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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

MENSEI ULKE IMAIJI VE TUKETICI ETNOSENTRIZMINEYONELIK
TUTUMLARIN BELIRLENMESITURKIYE VE AZERBAYCAN ORNEGI

Elcan ISMAYILOV
Bartin Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Said KOSE
Bartin-2022, sayfa: 113

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin kendi iilkelerine duyduklar1 sadakat nedeniyle yerli
sirketler tarafindan pazara sunulan mal ve hizmetlerin 6ncelikli olarak tercih edilmesidir.
Yerli tiriinlere karst gelisen bu sadakat, yabanci iirlinlere karsi da olumsuz tutumlara yol
acabilir. Ayrica yapilan ¢aligmalar mensei lilke imajinin {iriine yonelik tutum ve satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde hem tiiketici
etnosentrizmi hem de mensei iilke imaj1 tiiketicilerin bir {irlin veya markaya karsi olan

algilari, tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerinde etkili olmaktadir.

Bu calismanin amact; Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin mensei iilke imaj1 ve
tilketici etnosentrizmine yonelik tutumlarmi belirlemek ve her iki toplum arasindaki
farkliliklar1 incelemektir. Arastirma baglaminda “kolayda 6rneklem” yontemiyle belirlenen
414 goniilli katilimer tizerinde anket uygulanmustir. Farkliliklarin tespiti amaciyla T-Testi ve
ANOVA analizlerinden yararlanilmistir. Bulgular Tiirkiye’de ve Azerbaycan’da yasayan
tiiketicilerin etnosentrizm ve mengei lilke imajma yonelik tutumlar1 arasinda anlamli
farkliliklar oldugunu gostermektedir. Ayrica demografik ozelliklere gore de farkliliklar

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislar;, Mensei Ulke Imaji, Tiiketici Etnosentrizmi
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ABSTRACT
M. Sc. Thesis

COUNTRY OF ORIGIN IMAGE AND CONSUMER ETHNOCENTRISM

DETERMINING ATTITUDES TOWARDS THE CASE OF TURKEY AND
AZERBAIJAN

Elcan ISMAYILOV
Bartin University
Graduate School
Department of Business
Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Mehmet Said KOSE
Bartin-2022, pp: 113

The consumer ethnocentrism is the primary preference of goods and services offered by
domestic companies due to the loyalty of consumers to their own country. This loyalty
towards domestic products can also lead to negative attitudes towards foreign products. In
addition, studies show that country of origin image has an effect on attitude towards the
product and purchase intention. From this perspective, both consumer ethnocentrism and
country of origin image have an impact on consumers' perceptions, attitudes and purchase
intentions towards a product or brand. The purpose of this study is to determine the attitudes
of the consumers living in Turkey and Azerbaijan towards the country-of-origin image and
consumer ethnocentrism and to examine the differences between the two societies. In this
context, a questionnaire was applied to 414 volunteer participants determined by the "easy
sampling"” method. T-Test and ANOVA analysis were used to determine the differences. The
findings demonstrate that there are significant differences between Turkey and Azerbaijan
with regard to the attitudes of consumers towards ethnocentrism and their country-of-origin
image. In addition, it has been determined that there are differences with regard to

demographic characteristics.

Keywords: Consumer Behaviour, Country of Origin Image, Consumer Ethnocentrism
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1.GIRIS
Herhangi bir iilkede iiretilen iirlin veya hizmetler kiiresellesme sebebiyle diinyanin her bir
noktasina oldukea kolay bir sekilde ulasmaktadir. Kiiresel pazarlamanin gelismesinden sonra
yabanci sirketler dis pazarlara kolaylikla erisebilmektedir. Fakat bu noktada sirketler,
yabanci pazarlarda etnosentrizmle karsi karsiya kalabilmektedir. Bu egilime sahip olan
kisiler, birgok sebeplerden dolay1 yerli tirinleri almaya egilim gosterebilmektedir. Yerli
isgiiclinii desteklemek ve ekonomiye yardimci olmak gibi sebepler bahsedilen sebeplere
ornek olabilmektedir. Etnosentrik egilime sahip tiiketiciler bu iiriinleri yerli iiriinlere kars1
birer tehdit olarak gordiiklerinden yabanci {irlin veya hizmetlere yonelik negatif tutum ve
davraniglar1 sergilemektedir. Ayn1 zamanda etnosentrik tiiketiciler yabanci iirlin se¢ciminin

ahlaki boyutta inceleyerek bu tercihin vatanseverlige aykiri olmasi inancina sahip olmaktadir

(Shimp 1984, ss. 283-286).

Tiiketiciler triin veya hizmetleri satin alirken birgok faktére gore degerlendirmektedir.
Uriiniin nerede iiretildigine dair ipuglari veren mensei iilke etkisi tiiketicinin satmn alma
kararinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Etnosentrik tiiketciler satin alacaklari {iriin veya
hizmetin hangi lilkeye ait oldugu bilgisine sahip olmak istemektedir. Daha Onceki
caligmalarin sonuglarina gore tiiketici etnosentrizminin mensei iilke etkisi ile anlamli bir

iliskisi oldugu sdylenebilir.

Bu calisma, Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin mengei lilke imaj1 ve tiiketici
etnosentrizmi  diizeylerini belirlemek ve her iki toplum arasindaki farkliliklar
incelemektedir. Ayrica tiiketicilerin demografik ozelliklerin gére mensei iilke imaji ve

etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig: da belirlenecektir.

