genellikle bir kimsenin kendine güven duyması, bağımsız olması, 

baĢkalarıyla birlikte olmayı sevmesi, diğerlerine saygılı olması ve çevresine kolayca 

alıĢabilmesi gibi özelliklerle ifade edilir (Zikmund ve d‟Amico, 1996: 189). KiĢilik, 

doğru olarak tespit edilebildiği ve kiĢilik tipleri ile ürün ve marka seçimleri arasında 
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doğru bir iliĢki kurulabildiği takdirde, tüketici davranıĢlarını analiz etmede yararlı bir 

değiĢken olabilir (Kotler, 2000: 170). 

KiĢilik ile iliĢkili bir diğer kavram ise benliktir. Benlik bireyin mevcut 

durumunu anlayıĢ biçimidir. Örneğin, “Ben kimim?” veya “hayatımın anlamı nedir?” 

gibi sorulara bireyin verdiği cevaplar benliği tanımlamaya yardımcı olur (Tsu Wee 

ve Han Ming, 2003: 208). Birey benliğini ailesi, arkadaĢları gibi diğerleriyle 

iliĢkilendirerek fakat onlardan farklılaĢtırarak tanımlar (Pattarson, 2005: 96). Benlik, 

kiĢinin gerçekte kendisini nasıl gördüğünü, nasıl görmek isteğini ve baĢkalarının 

üzerinde bıraktığı etki yardımıyla ürün ve marka satın alımlarında etkili olur (Iyengar 

ve Lepper, 2000: 997).  

 

 

  1.4.2. Psikolojik Faktörler 

 

Psikolojik faktörler, tüketicilerin tüketim mallarını “neden” satın aldıkları 

sorusuna yanıt bulmaya çalıĢırlar. BaĢka bir ifadeyle; tüketicilerin satın alım 

amaçlarının incelenmesine yardım ederler. Pazarda çok sayıda farklı ürün ve bu 

ürünlerin de çok farklı çeĢitleri vardır. Çok sayıda seçenek arasından seçim yapmak 

durumunda kalan tüketicinin bu seçimi neden yaptığının, bu kararının asıl nedeninin 

ne olduğunun anlaĢılması pazarlama açısından son derece önemlidir. 

 Ancak pazarda yüzlerce ürün olduğu için tüketicilerin hangi ürünleri, hangi 

güdülerini tatmin etmek için satın aldıklarını belirlemek hiç de kolay degildir. Bu 

yüzden önemli olan ürünlerden çok, ürünlerin gerçekte hitap ettikleri daha temel 

beĢeri istek kategorilerini saptamaktır. Örneğin; tüketici için otomobil satın alımı 

belki de “statü” alımıdır (Tek, 1999: 205).  

Psikolojik faktörler; güdülenme, algılama, öğrenme, inanç ve tutumlardan 

oluĢmaktadır. 
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    1.4.2.1. Güdülenme (Motivasyon) 

 

 Güdü, amaca yönelik uyarıcıların etkisiyle oluĢan iç güç olarak 

tanımlanabilir. GüdülenmiĢ birey bir faaliyette bulunmak için hazır ve isteklidir. 

Örneğin, daha önce gitmeyi düĢünmediği bir oyunda arkadaĢının rol aldığını öğrenen 

kiĢi bu oyuna gitmek isteyebilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 30). Güdülenme bir 

uyarıcının etkisi sonucu bireyin harekete geçmesiyle baĢlar. Güdüyü harekete geçiren 

uyarıcı ise bireyin çevresinde olan olaylara dikkat etmesi ve karĢılaĢtırma yaparak 

bilgilenmesi sonucu ortaya çıkar. Güdülenmeyi harekete geçiren uyarıcılar iki 

türlüdür.  Açlık, susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik yapıdan kaynaklanan iç 

uyarıcılar ve ürünü görme, duyma gibi dıĢ çevreden kaynaklanan dıĢ uyarıcılardır 

(Mowen, 1993: 179). 

Tüketicinin güdülenme süreci Ģu Ģekildedir: Ġhtiyacın ortaya çıkması, 

tüketicide bir gerilim oluĢturur. OluĢan bu gerilim sonucu tüketici, mevcut durumu 

ile arzu ettiği durum arasında bir karĢılaĢtırma yapar (Zikmund ve d‟Amico, 1996: 

179). Eğer tüketici iki durum arasında fark olduğunu görürse bir davranıĢa yönelir. 

DavranıĢa yönelen tüketicide kiĢisel ve kültürel faktörlerin etkisiyle bir istek oluĢur. 

Bu istek de tüketiciyi amaca ulaĢmak için güdüler (Thogersen, 2005: 160) 

 

 

   1.4.2.2. Algılama 

 

Tüketici davranıĢlarını etkileyen bir diğer psikolojik faktör ise algılamadır.  

BeĢ duyu olarak adlandırdığımız duyma, görme, koklama, tatma ve dokunma 

duyularıyla dıĢ dünyayla ilgili bilgi edinmek, algılamaktır (Özden, 1978: 14). 

Kısaca algı, bireyin uyarıcıları seçme, örgütleme ve yorumlama sürecidir 

(Pride ve Ferrell, 2000: 177). Bu yorumlama sürecinde bireyin yaĢantı ve 

deneyimlerinin etkisinin önemli bir rolü vardır. Benzer uyarıcıların faklı kiĢilerce 

farklı algılanmasında algının bireysel özelliğinden ileri gelmektedir (Sürücü, 1998: 

29). 
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Algılama yalnızca fiziksel uyarılarla degil aynı zamanda bireyin çevresindeki 

uyarıcıların etkisiyle de oluĢur. Burada önemli olan bireyin uyarıcıları algılama 

Ģeklidir (Kotler, 2000: 173). Örneğin, hızlı konuĢan bir satıĢ elemanı bazıları 

tarafından itici ve samimiyetsiz olarak algılanırken, bazılarına zeki ve yardım sever 

gelebilir. Bireyin aynı uyarıya karĢı algılamaları üç faklı iĢlemden dolayı farklıdır. 

Bu üç iĢlem; seçici dikkat, seçici çarpıtma ve seçici muhafazadır (Pride ve Ferrell, 

2000: 178). Bu üç iĢlemi sırasıyla inceleyecek olursak; 

Seçici dikkat: Bireyin her gün çevresindeki birçok uyarıcıya maruz kalması 

ve bu uyarıcıların hepsine dikkat etmemesidir. Yalnızca amacını gerçekleĢtirmeye 

uygun uyarıcılar dikkatini çekmektedir. Bu iĢleme seçici dikkat denir (Depledge, 

2003: 38). 

Seçici çarpıtma: Bireyin, uyarıcıyı gönderenin amacından farklı olarak kendi 

inanç ve amaçlarına uygun olarak yorumlaması iĢlemine seçici çarpıtma denir 

(Zikmund ve d‟Amico, 1996: 183). 

Seçici muhafaza: Birey uyarıcıyı unutmasına rağmen bazılarını 

unutulmayarak muhafaza eder. Bu muhafaza iĢleminden dolayı satın alırken rakip 

firmaların ürünlerinin iyi taraflarını göremeyebilir (Dibb, Simkin ve Pride, 1994: 

110). 

 

 

    1.4.2.3. Öğrenme 

 

 Öğrenme, kiĢinin bilgi ve tecrübeden kaynaklanan davranıĢ değiĢikliğinden 

oluĢur. Ġnsan davranıĢlarını yönlendirmede öğrenme sürecinin büyük bir yeri ve 

önemi vardır(Mucuk, 1999: 74). Bireyin öğrenmesinde, kendi tecrübeleri etkili 

olabileceği gibi baĢkalarının tecrübeleri de etkili olabilir. Örneğin, hiç satın almadığı 

halde, diğer tüketicilerin ürün veya marka hakkındaki olumsuz düĢünceleri, ürünü 

satın almasını engelleyebilir (Solomon, 1996: 89). 
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 Öğrenme; dürtü, ipuçları, tepki ve pekiĢtirme aĢamalarından oluĢan bir süreci 

içerir. Dürtü güçlü iç uyarıcıların harekete geçmesidir (Kotler, 2000: 174). Ġpuçları, 

eylemin nasıl ve nerede tepkide bulunacağını belirleyen dıĢ çevre uyarıcılarıdır 

(Chen, Long Chang ve Sheng Chang, 2005: 287). Örneğin, arkadaĢının su içtiğini 

gören bir gencin susadığını hissetmesi bir uyarıcıdır. Tepki, bireyin ipuçlarına karĢı 

gösterdiği davranıĢtır (Tek, 1999: 209). PekiĢtirme, aynı tür uyarıcılara benzer 

davranıĢ veya tepki gösterilmesidir. Tepkilere gösterilen davranıĢlardan birey, 

olumlu sonuçlar alırsa yani ödüllendirilirse pekiĢtirme devam eder (Chisnall, 1995: 

34). Örneğin, tüketicide marka bağımlılığı, öğrenmenin sonucunda oluĢur. Tüketici 

uyarılar sonucu oluĢan ihtiyacını karĢılamak için ürün ve markaları satın alarak bir 

tepkide bulunur. Tüketicinin satın alma sonrasında memnun olması ve sonraki satın 

alımlarında da aynı markayı tercih etmesi, marka bağımlılığını oluĢturur (Xia, 2003: 

18).  

 

 

    1.4.2.4. Tutum ve Ġnançlar 

 

“Tüketicinin algılamasını ve davranıĢını doğrudan etkileyen bir etken olarak 

tutum kiĢinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliĢkin olumlu veya olumsuz 

duygularını ve eğilimlerini ifade eder. Tutum inançları etkiler. Ġnanç, tüketicilerin 

nesneler ve eylemler hakkında iyi ve kötü olarak değerlendirme yapmak için 

kullandıkları bilgilerdir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 119).Ġkisi birlikte ise davranıĢları 

etkiler: 

Tutum; duygusal, davranıĢsal ve bilgi, inanç, düĢünceleri içeren kavramsal 

bileĢenlerden oluĢmaktadır (Hawkins ve Best, 1986: 33). Kısacası tutum, tüketiciler 

tarafından nesnelerin, sorunların, insanların ve eylemlerin sürekli olarak 

değerlendirilmesidir (Ratner ve Miller, 2001: 6). Tutum, kiĢisel tecrübe ve öğrenme 

ile sürekli olarak geliĢir. Ayrıca, tutumun geliĢmesinde arkadaĢ, aile gibi diğer 

bireylerin tecrübelerinin de etkisi vardır (Wu, 2003: 37). 
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Pazarlama açısından, tutumların incelenmesi tüketicilerin duygu ve 

düĢüncelerinin anlaĢılmasına olanak sağlar, duygu ve düĢüncelerin anlaĢılması ise 

davranıĢ değiĢikliğine neden olabilecek etmenlerin teĢhisine imkan verir (Ġslamoğlu, 

2003: 108). Ayrıca, tüketicilerin ürüne veya markaya karĢı tutumları pazarlama 

stratejilerinin baĢarısını değerlendirmek açısından da önem taĢımaktadır. Tutumlar 

dikkate alındığında pazarlama stratejilerinin üç farklı amacı olabilir (Hawkins ve 

Best, 1986:  33); 

 

 Mevcut Tutumları Korumak: Hedef pazardaki tüketicilere bilgi sağlayarak 

olumlu tutumlarını sürdürmelerine yardımcı olunabilir. 

 Tutumları DeğiĢtirmek: Çoğu zaman tüketicilerin olumsuz tutumlarını olumlu 

hale getirmek, olumlu tutumlarını ise daha da kuvvetlendirmek gerekebilir. 

Pazarlamacı etkili tutundurma faaliyetleri ve baĢarılı pazarlama stratejileri ile 

tüketicilerin tutumunu kendi lehine değiĢtirebilir. Bazen de rakipler 

hakkındaki olumlu tutumların olumsuz hale gelmesi için çalıĢmak 

gerekmektedir. 

 Yeni Tutumlar OluĢturmak: Pazara yeni bir ürün sunularak veya mevcut bir 

ürünü tanımayan tüketicilerin dikkatini o ürüne çekerek yeni tutumlar 

oluĢturulabilir. 

 

 

  1.4.3. Sosyolojik Faktörler 

 

Sosyal faktörler satın alma davranıĢı üzerinde diğer insanların etkisi olarak 

tanımlanmaktadır. Sosyal faktörler üç grupta toplanabilir: referans grupları, aile, 

roller ve statüler. 
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1.4.3.1. Referans Grupları  

 

Referans grubu kiĢinin tutumlarını, fikirlerini, değer yargılarını ve 

davranıĢlarını doğrudan etkileyen bir insan topluluğudur. Bu grup aile ve diğer yüz 

yüze iliĢkilerin olduğu yakın çevre (arkadaĢlar, komĢular, meslektaĢlar kurum ve 

kuruluĢlar vb.) ile kiĢinin üyesi olmadığı gruplar ve doğrudan iliĢkisi olmayan 

kiĢileridir: Ģarkıcılar, sporcular, artistler… (Tek, 1999: 185). Bir baĢka deyiĢle, 

danıĢma grubu kiĢinin belirli bir durumda davranıĢını belirlerken rehber olarak 

aldığı, gözlemlediği ve önemsediği gruptur (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 224). 

Referans grupları, her birinin değerlendirmeleri, istekleri veya davranıĢları 

üzerinde önemli bir iliĢkisi olan tasarlanmıĢ hayali ya da gerçek kiĢi veya gruplardır 

Ģeklinde tanımlanabilir (Guzman, Montana ve Sierra, 2006: 99). Sosyal bilimciler 

referans gruplarını, davranıĢların bir belirleyicisi olarak tanımlamaktadırlar (Bearden 

ve Etzel, 1982: 183).  

Referans grubu, kiĢinin değerlerinin ve tutumlarının oluĢmasında 

davranıĢlarına temel olarak aldığı gruplardır. Tüketici davranıĢları açısından, referans 

grupları çok önemlidir. Çünkü onlar, grup üyelerini özel ürün ve markalar hakkında 

bilgilendirir ve bilinçlendirir; bireylere kendi düĢünceleri ile grubun tutum ve 

davranıĢlarını karĢılaĢtırma fırsatı sağlar ve grubun normları doğrultusunda bireyleri 

etkiler (Schiffman ve Kanuk, 1987: 311). Referans grupları özellikle hangi ürünlerin 

arzulanıp hangi ürünlerin arzulanmadığını belirler (Makgosa ve Mohube, 2007: 64). 

Ayrıca onlar, ürün seçimini, bilgi sürecini, tutumların biçimlerini ve alıĢveriĢ 

davranıĢlarını etkileme eğilimindedirler (Lanchance ve Beaudoin, 2003: 27). 

Pazarlama yöneticileri belirledikleri hedef pazarlardaki müĢterilerin yanı sıra onların 

içinde yer alan referans gruplarını da tanımlamaya ihtiyaç duyarlar. Çünkü bunlar 

yeni davranıĢ ve yaĢam tarzlarına, tavır ve kendini ifade etme biçimlerine yönelik 

olarak etkileme gücüne sahiptirler. Referans grupları genelde kanaat önderlerine de 

sahiptir. Bu önderler referans grupları içerisinde oldukça önemli bir yere sahiptirler. 

Örneğin bir turistik tesisin açılıĢ galasına, konaklama iĢletmelerinin yıldönümü 

kutlamalarına katılan konuk listelerinde mutlaka bu kanaat önderlerinin yer aldığı 

görülür (Hayta, 2008: 44).  
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Referans grupları bir kimsenin tutum ve davranıĢlarını dolaysız veya dolaylı 

olarak etkileyen bütün grupları kapsar ve bu gruplar bir kimseyi, yeni davranıĢlar ve 

hayat tarzları ile tanıĢtırarak, insanların kendilerine bakıĢlarını ve tutumlarını 

etkiler (Marangoz, 2006: 110). 

Ġki çeĢit referans grubu vardır diyebiliriz. Bir müĢterinin hangi gruba ait 

olduğunu bilmek tüketicilerin yaĢam tarzları ve onların kararları üzerinde ne kadar 

etkili olduğunu gösterir.  Bu gruplar (Lake, 2009: 168): 

 

Birincil Gruplar: Bu gruplar aile ve arkadaĢ çevresi gibi yüz yüze iliĢki 

içinde bulunulan gruplardır. Aile ve akranlar, birincil grup kategorisinde resmi 

olmayan gruplardır. Okul grupları, iĢ grupları veya iĢ arkadaĢları grupları ise birincil 

grup kategorisinde resmi gruplara örneklerdir. Birincil gruplara aĢağıdaki örnekleri 

verebiliriz: 

Akran Grupları: Aynı yaĢ grubunu, aynı sosyal statüyü ve bazen aynı 

ilgileri paylaĢan kiĢilerin oluĢturduğu gruplardır.  

Takımlar: Bu gruplar genellikle lise veya üniversitede kurulur, genelde 

üyeleri aynı ilgi alanlarını paylaĢır. 

Hane Halkı: Bu gruplar aynı evde yaĢayan bireyleri temsil eder. Bu 

kategori, geleneksel aileleri, karma aileleri, ev arkadaĢlarını veya aynı evde yaĢayan 

insan gruplarını içerir. 

 

Ġkincil Gruplar: Bu gruplar, birincil gruplara göre birbirlerini daha az 

etkilerler. Bu gruplara örnek vermek gerekirse, alıĢveriĢ grupları, spor grupları, 

mezunlar grubu, teknik dernekler ikincil grup örnekleridir. Bazı ikincil grup 

örnekleri aĢağıdaki gibidir (Lake, 2009: 169): 

Kulüp: Belirli bir aktiviteye atfedilmiĢ bir kulüp olabilir: araba kulübü yada 

spor kulübü gibi. Genellikle ona katılmak için üye olmak gerekir.  

Topluluk: Bu grup bireylerin paylaĢılan bir ilgi alanına dayalı olarak 

geliĢtirdikleri iliĢkiyi temsil eder. Bu grup türleri genellikle iyi yapılanmıĢtır ve bir 

grup liderleri vardır. 
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Çete: Çete genellikle belli bir alanda toplanan kent grubudur. Kulüp ile 

benzerlik gösterir, ancak o daha az resmidir.  

Serseri Grubu: Bu grup genellikle bireylerin yasayı ellerine aldıkları 

gruplardır. Onlar genellikle bir neden için geçici olarak toplanırlar. 

Ekip: 3-8 kiĢiden oluĢan belli hedefi paylaĢan ve bunun için bir takım gibi 

çalıĢan gruplardır.  

Sembolik Gruplar: bu gruplar asla katılamayacağınız ancak onların 

değerlerine sahip olmak için uğraĢacağınız gruplardır. Tuttuğunuz futbol takımı, 

basketbol takımı sembolik gruplara örnek olarak verilebilir. 

Referans gruplarının, ürünlerin türlerine ve tüketim amaçlarına göre etkileri 

farklıdır. Örneğin, otomobil gibi marka ve modelin önemli olduğu ürünlerde, 

referans grupları marka seçiminde etkili fakat ürün satın alımında etkisizdir. Masa 

lambası gibi ürün ve markanın etkili olmadığı durumda referans gruplarının herhangi 

bir etkisi bulunmamaktadır (Escalas ve Bettman, 2005: 379). 

Referans grupları tüketim olgusunu çeĢitli Ģekillerde etkilerler. Bu etkiler Ģu 

Ģekilde gruplanabilir (OdabaĢı, 2006: 163): 

 

 Tüketicilerin ürünlerden ve markalardan haberdar olmasını etkiler. 

 Tüketicinin ürün hakkında inanç ve bilgilerini etkiler. 

 Tüketicinin ürünü denemesini etkiler. 

 Tüketicinin ürünü nasıl kullanacağını etkiler. 

 Tüketicinin, hangi ihtiyaçlarının tüketilen ürün ile karĢılanacağını 

etkiler. 

 Bu etkileri yaparken tüketicinin bulunduğu grup içinde biçimsel ve 

biçimsel olmayan iletiĢim ağını etkiler. 

