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OZET

BAHAR, Reyhan. Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisi Kavramlarinin Satin
Alma Kararlar1 Acisindan Onemi: Adiyaman Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir

Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Adiyaman, 2011.

Bu calismanin amaci, uluslararasi yazinda ¢ok calisilmis olmasina karsin,
Tiirkiye’de kisith sayida ¢alismaya konu olan mense iilke ve tiiketici etnosentrizmi
kavramlarini incelemek ve Tiirkiye’den secilen bir 6rnek iizerinde analiz etmektir.
Burada amag, pazarlama literatiirine, mense {lilke ve tiiketici etnosentrizmi
anlaminda bolgesel bir ¢calisma ile zenginlik kazandirmaktir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde, tiiketicinin
pazarlama ve isletme agisindan artan dneminden bahsedilmis, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 lizerinde rol oynayan faktdrler agiklanmistir

Ikinci boliimiinde de, mense iilke ve tiiketici etnosentrizmi kavramlar1 ele
alinmig, yazindan orneklerle genis bir bigimde sunulmustur. Bu baglamda, tiiketici
etnosentrizmi, yabanci iirin satin almanin uygunlugunu tartisan ve tiiketicileri yerli
irlin satin alma tercihine yonlendiren bir kavramdir. Mense iilke etkisi ise, “bir
iriiniin ait oldugu {iilkenin, tiiketicilerin karar ve satin alma davranislar1 tizerindeki
olumlu ya da olumsuz etkisi” seklinde tanimlanabilir.

Calismanin iigiincii boliimiinde ise, Adiyaman Universitesi 6grencileri

tizerinde yapilan uygulamanin sonuglar1 sunulmustur.

Anahtar Sozciikler

1. Tiiketici
Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici Etnosentrizmi
Mense Ulke

2
3.
4.
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 Adiyaman

University Students, Master Thesis, Adiyaman, 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

Consumer

Purchasing Decision Process
Consumer Ethnocentrism
Country Of Origin
CETSCALE
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ONSOZ

Kiiresel pazarlama anlayisinin  getirdigi  yenilikler ve degisiklikler,
giiniimiizde faaliyette bulunan isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in tiiketicilerin ve
tiketici istek ve ihtiyaclarinin en 1iyi sekilde bilinmesini ve taninmasini
gerektirmektedir.

Yazindaki birgok kaynakta, tiiketicilerin ihtiyaclarmin karsilanmasinin ve
onlarin tatmin edilmesinin isletmelerin rekabet avantaji yakalamalari agisindan
oneminden bahsedilmektedir. Onlarin satin alma kararlarinda hangi faktorlerin
etkisinde olduklarinin bilinmesi, {iriin tercihlerini neye gore yaptiklarinin
arastirilmasi tliketicilerin taninmasi, onlarin ihtiyaglarinin tespit edilmesi ve
firmalarin rekabet avantaji elde etmeleri acisindan 6nemlidir.

Bu ¢alismada, triiniin mense lilkesi ve tiiketici etnosentrizmi faktorlerinin
tiikketicilerin satin alma kararlari agisindan 6nemi incelenmis ve bolgesel bir agiklama
ile galisma desteklenmistir.

Bu tezin meydana gelmesinde her zaman, titizlikle bana yol gosteren ve
yardimlarint hicbir zaman esirgemeyen degerli hocam Yrd. Dog¢. Dr. Yakup
DURMAZ’ a,

Tiim hayatim boyunca benden maddi manevi higbir destegini esirgemeyen
sevgili anneme ve sevgili babama,

Tezimin olugsmasinda ve hayatimin her asamasinda destek¢im olan sevgili

esime sonsuz saygi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Reyhan Bahar
2011
Adiyaman
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GIRIS

Kiiresellesme ile diinyada yasanan hizli degisimin sonucunda, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclar1 degismis, bunun yadsinamaz bir sonucu olarakta, pazarlama
yonetiminde bir takim kokli degisiklikler meydana gelmistir. Ne iiretirsem satarim
iddiasiyla baglayan tiretim anlayisi doneminden, miisteri kraldir temel ilkesiyle islev
goren modern pazarlama anlayisina kadar olan gelisme siireci incelendiginde,
tiiketiciye verilen dnemin giderek artti1 goriilmektedir. Isletmeler acisindan basari
Olgiitii, onceleri tiretilenin satilmasi iken, zaman icerisinde rekabetin etkisi ile tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin tatmin seviyesi olarak degigmistir.

Internetin is yasamina getirdigi yenilikler, firmalarin temel pazarlama
faaliyetlerini bliylik Olgiide etkilemis ve bu konuda kiiresellesmenin pazarlama
yonetiminde olusturdugu koklii degisikliklerin, destek¢isi olmustur. Ticaretin
elektronik ortama taginmasi, firmalarin tutundurma ve dagitim gibi bir takim temel
pazarlama faaliyetlerinin degismesine de yol agmistir. Bu degisiklikler, tiiketicilere
diinya capinda smirsiz iirlin secenegi sunarken, satin alma karar siirecindeki
faktorlerin degismesine de neden olmustur. Ciinki, tliketicinin bu kadar fazla
alternatifinin olmas: tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin da artmasina neden olacaktir.

Bu durum, pazarlama yonetiminde tiiketici davraniglarinin incelenmesini,
onlarin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek tatmin seviyelerinin yiikseltilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, hangi faktorlerin
etkisi altinda kaldiginin ve bu faktorlerin onlarin satin alma davranislarin1 hangi
yonde etkilediginin pazarlamacilar tarafindan arastirilmasi kaginilmaz  bir
gerekliliktir.

Genel olarak tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden faktorler,
pazarlamacilarin kontrol edebildigi ve kontrol edemedigi faktorler olarak ikiye
ayrilmaktadir (Mucuk, 2001: 70). Pazarlamacilar kontrol edemedikleri faktorleri goz
onilinde bulundurmakla birlikte, kontrol edebildikleri faktorleri olusturan pazarlama
karmas1 bilesenlerini olusturan {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma cabalariyla
tiketicilerin satin alma karar siireglerini etkilemeye ¢alismaktadirlar. Ancak

giinimiizde, kontrol edilemeyen faktorler mega pazarlama gibi kavramlarin



gelismesiyle kontrol edilebilmeye, fiyat gibi kontrol edilebilen faktorler ise
globallesme gibi kavramlarin etkisiyle kontrol edilememeye baslamistir.

Bu ¢alismada, kiiresel pazarlamanin etkisiyle pazarlama literatiiriine giren ve
tiiketicinin satin alma karar siirecinde ¢cok onemli etkisi olan “ mense iilke etkisi” ve
“tiiketici etnosentrizmi” kavramlar1t ve bu kavramlarin tiiketici davranislarina etkisi
incelenmektedir. Uriin hakkindaki dissal ipuglarindan biri olan mense iilke bilgisini,
tikketiciler iki farkli sekilde kullanmaktadirlar. Birincisi, tiiketiciler {iriiniin mense
tilke bilgisine bakarak triiniin hangi iilkede tretildigini 6grenmek isterler. Bu bilgi
onlar icin, Ozellikle fazla tecriibe ve bilgi sahibi olmadiklar1 durumlarda {irtiniin
kalitesi hakkinda yorumlarda bulunmalarina yardimci olmaktadir. Ikinci olarak ise,
tilketiciler lirliniin menseine bakarak yerli {irlin mii yabanci {iriin mii olduguna karar
verebilirler. Bu gibi bir ihtiyacin dogmasinin en Onemli sebebi tiiketici
etnosentrizmidir. Tiiketici etnosentrizminin etkileri s6z konusu oldugunda tiiketici,
tirtiniin hangi tilkede tiretildiginden ziyade, iiriiniin kendi iilkesinde mi yoksa yabanci
bir iilkede mi firetildigi bilmek istemektedir. Bireylerin kendi kiiltiir, grup veya
toplumlarin1 diger gruplardan distiin kabul etme egilimi seklinde aciklanan
etnosentrizm kavramindan ¢ikmis olan tiiketici etnosentrizmi egiliminde olan
bireyler, kendi ilkelerini yabanci rekabetten korumak, yerli isgiicine ve yerli
ekonomiye yardim etmek amaciyla yabanci iriinleri reddedip, yerli iirlinleri tercih
etmektedirler (Shimp, 1984: 85).

Hizla yayilan globallesmenin sonucunda artik diinyanin bir ucunda tretilen
bir irtin, diinyanin diger ucundaki bir iilkeye kolayca ulastirilabilmektedir. Yine
uluslar aras1 pazarlamanin gelisimiyle birlikte bir {ilkenin pazarina yabanci firmalarin
girisi ¢ok kolay yollarla saglanabilmektedir. Ancak bu durumlarda isletmelerin
karsisina bazi engeller ¢ikabilmektedir. Bu engellerden bir tanesi de, tiiketici
etnosentrizmidir. Ciinkii tiiketici etnosentrizminin bir pazarda yiiksek olmasi, o
pazara girecek olan yabanci firmalar igin biiyiik tehdit unsuru olusturmaktadir.
Etnosentrik tiiketicilerin yabanci {iriinleri kendi tilkeleri i¢in bir tehdit unsuru olarak
gormeleri bu iirlinlere kars1 tutumlarma ve davraniglarina yansimaktadir. Ancak
tilketici  etnosentrizminin  olumsuz etkilerinden ka¢gmak yerine pazarlama
arastirmalartyla bu etkinin varlig1 arastirilip, gerekli 6nlemler alindig: takdirde basari

yakalanabilmektedir. Bu sebeplerden dolayi, ozellikle bagka {ilkelerde faaliyet



gostermek isteyen yabanci firmalar agisindan hedef pazarlarindaki tiiketici
etnosentrizminin derecesini bilmek énem kazanmaktadir (Javalgi, Khare, Gross vd.,
2005: 341).

Bu gerekliligin bir sonucu olarak tiiketici etnosentrizminin son yillarda
onemine dikkat ¢ekilmeye baslanmis ve bu konuyla ilgili diinya literatiiriinde birgok
arastirma yapilmistir. Tiiketici etnosentrizmi egilimini 6l¢lilmek amaciyla Shimp ve
Sharma tarafindan 1987 yilinda gelistirilen CETSCALE, tiiketici etnosentrizmi
konusuna 6nemli 6l¢iide katki saglamistir. Konu ile ilgili yapilan bir¢cok arastirmada,
arastirmanin yapildig iilkeye uyarlanarak kullanilmistir.

Bu baglamda, yapilan bu c¢alisma ile, “mense iilke etkisi” ve “tiiketici
etnosentrizmi” kavramlar1 tespit edilmeye calisilmis ve segilen 6rneklem iizerinde
test edilmistir. Literatiirde pek ¢ok iilkede, ilizerinde oldukca fazla sayida calisilmis
olan bu konuda, Tiirkiye’de kisitli sayida galismaya rastlanmistir. Bu ¢aligma ile “
Adiyaman Universitesi &grencileri ne diizeyde etnosentriktir?”, “Adiyaman
Universitesi dgrencileri iizerinde menge iilke kavrami ne derece etkilidir?”, gibi
sorulara cevap aranmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, tiiketici satin alma
modelleri, tiiketici satin alma karar siireci ve tiiketici satin alma karar siirecinin
etkileyen faktorler agiklanmistir. Ayrica menge iilke etkisi ile tiiketici etnosentrizmi
kavramlarmin tiiketici satin alma karar stirecindeki rolii tartisiimistir.

Ikinci boliimde, c¢alismanin temel konusunu olusturan  “tiiketici
etnosentrizmi” ve “mense lilke etkisi” kavramlar1 detayl bir sekilde ele alinmistir.
Bu kavramlarin nasil ortaya ¢iktigi, hangi faktorlerin etkisi altinda kaldigi yapilan
literatiir arastirmalariyla desteklenerek agiklanmistir. Ayrica bu béliimde, ¢alismanin
uygulama kisminda kullanilan CETSCASLE hakkinda da detayl bilgi verilmistir.

Calismanin iciincii boliimiinde ise, Adiyaman Universitesi ogrencileri
tizerinde yapilan uygulamanin ayrintilar1 anlatilmis, veriler ve bulgular sunularak

sonuglar yorumlanmaigtir.



. BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI ve TUKETICI SATIN ALMA
KARAR SURECI

1.1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma davranigi, insanlarin iirlin ve hizmetleri satin almalarmi ve
kullanmalarin1 kapsayan karar verme siireci ve davraniglaridir. Tiiketici satin alma
davranisi ise, kisilerin {iriinleri veya hizmetleri is amaci giitmeden, kisisel kullanimi

i¢in veya hane halkinin kullanimi i¢in satin almasidir (Pride ve Ferrel, 2000: 195) .

Tiiketici satin alma davranisini anlayabilmek i¢in 6nce pazarlamada 6nemli
bir yer tutan tiiketici, tiikketici davranis1 gibi genel kavramlari agiklamak anlamli

olacaktir.

1.1.1. Pazarlamada Tiiketici, Tiiketici Davrams1 ve Tiiketici

Etnosentrizmi Kavramlari

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir (Islamoglu, 2006: 125).
Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in degil de,

tamamen kigisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir (Tek,
1990: 125).



Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetleri, kisisel
ihtiyaclarini ya da ev halkinin ihtiyaglarini, isteklerini ya da arzularini, tatmin etmek
amaciyla satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan bir kisidir (Nicosia, 1996:
29).

Bir bagka tanima gore ise tiiketici; ihtiyaglarla donatilmig, zevkleri olan ve
tercih yapabilen, iktisadi kaynaklar1 mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu
eylemlerin neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir (Ozcan, 1996:
251).

Tiiketici birey olarak aldig1 kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi
mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla iretilecegi, faktorler arasi dagilimin nasil
yapilacagi, gelirin ihtiyaglarin giderilmesinde nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil
degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirci, 1999: 16).

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi pazarlamacilar agisindan son derece
onemli bir konudur. (Khan, 2006: 5). Pazarlama anlayisinin giiniimiizde varmis
oldugu sathada, tiiketici, pazarlama faaliyetlerinin odak noktas: haline gelmistir.
Tiiketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktas1 olmasi1 demek, pazarlamay: liretim
oncesi bir faaliyet olarak baslatmak ve satis sonrasi da devam ettirmek demektir.
Tiiketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi olusu, onun satin alma davranigini
etkileyen faktorleri ve bunlarin bir mal veya markayr kabuldeki nispi etkilerini de
bilmeyi gerektirir. Bu bilmenin en saglikli dl¢iisii ise, bunlarin 6Slgiilebilmesidir
(Karabulut, 1978: 31).

Tiiketici davranigi, hayatimizin iginde kolayca gozlemleyebilecegimiz,
anlayabilecegimiz bir alandir. Tiiketici davranisi pazarlama kavrami igerisinde g¢ok
Oonemli bir yere sahiptir. Gegmiste pazarlama yoneticileri, tiikketici davranisini satis
eylemlerine neden olan satin alma karar1 ile es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak
giniimiizde, ¢agdas pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve
sonras1 davraniglarin incelenmesi zorunluluk gdstermis, dolayisiyla miibadele eylemi
de zenginlik ve derinlik kazanmistir (Odabasi, 2006: 19).

Tiiketici davranigi birgok temeli kapsamaktadir. Tiiketici davranisi,
bireylerin veya gruplarin ihtiya¢ ve arzularini karsilamak igin; {irlin, hizmet, fikir ve
deneyimleri se¢meleri, satin almalari, kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarin

kapsayan siire¢lerden olusan bir kavramdir (Solomon, 1995: 7).



Yasamimizin biiylik bir bolimi tiiketim ile ilgili gecer. Herkes birer
tikketicidir ve kendi ihtiyaglarim1 karsilayabilmek i¢in {iriinleri karsilastirir,
magazalar1 dolasir, cevresindeki kaynaklardan bilgi toplar, reklamlar1 seyreder,
aligveris i¢in en uygun zamani seger, aldiklarini tiiketir ve tiiketim sonrasinda da
ihtiyaclariin karsilanip karsilanmadigini degerlendirir (Odabasi, 2006: 16).

Tiiketici davranisi, bir tiikketicinin nasil satin aldigindan ¢ok daha fazlasim
ortaya koyan bir kavramdir. Tiiketicinin, {iriinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde
ettikleri kazanglarin, tiikketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir kararlar
stirecidir ( Hoyer ve Maclnnis, 1997: 3).

Tiiketici davraniglar1 bireylerin ihtiyaglarin1 tatmin etmek amaciyla,
ekonomik degeri olan {irlin ve hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi ve
kullanilmasindaki eylemleri ve karar siire¢leridir (Zikmund ve d’ Amico, 1996: 172).

En genis anlamu ile tiiketici davranisi pazar yerinde tiiketicinin davranigini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. (Odabast,
2006: 16).

Kisacasi, tiliketicinin bir ihtiya¢ hissetmesi anindan baglayarak ihtiyacin
gidermek icin aldigr mal veya hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra da ondan
sagladig1 faydayr degerlendirmesine kadar gecen bir siire¢ olarak tanimlanabilir
(Bozkurt, 2004: 94).

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davraniginin incelenmesinde de bazi
varsayimlari ve alana ait Ozellikleri incelemek gerekir. Tiiketici davranisina ait

Ozellikleri yedi ana konuda toplamak olanaklidir (Wilkie, 1986: 20).

e Tiiketici davranisi1 giidiillenmis bir davranmistir: Tiiketici davraniglari bir amaci
gerceklestirmek tlizere glidiilenmistir. Amag ise karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu
ve istekleri tatmin etmektir. fhtiyaci tatmin etmeye yonelik davranisa etkide bulunan
nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar i¢in vazgecilemeyecek kadar 6nemli bir olgudur.

e Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir: Tiiketici davraniginda, satin alma
karar1 stireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelenildigi gibi,

satin alma sonrasinda meydana gelen davraniglarda incelenir.



e Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak hepimizin

diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilart

isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken, bazilar tesadiifi olarak yapilmaktadir.

o Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir:

Satin alma kararin1 vermek i¢in ihtiya¢ duyulan zamanda farkli olacaktir. Zamanlama,;

kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii agiklar

e Tiiketici davranis1 farkli roller ile ilgilenir: Tiiketici davranisi siirecinde farkl

roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir (Engel,

Blackwell ve Miniard, 1990: 38-39). Belli bir satin almay1 goz oniinde tutarsak, olasi

roller asagidaki gibi bes baslik altinda toplanabilir (Kotler, 2000: 176):

Baslatici: Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu
durumun degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bicimde bazi davranis ve sozleriyle;
satin alma kararini, satin almayz, iiriin ya da hizmetin kullanimini olumlu
ya da olumsuz etkileyen kisidir. Goriisleri agirlikli olarak degerlendirilir.
Karar verici: Son se¢imi kabul ettirmede finansal giic ve otoritesi olan
kigidir.

Satin alict: Satin alma igslemini gerceklestiren kisidir.

Kullanici: Tiiketim eylemini gercgeklestiren, satin alinan tirtinii kullanan
kisidir. Baz1 satin alma durumlarinda her rol i¢in ayr bir kisi gerekirken
bazi durumlarda tiim roller bir kisi {lizerinde toplanabilmektedir.

(Solomon, 1996: 61).

o Tiiketici davranis1 ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davraniginin dis

faktorlerden etkilenme Ozelligi; onun hem degisebileceginin hem de uyum

saglayacak bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Dis faktorlerin etkisi zaman

dilimi icerisinden de farkliliklar gdstermektedir. Ornegin; kiiltiir uzun zaman dilimi

icinde etkisini gosterirken, reklamin etkisi kisa donemli olabilmektedir.

o Tiiketici davranis1 farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir: Bu 6zellik kisisel

farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilebilir. Tiiketici davranisini anlamak igin;

insanlarin neden farkli davranislarda bulundugunu anlamak gerekir.



Nesneler, yabanci ortamlarda kimliklerimizi gii¢lendirerek iizerimizdeki
gerginligi atmamizi saglar. Ornegin; yurt odalarmi kisisel esyalariyla siisleyen
ogrencilerin okulu terk etme olasiliklar1 daha diisiiktiir. Solomon yaptig
arastirmalara gore; insanlarin davraniglarin1 ve kendileriyle ilgili diisiincelerini,
giydikleri giysiler {izerinde yapilacak oynamayla degistirmenin miimkiin oldugunu
ileri slirmektedir. Ayrica insanlarin kendi kisiliklerine benzer marka kisilikleri
tastyan fiiriinleri tercih edeceklerini savunur. Ornegin; Pontiac marka otomobil
kullananlar kendilerini daha hareketli ve gosterigli bulurken, Volkswagen marka

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

Tiiketici etnosentrizmi, ilk kez Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda
ortaya atilmig bir kavramdir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci {iirtinleri

reddedip yerli lriinleri tercih etme egilimleri olarak ifade edilebilir (Shimp ve

Sharma, 1987: 280).

1.2. TUKETICi DAVRANISI MODELLERI

Tiiketici davranig modeli; tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil
yiiriittiiklerini ve bunlarin ortaya ¢ikis bi¢imini tanimlayan yada aciklayan mantik
yoludur. Pazarlama agisindan karmasik ve sayisiz faktorce etkilenen tiiketici
davraniglarinin agiklanabilmesi amaci ile g¢esitli modeller gelistirilmistir. Tiiketici
davraniglarinin  ¢ok sayida degiskenden etkilendigi karmasik bir konu olmasi
sebebiyle, bu konuya agiklik getirmeye c¢alisan modeller tiiketici istek ve ihtiyaglarini
tatmin etme zorunlulugunun farkinda olan isletmeler i¢in faydali olacaktir. Ayrica bu
modeller, tiiketicinin satin alma kararini1 vermesindeki tiim stiregleri ve islemleri ele
alarak bunlarin nasil olustuklarini, olusumlarini etkileyen degiskenleri agiklamak ve
tanimlamak amacina hizmet ederler (Islamoglu, 2003: 9).

Bu nedenle, bu boélimde genel tiiketici modeli ve 6nemli tiiketici davranig

modelleri ele alinacaktir.



1.2.1. Tiiketici Davramslar1 Genel Modeli

Teorik anlamada ve isletmelerce pazarlama kavraminin benimsenmesiyle,
tiikketici isletmelerin karar alani icerisinde ¢ok dnemli bir yer tutmaya baslamistir.
Tiiketici davranisi, kisisel planda sadece giidiileyici faktorlerin, yani tliketicinin
ihtiyaglarmin, giidiilerinin, algilamalarinin, tutumlarinin, kisiliginin ve o6grenme
slirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaz. Tiiketici davranisi, ¢evresel uyaricilarin
da nisbi etkisi altindadir. Bu nisbi etki; iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan
pazarlama bilesenleri ve tiiketicinin ailesi, referans gruplari, sosyal smifi ve kiiltiirii
gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin giidiileyici faktorlerle temasa gegmeleri sonucu ortaya
¢ikar (Karabulut, 1985: 13).

Cesitli faktorlerden farkli bicimde etkilenen tiiketici davranislart ‘etki
unsurlari, tiiketicinin 6zellikleri ve tepkileri’ agisindan incelenmelidir. Tiiketiciler
cesitli uyaricilarca etkilenir, kendi ozellikleri ¢ergevesinde tepki gosterir. Bu ii¢
Ogenin bir arada incelenmesi tiiketici davraniglarinin anlagilmasini kolaylastiracaktir.
Psikolojik faktorler (i¢ faktorler), sosyo-kiiltiirel faktorler (dis faktorler), demografik
degiskenler, pazarlama ¢abalari, durumsal etkiler kisinin davranis bigimini
sekillendiren etmenlerdir. Pazarlama karmasi elemanlart ve g¢evreden gelen
uyaricilarin etkisi kigisel ve psikolojik faktorlerle birleserek kara kutu olarak
adlandirilan net olarak gézlenemeyen tepkilere yol acar (Odabas1 ve Baris, 2003: 44).

Tiiketici davramiglarimi aciklamak i¢in genel anlamda yapilan en Onemli
model onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gésterilmistir. Davranis su sekilde

formiile edilmektedir:

D(davranig)=f (K(kisisel etki) < C(gevre faktorleri)

Bu formiilde davranis Kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu
olarak aciklanmistir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin sonucu olarak “kara kutu”
modeli ya da uyarici ve tepki modeli agiklamalar1 getirilmistir (Odabas1 ve Baris,
2003: 47). Bu modele gore tiiketiciler karar verirken iki tiir uyaricinin etkisi altinda

kalmaktadirlar. Bu uyaricilardan “pazarlama uyaricilar1” isletmenin misterisine
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sundugu hizmetlerin gesitliligi, onerdigi fiyat, vade vb. kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleridir. “Cevresel uyaricilar” ise kararin verildigi an miisterinin iginde
yasadigi ¢evreye iliskin, igsletmenin kontrolii disindaki ancak talebi nitelik ve nicelik

acisindan etkileyen faktorlerdir (Karafakioglu, 2005: 89-90).

Kara Kutu » Tepki

Uyarici1 Kara Kutu ——»
(Etki)

Sekil 1. Kara Kutu Modeli (Odabasi ve Baris, 2003: 47).

Cesitli uyaricilarla karst karsiya olan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyariciya tepki gostermektedir. Tiim modellerin ve yaklagimlarin
ortak noktast; tiiketicilere etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler
asagidaki gibidir (Odabasi ve Barig, 2003: 48-49):

e ¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,

e Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak tanimlanan
etmenler,

e Demografik etmenler,

e Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,

e Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler.

Gruplandirilan bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki
etmekte ve onun belirli bir davranis bigcimi gdstermesine neden olmaktadir. Sekil

1.2°de genel tiiketici davranist modeli verilmistir.