Bu c¢alismanin birinci boliimiinde, tiiketici davraniglar1 kavrami detayli olarak incelenmis,
tilketici davranis modelleri aciklayict ve tanimlayict modeller tizerinden kapsamli sekilde
aragtirtlmistir. Daha sonra tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktorler ve tiiketici satin
alma karar siirecinin asamalar1 ele alinmistir. Yabanci menseli iiriin Satin alma niyetini

etkileyen faktorler mensei tilke ve etnosentrizm kavramlari tizerinden incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, ilk olarak tiiketici etnosentrizmi kavramina daha detayli bakis

kazandirilarak, sosyo-psikolojik oOnciiller basligi altinda muhafazakarlik, seyahat ilgisi,

1



ekonomik ¢evre, siyasi ¢evre ve demografik onciiller incelenmektedir. Ayrica tiiketici
etnosentrizmini etkileyen faktorler ve tiiketici etnosentrizminin nedenlerine de yer
verilmektedir. Bu béliimde mensei iilke kavrami agiklanmig, mensei tilke algisini etkileyen
siyasi ve demografik faktorler, iilke mensei bilgisinin tiiketici degerlendirmeleri {izerindeki
bilissel, duygusal ve kuralci etkileri, tiretim yeri — mensei tilke farki, tiikketici davraniglarinda
mensel ilke etkisinin rolii aragtirilmistir. Bolimiin sonunda mensei iilke ile tiiketici

etnosentrizmi iliskisine dair bulgular yer almaktadir.

Ucgiincii boliimde arastirma metodolojisine yer verilmektedir. Bu boliimde ¢alismanin amaci
ve onemi, kullanilan yontemler, katilimcilar ve 6rnekleme, arastirmanin sinirliliklari, veri
toplama ve analiz teknikleri, model ve hipotezler agiklanmaktadir. Ayrica, anket yoluyla
toplanan verilerin analizinden sonra elde edilen bulgular sunulmaktadir. Bu boliimde
kullanilan 6lgeklerin demografik analizleri, giivenirlik analizleri ve betimsel analizleri ile

hipotez testleri analiz edilmektedir.

Arastirmada kullanilan anket Tiirkiye’de ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilere uygulanmis
olup herhangi bir smirlama yapilmamistir. Calisma belirli bir zaman diliminde anlik
degerlendirmeler iizerinden gerceklestirilmistir. Tiiketicilerin tutum ve inang¢larinin zamana
bagli olarak degisebilecegi gercegi goz ardi edilmemelidir. Calisma bir siire sonra
tekrarlanarak, her ne kadar bu kisit ortadan kaldirilabilecek olsa da verilerin toplanmasi

maliyetli ve zor oldugu i¢in bu durum calismanin kisiti olarak degerlendirilebilir.



2.TUKETICi DAVRANISI

2.1. Tiiketim

Tiiketim, bireyin dogdugu ilk giinden itibaren 6lime kadar devam eden biyolojik siireg
igerisinde ihtiyaglarina yonelik gerceklestirdigi eylemdir. Deger sunan mal veya hizmetlerin
tiikketicilerin  ihtiyaglarim  karsilayabilmesi amaciyla kullanilmasina tiiketim adi
verilmektedir. Eger herhangi bir iiriin veya hizmetin tiiketimi gergeklesmezse dolayisiyla

tiretimi de gergeklesememektedir (Durmaz, 2008).

Tiiketim kavramini gegmisten giinlimiize tarihsel siirec olarak incelersek, tiiketim geleneksel
perspektiften deger anlayisini ortadan kaldiran ikincil bir faaliyet olarak goriilmiis, daha ¢ok
{iretim siireclerine odaklanilmis ve belirli bir boyutta ihmal edilmistir. Bu bakis agis1 ingiltere
ve Amerika’da ortaya ¢ikmis endiistri devrimiyle zamanla yikima ugramis ve giiniimiiz

tiiketim kavraminin birincil temelini olusturmustur (Uygun ve Akin, 2012).

18. yiizyilda tretim alaninda gergeklesen koklii degisiklikler tiiketimi de s6z konusu
degisime itmistir. Yasanilan degisim sonucunda tiiketim kavrami artik zorunlu iriinlerle
siirlandirilmaktan ¢ikarak ilgiyi daha ¢ok gosterisci tilketim mallarina yonetmistir. 17. ve
19. Yiizyillarda tiiketim sozciigii israf etmek, bosa sarf etmek, yok etmek, tiiketip bitirmek
gibi degerlendirilmis, daha sonra bu anlayis 19. ylizyil sonu ve 20. yiizyil baslarinda giderek

degise ugramis ve giiniimiiz tiikketim kavramini ortaya ¢ikarmistir (Altunisik, 2012).

Gilintimiizde insanoglunun sadece karnin1 doyurmak sebebiyle yemek yemedigi, tisidiigii i¢in
ya da ortiinmek i¢in kiyafet giyinmedigini bilinmektedir. Tiiketiciler tiketim eylemini farkli
sebeplerden dolay1r gerceklestirmektedir. Soyleyemedikleri arzu ve istekleri, etrafinda
bulunan insanlara farkli goriinmek, hayallerini hayata gecirmek gibi ¢cabalar bu sebeplerden

sadece birkacina 6rnek olabilmektedir. (Kog, 2017:21).

Modern diinyada olduk¢a Onemli unsur olarak bilinen tliketim kavraminin degisik
tarzlarindan bahsedilebilir. S6z konusu farkli tarzlara zorunlu tiiketim, gosteris¢i tiiketim,

hedonik tiiketim, sembolik tiiketim, islevsel tiikketim dahil edilmektedir.

- Zorunlu Tiiketim: Insanoglunun temel ihtiyaglarinin (gida, barmma ve yiyecek)

giderilmesine yonelik iiriinlerin tiiketimidir (Azizagaoglu, 2010).