 

Referans grupları tüketici davranıĢı üzerinde ise üç önemli etkide bulunur 

(Kotler, 2000: 163): 

 

 Grup üyeleri, her üyenin grup normları yönünde davranıĢ 

göstermesini bekler. Uygun davranıĢlar ödüllendirilirken olmayanlar 
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cezalandırılır. Grubun kullandığı belli ürünleri seçme eğilimi 

yüksektir. 

 Grup davranıĢını örnek alma eğilimi yaratır. Birey sevdiği ve saygı 

duyduğu üyeleri taklit etmek, grupla özdeĢleĢmek ister. Kendini 

grupla özdeĢleĢtiren birey tutum değiĢtirir. 

 KiĢi, grup üyeleriyle olan günlük iliĢki ve konuĢmalardan çeĢitli 

bilgiler edinir. Hangi kriterlerin seçileceği, hangi markaların iyi ya 

da kötü olduğu konusunda grubun etkisinde kalır. 

 

Pazarlamacılar, hedef olarak seçtikleri kimselerin referans gruplarını 

belirlemeye çalıĢırlar. Bununla beraber, referans grubunun tesiri, ürünler ve markalar 

arasında farklıdır. Referans gruplarının ürün ve markalardaki en güçlü etkilerinin, 

otomobiller ve renkli televizyon seçiminde olduğu ve baĢlıca marka seçimleri 

üzerindeki etkilerinin ise, mobilya ve giyim kuĢamda, baĢlıca ürün seçimleri 

üzerindeki tesirleri ise, bira ve sigaradadır (Kotler, 2000: 165). 

Grup tesirlerinin kuvvetli olduğu yerlerdeki ürünlerin ve markaların 

imalatçıları, bu gruplardaki düĢünce liderlerine nasıl ulaĢılıp etkilemek gerektiği 

üzerinde durmalıdırlar. Bir düĢünce lideri, ürünle ilgili gayri resmi 

komünikasyondaki bir kimsedir ki, birçok markalar arasında, hangisinin en iyi 

olduğunun veya herhangi bir ürünün nasıl kullanılacağı ile ilgili tavsiyelerde bulunur. 

DüĢünce liderleri, toplumun her tabakasında bulunabilir ve bir kimse de bazı 

ürünlerde, düĢünce lideri iken, diğer alanlarda, bir düĢünce takipçisi olabilir. 

Pazarlamacılar, düĢünce liderliği ile bağlı demografik ve psikolojik özellikleri 

belirleyerek, düĢünce liderlerinin okudukları medyayı okuyarak ve düĢünce 

liderlerine mesajlar yönelterek, onlara ulaĢmaya çalıĢırlar (Kotler, 2000: 165). 
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1.4.3.2. Aile 

 

Toplumsal yaĢamın en küçük ve en önemli kurumlarından biri olan aile, 

üyelerinin birincil grup iliĢkileri içinde olduğu bir yapıya sahiptir. Aile, akrabalık 

bağlarıyla doğrudan birbirine bağlanmıĢ olan ve yetiĢkin üyelerin çocukların 

bakımından sorumlu olduğu bir grup insandan oluĢur (Giddens, 2000: 148). 

Aile; en geniĢ anlamı ile kan bağı, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte 

oturan iki ya da daha fazla kiĢinin oluĢturduğu toplumsal bir grup olarak 

tanımlanabilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 245). KiĢi, bebekliğinden itibaren aile 

çevresinden etkilenir ve alıcılar üzerinde aile üyelerinin etkisi oldukça güçlüdür. Bu 

etki, fikir verenler, karar verenler, etkileyenler, fiilen satın almayı yapanlar ve 

kullanıcılar olarak tasnif edilmektedir (Arslan, 2001: 92). 

Ailenin tüketici davranıĢları üzerindeki etkisi, sahip olduğu özellikler sonucu 

olarak, çeĢitli faktörlere göre değiĢebilmektedir. Örneğin; aile otorite yapısı, ailenin 

büyüklüğü ve ailede bulunan fert sayısı, ailenin yaĢadığı yerleĢim yeri, ailenin 

iĢlevleri, kadının çalıĢıp çalıĢmaması ve ailenin yaĢam eğrisindeki aĢamaları hep 

sonuçta tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler olarak pazarlama yöneticisinin 

karĢısına çıkmaktadır (Sürücü, 1998: 21). 

Tüketici davranıĢlarında, aile etkisi önemli bir konu ve önemli bir 

sosyolojik faktördür. Aile toplumu temsil eden küçük bir hücredir. Aile yapısı, 

kültür, aile rolleri çeĢitli ülkelerde farklılıklar gösterir. Satın alma sürecinin her 

aĢamasında, aile üyeleri birbirlerinden etkilenmektedir. Bazı ailelerde baba ön 

plandadır. Karar verme sürecinde onun rolü önemlidir. Bazı ailelerde ise anne veya 

çocuklar ön plandadır (Maksudunov, 2008: 63).  

 

 

1.4.3.3. Roller ve Statüler 

 

Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranıĢlara rol denir. 

Roller iĢ, sosyal faaliyet çeĢitli uğraĢlardan meydana gelir. Birey rolleri sergilediği 
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davranıĢların görevi ve ayrıcalığı olarak benimser. Ġnsanlar rolleri sosyal durumlarını 

ve statülerini ifade etmek için kullanırlar. Bu yüzden roller belirli sorumluluk ve 

yükümlülükleri de beraberinde getirir. Her rol bir statüyü gerektirir ve bu sebepten 

dolayı ürün seçimleri toplumdaki roller ve statülere uygun olarak yapılır (Kotler, 

2000: 167). 

KiĢilerin katıldıkları aile klüp, dernek v.b grupların her birindeki konumu rol 

ve statü açısından ele alınabilir. Örneğin bir bayan ebeveynleri açısından onları kızı 

rolünde çalıĢtığı yerde ise ürün menajeri rolünde olabilir. Bu rollerin her biri satın 

alma davranıĢlarını etkiler. Her rolün toplumda belirli bir statüsü vardır. Ürünler 

sosyal sınıflara, coğrafi duruma ve hatta zamana göre statü sembolü olarak görev 

yapabilirler (Kotler, 2000: 168). 

 

 

1.4.4. Kültürel Faktörler 

 

Tüketiciler, çeĢitli alternatifler arasından seçim yaparken çeĢitli kültürel 

faktörlerin etkisi altındadırlar. Bu faktörler genel olarak kültür, alt kültür ve sosyal 

sınıf olmak üzere üç grupta toplanmaktadırlar. 

 

1.4.4.1. Kültür 

 

 Bireyin içinde yaĢadığı toplumdan öğrendiği her Ģeydir. Kültür, bir topluma 

veya halk topluluğuna özgü düĢünce ve sanat eserlerinin bütünüdür (Türk Dil 

Kurumu, 2009: 1280). Kültür, bilginin, inançların, sanatın, dinin, kanunların, 

geleneklerin, baĢkalarının yeteneklerinin, geleneklerin ve göreneklerinin bir karıĢımı 

olarak tanımlanabilir (Luna ve Gupta, 2001: 46). Kısacası kültür, bireyin ait olduğu 

toplumun diğer üyelerinden öğrendiği her Ģeydir. Tanımdan da anlaĢılacağı üzere 

bireyin hayatı boyunca kültürün oluĢumu devam eder ve sürekli olarak çevresel 

Ģartlardan etkilenir. Kültün oluĢmasında önemli olan somut ve soyut unsurlar 
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toplumun yapısına göre faklılık gösterir. Tüketim tercihleri bireyin kültürel değerleri 

göz önünde bulundurulmadan anlaĢılamaz ve kültürün tüketici davranıĢları 

üzerindeki etkisini öğrenmek için kültürün özelliklerinin bilinmesi gerekir (Davies ve 

Fitchett, 2004: 316). 

Kültür doğuĢtan kazanılan bir özellik olmayıp sonradan öğrenilir. Daha önce 

yaĢayanların sosyal mirası olduğu için diğerleriyle paylaĢılır. Kültür zamanla 

değiĢebilir yalnız bu değiĢim uzun süre alır. Ġnsan hayatının bütün alanlarında 

kültürün etkisi vardır. Sonuç olarak, kültür özelliklerinin öğrenilmesi tüketici 

davranıĢlarının analizinde ve pazarlama karmasının oluĢturulmasında önemli bir 

değiĢken olmuĢtur. Özellikle pazar bölümlemede, hedef pazarı tayin etmede ve ürün 

konumlandırmada önemli hale gelmiĢtir (Brumbaugh, 2002: 258). 

 

 

1.4.4.2. Alt Kültür 

 

Bir kültür içerindeki benzer değerlere ve davranıĢlara sahip bireylerin 

oluĢturduğu daha küçük gruplara alt kültür denir (Lenartowicz ve Roth, 2001: 308). 

Bir kültür farklı alt kültürler içerir. Alt kültürler dıĢ çevrenin kültüründen 

farklı olarak, benzer değerlere ve davranıĢ kalıplarına sahip kiĢilerden oluĢan 

gruplardır. Alt kültürel sınırlar genellikle coğrafi temellere ve yaĢ, din, ırk ve etnik 

köken gibi demografik faktörlere dayanmaktadır.  Aynı alt kültürdeki insanların; 

tutumları, değerleri ve eylemleri geniĢ anlamda aynı kültürü paylaĢan insanlara göre 

daha büyük benzerlikler göstermektedir. Bir alt kültürün bireyleri arasında diğer alt 

kültürlere göre, özel kıyafet tarzlarını, belli mobilya modellerini veya belli gıda 

çeĢitlerini tercih etme konusunda güçlü benzerlikler görülebilir. Örneğin, üniversite 

öğrencilerinin önemli bir bölümü ( üçte ikisi bayan, üçte biri erkek ), kendi beslenme 

biçimleri etsiz olmamasına rağmen, vejetaryanizmi desteklemektedirler. Üniversiteli 

olmayan fakat üniversitelilerle aynı yaĢ grubuna mensup kiĢiler arasında, vejetaryen 

beslenme biçimi oldukça düĢük bir oranda görülmektedir. Bir insan birden fazla alt 

kültürün üyesi olabilir ancak özel alt kültürlere atfedilen belli davranıĢ kalıpları ve 
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belli değerler tüm grup üyeleri için geçerli değildir, önemli olan bunu anlamaktır 

(Pride ve Ferrel, 2000: 212).  

 

 

1.4.4.3. Sosyal Sınıf 

 

 Sosyal sınıf, karmaĢık bir kavram olup, bir toplumun aynı değerleri, aynı 

ilgileri, hayat tarzını ve davranıĢ biçimini benimsemiĢ nisbi olarak homojen alt 

bölümleri olarak ifade edilebilir. Bir toplum türlü açılardan sınıflandırılabilir. Bir 

veya iki değiĢken değil, çok sayıda ortak nitelik sosyal sınıfı belirler. Örneğin gelirin 

tipi ve kaynağı, meslek, değer hükümleri, ikametgâh tipi ve yeri vb. sosyal sınıfın 

belirleyicilerindendir. Sosyal sınıflar arasında kesin sınırlar yoktur; kiĢiler üst sınıfa 

geçebilir veya alt sınıfa düĢebilirler (Mucuk, 1999: 70). 

Sosyal sınıf kavramı, gerçekte karmaĢık bir kavramdır. KiĢilerin ve ailelerin, 

satın alma davranıĢlarında gelir etkeninin rolü çok büyüktür. Bununla birlikte, 

pazarlamacı yalnızca bu etkeni izlememelidir. Toplumsal tabakalaĢma ve toplumsal 

sınıfların durgunluk ve oynaklık boyutları, kiĢilerin yaĢam ve davranıĢ biçimlerini 

çok daha derinliğine etkileyebilmektedir (Cemalcılar, 1999: 63). 

Sosyal sınıfın ayrımı pazarlamada, özellikle pazar bölümlendirmede yararlı 

olmaktadır. Her sosyal sınıfın zevkleri, davranıĢ biçimleri ve satın alma karar süreci 

farklılık gösterdiğinden, farklı hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde 

ve tutundurma çalıĢmalarında bu farklılıklar göz önünde tutulmaktadır (Mucuk, 

1999: 71). 

 

 

1.5. TÜKETĠCĠ KARAR VERME SÜRECĠNDE TÜKETĠCĠ 

ETNOSENTRĠZMĠ VE MENġE ÜLKE ETKĠSĠ KAVRAMLARININ ROLÜ 

 

 Tüketici karar verme sürecinin nasıl geliĢtiği, genel olarak tüketicinin karar 

verirken hangi faktörlerin etkisi altında kaldığı açıklandıktan sonra, çalıĢmanın bu 
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safhasında pazarlamanın globalleĢmenin etkisiyle yeni bir boyut kazanan iki önemli 

kavramının; “tüketici etnosentrizmi” ve “menĢe ülke etkisi” kavramlarının tüketici 

karar verme sürecine nasıl etki ettiği incelenecektir. 

 

1.5.1. Tüketici Karar Verme Sürecinde Tüketici Etnosentrizminin Rolü 

 

Tüketicilerin yabancı ürünlere karĢı tutum ve düĢünceleri uzun yıllar boyunca 

hem tüketici davranıĢının hem uluslararası pazarlamanın ilgilendiği konulardan biri 

olmuĢtur. Bu iliĢkiye dikkatleri çeken ve ilk olarak etnosentrizm kavramının 

pazarlamayla iliĢkisini ortaya çıkaran kiĢi Terence A. Shimp olmuĢtur. Shimp bu 

iliĢkiyi “Tüketici Etnosentrizmi” kavramıyla özdeĢleĢtirmiĢ ve pazarlama yazınına 

bu kavramı dâhil etmiĢtir (Martinez, Zapata ve Garcia, 2000: 1355). 

Tüketici etnosentrizminin temelini; tüketicilerin kendi ülkelerinin ürünlerinin 

mükemmelliğine inanmaları düĢüncesi oluĢturmaktadır. Bunu temel alarak 

etnosentrizm eğilimli tüketiciler yerli ürünlerin alınmasını desteklemekte, yabancı 

menĢeli ürünleri almanın doğruluğunu sorgulamaktadırlar. Bu sorgulamanın iki farklı 

nedeni bulunmaktadır. Bu nedenlerin ilkini ekonomik, ikincisini ise ahlaki faktörler 

oluĢturmaktadır (Shimp, 1984: 285). Ekonomik açıdan etnosentrizm eğilimli 

tüketiciler yabancı menĢeli ürünleri almanın yanlıĢ olduğunu düĢünmektedirler 

çünkü bu durum yerli ekonomiye ve iĢgücüne zarar verecek, iĢsizliğe neden 

olabilecektir. Ahlaki faktörler açısından ise bu tüketiciler, yabancı ürünler almanın 

milliyetçilik duygusuna ters düĢtüğünü, ülkesini ve milletini seven kiĢilerin en iyi 

olan yerli ürünleri almaları gerektiğini düĢünmektedirler. Tüketici etnosentrizmi, 

yabancı ülkelere ve bu ülkelerin ürünlerine karĢı tüketicilerin algılarını ve tutumlarını 

olumsuz etkilemektedir (Moon ve Jain, 2002: 135). Bir baĢka görüĢe göre 

fonksiyonel anlamda etnosentrizm bireye benlik duygusu, ait olma ve de en önemlisi 

bireyin içinde bulunduğu grup için hangi satın alma davranıĢının kabul edilir olduğu 

düĢüncesini kazandırmaktadır. Bunun yanı sıra etnosentrizmden etkilenmeyen 

tüketiciler yabancı menĢeli ürünleri menĢe ülkelerine dikkat etmeden veya dikkat 
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edip de yerli ürün mü yabancı ürün mü önemsemeden değerlendirmektedirler (Shimp 

ve Sharma, 1987: 280).  

 

 

1.5.2. Tüketici Karar Verme Sürecinde MenĢe Ülke Etkisinin Rolü 

   

 Tüketiciler iç etkenlerden ziyade harici etkenler ile daha tanıĢık oldukları ve 

değiĢik ürünlerle ilgili inanç yapılarını ve bilgi tabanlarını oluĢtururken bunlardan 

faydalanırlar. Örneğin, büyümekte olan bir pazar olarak Çin‟de Ģehirlerdeki 

tüketiciler yabancı marka adı ve etiket gibi harici etkenler üzerinde 

yoğunlaĢmaktadır. MenĢe ülke etkeni, ürün sınıf bilgisi, tüketici ve ülke özellikleri 

gibi girdi değiĢkenleri ve milliyetçilik, vatanseverlik gibi diğer değiĢkenler ile 

etkileĢim içerisindedir. Bu girdi değiĢkenleri tüketicilerin karar alma sürecini de 

etkiler (Kaynak ve Kara, 2001: 490).   

MenĢe ülke, ürünün nerede üretildiğiyle ilgili bilgidir (Zhang, 1996: 50). Bir 

ülkenin ürünleri ve pazarlama faaliyetlerindeki güçlü ve zayıf yönler dikkate 

alındığında, diğer ülke tüketicilerinin o ülke ürünleri hakkında oluĢturmuĢ olduğu 

genel bir algılamadır. Eğer tüketiciler söz konusu ürün ya da ülkeyle ilgili pozitif ya da 

negatif bir fikre sahipse, bu fikri söz konusu ülkenin ürünlerinin tüm markaları üzerinde 

geneller. Tüketicilerin ürün tercihinde menĢe ülke rolü gözden geçirildiğinde, neredeyse 

tüm çalıĢmalar bilinmeyen yabancı menĢeli ürünleri algılamak için tüketiciler üzerinde 

“halo etkisi” nin varlığından söz eder. Halo hipotezi, iki teorik açıklama sunar. Ġlki, 

tüketiciler ülkenin sahip olduğu imajla ilgili olarak ürünün kalitesiyle ilgili sonuç 

çıkarırlar. Ġkincisi, ürün özellikleriyle ilgili olarak tüketici oranını etkiler (Han, 1989: 

222).  

Tüketiciler daha önceden bilgi sahibi olmadıkları ürünle ilk defa 

karĢıladıklarında, ürünlerin kaliteli olup olmadığını anlamak için, söz konusu ülkenin 

diğer ürünlerine ve diğer ürün kategorilerin kalitesine bakarlar. Örneğin tüketiciler Kore 

otomobillerini ileri teknoloji ürünü olarak algılamayabilir. Çünkü Kore televizyonları ya 

da diğer Kore ürünleri genelde ileri teknolojiye sahip degillerdir. Böylece Halo 

hipotezine göre menĢe ülke ürün kategorileri üzerinde genelleĢtirici bir etkiye sahiptir 

(Han,1989: 224).  



II. BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ ve MENġE ÜLKE ETKĠSĠ 

 

 

2.1. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ 

 

 Bu çalıĢmanın iki temel kavramından birisi olan “tüketici etnosentrizmi” 

konusu çalıĢmanın bu kısmında ele alınacaktır. Tüketici etnosentrizmi kavramını 

açıklayabilmek için öncelikle kavramın nasıl ortaya çıktığının incelenmesi gerekir. 

Kavramın ortaya çıkıĢı sosyolojinin temel konularından biri olan “etnosentrizm” 

görüĢüne dayanmaktadır. 1900‟lü yılların baĢında sosyolojiye dahil edilen 

etnosentrizm kavramı daha sonraki yıllarda ortaya çıkan ve pazarlama literatürüne 

giren “tüketici etnosentrizmi” kavramının kökenlerini oluĢturmuĢtur. 

 

 

2.1.1. Etnosentrizm Kavramı  

   

 Ġngilizce karĢılığı “ethnocentrism” olan bu kavram Türkçede “ırk 

merkezcilik”, “biz-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade 

edilmektedir. 

 Etnosentrizm kelimesi, Yunancada ulus, ırk anlamına gelen “ethnos” ve 

merkez anlamına gelen “kentron” kelimelerinin birleĢmesinden ortaya çıkmıĢtır 

(Klopf, 2001: 102).  