Pazarlama Cabalar

(Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Psikolojik
Etkiler
Ogrenme
Gudiilenme
Algilama
Tutum
Kisilik

A

A 4

Tiiketici Satin Alma Siireci

A 4

Sosyo-
Kiiltiirel

Etkiler
Danigsma
Gruplar
Sosyal Smif
Aile

Kisisel Etkiler
Kiiltiir

A

\ 4

Demografik
Etkiler

Yas
Cinsiyet
Egitim
Cografik
Yerlesim
Meslek
Gelir

A 4

Sorunun belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonras1 degerlendirme

Tatmin

Sekil 2. Genel Tiiketici Davranist Modeli (Odabasi ve Barig, 2003: 50).

Durumsal Etkiler

Fiziksel Cevre

Sosyal Cevre

Zaman

Satin Alma Nedeni

Duygusal ve Finansal Durum

A 4

Tatmin

Olmama

11
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Tiiketici davranislar ¢alismalarinin ortak noktasini, tiiketicilerin karar verme
mekanizmasinin anlasilmast olusturmaktadir. Tiiketici satin alma siireci igerisinde
belirtilen asamalarin herhangi birinde satin alma isleminden vazgegebilir (Cabuk ve

Yagci, 2003: 70).

1.2.2. Onemli Tiiketici Davrams Modelleri

Gelistirilen her model, satin alma kararinda etkili olan en 6nemli degiskenleri

mantiga uygun bir bigimde birlestirmeye calisir.

1.2.2.1. Nicosia Modeli

Bu model tiiketici davranislarinin dort temel alandan olustugu goriisiindedir.
Her alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte bdylece kapali bir
sistem kurulmus olmaktadir. Herhangi bir reklam mesaji bir reklam vasitasiyla
tilketiciye ulastirilmaktadir. Mesajin tiiketici tarafindan algilanip, bir tutum takinmasi
esas itibariyle tiiketicinin psikolojik 6zelliklerine bagl olarak tayin edilmektedir. Bu
noktada modelde, tiiketicinin mala karsi olan tutumunun tespitinde duygusal
motivlerin 6nem kazandigi goriilmektedir (Cubukcu,1999: 80-81).

Bu modeldeki dort temel alanin birinci alaninda; tiiketici davraniglari
modelinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri
(kisilik gibi) yer alirken ikinci alaninda; tiiketicinin bu girdileri arastirip
degerlendirmesi, tg¢ilincii alaninda; bu degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme
halinde satin alma karar1 dogmaktadir. Dordiincii alaninda ise; satin almanin
gerceklesmesi halinde bunun sonuglariin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak
dondiigii varsayilmaktadir. Bu geri bildirim daha sonraki firma kararlarmi ve
tiiketicinin tekrar satin almasini nispi olarak etkileyecektir (Mert, 2001: 5).

Modelde satin alma davranisina biiyiikk 6l¢iide duygusal motivlerin sebep

olduklarini, fakat bunun yaninda O&zellikle mallarin karsilastirilmas:t ve malin
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kullanimindan sonra ortaya ¢ikan tecriibe sathalarinda rasyonel motivlerin de etkili
olduklari ifade edilmistir (Cubukcu, 1999: 81).

1.2.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Bu modelde, tiiketicinin bilgi ve karar siirecinin disaridan (mal, marka, {iretici
ve sosyal ¢evre gibi) gelen uyaricilar tarafindan baglatildigi goriilmektedir. Girdi adi
verilen uyaricilar kalite, fiyat, ayricaligi, servis ve elde etme kolayligi gibi faktorlerin
yani sira birer sosyal ¢evre unsuru olan aile, referans gruplari ve sosyal smif da
olabilmektedirler. Tiiketicinin son mal veya marka tercihini, ¢esitli mal veya
markalarin tiiketicinin arzularini tatmin etme durumuna bagl olarak aldigi 6nlem
derecesi tayin edecektir (Erimgag, 1979: 26).

Howard-Sheth Modeli, 6grenme kuraminin sistematik uygulamasidir. Bu
modelin en Onemli Ozelligi, her satin alma durumunu ayni derecede Onemli
gormemesi ve degisik satin alma durumlar1 arasinda farklilik olduguna dayanmasidir

(Islamoglu, 2006: 131).

1.2.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Tiiketici davranislar1 bir karar islemi olarak ele alinmaktadir (Mert, 2001: 8).
Bu modelin girdisi tiiketicinin duygu organlariyla algiladigi uyaricilar, ¢iktis ise
davranigtir. Modelin en 6nemli boliimiinii diisinme ve bellekten olusan merkez
kontrol tinitesi meydana getirmektedir. Yapisal olarak modelde girdiler, merkez
kontrol {nitesi, algilama ve karsilastirma karar safhalar1 yer almaktadir. Sosyal ve
fiziksel seklinde ayirimi yapilan girdiler, duyu organlar1 vasitasiyla merkez kontrol
tinitesine gelirler. Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inang¢ faktorlerinin etkisi altinda
karsilastirilir ve algilanirlar. Algilamadan sonra gelen karar islemi sirasiyla bes

sathali- problemin tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin
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degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karar1 sonuglari- bir siirectir. Modelde
onemli bir nokta dig ortamdan gelen uyaricinin, herhangi bir ihtiyaci veya gercegi
tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve islem gorecegi,
karsit durumda ise algilamanin yapilamayacagidir. Diger taraftan tiiketici satin
almay1 gerceklestirdikten sonra, satin alma karar1 sonuglari merkez kontrol iinitesine
gonderilip orada depolanir. Bu tecriibeler ve bilgiler tiiketicinin 6grenmesini saglar

ve ileride verilecek satin alama kararlarinda kullanilir (Cubukcu, 1999: 82) .

1.2.2.4. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir
ve tiiketici davraniglarini belirleyen insanin bu yapisidir. Buna gore satin alma
kararlar1 rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Soyle ki, tiiketici biitgesini harcarken
bunu mallar arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde bolistiiriir. Yani
satin almada her zaman bir 6l¢gme ve harcama vardir. Marshall, Kklasiklerin bu
yaklagimini marjinal fayda boyutuna getirmis bugiin ise model fayda kurami olarak
bilinen en son seklini almistir ( Islamoglu, 2006: 145 ).

Ekonomistler tiiketici davranisina sosyal bilimcilerden farkli bir bigimde
yaklasirlar. Ekonomistlere gore tiiketici, ekonomik ilkelere gore isleyen bir diinyada
yasamaktadir. Tiketici, satin alma kararimi sinirh bir parayla tatmin olacak sekilde
istek ve ihtiyaclarini karsilayacagi ve {iriin se¢imini yapabilecegi diizeyde kendi ilgisi

dogrultusunda gergeklestirir ( Hisrich, 2000: 78 ).

1.2.2.5. Veblen ’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Kisi, igten disa kendisini ¢evreleyen sosyal tabakalarin ve i¢inde bulundugu

toplumun kiiltiir yapisinin etkiledigi sosyal bir yaratik olarak ele almistir. Burada
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Kisiler ait olduklar1 sosyal grubun iiyelerinin ve ait olmay istedikleri sosyal grubun
tiyeleri gibi davranmak istemektedirler. Weblen’e gore ekonomik tiiketim, temel
ihtiyaclardaki tatminin giderilmesinden ziyade, prestij sahibi olmak amacindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketici, 06zellikle kendisiyle toplum arasinda benzesme
vasitalar1 olarak gordiigii giyim, araba, ev gibi toplum i¢inde en fazla géze carpan
objeler tlizerinde duracaktir. Kisinin tutum ve davranisi kiiltiir, alt kiiltiirler, sosyal
siiflar, referans gruplari, yiiz ylize iliskide bulunulan gruplar ve aile tarafindan tayin
edilmektedir (Erimgag, 1979: 25).

Her siniftaki inanlarin ¢ogu toplum disinda kalmak yerine topluma uyma
davranis1 igindedir. Ornegin, W. H. White, Amerikan tiiketicilerinin komsulart

almadan klima aygiti almamayi tercih etkilerini saptamistir (Tek, 1990: 130).

1.2.2.6. Psikolojik Modeller

Maslow’un “insan ihtiyaclar1 hiyerarsisi, Pavlov’un “kosullu refleks
ogrenmek modeli” ve Freud’un “psikoanalitik modeli” bu yaklasim iginde
degerlendirilen modellerdir.

Abraham Maslow insan ihtiyaclarinin 6nem ve Oncelik sirasina gore bir
hiyerarsi olusturdugunu ileri siirmiistiir (Mert, 2001: 12). Maslow’un ihtiyaclari
siniflandirmasinda esas aldigi iki varsayim vardir. Birincisi; insan davranislarinin
temelinde ihtiyaglarin bulunduguna dair varsayimdir ki buna gore, insanlarin
davraniglarini anlayabilmek i¢in onlarin ihtiyaglarinin neler oldugunu bilmek gerekir.

Ikinci varsayim ise; ihtiyaclarin dnceligi ve siddeti ile ilgilidir. Thtiyaglarin
her birinin tatmin edilmesinden sonra, insanlar daha iist seviyede ihtiyaclar aramaya
baslamaktadirlar (Cubukcu, 1999: 78). “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” modelinde Maslow,
ihtiyaglar1 bes diizeyde simiflandirmistir (Adcock, Bradfield, Halborg ve Ross, 1993:
59):

e Fizyolojik ihtiyaclar (yeme, igme, barinma vb.)

e Giivenlik ihtiyacglar1 (diizeni korumak, aile vb.)
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e Sosyal ihtiyaglar (bir gruba ait olma, sevme, sevilme vb.)
e Saygi ihtiyact (insanin kendine saygi duymasi, toplumda itibar
gbrmesi vb.)

¢ Kendini kanitlama ihtiyaci

Sekil 3. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ( Lan MacKenzie, 1997: 25)

Siniflamaya gore ¢ok ag¢ olan bir kimse her seyden 6nce karnini doyurma
arayisi icinde olacaktir. Bu insanin kendini kanitlama ihtiyaci gibi ¢ok {ist bir ihtiyact
olmayacaktir. Maslow ihtiyaclar hiyerarsisindeki bu bes basamaga iki sinif bilingli

ihtiya¢ daha eklemistir ki bunlar (Arpaci, Ayhan ve Tuncer, 1992: 24-25):

e Bilme ve anlama ihtiyaci

e Estetik tatmin ihtiyaci

Bu iki grup ihtiyaci duyabilmesi i¢in bireyin ilk bes basamag tiimiiyle ¢ikmis

olmasi gerekmektedir. Ancak Maslow’un kuraminda eksiklikler vardir. Ciinkii bir
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davraniga birden fazla giidii etki edebilmektedir (Arpaci, Ayhan ve Tuncer, 1992:
25).

Pavlov’un “Kosullu Refleks Ogrenme Modeli” ise insan davranislarindaki
uyar1 tepki esasina dayanir. Model dort kavrama dayanmaktadir. Bunlar: istek,
uyarici, tepki ve pekistirmedir (Kotler, 2000: 112). Etki veya uyarict canlinin
algilayabilecegi herhangi bir etken iken, tepkide uyariciya gosterilen davranistir.
Insan tepki gostererek oOgrenir. Belirli bir uyariciya karsi siirekli ayni tepki
gosterilirse zamanla bir “davramis bigimi” ortaya g¢ikmaktadir. Yani belirli bir
uyarictyr tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilir ve pekistirilebilir. Pekistirme
aligkanliga yol agar. Aligkanlik 6diillendirilmezse azalir hatta yok olabilir. Unutma
ise; Ogrenilmis tepkinin azalma egilimidir (Cubukcu, 1999: 79). Pazarlamacilar bu
modele dayanarak tiliketicilere belirli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle
Ogretmeye calismakta ve tiiketicileri aligkanlik halinde karar vermeye

yoneltmektedirler (Islamoglu, 2006: 120). Ornegin;

Reklam ______, Satin alma;  Cok reklam ______, Cok satin alma

Freud’un davranislart kisilige dayandiran Psikoanalitik Modeli’nde ise;

insanin kisiligi i¢ bolimden olusur (Arpaci, Ayhan ve Tuncer, 1992: 19-20):

e 1d (ilkel benlik)
e Ego (benlik ve suur)
e Siiper ego (list benlik)

Id; Kisiligin en ilkel béliimiidiir. Icgiidiisel ihtiyag ve isteklerden olusur. Siiper
ego ise; toplum tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak kurallarindan olusur. Id ve
stiperego arasinda siirekli olarak bir ¢atisma vardir. Ego bu catismada dengeyi
saglayan aragtir (Mert, 2001: 14).

Freud’a gore kisilik iizerinde katilm faktorleri ve bireyin ¢ocukken edindigi

deneyimler birer etkendir. Kisiligi olusturan bu ii¢ boliim; art1 katilim faktorleri ve
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cocukluk deneyimleri insanin bir durum karsisindaki davranigini biiyiik 6lciide

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

1.3. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicinin satin alma cabasi1 bir sorun ¢6zme olay1 seklinde ele alindiginda
satin alma davranisi belirli ¢abalar dizisinden olusan bir siiregtir (Yiikselen, 1989:

41).

1.3.1. Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Satin alma siireci, sorunun ya da ihtiyacin taninmasiyla olusan ihtiyag
farkindaligiyla baslar (Kotler ve Armstrong, 1996: 162).

Ihtiyaci i¢ ve dis uyaricilar tetikleyebilir. Aclik, susuzluk gibi i¢ uyaricilarin
etkisiyle ortaya ¢ikan ihtiyaglarin biiyiikk cogunlugu fizyolojiktir (Kotler, 2000: 179).
Dis uyaricilarin etkisiyle ortaya ¢ikan ihtiyaglari ise c¢ogu zaman Dbirey
hissetmeyebilir. Komsusunun yeni bir otomobil aldigini géren bireyde yeni bir
otomobil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ornek olarak verilebilir. Pazarlamacilar satis
gorevlileri, reklam faaliyetleri ve iriin ambalaji gibi dis uyaricilart kullanarak
tiiketicinin ihtiyacini hissetmesine yardimci olurlar (Pride ve Ferrell, 2000: 171).
Ayrica kullanilan iiriiniin azalmasi, mevcut lriinden hosnutsuzluk ve bikkinlik,
tikketicinin ekonomik durumundaki diizelme, yeni {irlin sunumu ve satin alinan
iriiniin yeni ihtiyaclar1 ortaya g¢ikarmasi gibi etkenler tiiketicide yeni ihtiyaglar

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

Satin alma karar siirecinin ikinci asamasi {liriin ve marka alternatiflerinin
belirlenmesidir. Tiiketici, ihtiyact olustuktan sonra alternatifleri belirlemek ic¢in
harekete geger veya gegmez. Sayet ihtiyacin yarattigi baski ¢ok siddetli ve
tiikketicinin bu ihtiyacim karsilamak i¢in yeterli zaman1 ve parasi varsa alternatifleri
belirlemeye baslar. Tiiketici alternatifleri belirlemek igin i¢ ve dis bilgi kaynaklar
olmak iizere iki gesit bilgi kaynagina bagvurur (Solomon, 1996: 275). Tiiketici ilk
olarak onceki satin alimlarinin tecriibesine dayanarak i¢ bilgi kaynagma bagvurur.
Satin alinmak istenilen {iriiniin benzer kategorilerinde satin alimlarin olumlu olmasi
veya 1Urliniin ucuz olmast i¢ kaynakli alternatiflerin belirlenmesinde yeterli
olmaktadir (Depledge, 2003: 29). Tiiketicinin benzer iiriin kategorisindeki daha
onceki satin alimlardan hosnutsuzluk duydugunda, iki satin alim arasindaki zaman
¢ok uzun oldugunda ve friin ilk kez satin aldiginda dis bilgi kaynaklarina
basvurmaktadir.

Tiiketicinin basvurdugu i¢ ve dig bilgi kaynaklarini dort grupta toplanmak
miimkiindiir. 1lki aile bireyleri, arkadaslari ve tanidiklarindan olusan Kisisel
kaynaklardir. Reklamlar, satis elemanlar1 ve ambalaj ticari kaynaklar
olusturmaktadir. Ugiincii tiir tiiketici bilgi kaynag: ise medya ve tiiketici koruma
dernekleri gibi toplumsal kamu kaynaklaridir. Tiiketici bilgi kaynaklarinin sonuncusu
ise elle muayene, gozden gecirme ve TUriinii kullanma gibi denemeye dayali
kaynaklardir. Bu kaynaklarin etkileri, iiriin kategorilerine, satin alimin amacina ve
tiiketicinin 6zelliklerine gore degismektedir. Tiiketici iiriin hakkindaki bilgiyi en ¢ok
ticari kaynaklardan, en etkili bilgiyi ise kisisel kaynaklardan edinir (Kotler, 2000:
179).

Neticede, pazarlamacilarin, bilgiyi kimin arastirdigini, aranilan bilginin
tirtinii ve yogunlugunu, bilginin hangi durumlarda ve ne zaman arandigini, bilginin
hangi markalar {izerinde yogunlastigini, bilgilerin nasil arandigini ve hangi
kaynaklarin Oncelik sirasina gore kullanildigini arastirarak, tiiketiciye yardimci

olmalar1 gerekmektedir (Solomon, 1996: 275).
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1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin en zor asamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir.
Ciinkii pazarda binlerce farkli marka, ayni markanin bir¢ok ¢esidi ve tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek i¢in hazirlanmis reklamin mevcut olmasi alternatiflerin
degerlendirilmesini zorlastirmaktadir (Solomon, 1996: 279).

Alternatifleri degerlendirme siireci degerlendirme Kriterlerinin belirlenmesi
ile baslar. Tiiketici Onceki satin alimlarindaki deneyimleri, tecriibeleri, inanglari,
tutumlart ve {riiniin fiyati, tasarimi, Ozellikleri, goriiniisii gibi faktorlerle
degerlendirme kriterlerini olusturur. Degerlendirme kriterleri fiyat ve markanin
ozellikleri gibi somut kriterler olabilecegi gibi, prestij ve saygi gibi soyut kriterlerde
olabilir. Kullanilan kriterlerden hangilerinin 6nemli oldugu tiiketiciler tarafindan
belirlenir. Genellikle bir ya da birkag kriter digerlerinden daha 6nemli oldugu kabul
edilir ve baskin olur. Degerlendirme kriterleri belirlendikten sonra segenekler tek tek
degerlendirilir (Odabas1 ve Barig, 2003: 366).

Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra bir iirlin ig¢in kararini verir. Bu
karar1 verirken kullandig1 ¢esitli karar kriterleri vardir. Bu karar kriterleri telafi edici
ve telafi edici olmayan kurallar olmak {izere iki ana grupta toplanmaktadir. Telafi
edici karar kriterleri iriin ilgileniminin yiiksek oldugu durumlarda s6z konusu
olmaktadir. Bu kuraldan tiiketici en yliksek kritere sahip {irlinii segmek i¢in 6nemli
gordiigii kriterleri belirler ve bunlart degerlendirerek kararini verir. Diger Kkriterleri
degerlendirmeye almaz. Telafi edici olmayan karar kuralinda {iriin ilgilenimi
diisiiktiir. Uriin igin belirlenen kriterlerin hepsi tek tek degerlendirilir ve en yiiksek
performansi saglayan iiriin tercih edilir (Solomon, 1996: 287).

Tiiketici bir ihtiyacin1 karsilama sirasinda {irlinden belli faydalar
beklemektedir. Alternatifleri degerlendirirken kendisine en yiiksek faydayi saglayan
rlinii tespit ettikten sonra bir sonraki asama olan satin almaya yonelir (Mowen,

1993: 430).
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1.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma davranisi, kisilerin mallar1 satin almalariyla ilgili kararlar ve
davraniglaridir. Tiketiciler, bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglari doyurmak igin, gesitli
mallar ve hizmetler ele gecirmek zorundadirlar. Bu amaglarina ulagmak igin bir¢ok
satin alma kararlar1 verirler (Cemalcilar, 1999: 52).

Bir kimsenin, tercih ettigi bir alternatifteki tutumunda bir diger kimsenin
sozleri lizerine, tercihinin degismesi iki seye baghdir: Bunlar, bir diger kimsenin,
tilketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki olumsuz tutumunun yogunlugu ve
tiiketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki motivasyonudur (Kotler, 2000:
182). Tiiketicinin satin almak istedigi lirtin hakkindaki son kararimi etkileyen ikinci
faktor, triiniin fiyatinin artmasi, teslimat zorluklari, yetersiz garanti sartlari, baska
acil ihtiyaglarin olusmasi, satig goérevlisinin tavirlari ve olumsuz servis hizmetleri
gibi beklenmeyen durumsal faktorlerdir (Pride-Ferrell, 2000: 174).

Tiiketicinin kararini ertelemesi, degistirmesi veya tamamen iriiniin alimindan
vazgegmesi algiladig risk miktarma da baghdir (Tek, 1990: 215). Algilanan risk,
alternatifler belirlenirken ve degerlendirilirken dikkat edilmeyen fakat satin alim
esnasinda olumsuz olabilecegi diisiiniilen kriterlerdir. Tiiketici iirlinii ilk defa satin
alacaksa ve iuriin hakkinda alternatifleri belirlerken yeterli arastirma yapmadiysa
algilanan risk daha fazla etkili olmaktadir. Pazarlamacilar algilanan riski azaltmak
amactyla tiiketicilerin Uriin hakkinda bilgili olmasim1 saglamak i¢in promosyon,
reklam ve iirlin tanitim1 gibi bilgi kaynaklarina énem vermektedirler. Ayrica satin
alim asamasinda iiriiniin biitliin 6zelliklerini tiiketiciye anlatmamaktadir. Bu durum
tilketicide, triiniin beklediginden daha fazla 6zellige sahip oldugu yargisina sahip
olmasina neden olmaktadir (Mourali, Laroche ve Pons, 2005: 312).

Magaza imaji tliketicinin satin alim esnasinda kararmi etkileyen bir diger
faktordiir. Magaza imaj1 iki faktor ile belirlenir. Birincisi, saglanan kredi ve 6deme
kolayligi ile olusturulan tutumlara dayali magaza baghiligi, ikincisi ise 1siklandirma,
aydinlatma, i¢ ve dis dizayn ile olusturulan fiziksel goriiniim ile ilgili magaza
atmosferidir. Tiiketici satin alma kararim1 verirken bes farkli karar asamasindan

gecer. Bunlar marka, magaza, miktar, zamanlama ve 6deme sekli kararlaridir. Bu
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konudaki nihai kararlarini verdikten sonra satin alma gergeklesir (Solomon, 1996:
318).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicinin alim sonrast ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve
diistinceleri de pazarlama agisindan onemlidir. Alicinin bagkalarina ne sdyleyecegi
ve aligkanliga doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi. Ancak, aligkanliga
doniisen satin almalar disinda tiiketicide, se¢ilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen
malin iistiinliikleri bir kaygi, yanlis se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme;
reklam, diger tutundurma c¢alismalari ve satis sonrasi hizmetlerle, satmis oldugu
mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiy1 olumsuz duygulari silmeye veya

en azindan azaltmaya ¢aligmaktadir (Mucuk, 1999: 90).

1.4. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranislar1 karmasik bir ¢alisma sahasidir. Ancak pazarlamacilar
ellerinden geldigince miisterilerinin ihtiyaglarini belirlemek icin, miisterilerinin
kimlerden olustugunu, nasil davrandiklarini, satin alma kararlarinda nelerin etkili
oldugunu ve bir {irlin veya hizmeti secerken hangi siireci izlediklerini ortaya
cikartmaya calismalilardir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen birgok
faktor bulunmaktadir. Bunlar; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile
gibi sosyal faktorler, motivasyon, kisilik, algilama, 6grenme gibi kisisel faktorler ve
teknolojik, ekonomik ve politik faktdrlerden olugsmaktadir (Oktay, 2006: 198).

Tiiketici davraniglari, pazarlamacilarin yol gostericisi olma 6zelligi sayesinde
her donem 6nemini korumay1 basarmistir. Pazarlamacilara pazarin degisen yiizii ile

ilgili bilgiler sunan, pazar egilimleri ile ilgili arastirmalara yon veren tiiketici
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davraniglar1 kapsaminda yer alan tiiketici satin alma karar siireci de, ayn1 dogrultuda
onemli bilgiler sunma kapasitesine sahiptir. Tiiketicinin satin alma karar1 6ncesinde,
sirasinda ve sonrasinda hangi asamalardan gectigini, hangi etmenlerden etkilendigini
ve kararini nelere gore sekillendirdigini arastiran ve bu yonde bilgiler sunan sz
konusu siireg iireticilere ve pazarlamacilara dikkat etmeleri gereken hususlari agik
bicimde isaret etmektedir (Kitapg1, 2009: 232).

Tiketicilerin satin alma davramisina etki eden c¢ok c¢esitli faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorler, i¢ ve dis faktorler olarak gruplandirilabilecegi gibi,
sosyokiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorler olarak da gruplandirilabilir. Giidiileyici
faktorler de denilen i¢ faktorler, tiiketicinin benliginden, ruhsal durumundan ve i¢
yasantisindan olusur. Bunlara 6rnek olarak kisilik, yasam tarzi, tutum, 6grenme,
algilama, ilgi, dikkat ve degerler verilebilir. Dis faktorler ise tiiketicinin iginde
yasadig1 ¢evreden kaynaklanan faktorlerdir. Dig faktorlere aym1 zamanda cevresel
faktorler yada sosyo-kiiltiirel faktorler de denilmektedir (Varinli ve Cakir, 1999: 92).
Pazarlama bilesenleri, sosyal simif, kiiltiir, aile, referans gruplari dis faktorlere
ornektir. Ayrica gelir, yas, cinsiyet, meslek, ikametgdh, egitim durumu, medeni
durum gibi demografik degiskenler ve iklim, bolge gibi cografi faktorler de sosyo-
kiiltiirel faktorler arasinda yer alir.