- Gosteriggi Tiketim: Bireyin tiikettigi iirlinler araciligiyla kendisini bagskalariyla
mukayesesine dayanan tiikketim seklidir. Veblen bu tiir davraniglar gosterisci tikketim
olarak adlandirir. insanlar, zenginliklerinin bir gostergesi olarak, toplumun diger
iyelerine gostermek amaciyla tiiketim tirlinlerine para harcamaktadir. "Sonug olarak,
her tabakanin {iyeleri, bir sonraki iist tabakada moda olan yasam semasini kendi hedef
idealleri olarak kabul ederler ve enerjilerini bu ideale ulagmak i¢in harcamaktadirlar”

(Andrew, 2001:101).

- Hedonik Tiiketim: Hedonizim “zevkin en yiiksek oldugu doktrini, zevk arayisi, zevk
aramaya adanmis bir yasam tarzi" seklinde tanimlanmaktadir. Cok az insan kendini
tamamen zevke adayabilirken, hedonik deneyim arayisi yaygindir. Hedonik deneyim,
zevk, uyarilma, fanteziler, duygular ve eglence ile iligkilidir. Hedonik tiiketimde haz,

tirlinle tanimlanmaktadir (Hopkinson, 1999:273).

- Sembolik Tiiketim: Uriin veya markalarin sahip oldugu sembolik niteliklere gore

tuketilmesidir.

Islevsel Tiiketim: Uriin veya markalarin fonksiyonel 6zelliklere nedeniyle tiiketilmesidir

(Azizagaoglu, 2010).

2.2. Tiiketici Davramsi kavrami

Tiketim kavrami, miisterilerin ihtiyaclar1 olarak adlandirilan iirin ve hizmetlerin satin
alinmasini saglamak anlamina gelmektedir. Yiiksek tiiketim orani ekonomi i¢in Snemli
faktorlerden biridir. Bu nedenle isletmeler ve pazarlamacilar daha c¢ok tiiketimi

kolaylastirmak i¢in ¢aligmaktadir (Stehphen, 2016).

Tiiketici davranisi, ¢esitli faktorlerden (sosyal, psikolojik, ekonomik, demografik, kiiltiirel)
etkilenen karmasik ve ¢cok boyutlu bir kavram oldugundan, disiplinler aras1 bir aragtirmaya
ihtiya¢c duyulmaktadir. Literatiirde tiiketici davraniglar1 ile ilgili farkli tanimlamalar

yapilmaktadir.



Kotler’e gore (2003), tiiketici davranist bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin ihtiyag ve
arzularmi karsilayan mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri nasil sectikleri, satin

aldiklari, kullandiklar1 ve elden ¢ikardiklar ile ilgilidir.

Tiiketici davranisinin en iyi bilinen tanimlarindan biri Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan
yapilmustir: "tiiketici davranigi tutum ve algi, davranis ve ortak dogal olaylarla ilgili dinamik
bir etkilesim, insanlarin yasamlarinda meydana gelen degisiklikleri yonlendiren siireclerdir"
(Grigorut ve Serban Comanescu, 2007). Bir diger tanim Kollat ve dig. (1970) tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gore “tiiketici davranist dogrudan mal ve hizmet alimiyla ilgili
bireylerin eylemleri ve bu eylemlerden dnce gelen ve belirleyen karar verme siirecini iceren

faaliyetlerdir" (Grigorut ve Serban Comanescu, 2007).

Bazi durumlarda, gelismekte olan veya gelismemis iilkelerle ilgili olarak pazarlama kararlari
hiikiimetlere, iireticilere ve aracilara yonelik olmaktadir. Bu pazarlarda rekabetin yogun
olmamas1 nedeniyle tiiketici segenekleri dikkate alinmamaktadir. Bu gibi durumlarda

pazarlama kararlarinin ilk olarak miisteriyi degil, {ireticiyi hedefledigi goriilmektedir.

Ikinci durumda, gelismis ekonomiye sahip iilkelerde iireticiler tiiketicinin ne istedigini,
tirintinden hangi fayday: almak istediklerini diisinmektedirler. Bu baglamda ilk duruma gére
satin alma giicii artar, satmn alma olasihig1 daha yiiksektir. Ilgili pazarlarda rekabet siddetli
olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin rolii son derece 6nemli hale gelmektedir. Bu, ilgili
sirketin {irlin karmasinin (lirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim) gelistirilmesi ile ilgili tiim

kararlarn etkileyecektir (Thomas, 1998,).

Sonug olarak, pazarlamadaki gercek basarinin, rekabetin kullandigi karmadan ziyade,
prensipte tiiketicilere yonelik ve yonlendirilmis bir pazarlama karmasinin elde edilmesine ve
uygulanmasina bagli oldugu sdylenilebilir. Bu durum tiiketici odakli bir pazarlama

anlayisinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Pazar kavrami genel olarak isleyisi agisindan ikiye ayrilabilir:

— Birincisi, tiiketim mallar1 pazari, bireysel tiiketicilerin yer aldigi B2C (isletmeden

tilketiciye) pazart;



—  Ikincisi, endiistriyel mallarin pazari, drgiitsel tiiketicilerin yer aldig1 B2B (isletmeden

isletmeye) pazari;

Tiiketim mallar1 pazarinda, tiiketicinin satin alma kararmi etkileyen, satin alma isleminin

aciklayici faktorlerine dahil edilen iki ana faktér bulunmaktadir:

Cevresel faktorler:

Kiiltiir; bir tlkenin geleneklerini, tutumlarini, inanglarini, davranis kurallarini,

karakteristik degerlerini yansitir.