Etnosentrizm kavramı, ilk kez sosyoloji yazınında 1906 yılında William 

Graham Sumner tarafından kullanılmıĢ olup, genel olarak kiĢinin içinde bulunduğu 

etnik grubu evrenin merkezi gibi görmesi, diğer sosyal grupları kendi grubunun bakıĢ 

açısından değerlendirmesi ve kültürel olarak kendine benzer kiĢileri körü körüne 
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kabullenerek, farklı etnik gruplardaki kiĢileri reddetmesine denmektedir (Shimp ve 

Sharma, 1987: 280; Yu ve Albaum, 2002: 891). Bu anlayıĢa göre, bir kiĢinin kendi 

etnik ya da sosyal grubunun değer ve sembolleri gurur kaynağı olurken, diğer 

grupların değer ve sembolleri önemsiz görülmektedir. Etnosentrizm, bu grupların 

hayatta kalmalarını sağlamakta; dayanıĢma, uyum, sadakat ve etkinliklerini 

artırmaktadır (Shin, 1993: 8). Burada açıklanması gereken iki kavram iç grup ve dıĢ 

grup kavramlarıdır. Ġç grup, etnosentrik tüketicilerin bu duyguyu besledikleri, 

normları ve değerleri ile övündükleri ve kendilerini bağlı hissettikleri grup anlamına 

gelmektedir. Bu bir ulus, bölge, topluluk, alt kültür ya da etnik grup olabilir. DıĢ grup 

ise, kiĢinin kendini bağlı hissettiği iç grubun dıĢında kalan diğer gruplardır (Lantz ve 

Loeb, 1996: 374).  

 

 

2.1.2. Tüketici Etnosentrizmi Kavramı 

 

Etnosentrizmin tüketici davranıĢındaki boyutu olan “tüketici etnosentrizmi” 

ilk kez Sharma ve Shimp‟in 1987 yılında yayınlamıĢ oldukları çalıĢmada ortaya 

atılmıĢ bir kavramdır. ÇalıĢmada, A.B.D.‟li tüketicilerin yabancı ürünleri 

kullanmasının ne derece etik olduğuna dair görüĢlerden bahsedilmektedir. 

ÇalıĢmada, etnosentrizm duygusu yüksek tüketicilerin, ülke ekonomisine zarar 

verdiği ve iĢsizliğe neden olduğu gerekçesiyle, ithal ürünlerin tüketimini kesinlikle 

uygun bulmadıkları ortaya çıkmıĢtır.  

Genel anlamda tüketici etnosentrizmi tüketicilerin ürünler ve satın alma 

niyetleri üzerinde milli duygularının etkilerini ifade etmektedir. Tüketici 

etnosentrizmi, tüketicilerin yabancı ürünleri satın almasının sorumluluk ve ahlakiliği 

ile kendi ülkelerinde üretilen ürünlere karĢı sadakatleri üzerine yoğunlaĢmakta ve bu 

konudaki inançlarını yansıtmaktadır. Bu bağlamda etnosentrik eğilimi ağar basan 

tüketicilerin yerli ürünlerin kalitesini yabancı ürünlere karĢı daha yüksek düzeyde 

algılaması mümkün olabilmektedir ( Uzkurt ve Özmen, 2004: 262). 
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Etnosentrik tüketiciler kendi ülkelerinin ürünlerini satın almak 

istemeyebilmekte ancak, o ürünleri tercih etmeyi bir görev olarak hissetmektedirler. 

Bu açıdan tüketici etnosentrizmi çalıĢmalarında, tüketici görüĢlerini “ürün” 

boyutunda incelemek, davranıĢsal değil yalnızca düĢünsel eğilimlerini ortaya 

çıkarmak, kısacası “etnosentrizm” kavramını “tüketici etnosentrizmi” boyutuna 

indirgemek gerekmektedir (Ha, 1998: 9). Tüketici etnosentrizminin temel nesnesi 

ürün olduğuna göre, tüketicilerin etnosentrizm düzeyleri üzerinde ürün kategorisinin 

de etkisi olduğu kaçınılmaz bir gerçektir. Bazı durumlarda ürün özellikleri, ürün 

tercihlerini etnosentrizmden daha güçlü bir Ģekilde etkileyebilmektedir. Örneğin 

Rusya‟da, tüketim mallarında yerli malı tüketimi yüksekken, dayanıklı tüketim 

mallarında bu eğilimin bulunmadığı ortaya konmuĢtur (Thelen, Ford ve Honeycutt, 

2006: 690). 

Tüketicilerin etnosentrik eğilimleri yüksek ise eğer; kendi ülkeleri dıĢından 

gelen tüm fırsatları reddetme eğilimi içerisindedirler (Keegan ve Green, 2008: 19). 

Tüketicilerin etnosentrik eğilimleriyle ilgili bilgi sahibi olmak firmalar için yerli ve 

yabancı ürünleri pazarda konumlandırmada ve etkin bir pazarlama karması 

oluĢturmada yardımcı olmaktadır. Tüketici etnosentrizmi düzeyi düĢük olan 

tüketiciler yabancı ülkelerin ürünlerini çekici ve göz alıcı bulurken, yüksek tüketici 

etnosentrizmi eğilimine sahip tüketiciler, yabancı ülkelerin ürünlerini almayı 

uygunsuz bulmaktadırlar çünkü bunun kendi ülke ekonomilerine ve yerli ürünlerine 

zarar vereceğini düĢünmektedirler (Schiffman ve Kanuk, 2004: 136 ). 

Diğer taraftan, etnosentrik eğilimi yüksek tüketicilerin, kendilerine kültürel 

olarak yakın ulusların ürünlerini tüketmeye yatkın olduklarını tespit etmiĢlerdir 

(Lantz ve Loeb, 1996:  376). 

 

 

2.2. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠNĠN YAKIN ĠLĠġKĠ ĠÇERĠSĠNDE 

BULUNDUĞU KAVRAMLAR 

 

Tüketici etnosentrizmi ile ilgili yapılan araĢtırmalardan elde edilen literatür 

bulgularına göre, tüketici etnosentrizmi; milliyetçilik ve yurtseverlik, yardım etme 
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modeli, yabancı düĢmanlığı ve küreselleĢme gibi kavramları etkilemekte ve bu 

kavramlardan etkilenmektedir. Hepsinin ayrı ayrı tüketici davranıĢı ve tüketici satın 

alma kararına etkisi bulunmasının yanı sıra bu kavramların birlikte etkisi çok daha 

kuvvetli olmaktadır. 

 

 

2.2.1. Tüketici Etnosentrizminin Milliyetçilik ve Yurtseverlik Kavramları Ġle 

ĠliĢkisi 

  

Milliyetçilik ve yurtseverlik duygularının tüketici etnosentrizmi ile iliĢkisini 

kanıtlamak maksadıyla birçok araĢtırma yapılmıĢ ve yapılan bu araĢtırmaların 

çoğunda,  yurtseverlik ve milliyetçilik duygularının tüketici etnosentrizmine yol 

açtığı ve bu kavramların tüketicilerin yerli ve yabancı ürünleri değerlendirmeleri ve 

satın alma tercihlerini önemli ölçüde etkilediği kanıtlanmıĢtır. 

Ulusu için her türlü fedakârlığa hazır olan ve ülkesine karĢı kendini sorumlu 

hisseden tüketicinin (yurtsever) ekonomiye destek vermesi ve ekonomik durumu 

uygun olduğu sürece daha pahalı da olsa yerli ürünleri tercih etmesi beklenir. Aynı 

Ģekilde diğer ulusları reddeden ve kendi ülkesinin baskın ve en iyi olduğunu savunan 

tüketicinin (milliyetçi) yabancı ürünler yerine yerli ürünleri tercih etmesini beklemek 

yanlıĢ olmayacaktır. Bir araĢtırmaya göre, milliyetçilik ve tüketici etnosentrizmi 

arasındaki iliĢkiyi ifade etmek için tüketici etnosentrizmi, yabancı mal ve hizmetlerin 

milliyetçilik yaklaĢımıyla değerlendirilmesi Ģeklinde tanımlamıĢlardır (Ruyter, 

Birgelen ve Wetzels, 1998: 185). 

Papadopoulos ve Heslop (1993: 98)‟a göre, tüketici milliyetçiliği ve tüketici 

yurtseverliği duygularının satın alma kararlarına ve satın alma davranıĢlarına çok 

önemli etkisi bulunmaktadır. Bu duygular sebebiyle tüketiciler yerli ürünleri satın 

alma eğilimde olurlar ve yerli ürünleri satın almanın vatana karĢı bir sorumluluk 

duygusu olduğunu düĢünürler.  

Çek Cumhuriyeti ve Türkiye olmak üzere iki farklı örnek kütle üzerinde 

yapılan bir araĢtırmada,  yurtseverlik ve milliyetçiliğin tüketici etnosentrizmi ile 

iliĢkisi olduğu Ģu Ģekilde saptanmıĢtır: Türklerden oluĢan örnek kütlede yurtseverlik 
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derecesi arttıkça tüketici etnosentrizminin de arttığı görülmüĢ, Çeklerden oluĢan 

örnek kütlede ise tüketici etnosentrizmine neden olan en önemli faktör olarak 

milliyetçilik bulunmuĢtur ( Balabanis, Diamantopoulos, Mueller vd., 2001: 168).  

Roth ve Romeo (1992: 478)‟ya göre ise, tüketicilerin yerli ve yabancı ürün 

satın alma davranıĢını etkileyen faktörler olarak ürün sınıfı, ürünün menĢe ülkesi 

hakkındaki bilgi ve yurtseverlik gösterilmiĢtir. Fransız tüketiciler üzerinde yapılan 

bir araĢtırmada ise yurtseverlik, tüketici etnosentrizmine yol açan en önemli 

faktörlerden biri olarak ortaya çıkmıĢtır (Javalgi, Khare, Gross vd., 2005: 338). 2255 

Amerikan vatandaĢını kapsayan bir diğer araĢtırmada da yurtseverliğin tüketici 

etnosentrizmi üzerindeki önemli etkisi ortaya konmuĢtur. Kendilerini yurtsever 

olarak nitelendiren tüketicilerin tüketici etnosentrizmi eğilimlerinin fazla olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır (Klein ve Ettenson, 1999: 15). 

Bir diğer araĢtırmada da, tüketici yurtseverliğinin tüketicilerin, yabancı 

ürünler yerine yerli ürünler tercih etmelerinde çok büyük rol oynadığı sonucuna 

ulaĢmıĢtır (Vasella ve Fountain, 2010: 869).  

 

 

2.2.2. Tüketici Etnosentrizmi ve Yardım Etme Modeli Arasındaki ĠliĢki 

 

Tüketici etnosentrizminin temelinde yabancı menĢeli ürünlere kıyasla yerli 

ürünlerin tercih edileceği, ülke ekonomisi ve yerli iĢ gücüne yardım açısından bunun 

gerekli olduğu düĢüncesi yatmaktadır. Bazı durumlarda tüketicilerin yerli ekonomiye 

ve iĢ gücüne yardım etme isteklerinin daha fazla olduğu ve bu duruma sebep olan 

bazı faktörler bulunduğu belirtilmiĢtir. Tüketicilerin, yardıma ihtiyaç gerektiren 

durumun önemi arttıkça yardım etme eğilimleri artmakta ve tüketiciler bu sebepten 

dolayı yerli menĢeli ürünlere yönelmektedirler. Örneğin; tüketiciler yabancı rekabet 

gücünün yerli ekonomiye gerçekten zarar verdiğini düĢünürlerse bu durum tüketici 

etnosentrizmi eğilimlerinin artmasına neden olmaktadır. Bu sebepten “yerli malı 

alın” Ģeklinde kampanyalar düzenlendiği zaman yabancı menĢeli ürünlerin ülke 

ekonomisine zararları vurgulanmalı ve yabancı malların tüketiminin artması 
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durumunda pek çok iĢçinin iĢsiz kalabileceği belirtilmelidir (Olsen, Granzin ve 

Biswas, 1993: 308). 

 

 

2.2.3. Tüketici Etnosentrizminin Yabancı DüĢmanlığı Kavramı Ġle ĠliĢkisi 

  

Etnosentrik eğilimlerde olan bir birey hem grup içi hem grup dıĢı faktörler 

açısından farklı davranıĢlar sergilemektedir. ġöyle ki, etnosentrik bir birey grup içi 

davranıĢ olarak kendini bir gruba ait hissetmekte ve kendini o grubun bir üyesi olarak 

tanımlamaktadır. Grup dıĢı davranıĢ olarak ise kendi grubunu, dolayısıyla o grubun 

üyesi olarak kendini diğerlerinden farklı konumlandırmakta ve üstün tutmaktadır. 

Tüketici etnosentrizmi açısından ise, grup içi davranıĢ olarak tüketici kendini 

ülkesine karĢı sorumlu hissetmekte, yerli ekonomiye ve iĢçilere yardım etme 

ihtiyacında görmektedir. Grup dıĢı davranıĢ olarak ise, yabancı menĢeli ürünleri 

diğer bir deyiĢle kendi ülkesinin ekonomisine fayda sağlamayacak ürünleri almayı 

reddetmektedir (Lantz ve Loeb, 1996: 375).  

Yabancı düĢmanlığı genel olarak bireyin kendi ırkının dıĢındaki bütün ırkları 

temsil etmektedir. Bunun dıĢında literatürde animosity (kin, düĢmanlık) modelinin 

tüketici etnosentrizmi ile iliĢkisine de yer verilmiĢtir. Tüketici etnosentrizmi ve 

yabancı düĢmanlığında “biz” ve “onlar” Ģeklinde bir ayırım söz konusuyken, 

animosity (kin, düĢmanlık) modelinde sadece belli ülkelere karĢı tepkiler ve sadece 

bu ülkelerin ürünlerinin reddedilmesi söz konusu olmaktadır. Diğer bir ifade ile, 

tüketici etnosentrizmi bütün yabancı ürünleri reddederken, animosity modelinde ise 

belli ülkelerin ürünleri tüketicilerin satın alma davranıĢları üzerinde etki sahibi 

olmaktadır (Wang, 2005: 227). Bu bağlamda tüketici etnosentrizmi, animosity 

modelinden ziyade yabancı düĢmanlığıyla birbirlerine benzerlik göstermektedirler. 

Çünkü tüketici etnosentrizmi de bütün yabancı ürünlere karĢı bir eğilimi ifade 

etmektedir (Klein, Ettenson ve Morris, 1998: 90). 
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2.2.4. Tüketici Etnosentrizminin KüreselleĢme Ġle ĠliĢkisi 

 

Günümüzde, küreselleĢme son yıllarda tüm dünyanın etkisi altında kaldığı 

güncel bir kavramdır. KüreselleĢmenin etkisiyle, ülkeler arasındaki sınırlar neredeyse 

ortadan kalkmıĢ ve dünya tek bir pazar haline gelmiĢtir. Türkiye açısından 

düĢünürsek, bundan elli sene önce yabancı ürün miktarı ve çeĢidi çok azken artık pek 

çok ülkenin farklı ürünlerine ulaĢmak mümkündür. Örneğin; eskiden Avrupa‟da 

gösterime giren bir film yıllar sonra Türkiye‟de seyredilebilmekteydi. Oysa 

günümüzde bir film aynı anda pek çok ülkede gösterime girmektedir. Küresel 

pazarlama, ulusal sınırların dıĢında, küresel Ģartları değerlendirerek kuruma rekabet 

avantajı sağlayacak Ģekilde pazarlama faaliyetleri arasında bir eĢgüdüm meydana 

getirmek olarak tanımlanabilir (AltınbaĢak, Akyol, Alkibay vd., 2008: 4).  

Küresel pazarlama yapan bir iĢletme kaynaklarını küresel fırsat ve tehditlere 

odaklanmak zorundadır. Küresel pazarlamanın en büyük farkı yönetilen faaliyetlerin 

geniĢ kapsamıdır. Ayrıca küresel pazarlama, küresel pazarlama, küresel baĢarıyı 

yakalayabilmek için, pazarların benzerlik ve farklılıklarını iyi değerlendirmeyi, 

değiĢik ülkelerde elde edilen tecrübe ve bilgi birikimini diğer pazarlara da transfer 

ederek bundan bir avantaj elde etmeyi gerektirmektedir (AltınbaĢak, Akyol, Alkibay 

vd., 2008: 4).  Pazarlama açısından pek çok fırsatlar yaratan küreselleĢme kavramı 

aynı zamanda çeĢitli zorlukların üstesinden gelmek durumunda kalabilir. Bu 

zorluklardan biri tüketici etnosentrizmidir.  

Tek pazar olma yolunda ilerleyen dünyada, yabancı ürünleri reddetmek 

sonucuna yol açan tüketici etnosentrizmi küreselleĢmenin önünde büyük bir engel 

teĢkil etmektedir. Ancak doğru pazarlama stratejileriyle bu zorluklar birer avantaja 

dönüĢtürülebilir. 
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2.3. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

Tüketici etnosentrizminin etkisinin artmasına veya azalmasına yol açan bir 

takım faktörler bulunmaktadır. Bu faktörleri, demografik özellikler, yakın çevre, 

yaĢam tarzı, ürün kategorisi, fiyat, kültür, tarihsel olaylar, ekonomik, politik olaylar, 

yerli alternatif, seyahat ve ülkelerin geliĢmiĢlik düzeyi Ģeklinde sıralamak 

mümkündür. Bu faktörler yapılan literatür çalıĢması sonucunda elde edilen bulgular 

ıĢığında aĢağıdaki gibi açıklanacaktır:  

 

 Demografik özellikler: Tüketicilerin etnosentrik eğilimlerini etkileyen 

faktörlerden biri tüketici profili, diğer bir ifadeyle demografik özelliklerdir (Chao ve 

Rajendran, 1993: 37). Örneğin; Polonyalı tüketiciler üzerinde yapılan bir 

araĢtırmanın sonuçlarına göre, tüketici etnosentrizmi,  yaĢlı ve bayan tüketicilerde 

genç ve erkek tüketicilere göre daha fazla hissedilmektedir ( Good ve Huddsleston, 

1995: 44). Haizhong ve Gangmin (2003: 157) tarafından Çinli tüketiciler üzerinde 

yapılan bir araĢtırmada da yaĢ arttıkça tüketici etnosentrizminin arttığı, gelir düzeyi 

ve eğitim düzeyi yükseldikçe ise tüketici etnosentrizminin azaldığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Shimp (1984: 286) araĢtırmasında tüketici etnosentrizmi ile tüketicilerin 

gelir düzeyi, eğitim durumu ve sosyal sınıflar açısından önemli farklılıklar 

bulunduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Bu araĢtırmaya göre tüketici etnosentrizmi eğilimi 

kuvvetli olan tüketiciler daha düĢük gelir ve eğitim düzeyine sahip olup, sosyal sınıf 

açısından daha alt kesimlerde yer almaktadırlar. Bu araĢtırmaya karĢın Javalgi, 

Khare, Gross vd. (2005: 338)‟nin Fransız tüketiciler üzerinde yaptıkları 

araĢtırmalarında gelir ve eğitim durumunun tüketici etnosentrizmi üzerinde önemli 

bir etkisi bulunmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. YaĢ ve cinsiyet ise tüketici 

etnosentrizmini etkileyen en önemli demografik özellikler olarak belirlenmiĢtir. 

Caruana (1996: 43)‟nın Maltalı tüketiciler üzerinde yapmıĢ olduğu 

araĢtırmasında ise, diğer araĢtırma sonuçlarını destekler Ģekilde, yaĢ arttıkça tüketici 

etnosentrizminin arttığı, eğitim düzeyi arttıkça ise tüketici etnosentrizminin azaldığı 

görülmüĢtür. Giles (1971: 187)‟e göre kolejde okuyan öğrenciler normal okullarda 

okuyan öğrencilere kıyasla daha az etnosentrik eğilim sergilemektedirler. 
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AraĢtırmada bu durum eğitimin yanı sıra, kolej yaĢamının sağladığı sosyal çevrenin 

etkisi ile açıklanmıĢtır.  

 

 Yakın Çevre: Tüketici etnosentrizminin çıkıĢ noktası olan etnosentrizm 

kavramı sosyoloji literatüründe çoğu zaman kaçınılması çok zor bir eğilim olarak 

tanımlanmıĢtır. Bunun sebebi olarak ise, informal olarak bireyin sürekli bir Ģekilde 

aile ve arkadaĢ çevresi ile etkileĢim içinde bulunması formal olarak ise, içinde 

bulunduğu eğitim sisteminden etkilenmesi gösterilmiĢtir (Landis, 1989: 85). 