Daha detayli olarak gruplama yapilmak istenirse, bu faktorleri sosyo-kiiltiirel
faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler bagliklari altinda incelemek
miimkiin olacaktir. Bunlar, pazarlamacimin kontrol edemedigi ancak satin alim
kararlarina etkisini g6z oniinde bulundurmak zorunda oldugu faktorlerdir (Kotler ve
Armstrong, 1991: 119). Bunlarin disinda {iriin, fiyat, yer ve tutundurmadan olusan
pazarlama karmasi da tiiketicinin satin alma karar1 {iizerinde biiyiik etki
yaratmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranmisini etkileyen bu faktorlerin dikkatlice
incelenmesi, tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve davraniglarin1 anlamada onlar1 en 1iyi sekilde
tatmin etmede yardimci olmaktadir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 61).

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler genel olarak dort baslik altinda ele
alinmaktadir. Bunlar: kisisel faktorler, psikolojik faktorler, sosyolojik faktorler ve

kulturel faktorlerdir.
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1.4.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma karar1 kisinin Kkarakteristik Ozelliklerinden etkilenir.
Kisisel faktorler, yas ve yasam donemi, meslek ve ekonomik durum, yasam tarzi,

kisilik ve benliktir.

1.4.1.1. Yas ve Yasam Donemi

Pazarlamacilar pazar boliimlemede siklikla yas gruplarini kullanmaktadirlar.
Yas gruplarina gore pazar bolimleme yapilmasinin mantiksal sebebi, benzer yas
gruplarinda ve ayni yillarda diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiikketim ve satin alma
modeli gosterecegi diisiincesidir (Schewe ve Meredith, 2004: 52). Ayrica bireyler
yasam donemleri boyunca farkli iirlin ve markalar satin alirlar. Yasamlariin ilk
yillarinda bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak gibi biiylime ve olgunluk yillarinda
beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyacglarina yonelik iiriin talep ederken daha sonraki
yillarda diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. liriin ve hizmetleri tercih ederler
(Kotler, 2000: 167).

Tiiketicilerin yas donemlerine gore liriin ve marka tercihleri farklilik gosterir.
Geng yastaki tiiketicilerde marka bagimlilig1 yaslilardan daha fazladir ve genglerdeki
bu marka bagimliligi onlarin satin alimlarini yonlendirir (Wood, 2004: 11).
Pazarlamacilar hedef pazarlarini genellikle bu yasam donemlerine gore tanimlarlar
ve ona uygun iriinler ve pazar planlar gelistirirler (Tek, 1999: 204).

Belirli yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas ile
birlikte, bu gereksinimlerde degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranigini
etkilemekle birlikte satin alinan {iriin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler.
Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla
yakindan alakalidir. Ornegin; 15-20 yas grubu plak, giysi vb. mallar1 talep ederken,
25-30 yas grubu, meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev

esyalari talebi daha yogundur (Kdseoglu, 2002: 98).
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Tiiketiciler pazarinin yas degiskenine gore bdliimlendirilmesi ihtiyaglarin,
egilimlerin ve c¢esitli psikolojik ve sosyal islevlerin belirlenmesi agisindan biiyiik
oneme sahiptir. Clnkii yasla birlikte Kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve
psikolojik 6zellikleri de degismektedir (Cakmak, 2004: 5).

Tiiketicinin dogdugu donem, kendisiyle ayni donemde dogan milyonlarca
digerleri arasinda kiiltiirel bir bag olusturur. Aynmi yaslardaki insanlar, birbirine
benzer deneyimlerden geger ve kiiltiirel kahramanlar hakkinda bazi ortak hafizalar
ve onemli tarihi olaylar1 paylasirlar. Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerini ayni yastaki
digerleriyle, ya da kendileriyle benzer ge¢misi olan insanlarla birlikteyken daha rahat
hissederler. Tiiketim psikolojisi agisindan dort ©nemli yas grubu; ergenler,
ogrenciler, cocuk sahipleri ve yaslilardir. Bu donemler igersinde benzer istekler ve
ihtiyaglar olusur (Orhan, 2002: 5).

Ayrica pazarlamacilar artik, tiiketiciler olarak ¢ocuklara giiglii bir ilgilenimi
gelistirmektedirler. Cocuklar dogrudan satin alma ile ciddi miktarda para harcamakta
ve gittik¢e artan bir sekilde yetiskinler tarafindan verilen bazi tiikketim kararlarina etki
etmektedirler (Rose, Dalakas ve Kropp, 2003: 366).

Gelisen toplumlarda yaslh oraninin giderek arttigi; bunun da dinlenme, tatil,
saglik, bakim evleri, sigorta gibi hizmet sektoriine iligskin talepleri arttirdig
gozlenmektedir. Yaglilar i¢in iirlinlerdeki manevi unsur, muhtemelen toplumun diger
kesimleri i¢in oldugundan daha degerlidir. Yaslhlar, aldatilmaya kars1 korunmasiz
olduklar1 hissini, digerlerinden daha fazla yasadiklar1 igin, bildikleri marka adlarimni
kullanma ve giivendikleri saticilarla aligveris yapma konusunda daha israrci

konumdadirlar (Koseoglu, 2002: 99).

1.4.1.2. Meslek ve Ekonomik Durum

Ayni meslek grubundaki tiiketicilerin degerleri tutumlar1 ve inanglar1 farklh
olmasina ragmen, tiiketim ve iriin tercihleri benzerlik gostermektedir (Zabkar ve

Brencic, 2004: 203). Ornegin, bir fabrikadaki isciler, is elbisesi ve is ayakkabis1 satin
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alirlarken, fabrikanin genel midiirii takim elbise satin alir. Pazarlamacilar, kendi
iirtin ve servislerine ilgi gosteren meslek gruplarini belirlemeye calisirlar. Bir sirket,
tirtinlerini belirli meslek gruplari igin 6zel olarak da pazarlayabilir (Kotler, 2000:
168). Ornegin, bilgisayar yazilim sirketleri miihendisler, avukatlar ve doktorlar i¢in
farkli iirtinler tasarlamaktadirlar.

Ekonomik durum, tiiketicinin iriin ve marka satin alimlarinda tercihlerinin
belirleyen 6nemli degiskenlerden birisidir (Solomon, 1996: 426). Ayrica gelir,
tamamen etkili olmasa da sosyal smiflart ve yasam tarzlarini belirleme

caligmalarinda kullanilmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 328).

1.4.1.3. Yasam Tarzlarn

Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri,
nasil giyindikleri, bos zamanlarini nasil gegirdikleri, nasil para harcadiklar gibi giinliik
yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir kavramdir. Yasam tarzi
bireyin ilgi alanlarini, faaliyetlerini ve fikirlerini yansitir (Madran ve Kabake1, 2002: 83).
Yasam tarzlari; Kisilik, tutumlar ve sosyokiiltiirel etkiler sonucu gelisir, sekillenir

(Schoell ve Guiltinan, 1995: 151).

1.4.1.4. Kisilik ve Benlik

Kisilik, bireyi digerlerinden ayiran, farkli durumlarda nigin farkh
davrandigin1 anlamaya yardimei1 olan, dis etkilerle olusan, davranis, egilim, nitelik ve
kisisel yaradilisin tutarli bir bigimi olarak tanimlanabilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997:
424). Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi,
baskalariyla birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve ¢evresine kolayca
alisabilmesi gibi 6zelliklerle ifade edilir (Zikmund ve d’Amico, 1996: 189). Kisilik,

dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile {irlin ve marka se¢imleri arasinda
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dogru bir iligki kurulabildigi takdirde, tiikketici davranislarini analiz etmede yararli bir
degisken olabilir (Kotler, 2000: 170).

Kisilik 1ile iliskili bir diger kavram ise benliktir. Benlik bireyin mevcut
durumunu anlayis bigimidir. Ornegin, “Ben kimim?” veya “hayatimin anlami nedir?”
gibi sorulara bireyin verdigi cevaplar benligi tanimlamaya yardimci olur (Tsu Wee
ve Han Ming, 2003: 208). Birey benligini ailesi, arkadaglar1 gibi digerleriyle
iliskilendirerek fakat onlardan farklilastirarak tamimlar (Pattarson, 2005: 96). Benlik,
kiginin ger¢ekte kendisini nasil gordiigiinii, nasil gérmek istegini ve baskalarinin
tizerinde biraktig1 etki yardimiyla {iriin ve marka satin alimlarinda etkili olur (Iyengar

ve Lepper, 2000: 997).

1.4.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin tliketim mallarin1 “neden” satin aldiklar
sorusuna yanit bulmaya calisirlar. Baska bir ifadeyle; tiiketicilerin satin alim
amaclarinin incelenmesine yardim ederler. Pazarda ¢ok sayida farkli iiriin ve bu
iriinlerin de ¢ok farkli ¢esitleri vardir. Cok sayida secenek arasindan se¢im yapmak
durumunda kalan tiiketicinin bu se¢imi neden yaptiginin, bu kararinin asil nedeninin
ne oldugunun anlagilmasi pazarlama agisindan son derece 6nemlidir.

Ancak pazarda ylizlerce {iriin oldugu icin tiiketicilerin hangi iiriinleri, hangi
giidiilerini tatmin etmek i¢in satin aldiklarini belirlemek hi¢ de kolay degildir. Bu
yiizden 6nemli olan iirlinlerden ¢ok, iiriinlerin gergekte hitap ettikleri daha temel
beseri istek kategorilerini saptamaktir. Ornegin; tiiketici icin otomobil satin alimi
belki de “statii” alimidir (Tek, 1999: 205).

Psikolojik faktorler; giidiilenme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlardan

olusmaktadir.
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1.4.2.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Giidii, amaca yonelik uyaricilarin etkisiyle olusan i¢ giic olarak
tanimlanabilir. Giidiilenmis birey bir faaliyette bulunmak icin hazir ve isteklidir.
Ormnegin, daha dnce gitmeyi diisinmedigi bir oyunda arkadasinin rol aldigin1 6grenen
kisi bu oyuna gitmek isteyebilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 30). Giidiilenme bir
uyaricinin etkisi sonucu bireyin harekete gegmesiyle baslar. Giidilyii harekete gegiren
uyarici ise bireyin ¢evresinde olan olaylara dikkat etmesi ve karsilastirma yaparak
bilgilenmesi sonucu ortaya cikar. Giidiilenmeyi harekete geciren uyaricilar iki
tirlidiir.  Ag¢lik, susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik yapidan kaynaklanan ig
uyaricilar ve Uriini gérme, duyma gibi dis ¢evreden kaynaklanan dis uyaricilardir
(Mowen, 1993: 179).

Tiiketicinin giidiilenme siireci su sekildedir: Ihtiyacin ortaya ¢ikmas,
tilketicide bir gerilim olusturur. Olusan bu gerilim sonucu tiiketici, mevcut durumu
ile arzu ettigi durum arasinda bir karsilagtirma yapar (Zikmund ve d’Amico, 1996:
179). Eger tiiketici iki durum arasinda fark oldugunu goriirse bir davranisa yonelir.
Davranisa yonelen tiiketicide kisisel ve kiiltiirel faktorlerin etkisiyle bir istek olusur.

Bu istek de tiiketiciyi amaca ulasmak i¢in giidiiler (Thogersen, 2005: 160)

1.4.2.2. Algilama

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger psikolojik faktor ise algilamadir.
Bes duyu olarak adlandirdigimiz duyma, gorme, koklama, tatma ve dokunma
duyularryla dis diinyayla ilgili bilgi edinmek, algilamaktir (Ozden, 1978: 14).

Kisaca algi, bireyin uyaricilart segme, oOrgiitleme ve yorumlama siirecidir
(Pride ve Ferrell, 2000: 177). Bu yorumlama siirecinde bireyin yasanti ve
deneyimlerinin etkisinin 6nemli bir rolii vardir. Benzer uyaricilarin fakl kisilerce
farkli algilanmasinda alginin bireysel 6zelliginden ileri gelmektedir (Siiriicii, 1998:
29).
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Algilama yalnizca fiziksel uyarilarla degil ayn1 zamanda bireyin ¢evresindeki
uyaricilarin etkisiyle de olusur. Burada &nemli olan bireyin uyaricilari algilama
seklidir (Kotler, 2000: 173). Ornegin, hizli konusan bir satis elemani bazilari
tarafindan itici ve samimiyetsiz olarak algilanirken, bazilarina zeki ve yardim sever
gelebilir. Bireyin ayni uyariya karsi algilamalar1 ii¢ fakli islemden dolay:r farklidir.
Bu iig¢ islem; secici dikkat, se¢ici ¢arpitma ve secici muhafazadir (Pride ve Ferrell,
2000: 178). Bu ii¢ islemi sirasiyla inceleyecek olursak;

Secici dikkat: Bireyin her giin ¢evresindeki bir¢cok uyariciya maruz kalmasi
ve bu uyaricilarin hepsine dikkat etmemesidir. Yalnizca amacini gergeklestirmeye
uygun uyaricilar dikkatini ¢ekmektedir. Bu isleme segici dikkat denir (Depledge,
2003: 38).

Secici ¢arpitma: Bireyin, uyariciyr gonderenin amacindan farkli olarak kendi
inan¢g ve amaglarina uygun olarak yorumlamasi islemine segici ¢arpitma denir
(Zikmund ve d’Amico, 1996: 183).

Secici muhafaza: Birey wuyaricltyt unutmasina ragmen bazilarini
unutulmayarak muhafaza eder. Bu muhafaza isleminden dolay1 satin alirken rakip
firmalarin driinlerinin iyi taraflarin1 géremeyebilir (Dibb, Simkin ve Pride, 1994:
110).

1.4.2.3. Ogrenme

Ogrenme, Kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davrams degisikliginden
olusur. Insan davramslarini ydnlendirmede dgrenme siirecinin biiyiik bir yeri ve
onemi vardir(Mucuk, 1999: 74). Bireyin 6grenmesinde, kendi tecriibeleri etkili
olabilecegi gibi baskalarmin tecriibeleri de etkili olabilir. Ornegin, hi¢ satin almadig
halde, diger tiiketicilerin {irlin veya marka hakkindaki olumsuz diisiinceleri, iiriinii

satin almasini engelleyebilir (Solomon, 1996: 89).
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Ogrenme; diirtii, ipuglari, tepki ve pekistirme asamalarindan olusan bir siireci
icerir. Diirtii giiclii i¢ uyaricilarin harekete gegmesidir (Kotler, 2000: 174). Ipuglari,
eylemin nasil ve nerede tepkide bulunacagini belirleyen dis g¢evre uyaricilaridir
(Chen, Long Chang ve Sheng Chang, 2005: 287). Ornegin, arkadasinin su igtigini
goren bir gencin susadigini hissetmesi bir uyaricidir. Tepki, bireyin ipuglarina karsi
gosterdigi davranistir (Tek, 1999: 209). Pekistirme, ayni tiir uyaricilara benzer
davranig veya tepki gosterilmesidir. Tepkilere gosterilen davraniglardan birey,
olumlu sonuglar alirsa yani ddiillendirilirse pekistirme devam eder (Chisnall, 1995:
34). Ornegin, tiiketicide marka bagimliligi, 6grenmenin sonucunda olusur. Tiiketici
uyarilar sonucu olusan ihtiyacini karsilamak i¢in {irlin ve markalar1 satin alarak bir
tepkide bulunur. Tiiketicinin satin alma sonrasinda memnun olmasi ve sonraki satin
alimlarinda da ayn1 markay1 tercih etmesi, marka bagimliligini olusturur (Xia, 2003:

18).

1.4.2.4. Tutum ve inanclar

“Tiiketicinin algilamasini ve davranigini dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularmi ve egilimlerini ifade eder. Tutum inanglar1 etkiler. Inang, tiiketicilerin
nesneler ve eylemler hakkinda iyt ve kotii olarak degerlendirme yapmak igin
kullandiklar1 bilgilerdir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 119).ikisi birlikte ise davranislari
etkiler:

Tutum; duygusal, davranigsal ve bilgi, inang, diistinceleri igeren kavramsal
bilesenlerden olusmaktadir (Hawkins ve Best, 1986: 33). Kisacas1 tutum, tiiketiciler
tarafindan nesnelerin, sorunlarin, insanlarin ve eylemlerin siirekli olarak
degerlendirilmesidir (Ratner ve Miller, 2001: 6). Tutum, kisisel tecriibe ve 6grenme
ile stirekli olarak gelisir. Ayrica, tutumun gelismesinde arkadas, aile gibi diger

bireylerin tecriibelerinin de etkisi vardir (Wu, 2003: 37).
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Pazarlama agisindan, tutumlarin incelenmesi tiiketicilerin duygu ve

diisiincelerinin anlagilmasina olanak saglar, duygu ve diisiincelerin anlasilmasi ise

davranis degisikligine neden olabilecek etmenlerin teshisine imkan verir (Islamoglu,

2003: 108). Ayrica, tiiketicilerin iirline veya markaya karsi tutumlar1 pazarlama

stratejilerinin basarisin1 degerlendirmek agisindan da 6nem tasimaktadir. Tutumlar

dikkate alindiginda pazarlama stratejilerinin {i¢ farkli amaci olabilir (Hawkins ve

Best, 1986: 33);

Mevcut Tutumlar1 Korumak: Hedef pazardaki tiiketicilere bilgi saglayarak
olumlu tutumlarini siirdiirmelerine yardimer olunabilir.

Tutumlar1 Degistirmek: Cogu zaman tiiketicilerin olumsuz tutumlarini olumlu
hale getirmek, olumlu tutumlarini ise daha da kuvvetlendirmek gerekebilir.
Pazarlamaci etkili tutundurma faaliyetleri ve basarili pazarlama stratejileri ile
tiketicilerin tutumunu kendi lehine degistirebilir. Bazen de rakipler
hakkindaki olumlu tutumlarin olumsuz hale gelmesi icin c¢alismak
gerekmektedir.

Yeni Tutumlar Olusturmak: Pazara yeni bir {iriin sunularak veya mevcut bir
iriinli tanimayan tliketicilerin dikkatini o {iriine c¢ekerek yeni tutumlar

olusturulabilir.

1.4.3. Sosyolojik Faktorler

Sosyal faktorler satin alma davranisi lizerinde diger insanlarin etkisi olarak

tanimlanmaktadir. Sosyal faktorler ii¢ grupta toplanabilir: referans gruplari, aile,

roller ve statuler.
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1.4.3.1. Referans Gruplan

Referans grubu kisinin tutumlarmi, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarin1 dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz
yiize iliskilerin oldugu yakin c¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaglar kurum ve
kuruluglar vb.) ile kisinin {iyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan
kisileridir: sarkicilar, sporcular, artistler... (Tek, 1999: 185). Bir baska deyisle,
danigma grubu kisinin belirli bir durumda davranisini belirlerken rehber olarak
aldig1, gozlemledigi ve 6nemsedigi gruptur (Odabasi ve Baris, 2003: 224).

Referans gruplari, her birinin degerlendirmeleri, istekleri veya davranislar
tizerinde onemli bir iliskisi olan tasarlanmis hayali ya da gercek kisi veya gruplardir
seklinde tanimlanabilir (Guzman, Montana ve Sierra, 2006: 99). Sosyal bilimciler
referans gruplarini, davranislarin bir belirleyicisi olarak tanimlamaktadirlar (Bearden
ve Etzel, 1982: 183).

Referans grubu, kisinin degerlerinin ve tutumlarinin  olusmasinda
davraniglarina temel olarak aldig1 gruplardir. Tiiketici davraniglar agisindan, referans
gruplar1 ¢ok dnemlidir. Ciinkii onlar, grup iiyelerini 6zel {irtin ve markalar hakkinda
bilgilendirir ve bilinglendirir; bireylere kendi diisiinceleri ile grubun tutum ve
davraniglarin1 kargilagtirma firsat1 saglar ve grubun normlar1 dogrultusunda bireyleri
etkiler (Schiffman ve Kanuk, 1987: 311). Referans gruplar 6zellikle hangi tirtinlerin
arzulanip hangi tiriinlerin arzulanmadigini belirler (Makgosa ve Mohube, 2007: 64).
Ayrica onlar, {lirlin se¢imini, bilgi siirecini, tutumlarin bigimlerini ve aligveris
davraniglarini etkileme egilimindedirler (Lanchance ve Beaudoin, 2003: 27).
Pazarlama yoneticileri belirledikleri hedef pazarlardaki miisterilerin yani sira onlarin
icinde yer alan referans gruplarin1 da tanimlamaya ihtiya¢ duyarlar. Ciinkii bunlar
yeni davranis ve yasam tarzlarina, tavir ve kendini ifade etme bigimlerine yonelik
olarak etkileme giiciine sahiptirler. Referans gruplarn genelde kanaat 6nderlerine de
sahiptir. Bu Onderler referans gruplari icerisinde olduk¢a dnemli bir yere sahiptirler.
Ornegin bir turistik tesisin acilis galasma, konaklama isletmelerinin y1ldéniimii
kutlamalarina katilan konuk listelerinde mutlaka bu kanaat onderlerinin yer aldigi

goriiliir (Hayta, 2008: 44).
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Referans gruplari bir kimsenin tutum ve davraniglarini dolaysiz veya dolayh
olarak etkileyen biitiin gruplar1 kapsar ve bu gruplar bir kimseyi, yeni davraniglar ve
hayat tarzlari ile tamstirarak, insanlarin kendilerine bakislarini ve tutumlarin
etkiler (Marangoz, 2006: 110).

Iki gesit referans grubu vardir diyebiliriz. Bir miisterinin hangi gruba ait
oldugunu bilmek tiiketicilerin yasam tarzlari ve onlarin kararlar1 iizerinde ne kadar

etkili oldugunu gosterir. Bu gruplar (Lake, 2009: 168):

Birincil Gruplar: Bu gruplar aile ve arkadas c¢evresi gibi yiiz yiize iliski
icinde bulunulan gruplardir. Aile ve akranlar, birincil grup kategorisinde resmi
olmayan gruplardir. Okul gruplari, is gruplan veya is arkadaslar1 gruplari ise birincil
grup kategorisinde resmi gruplara orneklerdir. Birincil gruplara asagidaki drnekleri
verebiliriz:

Akran Gruplari: Ayn1 yas grubunu, ayni sosyal statiiyli ve bazen aym
ilgileri paylasan kisilerin olusturdugu gruplardir.

Takimlar: Bu gruplar genellikle lise veya {iiniversitede kurulur, genelde
tiyeleri ayni ilgi alanlarini paylasir.

Hane Halki: Bu gruplar aym1 evde yasayan bireyleri temsil eder. Bu
kategori, geleneksel aileleri, karma aileleri, ev arkadaglarin1 veya ayn1 evde yasayan

insan gruplarini igerir.

ikincil Gruplar: Bu gruplar, birincil gruplara gore birbirlerini daha az
etkilerler. Bu gruplara 6rnek vermek gerekirse, aligveris gruplari, spor gruplari,
mezunlar grubu, teknik dernekler ikincil grup oOrnekleridir. Bazi ikincil grup
ornekleri asagidaki gibidir (Lake, 2009: 169):

Kuliip: Belirli bir aktiviteye atfedilmis bir kuliip olabilir: araba kuliibii yada
spor kuliibii gibi. Genellikle ona katilmak i¢in tiye olmak gerekir.

Topluluk: Bu grup bireylerin paylasilan bir ilgi alanina dayali olarak
gelistirdikleri iligkiyi temsil eder. Bu grup tiirleri genellikle iyi yapilanmistir ve bir

grup liderleri vardir.
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Cete: Cete genellikle belli bir alanda toplanan kent grubudur. Kuliip ile
benzerlik gosterir, ancak o daha az resmidir.

Serseri Grubu: Bu grup genellikle bireylerin yasayi ellerine aldiklari
gruplardir. Onlar genellikle bir neden i¢in gegici olarak toplanirlar.

Ekip: 3-8 kisiden olusan belli hedefi paylasan ve bunun i¢in bir takim gibi
calisan gruplardir.

Sembolik Gruplar: bu gruplar asla katilamayacaginiz ancak onlarin
degerlerine sahip olmak i¢in ugrasacagimiz gruplardir. Tuttugunuz futbol takimi,
basketbol takimi sembolik gruplara 6rnek olarak verilebilir.

Referans gruplarinin, {irlinlerin tiirlerine ve tliketim amaglarina gore etkileri
farklidir. Ornegin, otomobil gibi marka ve modelin énemli oldugu iiriinlerde,
referans gruplar1 marka se¢iminde etkili fakat {iriin satin aliminda etkisizdir. Masa
lambasi gibi iirlin ve markanin etkili olmadigi durumda referans gruplarinin herhangi
bir etkisi bulunmamaktadir (Escalas ve Bettman, 2005: 379).

Referans gruplar: tiiketim olgusunu ¢esitli sekillerde etkilerler. Bu etkiler su
sekilde gruplanabilir (Odabasi, 2006: 163):

Tuketicilerin uirinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.

e Tiiketicinin iiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

e Tiiketicinin iirlinlii denemesini etkiler.

e Tiketicinin tiriinii nasil kullanacagini etkiler.

e Tiiketicinin, hangi ihtiyaclarinin tiiketilen {iriin ile karsilanacagini
etkiler.

e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bigimsel ve

bicimsel olmayan iletisim agin etkiler.