Alt kiltiir; ortak oOzelliklere sahip, bir kiiltiir i¢inde farklilagtirilabilen ve
Ozellestirilebilen bir gruptur; alt kiiltiirleri farklilagtirmanin kriterlerine alan, din, dil,

etnik koken, meslek, ev ortami, gelenek dahil olmaktadir.

Sosyal sinif; servet, gelir, meslek, egitim derecesi, sosyal vicdan, degerler ve benzeri

davranislar gibi faktorlerle tanimlanan, toplumun nispeten homojen bir béliinmesidir.

Gruplar; Bir grup, yalnizca is birligi yaparak karsilanabilecek ortak hedefleri ve
ihtiyaglari olan birkag kisiden olugsmaktadir.

Aidiyet gruplari; bireyin belirli bir zamanda fiziksel olarak ait oldugu gruplardir (aile

en anlamli 6rnektir).

Referans gruplari; Bireyin atifta bulundugu, davraniglarini ve degerlerini etkileyen
gruplardir (dernekler, is adamlari, sendikalar) (Grigorut ve Serban Comanescu,
2007).

Durumsal faktorler; kisisel (birey ici) nitelikleri veya uyarani (segilen alternatif)
bilmekten kaynaklanmayan, mevcut davranis lizerinde kanitlanabilir ve sistematik bir
etkiye sahip olan, bir gozlem anina veya yerine 6zgii tiim bu faktorlerdir (Ed Bren,

Biikres, 2007).

Bireysel faktorler:

Ihtiyaclar, gerekli bir seyin eksikligini temsil eder ve bu baglamda bunu karsilamak
icin kisi belirli miktarda enerji tliketmelidir. En {inlii ihtiya¢ listesi Maslow'un

Piramit’idir.



KENDINi

DEGER IHTIYACLARI
AIT OLMA VE SEVGI IHTiYACI

Sekil 1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

- Sebep, herhangi bir zamanda ihtiyacin yerini alabilecek olan seydir. Bireyi iirlini
veya hizmeti satin alma kararmna iten itici giictiir. Nedenleri asagidaki gibi

olabilmektedir:
= Psikolojik/fizyolojik;
= Rasyonel/duygusal;
= Bilingli/bilingsiz;
= Pozitif/olumsuz.

- Deneyim, satin alma kararinin en 6nemli ydnlerinden biridir. Birka¢ asamadan

olusmaktadir, 6rnegin:
= Bireyin deney yapma motivasyonu;
= Tiiketici alanindan gelen sinyal;

» Bireysel analizlerden sonra zihinsel veya fiziksel bir siire¢ agisindan

bir cevap;



* Bireyin arglimantasyonunun giiclendirilmesi, birikmis deneyim

yoluyla 6grenme yaklagimini gerceklestirmek.

Kisilik, bir kisinin temel 6zellikleriyle ilgili olan ve onu iyi tanimlanmis bir amaca
sahip, belirli bir anlamda hareket etmesini belirleyen 6zelliklerin toplamini temsil
etmektedir. Satin alma kararinda bireyin kisilik 6zellikleri (istikrar / istikrarsizlik,

yansima / diirtii, aktivite / pasiflik, sakinlik / sinirlilik) etkili olabilmektedir.

Benlik imgesine ya da bireyin kendini algilama bi¢imine iki sekilde yaklasilabilir.
Bincisi, gergekte goriildiigi, algilandigr sekliyle ger¢ek benlik imgesi, ikincisi ise

diger insanlar tarafindan goriillmek ve yorumlanmak istedigi ideal benlik imgesidir.

Tutumlar, insanlara, nesnelere, gruplara vb. karsi olan durumlari, yatkinliklari,
duygular1 temsil etmektedir. Bireyin karar verme siirecinde, satin alma eylemi ile

ilgili olarak etkilesime girme roliine sahip olmaktadirlar.

2.3. Tiiketici Rolleri

Tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma siireci ve sonrasinda gergeklestirdigi tiim eylemler

tilkketici davranigin1 olusturmaktadir. Tiiketici davranisi, bireyler iirlin ve hizmetleri satin

almadan Once baglar, satin alma siireci ile devam eder ve satin alma sonrasi siireg¢ ile son

bulur. Bireylerin satin alma siirecinde sahip oldugu para, zaman ve ihtiyag gibi faktorler de

tilketici davranislarini sekillendiren 6nemli faktorlerdir (Hyun, 2015).

Tiiketim siirecinde tiiketiciler degisik roller listlenebilmektedirler. Dolayisiyla, tiiketicilerin

tiketim siirecindeki rolleri ve faaliyetleri de farkli olacaktir. Bu kapsamda tiiketiciler;

baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici, tiikketen olarak rol alabilirler (Akgiin 2010):

Bagslatici: Karsilanmayan bazi istek ve ihtiyaglar1 belirleyerek satin almayi 6neren
kisidir. Tiketici ayn1 anda ihtiyac1 fark eden, ortaya ¢ikmig bu ihtiyacin hangi
tiriinlerle karsilanabilecegini belirleyen ve bunu dile getiren kisi olabilmektedir.
Ornek olarak, evde ekmegin bittigini farkina varan birey ihtiyaci karsilamak icin bir
dizi faaliyetleri hayata gecirir. Bu faaliyetler dizisine, hazirlik, satin alinacak tiriiniin

nerden temin edilecegine karar verme, eve getirme ve dolaba koyma gibi eylemler



dahil olmaktadir. Bu durumda bahsi gecen birey tiiketim olgusunda baslatici roliinii

ustlenmektedir.