Benzer Ģekilde, tüketicilerin yerli ve yabancı ürünlere karĢı tutumunu 

etkileyen kiĢisel özelliklerden biri olan tüketici etnosentrizminin bireyde var olmaya 

baĢlaması çeĢitli çevresel faktörlere dayanmaktadır. Shimp (1984: 285)‟e göre, 

bireyde tüketici etnosentrizminin geliĢmesini ilk sağlayan ve en büyük etkisi olan 

birim ailedir. Ancak bunun yanı sıra fikir liderleri, arkadaĢ çevresi ve medyanın 

etkisi de önemli düzeydedir. Tüketici etnosentrizminin bireyde geliĢimi ırksal ve 

dinsel tutum ve tavırların geliĢimine benzetilmektedir. ġöyle ki, bir çocuk nasıl 

ailesinin bağlı olduğu dini kabullenip ibadetlerini ona göre sürdürüyorsa, tüketici 

etnosentrizmi de çocukta aynı Ģekilde geliĢmeye baĢlamaktadır. Eğer ailede tüketici 

etnosentrizmi eğilimi kuvvetliyse bu çocukları da etkilemekte ve yerli yabancı 

ürünlere karĢı tutumları üzerinde rol sahibi olmaktadır. 

 

YaĢam Tarzı: Tüketici etnosentrizmini etkileyen önemli faktörlerden bir 

diğeride tüketicilerin yaĢam tarzlarıdır. Küçükemiroğlu (1999: 483) yaĢam tarzı 

faktörlerinin tüketicilerin etnosentrik satın alma davranıĢlarını etkilediğini ortaya 

koymuĢtur. Bu faktörlerle Türk tüketicilerin tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında 

önemli iliĢkiler bulunmuĢtur. Buna göre, moda bilinci ve liderlik gibi yaĢam tarzı 

bileĢenleri ile tüketici etnosentrizmi arasında negatif bir iliĢki bulunmuĢtur. Tüketici 

etnosentrizmi eğilimi az olan tüketiciler daha lider yapıdadır ve bu tüketicilerin moda 

bilinci daha fazladır. Bunun yanı sıra, aile bilinci ve toplum bilinci ile tüketici 

etnosentrizmi arasında pozitif bir iliĢki bulunmuĢtur. Bu da, Türk tüketicilerin 

ailelerine ve topluma karĢı bağlılıkları arttığı zaman daha yüksek tüketici 

etnosentrizmi eğilimi sergiledikleri anlamına gelmektedir. Diğer bir ifade ile bu 

tüketiciler yabancı ürünlere kıyasla yerli ürünleri daha çok tercih etmektedirler. 
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Kaynak ve Kara (2002: 942) Türkiye‟deki insanların yaĢam tarzlarıyla 

tüketici etnosentrizmi arasındaki iliĢkiyi incelemek için Konya‟da yaptıkları 

araĢtırmalarında yaĢam tarzının tüketici etnosentrizmi üzerinde büyük etkisi 

bulunduğu ve bireylerin yaĢam tarzlarının tüketici etnosentrizminin Ģiddetini 

etkilediği sonucuna varmıĢlardır. Bu araĢtırmaya göre, kırsal alanlarda yaĢayanlarla 

kentsel bölgelerde yaĢayanların yerli ve yabancı ürün tercihlerine karĢı tutumları 

arasında önemli farklılıklar bulunmaktadır. Dindar olan, çoğunluğunu bayanların 

oluĢturduğu, düĢük gelir düzeyine sahip ve kırsal alanlarda yaĢayan tüketicilerde, 

kentsel bölgelerde yaĢayan, aĢırı dinci olmayan, çoğunlukla erkeklerin oluĢturduğu, 

orta veya yüksek gelir düzeyine sahip tüketicilere kıyasla tüketici etnosentrizmi 

eğilimi çok daha yüksek çıkmıĢtır. Dolayısıyla tüketici etnosentrizmi yüksek çıkan 

tüketiciler yerli ürünleri daha çok tercih etmekte ve yabancı menĢeli ürünleri 

reddetmektedirler. Ayrıca araĢtırmada yerleĢim bölgesi, gelir, cinsiyet, din faktörleri 

arasından tüketici etnosentrizmine en çok etkisi bulunan özelliğin din olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. Daha dindar olanların kendileri gibi olan birey ve gruplarla 

kaynaĢmayı sevdikleri, bunun yanı sıra daha az dindar olanların ise bakıĢ açılarında 

ve kararlarında daha bireysel davranmayı tercih ettikleri ortaya çıkmıĢtır. Bunun 

sonucunda, daha dindar olanların yabancı ürünleri reddetme ve kendi ülkelerinin 

ürünlerini veya kendi ülkeleriyle benzer kültürlere sahip olan ülkelerin ürünlerini 

tercih etme eğilimleri artmaktadır. 

 

 Ürün kategorisi: Bazı araĢtırmalarda tüketici etnosentrizmi ve yerli ürün 

tercih etme arasındaki pozitif iliĢkinin ürün kategorisine göre farklılık gösterdiği 

bulunmuĢtur. Genellikle daha fazla teknolojik beceri gerektiren ürünler için, 

tüketicilerin bu konuda uzmanlaĢmıĢ, becerisini kanıtlamıĢ, ekonomik ve teknolojik 

açıdan geliĢmiĢ ülkelerin (Japonya, A.B.D., Almanya, vb.) ürünlerini tercih ettikleri 

görülmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004: 91; Javalgi, Khare, Gross vd., 

2005: 341).  

 

 Fiyat: Bazı araĢtırmacılar tüketici etnosentrizminin yerli ürünler lehine 

yarattığı bu tercih eğiliminin fiyat faktörü ile değiĢebileceği yönünde düĢünceler 
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ortaya atmıĢlardır. Bu konu hakkında yaptıkları çalıĢmalarında Lantz ve Loeb (1996: 

376) Kanadalı ve Amerikalı tüketicilerin öncelikle tüketici etnosentrizmlerini ölçerek 

onları yüksek tüketici etnosentrizm eğilimi olanlar ve düĢük tüketici etnosentrizm 

eğilimi olanlar olmak üzere gruplandırmıĢlardır. Daha sonra bu gruplar arasında 

fiyata karĢı duyarlılık belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Gerek Kanadalı gerekse Amerikalı 

tüketicilerden tüketici etnosentrizm düzeyi düĢük çıkanlar açısından bir ürünün en 

önemli özelliği fiyat olarak bulunmuĢtur, menĢe ülke ise önem açısından en alt 

sıralarda yer almıĢtır. Tüketici etnosentrizm derecesi yüksek olanlar için ise ürün 

açısından en önemli özellik %42.75‟lik oranla ürünün menĢe ülkesi olarak 

bulunmuĢtur, fiyat ise %27‟lik önem derecesiyle son sıralarda yer almıĢtır. BaĢka bir 

deyiĢle, tüketici etnosentrizmi düzeyi arttıkça tüketiciler açısından fiyatın taĢıdığı 

önem azalmaktadır. Bu tüketiciler fiyatı fazla da olsa yerli ürünleri tercih 

edeceklerini belirtmektedirler. Oysa düĢük tüketici etnosentrizmi olan tüketiciler için 

fiyat çok önemli olduğundan yerli ürün ve yabancı ürün arasındaki tercihlerini fiyata 

dayandırarak yapmaktadırlar ve hangi ürünün fiyatı uygunsa onu seçmektedirler. 

 

 Kültür: Konuya dair yapılan araĢtırmalarda, tüketici etnosentrizminin bir 

tüketicide baĢlamasına yol açan en önemli nedenin aile ve yakın çevre olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Tüketici bu konuyla ilgili ilk alıĢkanlıklarını ailede kazanır. Ancak daha 

sonra, yakın çevresinden ve ait olduğu kültürden etkilenmeye devam eder. Bu 

nedenle araĢtırmacılar, bazı kültürel değerlerin tüketici etnosentrizmiyle iliĢkisini 

incelemeye yönelik çalıĢmalar yapmıĢlardır. Balabanis, Mueller ve Melewar (2002: 

29) Çek Cumhuriyeti ve Türkiye vatandaĢları üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında 

kültürel değerlerden olan yeniliklere açık olmak, muhafazakârlık, uluslararasılaĢma 

ile tüketici etnosentrizmi arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Bu araĢtırmada, 

yeniliklere açık olmak ile tüketici etnosentrizmi arasında pozitif bir iliĢki çıkmıĢtır. 

Oysa sosyoloji literatüründe etnosentrizm kavramının değiĢikliklere ve yeniliklere 

kapalı olduğu belirtilmektedir (Horton ve Hunt, 1980: 75). Buradan hareketle 

yeniliklere açık olan toplumlarda ve bireylerde tüketici etnosentrizmi eğiliminin 

düĢük çıkması beklenmektedir. Bu araĢtırmanın tersine, Moon (2004: 669)‟a göre 

literatürde belirtilenlere paralel olarak, yüksek tüketici etnosentrizmi eğilimi bulunan 

tüketicilere, daha çok dogmatik ve yabancı kültürlere karĢı kapalı olan toplumlarda 
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rastlanmaktadır. Aynı Ģekilde, Balabanis, Mueller ve Melewar (2002: 29)‟a göre 

diğer araĢtırma sonuçlarının aksine uluslararasılaĢmaya olumlu bakan bireylerde 

tüketici etnosentrizmi daha yüksek çıkmıĢtır. Geleneklere bağlılık ile tüketici 

etnosentrizmi arasında ise daha önce yapılan araĢtırma sonuçlarını destekler Ģekilde 

pozitif iliĢki bulunmuĢtur. Geleneklere bağlılık arttıkça tüketici etnosentrizmi de 

artmaktadır. Bu araĢtırma sonucunun aynı konu hakkında yapılan diğer araĢtırma 

sonuçlarına göre farklı çıkmasının nedeni olarak ise araĢtırmaya dahil edilen 

ülkelerin ve kültürlerinin farklı olması gösterilmiĢtir. Özetle, her kültürde tüketici 

etnosentrizmi kültürel değerlerden farklı Ģekillerde etkilenmektedir. Bu da kültürler 

arası farklılıkların bir sonucudur.  

Macaristan ve Meksikalı tüketicilerin katıldığı bir araĢtırmada Meksikalı 

tüketicilerin Macar tüketicilere kıyasla tüketici etnosentrizmi eğilimlerinin daha fazla 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu durum tüketicilerin etnosentrik eğilimlerinin 

kültürlere göre farklılık gösterebileceğinin bir sonucudur (Witkowski, 1998:  258). 

 

 Tarihsel olaylar, ekonomik, politik olaylar: Herche (1994: 12)‟ ye göre, 

tüketici etnosentrizminin geliĢmesinde tarihte yaĢanmıĢ olayların, politik olayların, 

savaĢların veya ekonomik olayların etkisi bulunmaktadır. Bu olaylar, bir ülkeye karĢı 

oluĢan tutumlar sonucu o ülkenin ürünlerine olan tutumları etkilemektedir. Bunun 

dıĢında ülkede meydana gelen grevler, iĢ yerlerinin kapanması gibi yerli iĢgücünü 

olumsuz etkileyen durumlar da tüketici etnosentrizminin geliĢmesini veya Ģiddetinin 

artmasını teĢvik etmektedir.  

 

 Yerli alternatif, seyahat: Nijssen, Douglas ve Bressers (1999: 4)‟in 

Hollandalı tüketiciler üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında, yerli alternatiflerin 

bulunmadığı durumlarda tüketici etnosentrizminin öneminin azaldığı ve tüketicilerin 

yabancı ürünlere daha olumlu yaklaĢtıkları belirtilmiĢtir. Bunun dıĢında yabancı 

ülkelere yapılan seyahatlerde edinilen olumlu deneyimler sonrasında etnosentrizm 

eğilimlerinin azaldığı sonucuna varılmıĢtır. 
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 Ülkelerin GeliĢmiĢlik Düzeyi: Yapılan araĢtırmalarda az geliĢmiĢ veya 

geliĢmekte olan ülkelerin tüketicilerinin kendi ülkelerinin ürünlerini geliĢmiĢ 

ülkelerin ürünlerine kıyasla daha kalitesiz gördüğü ortaya çıkmıĢtır. Bu ülkelerde 

tüketici etnosentrizmi eğilimi yüksek olmasına karĢın, sadece yerli ürünleri satın 

alma fikrinin davranıĢlara yansımadığı, yalnızca düĢüncede var olduğu tespit 

edilmiĢtir. Yani bu tüketiciler aslında etnosentrik olmalarına rağmen fiyat, kalite, 

statü, prestij gibi nedenlerden dolayı bu etnosentrik tutumlarını satın alma davranıĢı 

aĢamasında göstermemiĢlerdir. Ancak araĢtırmalarda sorulduğu zaman ülkelerine ve 

yerli ekonomiye yardım edeceklerini belirtmiĢlerdir. Burada tüketicileri etkileyen en 

önemli unsurlardan biri de geliĢmiĢ ülkeler hakkında oluĢturulan imajlar ve olumlu 

düĢüncelerdir. Oysa geliĢmiĢ ülkelerde yaĢayan ve tüketici etnosentrizmi kuvvetli 

olan bireyler hem kendi ülkelerinin, hem kendi ülkelerinin ürünlerinin üstünlüğüne 

inanmaktadırlar. Bu da onların özellikle yerli ekonominin menfaati için yerli ürünler 

tercih etmelerine sebep teĢkil etmektedir. Bu ülkelerde yaĢayan tüketicilerde tüketici 

etnosentrizminin az geliĢmiĢ ülkelerdeki tüketicilere göre daha az çıkmasının sebebi 

tüketicilerin yerli ekonominin güçlü olduğunu ve çok da desteklenmeye ihtiyacının 

bulunmadığını düĢünmeleri olabilir (Wang ve Chen, 2004: 398). 

 

 

2.4. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠNĠN ÖLÇÜLMESĠ VE CETCALE’ NĠN 

GELĠġTĠRĠLMESĠ 

 

 Tüketici etnosentrizmi kavramının pazarlama literatürüne girmesi bu 

kavramın ölçülmesi gerekliliğini de gündeme getirmiĢtir. Daha önce oluĢturulan 

etnosentrizm ölçekleri doğrudan doğruya tüketici davranıĢı çalıĢmasına uygun 

değildir (Tony, 2002: 11). Örneğin; California E-scale 1950‟li yıllarda Amerikalı 

bireyler için geliĢtirilmiĢtir, bu sebepten günümüz koĢulları açısından orijinalliğini 

yitirmiĢtir. Bu ölçekten sonra geliĢtirilen diğer etnosentrizm ölçeklerinin de tüketici 

davranıĢı ve pazarlamayla çok alakalı olmaması gibi sebepler tam anlamıyla tüketici 

etnosentrizmini ölçen bir ölçeğin eksikliğini ortaya çıkartmıĢtır (Sharma ve Shimp, 

1987: 81; Piron, 2002: 198).  
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Bu nedenle, Sharma ve Shimp tüketicilerin yerli & ithal ürün tüketme 

eğilimlerini saptamak amacıyla Tüketici Etnosentrik Eğilim Ölçeği “CETSCALE 

(Consumer Ethnocentric Tendency Scale)” isimli bir ölçek geliĢtirmiĢlerdir. 

CETSCALE, bir seri hazırlık, ön test ve sadeleĢtirme çalıĢmasının sonucunda ortaya 

çıkarılmıĢtır (Shimp ve Sharma, 1987: 82). Ön test ve araĢtırmaların ardından 25 

olan önerme sayısı, son düzenlemelerle daha da sadeleĢtirilerek 17‟ye düĢürülmüĢtür.  

Deneklere vatanseverliğe ve etiğe aykırı olması; bununla birlikte yerel 

ekonomiye zarar vermesi ve iĢsizliğe neden olması nedeniyle yabancı ürünleri satın 

almanın uygun olmadığı güdüsünü veren ölçek, deneklerden bu düĢünceye ne derece 

katıldıklarını belirtmelerini talep etmektedir (Ueltschy, 1998: 16).  

Pek çok çalıĢmada CETSCALE‟in güvenilirliği ve geçerliliği denetlenmiĢtir 

(Shimp ve Sharma, 1987: 279; Netemeyer, Durvasula, Lichtenstein, 1991). 

Değerlendirmede kriter olarak ölçülülük, içsel uygunluk ve diskriminant geçerlilik 

kriter alınmıĢ ve tüm bu kriterler doğrultusunda geçerli olduğu ortaya konmuĢtur 

(Shimp ve Sharma, 1987: 280). CETSCALE, tüketicilerin etnosentrik eğilimlerini 

ölçmek üzere tasarlanmıĢ ilk ölçek olmasına rağmen, geçerliliği pek çok çalıĢmada 

kanıtlanmıĢtır ve halen de uluslararası geçerliliğini korumaktadır (Netemeyer, 

Durvasula, Lichtenstein, 1991: 325).  

 

 

2.5. MENġE ÜLKE ETKĠSĠ KAVRAMI 

 

Günümüzde, küresel pazarlamanın giderek artan etkisiyle, dünya tek bir pazar 

haline gelmiĢ, tüketiciler için seçenekler fazlasıyla artmıĢ ve bunun doğal bir sonucu 

olarakta bu ortam, firmalar için rekabetin sınırlarını zorlar hale gelmiĢtir.  Bu rekabet 

ortamında firmalar, mevcut durumlarını koruyabilmek yada iyileĢtirebilmek 

amacıyla faaliyetlerini sürdürmektedirler. Tüketiciler ise, kendilerine sunulan bu 

geniĢ yelpazedeki alternatifler arasından, kendileri için optimum olanı seçmek 

durumundadırlar. Ancak bu seçim sürecinde, bir takım faktörlerin etkisi altındadırlar 
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ki; bunlardan biri de menĢe ülke etkisidir. Bu etki ticaretin giderek globalleĢmesi ile 

ortaya çıkmıĢ olup, günümüzde pazarlamanın vazgeçilmez unsurlarından biri 

olmuĢtur. 

1918 yılından önce ürünün menĢesi tüketiciler için önemli değildi. Almanya 

Birinci Dünya SavaĢı‟nı kaybettikten sonra, galip ülkeler tarafından, Alman 

ihracatçıların Ġngilizce ifadelerle “Made in Germany” (Almanya menĢelidir) etiketini 

kullanmaları zorunlu tutulmuĢtur. SavaĢı kazanan taraflar, Almanlara menĢe ülke 

etiketini ceza olarak kullandırmıĢlar, böylece Avrupa ve Amerika‟daki tüketicilerin 

eski düĢmanın ürünlerini kullanmalarını engellemeye çalıĢmıĢlardır. Ancak kısa 

sürede bu durum beklenilenin aksine, Alman üreticilerin lehine bir duruma dönüĢmüĢ 

ve “Made in Germany” kalitenin simgesi haline gelmiĢtir. Tüm ev kadınları, üzerinde 

bu tabir olan gerçek, iyi ve kaliteli Alman mallarını aramaya baĢlamıĢlardır. 

Sonraları diğer ülkeler de bu fikri benimseyip, uygulamaya baĢladılar (Morello, 

1984: 5). 

MenĢe ülke konusunda ilk kez Schooler çalıĢma yapmıĢtır. Bu tarihten 

itibaren pek çok çalıĢma, yazına girerek konuyu zenginleĢtirmiĢtir (Peterson ve 

Jolibert, 1995: 884). Ürünlerin değerlendirilmesinde tüketiciler tarafından dıĢsal bir 

ipucu olarak kullanıldığı ve tüketicilerin kararlarına çok çeĢitli etkileri bulunduğu 

pek çok araĢtırma tarafından kanıtlanan menĢe ülkenin literatürde farklı tanımları 

bulunmaktadır. Bunlardan bazıları Ģu Ģekildedir. 