Referans gruplan tiiketici davranisi lizerinde ise ii¢ 6nemli etkide bulunur
(Kotler, 2000: 163):

e Grup tyeleri, her {iyenin grup normlar1 yoniinde davranig

gostermesini bekler. Uygun davranislar ddiillendirilirken olmayanlar
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cezalandirilir. Grubun kullandigr belli iriinleri se¢me egilimi
yiiksektir.

e Grup davranigini 6rnek alma egilimi yaratir. Birey sevdigi ve saygi
duydugu tiyeleri taklit etmek, grupla 6zdeslesmek ister. Kendini
grupla 6zdeslestiren birey tutum degistirir.

e Kisi, grup iiyeleriyle olan giinliik iliski ve konusmalardan gesitli
bilgiler edinir. Hangi kriterlerin segilecegi, hangi markalarin iyi ya

da kotii oldugu konusunda grubun etkisinde kalir.

Pazarlamacilar, hedef olarak sectikleri kimselerin referans gruplarini
belirlemeye calisirlar. Bununla beraber, referans grubunun tesiri, iirlinler ve markalar
arasinda farklidir. Referans gruplarmin iriin ve markalardaki en gii¢lii etkilerinin,
otomobiller ve renkli televizyon se¢iminde oldugu ve baslica marka segimleri
tizerindeki etkilerinin ise, mobilya ve giyim kusamda, baslica iiriin secimleri
tizerindeki tesirleri ise, bira ve sigaradadir (Kotler, 2000: 165).

Grup tesirlerinin kuvvetli oldugu yerlerdeki iriinlerin ve markalarin
imalatgilari, bu gruplardaki diisiince liderlerine nasil ulasilip etkilemek gerektigi
tizerinde durmalidirlar. Bir diisiince lideri, {riinle ilgili gayri resmi
komiinikasyondaki bir kimsedir ki, bir¢cok markalar arasinda, hangisinin en iyi
oldugunun veya herhangi bir {iriiniin nasil kullanilacagr ile ilgili tavsiyelerde bulunur.
Diisiince liderleri, toplumun her tabakasinda bulunabilir ve bir kimse de bazi
triinlerde, diisiince lideri iken, diger alanlarda, bir diislince takipgisi olabilir.
Pazarlamacilar, diisiince liderligi ile bagli demografik ve psikolojik 06zellikleri
belirleyerek, diisiince liderlerinin okuduklar1 medyayr okuyarak ve diisiince

liderlerine mesajlar yonelterek, onlara ulagsmaya calisirlar (Kotler, 2000: 165).
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1.4.3.2. Aile

Toplumsal yasamin en kiiciik ve en 6nemli kurumlarindan biri olan aile,
tiyelerinin birincil grup iliskileri i¢inde oldugu bir yapiya sahiptir. Aile, akrabalik
baglartyla dogrudan birbirine baglanmigs olan ve yetiskin iiyelerin ¢ocuklarin
bakimindan sorumlu oldugu bir grup insandan olusur (Giddens, 2000: 148).

Aile; en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 245). Kisi, bebekliginden itibaren aile
cevresinden etkilenir ve alicilar iizerinde aile {liyelerinin etkisi oldukga giicliidiir. Bu
etki, fikir verenler, karar verenler, etkileyenler, fiilen satin almayi yapanlar ve
kullanicilar olarak tasnif edilmektedir (Arslan, 2001: 92).

Ailenin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi, sahip oldugu 6zellikler sonucu
olarak, gesitli faktdrlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin
biiyiikliigii ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, ailenin
islevleri, kadinin galisip ¢alismamasi ve ailenin yasam egrisindeki asamalar1 hep
sonucta tliketici davramiglarini etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin
karsisina ¢ikmaktadir (Siiriicti, 1998: 21).

Tiiketici davranislarinda, aile etkisi 6nemli bir konu ve Onemli bir
sosyolojik faktordiir. Aile toplumu temsil eden kiiciik bir hiicredir. Aile yapisi,
kiltir, aile rolleri ¢esitli iilkelerde farkliliklar gosterir. Satin alma siirecinin her
asamasinda, aile iiyeleri birbirlerinden etkilenmektedir. Bazi ailelerde baba 6n
plandadir. Karar verme siirecinde onun rolii nemlidir. Baz1 ailelerde ise anne veya

cocuklar 6n plandadir (Maksudunov, 2008: 63).

1.4.3.3. Roller ve Statiiler

Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranislara rol denir.

Roller is, sosyal faaliyet cesitli ugraslardan meydana gelir. Birey rolleri sergiledigi
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davranislarin gorevi ve ayricalig olarak benimser. Insanlar rolleri sosyal durumlarimi
ve statiilerini ifade etmek icin kullanirlar. Bu yilizden roller belirli sorumluluk ve
yiikiimliiliikleri de beraberinde getirir. Her rol bir statliyii gerektirir ve bu sebepten
dolay1 triin segimleri toplumdaki roller ve statiilere uygun olarak yapilir (Kotler,
2000: 167).

Kisilerin katildiklar aile kliip, dernek v.b gruplarin her birindeki konumu rol
ve statii agisindan ele alinabilir. Ornegin bir bayan ebeveynleri agisindan onlart kizi
roliinde ¢alistig1 yerde ise {iriin menajeri roliinde olabilir. Bu rollerin her biri satin
alma davramslarmi etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler
sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore statii sembolii olarak gorev

yapabilirler (Kotler, 2000: 168).

1.4.4. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler, cesitli alternatifler arasindan sec¢im yaparken cesitli kiiltiirel
faktorlerin etkisi altindadirlar. Bu faktorler genel olarak kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal

siif olmak {izere li¢ grupta toplanmaktadirlar.

1.4.4.1. Kiiltiir

Bireyin i¢inde yasadigi toplumdan &grendigi her seydir. Kiiltiir, bir topluma
veya halk topluluguna 6zgii diisiince ve sanat eserlerinin biitiiniidiir (Turk Dil
Kurumu, 2009: 1280). Kiiltiir, bilginin, inanglarin, sanatin, dinin, kanunlarin,
geleneklerin, baskalarinin yeteneklerinin, geleneklerin ve goreneklerinin bir karisimi
olarak tanimlanabilir (Luna ve Gupta, 2001: 46). Kisacas: kiiltiir, bireyin ait oldugu
toplumun diger tiyelerinden 6grendigi her seydir. Tamimdan da anlasilacagi lizere
bireyin hayati boyunca Kkiiltlirin olusumu devam eder ve siirekli olarak cevresel

sartlardan etkilenir. Kiiltiin olugsmasinda 6nemli olan somut ve soyut unsurlar
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toplumun yapisina gore faklilik gosterir. Tiiketim tercihleri bireyin kiiltiirel degerleri
goz Onilinde bulundurulmadan anlasilamaz ve Kkiltiiriin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisini 6grenmek igin kiiltiirtin 6zelliklerinin bilinmesi gerekir (Davies ve
Fitchett, 2004: 316).

Kiiltiir dogustan kazanilan bir 6zellik olmayip sonradan 6grenilir. Daha 6nce
yasayanlarin sosyal mirasi oldugu i¢in digerleriyle paylasilir. Kiiltiir zamanla
degisebilir yalniz bu degisim uzun siire alir. Insan hayatin biitiin alanlarinda
kiiltiiriin etkisi vardir. Sonug olarak, kiiltiir 6zelliklerinin 6grenilmesi tiiketici
davraniglarinin analizinde ve pazarlama karmasinin olusturulmasinda 6nemli bir
degisken olmustur. Ozellikle pazar boliimlemede, hedef pazari tayin etmede ve iiriin

konumlandirmada 6nemli hale gelmistir (Brumbaugh, 2002: 258).

1.4.4.2. Alt Kiltiir

Bir kiiltir icerindeki benzer degerlere ve davramiglara sahip bireylerin
olusturdugu daha kiigiik gruplara alt kiiltiir denir (Lenartowicz ve Roth, 2001: 308).

Bir kiiltiir farkl alt kiiltiirler igerir. Alt kiiltiirler dis ¢evrenin kiiltiiriinden
farkl1 olarak, benzer degerlere ve davranis kaliplarma sahip kisilerden olusan
gruplardir. Alt kiiltiirel sinirlar genellikle cografi temellere ve yas, din, 1tk ve etnik
koken gibi demografik faktorlere dayanmaktadir. Aymni alt kiiltiirdeki insanlarin;
tutumlari, degerleri ve eylemleri genis anlamda ayni kiiltiirii paylasan insanlara gore
daha biiyiik benzerlikler gostermektedir. Bir alt kiiltiiriin bireyleri arasinda diger alt
kiltlirlere gore, 6zel kiyafet tarzlarini, belli mobilya modellerini veya belli gida
cesitlerini tercih etme konusunda giiclii benzerlikler goriilebilir. Ornegin, {iniversite
Ogrencilerinin 6nemli bir boliimii ( ligte ikisi bayan, tigte biri erkek ), kendi beslenme
bigimleri etsiz olmamasina ragmen, vejetaryanizmi desteklemektedirler. Universiteli
olmayan fakat iiniversitelilerle ayn1 yas grubuna mensup kisiler arasinda, vejetaryen
beslenme bi¢imi oldukea diisiik bir oranda goriilmektedir. Bir insan birden fazla alt

kiiltiirlin liyesi olabilir ancak 6zel alt kiiltiirlere atfedilen belli davranis kaliplar1 ve
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belli degerler tiim grup {liyeleri i¢in gegerli degildir, 6nemli olan bunu anlamaktir

(Pride ve Ferrel, 2000: 212).

1.4.4.3. Sosyal Simf

Sosyal smif, karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayni degerleri, aynm
ilgileri, hayat tarzini ve davranis bi¢imini benimsemis nisbi olarak homojen alt
bolimleri olarak ifade edilebilir. Bir toplum tiirlii agilardan siniflandirilabilir. Bir
veya iki degisken degil, ¢ok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler. Ornegin gelirin
tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri vb. sosyal sinifin
belirleyicilerindendir. Sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur; kisiler st sinifa
gecebilir veya alt sinifa diisebilirler (Mucuk, 1999: 70).

Sosyal sinif kavrami, ger¢ekte karmasik bir kavramdir. Kisilerin ve ailelerin,
satin alma davraniglarinda gelir etkeninin rolii ¢ok biyiiktiir. Bununla birlikte,
pazarlamaci yalnizca bu etkeni izlememelidir. Toplumsal tabakalasma ve toplumsal
smiflarin durgunluk ve oynaklik boyutlari, kisilerin yasam ve davranig bigimlerini
cok daha derinligine etkileyebilmektedir (Cemalcilar, 1999: 63).

Sosyal sinifin ayrimi pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede yararli
olmaktadir. Her sosyal smifin zevkleri, davranis bi¢cimleri ve satin alma karar siireci
farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde

ve tutundurma caligmalarinda bu farkliliklar g6z Oniinde tutulmaktadir (Mucuk,
1999: 71).

1.5. TUKETICI KARAR VERME SURECINDE TUKETICI
ETNOSENTRIZMi VE MENSE ULKE ETKiSi KAVRAMLARININ ROLU

Tiiketici karar verme siirecinin nasil gelistigi, genel olarak tiiketicinin karar

verirken hangi faktorlerin etkisi altinda kaldig1 agiklandiktan sonra, ¢aligmanin bu
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sathasinda pazarlamanin globallesmenin etkisiyle yeni bir boyut kazanan iki énemli
kavraminin; “tiiketici etnosentrizmi” ve “mense iilke etkisi” kavramlarinin tiiketici

karar verme siirecine nasil etki ettigi incelenecektir.

1.5.1. Tiiketici Karar Verme Siirecinde Tiiketici Etnosentrizminin Rolii

Tiiketicilerin yabanci iirlinlere karsi tutum ve diisiinceleri uzun yillar boyunca
hem tiiketici davraniginin hem uluslararasi pazarlamanin ilgilendigi konulardan biri
olmustur. Bu iliskiye dikkatleri ¢eken ve ilk olarak etnosentrizm kavraminin
pazarlamayla iliskisini ortaya cikaran kisi Terence A. Shimp olmustur. Shimp bu
iliskiyi “Tiiketici Etnosentrizmi” kavramiyla 6zdeslestirmis ve pazarlama yazinina
bu kavrami dahil etmistir (Martinez, Zapata ve Garcia, 2000: 1355).

Tiiketici etnosentrizminin temelini; tiiketicilerin kendi iilkelerinin triinlerinin
miikemmelligine inanmalar1 diislincesi olusturmaktadir. Bunu temel alarak
etnosentrizm egilimli tiiketiciler yerli Uriinlerin alinmasimi desteklemekte, yabanci
mengseli tirlinleri almanin dogrulugunu sorgulamaktadirlar. Bu sorgulamanin iki farklh
nedeni bulunmaktadir. Bu nedenlerin ilkini ekonomik, ikincisini ise ahlaki faktorler
olusturmaktadir (Shimp, 1984: 285). Ekonomik agidan etnosentrizm egilimli
tilkketiciler yabanci menseli iirlinleri almanin yanlis oldugunu diisiinmektedirler
¢iinkii bu durum yerli ekonomiye ve isgiiciine zarar verecek, issizlige neden
olabilecektir. Ahlaki faktorler agisindan ise bu tiiketiciler, yabanci iiriinler almanin
milliyet¢ilik duygusuna ters diistliglinii, lilkesini ve milletini seven kisilerin en iyi
olan yerli {riinleri almalar1 gerektigini diistinmektedirler. Tiketici etnosentrizmi,
yabanci iilkelere ve bu iilkelerin iirlinlerine karsi tiiketicilerin algilarini ve tutumlarimi
olumsuz etkilemektedir (Moon ve Jain, 2002: 135). Bir baska goriise gore
fonksiyonel anlamda etnosentrizm bireye benlik duygusu, ait olma ve de en 6nemlisi
bireyin i¢inde bulundugu grup i¢in hangi satin alma davranisinin kabul edilir oldugu
diisiincesini  kazandirmaktadir. Bunun yani sira etnosentrizmden etkilenmeyen

tiikketiciler yabanci menseli iirlinleri mense iilkelerine dikkat etmeden veya dikkat
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edip de yerli iiriin mii yabanci iiriin mii 6nemsemeden degerlendirmektedirler (Shimp

ve Sharma, 1987: 280).

1.5.2. Tiiketici Karar Verme Siirecinde Mense Ulke Etkisinin Rolii

Tiiketiciler i¢ etkenlerden ziyade harici etkenler ile daha tanigik olduklar1 ve
degisik triinlerle ilgili inan¢ yapilarin1 ve bilgi tabanlarin1 olustururken bunlardan
faydalanirlar. Ornegin, biiyiimekte olan bir pazar olarak Cin’de sehirlerdeki
tiketiciler yabanci marka adi ve etiket gibi harici etkenler iizerinde
yogunlasmaktadir. Mense tilke etkeni, tiriin sinif bilgisi, tiiketici ve tlilke ozellikleri
gibi girdi degiskenleri ve milliyetcilik, vatanseverlik gibi diger degiskenler ile
etkilesim igerisindedir. Bu girdi degiskenleri tiiketicilerin karar alma siirecini de
etkiler (Kaynak ve Kara, 2001: 490).

Mense iilke, iriiniin nerede tiretildigiyle ilgili bilgidir (Zhang, 1996: 50). Bir
tilkenin Trlinleri ve pazarlama faaliyetlerindeki giiclii ve zayif yonler dikkate
alindiginda, diger {lilke tiiketicilerinin o iilke {riinleri hakkinda olusturmus oldugu
genel bir algilamadir. Eger tiiketiciler s6z konusu iiriin ya da tilkeyle ilgili pozitif ya da
negatif bir fikre sahipse, bu fikri s6z konusu tilkenin iriinlerinin tiim markalar tizerinde
geneller. Tiiketicilerin iiriin tercihinde mense tilke roli gézden gegirildiginde, neredeyse
tiim ¢aligmalar bilinmeyen yabanci menseli iiriinleri algilamak igin tiiketiciler tizerinde
“halo etkisi” nin varhgindan soz eder. Halo hipotezi, iki teorik aciklama sunar. ilKi,
tilketiciler iilkenin sahip oldugu imajla ilgili olarak iriintin kalitesiyle ilgili sonug
cikarirlar. Ikincisi, iiriin 6zellikleriyle ilgili olarak tiiketici oranim etkiler (Han, 1989:
222).

Tiiketiciler daha oOnceden bilgi sahibi olmadiklart iriinle ilk defa
karsiladiklarinda, iriinlerin kaliteli olup olmadigini anlamak i¢in, s6z konusu iilkenin
diger iiriinlerine ve diger iiriin kategorilerin kalitesine bakarlar. Ornegin tiiketiciler Kore
otomobillerini ileri teknoloji Uiriinii olarak algilamayabilir. Clinkii Kore televizyonlari ya
da diger Kore iiriinleri genelde ileri teknolojiye sahip degillerdir. Boylece Halo
hipotezine gére mense iilke iiriin kategorileri lizerinde genellestirici bir etkiye sahiptir
(Han,1989: 224).



1. BOLUM

TUKETICIi ETNOSENTRIZMIi ve MENSE ULKE ETKIiSI

2.1. TUKETIiCi ETNOSENTRIZMi

Bu c¢alismanin iki temel kavramindan birisi olan “tiiketici etnosentrizmi”
konusu c¢alismanin bu kisminda ele alinacaktir. Tiiketici etnosentrizmi kavramini
aciklayabilmek i¢in Oncelikle kavramin nasil ortaya ciktiginin incelenmesi gerekir.
Kavramin ortaya ¢ikis1 sosyolojinin temel konularindan biri olan “etnosentrizm”
gorlisiine dayanmaktadir. 1900°li  yillarin  basinda sosyolojiye dahil edilen
etnosentrizm kavrami daha sonraki yillarda ortaya ¢ikan ve pazarlama literatiiriine

giren “tiiketici etnosentrizmi” kavraminin kdkenlerini olusturmustur.

2.1.1. Etnosentrizm Kavrami

Ingilizce karsilifi “ethnocentrism” olan bu kavram Tiirkcede “irk
merkezcilik”,  “biz-merkezcilik” veya  “etnosentrizm”  kelimeleriyle ifade
edilmektedir.

Etnosentrizm kelimesi, Yunancada ulus, irk anlamina gelen “ethnos” ve
merkez anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden ortaya ¢ikmistir
(Klopf, 2001: 102).

Etnosentrizm kavrami, ilk kez sosyoloji yazininda 1906 yilinda William
Graham Sumner tarafindan kullanilmis olup, genel olarak kisinin i¢inde bulundugu
etnik grubu evrenin merkezi gibi gérmesi, diger sosyal gruplar1 kendi grubunun bakis

acisindan degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korii koriine
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kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmesine denmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987: 280; Yu ve Albaum, 2002: 891). Bu anlayisa gore, bir kisinin kendi
etnik ya da sosyal grubunun deger ve sembolleri gurur kaynagi olurken, diger
gruplarin deger ve sembolleri 6nemsiz goriilmektedir. Etnosentrizm, bu gruplarin
hayatta kalmalarin1 saglamakta; dayanigma, uyum, sadakat ve etkinliklerini
artirmaktadir (Shin, 1993: 8). Burada agiklanmasi gereken iki kavram i¢ grup ve dig
grup kavramlanidir. I¢ grup, etnosentrik tiiketicilerin bu duyguyu besledikleri,
normlar1 ve degerleri ile 6viindiikleri ve kendilerini bagh hissettikleri grup anlamina
gelmektedir. Bu bir ulus, bolge, topluluk, alt kiiltiir ya da etnik grup olabilir. D1s grup
ise, kisinin kendini bagli hissettigi i¢ grubun disinda kalan diger gruplardir (Lantz ve
Loeb, 1996: 374).

2.1.2. Tiiketici Etnosentrizmi Kavram

Etnosentrizmin tiiketici davranisindaki boyutu olan “tiiketici etnosentrizmi”
ilk kez Sharma ve Shimp’in 1987 yilinda yayinlamis olduklar1 ¢alismada ortaya
atilmis  bir kavramdir. Calismada, A.B.D.’li tiiketicilerin yabanci {iriinleri
kullanmasinin ne derece etik olduguna dair goriislerden bahsedilmektedir.
Calismada, etnosentrizm duygusu yiiksek tiiketicilerin, iilke ekonomisine zarar
verdigi ve issizlige neden oldugu gerekcesiyle, ithal iiriinlerin tiiketimini kesinlikle
uygun bulmadiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Genel anlamda tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin {irlinler ve satin alma
niyetleri tlizerinde milli duygularimin etkilerini ifade etmektedir. Tiiketici
etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci tiriinleri satin almasinin sorumluluk ve ahlakiligi
ile kendi iilkelerinde iiretilen iiriinlere kars1 sadakatleri tizerine yogunlagmakta ve bu
konudaki inanglarin1 yansitmaktadir. Bu baglamda etnosentrik egilimi agar basan
tilketicilerin yerli iirlinlerin kalitesini yabanci iirlinlere karst daha yiliksek diizeyde

algilamas1 miimkiin olabilmektedir ( Uzkurt ve Ozmen, 2004: 262).
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Etnosentrik  tiiketiciler ~kendi iilkelerinin  {riinlerini  satin  almak
istemeyebilmekte ancak, o iiriinleri tercih etmeyi bir gorev olarak hissetmektedirler.
Bu acidan tiliketici etnosentrizmi ¢alismalarinda, tliketici goriislerini  “lirtin”
boyutunda incelemek, davranigsal degil yalnizca diisiinsel egilimlerini ortaya
cikarmak, kisacasi “etnosentrizm” kavramini “tiiketici etnosentrizmi” boyutuna
indirgemek gerekmektedir (Ha, 1998: 9). Tiiketici etnosentrizminin temel nesnesi
iriin olduguna gore, tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri {izerinde {irlin kategorisinin
de etkisi oldugu kagmnilmaz bir gergektir. Baz1 durumlarda iiriin 6zellikleri, {iriin
tercihlerini etnosentrizmden daha giiclii bir sekilde etkileyebilmektedir. Ornegin
Rusya’da, tiikketim mallarinda yerli mali tiiketimi yiliksekken, dayanikli tiiketim
mallarinda bu egilimin bulunmadigi ortaya konmustur (Thelen, Ford ve Honeycutt,
2006: 690).

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri yiiksek ise eger; kendi tilkeleri disindan
gelen tiim firsatlar1 reddetme egilimi igerisindedirler (Keegan ve Green, 2008: 19).
Tiiketicilerin etnosentrik egilimleriyle ilgili bilgi sahibi olmak firmalar i¢in yerli ve
yabanci irilinleri pazarda konumlandirmada ve etkin bir pazarlama karmasi
olusturmada yardimeci olmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi diizeyi diisiik olan
tilketiciler yabanci iilkelerin iirtinlerini gekici ve goz alict bulurken, yiiksek tiiketici
etnosentrizmi egilimine sahip tiiketiciler, yabanci {ilkelerin iriinlerini almayi
uygunsuz bulmaktadirlar ¢iinkii bunun kendi iilke ekonomilerine ve yerli {iriinlerine
zarar verecegini diistinmektedirler (Schiffman ve Kanuk, 2004: 136 ).

Diger taraftan, etnosentrik egilimi yiiksek tiiketicilerin, kendilerine kiiltiirel
olarak yakin uluslarin {riinlerini tiikketmeye yatkin olduklarini tespit etmislerdir

(Lantz ve Loeb, 1996: 376).

2.2. TUKETICI ETNOSENTRIZMININ YAKIN ILiSKI ICERISINDE
BULUNDUGU KAVRAMLAR

Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan arastirmalardan elde edilen literatiir

bulgularina gore, tiiketici etnosentrizmi; milliyet¢ilik ve yurtseverlik, yardim etme
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modeli, yabanci diigmanligi ve kiiresellesme gibi kavramlar1 etkilemekte ve bu
kavramlardan etkilenmektedir. Hepsinin ayr1 ayr tiiketici davranist ve tiiketici satin
alma kararina etkisi bulunmasiin yani sira bu kavramlarin birlikte etkisi ¢ok daha

kuvvetli olmaktadir.

2.2.1. Tiiketici Etnosentrizminin Milliyetcilik ve Yurtseverlik Kavramlar fle
Tliskisi

Milliyetcilik ve yurtseverlik duygularinin tiiketici etnosentrizmi ile iligkisini
kanitlamak maksadiyla birgok aragtirma yapilmis ve yapilan bu arastirmalarin
cogunda, yurtseverlik ve milliyetcilik duygularinin tiikketici etnosentrizmine yol
actig1 ve bu kavramlarin tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinleri degerlendirmeleri ve
satin alma tercihlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigi kanitlanmistir.

Ulusu i¢in her tiirli fedakarliga hazir olan ve iilkesine kars1 kendini sorumlu
hisseden tiiketicinin (yurtsever) ekonomiye destek vermesi ve ekonomik durumu
uygun oldugu siirece daha pahali da olsa yerli iirlinleri tercih etmesi beklenir. Ayn
sekilde diger uluslar1 reddeden ve kendi {ilkesinin baskin ve en iyi oldugunu savunan
tiikketicinin (milliyet¢i) yabanci {irtinler yerine yerli {irtinleri tercih etmesini beklemek
yanlis olmayacaktir. Bir arastirmaya gore, milliyetcilik ve tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iliskiyi ifade etmek icin tiiketici etnosentrizmi, yabanci mal ve hizmetlerin
milliyetcilik yaklasimiyla degerlendirilmesi seklinde tanimlamiglardir (Ruyter,
Birgelen ve Wetzels, 1998: 185).

Papadopoulos ve Heslop (1993: 98)’a gore, tiiketici milliyeteiligi ve tiiketici
yurtseverligi duygularinin satin alma kararlarma ve satin alma davraniglarina ¢ok
onemli etkisi bulunmaktadir. Bu duygular sebebiyle tiiketiciler yerli {irlinleri satin
alma egilimde olurlar ve yerli {iriinleri satin almanin vatana karsi bir sorumluluk
duygusu oldugunu diisiintirler.