Etkileyici: Goriisleri agirlikli olarak degerlendirilen kisidir. Bilingli ya da bilingsiz
olarak sozleriyle ve davranislariyla satin alma davranisinin agsamalarinda olumlu veya
olumsuz olarak etkide bulunmaktadir. Ornegin, bir kiyafet satin almaya
arkadasimizla beraber gittigimizde, sectigimiz kiyafetle ilgili olumlu veya olumsuz

goriiste bulunarak secime dogrudan etki gosteren kisi etkileyici roliinde olmaktadir.

Karar verici: Finansal gii¢c ve otoritesini kullanarak son se¢imi kabul ettiren kisidir.
Satin alma eylemini gerceklestiren kisi ayn1 zamanda konuyla ilgili yetkiye sahip
olmaktadir. Diger bir ifadeyle neyin nereden satin alinacagina paranin sahibi kisi

karar vermektedir.

Satin alic1: Satin alma islemini yapan kisidir. Bir {iriinle ilgili satin alma karar1 kabul
edilmesi durumunda islemi gerceklestirmek, prosediirii tanimlamak i¢in diger bir kisi
de gorev edinebilmektedir. Ornegin, evde ekmege ihtiyagc duyan kadin karar

vericiyken, ekmegi marketten alan esi, yalnizca satin alan pozisyonundadir.

Tiiketen: Satin alinan iirlinii kullanan, tiiketim eylemini gerceklestiren kisidir.

Satin alma durumlarinin bazilarinda her rol igin ayr1 bir kisi gerekirken, baz1 durumlarda tiim

roller bir kisi tizerinde toplanabilmektedir. Genel olarak tiiketici, karar1 veren birim olarak

goriilmektedir.

2.4. Tiiketici Davranmis Modelleri

Tiiketiciler, kisisel tiiketim i¢in veya ailenin ve hane halklarmin kolektif ihtiyaglarin

karsilamak i¢in satin alan bireylerdir. Tiiketici davranisi, bireylerin zaman, para, ¢aba gibi

mevcut kaynaklarim1 farkli iirlin ve hizmetlerin tliketimine harcamak i¢in nasil karar

verdikleri ile ilgilenmektedir. Ne satin aldiklarini, neden satin aldiklarini, ne zaman satin

aldiklarini, nereden aldiklarini ne siklikta satin aldiklarini ve ne siklikta kullandiklarini

igermektedir. Tiiketici davranigi, bir kisinin bu eylemlerden 6nce gelen ve bunlari takip eden



zihinsel ve sosyal siiregler de dahil olmak tiizere iiriin ve hizmetleri satin alirken ve

kullanirken gerceklestirdigi eylemlerdir.

Schiffman ve Kanuk (2005), tiiketici davranisini "tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacagini
umduklar {iriin, hizmet ve fikirleri arama, satin alma, kullanma, degerlendirme ve elden
¢ikarma konusunda sergiledikleri davranig" olarak tanimlamistir. Tiiketici davranisi, bireyin
mal ve hizmetleri elde ederken ve kullanirken gostermis oldugu davranislar toplamidir. Bu
eylem bir karar silirecini igererek, birey sirayla kisisel oOzelliklerinden ve c¢evresel

faktorlerinden etkilenmektedir.

Tiiketici davranislarinda gelistirilen ¢esitli modeller tiiketici davranislarini sistematik olarak
aciklamaya yonelik olmaktadir. Gelistirilen modeller tiikketici davranislarini agiklamada tek
basima yeterli olamayabilmektedir. Fakat modellerin her biri tliketici davraniglarini
aciklamada bazi onemli faydalari olmustur. Literatiirde tiiketici davranislarimi agiklamada
gelistirilen modeller iki baslik altinda incelenmektedir. Bunlar agiklayici (klasik-geleneksel)

ve tanimlayict modellerdir.

2.4.1. Aciklayicr (Klasik-geleneksel) Model

Bu modeller diger disiplinlerin teorilerine dayanmaktadir. Bu sebepten dolay1 her bir modelin
ad1 aragtirmacilarin isimleriyle anilmaktadir. Modellerdeki temel amag tiiketici davraniglarini
anlamak ve bu davramslart incelemektir. Aciklayici modeller Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi modeli, Veblen’in Sosyopsikolojik modeli, Pavlov’un Ogrenme modeli,
Freud’un Psikoanalitik modeli ve Marshall’mm Ekonomik modeli olarak siralanmaktadir
(Aslan, 2012).

2.4.1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli

Abraham Maslow, insanlarin neden belirli zamanlarda belirli ihtiyaglar tarafindan
yonlendirildigini agiklamaya calismaktadir. “Neden bir kisi kisisel giivenligine ¢ok zaman
ve enerji harcarken, bir digeri baskalarinin saygisini kazanmak i¢in harcar?” Maslow'un
cevabi, insan ihtiyaclarinin, Sekil 1'de gosterildigi gibi, altta en acil olandan en {istte en az

acil olana kadar bir hiyerarside diizenlendigidir. Bu ihtiyaclar, fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik

10



ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, sayginlik ihtiyaglari ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarin

icermektedir.

Kisi 6nce en 6nemli ihtiyacini karsilamaya c¢alisir. Bu ihtiya¢ karsilandiginda, motive edici
olmay1 birakacak ve kisi bir sonraki en onemli ihtiyaci karsilamaya ¢alisacaktir. Ornegin,
acliktan 6lmek tiizere olan insan (fizyolojik ihtiyag), sanat diinyasindaki en son olaylarla
(kendini gergeklestirme ihtiyaglari), baskalari tarafindan nasil goriildiigii veya saygi gordiigi
(sosyal veya sayginlik ihtiyaclar1), hatta temiz hava solumakla (giivenlik ihtiyaclari)
ilgilenmeyecektir. Ancak her 6nemli ihtiyag¢ karsilandik¢a, bir sonraki en 6nemli ihtiyag
devreye girecektir. Tabii ki, tiiketici motivasyonlari karmasiktir ve her zaman kati bir sekilde
hiyerarsik olmayacaktir; Maslow'un calismast elestirilmis olsa da pazarlamacilarin,
tilkketicilerin mal ve hizmet satin aldiklarinda tatmin edebilecekleri ihtiyag tiirleri {izerinde

diistinmeleri gerektigini 6ne siirmektedir (Armstrong ve digerleri, 2017:141).