MenĢe ülke, bir iĢletmenin, ürünün pazarlanmasını ve markasının 

konumlanmasını yürüten ana merkezinin bulunduğu ülkedir (Johansson, Douglas ve 

Nonaka, 1985: 389). Ürünün üretildiği ülkeye menĢe ülke denilmektedir (Bilkey ve 

Nes, 1982: 89; Han ve Terpstra, 1988: 235; Yong, 1997: 267; Hatsak ve Hong, 1991: 

129). Bir baĢka tanıma göre menĢe ülke; bir firmanın, marka ve ürününün 

pazarlanmasını yürüten ana merkezinin bulunduğu ülkedir. Bir baĢka ifadeyle, “bir 

firmanın anavatanıdır” ( Akın, Çiçek, Gürbüz, vd., 2009: 491). Bir baĢka tanıma göre 

ise; menĢe ülke, bir ürünün üretildiği yere ait made in ve ülke ismi ifadeleriyle 

iletilen bir bilgi olarak tanımlanmaktadır (Chattalas, Kramer ve Takada, 2008: 56) . 

Ancak günümüz koĢullarında bu tanımlar biraz eksik kalmaya baĢlamıĢtır. 

Çünkü, yapılan bazı araĢtırmalarda menĢe ülke yerine, ürünün üretildiği ülke 

anlamını taĢıyan “made in” ifadesi kullanılmıĢtır (Chasin ve Jaffe, 1979: 74; 
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Nagashima, 1977: 95; Mohamad, Ahmed, Honeycutt vd., 2000: 69; Johansson, 1989: 

47). Oysaki bu iki kavram birbirinden farklıdır. Çok uluslu firmaların sayısının 

artması, geliĢmesi çok menĢeli ürünlerin ortaya çıkmasına yol açmıĢ, bu durum da 

menĢe ülkenin sadece ürünün üretildiği ülke anlamına gelmesi düĢüncesini yavaĢ 

yavaĢ yok etmeye baĢlamıĢtır (Ahmed, Johnson ,Yang vd., 2004: 104) . 

Genel olarak menĢe ülke, sahiplik anlamında bir ürünün ait olduğu ülke 

anlamına gelmektedir. Üretici firmalar üretim imkânlarını düĢük maliyetli ülkelere 

(genellikle Çin, Tayvan gibi Uzakdoğu ülkeleri) taĢımadan önce “menĢe ülke” 

kavramı “made in” kavramıyla aynı anlamda kullanılmaktaydı. GloballeĢme olgusu, 

bu iki kavrama iki farklı anlam yüklemiĢtir. Bugün “menĢe ülke” kavramı sahiplik 

anlamında kullanılırken, “made in” kavramı üretilen yer anlamında kullanılmaktadır 

ve bunlar birbirlerinden farklıdır. Örneğin menĢe olarak Sony markası bir Japon 

markasıdır, ancak söz konusu maliyet avantajlarının varlığı nedeniyle üretimini bu 

maliyetlerin daha düĢük olduğu Singapur‟da yaptırdığı bilinmektedir (AlSulaiti ve 

Baker, 1998: 152). 

Baker ve Ballington (2002: 160), “made in” kavramının nerede üretildiği 

bilgisine cevap vereceğini; nerede monte edildiği, nerede tasarlandığı, ya da nerede 

icat edildiği sorularını yanıtlamadığını belirtmektedirler. Konuyla ilgili bir 

araĢtırmada katılımcılara Volkswagen Fox‟un nerede üretildiği sorulduğunda, 

katılımcıların %66‟sından fazlasının Almanya olarak yanıtladığı görülmüĢtür. Oysa 

Volkswagen bu modelini Brezilya‟da üretmektedir ve katılımcıların sadece %8‟i 

bunu bilmektedirler. Katılımcılardan bu Ģekilde bir cevap gelmesinin nedeni 

Volkswagen markasının en iyi bilinen Alman markalarından biri olmasıdır (Thakor 

ve Kohli, 1996:  30).  

MenĢe ülke bilgisi markalara yapıĢmıĢ, markalarla bütünleĢmiĢ bir bilgidir ve 

ürünün üretiminin ya da montajının yapıldığı ülkelerin farklı oluĢu, bu bilinirliği ve 

bu bilinirliğin yaratmıĢ olduğu etkiyi değiĢtirmez. Örneğin, Samsung ses sisteminin 

ya da Toyota otomobilinin montajının bir baĢka ülkede yapılması bu markaların Kore 

ve Japon markaları olduğu gerçeğini değiĢtirmez (Thakor ve Kohli, 1996, 30). Ancak, 

yine de menĢe ülke dıĢında yapılan üretim ya da montaj faaliyetleri, tüketici algısında 

birtakım değiĢik tepkilere yol açmaktadır. Çoğu zaman aynı markanın farklı 

ülkelerde üretilen ürünleri, aynı tüketiciler tarafından farklı kalitede algılanmaktadır. 
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Örneğin, Volkswagen markası, A.B.D.‟de Meksika üretimi modellerinin satıĢında 

problem yaĢamıĢtır. A.B.D. tüketicisi Meksika‟da üretilen Volkswagen 

otomobillerini satın almak istememiĢlerdir. Yine A.B.D.‟li tüketicilerin, A.B.D.‟de 

üretilen A.B.D. markalarını, Kore‟de üretilen A.B.D. markalarına tercih etikleri 

yapılan araĢtırmalarla ortaya konmuĢtur (Tse ve Gorn, 1992: 60).  

 

 

2.6. MENġE ÜLKE ETKĠSĠNĠN NEDENLERĠ 

 

Tüketiciler ve iĢletmeler, özellikle 90‟lı yıllardan beri ürün 

değerlendirmelerinde menĢe ülke bilgisini daha fazla kullanmaktadırlar. Ürünlerin 

değerlendirilmesinde menĢe ülke etkisinin dört ana nedeni bulunmaktadır. Bunlar 

aĢağıdaki gibidir (Dosen, Skare ve Krupka, 2007: 130) :  

 

 Ürün karmaĢasının artması ve karĢılaĢılan zorluklar iĢletmeleri ürün ve satıĢta 

standartlaĢtırmaya zorlamıĢ, bu da menĢe ülke ve marka isminin önemini 

artırmıĢtır. Yani üretici ve pazarlamacıların çok olduğu, dolayısıyla ürünlerin 

ve satıĢ yöntemlerinin birbirine benzediği bir piyasada menĢe ülke bilgisi 

tüketiciler için ayırt edici bir önem kazanmaktadır.  

 MenĢe ülke bilgisi, çok uluslu iĢletmeler için önemli avantajlar sunmaktadır. 

Genellikle geliĢmiĢ ülke menĢeli olan çokuluslu iĢletmeler, baĢka ülke 

pazarlarına girerlerken (özellikle geliĢmekte olan ülke pazarlarına) var olan 

“geliĢmiĢ ülke imajı” ile birlikte girdikleri için bu, piyasada mevcut rakiplere 

karĢı henüz ilk aĢamadan itibaren önemli bir rekabet avantajı sunmaktadır.  

 Küresel kitle iletiĢim araçları sayesinde, tüketiciler yabancı ürünlere pozitif 

duygular beslemektedirler.  

 Hızlı küreselleĢme süreci nedeniyle pek çok tüketici, ülke menĢei ve marka 

ismini kalite ve kabul edilebilirlik göstergesi olarak algılamakta ve bunu ayırt 

edici bir faktör olarak kullanmaktadır.  
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MenĢe ülke, “bir markanın hedef müĢterileri tarafından algılanan ait olduğu 

yer, bölge ya da ülke” olarak tanımlanmaktadır. Algılanan bu yer, tüketicilerin o yer 

hakkındaki algıları doğrultusunda ürüne yönelik pozitif ya da negatif imaj 

yüklemektedir. Küresel çapta faaliyet gösteren firmaların amacı, pozitif olan ülke 

imajından faydalanmak ya da negatif olan ülke imajını tersine çevirmektir (Ueltschy, 

1998: 12).  

 

 

2.7. MENġE ÜLKE ETKĠSĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

MenĢe ülke etkisinin artmasına veya azalmasına yol açan bir takım faktörler 

bulunmaktadır. Bu faktörleri, daha önce menĢe ülke etkisi ile ilgili yapılmıĢ 

araĢtırmalardan ilham alarak yürütülen bir araĢtırma ıĢığında, tüketici ile ilgili 

faktörler, ürün/pazarla ilgili faktörler ve çevresel faktörler olmak üzere üç baĢlık 

altında toplamak mümkündür (Samiee, 1994: 587). Bu faktörlerin tüketicilerin menĢe 

ülke bilgisini kullanmalarında, bu bilgiye verdikleri önem düzeyinde ve bilgiye 

duyulan ihtiyaçta farklılıklar yarattığı diğer araĢtırmaların sonuçlarıyla da 

desteklenmiĢtir (Schaeffer, 1997: 56). 

 

 

2.7.1. Tüketici Ġle Ġlgili Faktörler 

 

 MenĢe ülke etkisine etki eden tüketici ile ilgili faktörler; demografik 

özellikler, tüketici ilgisi, tüketici bilgisi ve deneyimi Ģeklinde gruplandırılabilir. 

 

 Demografik Faktörler: Daha önce yapılan bir çalıĢmada, tüketicilerin dört 

demografik özelliğinin “kaynak ülke” eğilimleri hakkında önemli göstergeler olduğu 

ortaya konmuĢtur. Bunlar; yaĢ, gelir, ırk ve eğitimdir (Neese ve Hult, 1996: 50).  

Forgas ve O‟Driscoll (1984: 218) araĢtırmalarında Avustralyalı ve Papua Yeni Gineli 
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örgencilerin ülkeleri algılamalarında kültürler arası farkların ve demografik 

özelliklerin etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırmanın sonuçlarına göre, her iki ülke 

vatandaĢları için ülkelerin algılanmasında demografik özellikler istatistiksel açıdan 

önemli farklılıklar yaratmaktadır. 

Ġngiliz tüketicilerin güvenilirlik, görünüĢ, isçilik, eriĢim açısından 

değerlendirdikleri yabancı menĢeli ürünlerdeki farklılığın en önemli sebepleri yaĢ ve 

cinsiyet olarak belirlenmiĢtir (Bannister ve Saunders, 1978: 568). Smith (1993: 7) 

araĢtırmasında 18-24 yaĢları arasındaki kolej öğrencileriyle, 35 yaĢ üstü 

tüketicilerden oluĢan iki farklı grubu karĢılaĢtırmıĢ ve gençlerin yaĢlılara göre, 

yabancı ürünleri daha olumsuz değerlendirdikleri sonucuna varmıĢtır. 

Bir baĢka araĢtırmada ise yaĢ, eğitim, cinsiyet gibi demografik özelliklerin 

tüketicilerin kalite, risk, değer ve satın alma konularında özellikle ürünler teknolojik 

açıdan karmaĢıklaĢtıkça ve karar vermek zorlaĢtıkça etkili olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (Wall, Liefeld ve Heslop, 1991: 105). Sadiq (2005: 100) araĢtırmasında 

farklı demografik özelliklere sahip 240 Malezyalı katılımcının Almanya menĢeli 

ürünleri nasıl değerlendirdiklerini araĢtırmıĢ ve dört farklı ürün grubunun 

değerlendirilmesinde yaĢın ve eğitim durumunun istatistiksel açıdan farklılık 

meydana getirdiği sonucuna varmıĢtır. Lawrence, Marr ve Prendergast (1992: 48)‟a 

göre yaĢ, cinsiyet, gelir gibi demografik özellikler farklı menĢeli ürünleri 

değerlendirmede etkili olmaktadır. Yeni Zelandalı tüketicilerden farklı menĢeli 

otomobilleri değerlendirmelerini istedikleri araĢtırmalarında, bayanların Japon ve 

Ġtalyan otomobillerini daha olumlu değerlendirdikleri sonucuna varılmıĢtır. 50 yaĢ 

altı katılımcıların, 50 yaĢ üstü katılımcılarla kıyaslandığında, Fransız otomobillerini 

tüm değerlendirme kriterleri açısından ilk sıraya yerleĢtirdikleri görülmüĢtür.  

 

 Tüketici Ġlgisi: MenĢe ülke bilgisinin tüketiciler üzerindeki etkisini 

belirleyen tüketici ile ilgili faktörlerden bir diğeri ise, tüketici ilgisidir. Eroğlu ve 

Machleit (1989: 40)‟a göre tüketici ilgisi ve ürün hakkındaki deneyimler menĢe ülke 

bilgisini etkilemektedir. D‟Astous ve Ahmed (1992: 24)‟e göre, satın almadan önce 

üzerinde düĢünülüp, araĢtırma yapılan mallar için dıĢsal ipuçları daha önemli bir rol 

oynar. Bu tip ürünlerin satın alma kararlarında tüketiciler yüksek ilgi sergilerler. 

BaĢka bir ifade ile yüksek ilgi düzeyleri daha fazla araĢtırmayı gerektirebilir ve bu 
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durumlarda daha fazla bilgiye ihtiyaç duyulabilir (Eroğlu ve Machleit, 1989: 40). 

Bunun sonucunda da tüketicilerin ilgi düzeyleri değiĢtikçe ihtiyaç duyulan bilgi 

miktarı ve bu bilginin kullanılma Ģekli ve önemi değiĢecektir demek yanlıĢ 

olmayacaktır. 

 

 Tüketici Bilgisi ve Deneyimi: Tüketicilerin ürünler hakkındaki bilgisi ve 

tecrübesi, menĢe ülke bilgisini değerlendirmede rol alan önemli bir faktördür (Sujan, 

1985: 43; Liefeld, 1993: 132; Johansson, Ronkainen ve Czinkota, 1994: 166). 

Tüketiciler ürün veya ürün grubu hakkında ne kadar az bilgiye sahip 

olurlarsa, menĢe ülke gibi dıĢsal ipuçlarının kullanımına duydukları ihtiyaçta o kadar 

fazla olacaktır. Ancak tüketiciler reklam veya deneme yoluyla karar verme kararına 

yetecek kadar bilgiye ulaĢtıkları zaman menĢe ülke bilgisine daha az 

güveneceklerdir. Yani,  bir ürün hakkındaki bilgi ve deneyimin az olduğu durumda 

menĢe ülke bilgisinin ürün değerlendirilmesinde kullanılma olasılığı fazladır (Cattin, 

Jolibert ve Lohnes, 1982: 131; Nebenzahl, Jaffe ve Lampert, 1997: 44; Lundstrom, 

Lee ve White, 1998: 18).  

Maheswaran (1994: 362) ustalar ve çıraklardan oluĢan bir örnek kütle 

üzerinde bilgi ve tecrübenin menĢe ülke bilgisinin kullanımına etkisini araĢtırmıĢtır. 

AraĢtırmasının sonuçlarına göre, ustalar otomobilleri değerlendirirken ürünün özellik 

bilgilerine güvenirken, çıraklar ve ise yeni baĢlayanlar menĢe ülke bilgisine daha çok 

güvenmektedirler. Görüldüğü üzere, çıraklara göre daha fazla deneyim sahibi olan 

ustalarda menĢe ülke bilgisinin önemi daha azdır. 

 

 

2.7.2. Ürün ve Pazarla Ġlgili Faktörler 

 

 MenĢe ülke ile ilgili çalıĢmaların çoğunluğu, içeriğin farklı yönleri üzerinde 

yoğunlaĢmıĢ ve ürün değerlendirmeleri ve algılamaları, ürün sınıfı ve ürün marka 

düzeylerinde incelenmiĢtir (Kaynak ve Kara, 2002: 941). 
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Tüketiciler bir ülkeye ait bütün ürünleri eĢit kalite seviyesinde algılamaz, 

algıları ürün kategorisine göre değiĢir (Han, 1990: 24).  

KüreselleĢme olgusunun doğal bir uzantısı olarak küresel bilincin günümüz 

tüketicilerinin olayları ve ürünleri algılama ve değerlendirme biçimlerini etkilediğine 

iliĢkin bulgular vardır. Tüketicilerin ürün tercihlerinde yerli-yabancı ayrımından 

ziyade, beklenti ve isteklerine en iyi cevap verebilecek değer paketini (fiyat-kalite 

kombinasyonu) referans olarak kullanma eğiliminde olduklarını söylemek 

mümkündür (CoĢkun ve AltunıĢık, 2001: 163) .  

Tüketicilerin belli ülke menĢeli yabancı ürünleri (Japon, Alman gibi) daha 

kaliteli olarak algılama ve tercih etme eğiliminde olduklarını gösteren çalıĢmalar da 

vardır (CoĢkun ve AltunıĢık, 2001: 163). Kırgız ve Azeri tüketicilere yönelik bir 

baĢka çalıĢmada da, Çin ve Rusya‟dan gelen ürünler ile ilgili olara bazı olumsuz 

algılamaların (ürünün taklit ya da kalitesiz olduğu yönünde) mevcut olduğu ortaya 

çıkarılmıĢtır. Öte yandan, Japonya‟dan ve ABD‟den gelen ürünler kadar olmasa da, 

Azerbaycan‟da Türkiye‟den gelen ürünlerin teknolojik olarak ileri, pahalı, lüks, iyi 

stil ve görünüm nitelikleri ile yakından bağdaĢtırıldığı anlaĢılmıĢtır (Kaynak ve Kara, 

2002: 506). 

21 ülkede, 18 ürün için yapılan ürün değerlendirilmelerinde köken ülke etkisi 

ve ürün kategorisinin etkileri değerlendirilmiĢtir. Bulgulara göre, tüketiciler geliĢmiĢ 

ülke ürünlerini yüksek kaliteli olarak algıladığı, bunu takiben yeni endüstrileĢen 

ülkeler, yeni pazar ekonomisine geçen ülkeler ve geliĢmekte olan ülkeler geldiği 

ifade edilmektedir (Manrai, Lascu ve Manrai, 1998: 591).  

Yapılan bir araĢtırmada, ürün parçalarına ait menĢe ülkenin, montaj menĢe 

ülkesinin, ürünün tasarlandığı ülkenin tüketicilerce bilinmesi durumunda, menĢe 

ülkenin tutum ve satın alma kararlarında etkisi değiĢebilmektedir. Sonuçlara göre, 

tüketiciler ürünün Amerikan menĢeli parçalarla montajının ABD‟de yapılmasını, 

Meksika menĢeli parçalarla Meksika‟da montajının yapılmasından kıyasla daha 

pozitif bir tutum sergilemiĢlerdir (Chao, 2001: 67). 

Genel kanının aksine, iyi bilinen markalar menĢe ülke etkisini gölgede 

bırakabilir, yinede ürünler değerlendirirken, menĢe ülke etkisi markayla eĢit ya da 

daha kuvvetli derecede önemli olabilmektedir. Örneğin Endonezya‟da üretilen Sony, 

Japonya‟da üretilen Sony ile aynı kalitede algılanmamaktadır. Tüketicilerin Sony 
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markasının ürünlerinin geliĢmekte olan ülkelerde üretildiğinde kalitesini koruyu 

koruyamayacağına dair Ģüpheleri vardır (Tse ve Gorn, 1993: 57). 

Yapılan bir çalıĢmada, küresel üretimde zayıf imaja sahip menĢe ülkelerdeki 

markaların koruyucu etkisi araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucuna göre, tanınmıĢ ve 

yüksek kalitedeki markalar zayıf imajlı geliĢmekte olan ve az geliĢmiĢ ülkelerde 

üretildiğinde algılanan kalitede fazla değiĢme olmamıĢtır (Jo, Nakamoto ve Nelson, 

2003: 637).  

Literatürdeki diğer bir çalıĢma ise, menĢe ülke ve mağaza itibarının tüketici 

algılarındaki etkisini araĢtırmıĢtır. Tayvanlı tüketiciler Japon menĢeli giysiyi, Tayvan 

menĢeli giysiden daha kaliteli algılamıĢlardır. Böylece menĢe ülkenin tüketici 

algılarında etkili olduğu bu araĢtırmada da tespit edilmiĢtir (Lin ve Sternquist, 1994: 

15). 

 

2.7.3. Çevresel Faktörler 

 

 Yapılan araĢtırmalara göre, ekonomik geliĢmiĢlik düzeyi, ülkelerarası iliĢkiler 

ve benzerlikler ile kültür menĢe ülke etkisi üzerinde rol oynamaktadır.  