Cek Cumhuriyeti ve Tiirkiye olmak tizere iki farkli 6rnek kiitle iizerinde
yapilan bir arastirmada, yurtseverlik ve milliyetciligin tliketici etnosentrizmi ile

iliskisi oldugu su sekilde saptanmistir: Tiirklerden olusan 6rnek kiitlede yurtseverlik
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derecesi arttikga tiiketici etnosentrizminin de arttigi goriilmiis, Ceklerden olusan
ornek kiitlede ise tiiketici etnosentrizmine neden olan en Onemli faktor olarak
milliyet¢ilik bulunmustur ( Balabanis, Diamantopoulos, Mueller vd., 2001: 168).

Roth ve Romeo (1992: 478)’ya gore ise, tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriin
satin alma davranigini etkileyen faktorler olarak {iriin sinifi, {irliniin mense iilkesi
hakkindaki bilgi ve yurtseverlik gosterilmistir. Fransiz tiiketiciler iizerinde yapilan
bir arastirmada ise yurtseverlik, tiiketici etnosentrizmine yol acan en Onemli
faktorlerden biri olarak ortaya ¢ikmustir (Javalgi, Khare, Gross vd., 2005: 338). 2255
Amerikan vatandasini kapsayan bir diger arastirmada da yurtseverligin tiiketici
etnosentrizmi iizerindeki Onemli etkisi ortaya konmustur. Kendilerini yurtsever
olarak nitelendiren tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi egilimlerinin fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir (Klein ve Ettenson, 1999: 15).

Bir diger arastirmada da, tiiketici yurtseverliginin tiiketicilerin, yabanci
tirtinler yerine yerli iirlinler tercih etmelerinde ¢ok biiyiikk rol oynadigr sonucuna

ulagmistir (Vasella ve Fountain, 2010: 869).

2.2.2. Tiiketici Etnosentrizmi ve Yardim Etme Modeli Arasindaki Iliski

Tiiketici etnosentrizminin temelinde yabanci menseli iirlinlere kiyasla yerli
tiriinlerin tercih edilecegi, iilke ekonomisi ve yerli i giicline yardim agisindan bunun
gerekli oldugu diisiincesi yatmaktadir. Bazi durumlarda tiiketicilerin yerli ekonomiye
ve is giiciine yardim etme isteklerinin daha fazla oldugu ve bu duruma sebep olan
baz1 faktorler bulundugu belirtilmistir. Tiiketicilerin, yardima ihtiya¢ gerektiren
durumun 6nemi arttikga yardim etme egilimleri artmakta ve tiiketiciler bu sebepten
dolay1 yerli menseli iiriinlere yonelmektedirler. Ornegin; tiiketiciler yabanci rekabet
giiclinlin yerli ekonomiye gergekten zarar verdigini diisiiniirlerse bu durum tiiketici
etnosentrizmi egilimlerinin artmasina neden olmaktadir. Bu sebepten “yerli mali
alin” seklinde kampanyalar diizenlendigi zaman yabanci menseli iriinlerin iilke

ekonomisine zararlar1 vurgulanmali ve yabanci mallarin tiikketiminin artmasi
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durumunda pek ¢ok is¢inin issiz kalabilecegi belirtilmelidir (Olsen, Granzin ve
Biswas, 1993: 308).

2.2.3. Tiiketici Etnosentrizminin Yabanc1 Diismanh@ Kavram ile fliskisi

Etnosentrik egilimlerde olan bir birey hem grup i¢i hem grup dis1 faktorler
acisindan farkli davraniglar sergilemektedir. Soyle ki, etnosentrik bir birey grup i¢i
davranig olarak kendini bir gruba ait hissetmekte ve kendini o grubun bir iiyesi olarak
tanimlamaktadir. Grup dis1 davranis olarak ise kendi grubunu, dolayisiyla o grubun
tiyesi olarak kendini digerlerinden farkli konumlandirmakta ve iistiin tutmaktadir.
Tiiketici etnosentrizmi agisindan ise, grup i¢i davranis olarak tiiketici kendini
tilkesine karst sorumlu hissetmekte, yerli ekonomiye ve is¢ilere yardim etme
ihtiyacinda gormektedir. Grup dis1 davranig olarak ise, yabanci menseli iiriinleri
diger bir deyisle kendi iilkesinin ekonomisine fayda saglamayacak tirlinleri almay1
reddetmektedir (Lantz ve Loeb, 1996: 375).

Yabanci diismanlig1 genel olarak bireyin kendi irkinin disindaki biitiin irklari
temsil etmektedir. Bunun disinda literatiirde animosity (kin, diigmanlik) modelinin
tilkketici etnosentrizmi ile iligkisine de yer verilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ve
yabanct diismanhiginda “biz” ve “onlar” seklinde bir ayirim s6z konusuyken,
animosity (kin, diigmanlik) modelinde sadece belli tilkelere karsi tepkiler ve sadece
bu {iilkelerin {iirlinlerinin reddedilmesi s6z konusu olmaktadir. Diger bir ifade ile,
tiiketici etnosentrizmi biitlin yabanci tiriinleri reddederken, animosity modelinde ise
belli iilkelerin tirtinleri tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde etki sahibi
olmaktadir (Wang, 2005: 227). Bu baglamda tiliketici etnosentrizmi, animosity
modelinden ziyade yabanci diigmanligiyla birbirlerine benzerlik gostermektedirler.
Ciinkii tiiketici etnosentrizmi de biitlin yabanci {irlinlere karsi bir egilimi ifade

etmektedir (Klein, Ettenson ve Morris, 1998: 90).
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2.2.4. Tiiketici Etnosentrizminin Kiiresellesme ile Iliskisi

Giliniimiizde, kiiresellesme son yillarda tim diinyanin etkisi altinda kaldig:
giincel bir kavramdir. Kiiresellesmenin etkisiyle, iilkeler arasindaki sinirlar neredeyse
ortadan kalkmig ve diinya tek bir pazar haline gelmistir. Tirkiye agisindan
diisiiniirsek, bundan elli sene 6nce yabanci iirlin miktar1 ve ¢esidi cok azken artik pek
cok iilkenin farkli iiriinlerine ulasmak miimkiindiir. Ornegin; eskiden Avrupa’da
gosterime giren bir film yillar sonra Tiirkiye’de seyredilebilmekteydi. Oysa
giinlimiizde bir film aym1 anda pek ¢ok iilkede gosterime girmektedir. Kiiresel
pazarlama, ulusal siirlarin disinda, kiiresel sartlar1 degerlendirerek kuruma rekabet
avantaj1 saglayacak sekilde pazarlama faaliyetleri arasinda bir esgiidiim meydana
getirmek olarak tanimlanabilir (Altinbasak, Akyol, Alkibay vd., 2008: 4).

Kiiresel pazarlama yapan bir isletme kaynaklarini kiiresel firsat ve tehditlere
odaklanmak zorundadir. Kiiresel pazarlamanin en biiyiik farki yonetilen faaliyetlerin
genis kapsamidir. Ayrica kiiresel pazarlama, kiiresel pazarlama, kiiresel basariy:
yakalayabilmek i¢in, pazarlarin benzerlik ve farkliliklarimi iyi degerlendirmeyi,
degisik tlkelerde elde edilen tecriibe ve bilgi birikimini diger pazarlara da transfer
ederek bundan bir avantaj elde etmeyi gerektirmektedir (Altinbasak, Akyol, Alkibay
vd., 2008: 4). Pazarlama a¢isindan pek cok firsatlar yaratan kiiresellesme kavrami
ayni zamanda cesitli zorluklarin dstesinden gelmek durumunda kalabilir. Bu
zorluklardan biri tiiketici etnosentrizmidir.

Tek pazar olma yolunda ilerleyen diinyada, yabanci iirlinleri reddetmek
sonucuna yol acan tiiketici etnosentrizmi kiiresellesmenin 6niinde biiyiik bir engel
teskil etmektedir. Ancak dogru pazarlama stratejileriyle bu zorluklar birer avantaja

doniistiiriilebilir.
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2.3. TUKETICI ETNOSENTRIZMIiNi ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici etnosentrizminin etkisinin artmasina veya azalmasina yol acan bir
takim faktorler bulunmaktadir. Bu faktorleri, demografik o6zellikler, yakin g¢evre,
yasam tarzi, lirlin kategorisi, fiyat, kiiltiir, tarihsel olaylar, ekonomik, politik olaylar,
yerli alternatif, seyahat ve iilkelerin gelismislik diizeyi seklinde siralamak
miimkiindiir. Bu faktorler yapilan literatiir ¢alismasi sonucunda elde edilen bulgular

1s181inda asagidaki gibi aciklanacaktir:

e Demografik o6zellikler: Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkileyen
faktorlerden biri tiiketici profili, diger bir ifadeyle demografik 6zelliklerdir (Chao ve
Rajendran, 1993: 37). Ornegin; Polonyali tiiketiciler iizerinde yapilan bir
arastirmanin sonuglarina gore, tiiketici etnosentrizmi, yasli ve bayan tiliketicilerde
geng ve erkek tiiketicilere gore daha fazla hissedilmektedir ( Good ve Huddsleston,
1995: 44). Haizhong ve Gangmin (2003: 157) tarafindan Cinli tiiketiciler lizerinde
yapilan bir arastirmada da yas arttik¢a tiiketici etnosentrizminin arttig1, gelir diizeyi
ve egitim diizeyi ylikseldikce ise tiiketici etnosentrizminin azaldigi sonucuna
ulasilmigtir. Shimp (1984: 286) arastirmasinda tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin
gelir diizeyi, egitim durumu ve sosyal smiflar agisindan 6nemli farkliliklar
bulundugu sonucuna ulagsmistir. Bu arastirmaya gore tiiketici etnosentrizmi egilimi
kuvvetli olan tiiketiciler daha diisiik gelir ve egitim diizeyine sahip olup, sosyal sinif
acisindan daha alt kesimlerde yer almaktadirlar. Bu arastirmaya karsin Javalgi,
Khare, Gross vd. (2005: 338)’nin Fransiz tiiketiciler {iizerinde yaptiklar
aragtirmalarinda gelir ve egitim durumunun tiiketici etnosentrizmi iizerinde 6nemli
bir etkisi bulunmadigi sonucuna ulasilmigtir. Yas ve cinsiyet ise tiiketici
etnosentrizmini etkileyen en 6nemli demografik 6zellikler olarak belirlenmistir.

Caruana (1996: 43)’nin Maltal1 tiiketiciler {izerinde yapmis oldugu
arastirmasinda ise, diger arastirma sonuclarini destekler sekilde, yas arttikca tiiketici
etnosentrizminin arttig1, egitim diizeyi arttik¢a ise tiiketici etnosentrizminin azaldig:
gorilmistiir. Giles (1971: 187)’e gore kolejde okuyan Ogrenciler normal okullarda

okuyan Ogrencilere kiyasla daha az etnosentrik egilim sergilemektedirler.
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Arastirmada bu durum egitimin yani sira, kolej yasaminin sagladig1 sosyal ¢evrenin

etkisi ile agiklanmustir.

e Yakin Cevre: Tiiketici etnosentrizminin ¢ikis noktasi olan etnosentrizm
kavrami sosyoloji literatiiriinde ¢ogu zaman kaginilmasi ¢ok zor bir egilim olarak
tanimlanmistir. Bunun sebebi olarak ise, informal olarak bireyin siirekli bir sekilde
aile ve arkadas ¢evresi ile etkilesim iginde bulunmasi formal olarak ise, iginde
bulundugu egitim sisteminden etkilenmesi gosterilmistir (Landis, 1989: 85).

Benzer sekilde, tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlinlere karsi tutumunu
etkileyen kisisel ozelliklerden biri olan tiiketici etnosentrizminin bireyde var olmaya
baslamasi ¢esitli c¢evresel faktorlere dayanmaktadir. Shimp (1984: 285)’e gore,
bireyde tiiketici etnosentrizminin gelismesini ilk saglayan ve en biiylik etkisi olan
birim ailedir. Ancak bunun yani sira fikir liderleri, arkadas ¢evresi ve medyanin
etkisi de 6nemli diizeydedir. Tiiketici etnosentrizminin bireyde gelisimi irksal ve
dinsel tutum ve tavirlarin gelisimine benzetilmektedir. Soyle ki, bir ¢ocuk nasil
ailesinin bagl oldugu dini kabullenip ibadetlerini ona gore siirdiiriiyorsa, tiiketici
etnosentrizmi de ¢ocukta ayni sekilde gelismeye baslamaktadir. Eger ailede tiiketici
etnosentrizmi egilimi kuvvetliyse bu c¢ocuklar1 da etkilemekte ve yerli yabanci

tirtinlere kars1 tutumlar1 tizerinde rol sahibi olmaktadir.

Yasam Tarzi: Tiiketici etnosentrizmini etkileyen Onemli faktorlerden bir
digeride tiiketicilerin yasam tarzlandir. Kiiclikemiroglu (1999: 483) yasam tarzi
faktorlerinin tiiketicilerin etnosentrik satin alma davraniglari etkiledigini ortaya
koymustur. Bu faktorlerle Tiirk tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm diizeyleri arasinda
onemli iligkiler bulunmustur. Buna gore, moda bilinci ve liderlik gibi yasam tarzi
bilesenleri ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski bulunmustur. Tiiketici
etnosentrizmi egilimi az olan tiiketiciler daha lider yapidadir ve bu tiiketicilerin moda
bilinci daha fazladir. Bunun yam sira, aile bilinci ve toplum bilinci ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Bu da, Tiirk tiiketicilerin
ailelerine ve topluma karst baghliklar1 arttifi zaman daha yiiksek tiiketici
etnosentrizmi egilimi sergiledikleri anlamina gelmektedir. Diger bir ifade ile bu

tiikketiciler yabanci tiriinlere kiyasla yerli {iriinleri daha ¢ok tercih etmektedirler.
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Kaynak ve Kara (2002: 942) Tirkiye’deki insanlarin yasam tarzlariyla
tiikketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi incelemek i¢in Konya’da yaptiklari
arastirmalarinda yasam tarzinin tiiketici etnosentrizmi Tlizerinde biiyiik etkisi
bulundugu ve bireylerin yasam tarzlarinin tiiketici etnosentrizminin giddetini
etkiledigi sonucuna varmiglardir. Bu arastirmaya gore, kirsal alanlarda yasayanlarla
kentsel bolgelerde yasayanlarin yerli ve yabanci iiriin tercihlerine karsi tutumlar
arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Dindar olan, ¢ogunlugunu bayanlarin
olusturdugu, diisiik gelir diizeyine sahip ve kirsal alanlarda yasayan tiiketicilerde,
kentsel bolgelerde yasayan, asir1 dinci olmayan, ¢ogunlukla erkeklerin olusturdugu,
orta veya yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilere kiyasla tiiketici etnosentrizmi
egilimi ¢ok daha yiiksek c¢ikmistir. Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi yiiksek ¢ikan
tilketiciler yerli triinleri daha ¢ok tercih etmekte ve yabanci menseli iiriinleri
reddetmektedirler. Ayrica aragtirmada yerlesim bdlgesi, gelir, cinsiyet, din faktorleri
arasindan tiiketici etnosentrizmine en ¢ok etkisi bulunan o6zelligin din oldugu
sonucuna varilmistir. Daha dindar olanlarin kendileri gibi olan birey ve gruplarla
kaynagmay1 sevdikleri, bunun yam sira daha az dindar olanlarin ise bakis agilarinda
ve kararlarinda daha bireysel davranmay1 tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Bunun
sonucunda, daha dindar olanlarin yabanci {irlinleri reddetme ve kendi {ilkelerinin
tirtinlerini veya kendi iilkeleriyle benzer kiiltiirlere sahip olan {tilkelerin {irlinlerini

tercih etme egilimleri artmaktadir.

e Uriin kategorisi: Baz1 arastirmalarda tiiketici etnosentrizmi ve yerli iiriin
tercih etme arasindaki pozitif iliskinin {irtin kategorisine gore farklilik gosterdigi
bulunmustur. Genellikle daha fazla teknolojik beceri gerektiren {iriinler igin,
tiikketicilerin bu konuda uzmanlasmis, becerisini kanitlamis, ekonomik ve teknolojik
acidan geligmis tiilkelerin (Japonya, A.B.D., Almanya, vb.) iirlinlerini tercih ettikleri
gorilmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004: 91; Javalgi, Khare, Gross vd.,

2005: 341).

e Fiyat: Bazi aragtirmacilar tiiketici etnosentrizminin yerli {irlinler lehine

yarattig1 bu tercih egiliminin fiyat faktorii ile degisebilecegi yoniinde diigiinceler
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ortaya atmiglardir. Bu konu hakkinda yaptiklar ¢aligmalarinda Lantz ve Loeb (1996:
376) Kanadali ve Amerikali tiikketicilerin 6ncelikle tiiketici etnosentrizmlerini dlgerek
onlar1 yiiksek tiiketici etnosentrizm egilimi olanlar ve diisiik tiiketici etnosentrizm
egilimi olanlar olmak iizere gruplandirmiglardir. Daha sonra bu gruplar arasinda
fiyata kars1 duyarlilik belirlenmeye ¢alisilmistir. Gerek Kanadali gerekse Amerikali
tiikketicilerden tiiketici etnosentrizm diizeyi diislik ¢ikanlar agisindan bir iiriiniin en
onemli Ozelligi fiyat olarak bulunmustur, mense lilke ise 6nem acisindan en alt
siralarda yer almistir. Tiiketici etnosentrizm derecesi yiiksek olanlar i¢in ise {iriin
acisindan en Onemli Ozellik %42.75’lik oranla Triiniin mense iilkesi olarak
bulunmustur, fiyat ise %27’lik 6nem derecesiyle son siralarda yer almistir. Bagka bir
deyisle, tiiketici etnosentrizmi diizeyi arttikga tiiketiciler acisindan fiyatin tasidig
onem azalmaktadir. Bu tiliketiciler fiyati fazla da olsa yerli iirlinleri tercih
edeceklerini belirtmektedirler. Oysa diisiik tiiketici etnosentrizmi olan tiiketiciler i¢in
fiyat cok dnemli oldugundan yerli {iriin ve yabanci iiriin arasindaki tercihlerini fiyata

dayandirarak yapmaktadirlar ve hangi tiriiniin fiyat1 uygunsa onu segcmektedirler.

e Kiiltiir: Konuya dair yapilan arastirmalarda, tiiketici etnosentrizminin bir
tiiketicide baglamasina yol agan en 6nemli nedenin aile ve yakin gevre oldugu ortaya
cikmistir. Tiiketici bu konuyla ilgili ilk aliskanliklarini ailede kazanir. Ancak daha
sonra, yakin cevresinden ve ait oldugu kiiltiirden etkilenmeye devam eder. Bu
nedenle arastirmacilar, bazi kiiltiirel degerlerin tiiketici etnosentrizmiyle iliskisini
incelemeye yonelik calismalar yapmislardir. Balabanis, Mueller ve Melewar (2002:
29) Cek Cumhuriyeti ve Tiirkiye vatandaslar1 {izerinde yaptiklar1 arastirmalarinda
kiltiirel degerlerden olan yeniliklere agik olmak, muhafazakarlik, uluslararasilasma
ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Bu arastirmada,
yeniliklere agik olmak ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski ¢ikmuistir.
Oysa sosyoloji literatiiriinde etnosentrizm kavraminin degisikliklere ve yeniliklere
kapali oldugu belirtilmektedir (Horton ve Hunt, 1980: 75). Buradan hareketle
yeniliklere agik olan toplumlarda ve bireylerde tiiketici etnosentrizmi egiliminin
diisiik ¢ikmasi beklenmektedir. Bu aragtirmanin tersine, Moon (2004: 669)’a gore
literatiirde belirtilenlere paralel olarak, yiiksek tiiketici etnosentrizmi egilimi bulunan

tiikketicilere, daha ¢ok dogmatik ve yabanci kiiltiirlere kars1 kapali olan toplumlarda
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rastlanmaktadir. Ayni sekilde, Balabanis, Mueller ve Melewar (2002: 29)’a gore
diger aragtirma sonuglarinin aksine uluslararasilagsmaya olumlu bakan bireylerde
tiikketici etnosentrizmi daha yiiksek c¢ikmistir. Geleneklere baglilik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda ise daha once yapilan arastirma sonuglarini destekler sekilde
pozitif iligki bulunmustur. Geleneklere baghlik arttikca tiiketici etnosentrizmi de
artmaktadir. Bu arastirma sonucunun ayni konu hakkinda yapilan diger aragtirma
sonuclarina gore farkli c¢ikmasinin nedeni olarak ise arastirmaya dahil edilen
iilkelerin ve kiiltiirlerinin farkli olmas1 gdsterilmistir. Ozetle, her kiiltiirde tiiketici
etnosentrizmi kiiltiirel degerlerden farkli sekillerde etkilenmektedir. Bu da kiiltiirler
aras1 farkliliklarin bir sonucudur.

Macaristan ve Meksikali tiiketicilerin katildigi bir arastirmada Meksikali
tilkketicilerin Macar tiiketicilere kiyasla tiiketici etnosentrizmi egilimlerinin daha fazla
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu durum tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin

kiiltiirlere gore farklilik gosterebileceginin bir sonucudur (Witkowski, 1998: 258).

e Tarihsel olaylar, ekonomik, politik olaylar: Herche (1994: 12)’ ye gore,
tiiketici etnosentrizminin gelismesinde tarihte yasanmis olaylarin, politik olaylarin,
savaglarin veya ekonomik olaylarin etkisi bulunmaktadir. Bu olaylar, bir lilkeye karsi
olusan tutumlar sonucu o iilkenin {iriinlerine olan tutumlar1 etkilemektedir. Bunun
disinda iilkede meydana gelen grevler, is yerlerinin kapanmasi gibi yerli isgiiclinii
olumsuz etkileyen durumlar da tiiketici etnosentrizminin gelismesini veya siddetinin

artmasini tesvik etmektedir.

e Yerli alternatif, seyahat: Nijssen, Douglas ve Bressers (1999: 4)’in
Hollandali tiiketiciler iizerinde yaptiklar1i aragtirmalarinda, yerli alternatiflerin
bulunmadig1 durumlarda tiiketici etnosentrizminin 6neminin azaldig: ve tiiketicilerin
yabanci iirlinlere daha olumlu yaklastiklar1 belirtilmistir. Bunun disinda yabanci
ilkelere yapilan seyahatlerde edinilen olumlu deneyimler sonrasinda etnosentrizm

egilimlerinin azaldig1 sonucuna varilmistir.
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e Ulkelerin Gelismislik Diizeyi: Yapilan arastirmalarda az gelismis veya
gelismekte olan ilkelerin tiiketicilerinin kendi {ilkelerinin iirlinlerini gelismis
tilkelerin {rtinlerine kiyasla daha kalitesiz gordiigii ortaya ¢ikmistir. Bu iilkelerde
tiikketici etnosentrizmi egilimi yiiksek olmasina karsin, sadece yerli iirlinleri satin
alma fikrinin davraniglara yansimadigi, yalnizca diistincede var oldugu tespit
edilmistir. Yani bu tiiketiciler aslinda etnosentrik olmalarina ragmen fiyat, kalite,
statii, prestij gibi nedenlerden dolay1 bu etnosentrik tutumlarini satin alma davranisi
asamasinda gostermemislerdir. Ancak arastirmalarda soruldugu zaman iilkelerine ve
yerli ekonomiye yardim edeceklerini belirtmislerdir. Burada tiiketicileri etkileyen en
Oonemli unsurlardan biri de gelismis iilkeler hakkinda olusturulan imajlar ve olumlu
diisiincelerdir. Oysa gelismis llkelerde yasayan ve tiiketici etnosentrizmi kuvvetli
olan bireyler hem kendi iilkelerinin, hem kendi iilkelerinin {irlinlerinin istiinliigiine
inanmaktadirlar. Bu da onlarin 6zellikle yerli ekonominin menfaati i¢in yerli iiriinler
tercih etmelerine sebep teskil etmektedir. Bu iilkelerde yasayan tiiketicilerde tiiketici
etnosentrizminin az gelismis iilkelerdeki tliketicilere gore daha az ¢ikmasinin sebebi
tilketicilerin yerli ekonominin giiglii oldugunu ve ¢ok da desteklenmeye ihtiyacinin

bulunmadigini diisiinmeleri olabilir (Wang ve Chen, 2004: 398).

2.4. TUKETICI ETNOSENTRIZMININ OLCULMESI VE CETCALE’ NiN
GELISTIRILMESI

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin pazarlama literatiiriine girmesi bu
kavramin olgiilmesi gerekliligini de giindeme getirmistir. Daha Once olusturulan
etnosentrizm Olgekleri dogrudan dogruya tiiketici davranist caligmasina uygun
degildir (Tony, 2002: 11). Ornegin; California E-scale 1950’1i yillarda Amerikali
bireyler i¢in gelistirilmistir, bu sebepten giiniimiiz kosullar1 agisindan orijinalligini
yitirmistir. Bu Glgekten sonra gelistirilen diger etnosentrizm 6lgeklerinin de tiiketici
davranig1 ve pazarlamayla ¢ok alakali olmamasi gibi sebepler tam anlamiyla tiiketici
etnosentrizmini 6lgen bir 6lgegin eksikligini ortaya ¢ikartmistir (Sharma ve Shimp,

1987: 81, Piron, 2002: 198).
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Bu nedenle, Sharma ve Shimp tiiketicilerin yerli & ithal iriin tiiketme
egilimlerini saptamak amaciyla Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE
(Consumer Ethnocentric Tendency Scale)” isimli bir 0Olgek gelistirmislerdir.
CETSCALE, bir seri hazirlik, 6n test ve sadelestirme ¢alismasinin sonucunda ortaya
cikartilmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 82). On test ve arastirmalarin ardindan 25
olan 6nerme sayist, son diizenlemelerle daha da sadelestirilerek 17’ye diistliriilmiistiir.