2.4.1.2. Veblen’in sosyopsikolojik modeli

Veblen’in yaklagimina gore insan i¢inde bulundugu sosyal grubun norm ve kiiltiiriine uygun
yasayan bir varliktir. Bireyin istek ve gereksinimleri de ayni zamanda bulundugu grup ve
kiltiir tarafindan sekillenmektedir. Veblen bu yaklasima aristokrat simifin davraniglarini
aragtirarak ulagmis ve aristokratlarin belirgin bir 6lgiide gosteris sebebiyle satin alim
gerceklestirdigi sonucuna ulasmistir. Veblen tarafindan literatiire dahil edilen bu tiiketim tipi

“Gosterisci tiiketim” olarak tanimlanmaktadir.

Veblen'in gosteris¢i tiiketim teorisi, iiyelerinin ¢alismasi zorunlu olmayan, ancak calisanlar
tarafindan tiretilen fazlaliga, isci sinifina el koyan bir aylak siifin evrimine dayanmaktadir.
Toplumlar fazla iiretmeye basladiginda, 6zel miilkiyet ve statii arasindaki iliski giderek daha
onemli hale gelmektedir. Bazi insanlarin miilk sahibi oldugu ve digerlerinin sahip olmadigi
bir hiyerarsi gelisir. Miilk sahibi olmak, statii ve onur sahibi olmaktir, bu hiyerarside saygin

bir konumdur: miilkiyete sahip olmamak statii sahibi olmamaktir.

Elbette miilk birikimi, bir kisinin verimli ve iiretken oldugunu gosterebilir. Ancak Veblen,

miras alinan servetin, verimlilik yoluyla kazanilan servetten bile daha fazla statii sagladigini
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savunmaktadir. Aristokrat ailelerin elindeki eski para, birikimi i¢in gereken isten en fazla

mesafeyi olusturdugu i¢in en fazla statiiyii saglamaktadir.

Gosterisci tiiketim, Veblen tarafindan sadece zenginler icin degil, tiim sosyal smiflar i¢in
tiiketici davranigini belirleyen en 6nemli faktor olarak goriilmektedir. Her sosyal sinif, bir {ist
siifin tiikketim davranigini o kadar taklit etmeye ¢alisir ki, en yoksul insanlar bile gosterisci

tiiketime yonelmeleri i¢in baskilara maruz kalmaktadir (Andrew, 2001:100-101).

2.4.1.3. Pavlov’un 6@renme modeli

Ivan Pavlov (1849-1936) sindirim iizerine yaptig1 c¢alismalardan dolayr Nobel Odiilii
kazanmis olsa da aslinda Pavlov'un iin kazanmasinin diger bir sebebi, bir kopek, bir zil ve
bir kase yemekle yaptigi calismasiyla ilgilidir. Pek ¢ok insan Pavlov'un kdpeginin klasik
calismasina asinadir, ancak kesfinin 6nemi nadiren anlasilmaktadir. Pavlov ¢alismasinda
oncelikle bir zil calar, ardindan bir kopege yemek verir ve bu eslesmeyi birka¢ kez
tekrarladiktan sonra, kopek sonunda zili, yemek i¢in bir sinyal olarak kabul etmeye baslar.

Sonug olarak kopek 6diil beklentisiyle salya akitmaya baglamaktadir.

Aslinda Pavlov'un caligmasi, bazi insanlarin neden kalabalik bir otobiise bakarken bile
endiselendigini, sabah alarminin sesinden neden bu kadar nefret ettigini agiklamaya yardimei

olmaktadir.

Pavlov'un deneyindeki kopek mamasi kosulsuz uyarici olarak adlandirilir ¢iinkii kosulsuz bir
tepki ortaya cikarir. Yani, herhangi bir “egitim” ya da “6gretme” olmaksizin, uyarict dogal
ya da i¢giidiisel bir tepki tiretmektedir. Kosulsuz uyaranlara, bizi tirkiiten yiiksek sesler veya
zevk veren sicak bir dus drnek olarak verilebilmektedir. Ote yandan, bir kosullu uyarici, bir
kosullu tepki de iiretmektedir. Kosullu uyarici, dnemi olan bir seyle eslestirilinceye kadar
organizma i¢in hicbir Snemi olmayan bir sinyaldir. Ornegin Pavlov'un deneyinde zil, kosullu
uyaricidir. Kopek zili yiyecegin varligi ile iliskilendirmeyi 6grenmeden 6nce, zili duymak
kopek i¢in higbir sey ifade etmemektedir. Bununla birlikte, yemegin sunumu ile zilin birden
fazla eslesmesinden sonra, kopek zilin sesiyle salya akitmaya baglamaktadir. Zil sesine yanit
olarak salya akmasi kosullu yanittir. Kafa karistiric1 olabilse de kosullu yanit neredeyse her

zaman kosulsuz yanitla ayn1 olmaktadir.
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Bunu daha net hale getirmek i¢in, bir fast food restoraninin logosunu goriildiigiinde gergekten
karninizin aciktigini hissetmeniz 6rnek gosterilebilir. Normalde tiikiiriik salgisini iireten sey
yemegin fiilen yenmesi olsa da sadece restoranin logosunu gérmek de ayni reaksiyonu

tetikleyebilir (Bouton, 2019).