 

 Ekonomik GeliĢmiĢlik Düzeyi:  Yapılan araĢtırmalarda, geliĢmiĢ ülkelerin 

ürünlerinin geliĢmemiĢ veya geliĢmekte olan ülkelerin ürünlerine kıyasla, bütün 

özellikler bakımından daha olumlu algılandıkları sonucuna varılmıĢtır (Iyer ve Kalita, 

1997: 22; Zain ve Yasin, 1997: 143; Agbonifoh ve Elimimian, 1999:  97; Kaynak, 

Küçükemiroğlu ve Hyder, 2000: 1238). Bu noktadan hareketle, tüketicilerin 

geliĢmemiĢ veya az geliĢmiĢ ülkelerin ürünleri yerine geliĢmiĢ ülkelerin ürünlerini 

satın alma eğiliminde olduklarını söylemek mümkün olacaktır. 

 

 Ülkeler arası Benzerlikler ve ĠliĢkiler: Ülkeler arsındaki iliĢkilerin ve 

benzerliklerin, menĢe ülke etkisindeki rolünü ortaya koyan ve bu durumun 

tüketicilerin yabancı menĢeli ürünlere karĢı olan tutumlarını, değerlendirme 

süreçlerini etkilediğini gösteren çeĢitli araĢtırmalar bulunmaktadır. Örneğin; Kaynak, 

Küçükemiroğlu ve Hyder (2000: 1231) BangladeĢli tüketiciler üzerinde yaptıkları 
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araĢtırmalarında, bu tüketicilerin Hindistan menĢeli ürünleri çok olumsuz algılayıp, 

çoğu özellik açısında kötü puanlar verdikleri sonucuyla karĢılaĢmıĢlardır. Bunun 

sebebinin ise, BangladeĢ ve Hindistan arasında geçmiĢ yıllarda yaĢanan politik 

anlaĢmazlık olabileceği düĢüncesine varılmıĢtır. 

 

 Kültür: MenĢe ülke etkisi kültürler arası farklılıklara göre değiĢmekte ve 

tüketicilerin tercih, karar ve değerlendirmelerini farklı Ģekilde etkilemektedir. 

Örneğin, Amerikalı ve Japonyalı iĢadamlarının belirli ülke menĢeli ürünleri 

değerlendirmelerini kıyaslayan bir araĢtırmada iki ülkenin tüketicileri arasında 

önemli farklar olduğu göze çarpmaktadır. Japon iĢadamları kendi ülkelerinin 

ürünlerini zayıf iĢçilikle özdeĢleĢtirirken, Amerikalı iĢadamları Japonya menĢeli 

ürünlere Japonların kendi ürünlerine verdikleri değerden daha yüksek değer 

vermiĢlerdir. Benzer Ģekilde Japonların Alman ürünlerine Amerikalılardan daha 

olumlu yaklaĢtığı araĢtırmanın sonuçları arasındadır. Bu araĢtırma da, kültürler arası 

farklılıkların menĢe ülke etkisi ve bilgisinin kullanımı üzerindeki rolünü, bunların 

ürün değerlendirmelerine yansımalarını açıkça ortaya koymaktadır (Nagashima, 

1970: 70). 

 

 

2.8. MENġE ÜLKE-TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ ĠLĠġKĠSĠ 

 

 ÇalıĢmanın temel iki kavramını oluĢturan; “tüketici etnosentrizmi” ve “menĢe 

ülke etkisi”, ayrı ayrı ele alınmıĢ olsa da, aslında birbiriyle çok yakın iliĢkisi olan iki 

kavramdır. Bu iliĢki, literatürden örneklerle açıklanacaktır.  

Ha (1998: 22), etnosentrik olmayan tüketiciler için yabancı ürünlerin nerede 

üretildiklerinin önemli olmadığını, bu ürünleri sadece fayda sağlayan objeler olarak 

değerlendirildiklerini belirterek, menĢe ülke etkisi - tüketici etnosentrizmi iliĢkisine 

temel oluĢturmuĢtur. Tüketici etnosentrizmi, kiĢinin kendi ülkesinin ürünlerini 

kullanma güdüsü veren, peĢin hükümlü bir yargıdır. MenĢe ülke etkisi ise bireylerin 

algılarında önyargı oluĢturarak peĢin hüküm vermelerine neden olabilecek bir 
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faktördür. Dolayısıyla satın aldıkları ürünlerin menĢe ülkeleri konusunda hassas olan 

tüketiciler etnosentrik olmak zorunda değillerdir; buna karĢın etnosentrik tüketiciler 

satın aldıkları ürünlerin menĢe ülkeleri konusunda son derece duyarlı olmak 

zorundadırlar (Ha, 1998: 22). Thelen (2002: 68)‟e göre de düĢük etnosentrizme sahip 

tüketiciler için en önemli faktör fiyat iken yüksek etnosentrizme sahip tüketiciler için 

en önemli faktör menĢe ülke kavramıdır.  

GeliĢmiĢ ülkelerde üretilmekte olan ürünlerin, menĢe ülke kavramında 

değinildiği gibi yüksek kaliteli olarak algılanması ve satın alma kararlarında etkin rol 

oynaması, bu ülkelerin tüketicilerinin de kendi ülkelerinin ürünlerini tercih 

etmelerini sağlamaktadır (Bilkey ve Nes, 1982: 93; Reierson, 1966: 40). Aynı 

zamanda pek çok çalıĢma (Heslop, Papadopoulos ve Bourk, 1998: 115;  Wang ve 

Lamb, 1983: 80) tüketicilerin kültürel anlamda yakın olarak görülen ülkelerin 

ürünlerine rağbet ettiklerini ortaya koymuĢtur. Buradan yola çıkarak geliĢmiĢ ülke 

tüketicilerinin az geliĢmiĢ ülke tüketicilerine göre daha etnosentrik oldukları çıkarımı 

yapılabilir (Hsieh, 2004: 273). Bu durumu açıklayabilen tek kavram, tüketici 

etnosentrizmidir. Sonuç olarak tüketici etnosentrizminin menĢe ülke etkisi üzerindeki 

baskısı değiĢken olsa da, çalıĢmalar yüksek etnosentrizm eğilimli tüketicilerin yerli 

menĢeli ürünleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



III. BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ ve MENġE ÜLKE ETKĠSĠ 

KAVRAMLARININ SATIN ALMA KARARLARI AÇISINDAN ÖNEMĠ: 

ADIYAMAN ÜNĠVERSĠTESĠ ÖĞRENCĠLERĠ ÜZERĠNE BĠR ARAġTRIMA 

 

Bu bölümde tüketici etnosentrizmi ve menĢe ülke etkisinin tüketici satın alma 

kararlarına etkisi, yapılan bir uygulamayla ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. Bu amaçla, 

Adıyaman Üniversitesi öğrencileri ile bir anket çalıĢması yapılmıĢtır. AĢağıdaki 

bölümlerde araĢtırmanın amacı ve önemi, örneklem seçimi, kullanılan veri toplama aracı, 

araĢtırmanın sınırlılıkları, toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular ve 

onların yorumlanması yer almaktadır. 

 

 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

  

Bu çalıĢmanın amacı, dünya literatüründe çok çalıĢılmıĢ olmasına karĢın, 

Türkiye‟de kısıtlı sayıda çalıĢmaya konu olan “tüketici etnosentrizmi” ve “menĢe 

ülke etkisi” kavramlarını incelemek ve Türkiye‟den seçilen bir örneklem üzerinde 

analiz etmektir. Burada amaç, Türk literatürüne,  küreselleĢmenin etkisiyle giderek 

önem kazanan uluslar arası tüketici davranıĢları konusuna ıĢık tutacak uygulamalı bir 

örnek sunmaktır. 

 

KüreselleĢmenin, ulusal sınırları belirsizleĢtirerek tüm dünyada benzer 

eğilimler ortaya çıkarması tüketici etnosentrizmi ve menĢe ülke gibi kavramların 

dünya yazınında tartıĢılmaya baĢlanmasına sebep olmuĢtur. Bu kavramlar dünya 

literatüründe pek çok araĢtırmaya konu olmasına rağmen, Türkiye‟de kısıtlı sayıda 

çalıĢılmıĢtır. Bu nedenle konunun çalıĢılması önemli görülmüĢ ve bu konuda 

yapılacak olan bu çalıĢma ile literatüre bölgesel anlamda bir çeĢitlilik kazandırmak 

amaçlanmıĢtır. 
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3.2. ARAġTIRMA EVRENĠ VE ÖRNEKLEM 

  

AraĢtırma evreni olarak Adıyaman Üniversitesi öğrencileri seçilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın evrene genellenebilmesi amacıyla, çeĢitli fakülte ve meslek yüksek 

okullarından öğrencilerle anket çalıĢması yürütülmüĢtür. Örneklem bu evren 

üzerinden hesaplanmıĢtır. Konu ile ilgili 500 kiĢiye ulaĢılmıĢ, bu kiĢilere anket 

uygulanmıĢ ve uygulanan anketlerin tümü değerlendirilmeye uygun bulunmuĢtur. 

 

 

3.3. ARAġTIRMADA KULLANILAN VERĠ TOPLAMA ARACI 

 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket kullanılmıĢtır. Bunun nedeni, 

bireylere soru sorarak çok sayıda bilgi edinmenin mümkün olmasıdır. Bazı 

durumlarda, sistematik gözlem ile ulaĢılamayacak veriler, soru cevap süreci ile 

toplanabilmektedir. Anket yönteminin ikinci tercih nedeni ise, ekonomik olması ve 

bilgiye hızlı ve kolay ulaĢılmasını sağlamasıdır.  

Anketin bir bölümünde nominal ölçekli sorular bir bölümünde ise aralıklı 

ölçek kullanılarak hazırlanan sorular mevcuttur. 

Anket formlarının tamamı öğrencilerle bire bir yapılan görüĢmelerle 

doldurulmuĢtur. Gerekli görülen bazı durumlarda anket sorularını cevaplayan kiĢilere 

açıklamalar yapılmıĢtır.  

Anket formunda toplam 36 soru bulunmaktadır. Anketin bir kısmı 

katılımcıların demografik özelliklerini öğrenmek üzere geliĢtirilmiĢ sorulardan, bir 

bölümü onların satın alma karar önceliklerini anlamaya yönelik sorulardan 

oluĢmakta, bir kısmı da, 1987 yılında Shimp ve Sharma tarafından geliĢtirilmiĢ olan 

CETSCALE‟ den oluĢmaktadır. 
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3.4. ARAġTIRMANIN KISITLARI 

 

 Her araĢtırmada olduğu gibi bu araĢtırmada da bir takım kısıtlar 

bulunmaktadır.  

Bu araĢtırmanın en önemli kısıtı, örneklemin Adıyaman Üniversitesi‟ndeki 

tüm öğrencilere genellenebilirliği konusundadır. Ancak örneklem sayısı yüksek 

tutularak mevcut hata azaltılmaya çalıĢılmıĢtır. Zaman ve maliyet kısıtlarından dolayı 

araĢtırma kapsamı sadece Adıyaman Üniversitesi öğrencileri ile sınırlandırılmıĢtır. 

 

  

3.4. VERĠLERĠN ANALĠZĠ  

 

Anket formlarıyla toplanan veriler istatistik paket programı olan SPSS for 

Windows 15.00‟de değerlendirilmiĢtir.  

Öncelikle çalıĢmanın güvenirlik analizi yapılmıĢtır. Daha sonra örneklem ile 

ilgili bilgilerin frekans değerleri hesaplanmıĢtır. Uygulama bölümünün 

değerlendirilmesi yapılırken, örnek grubuna ait betimsel istatistiklerin belirlenmesine 

yönelik sorular ve katılımcıların anket sorularına verdikleri cevaplar yüzde dağılımı 

yöntemi ile tablolar halinde sunulmuĢtur. Adıyaman Üniversitesi öğrencilerinin 

etnosentrik eğilimlerini belirlemek için, katılımcıların CETSCALE ölçeğindeki 

maddelere verdikleri cevapların ortalamaları alınmıĢ ve bunlar toplanarak 

CETSCORE hesaplanmıĢtır. Bazı korelasyon testleri ile çalıĢmaya açıklama 

getirilmiĢtir.    

 

 

3.4.1. Güvenilirlik Analizi 

 

 Güvenilirlik analizinin amacı, bir ölçekteki tüm maddelerin (item) aynı 

kavramı ölçmekte ne kadar baĢarılı olduğunun bir göstergesidir. ÇalıĢmaya iliĢkin 
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güvenirlilik analizi yapılmıĢtır. Öncelikle anketin ilk kısmını oluĢturan 15 sorunun 

güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. CETSCALE ile ilgili kısmının güvenilirlik analizi 

ayrıca yapılmıĢtır. Sonuçları aĢağıda gösterildiği gibidir. 

 

Tablo 1. Anket Sorularının Güvenilirlik Analizi 
 

 

Cronbach's Alpha N=Madde Sayısı 

Karma Sorular 
0,590 15 

CETSCALE 
0,920 17 

 

  

Tablo 1‟e bakıldığında, α değerinin 0,590 olduğu görülmektedir. Bu bölümün 

karma sorulardan oluĢtuğu düĢünülecek olursa, bu oldukça yüksek bir rakamdır. 

 1987 yılında Shimp ve Sharma tarafından geliĢtirilen tüketici etnosentrizmini 

ölçmek için kullanılan 17 değiĢkenli CETSCALE ölçeğinin içsel geçerlilik ya da 

tutarlılığı, bir diğer ifade ile aynı kavramı ölçme yeteneği hesaplanmıĢtır. KeĢifsel 

çalıĢmalarda 0,60 – 0,70 aralığının yeterli görülmesine karĢın bu çalıĢmada olduğu 

gibi tanımlayıcı nitelikteki araĢtırmalarda güvenilirlikten bahsedebilmek için 

literatürle kıyaslanması gerekmektedir. Bu çerçevede yapılan literatür taramasında, 

tüketici etnosentrizmini ölçmek için kullanılan CETSCALE‟in güvenilirlik düzeyinin 

ülkeden ülkeye farklılıklar gösterdiği görülmektedir. Bundan dolayı ölçeğin 

ülkemizdeki kullanımlarında hesaplanmıĢ olan alfa katsayıları dikkate alınmıĢ ve 

bunlarla yaptığımız çalıĢma kıyaslanmıĢtır. Küçükemiroğlu (1999, 481) yaptığı ve 

literatür taramasında karĢımıza çıkan tüketici etnosentrizmi ile ilgili ilk çalıĢmada 

alfa katsayısı 0,886 olarak hesaplanmıĢtır. Balabanis vd. (2001 ve 2002, 10 maddelik 

ölçek kullanılarak) 0,90 olarak hesaplamıĢlardır. Yaptığımız çalıĢmanın alfa katsayısı 

değerinin 0,920 bulunmasıyla araĢtırmanın güvenilirliğinin yüksek olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 
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3.5. ARAġTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR 

 

 Tüketici etnosentrizmi ve menĢe ülke etkisinin, Adıyaman Üniversitesi 

öğrencilerinin satın alma kararları üzerine etkisini ortaya koymak amacıyla yapılan 

anket çalıĢmasının analizinden elde edilen bulgular ve yorumları aĢağıda verilmiĢtir. 

 

 

3.5.1. Demografik Faktörlere ĠliĢkin Bulgular  

 

 AraĢtırmanın kapsamında yer alan katılımcıların, ortalama aylık hane 

gelirlerine, yaĢlarına, cinsiyetlerine ve medeni durumlarına iliĢkin verilerdir. 

AraĢtırma kapsamında yer alan öğrencilerin yaĢlarına iliĢkin bulgular 

aĢağıdaki tabloda ve Ģekilde verilmiĢtir.  

 

 

Tablo 2. Katılımcıların YaĢlarına Göre Dağılımı  

 

                                                                                 ġekil 4. Katılımcıların YaĢlarına Göre Dağılımları 

 

                                                                

Ankete katılan öğrencilerden 475 kiĢi bu soruyu yanıtlamıĢtır. AraĢtırma 

kapsamında görüĢülen öğrencilerin yaĢ dağılımlarına bakıldığında, % 85,6‟sının yani 

428 kiĢinin 18-26 yaĢ arası, % 7,2‟sinin yani 36 kiĢinin 27-35 yaĢ arası, % 1,8‟inin 

yani 9 kiĢinin 36-44 yaĢ arası, % 0,2‟sinin yani 1 kiĢinin 45-53 yaĢ arası ve % 

0,2‟sinde de yani 1 kiĢinin de 54 yaĢ üzeri olduğu görülmektedir. AraĢtırma 

YaĢ 

Grupları 
Frekans Yüzde 

18-26 428 85,6 

27-35 36 7,2 

36-44 9 1,8 

45-53 1 0,2 

 54 ve üzeri 1 0,2 

Cevap 

Vermeyen 
25 5,0 

TOPLAM 475 95,0 
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bulgularına göre, araĢtırmaya katılan öğrencilerin büyük çoğunluğunun 18 ve 26 yaĢ 

arasında olduğu görülmektedir. 

AraĢtırma kapsamında yer alan öğrencilerin ortalama aylık hane gelirlerine 

iliĢkin bulgular aĢağıdaki tabloda ve Ģekilde verilmiĢtir.  

 

Tablo 3. Ortalama Aylık Hane Gelirleri 

 

 

     ġekil 5. Ortalama Aylık Hane Gelirleri                                                                                                                                                

 

 Ankete katılan öğrencilerden 463 kiĢi bu soruyu yanıtlamıĢ, 37 kiĢi ise bu 

soruya yanıt vermemiĢtir. Tablo 3‟deki ve ġekil 5‟deki bulgulara göre, katılımcıların 

ortalama aylık hane gelirlerinin dağılımı yapıldığında, % 19,2‟sinin yani 96 kiĢinin 

0-499 TL, % 32,2‟sinin yani 161 kiĢinin 500-999 TL, %23‟ünün yani 115 kiĢinin 

1000-1499 TL, % 9,8‟inin yani 49 kiĢinin 1500-1999 TL, % 5,6‟sının yani 28 kiĢinin 

2500 TL ve üzeri, % 2,8‟inin yani 14 kiĢinin de 2000-2499 TL ortalama aylık hane 

geliri olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmadan elde edilen bulgular örneklemin 

çoğunluğunun düĢük veya orta gelir grubuna mensup olduğunu göstermektedir.  

AraĢtırma kapsamında yer alan öğrencilerin cinsiyetlerine iliĢkin bulgular 

aĢağıdaki tabloda ve Ģekilde verilmiĢtir. 

 

 

 

 

  

Aylık 

Gelir 

Dağılımı 

Frekans Yüzde 

0-499 TL 96 19,2 

500-999 TL 161 32,2 

1000-1499 

TL 
115 23,0 

 1500-1999 

TL 
49 9,8 

2000-2499 

TL 
14 2,8 

2500 TL ve 

Üzeri 
28 5,6 

Cevap 

Vermeyen 
7 7,4 

TOPLAM 463 92,6 
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Tablo 4. Cinsiyetlerine Göre Dağılımları 

 

  

                                                                        ġekil 6. Cinsiyetlerine Göre Dağılımları 

 

 Ankete katılan öğrencilerden, 485 kiĢi bu soruyu yanıtlamıĢ, 15 kiĢi ise bu 

soruyu yanıtlamamıĢtır. Tablo 4‟deki ve ġekil 6‟daki bulgulara bakıldığında, 

öğrencilerin % 48,8‟inin yani 244 kiĢinin bay, % 48,2‟inin yani 241 kiĢinin de bayan 

olduğu görülmektedir. Bu bulgulara göre, katılımcıların aralarında fazla bir fark 

olmamakla birlikte, çoğunlunu erkek öğrencilerin oluĢturduğu söylenebilir. 

AraĢtırma kapsamında yer alan öğrencilerin medeni durumlarına iliĢkin 

bulgular aĢağıdaki tabloda ve Ģekilde verilmiĢtir. 