Deneklere vatanseverlige ve etige aykirt olmasi; bununla birlikte yerel
ekonomiye zarar vermesi ve igsizlige neden olmasi nedeniyle yabanci iiriinleri satin
almanin uygun olmadig: giidiisiinii veren 6lgek, deneklerden bu diisiinceye ne derece
katildiklarini belirtmelerini talep etmektedir (Ueltschy, 1998: 16).

Pek cok calismada CETSCALE’in giivenilirligi ve gecerliligi denetlenmistir
(Shimp ve Sharma, 1987: 279; Netemeyer, Durvasula, Lichtenstein, 1991).
Degerlendirmede kriter olarak olgiiliiliik, i¢sel uygunluk ve diskriminant gecerlilik
kriter alinmis ve tiim bu kriterler dogrultusunda gecerli oldugu ortaya konmustur
(Shimp ve Sharma, 1987: 280). CETSCALE, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
Olcmek iizere tasarlanmis ilk 6lgek olmasina ragmen, gegerliligi pek cok ¢alismada
kanitlanmistir ve halen de uluslararas1 gecerliligini korumaktadir (Netemeyer,

Durvasula, Lichtenstein, 1991: 325).

2.5. MENSE ULKE ETKIiSI KAVRAMI

Gilinlimiizde, kiiresel pazarlamanin giderek artan etkisiyle, diinya tek bir pazar
haline gelmis, tiiketiciler i¢in segenekler fazlasiyla artmis ve bunun dogal bir sonucu
olarakta bu ortam, firmalar i¢in rekabetin sinirlarini zorlar hale gelmistir. Bu rekabet
ortaminda firmalar, mevcut durumlarini koruyabilmek yada 1iyilestirebilmek
amaciyla faaliyetlerini stirdiirmektedirler. Tiiketiciler ise, kendilerine sunulan bu
genis yelpazedeki alternatifler arasindan, kendileri i¢in optimum olan1 se¢mek

durumundadirlar. Ancak bu se¢im siirecinde, bir takim faktorlerin etkisi altindadirlar
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ki; bunlardan biri de mense iilke etkisidir. Bu etki ticaretin giderek globallesmesi ile
ortaya c¢ikmis olup, gilinlimiizde pazarlamanin vazgecilmez unsurlarindan biri
olmustur.

1918 yilindan 6nce iiriiniin mensesi tiiketiciler i¢in 6nemli degildi. Almanya
Birinci Diinya Savasi’mi kaybettikten sonra, galip iilkeler tarafindan, Alman
ihracatcilarin ingilizce ifadelerle “Made in Germany” (Almanya menselidir) etiketini
kullanmalar1 zorunlu tutulmustur. Savasi1 kazanan taraflar, Almanlara mense iilke
etiketini ceza olarak kullandirmislar, boylece Avrupa ve Amerika’daki tiiketicilerin
eski dlismanin triinlerini kullanmalarint engellemeye calismislardir. Ancak kisa
stirede bu durum beklenilenin aksine, Alman lireticilerin lehine bir duruma doniismiis
ve “Made in Germany” kalitenin simgesi haline gelmistir. Tiim ev kadinlari, tizerinde
bu tabir olan gercek, iy1 ve kaliteli Alman mallarin1 aramaya baslamislardir.
Sonralar1 diger iilkeler de bu fikri benimseyip, uygulamaya basladilar (Morello,
1984: 5).

Mense iilke konusunda ilk kez Schooler caligma yapmistir. Bu tarihten
itibaren pek ¢ok caligma, yazina girerek konuyu zenginlestirmistir (Peterson ve
Jolibert, 1995: 884). Uriinlerin degerlendirilmesinde tiiketiciler tarafindan dissal bir
ipucu olarak kullanmildig1 ve tiiketicilerin kararlarina ¢ok ¢esitli etkileri bulundugu
pek cok arastirma tarafindan kanitlanan mense {ilkenin literatiirde farkli tanimlari
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari su sekildedir.

Mense iilke, bir isletmenin, {rliniin pazarlanmasint ve markasinin
konumlanmasini yiiriiten ana merkezinin bulundugu ilkedir (Johansson, Douglas ve
Nonaka, 1985: 389). Uriiniin iiretildigi iilkeye mense iilke denilmektedir (Bilkey ve
Nes, 1982: 89; Han ve Terpstra, 1988: 235; Yong, 1997: 267; Hatsak ve Hong, 1991
129). Bir bagka tanima gore mense iilke; bir firmanin, marka ve iriiniiniin
pazarlanmasini yiirliten ana merkezinin bulundugu iilkedir. Bir baska ifadeyle, “bir
firmanin anavatanidir” ( Akin, Cicek, Giirbiiz, vd., 2009: 491). Bir bagka tanima gore
ise; menge llke, bir iriiniin retildigi yere ait made in ve iilke ismi ifadeleriyle
iletilen bir bilgi olarak tanimlanmaktadir (Chattalas, Kramer ve Takada, 2008: 56) .

Ancak giiniimiiz kosullarinda bu tanimlar biraz eksik kalmaya baslamistir.
Ciinkii, yapilan bazi aragtirmalarda mense iilke yerine, irlinlin dretildigi tilke

anlamimi tastyan “made in” ifadesi kullanilmistir (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 farklidir. Cok uluslu firmalarin sayisinin
artmasi, gelismesi ¢ok menseli {irlinlerin ortaya ¢ikmasina yol agmis, bu durum da
mense iilkenin sadece {iriintin retildigi lilke anlamia gelmesi diislincesini yavas
yavas yok etmeye baslamistir (Ahmed, Johnson ,Yang vd., 2004: 104) .

Genel olarak mense iilke, sahiplik anlaminda bir iriiniin ait oldugu {ilke
anlamma gelmektedir. Uretici firmalar i{iretim imkanlarini diisiik maliyetli iilkelere
(genellikle Cin, Tayvan gibi Uzakdogu iilkeleri) tagimadan once “mense iilke”
kavrami “made in” kavramiyla ayn1 anlamda kullanilmaktaydi. Globallesme olgusu,
bu iki kavrama iki farkli anlam yiiklemistir. Bugiin “mense iilke” kavrami sahiplik
anlaminda kullanilirken, “made in” kavram {iretilen yer anlaminda kullanilmaktadir
ve bunlar birbirlerinden farklidir. Ornegin mense olarak Sony markasi bir Japon
markasidir, ancak s6z konusu maliyet avantajlarinin varligi nedeniyle iiretimini bu
maliyetlerin daha diigsiik oldugu Singapur’da yaptirdigi bilinmektedir (AlSulaiti ve
Baker, 1998: 152).

Baker ve Ballington (2002: 160), “made in” kavraminin nerede iiretildigi
bilgisine cevap verecegini; nerede monte edildigi, nerede tasarlandigi, ya da nerede
icat edildigi sorularmi yanitlamadigin1 belirtmektedirler. Konuyla ilgili bir
arastirmada katilimcilara Volkswagen Fox’un nerede firetildigi soruldugunda,
katilimcilarin %66°sindan fazlasinin Almanya olarak yanitladigi goriilmiistiir. Oysa
Volkswagen bu modelini Brezilya’da iiretmektedir ve katilimcilarin sadece %8’1
bunu bilmektedirler. Katilimcilardan bu sekilde bir cevap gelmesinin nedeni
Volkswagen markasinin en iyi bilinen Alman markalarindan biri olmasidir (Thakor
ve Kohli, 1996: 30).

Mense iilke bilgisi markalara yapismis, markalarla biitiinlesmis bir bilgidir ve
irliniin Giretiminin ya da montajinin yapildig: iilkelerin farkli olusu, bu bilinirligi ve
bu bilinirligin yaratmis oldugu etkiyi degistirmez. Ornegin, Samsung ses sisteminin
ya da Toyota otomobilinin montajinin bir bagka iilkede yapilmasi bu markalarin Kore
ve Japon markalar1 oldugu ger¢egini degistirmez (Thakor ve Kohli, 1996, 30). Ancak,
yine de mense iilke disinda yapilan {iretim ya da montaj faaliyetleri, tiiketici algisinda
birtakim degisik tepkilere yol a¢maktadir. Cogu zaman ayni markanin farkh

tilkelerde {iretilen iiriinleri, ayni tliketiciler tarafindan farkli kalitede algilanmaktadir.
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Omegin, Volkswagen markasi, A.B.D.’de Meksika iiretimi modellerinin satisinda
problem yasamistir. A.B.D. tiiketicisi Meksika’da iiretilen Volkswagen
otomobillerini satin almak istememislerdir. Yine A.B.D.’li tiiketicilerin, A.B.D.’de
dretilen A.B.D. markalarini, Kore’de iiretilen A.B.D. markalarina tercih etikleri

yapilan aragtirmalarla ortaya konmustur (Tse ve Gorn, 1992: 60).

2.6. MENSE ULKE ETKIiSININ NEDENLERI

Tiiketiciler ve isletmeler, Ozellikle 90°’lh  yillardan  beri iirlin
degerlendirmelerinde mense iilke bilgisini daha fazla kullanmaktadirlar. Uriinlerin
degerlendirilmesinde mense iilke etkisinin dort ana nedeni bulunmaktadir. Bunlar

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

e Uriin karmasasinin artmas1 ve karsilasilan zorluklar isletmeleri iiriin ve satista
standartlastirmaya zorlamig, bu da menge iilke ve marka isminin 6nemini
artirmigtir. Yani Uretici ve pazarlamacilarin ¢ok oldugu, dolayistyla iirtinlerin
ve satis yontemlerinin birbirine benzedigi bir piyasada mense llke bilgisi
tilketiciler i¢in ayirt edici bir onem kazanmaktadir.

e Mense iilke bilgisi, ¢ok uluslu isletmeler icin 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Genellikle gelismis iilke menseli olan c¢okuluslu isletmeler, bagka {ilke
pazarlarina girerlerken (6zellikle gelismekte olan iilke pazarlarina) var olan
“gelismis lilke imaj1” ile birlikte girdikleri i¢in bu, piyasada mevcut rakiplere
kars1 heniiz ilk asamadan itibaren 6nemli bir rekabet avantaji sunmaktadir.

o Kiiresel kitle iletisim araclar1 sayesinde, tiiketiciler yabanci iiriinlere pozitif
duygular beslemektedirler.

e Hizh kiiresellesme stireci nedeniyle pek ¢ok tiiketici, lilke mensei ve marka
ismini kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilamakta ve bunu ayirt

edici bir faktor olarak kullanmaktadir.
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Mense lilke, “bir markanin hedef miisterileri tarafindan algilanan ait oldugu
yer, bolge ya da iilke” olarak tanimlanmaktadir. Algilanan bu yer, tiiketicilerin o yer
hakkindaki algilar1 dogrultusunda {iriine yonelik pozitif ya da negatif imaj
yiiklemektedir. Kiiresel ¢apta faaliyet gosteren firmalarin amaci, pozitif olan iilke
imajindan faydalanmak ya da negatif olan {ilke imajini1 tersine ¢evirmektir (Ueltschy,

1998: 12).

2.7. MENSE ULKE ETKISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Mense iilke etkisinin artmasina veya azalmasina yol acan bir takim faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorleri, daha once mense lilke etkisi ile ilgili yapilmis
arastirmalardan ilham alarak yiiriitiilen bir arastirma i1s1ginda, tiiketici ile ilgili
faktorler, tiriin/pazarla ilgili faktorler ve cevresel faktdrler olmak iizere iic baslik
altinda toplamak miimkiindiir (Samiee, 1994: 587). Bu faktorlerin tiiketicilerin menge
iilke bilgisini kullanmalarinda, bu bilgiye verdikleri 6énem diizeyinde ve bilgiye
duyulan ihtiyagta farkliliklar yarattigi diger arastirmalarin sonuglariyla da

desteklenmistir (Schaeffer, 1997: 56).

2.7.1. Tiiketici le Tlgili Faktorler

Mense tlilke etkisine etki eden tiiketici ile ilgili faktorler; demografik

ozellikler, tiiketici ilgisi, tiiketici bilgisi ve deneyimi seklinde gruplandirilabilir.

e Demografik Faktorler: Daha 6nce yapilan bir ¢alismada, tiiketicilerin dort
demografik 6zelliginin “kaynak iilke” egilimleri hakkinda 6nemli gostergeler oldugu
ortaya konmustur. Bunlar; yas, gelir, itk ve egitimdir (Neese ve Hult, 1996: 50).
Forgas ve O’Driscoll (1984: 218) arastirmalarinda Avustralyali ve Papua Yeni Gineli
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orgencilerin iilkeleri algilamalarinda kiiltlirler arast farklarin ve demografik
ozelliklerin etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonuglarina gore, her iki iilke
vatandaslari i¢in llkelerin algilanmasinda demografik 6zellikler istatistiksel agidan
onemli farkliliklar yaratmaktadir.

Ingiliz tiiketicilerin  giivenilirlik, ~goriiniis, iscilik, erisim acisindan
degerlendirdikleri yabanci menseli tiriinlerdeki farkliligin en 6nemli sebepleri yas ve
cinsiyet olarak belirlenmistir (Bannister ve Saunders, 1978: 568). Smith (1993: 7)
arastirmasinda 18-24 yaslar1 arasindaki kolej ogrencileriyle, 35 yas {sti
tilkketicilerden olusan iki farkli grubu karsilagtirmis ve genclerin yaslilara gore,
yabanci iiriinleri daha olumsuz degerlendirdikleri sonucuna varmaistir.

Bir bagka arastirmada ise yas, egitim, cinsiyet gibi demografik 6zelliklerin
tilkketicilerin kalite, risk, deger ve satin alma konularinda 6zellikle {iriinler teknolojik
acidan karmasiklastikca ve karar vermek zorlastikca etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir (Wall, Liefeld ve Heslop, 1991: 105). Sadig (2005: 100) arastirmasinda
farkl1 demografik ozelliklere sahip 240 Malezyali katilimcinin Almanya menseli
triinleri nasil degerlendirdiklerini aragtirmis ve dort farkli iirlin grubunun
degerlendirilmesinde yasin ve egitim durumunun istatistiksel agidan farklilik
meydana getirdigi sonucuna varmistir. Lawrence, Marr ve Prendergast (1992: 48)’a
gore yas, cinsiyet, gelir gibi demografik Ozellikler farkli mengseli {irlinleri
degerlendirmede etkili olmaktadir. Yeni Zelandali tiiketicilerden farkli menseli
otomobilleri degerlendirmelerini istedikleri arastirmalarinda, bayanlarin Japon ve
Italyan otomobillerini daha olumlu degerlendirdikleri sonucuna varilmistir. 50 yas
alt1 katilimeilarin, 50 yas istii katilimcilarla kiyaslandiginda, Fransiz otomobillerini

tiim degerlendirme kriterleri agisindan ilk siraya yerlestirdikleri goriilmiistiir.

o Tiiketici Tlgisi: Mense iilke bilgisinin tiiketiciler iizerindeki etkisini
belirleyen tiiketici ile ilgili faktorlerden bir digeri ise, tiiketici ilgisidir. Eroglu ve
Machleit (1989: 40)’a gore tiiketici ilgisi ve liriin hakkindaki deneyimler mense iilke
bilgisini etkilemektedir. D’ Astous ve Ahmed (1992: 24)’e gore, satin almadan 6nce
tizerinde disiiniiliip, arastirma yapilan mallar igin dissal ipuglari daha 6nemli bir rol
oynar. Bu tip iirlinlerin satin alma kararlarinda tiiketiciler yiiksek ilgi sergilerler.

Baska bir ifade ile ytliksek ilgi diizeyleri daha fazla arastirmay1 gerektirebilir ve bu
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durumlarda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulabilir (Eroglu ve Machleit, 1989: 40).
Bunun sonucunda da tiiketicilerin ilgi diizeyleri degistik¢e ihtiya¢ duyulan bilgi
miktar1 ve bu bilginin kullanilma sekli ve ©nemi degisecektir demek yanlis

olmayacaktir.

e Tiiketici Bilgisi ve Deneyimi: Tiiketicilerin iirtiinler hakkindaki bilgisi ve
tecriibesi, menge iilke bilgisini degerlendirmede rol alan 6nemli bir faktordiir (Sujan,
1985: 43; Liefeld, 1993: 132; Johansson, Ronkainen ve Czinkota, 1994: 166).

Tiiketiciler tiriin veya iriin grubu hakkinda ne kadar az bilgiye sahip
olurlarsa, mense iilke gibi digsal ipuglarinin kullanimina duyduklari ihtiyagta 0 kadar
fazla olacaktir. Ancak tiiketiciler reklam veya deneme yoluyla karar verme kararina
yetecek kadar bilgiye ulastiklar1 zaman mense iilke bilgisine daha az
giiveneceklerdir. Yani, bir tiriin hakkindaki bilgi ve deneyimin az oldugu durumda
mense lilke bilgisinin iiriin degerlendirilmesinde kullanilma olasilig1 fazladir (Cattin,
Jolibert ve Lohnes, 1982: 131; Nebenzahl, Jaffe ve Lampert, 1997: 44; Lundstrom,
Lee ve White, 1998: 18).

Maheswaran (1994: 362) ustalar ve g¢iraklardan olusan bir 6rnek kiitle
izerinde bilgi ve tecriibenin mense iilke bilgisinin kullanimina etkisini arastirmistir.
Aragtirmasinin sonuglarina gore, ustalar otomobilleri degerlendirirken iiriiniin 6zellik
bilgilerine giivenirken, ¢iraklar ve ise yeni baslayanlar menge iilke bilgisine daha ¢ok
giivenmektedirler. Goriildigi iizere, ¢iraklara gore daha fazla deneyim sahibi olan

ustalarda mense tilke bilgisinin 6nemi daha azdir.

2.7.2. Uriin ve Pazarla Ilgili Faktorler

Mense iilke ile ilgili calismalarin ¢ogunlugu, igerigin farkli yonleri {izerinde
yogunlagmis ve iriin degerlendirmeleri ve algilamalari, iiriin sinift ve {iriin marka

diizeylerinde incelenmistir (Kaynak ve Kara, 2002: 941).
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Tiiketiciler bir iilkeye ait biitiin iiriinleri esit kalite seviyesinde algilamaz,
algilar iirlin kategorisine gore degisir (Han, 1990: 24).

Kiiresellesme olgusunun dogal bir uzantisi olarak kiiresel bilincin giiniimiiz
tiikketicilerinin olaylar1 ve iirlinleri algilama ve degerlendirme bigimlerini etkiledigine
iliskin bulgular vardir. Tiketicilerin {irlin tercihlerinde yerli-yabanci ayrimindan
ziyade, beklenti ve isteklerine en iyi cevap verebilecek deger paketini (fiyat-kalite
kombinasyonu) referans olarak kullanma egiliminde olduklarin1 sdylemek
miimkiindiir (Coskun ve Altunisik, 2001: 163) .

Tiiketicilerin belli lilke menseli yabanci iiriinleri (Japon, Alman gibi) daha
kaliteli olarak algilama ve tercih etme egiliminde olduklarini gosteren galismalar da
vardir (Coskun ve Altunisik, 2001: 163). Kirgiz ve Azeri tiiketicilere yonelik bir
baska ¢alismada da, Cin ve Rusya’dan gelen firlinler ile ilgili olara bazi olumsuz
algilamalarin (iirtiniin taklit ya da kalitesiz oldugu yoniinde) mevcut oldugu ortaya
cikarilmistir. Ote yandan, Japonya’dan ve ABD’den gelen iiriinler kadar olmasa da,
Azerbaycan’da Tiirkiye’den gelen {irlinlerin teknolojik olarak ileri, pahali, liiks, iyi
stil ve goriiniim nitelikleri ile yakindan bagdastirildig1 anlagilmistir (Kaynak ve Kara,
2002: 506).

21 iilkede, 18 {irlin i¢in yapilan {iriin degerlendirilmelerinde koken tilke etkisi
ve lirlin kategorisinin etkileri degerlendirilmistir. Bulgulara gore, tiiketiciler gelismis
ilke iriinlerini yiiksek kaliteli olarak algiladigi, bunu takiben yeni endiistrilesen
iilkeler, yeni pazar ekonomisine gecen iilkeler ve gelismekte olan {ilkeler geldigi
ifade edilmektedir (Manrai, Lascu ve Manrai, 1998: 591).

Yapilan bir aragtirmada, {irlin parcalarina ait mense iilkenin, montaj mense
tilkesinin, {irlinlin tasarlandig: iilkenin tiiketicilerce bilinmesi durumunda, mense
iilkenin tutum ve satin alma kararlarinda etkisi degisebilmektedir. Sonuglara gore,
tilkketiciler Uriiniin Amerikan menseli pargalarla montajinin ABD’de yapilmasini,
Meksika menseli pargalarla Meksika’da montajimin yapilmasindan kiyasla daha
pozitif bir tutum sergilemislerdir (Chao, 2001: 67).

Genel kanmin aksine, iyi bilinen markalar mense iilke etkisini golgede
birakabilir, yinede iiriinler degerlendirirken, mense iilke etkisi markayla esit ya da
daha kuvvetli derecede 6nemli olabilmektedir. Ornegin Endonezya’da iiretilen Sony,

Japonya’da iiretilen Sony ile ayni kalitede algilanmamaktadir. Tiiketicilerin Sony
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markasinin {irlinlerinin gelismekte olan iilkelerde tiretildiginde kalitesini koruyu
koruyamayacagina dair siipheleri vardir (Tse ve Gorn, 1993: 57).

Yapilan bir ¢aligmada, kiiresel liretimde zayif imaja sahip mense iilkelerdeki
markalarin koruyucu etkisi arastirilmistir. Calismanin sonucuna gore, taninmis Ve
yiiksek kalitedeki markalar zayif imajli gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde
tiretildiginde algilanan kalitede fazla degisme olmamistir (Jo, Nakamoto ve Nelson,
2003: 637).

Literatiirdeki diger bir ¢alisma ise, mense lilke ve magaza itibarinin tiiketici
algilarindaki etkisini aragtirmistir. Tayvanl tiiketiciler Japon menseli giysiyi, Tayvan
menseli giysiden daha kaliteli algilamiglardir. Boylece mense ilkenin tiiketici
algilarinda etkili oldugu bu arastirmada da tespit edilmistir (Lin ve Sternquist, 1994:
15).

2.7.3. Cevresel Faktorler

Yapilan arastirmalara gore, ekonomik gelismislik diizeyi, iilkelerarasi iliskiler

ve benzerlikler ile kiiltiir mense iilke etkisi iizerinde rol oynamaktadir.

e Ekonomik Gelismislik Diizeyi: Yapilan arastirmalarda, gelismis iilkelerin
triinlerinin gelismemis veya gelismekte olan iilkelerin {irlinlerine kiyasla, biitiin
ozellikler bakimindan daha olumlu algilandiklar1 sonucuna varilmistir (Iyer ve Kalita,
1997. 22; Zain ve Yasin, 1997: 143; Agbonifoh ve Elimimian, 1999: 97; Kaynak,
Kiigiikemiroglu ve Hyder, 2000: 1238). Bu noktadan hareketle, tiiketicilerin
gelismemis veya az gelismis lilkelerin iirlinleri yerine gelismis {ilkelerin iirlinlerini

satin alma egiliminde olduklarini sylemek miimkiin olacaktir.

e Ulkeler arasi Benzerlikler ve iliskiler: Ulkeler arsindaki iliskilerin ve
benzerliklerin, mense iilke etkisindeki roliinii ortaya koyan ve bu durumun
tilkketicilerin yabanci menseli iiriinlere karst olan tutumlarini, degerlendirme
siireglerini etkiledigini gosteren cesitli arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin; Kaynak,

Kiigiikemiroglu ve Hyder (2000: 1231) Bangladesli tiiketiciler iizerinde yaptiklari



64

aragtirmalarinda, bu tiiketicilerin Hindistan menseli iiriinleri ¢cok olumsuz algilayip,
cogu Ozellik acisinda kotii puanlar verdikleri sonucuyla karsilasmislardir. Bunun
sebebinin ise, Banglades ve Hindistan arasinda ge¢mis yillarda yasanan politik

anlagsmazlik olabilecegi diisiincesine varilmistir.

e Kiiltiir: Mense iilke etkisi kiiltiirler aras1 farkliliklara gére degismekte ve
tiketicilerin tercih, karar ve degerlendirmelerini farkli sekilde etkilemektedir.
Ornegin, Amerikali ve Japonyali isadamlarmimn belirli iilke menseli iiriinleri
degerlendirmelerini kiyaslayan bir arastirmada iki iilkenin tiiketicileri arasinda
onemli farklar oldugu go6ze carpmaktadir. Japon isadamlart kendi iilkelerinin
trtinlerini zayif is¢ilikle Ozdeslestirirken, Amerikali isadamlari Japonya menseli
tritinlere Japonlarin kendi iriinlerine verdikleri degerden daha yiliksek deger
vermislerdir. Benzer sekilde Japonlarin Alman {iriinlerine Amerikalilardan daha
olumlu yaklastig1 arastirmanin sonuglar1 arasindadir. Bu arastirma da, kiiltiirler aras1
farkliliklarin menge tilke etkisi ve bilgisinin kullanimi tizerindeki roliinii, bunlarin
iriin degerlendirmelerine yansimalarint agik¢a ortaya koymaktadir (Nagashima,

1970 70).