2.4.1.4. Freud’un psikoanalitik modeli

Freud baslangigta kisiligin yapisini bilingdigi, 6n biling ve biling (topografik model)
terimleriyle tanimlamistir. Ancak, bu basit yaklasimin cevaplanmasi gereken cok soru
biraktigin1 gozlemleyerek topografik modelin gelistirilmesini vurgulamistir. Topografik
model, materyali bilingdisina gonderme (bastirma) eyleminin 6n bilingten veya bilingten
kaynaklandigini ve bu nedenle farkindalik i¢in erisilebilir olmasi gerektigini belirtmektedir.
Yine de Freud, hastalarinin ¢ogu zaman, bunu yaptiklarina dair herhangi bir bilingli bilgiye
sahip olmadan bastirmaya giristiklerini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, “bastirilan her sey
bilin¢disidir, ancak bilin¢dist olan her sey bastirilmaz” sonucuna varmak zorunda kalmistir.
Bu tiir zorluklarin iistesinden gelmek i¢in Freud, kisiligi {i¢ yap1 agisindan id, ego ve siiperego
seklinde tanimlayan gézden gegirilmis bir teori (yapisal model) gelistirmistir. Freud, id, ego

ve siiper egonun zihin iginde ayri1 boliimler olmadigini vurgulamaktadir (Ewen, 2009: 17).

Id, kisiligin dogumda mevcut olan tek bilesendir. Bu nedenle tiim i¢giidiileri ve toplam psisik
enerji arzini icermektedir. Id tamamen bilingdisidir ve “kisiligimizin karanlik, erisilmez
pargasint... bir kaosu, kaynayan heyecanlarla dolu bir kazan1” temsil etmektedir (Freud,
1933/1965b, p. 73).

Kimlik, biyolojik ihtiyaglar1 psikolojik gerilime (diirtiilere) doniistiirmektedir. Id‘in tek
amaci1 bu dirtiileri azaltarak haz elde etmektir, fakat bu tamamen mantiksiz ve ahlak disidir.
Higbir gerceklik veya kendini koruma anlayisina sahip olmayan Id‘in tek kaynagi, arzularinin
yerine getirilmesi adi verilen bir silire¢ olan, ne istediginin zihinsel goriintiilerini
olusturmaktir. Id, hemen zevk almak isteyen diirtiisel bir cocuk gibidir, bu nedenle ilk se¢imi
hiisrana ugrarsa hemen bir ikame talep eder. Ornegin biberondan yoksun kalan bir bebek,
bagparmagini yalayabilir ve emerek gerilimi ortadan kaldirmaya galismaktadir (Ewen, 2009:
18).

13



Ego, "id' in bir tiir cephesidir, onun digsal kortikal bir katman1 gibidir" (Freud, 1926/1969b,
s. 18-19). Ancak id ‘den farkli olarak ego, bilingli, 6n bilingli ve bilingaltin1 kapsamaktadir.
Ego, cevre ile etkilesime girebilen kisiligin tek bilesenidir. Mantiksal ve rasyoneldir ayni
zamanda da kimligin ihtiyaglarmi karsilamak ic¢in tasarlanmis gercekci eylem planlari
olusturmaktadir. Ego ayn1 zamanda zevkle de ilgilense de gercgeklik ilkesi lehine haz ilkesini
askiya alir ve uygun bir nesne bulunana kadar gerilimin bosalmasini geciktirir. Buna,
susadiginizda bir sise gamasir suyu igmek gibi hatalardan kaginmak veya istah agic1 olmayan
bir nesneyi reddedip daha lezzetli olan1 bekleyerek zevki artirmak gibi davraniglar 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Egoyu temsil eden rasyonel, haz geciktirici, problem ¢oziicii ve

kendini koruyan diisiince tarzi ikincil siire¢ olarak bilinmektedir (Ewen, 2009).

Stiperego, egonun digerlerinin {lizerinde gozlemleyen ve yargida oturan 6zel bir parcasi
olmaktadir. Siiperego kismen bilingli ve kismen bilingsizdir. Yagamin {i¢lincii ve besinci
yillarinda egodan gelismeye baslar ve O6gretmenlerin, genc idollerin ve diger otorite
figiirlerinin 6zelliklerini ice yansitmaya devam eder, ancak bunlar genellikle ikincil 6neme

sahiptir. Stiperego iki bilesen icermektedir:
. Vicdan, yasadisi diisiince ve eylemleri cezalandirir
. Ego ideali arzu edilen davranis1 6diillendirir.

Kimse izlemedigi halde hile yapmay1 veya ¢almay1 reddeden veya gozetim altinda olmadan
miimkiin olan en iyi isi yapmaya ¢alisan bir kisi, siiperegonun emirlerine cevap vermektedir.
Bu tir kabul edilebilir sekillerde davrandigi icin siiperego, egoyu gurur ve erdem
duygulariyla odillendirmektedir. Siiperegonun c¢ogu, id ile yakindan iligkili oldugu
bilingaltinda yatar. Kimligin yasa dis1 diirtiilerini gergek katiiliikler kadar siddetli bir sekilde
kinar ve egoyu dogrudan etkileyebilir. Dolayistyla hem yasaklanmis diirtiiler hem de kabul
edilemez davranislar siiperego ile ego arasinda gerilim olusmasina neden olur ve bu ego

tarafindan sugluluk ya da ahlaki kaygi olarak deneyimlenir. (Ewen, 2009: 23).