 

Tablo 5. Medeni Durumlarına Göre Dağılımları                    

            
                                                                   ġekil 7. Medeni Durumlarına Göre Dağılımları 

                                                                                           

Tablo 5’deki ve Şekil 7’deki bulgulara göre, bu soruya yanıt 

veren 482 öğrencinin medeni durumlarına göre yüzdelik dağılımları 

yapıldığında, % 88,4’ünün yani 442 kişinin bekâr, % 7,2’sinin yani 

36 kişinin evli ve % 0,8’inin yani 4 kişinin de dul olduğu 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Bay  244 48,8 

Bayan 241 48,2 

Cevap  

Vermeyen 
5 3,0 

TOPLAM 485 97,0 

Medeni 

Durum 
Frekans Yüzde 

Evli 36 7,2 

Bekâr 442 88,4 

Dul 4 0,8 

Cevap  

Vermeyen 
18 3,6 

TOPLAM 482 96,4 
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görülmektedir. Araştırma bulgularına göre, araştırmaya katılan 

öğrencilerin büyük çoğunluğunun bekâr olduğu görülmektedir.  

 

 

3.5.2. Satın Alma Kararlarına ĠliĢkin Bulgular 

 

AraĢtırmanın kapsamında yer alan katılımcıların, satın alma kararlarına 

iliĢkin veriler aĢağıdaki gibidir. 

Anket çalıĢmasına katılan öğrencilerin, bir ürünü tercih etmelerinde kalitenin 

ne derece önemli olduğuna iliĢkin bulgular aĢağıdaki tablo ve Ģekildeki gibidir.  

 

Tablo 6. Kalitenin Önem Derecesine  

                      ĠliĢkin Bulgular 

 

  

                                                             ġekil 8. Kalitenin Önem Derecesine ĠliĢkin Bulgular 

 

 

 Tablo 6‟daki ve ġekil 8‟deki bulgulara göre, ankete katılan 500 öğrencinin, 

bir ürünü tercih ederken kaliteye önem verme derecesinin yüzdelik ve sayısal 

dağılımı yapıldığında Ģu sonuçlar ortaya çıkmıĢtır. Öğrencilerin, % 44,8‟ine yani 224 

kiĢiye göre bir ürünü tercih ederken en önemli kriter kesinlikle kalitedir. Yine 

41,8‟lik gibi büyük bir kısımda yani 209 öğrencide kalitenin bir ürünü tercih etmede 

önemli bir kriter olduğuna katıldığını belirtmiĢtir. % 6,6‟lık bir kesim yani 33 

öğrenci ve % 5,4‟lük bir kesim yani 27 öğrencide kalitenin bir ürünü tercih ederken 

 Frekans Yüzde 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
27 5,4 

Katılmıyorum 
33 6,6 

Fikrim Yok 
7 1,4 

Katılıyorum 
209 41,8 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
224 44,8 

TOPLAM 500 100,0 
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en önemli kriter olduğuna katılmadığını ve kesinlikle katılmadığını belirtmiĢtir. 

%1,4‟lük bir kesimi oluĢturan 7 öğrencide bu konuda fikri olmadığını belirtmiĢlerdir. 

Yapılan analiz sonucunda elde edilen bulgulara göre, katılımcıların büyük bir 

çoğunluğunun bir ürünü tercih etmede kaliteyi en önemli kriter olarak gördükleri 

belirlenmiĢtir.   

Anket çalıĢmasına katılan öğrencilerin, bir ürünü tercih etmelerinde kalitenin 

üretim yerinden daha önemli olmasının frekans ve yüzdelik dağılımlarına iliĢkin 

bulgular aĢağıdaki tablo ve Ģekildeki gibidir.  

 

Tablo 7. Ürünün Kalitesinin Üretim Yerinden  

          Daha Önemli Olmasına Göre Dağılımları 

 

   
 

      ġekil 9. Ürünün Kalitesinin Üretim Yerinden Daha 

Önemli Olmasına Göre Dağılımları 

 

  

 

AraĢtırmaya katılan öğrencilerden 491 kiĢi bu soruyu yanıtlamıĢ, 9 kiĢi ise 

yanıtlamamıĢtır. Tablo 7‟deki ve ġekil 9‟daki bulgulara göre, % 30,2‟lik bir kesimle 

151 öğrencinin satın alacakları ürünün kalitesinin, o ürünün nerede üretildiğinden 

daha önemli olduğunu ifade ettikleri tespit edilmiĢtir. AraĢtırmaya katılan 

öğrencilerin önemli bir bölümünü oluĢturan % 25,4‟lük bir kısmı yani 127 öğrenci de 

bu görüĢe kesinlikle katıldıklarını ifade etmiĢlerdir. 128 kiĢi yani katılımcıların % 

25,6‟sı bu görüĢe katılmadığını, 47 kiĢi yani katılımcıların %9,42‟side bu görüĢe 

kesinlikle katılmadığını belirtmiĢlerdir. % 7,6‟lık bir oranla 38 öğrencide bu konuyla 

ilgilenmediklerini ifade etmiĢlerdir. Öyleyse, katılımcıların % 55,6‟sına göre, satın 

alacakları ürünün kalitesinin, o ürünün üretim yerinden daha önemli olduğu 

 Frekans Yüzde 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 47 9,4 

Katılmıyorum 
128 25,6 

Fikrim Yok 
38 7,6 

Katılıyorum 
151 30,2 

Kesinlikle 

Katılıyorum 127 25,4 

Cevap 

Vermeyen 9 1,8 

TOPLAM 500 100,0 
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görülürken;  % 35‟lik gibi azımsanmayacak bir kesiminde satın alacakları ürünün 

üretim yerine önem verdikleri göze çarpmaktadır.  

 

 

3.5.3. MenĢe Ülke Etkisine ĠliĢkin Bulgular 

 

AraĢtırmanın kapsamında yer alan katılımcıların, menĢe ülke kavramının 

satın alma kararlarına etkisine iliĢkin veriler aĢağıdaki gibidir. 

Ankete katılan öğrencilerin, satın alacakları ürünün nerede üretildiğine 

verdikleri öneme iliĢkin bulgular aĢağıdaki tablo ve Ģekildeki gibidir.  

 

Tablo 8. Üretim Yerine Verdikleri Öneme  

                           Göre Dağılımları 

 

 
 

    ġekil 10. Üretim Yerine Verdikleri Öneme Göre  

                                      Dağılımları  

                                                                                                                                       

 

 

 AraĢtırmaya katılan öğrencilerden 490 kiĢi bu soruyu yanıtlamıĢ, 10 kiĢi ise 

yanıtlamamıĢtır. Tablo 8‟deki ve ġekil 10‟daki bulgulara göre, katılımcıların % 

38,8‟i yani 194 kiĢi, satın alacağı ürünün üretim yerinin kendisi için önemli olduğunu 

ifade ederken, 118 kiĢi yani ankete katılan öğrencilerin % 23,6‟ sı da üretim yerinin 

kesinlikle önemli olduğunu belirtmiĢtir. Buna karĢın, katılımcıların % 21‟i yani 105 

kiĢi bu fikre katılmadığını, % 8,6‟sı yani 43 kiĢi de bu fikre kesinlikle katılmadığını 

ifade etmiĢlerdir. Ankete katılan öğrencilerin % 6‟sını oluĢturan 30 öğrenci ise bu 

 Frekans Yüzde 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
43 8,6 

Katılmıyorum 
105 21,0 

Fikrim Yok 
30 6,0 

Katılıyorum 
194 38,8 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
118 23,6 

Cevap 

Vermeyen 
10 2,0 

TOPLAM 500 100,0 
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konuda fikir beyan etmemiĢlerdir. Neticede, katılımcıların %62,4‟lük gibi büyük bir 

kısmı satın alacakları ürünün nerede üretildiğini önemsemektedirler. 

Ankete katılan öğrencilerin, bir ürünün ait olduğu ülkenin, o ürünün kalitesi 

hakkında bilgi vermesi ifadesine verdikleri yanıtlara iliĢkin bulgular aĢağıdaki tablo 

ve Ģekildeki gibidir.  

 

Tablo 9. Ürünün Ait Olduğu Ülke Ġle Kalitesi 

              Arasındaki ĠliĢkiye ĠliĢkin Dağılımları 

 

 

ġekil 11. Ürünün Ait Olduğu Ülke Ġle Kalitesi 

Arasındaki ĠliĢkiye ĠliĢkin Dağılımları 

 

 

 AraĢtırmaya katılan öğrencilerden 492 kiĢi bu soruya cevap vermiĢ, 8 kiĢi ise 

vermemiĢtir.  Katılımcıların % 37,2‟si yani 186 kiĢinin bir ürünün ait olduğu ülkenin, 

o ürünün kalitesi hakkında fikir verdiğine inanmaktadır. % 15,8‟i yani 79 kiĢi ise bu 

düĢünceye kesinlikle katıldığını ifade etmiĢlerdir. % 21,6‟lık bir kesim bu fikre 

katılmamıĢ, % 7,2‟lik bir kesim de kesinlikle karĢı çıkmıĢtır. 

Ankete katılan öğrencilerin, bir ürünün yerli olup olmadığını anlamak için 

etiketini incelerim ifadesine verdikleri yanıtlara iliĢkin bulgular aĢağıdaki tablo ve 

Ģekildeki gibidir.  

 

 

 

 

 

 

 Frekans Yüzde 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
36 7,2 

Katılmıyorum 
108 21,6 

Fikrim Yok 
83 16,6 

Katılıyorum 
186 37,2 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
79 15,8 

Cevap 

Vermeyen 
8 1,6 

TOPLAM 500 100,0 
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Tablo 10. Ürünün Etiketini Ġncelemelerine  

                    ĠliĢkin Dağılımları 

 

 

     ġekil 12. Ürünün Etiketini Ġncelemelerine ĠliĢkin 

                                                                                                                  Dağılımları  

 

 AraĢtırmaya katılan öğrencilerden 490 kiĢi bu soruyu yanıtlamıĢ, 10 kiĢi ise 

yanıtlamamıĢtır. Katılımcıların %49,8‟lik gibi önemli bir kısmı, bir ürünü almadan 

önce yerli olup olmadığını anlamak için etiketini incelediklerini belirtmiĢlerdir. % 

22,6‟lık bir kısmı da yani 113 öğrenci de kesinlikle bunu yaptıklarını ifade 

etmiĢlerdir. Katılımcıların sadece % 18‟i bir ürünün yerli olup olmadığını anlamak 

için etiketini incelemediklerini ifade etmiĢlerdir. Öyleyse, örneklemin yerli ürün 

kullanımında titiz davrandıklarını söylemek mümkündür. 

Ankete katılan öğrencilerin, genellikle yerli ürünleri satın almayı tercih 

ederim ifadesine verdikleri yanıtlara iliĢkin bulgular aĢağıdaki tablo ve Ģekildeki 

gibidir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Frekans Yüzde 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
23 4,6 

Katılmıyorum 
67 13,4 

Fikrim Yok 
38 7,6 

Katılıyorum 
249 49,8 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
113 22,6 

Cevap 

Vermeyen 
10 2,0 

TOPLAM 500 100,0 
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Tablo 11. Yerli Ürünleri Satın Alma Tercihlerine  

                                Göre Dağılımları 

 

 

       

                                                                                      ġekil 13. Yerli Ürünleri Satın Alma Tercihlerine  

                                                                                                                 Göre Dağılımları 

 

 

 Ankete katılan öğrencilerin, 494 tanesi bu soruyu yanıtlamıĢ, 6 tanesi ise 

yanıtlamamıĢtır. Tablo 11‟deki ve ġekil 13‟deki bulgulara göre, 291 öğrenci ürün 

tercihlerinde genellikle yerli ürün satın almayı tercih ettiklerini belirtmiĢlerdir. Bu 

58,2‟lik bir orana tekabül etmektedir. Yani katılımcıların yarısından fazlası yerli ürün 

satın almayı tercih etmektedir. 

Ankete katılan öğrencilerin, eĢit kalitede biri yerli, diğeri ithal iki üründen 

birini tercih etme durumunda, daha fazla ücret ödeyerek yerli olanı satın almayı 

tercih etme durumlarına iliĢkin bulgular aĢağıdaki tablo ve Ģekildeki gibidir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Frekans Yüzde 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
34 6,8 

Katılmıyorum 
123 24,6 

Fikrim Yok 
46 9,2 

Katılıyorum 
172 34,4 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
119 23,8 

Cevap 

Vermeyen 
6 1,2 

TOPLAM 500 100,0 
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Tablo 12. EĢit Kalitedeki Ġki Üründen Yerli Olanına Daha  

Fazla Ödemeyi Tercih Etme Durumlarına Göre Dağılımları 

 

 

        ġekil 14. EĢit Kalitedeki Ġki Üründen Yerli   

         Olanına Daha Fazla Ödemeyi Tercih Etme 

                                                                                                   Durumlarına Göre Dağılımları 

 

 

 Tablo 12‟deki ve ġekil 14‟deki bulgulara göre, katılımcıların neredeyse 

yarısı, eĢit kalitede biri yerli diğeri ithal iki üründen birini satın almak durumunda 

kaldıklarında, daha fazla ödeyerek yerli olanı tercih etmeyeceklerini belirtmiĢlerdir. 

Oysaki daha önce elde edilen bulgular ıĢığında ortaya koyulan bir duruma göre, 

katılımcıların % 58,2‟sinin yerli ürün satın almayı tercih ettikleri tespit edilmiĢtir. 

Ancak katılımcılar genellikle, düĢük ve orta gelir grubuna mensup kiĢilerden 

oluĢmaktadır. Bu nedenle, daha fazla ödemeyi göze alamadıkları için böyle bir 

durumda yerli ürün tercih etmedikleri söylenebilir.   

Ankete katılan öğrencilerin, Türkiye‟nin dost olduğu yabancı ülkelerin 

ürünlerini satın alabilme durumlarına iliĢkin bulgular aĢağıdaki tablo ve Ģekildeki 

gibidir.  

 

 

 

 

 

 

 

 Frekans Yüzde 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
73 14,6 

Katılmıyorum 
172 34,4 

Fikrim Yok 
57 11,4 

Katılıyorum 
110 22,0 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
86 17,2 

Cevap 

Vermeyen 
2 0,4 

TOPLAM 500 100,0 
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Tablo 13. Dost Ülkenin Ürününü Satın Alma  

                    Durumlarına Göre Dağılımları 

 

 

 

 ġekil 15. Dost Ülkenin Ürününü Satın Alma  

                    Durumlarına Göre Dağılımları 

 

 

 Tablo 13‟deki ve ġekil 15‟deki bulgulara göre, araĢtırmaya katılan 

öğrencilerden 493 kiĢi bu soruyu yanıtlamıĢ, 7 öğrenci ise yanıtlamamıĢtır. 

Katılımcıların % 44,8‟i yani 224 öğrenci bu fikre katıldığını, % 7,6‟sı yani 38 

öğrenci bu fikre kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. Katılımcıların % 58,2‟lik bir 

kesimi yerli ürün satın alma eğilimde olduklarını ifade etmiĢlerdir. Öyleyse bu 

kiĢiler, ithal ürün tercihlerinde Türkiye ile dost ülkelerin ürünlerini satın alma eğilimi 

gösterebilirler. Bu durumu açıklamak için katılımcıların, yerli ürün satın almayı 

tercih etme durumları ile dost ülkelerin ürünlerini satın almayı tercih etme durumları 

arasında bir korelasyon analizi yapılmıĢtır. Bu durum aĢağıdaki tabloda 

gösterilmiĢtir. 

  

Tablo 14. Yerli Ürün Tercihi-Dost Ülke Ürünü Tercihi Arasındaki Korelasyon  
 

 

    Yerli ürün Dost ülke 

Yerli ürün Pearson Correlation 1 ,225(**) 

  Sig. (2-tailed)   ,000 

  N 494 488 

Dost ülke Pearson Correlation ,225(**) 1 

  Sig. (2-tailed) ,000   

  N 488 493 

                                   

                                                    ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 Frekans Yüzde 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 
33 6,6 

Katılmıyorum 
120 24,0 

Fikrim Yok 
78 15,6 

Katılıyorum 
224 44,8 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
38 7,6 

Cevap 

Vermeyen 
7 1,4 

TOPLAM 500 100,0 
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 Tablo 14‟de görüldüğü gibi, yerli ürün satın almayı tercih etme eğilimi ile 

dost ülkelerin ürünlerini satın alma eğilimi arasında güçlü pozitif doğrusal bir iliĢki 

olduğu görülmektedir. 

 

 

3.5.4. CETSCALE Ġle Ġlgili Bulgular 

 

 Adıyaman Üniversitesi öğrencilerinin etnosentrik eğilimlerini ölçmek için, bu 

konuda geliĢtirilmiĢ CETSCALE ölçeği kullanılıĢtır. Elde edilen verilerin analizi 

sonucu elde edilen bulgular aĢağıdaki tabloda özetlenmiĢtir. 
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   Tablo 15. CETSCALE‟in Değerlendirilmesi ( CETSCORE ) 

 

 

 

CETSCALE Ölçeği 

(Ġtem) 

K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
m

ıy
o

ru
m

 

K
at

ıl
m

ıy
o

ru
m

 

F
ik

ri
m

 Y
o
k
 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

O
rt

al
am

a 

1. Türk halkı her zaman ithal ürünler 

yerine Türk yapımı ürünler satın 

almalıdır. 

56 147 37 133 122 3,2384 

2. Sadece Türkiye‟de bulunmayan 

ürünler ithal edilmelidir. 
46 95 33 178 138 3,5449 

3. Türk yapımı ürünleri satın almak, 

Türkiye çalıĢanını korur. 

 

24 36 36 211 188 4,0162 

4. Türk yapımı ürünler her Ģeyden 

önce gelir. 
48 142 57 156 88 3,1914 

5. Yabancı ülkede yapılmıĢ ürünleri 

satın alma Türklüğe aykırıdır. 
189 224 39 28 12 1,8821 

6. Yabancı ürünleri satın almak 

doğru değildir, çünkü, Türklerin 

iĢsiz kalmasına neden olur. 

78 176 79 107 50 2,7449 

7. Gerçek bir Türk, her zaman Türk 

yapımı ürünler satın almalıdır. 
120 189 43 97 43 2,5000 

8. Diğer ülkelerin bizim 

üzerimizden zengin olmasına 

müsaade etmek yerine, 

Türkiye‟de üretilmiĢ ürünler satın 

almalıyız. 

33 88 36 221 120 3,6165 

9. Her zaman Türk ürünlerini satın 

almak en iyisidir. 
54 170 56 132 80 3,0285 

10. Zorunlu haller dıĢında, diğer 

ülkelerden ürünler satın alımı 

veya ticaret çok az olmalıdır. 

42 115 55 180 103 3,3778 

11. Türk iĢletmelerine zarar verdiği 

ve iĢsizliğe neden olduğu için, 

Türkler yabancı ürünleri satın 

almamalıdır. 

51 157 67 142 73 3,0592 

12. Tüm ithal ürünlerine engeller 

konulmalıdır. 
134 228 58 48 21 2,1697 

13. Uzun dönemde bana maliyetli 

olabilir, fakat yine de, Türk 

ürünlerini destekleyerek, tercih 

ederim. 

44 114 80 185 69 3,2459 

14. Yabancıların pazarlarımıza 

ürünlerini sokmalarına izin 

verilmemelidir. 

84 207 61 101 37 2,5918 

15. Türkiye‟ye giriĢinin azaltılması 

için yabancı ürünler, yüksek 

oranda vergilendirilmelidir. 

83 146 74 131 53 2,8460 

16. Sadece ülkemiz içerisinde elde 

edemediğimiz ürünleri, yabancı 

ülkelerden satın almalıyız. 

35 87 40 212 117 3,5886 

17. Diğer ülkelerde üretilen ürünleri 

satın alan Türk tüketicileri, 

vatandaĢları olan Türk halkının 

iĢsizliğine neden olmakla 

sorumludurlar. 