2.8. MENSE ULKE-TUKETICI ETNOSENTRIZMI ILiSKiSI

Calismanin temel iki kavramini olusturan; “tiiketici etnosentrizmi” ve “menge
iilke etkisi”, ayr1 ayri ele alinmis olsa da, aslinda birbiriyle ¢cok yakin iliskisi olan iki
kavramdir. Bu iliski, literatiirden 6rneklerle agiklanacaktir.

Ha (1998: 22), etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in yabanci iiriinlerin nerede
tiretildiklerinin 6nemli olmadigini, bu iirlinleri sadece fayda saglayan objeler olarak
degerlendirildiklerini belirterek, mense iilke etkisi - tiiketici etnosentrizmi iliskisine
temel olusturmustur. Tiiketici etnosentrizmi, kisinin kendi {ilkesinin {iriinlerini
kullanma giidiisii veren, pesin hiikiimlii bir yargidir. Mense iilke etkisi ise bireylerin

algilarinda Onyargi olusturarak pesin hiikiim vermelerine neden olabilecek bir
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faktordiir. Dolayisiyla satin aldiklar tirtinlerin mense tilkeleri konusunda hassas olan
tiiketiciler etnosentrik olmak zorunda degillerdir; buna karsin etnosentrik tiiketiciler
satin aldiklar1 iriinlerin mense {lkeleri konusunda son derece duyarli olmak
zorundadirlar (Ha, 1998: 22). Thelen (2002: 68)’e gore de diisiik etnosentrizme sahip
tiiketiciler i¢in en onemli faktor fiyat iken yiiksek etnosentrizme sahip tiiketiciler igin
en onemli faktér menge tilke kavramidir.

Gelismis iilkelerde {iretilmekte olan {iriinlerin, mense {iilke kavraminda
deginildigi gibi yiiksek kaliteli olarak algilanmasi ve satin alma kararlarinda etkin rol
oynamasi, bu llkelerin tiiketicilerinin de kendi {ilkelerinin {irlinlerini tercih
etmelerini saglamaktadir (Bilkey ve Nes, 1982: 93; Reierson, 1966: 40). Ayni
zamanda pek c¢ok calisma (Heslop, Papadopoulos ve Bourk, 1998: 115; Wang ve
Lamb, 1983: 80) tiiketicilerin kiiltiirel anlamda yakin olarak goriilen iilkelerin
tiriinlerine ragbet ettiklerini ortaya koymustur. Buradan yola ¢ikarak gelismis iilke
tiikketicilerinin az gelismis tilke tiiketicilerine gore daha etnosentrik olduklari ¢ikarimi
yapilabilir (Hsieh, 2004: 273). Bu durumu agiklayabilen tek kavram, tiiketici
etnosentrizmidir. Sonug olarak tiiketici etnosentrizminin mense tilke etkisi tizerindeki
baskis1 degisken olsa da, caligmalar yiiksek etnosentrizm egilimli tiiketicilerin yerli

mengeli tirlinleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.



III. BOLUM

TUKETICIi ETNOSENTRIZMIi ve MENSE ULKE ETKIiSI
KAVRAMLARININ SATIN ALMA KARARLARI ACISINDAN ONEMI:
ADIYAMAN UNIVERSITESI OGRENCILERi UZERINE BiR ARASTRIMA

Bu boliimde tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin tiiketici satin alma
kararlarina etkisi, yapilan bir uygulamayla ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmistir. Bu amagla,
Adiyaman Universitesi ogrencileri ile bir anket calismasi yapilmstir. Asagidaki
boliimlerde arastirmanin amaci ve énemi, 6rneklem se¢imi, kullanilan veri toplama araci,
aragtirmanin smirhiliklari, toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular ve

onlarin yorumlanmasi yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu c¢alismanin amaci, diinya literatiiriinde ¢ok calisilmis olmasina karsin,
Tirkiye’de kisith sayida caligmaya konu olan “tiiketici etnosentrizmi” ve “mense
tilke etkisi” kavramlarini incelemek ve Tiirkiye’den secilen bir drneklem iizerinde
analiz etmektir. Burada amag, Tiirk literatiiriine, kiiresellesmenin etkisiyle giderek
onem kazanan uluslar arasi tiiketici davraniglari konusuna 151k tutacak uygulamali bir

ornek sunmaktir.

Kiiresellesmenin, ulusal smurlar1 belirsizlestirerek tim diinyada benzer
egilimler ortaya c¢ikarmasi tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke gibi kavramlarin
diinya yazminda tartisilmaya baglanmasina sebep olmustur. Bu kavramlar diinya
literatiirtinde pek ¢ok arastirmaya konu olmasina ragmen, Tiirkiye’de kisitli sayida
calistimistir. Bu nedenle konunun c¢alisilmasi 6nemli goriilmiis ve bu konuda
yapilacak olan bu calisma ile literatiire bolgesel anlamda bir c¢esitlilik kazandirmak

amaglanmstir.
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3.2. ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEM

Arastirma evreni olarak Adiyaman Universitesi Ogrencileri segilmistir.
Calismanin evrene genellenebilmesi amaciyla, cesitli fakiilte ve meslek yiiksek
okullarindan &grencilerle anket calismasi yiiriitiilmiistir. Orneklem bu evren
tizerinden hesaplanmistir. Konu ile ilgili 500 kisiye ulasilmis, bu kisilere anket

uygulanmis ve uygulanan anketlerin tiimii degerlendirilmeye uygun bulunmustur.

3.3. ARASTIRMADA KULLANILAN VERIi TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplama aract olarak anket kullanilmistir. Bunun nedeni,
bireylere soru sorarak c¢ok sayida bilgi edinmenin miimkiin olmasidir. Bazi
durumlarda, sistematik gozlem ile ulasilamayacak veriler, soru cevap siireci ile
toplanabilmektedir. Anket yonteminin ikinci tercih nedeni ise, ekonomik olmasi ve
bilgiye hizli ve kolay ulasilmasini saglamasidir.

Anketin bir boliimiinde nominal 6l¢ekli sorular bir boliimiinde ise aralikli
Olcek kullanilarak hazirlanan sorular mevcuttur.

Anket formlarinin tamami Ogrencilerle bire bir yapilan goriismelerle
doldurulmustur. Gerekli goriilen baz1 durumlarda anket sorularini cevaplayan kisilere
aciklamalar yapilmistir.

Anket formunda toplam 36 soru bulunmaktadir. Anketin bir kismi
katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6grenmek tizere gelistirilmis sorulardan, bir
boliimii onlarin satin alma karar Onceliklerini anlamaya yonelik sorulardan
olusmakta, bir kismi da, 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilmis olan

CETSCALE’ den olusmaktadir.
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3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim kisitlar
bulunmaktadir.

Bu arastirmanin en dnemli kisiti, drneklemin Adiyaman Universitesi’ndeki
tiim ogrencilere genellenebilirligi konusundadir. Ancak orneklem sayis1 yiiksek
tutularak mevcut hata azaltilmaya ¢alisilmistir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay:

arastirma kapsami sadece Adiyaman Universitesi 6grencileri ile simirlandirilmustir.

3.4. VERILERIN ANALIZI

Anket formlartyla toplanan veriler istatistik paket programi olan SPSS for
Windows 15.00°de degerlendirilmistir.

Oncelikle galismanin giivenirlik analizi yapilmistir. Daha sonra drneklem ile
ilgili  bilgilerin  frekans degerleri hesaplanmistir. Uygulama bdliimiiniin
degerlendirilmesi yapilirken, 6rnek grubuna ait betimsel istatistiklerin belirlenmesine
yonelik sorular ve katilimcilarin anket sorularia verdikleri cevaplar ylizde dagilimi
yontemi ile tablolar halinde sunulmustur. Adiyaman Universitesi 6grencilerinin
etnosentrik egilimlerini belirlemek i¢in, katilimcilarin CETSCALE 6l¢egindeki
maddelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 alimmis ve bunlar toplanarak
CETSCORE hesaplanmistir. Bazi korelasyon testleri ile caligmaya agiklama

getirilmistir.

3.4.1. Giivenilirlik Analizi

Glivenilirlik analizinin amaci, bir Olgekteki tiim maddelerin (item) ayni

kavrami O6lgmekte ne kadar basarili oldugunun bir gostergesidir. Caligsmaya iliskin
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giivenirlilik analizi yapilmistir. Oncelikle anketin ilk kismini olusturan 15 sorunun
giivenilirlik analizi yapilmistir. CETSCALE ile ilgili kismimin giivenilirlik analizi
ayrica yapilmistir. Sonuglar1 asagida gosterildigi gibidir.

Tablo 1. Anket Sorularmin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N=Madde Sayis1
Karma Sorular 0,500 15
CETSCALE 0,920 17

Tablo 1’e bakildiginda, o degerinin 0,590 oldugu goriilmektedir. Bu boliimiin
karma sorulardan olustugu diisiiniilecek olursa, bu olduk¢a yiiksek bir rakamdir.

1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen tiiketici etnosentrizmini
Olcmek i¢in kullanilan 17 degiskenli CETSCALE o6l¢eginin igsel gegerlilik ya da
tutarliligi, bir diger ifade ile ayn1 kavrami 6lgme yetenegi hesaplanmistir. Kesifsel
calismalarda 0,60 — 0,70 araliginin yeterli goriilmesine karsin bu calismada oldugu
gibi tanimlayic1 nitelikteki arastirmalarda giivenilirlikten bahsedebilmek icin
literatiirle kiyaslanmas1 gerekmektedir. Bu ¢ercevede yapilan literatiir taramasinda,
tiiketici etnosentrizmini 6lgmek i¢in kullanilan CETSCALE’in giivenilirlik diizeyinin
tilkeden iilkeye farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Bundan dolay1r o&lgegin
iilkemizdeki kullanimlarinda hesaplanmis olan alfa katsayilar1 dikkate alinmis ve
bunlarla yaptigimiz ¢aligma kiyaslanmistir. Kiigiikemiroglu (1999, 481) yaptig1 ve
literatlir taramasinda karsimiza ¢ikan tiiketici etnosentrizmi ile ilgili ilk c¢alismada
alfa katsayis1 0,886 olarak hesaplanmistir. Balabanis vd. (2001 ve 2002, 10 maddelik
Olcek kullanilarak) 0,90 olarak hesaplamislardir. Yaptigimiz ¢aligmanin alfa katsayisi
degerinin 0,920 bulunmasiyla aragtirmanin giivenilirliginin yiikksek oldugu sonucuna

ulasilmustir.
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3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR
Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin, Adiyaman Universitesi

Ogrencilerinin satin alma kararlar1 iizerine etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan

anket ¢aligsmasinin analizinden elde edilen bulgular ve yorumlar1 agagida verilmistir.

3.5.1. Demografik Faktorlere iliskin Bulgular

Arastirmanin kapsaminda yer alan katilimcilarin, ortalama aylik hane
gelirlerine, yaslarina, cinsiyetlerine ve medeni durumlarina iliskin verilerdir.
Arastirma kapsaminda yer alan Ogrencilerin yaglarma iliskin bulgular

asagidaki tabloda ve sekilde verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yaglarina Gore Dagilimi

Grﬁalsan Frekans Yiizde
P M 1s-26
18-26 428 85,6 0 27-35
] []z6-44
27-35 36 72 -
36-44 9 1,8 =4 ve tzeri
- bos
45-53 1 0,2
54 ve lizeri 1 0,2
Cevap 25 50
Vermeyen
TOPLAM 475 95,0

Sekil 4. Katilimcilarin Yaglarina Gore Dagilimlar

Ankete katilan o6grencilerden 475 kisi bu soruyu yanitlamistir. Arastirma
kapsaminda goriisiilen 6grencilerin yas dagilimlarina bakildiginda, % 85,6’sinin yani
428 kisinin 18-26 yas arasi, % 7,2’sinin yani 36 kisinin 27-35 yas arasi, % 1,8’inin
yani 9 kisinin 36-44 yas arasi, % 0,2’sinin yani 1 kisinin 45-53 yas arasi ve %

0,2’sinde de yani 1 kisinin de 54 yas {lizeri oldugu goriilmektedir. Arastirma
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bulgularina gore, aragtirmaya katilan 6grencilerin biiylik ¢ogunlugunun 18 ve 26 yas

arasinda oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan 6grencilerin ortalama aylik hane gelirlerine

iliskin bulgular asagidaki tabloda ve sekilde verilmistir.

Tablo 3. Ortalama Aylik Hane Gelirleri

Aylik
Gelir Frekans Yuzde
Dag1lim1 W o-159 1L
0-499 TL 96 19,2 550”99 Tt
1000-1499 TL
200-999 L 161 82.2 B oisoo-1999 11
100(%—&499 115 23,0 []2000-2499 11
2500 TL ve
150_?_;_1999 49 98 . Uzeri
2000-2499 1 ”8 [ eos
TL '
2509 TL. ve 28 5.6
Uzeri
Cevap 7 74
Vermeyen ' Sekil 5. Ortalama Aylik Hane Gelirleri
TOPLAM 463 92,6

Ankete katilan 6grencilerden 463 kisi bu soruyu yanitlamis, 37 kisi ise bu

soruya yanit vermemistir. Tablo 3’deki ve Sekil 5’deki bulgulara gore, katilimeilarin
ortalama aylik hane gelirlerinin dagilimi yapildiginda, % 19,2’sinin yani 96 kisinin
0-499 TL, % 32,2’sinin yani 161 kisinin 500-999 TL, %23’{inlin yani 115 kisinin
1000-1499 TL, % 9,8’inin yani 49 kisinin 1500-1999 TL, % 5,6 sinin yani 28 kisinin
2500 TL ve tizeri, % 2,8’inin yani 14 kisinin de 2000-2499 TL ortalama aylik hane
geliri oldugu tespit edilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular 6rneklemin
cogunlugunun diisiik veya orta gelir grubuna mensup oldugunu gostermektedir.
Arastirma kapsaminda yer alan 6grencilerin cinsiyetlerine iliskin bulgular

asagidaki tabloda ve sekilde verilmistir.
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Tablo 4. Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

Cinsiyet | Frekans Ytizde
Bay 244 48,8
Bayan 241 48,2
Cevap
Vermeyen 5 30
TOPLAM 485 97,0

Sekil 6. Cinsiyetlerine Gére Dagilimlari

Ankete katilan Ogrencilerden, 485 kisi bu soruyu yanitlamig, 15 kisi ise bu
soruyu yanitlamamistir. Tablo 4’deki ve Sekil 6’daki bulgulara bakildiginda,
ogrencilerin % 48,8’inin yani 244 kisinin bay, % 48,2’inin yani 241 kisinin de bayan

oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara goére, katilimcilarin aralarinda fazla bir fark

olmamakla birlikte, cogunlunu erkek 6grencilerin olusturdugu soylenebilir.

Arastirma kapsaminda yer alan Ogrencilerin medeni durumlarina iliskin

bulgular asagidaki tabloda ve sekilde verilmistir.

Tablo 5. Medeni Durumlarina Goére Dagilimlart

Medeni

edent Frekans Yuzde

Durum
Evli 36 7,2
Bekar 442 88,4
Dul 4 08
Cevap

Vermeyen 18 3.6
TOPLAM 482 96,4

Sekil 7. Medeni Durumlarina Gore Dagilimlari

Tablo 5° deki ve Sekil 7’ deki bulgulara goére, bu soruya yanit

veren 482 6grencinin medeni durumlarina gore ylizdelik dagilimlar:

yapi1ldiginda, % 88,4  tniin yani 442 kisinin bekar, % 7,2  sinin yani

36 kisinin evli

ve %

0,8 inin yani

4 kisinin de dul oldugu
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bulgularina gdre, arastirmaya Kkatilan

dgrencilerin biiyik cogunlugunun bekar oldugu goriilmektedir.

3.5.2. Satin Alma Kararlarina iliskin Bulgular

Arastirmanin kapsaminda yer alan katilimcilarin, satin alma kararlarina

iligkin veriler agagidaki gibidir.

Anket calismasina katilan 6grencilerin, bir {iriinii tercih etmelerinde kalitenin

ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 6. Kalitenin Onem Derecesine

iliskin Bulgular
Frekans Yiizde Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum
27 54
Katilmiyorum . Katilmiyorum
Katilmiyorum 33 6.6 |:| Fikrim Yok
Fikrim Yok 7 14 . Katiliyorum
! Kesinlikle
Katiliyorum
Katiltyorum 209 418
Kesinlikle
Katiltyorum 224 44.8
TOPLAM 500 100,0

Sekil 8. Kalitenin Onem Derecesine iliskin Bulgular

Tablo 6’daki ve Sekil 8’deki bulgulara gore, ankete katilan 500 6grencinin,

bir iirlinii tercih ederken kaliteye Onem verme derecesinin yiizdelik ve sayisal

dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir. Ogrencilerin, % 44,8’ine yani 224

kisiye gore bir iirlinii tercih ederken en Onemli kriter kesinlikle kalitedir. Yine

41,8’1ik gibi biiyiik bir kisimda yani 209 6grencide kalitenin bir {iriinii tercih etmede

onemli bir kriter olduguna katildigini belirtmistir. % 6,6’lik bir kesim yani 33

Ogrenci ve % 5,4’liik bir kesim yani 27 6grencide kalitenin bir {iriinii tercih ederken
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en Oonemli kriter olduguna katilmadigini ve kesinlikle katilmadigini belirtmistir.
%1,4’1iik bir kesimi olusturan 7 6grencide bu konuda fikri olmadigini belirtmislerdir.
Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin bliyiik bir
cogunlugunun bir iiriinli tercih etmede kaliteyi en 6nemli kriter olarak gordiikleri
belirlenmistir.

Anket calismasina katilan 6grencilerin, bir tirlinii tercih etmelerinde kalitenin
iiretim yerinden daha 6nemli olmasinin frekans ve yiizdelik dagilimlarma iliskin

bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 7. Uriiniin Kalitesinin Uretim Yerinden
Daha Onemli Olmasina Gore Dagilimlart

Frekans Yiizde
— .Kesinlikle
Kesinlikle 47 9.4 Katilmiyorum
Katilnmyorum ' I:I Katilmiyorum
Katilmiyorum Fikrim Yok
Y 128 256 Ll rikzin vo
- Katilaiyorum
Fikrim Yok [JEesinlikle
38 7,6 Katiliyorum
Katiliyorum . Bos
151 30,2
Kesinlikle
Katiliyorum 127 254 .. e .
o Sekil 9. Uriiniin Kalitesinin Uretim Yerinden Daha
Ver?%/:)?en 9 1,8 Onemli Olmasina Gore Dagilimlart
TOPLAM 500 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerden 491 kisi bu soruyu yanitlamis, 9 kisi ise
yanitlamamustir. Tablo 7°deki ve Sekil 9’daki bulgulara gore, % 30,2’lik bir kesimle
151 6grencinin satin alacaklari iiriiniin kalitesinin, o {irliniin nerede tretildiginden
daha oOnemli oldugunu ifade ettikleri tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin 6nemli bir bolimiinii olusturan % 25,4’liik bir kismi1 yani 127 6grenci de
bu goriise kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. 128 kisi yani katilimecilarin %
25,6’s1 bu goriise katilmadigini, 47 kisi yani katilimcilarin %9,42’side bu gortise
kesinlikle katilmadigini belirtmislerdir. % 7,6’lik bir oranla 38 6grencide bu konuyla
ilgilenmediklerini ifade etmislerdir. Oyleyse, katilimcilarin % 55,6’sma gore, satin

alacaklart {irliniin kalitesinin, o {riiniin liretim yerinden daha o6nemli oldugu
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goriiliirken; % 35°1lik gibi azimsanmayacak bir kesiminde satin alacaklart iirliniin

tiretim yerine onem verdikleri goze ¢arpmaktadir.

3.5.3. Mense Ulke Etkisine iliskin Bulgular

Arastirmanin kapsaminda yer alan katilimcilarin, mense iilke kavraminin
satin alma kararlarina etkisine iliskin veriler asagidaki gibidir.
Ankete katilan ogrencilerin, satin alacaklari {iriinlin nerede iiretildigine

verdikleri 6neme iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 8. Uretim Yerine Verdikleri Oneme
Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde
Kesinlikle 43 8.6 Kesinlikle
Katilmiyorum ' Katilmiyorum
Katilmiyorum 105 210 . Katilmiyorum
Fikrim Yok ’ Llpikrin vor
30 6,0 .Katlllyorum
Katiliyorum Kesinlikle
194 3838 Katiliyorum
Kesinlikle B:os
Katiliyorum 118 23,6
Cevap
Vermeyen 10 20
TOPLAM 500 100.0 Sekil 10. Uretim Yerine Verdikleri Oneme Gére
’ Dagilimlart

Arastirmaya katilan 6grencilerden 490 kisi bu soruyu yanitlamis, 10 kisi ise
yanitlamamigtir. Tablo 8’deki ve Sekil 10’daki bulgulara gore, katilimcilarin %
38,8’1 yani 194 kisi, satin alacagi tirliniin iiretim yerinin kendisi i¢in énemli oldugunu
ifade ederken, 118 kisi yani ankete katilan 6grencilerin % 23,6’ s1 da iiretim yerinin
kesinlikle 6nemli oldugunu belirtmistir. Buna karsin, katilimcilarin % 21°1 yani 105
kisi bu fikre katilmadigini, % 8,6’s1 yani 43 kisi de bu fikre kesinlikle katilmadigin

ifade etmislerdir. Ankete katilan 6grencilerin % 6’sin1 olusturan 30 6grenci ise bu
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konuda fikir beyan etmemislerdir. Neticede, katilimcilarin %62,4’liik gibi biiyiik bir
kismi satin alacaklari iiriiniin nerede tiretildigini 6nemsemektedirler.

Ankete katilan 68rencilerin, bir {iriiniin ait oldugu iilkenin, o iiriiniin kalitesi
hakkinda bilgi vermesi ifadesine verdikleri yanitlara iliskin bulgular asagidaki tablo

ve sekildeki gibidir.

Tablo 9. Uriiniin Ait Oldugu Ulke ile Kalitesi
Arasindaki Iliskiye liskin Dagilimlar

Frekans Yiizde
— Kesinlikle
KKesmllkle 36 72 -Katilmiyoru.m
atilmiyorum . o
Katilmiyorum Katilmiyorum
108 21,6 [ rikrim vok
Fikrim Yok B xacitiyorum
83 16,6 Kesinlikle
Katlivorum KRKatiliyorum
v 186 37,2 M =os
Kesinlikle
Katiliyorum ” 158
Cevap
Vermeyen 8 16 .. . .. . .
Sekil 11. Uriiniin Ait Oldugu Ulke Ile Kalitesi
TOPLAM 500 100,0 Arasindaki Iligkiye Iligkin Dagilimlart

Aragtirmaya katilan 6grencilerden 492 kisi bu soruya cevap vermis, 8 kisi ise
vermemistir. Katilimeilarin % 37,2°si yani 186 kisinin bir {irliniin ait oldugu tiilkenin,
o lirliniin kalitesi hakkinda fikir verdigine inanmaktadir. % 15,81 yani 79 kisi ise bu
diisiinceye kesinlikle katildigimi ifade etmislerdir. % 21,6’lik bir kesim bu fikre
katilmamuis, % 7,2’lik bir kesim de kesinlikle kars1 ¢ikmustir.

Ankete katilan dgrencilerin, bir {iriiniin yerli olup olmadigin1 anlamak i¢in
etiketini incelerim ifadesine verdikleri yanitlara iliskin bulgular asagidaki tablo ve

sekildeki gibidir.



Tablo 10. Uriiniin Etiketini incelemelerine

[liskin Dagilimlar
Frekans Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 23 4.6
Katilmryorum 67 13.4
Fikrim Yok 38 76
Katiliyorum 249 49,8
Kesinlikle
Katiliyorum 113 22,6
Cevap
Vermeyen 10 2.0
TOPLAM 500 100,0

77

Kesinlikle
Katilmiyorum

. Katilmiyorum
[JFikrim Yok

. Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

M 505

Sekil 12. Uriiniin Etiketini Incelemelerine Iliskin
Dagilimlart

Aragtirmaya katilan 6grencilerden 490 kisi bu soruyu yanitlamis, 10 kisi ise

yanitlamamigtir. Katilimcilarin %49,8’1ik gibi 6nemli bir kismi, bir iiriinii almadan

once yerli olup olmadigini anlamak i¢in etiketini incelediklerini belirtmislerdir. %

22,6’lik bir kismi1 da yani 113 06grenci de kesinlikle bunu yaptiklarii ifade

etmislerdir. Katilimcilarin sadece % 18’1 bir tirliniin yerli olup olmadigini anlamak

igin etiketini incelemediklerini ifade etmislerdir. Oyleyse, 6rneklemin yerli iiriin

kullaniminda titiz davrandiklarini s6ylemek miimkiindiir.

Ankete katilan Ogrencilerin, genellikle yerli {riinleri satin almayi tercih

ederim ifadesine verdikleri yanitlara iligkin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki

gibidir.
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Tablo 11. Yerli Uriinleri Satin Alma Tercihlerine
Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde
Kesinlikle
Kesinlikle Katlmiyorum
34 6,8
Katilmiyorum . Kat1ilmiyorum
Katilmiyorum
Y 123 24,6 [ Fikrim Yok
Fikrim Yok 46 9.2 . Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum 172 34.4 Katiliyorum
Kesinlikle 119 238 m . Bog
Katiliyorum '
Cevap
Vermeyen 6 12
TOPLAM 500 100,0

Sekil 13. Yerli Uriinleri Satin Alma Tercihlerine
Gore Dagilimlari

Ankete katilan Ogrencilerin, 494 tanesi bu soruyu yanitlamig, 6 tanesi ise
yanitlamamustir. Tablo 11°deki ve Sekil 13°deki bulgulara gore, 291 6grenci {iriin
tercihlerinde genellikle yerli {irlin satin almay1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu
58,2’lik bir orana tekabiil etmektedir. Yani katilimcilarin yarisindan fazlasi yerli {lirtin
satin almay1 tercih etmektedir.