71 192 70 102 55 2,7510 

TOPLAM   (ETNOSENTRĠZM DÜZEYĠ - CETSCORE) 51,4 
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Tablo 15‟e bakıldığında, CETSCALE sonuçlarına göre tüketici etnosentrizm 

düzeyinin belirlenmesi için daha önce konuyla ilgili baĢka ülkelerde yapılan 

çalıĢmalar referans alınmıĢtır (Good ve Huddsleston, 1995: 41; Haizhong ve 

Gangmin, 2003: 157; Caruana, 1996: 40). Bu çalıĢmanın referans alınan bu 

araĢtırmalardan tek farkı, ölçeğin 1=kesinlikle katılmıyorum, 5=kesinlikle 

katılıyorum seklinde 5‟li halinin kullanılmıĢ olmasıdır. Yapılan araĢtırmaların 

çoğunda orijinal hali olan 7‟li likert biçimi kullanılmıĢtır. 

Tüketici etnosentrizmi düzeyi her bir maddeye verilen cevapların 

ortalamalarının toplamının, alınabilecek en yüksek değerle karĢılaĢtırılması 

sonucunda elde edilmektedir. Ölçeğin 17 maddesinden (item) her birine verilecek en 

yüksek değer 5 (kesinlikle katılıyorum)‟tir. Ölçeğe göre, en yüksek tüketici 

etnosentrizmi düzeyine sahip bir bireyin alacağı maksimum skor 85‟tir (17x5). 

Ancak araĢtırmaya katılan sayısı bir kiĢi olmadığından katılımcıların her bir maddeye 

verdikleri cevaplara göre oluĢan ortalama sonuçların toplamı, alınabilecek en yüksek 

değer olan 85 ile kıyaslanacaktır. Bu karĢılaĢtırmayı yapabilmek için her bir 

maddeye verilen yanıtların ortalaması olan değere ihtiyaç vardır. 

Tablo 15‟de 51,4 olarak hesaplanan CETSCORE tüketiciler için yüksek bir 

etnosentrizm düzeyini mi düĢük bir etnosentrizm düzeyini mi ifade ettiğini anlamak 

için ise Ģu varsayım kullanılmıĢtır. Alınabilecek minimum skor olan 17 (1x17) ile en 

yüksek skor olan 85 (17x5)‟in orta noktasını bulabilmek için tüm maddelere verilen 

cevapların ortalamasının (3 = Fikrim Yok) orta nokta olduğu varsayılacaktır. Buna 

göre 51 (17x3) tam orta noktayı yani yüksek etnosentrizm düzeyiyle, düĢük 

etnosentrizm düzeylerinin tam ortasındaki değeri ifade etmektedir. Bu noktadan 

hareketle Adıyaman Üniversitesi öğrencilerinin etnosentrizm düzeyleri orta 

bulunmuĢtur. Bir baĢka ifadeyle, bu araĢtırmanın sonuçlarına göre tüketicilerin 

etnosentrizm eğilimleri çok yüksektir veya çok düĢüktür Ģeklinde uç yargılarda 

bulunmak imkânsızdır. Saptanan 51,4 skoru; Adıyaman Üniversitesi öğrencilerinin 

orta düzeyde bir etnosentrizm derecesine sahip olduklarını göstermektedir.



SONUÇ 

Yapılan araĢtırmanın sonucunda öncelikle örneklemin demografik yapısı 

belirlenmiĢtir. Örneklem, genellikle 18-26 yaĢ aralığında, bekâr, 500-1499 TL aylık 

ortalama gelire sahip kiĢilerden oluĢmaktadır. ÇalıĢmaya katkı sağlayan bay ve 

bayan katılımcıların sayısı birbirine çok yakındır. 

AraĢtırmaya katılan katılımcılar, büyük bir çoğunlukla, satın alma 

kararlarında en önemli kriter olarak kaliteyi benimseyen, alacakları ürünün üretim 

yerine yani menĢeine dikkat eden, ürünün kalitesinin üretildiği ülke ile arasında iliĢki 

olduğuna inanan, satın alma karar sürecinde alacakları ürünün yerli olup olmadığını 

inceleyen ve genellikle yerli ürün kullanımını tercih eden ve ithal ürün tercihlerinde 

de ülkemize dost olan ülkelerin ürünlerini satın almayı seçen bir tüketici profilinden 

oluĢmaktadır. Yani bu sonuçlara göre örneklemin, tüketici satın alma karar sürecinde 

menĢe ülke etkisinden etkilendiği söylenebilir. 

AraĢtırmanın, tüketici etnosentrizmi ile ilgili kısmını oluĢturan CETSCALE‟ 

den oluĢan bölümünde ise, tüketicilere CETSCALE analizi yapılmıĢ ve CETSCORE 

bu örneklem için 51,4 çıkmıĢtır. Bu da gösterir ki, Adıyaman Üniversitesi öğrencileri 

orta derecede etnosentriktir.  

Yapılan araĢtırma sonucunda elde edilen bulgular Ģu Ģekilde 

gruplandırılmıĢtır: 

Demografik Faktörlere ĠliĢkin Bulgular: 

 AraĢtırma kapsamında görüĢülen öğrencilerin demografik faktörlere iliĢkin 

dağılımlarına bakıldığında, % 85,6‟sının yani 428 kiĢinin 18-26 yaĢ arası kiĢilerden 

oluĢtuğu, % 32,2‟sinin yani 161 kiĢinin 500-999 TL, %23‟ünün yani 115 kiĢinin 

1000-1499 TL ortalama aylık hane gelirine sahip olduğu, %48,8‟inin bay, 

%48,2‟sinin ise bayan katılımcılardan oluĢtuğu ve katılımcıların %88,4‟ünün bekar 

olduğu gözlemlenmektedir. 

Satın Alma Kararlarına ĠliĢkin Bulgular 

 Ankete katılan öğrencilere, “Bir ürünü tercih etmemdeki en önemli kriter o 

ürünün kalitesidir” Ģeklinde bir önerme sunulmuĢ ve katılımcıların satın alma 

kararlarında kalite kriterinin önem derecesi ölçülmüĢtür. Sonuçlara baktığımızda,
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ankete katılan öğrencilerin %86,6‟sının kaliteyi satın alma karar sürecinde en önemli 

kriter olarak değerlendirdiği görülmektedir. Ankete katılan öğrencilere sunulan diğer 

bir önermede, katılımcıların satın alma karar sürecinde ürünün kalitesine mi yoksa 

üretim yerine mi daha çok önem verdiği sorgulanmıĢtır. Elde edilen bulgulara göre, 

katılımcıların toplamda %55,6‟sının satın alacağı ürünün kalitesine o ürünün üretim 

yerinden daha fazla önem verdiği görülmektedir. Ancak katılımcıların %35‟i de satın 

alacakları ürünün üretim yerinin kalitesinden daha önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. 

 MenĢe Ülke Etkisine ĠliĢkin Bulgular 

 Ankete katılan öğrencilere satın alma karar sürecinde alacakları ürünün 

üretim yerinin önemli bir kriter olup olmadığı sorgulanmıĢtır. Sonuç olarak, 

katılımcıların %62,4‟ünün bir ürünü satın alırken üretim yerine dikkat ettiği 

görülmüĢtür. Ankete katılan öğrencilerin kalite ve menĢe ülke arasında iliĢkinin var 

olup olmadığına dair görüĢleri ile ilgili bulgulara bakılacak olursa, katılımcıların 

%53‟ünün, ürünün menĢe ülkesinin o ürünün kalitesi hakkında fikir verdiği 

düĢüncesine katıldıkları görülmektedir. Katılımcıların menĢe ülke konusunda dikkatli 

davranıp davranmadıklarını sorgulamak için onların satın alacakları ürünün menĢe 

ülkesini öğrenmek üzere etiketini inceleyip incelemedikleri sorgulanmıĢtır. Neticede, 

katılımcıların %72,4‟ünün ürünün menĢesini öğrenmek için ürünün etiketini 

incelediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Katılımcıların satın alımlarında genellikle yerli 

ürünleri tercih etmelerine iliĢkin bulgulara bakılacak olursa, ankete katılan 

öğrencilerin %58,2‟sinin genellikle yerli ürün satın almayı tercih ettikleri 

görülmektedir. Bu konuda oran oldukça yüksek olmasına rağmen, katılımcıların eĢit 

kalitede iki üründen yerli olanına daha fazla ödemeyi kabul etmek pahasına yerli 

olanı tercih etmelerine iliĢkin bulgulara bakıldığında, oranın düĢtüğü görülmektedir. 

Bu durumun katılımcıların düĢük ve orta gelir grubuna mensup kiĢilerden 

oluĢmasından kaynaklandığı söylenebilir. Elde edilen oranlar sonucunda 

katılımcıların genelinin yerli ürün tüketimine önem verdiği görülmektedir. Buna 

paralel olarak çalıĢmaya katılan katılımcıların %52,4‟ünün Türkiye‟ye dost olan 

yabancı ülkelerin ürünlerini satın alabilecekleri görülmektedir. 

Rekabetin yoğun olarak hissedildiği günümüzde iĢletmeler sürekli olarak 

değiĢime ve geliĢime açık olmak zorundadırlar. Böyle bir ortamda baĢarının 

yakalanabilmesi için iĢletmelerin hedef pazarlarındaki tüketicilerini çok iyi 
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tanımaları, onların davranıĢlarını iyi analiz edebilmeleri gerekmektedir. Ancak bu, 

karmaĢık bir süreçtir. Çünkü tüketici davranıĢı ve karar alma süreci pek çok 

faktörden etkilenen karmaĢık bir yapıdadır. 

Bu noktada tüketici etnosentrizmi ve menĢe ülke etkisi bireylerin algılarını, 

tutumlarını, kararlarını ve davranıĢlarını etkileyen önemli birer özellik olarak ortaya 

çıkmaktadır. Tüketicilerin yerli ve yabancı ürünleri değerlendirmeleri tüketici 

etnosentrizm derecelerine bağlı olarak farklılık göstermektedir. Etnosentrik 

tüketicilerinde satın alam kararlarında menĢe ülke etkisini önemli bir etken olarak 

değerlendirdikleri yapılan araĢtırmaların ortak sonucudur. 

ĠĢletmelerin hedef pazarlarındaki tüketicilerini daha iyi analiz edip, onların 

istek ve ihtiyaçlarını tam olarak karĢılamak isteyen iĢletmeler için tüketicilerin 

davranıĢlarının nedenlerini bilmek çok önemlidir. Bu nedenle, tüketici davranıĢlarına 

etki eden faktörleri analiz etmek gerekmektedir. Tüketiciler kalite, güven, fiyat, 

marka, moda, menĢe ülke ve tüketici etnosentrizmi gibi faktörlerin etkisiyle yerli ve 

yabancı ürünler arasında seçim yapmak zorunda kalabilirler. Bu seçimin, bu 

faktörlerden hangisinden kaynaklandığının bilinmesi geliĢtirilecek pazarlama 

stratejileri açısından önem kazanmaktadır. 

Tüketici etnosentrizmi dikkatli bir Ģekilde hareket edildiğinde yabancı 

firmalar için bir dezavantaj olmaktan çıkmakta, yerli firmalar için ise baĢarıyı 

getirecek bir avantaj haline gelebilmektedir. Bu bağlamda, pazarlama stratejileri ve 

tutundurma çabaları önem kazanmaktadır. Uluslararası arenada faaliyet gösteren 

iĢletmeler, faaliyet gösterecekleri pazardaki etnosentrizm düzeyiyle ilgili fikir sahibi 

olduklarında baĢarılı pazarlama stratejileriyle bu durumun önüne geçebilmektedirler. 

Gerek ürünün menĢeinin ürünün etiketine daha az görünür Ģekilde 

konumlandırılması, gerek tüketicilerin ürünün menĢeine dikkat etmeyecekleri 

internet gibi ortamlardan pazarlanması, tüketici etnosentrizminin olumsuz etkilerini 

yıkmak için yapılabilecek faaliyetlere örnek teĢkil etmektedir. Yerli firmalar ise, 

özellikle tutundurma faaliyetlerindeki mesajlarla tüketicilerin etnosentrik 

eğilimlerinden yararlanabilmektedirler. Buradaki önemli nokta, mesajlarda yer 

alacak etnosentrik öğelerin miktarının iyi ayarlanmasıdır. Aksi takdirde, bu durum 

tüketicilerin yerli ürünlere karĢı bir tepki oluĢturmalarına yol açabilir. 
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Tüketicilerin etnosentrizm düzeylerinin belirlenmesi onların yabancı ve yerli 

ürünlere karĢı olan tutum ve davranıĢlarını tahmin etmede, buna uygun pazarlama 

karması ve stratejileri geliĢtirmede önemli olduğu kadar, etnosentrizm düzeyine göre 

pazar bölümlendirmesi yapılabilmesi açısından da önem taĢımaktadır. Çünkü, 

etnosentrik olan ve olmayan tüketicilerin satın alam davranıĢları da farklılık 

göstermekte, bu kiĢiler, farklı düĢünce ve değer yargılarına, farklı istek ve ihtiyaçlara 

sahip olmaktadırlar.  

Sonuç olarak, tüketicilerin etnosentrizm eğilimlerinin derecesinin ölçülmesi, 

etnosentrizmin o tüketiciler açısından hangi faktörlerden daha çok etkilendiğinin 

incelenmesi pazarlama yönetimi açısından büyük önem taĢımaktadır. Bu durumun 

belirlenmesi, hedef kitleyi belirleme, pazar segmentasyonu, pazarlama iletiĢiminde 

tüketiciye verilecek olan mesajların belirlenmesi gibi önemli konularda pazarlama 

yöneticilerine ıĢık tutacaktır.  Bu konuya özen gösteren yabancı firmalar tüketici 

etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kaçınarak, yerli firmalar ise bu kavramın 

sağladığı avantajdan daha verimli Ģekilde yararlanarak daha büyük baĢarılara 

ulaĢabilirler. Aynı Ģekilde ürünün menĢe ülkesinin tüketiciler açısından olumlu veya 

olumsuz değerlendirilmesi de uluslar arası arenada faaliyette bulunan iĢletmelerin 

pazarlama stratejilerini belirlemelerinde son derece önemli bir etkendir. Eğer menĢe 

ülkeye karĢı olumlu bir yaklaĢım söz konusu ise ürünün menĢesi vurgulanmalı, 

olumsuz bir yaklaĢım söz konusu ise de ürünün menĢesi yerine tüketiciler açısından 

önemli olabilecek farklı özellikleri ön plana çıkarılmalıdır.    
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EK – 1  

 

Adıyaman Üniversitesi Öğrencilerinin Etnosentrik Eğilimlerinin Satın Alma 

DavranıĢları Üzerine Etkisini AraĢtıran Bir Anket ÇalıĢması 

Değerli Katılımcı; 

Bu anket çalıĢması, Adıyaman Üniversitesi öğrencilerinin etnosentrik eğilimlerini ortaya 

koymak amacıyla yapılmaktadır. Tamamen akademik amaçla hazırlanmıĢ olan bu ankete 

vereceğiniz içten ve doğru cevaplar gizli tutulacaktır. Katkılarınızdan dolayı teĢekkür ederiz. 

AraĢ. Gör. Reyhan BAHAR 

AĢağıdaki cümlelerin her biri için, size en uygun olan yalnızca bir seçeneği (X) ile 

iĢaretleyiniz. 

 Kesinlikle 

Katılmıyorum 

Katılmıyorum Fikrim 

Yok 

Katılıyorum Kesinlikle 

Katılıyorum 

Bir ürünü tercih 

etmemdeki en önemli 

kriter o ürünün 

kalitesidir. 

     

Satın alacağım ürünün 

kaliteli olması, o ürünün 

nerede üretildiğinden 

daha önemlidir. 

     

Satın alacağım bir 

ürünün nerede üretildiği 

benim için önemlidir. 

     

Bir ürünün ait olduğu 

ülke kalitesi hakkında 

fikir verir. 

     

Bir ürünün yerli olup 

olmadığını anlamak için 

etiketini incelerim. 

     

Genellikle yerli ürünleri 

satın almayı tercih 

ederim. 

     

Yabancı ülkeye ait bir 

ürünü alırsam kendimi 

suçlu hissederim. 

     

Eğer eĢit kalitede biri 

yerli diğeri ithal iki 

üründen birini tercih 

etmek durumunda 

kalırsam, yerli olanına 

daha fazla ücret ödeyerek 

satın almayı tercih 

ederim.  

     

Türkiye’nin dost olduğu 

yabancı ülkelerin 
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ürünlerini satın 

alabilirim. 

Yerli ürünleri ithal 

ürünlere göre daha az 

çekici buluyorum. 

     

Ġthal ürünler terli 

ürünlere göre daha 

pahalıdır.  

     

Daha fazla ödesemde 

ithal ürünleri satın 

almayı tercih ederim. 

     

Ġthal ürünler daha 

kalitelidir. 

     

Ġthal ürünleri kullanmak 

bir prestij göstergesidir. 

     

Eğer eşit kalitede ve eşit 

fiyatta biri yerli diğeri 

ithal iki üründen birini 

tercih etmek durumunda 

kalırsam ithal olanını 

tercih ederim. 

     

 

Etnosentrik Tüketim Ölçeği (CETSCALE) 

AĢağıdaki cümlelerin her biri için, size en uygun olan yalnızca bir seçeneği (X) ile 

iĢaretleyiniz. 
 Kesinlikle 

Katılmıyoru

m 

Katılmıyorum Fikrim 

Yok 

Katılıyorum Kesinlikle 

Katılıyorum 

1. Türk halkı her zaman 

ithal ürünler yerine 

Türk yapımı ürünler 

satın almalıdır.  

     

2. Sadece Türkiye’de 

bulunmayan ürünler 

ithal edilmelidir.  

     

3. Türk yapımı ürünleri 

satın almak, Türkiye 

çalıĢanını korur.  

 

     

4. Türk yapımı ürünler 

her Ģeyden önce gelir. 

     

5. Yabancı ülkede yapılmıĢ 

ürünleri satın alma Türklüğe 

aykırıdır.  

     

6. Yabancı ürünleri satın 

almak doğru değildir, çünkü, 

Türklerin iĢsiz kalmasına 

neden olur.  

     

7. Gerçek bir Türk, her 

zaman Türk yapımı ürünler 

satın almalıdır.  

     

8. Diğer ülkelerin bizim 

üzerimizden zengin olmasına 

müsaade etmek yerine, 

Türkiye’de üretilmiĢ ürünler 

satın almalıyız.  

     

9. Her zaman Türk 

ürünlerini satın almak en 

iyisidir.  
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10. Zorunlu haller dıĢında, 

diğer ülkelerden ürünler satın 

alımı veya ticaret çok az 

olmalıdır.  

     

11. Türk iĢletmelerine zarar 

verdiği ve iĢsizliğe neden 

olduğu için, Türkler yabancı 

ürünleri satın almamalıdır.  

     

12. Tüm ithal ürünlerine 

engeller konulmalıdır. 

     

13. Uzun dönemde bana 

maliyetli olabilir, fakat yine 

de, Türk ürünlerini 

destekleyerek, tercih ederim.  

     

14. Yabancıların 

pazarlarımıza ürünlerini 

sokmalarına izin 

verilmemelidir.  

     

15. Türkiye’ye giriĢinin 

azaltılması için yabancı 

ürünler, yüksek oranda 

vergilendirilmelidir.  

     

16. Sadece ülkemiz 

içerisinde elde edemediğimiz 

ürünleri, yabancı ülkelerden 

satın almalıyız.  

     

17. Diğer ülkelerde üretilen 

ürünleri satın alan Türk 

tüketicileri, vatandaĢları olan 

Türk halkının iĢsizliğine 

neden olmakla 

sorumludurlar.  

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ortalama Aylık Hane Geliriniz? 

 ⃝ 0-499 TL 

 ⃝ 500-999 TL 

 ⃝1000-1499 TL 

 ⃝1500-1999 TL 

 ⃝2000-2499 TL  

 ⃝2500 TL ve üzeri  

YaĢınız?  

o 18–26                                                                                                               

o 27–35                                                                                                                    

o 36–44                                                                                                                 

o 45–53                                                                                                              

o 54 ve üzeri                                                                                                           

Cinsiyetiniz?        ⃝ Bay     ⃝ Bayan          

Medeni Durumunuz          ⃝ Evli         ⃝ Bekar     ⃝ Dul                                        
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