Ankete katilan Ogrencilerin, esit kalitede biri yerli, digeri ithal iki {irlinden
birini tercih etme durumunda, daha fazla {icret 6deyerek yerli olani satin almayi

tercih etme durumlarina iligkin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.
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Tablo 12. Esit Kalitedeki Iki Uriinden Yerli Olanina Daha

Fazla Odemeyi Tercih Etme Durumlarina Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 3 146
Katilmiyorum 172 344
Fikrim Yok 57 114
Katiltyorum 110 22,0
Kesinlikle
Katiltyorum 86 172
Cevap
Vermeyen 2 0.4
TOPLAM 500 100,0

Kesinlikle
Katilmiyorum

. Katilmiyorum
[JFikrim Yok
. Katiliyorum

D Kesinlikle
Katiliyorum

B zos

Sekil 14. Esit Kalitedeki Iki Uriinden Yerli
Olanina Daha Fazla Odemeyi Tercih Etme
Durumlarina Gore Dagilimlari

Tablo 12°deki ve Sekil 14°deki bulgulara gore, katilimcilarin neredeyse

yarisi, esit kalitede biri yerli digeri ithal iki Uritinden birini satin almak durumunda

kaldiklarinda, daha fazla 6deyerek yerli olami tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir.

Oysaki daha once elde edilen bulgular 1s181inda ortaya koyulan bir duruma gore,

katilimcilarin % 58,2°sinin yerli iirlin satin almay tercih ettikleri tespit edilmistir.

Ancak katilimcilar genellikle, diisiik ve orta gelir grubuna mensup kisilerden

olugmaktadir. Bu nedenle, daha fazla 6demeyi goze alamadiklar1 i¢in boyle bir

durumda yerli {iriin tercih etmedikleri soylenebilir.

Ankete katilan ogrencilerin, Tiirkiye’nin dost oldugu yabanci {ilkelerin

iriinlerini satin alabilme durumlarina iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki

gibidir.
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Tablo 13. Dost Ulkenin Uriiniinii Satin Alma
Durumlarina Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum 33 6.6 Katilmiyorum
Katilmiyorum 120 240 |:| Katilmiyorum
Fikrim Yok [rikrin vox
8 156 .Kat:l.l:l.yorum
Katiliyorum 224 448 Kesinlikle
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum 38 .6 . Bos
Cevap
Vermeyen ! 1.4
TOPLAM 500 100,0 Sekil 15. Dost Ulkenin Uriiniinii Satin Alma
Durumlarina Gore Dagilimlari

Tablo 13’deki ve Sekil 15°deki bulgulara gore, arastirmaya katilan
Ogrencilerden 493 kisi bu soruyu yanitlamig, 7 Ogrenci ise yanitlamamistir.
Katilimcilarm % 44,81 yani 224 6grenci bu fikre katildigini, % 7,6’s1 yani 38
ogrenci bu fikre kesinlikle katildigini ifade etmistir. Katilimcilarin % 58,2°lik bir
kesimi yerli iiriin satin alma egilimde olduklarmi ifade etmislerdir. Oyleyse bu
kisiler, ithal iiriin tercihlerinde Tiirkiye ile dost iilkelerin {iriinlerini satin alma egilimi
gosterebilirler. Bu durumu agiklamak icin katilimcilarin, yerli iirlin satin almayi
tercih etme durumlari ile dost tilkelerin {irlinlerini satin almay1 tercih etme durumlari
arasinda bir korelasyon analizi yapilmistir. Bu durum asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 14. Yerli Uriin Tercihi-Dost Ulke Uriinii Tercihi Arasindaki Korelasyon

Yerli iirtin Dost lilke
Yerli iiriin Pearson Correlation 1 ,225(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 494 488
Dost iilke Pearson Correlation ,225(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 488 493

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 14°de goriildiigii gibi, yerli iiriin satin almay1 tercih etme egilimi ile
dost {ilkelerin iiriinlerini satin alma egilimi arasinda giiglii pozitif dogrusal bir iliski

oldugu goriilmektedir.

3.5.4. CETSCALE file ilgili Bulgular

Adiyaman Universitesi 6grencilerinin etnosentrik egilimlerini 6l¢gmek igin, bu
konuda gelistirilmis CETSCALE 6l¢egi kullanilistir. Elde edilen verilerin analizi

sonucu elde edilen bulgular asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 15. CETSCALE’in Degerlendirilmesi ( CETSCORE )

o £ z 5 E 2 g <
CETSCALE Olgegi =S =3 z 3 =5 5
(item) z E £ £ = g = g
1. Tiirk halkt her zaman ithal {irlinler
yerine Tiirk yapim iriinler satin 56 147 37 133 122 3,2384
almalidir.
2. Sadece Tiirkiye’de bulunmayan 46 95 33 178 138 35449
tiriinler ithal edilmelidir. '
3. Tirk yapimu diriinleri satin almak,
Tiirkiye ¢aliganini korur. 24 36 36 211 188 4,0162
4. Tirk yapumi triinler her seyden 48 142 57 156 88 31914
once gelir. '
5. Yabanci iilkede yapilmus irtinleri 189 224 39 28 12 18821
satin alma Tiirkliige aykiridir. '
6. Yabanci iriinleri satin almak
dogru degildir, ciinkii, Tiirklerin| 78 176 79 107 50 2,7449
igsiz kalmasina neden olur.
7. Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk 120 189 43 97 43 2 5000
yapimi iriinler satin almalidir. '
8. Diger ilkelerin bizim
iizerimizden zengin olmasina
miisaade etmek yerine, 33 88 36 221 120 3,6165
Tiirkiye’de tiretilmis tirlinler satin
almaliy1z.
9. Her zaman Tiirk iriinlerini satin 54 170 56 132 80 3,0285

almak en iyisidir.

10. Zorunlu haller disinda, diger
iilkelerden iiriinler satn alimi| 42 115 55 180 103 3,3778
veya ticaret ¢ok az olmalidir.

11. Tirk isletmelerine zarar verdigi
ve igsizlige neden oldugu igin, 51 157 67 142 73 30592
Tiirkler yabanci friinleri satin '
almamalidir.

12. Tim ithal {iriinlerine engeller 134 228 58 48 21

konulmalidir. 2,1697

13. Uzun donemde bana maliyetli
olabilir, fakat yine de, Tirk 44 114 80 185 69 3.2459
tiriinlerini  destekleyerek, tercih '
ederim.

14. Yabancilarin pazarlarimiza
urtinlerini sokmalarina izin 84 207 61 101 37 2,5918
verilmemelidir.

15. Tirkiye’ye girisinin azaltilmasi
icin yabanci riinler, yiiksek 83 146 74 131 53 2,8460
oranda vergilendirilmelidir.

16. Sadece iilkemiz igerisinde elde
edemedigimiz {riinleri, yabanci 35 87 40 212 117 3,5886
iilkelerden satin almaliy1z.

17. Diger iilkelerde iiretilen {iriinleri
satin alan Tirk tiiketicileri,
vatandaslart olan Tiirk halkinin 71 192 70 102 55 2,7510
issizligine neden olmakla
sorumludurlar.

TOPLAM (ETNOSENTRIZM DUZEYI - CETSCORE) 51,4
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Tablo 15’e bakildiginda, CETSCALE sonuglarina gore tiiketici etnosentrizm
diizeyinin belirlenmesi i¢in daha Once konuyla ilgili baska iilkelerde yapilan
caligmalar referans almmustir (Good ve Huddsleston, 1995: 41; Haizhong ve
Gangmin, 2003: 157; Caruana, 1996: 40). Bu calismanin referans alinan bu
aragtirmalardan tek farki, Olgegin 1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle
katiltyorum seklinde 5°1i halinin kullanilmis olmasidir. Yapilan arastirmalarin
cogunda orijinal hali olan 7’11 likert bi¢imi kullanilmistir.

Tiiketici etnosentrizmi diizeyi her bir maddeye verilen cevaplarin
ortalamalarinin toplaminin, alinabilecek en yiiksek degerle Kkarsilastirilmasi
sonucunda elde edilmektedir. Olgegin 17 maddesinden (item) her birine verilecek en
yiiksek deger 5 (kesinlikle katiliyorum)’tir. Olgege gore, en yiiksek tiiketici
etnosentrizmi diizeyine sahip bir bireyin alacagi maksimum skor 85°tir (17x5).
Ancak arastirmaya katilan sayisi bir Kisi olmadigindan katilimcilarin her bir maddeye
verdikleri cevaplara gore olusan ortalama sonuglarin toplami, alinabilecek en yiiksek
deger olan 85 ile kiyaslanacaktir. Bu Kkarsilastirmay1 yapabilmek i¢in her bir
maddeye verilen yanitlarin ortalamasi olan degere ihtiyag vardir.

Tablo 15’de 51,4 olarak hesaplanan CETSCORE tiiketiciler igin yiiksek bir
etnosentrizm diizeyini mi diisiik bir etnosentrizm diizeyini mi ifade ettigini anlamak
i¢in ise su varsayim kullanilmistir. Alinabilecek minimum skor olan 17 (1x17) ile en
yiiksek skor olan 85 (17x5)’in orta noktasini bulabilmek i¢in tiim maddelere verilen
cevaplarin ortalamasinin (3 = Fikrim Yok) orta nokta oldugu varsayilacaktir. Buna
gore 51 (17x3) tam orta noktayr yani yiiksek etnosentrizm diizeyiyle, diisiik
etnosentrizm diizeylerinin tam ortasindaki degeri ifade etmektedir. Bu noktadan
hareketle Adiyaman Universitesi ogrencilerinin etnosentrizm diizeyleri orta
bulunmustur. Bir baska ifadeyle, bu arastirmanin sonuglarmna gore tiiketicilerin
etnosentrizm egilimleri ¢ok yiiksektir veya cok diisiiktiir seklinde u¢ yargilarda
bulunmak imkansizdir. Saptanan 51,4 skoru; Adiyaman Universitesi dgrencilerinin

orta dilizeyde bir etnosentrizm derecesine sahip olduklarin1 gostermektedir.



SONUC

Yapilan arastirmanin sonucunda Oncelikle orneklemin demografik yapisi
belirlenmistir. Orneklem, genellikle 18-26 yas araliginda, bekar, 500-1499 TL aylik
ortalama gelire sahip kisilerden olusmaktadir. Caligmaya katki saglayan bay ve
bayan katilimcilarin sayisi birbirine ¢ok yakindir.

Arastirmaya katilan katilimcilar, biiyiikk bir c¢ogunlukla, satin alma
kararlarinda en onemli kriter olarak kaliteyi benimseyen, alacaklari iiriinlin iiretim
yerine yani menseine dikkat eden, iiriiniin kalitesinin tretildigi tilke ile arasinda iligki
olduguna inanan, satin alma karar siirecinde alacaklari iiriiniin yerli olup olmadigini
inceleyen ve genellikle yerli tirlin kullanimini tercih eden ve ithal {iriin tercihlerinde
de tilkemize dost olan iilkelerin iiriinlerini satin almay1 secen bir tiiketici profilinden
olugmaktadir. Yani bu sonuglara gére 6rneklemin, tiiketici satin alma karar siirecinde
mengse iilke etkisinden etkilendigi sdylenebilir.

Arastirmanin, tiiketici etnosentrizmi ile ilgili kismini olusturan CETSCALE’
den olusan boliimiinde ise, tiiketicilere CETSCALE analizi yapilmis ve CETSCORE
bu érneklem icin 51,4 ¢ikmustir. Bu da gésterir ki, Adiyaman Universitesi dgrencileri
orta derecede etnosentriktir.

Yapilan aragtirma sonucunda elde edilen bulgular su sekilde
gruplandirilmistir:

Demografik Faktorlere liskin Bulgular:

Aragtirma kapsaminda goriisiilen 6grencilerin demografik faktorlere iliskin
dagilimlarina bakildiginda, % 85,6’sinin yani 428 kisinin 18-26 yas aras1 kisilerden
olustugu, % 32,2’sinin yani 161 kisinin 500-999 TL, %23’liniin yani 115 kisinin
1000-1499 TL ortalama aylik hane gelirine sahip oldugu, %48,8’inin bay,
%48,2’sinin ise bayan katilimcilardan olustugu ve katilimcilarin %88,4’{iniin bekar
oldugu gozlemlenmektedir.

Satin Alma Kararlarina Iliskin Bulgular

Ankete katilan 6grencilere, “Bir {iriinii tercih etmemdeki en 6nemli kriter o
irliniin kalitesidir” seklinde bir Onerme sunulmus ve katilimcilarin satin alma

kararlarinda kalite kriterinin 6nem derecesi Olgiilmiistiir. Sonuglara baktigimizda,
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ankete katilan 6grencilerin %86,6’sinin kaliteyi satin alma karar siirecinde en 6nemli
kriter olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Ankete katilan 6grencilere sunulan diger
bir dnermede, katilimcilarin satin alma karar siirecinde {irliniin kalitesine mi yoksa
iiretim yerine mi daha ¢ok 6nem verdigi sorgulanmistir. Elde edilen bulgulara gore,
katilimcilarin toplamda %55,6’sinin satin alacagi {irlinlin kalitesine o irlinlin tiretim
yerinden daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Ancak katilimcilarin %35°1 de satin
alacaklart {irliniin liretim yerinin kalitesinden daha 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Mense Ulke Etkisine Iliskin Bulgular

Ankete katilan Ogrencilere satin alma karar siirecinde alacaklari {iriiniin
tiretim yerinin Onemli bir kriter olup olmadigi sorgulanmistir. Sonug¢ olarak,
katilmcilarin %62,4’liniin  bir Uriinii satin alirken Uretim yerine dikkat ettigi
goriilmiistiir. Ankete katilan 6grencilerin kalite ve mense iilke arasinda iligskinin var
Olup olmadigina dair gorisleri ile ilgili bulgulara bakilacak olursa, katilimcilarin
%353 liniin, Uriinin menge {lkesinin o irliniin kalitesi hakkinda fikir verdigi
diisiincesine katildiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin mense tilke konusunda dikkatli
davranip davranmadiklarini sorgulamak i¢in onlarin satin alacaklar iiriiniin mense
tilkesini 6grenmek lizere etiketini inceleyip incelemedikleri sorgulanmistir. Neticede,
katilimeilarin - %72,4’{inlin  {irlinliin  mengesini  6grenmek i¢in {irliniin etiketini
inceledigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin satin alimlarinda genellikle yerli
rtinleri tercih etmelerine iliskin bulgulara bakilacak olursa, ankete katilan
ogrencilerin  %58,2’sinin  genellikle yerli iiriin satin almayr tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu konuda oran olduk¢a yiiksek olmasina ragmen, katilimcilarin esit
kalitede iki iirlinden yerli olanina daha fazla 6demeyi kabul etmek pahasina yerli
olani tercih etmelerine iligkin bulgulara bakildiginda, oranin diistiigi goriilmektedir.
Bu durumun katilimcilarin diisiik ve orta gelir grubuna mensup kisilerden
olugsmasindan kaynaklandigi sOylenebilir. Elde edilen oranlar sonucunda
katilimcilarin  genelinin yerli iiriin tiiketimine 6nem verdigi goriilmektedir. Buna
paralel olarak c¢aligmaya katilan katilimcilarin %52,4’tiniin Tiirkiye’ye dost olan
yabanci tilkelerin {iriinlerini satin alabilecekleri goriilmektedir.

Rekabetin yogun olarak hissedildigi giiniimiizde isletmeler siirekli olarak
degisime ve gelisime agik olmak zorundadirlar. Boyle bir ortamda basarinin

yakalanabilmesi i¢in isletmelerin hedef pazarlarindaki tiiketicilerini ¢ok 1iyi
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tanimalar1, onlarin davranislarini iyi analiz edebilmeleri gerekmektedir. Ancak bu,
karmagik bir siirectir. Cilinkii tiiketici davranisi ve karar alma silireci pek cok
faktorden etkilenen karmasik bir yapidadir.

Bu noktada tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi bireylerin algilarini,
tutumlarini, kararlarini ve davraniglarini etkileyen énemli birer 6zellik olarak ortaya
cikmaktadir. Tiketicilerin yerli ve yabanci iirlinleri degerlendirmeleri tiiketici
etnosentrizm  derecelerine bagli olarak farklilik gostermektedir. Etnosentrik
tiikketicilerinde satin alam kararlarinda mense iilke etkisini 6nemli bir etken olarak
degerlendirdikleri yapilan aragtirmalarin ortak sonucudur.

Isletmelerin hedef pazarlarindaki tiiketicilerini daha iyi analiz edip, onlarin
istek ve ihtiyaglarim1 tam olarak karsilamak isteyen isletmeler igin tiiketicilerin
davraniglarinin nedenlerini bilmek ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle, tiiketici davraniglarina
etki eden faktorleri analiz etmek gerekmektedir. Tiiketiciler kalite, giiven, fiyat,
marka, moda, mense iilke ve tiiketici etnosentrizmi gibi faktorlerin etkisiyle yerli ve
yabanci iriinler arasinda se¢im yapmak zorunda kalabilirler. Bu seg¢imin, bu
faktorlerden hangisinden kaynaklandigmmin bilinmesi gelistirilecek pazarlama
stratejileri agisindan 6nem kazanmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi dikkatli bir sekilde hareket edildiginde yabanci
firmalar icin bir dezavantaj olmaktan c¢ikmakta, yerli firmalar i¢in ise basariy1
getirecek bir avantaj haline gelebilmektedir. Bu baglamda, pazarlama stratejileri ve
tutundurma ¢abalari 6nem kazanmaktadir. Uluslararas1 arenada faaliyet gosteren
isletmeler, faaliyet gosterecekleri pazardaki etnosentrizm diizeyiyle ilgili fikir sahibi
olduklarinda basarili pazarlama stratejileriyle bu durumun 6niine gegebilmektedirler.
Gerek riinlin  menseinin  Uriniin  etiketine daha az goriiniir sekilde
konumlandirilmasi, gerek tiiketicilerin {irtinlin menseine dikkat etmeyecekleri
internet gibi ortamlardan pazarlanmasi, tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerini
yikmak i¢in yapilabilecek faaliyetlere o6rnek teskil etmektedir. Yerli firmalar ise,
Ozellikle tutundurma faaliyetlerindeki mesajlarla tiiketicilerin  etnosentrik
egilimlerinden yararlanabilmektedirler. Buradaki 6nemli nokta, mesajlarda yer
alacak etnosentrik 6gelerin miktarinin iyi ayarlanmasidir. Aksi takdirde, bu durum

tiiketicilerin yerli tiriinlere kars1 bir tepki olusturmalarina yol agabilir.
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Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin yabanci ve yerli
tirlinlere kars1 olan tutum ve davraniglarin1 tahmin etmede, buna uygun pazarlama
karmasi ve stratejileri gelistirmede énemli oldugu kadar, etnosentrizm diizeyine gore
pazar boliimlendirmesi yapilabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Ciinkdi,
etnosentrik olan ve olmayan tiiketicilerin satin alam davramiglart da farklilik
gostermekte, bu kisiler, farkli diisiince ve deger yargilarina, farkl istek ve ihtiyaglara
sahip olmaktadirlar.

Sonug olarak, tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin derecesinin 6lgiilmesi,
etnosentrizmin o tiiketiciler agisindan hangi faktorlerden daha ¢ok etkilendiginin
incelenmesi pazarlama yonetimi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Bu durumun
belirlenmesi, hedef kitleyi belirleme, pazar segmentasyonu, pazarlama iletisiminde
tilketiciye verilecek olan mesajlarin belirlenmesi gibi 6énemli konularda pazarlama
yoneticilerine 151k tutacaktir. Bu konuya 6zen gdsteren yabanci firmalar tiiketici
etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kaginarak, yerli firmalar ise bu kavramin
sagladigr avantajdan daha verimli sekilde yararlanarak daha biiylik basarilara
ulasabilirler. Ayni sekilde iiriiniin mense iilkesinin tiiketiciler agisindan olumlu veya
olumsuz degerlendirilmesi de uluslar arasi arenada faaliyette bulunan isletmelerin
pazarlama stratejilerini belirlemelerinde son derece onemli bir etkendir. Eger mense
iilkeye karst olumlu bir yaklasim s6z konusu ise {iriiniin mengesi vurgulanmali,
olumsuz bir yaklasim s6z konusu ise de iirlinlin mensesi yerine tiiketiciler agisindan

onemli olabilecek farkli 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmalidir.
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EK-1

Adiyaman Universitesi Ogrencilerinin Etnosentrik Egilimlerinin Satin Alma

Davranislar1 Uzerine Etkisini Arastiran Bir Anket Calismasi

Degerli Katilimet;
Bu anket ¢aligmasi, Adiyaman Universitesi 6grencilerinin etnosentrik egilimlerini ortaya
koymak amaciyla yapilmaktadir. Tamamen akademik amacla hazirlanmis olan bu ankete
vereceginiz icten ve dogru cevaplar gizli tutulacaktir. Katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Aras. Gor. Reyhan BAHAR

Asagidaki climlelerin her biri i¢in, size en uygun olan yalnizca bir secenegi (X) ile

isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Yok Katillyorum

Bir iiriinii tercih
etmemdeki en onemli
Kriter o iiriiniin
kalitesidir.

Satin alacagim iiriiniin
kaliteli olmasi, o iiriiniin
nerede iiretildiginden
daha énemlidir.

Satin alacagim bir
iiriiniin nerede iiretildigi
benim icin 6nemlidir.

Bir iiriiniin ait oldugu
iilke kalitesi hakkinda
fikir verir.

Bir iiriiniin yerli olup
olmadigim anlamak icin
etiketini incelerim.

Genellikle yerli iiriinleri
satin almayi tercih
ederim.

Yabanc iilkeye ait bir
tiriinii ahrsam kendimi
suclu hissederim.

Eger esit kalitede biri
yerli digeri ithal iki
iiriinden birini tercih
etmek durumunda
kalirsam, yerli olanina
daha fazla iicret 6deyerek
satin almay tercih
ederim.

Tiirkiye’nin dost oldugu
yabanci iilkelerin
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uriinlerini satin
alabilirim.

Yerli iiriinleri ithal
iiriinlere gore daha az
cekici buluyorum.

ithal iiriinler terli
iiriinlere gore daha
pahahdir.

Daha fazla 6desemde
ithal iiriinleri satin
almayi tercih ederim.

ithal iiriinler daha
kalitelidir.

Ithal iiriinleri kullanmak
bir prestij gostergesidir.

Eger esit kalitede Ve esit
fiyatta biri yerli digeri
ithal iki iiriinden birini
tercih etmek durumunda
kalirsam ithal olanim
tercih ederim.

Etnosentrik Tiiketim Olcegi (CETSCALE)
Asagidaki climlelerin her biri i¢in, size en uygun olan yalnizca bir secenegi (X) ile
isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Katillyorum Kesinlikle
Katilmiyoru Yok Katihyorum
m

1.  Tirk halki her zaman
ithal iiriinler yerine
Tiirk yapimu iiriinler
satin almahdir.

2. Sadece Tiirkiye’de
bulunmayan iiriinler
ithal edilmelidir.

3. Tiirk yapim iiriinleri
satin almak, Tiirkiye
calisanin korur.

4. Tiirk yapim iiriinler
her seyden once gelir.

5.  Yabanci iilkede yapilmis
iiriinleri satin alma Tiirkliige
aykiridir.

6.  Yabanc iiriinleri satin
almak dogru degildir, ¢iinkii,
Tiirklerin issiz  kalmasina
neden olur.

7. Gercek bir Tiirk, her
zaman Tiirk yapim iiriinler
satin almahdir.

8.  Diger iilkelerin bizim
iizerimizden zengin olmasina
miisaade etmek yerine,
Tiirkiye’de iiretilmis iiriinler
satin almaliyiz.

9. Her zaman Tiirk
iiriinlerini satin almak en
iyisidir.
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10. Zorunlu haller disinda,
diger iilkelerden iiriinler satin
alimi veya ticaret cok az
olmahdir.

11. Tiirk isletmelerine zarar
verdigi ve issizlife neden
oldugu i¢in, Tiirkler yabanci
iiriinleri satin almamahdir.

12. Tim ithal iiriinlerine
engeller konulmahdir.

13. Uzun donemde bana
maliyetli olabilir, fakat yine
de, Tiirk iiriinlerini
destekleyerek, tercih ederim.

14. Yabancilarin
pazarlarimiza iiriinlerini
sokmalarina izin
verilmemelidir.

15. Tiirkiye’ye girisinin
azaltilmas1  icin  yabanci
iiriinler, yilksek oranda
vergilendirilmelidir.

16. Sadece iilkemiz
icerisinde elde edemedigimiz
iiriinleri, yabanac iilkelerden
satin almalhyiz.

17. Diger iilkelerde iiretilen
iriinleri satin alan Tirk
tiiketicileri, vatandaslar1 olan
Tirk halkinmm  issizligine
neden olmakla
sorumludurlar.

Ortalama Aylik Hane Geliriniz?
[ 0-499 TL
D) 500-999 TL
[”1000-1499 TL
)1500-1999 TL
[”2000-2499 TL
[”2500 TL ve iizeri
Yasiniz?
0 18-26
027-35
0 3644
045-53
0 54 ve tizeri
Cinsiyetiniz? () Bay () Bayan
Medeni Durumunuz (O Evli

(O Bekar O Dul
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