Pazarlama acisindan modeli degerlendirirsek, saglanan en onemli fayda tliketici yonlii
caligmalarin giidii arastirmalarini temel almast gerektigidir. Tiiketici davranislarinda
ekonomik faktorler kadar sembolik faydalarin da 6nemi satin alma davraniglarinda yer

almaktadir. S6z konusu sembolik faktorlere tiiketici bilingaltina erisen, tiiketicinin
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korkusunu, nefretini, umudunu esas alarak onlarin diinyasini yoneten, uyaricilar1 ortaya

¢ikarmaya hizmet eden giidiiler seklinde siniflandirilmaktadir (Akgiin, 2008).

2.4.1.5. Marshall’in ekonomik modeli

Yirminci ylizyilin baslarindaki ekonomist Alfred Marshall, ekonominin rasyonel se¢imiyle
ilgili teorisini formiile etmistir. Ekonomi, tiiketicilerin smirsiz ihtiyag ve isteklerini
karsilayan triinler liretmek i¢in kit kaynaklarin tahsisi ile ilgilenen sosyal bir bilimdir.
Alicilarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin alic1 ve satici (pazarlamaci) arasindaki deger

aligverisine odaklanan yonetim disiplini olarak pazarlamanin koklerini olusturmustur

(Geoffrey, 2011:22-23).

Klasik ekonomiye gore insanlarin ekonomik ve rasyonel dogasi, tiiketici olarak nasil
davranacaklarini belirlemektedir. Sonug olarak, mantikli ekonomik hesaplamalar satin alma
kararlarinin temelini olusturmaktadir. Yani miisteri biit¢esini, harcadik¢a kendisine en fazla
mutlulugu saglayacak sekilde tiriinler arasinda paylastirmaktadir. Sonug olarak, satin alma

genellikle 6lgme ve hesaplamay1 icermektedir (Penpece, 2006).

Iktisat teorisine gore, insanlarm rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplari, satin alma
kararlarmin ¢ogunu belirlemektedir. Sonug¢ olarak, tiiketici parasini, tercihleri ve
karsilastirmali maliyetleri 1s181nda, kendisi icin en faydali olacak seylere harcamaktadir. Bu
model, "Marjinal Fayda Teorisi" olarak adlandirilmaktadir. Rasyonel hareket etmek isteyen
bireyler i¢in, teori bir rehber gorevi gormektedir. Bu model daha ¢ok dayanikli tiiketici
irlinlerinin ve endiistriyel emtialarin tedarikine odaklanmaktadir. Ekonomik model

kullanilarak bazi yararli varsayimlar yaratilmistir (Cubukcu, 1999):

. Fiyat diistiikge malin satiglar artar,
. Ikame malin fiyat: diistiikce firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 artar,
. Tamamlayic1 malin fiyati diistiikce, firmanin malinin ve/veya tamamlanan malin

satis1 artar,
. Tiiketici geliri arttik¢a, mallarin satiglar artar;

. Tutundurma giderleri arttik¢a satiglar artar;
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. Hammadde fiyati artinca son {iriiniin fiyat1 da artar.

Marshall'in neoklasik tiiketici ekonomi teorisi, tiiketicilerin ¢esitli miktar ve fiyatlarda hangi
mal demetlerini satin alacaklarin1 tanimlamak, agiklamak ve tahmin etmek igin
tasarlanmistir. Pragmatik (aragsal, faydaci) tiiketiciler, kit hane kaynaklarin1 beklenen
faydalar1 (ihtiyaglarin tatminini, sorunlarin ¢dziimlerini, iirliiniin sagladigi zevk veya
mutluluk) en iist diizeye ¢ikarmak igin ¢esitli satin alma alternatifleri arasinda dikkatli bir
sekilde tahsis etmektedir. Rasyonellik, alicilarin kendileri i¢in en iyi (optimal) sonuglari
tireten secimler yapmalar1 ve finansal biit¢elerinin dayattig1 kisitlamalar dahilinde fayday1 en

iist diizeye ¢ikarmalar1 anlamina gelmektedir.

Bu sekilde bakildiginda, satin alma kararlar1 rasyonel, amagli, diistinceli, ¢ikarci ekonomik
hesaplamalara dayanmaktadir. Tiiketiciler, harcanan her bir dolar i¢in en fazla fayday: elde
etmek i¢in gelirlerini akillica harcarlar, literatiirde bu tip tiiketiciler en ¢ok “paranin
karsiligin1 veren” olarak tanimlanmaktadir. Fiyatlarin, 6zelliklerin ve faydalarin ve tiim pazar
yeri segeneklerinin mevcudiyetinin ve kendi tercihlerini bilmelerinin "miikemmel pazar yeri

bilgisine" sahip olduklar1 varsayilmaktadir (Geoffrey, 2011:22-23).

2.4.2. Tammmlayic1 Modeller

Tiiketici davraniglarini agiklamak icin gelistirilen aciklayici geleneksel modeller yetersiz
kalmis ve bu durum zamanla yeni modellerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Yeni
gelistirilen tanimlayict modeller tiiketicinin satin alma davraniglarimi her asamada
aciklamaktadir. Andreasan Modeli, Katona Modeli, Nicosia Modeli, Howard ve Ostlund
Modeli ve Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli tanimlayict modeller olarak bes baglikta

incelenmistir (Islamoglu, 2009).

2.4.2.1. Andreasan Modeli

Andreason (1965), tiiketici davranisinin en eski modellerinden birini onermistir. Model,
tilketici karar verme siirecinde bilginin Onemini kabul etmektedir. Ayrica, tiiketici
tutumlarinin 6nemini vurgulamaktadir, ancak tekrarlanan satin alma davramisiyla ilgili

tutumlar1 dikkate almamaktadir. Model, pazarlama stratejistlerinin olumlu satin alma
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kararlarinin olusturulmasinda iki temel stratejiden faydalandigini 6ne siirmiistiir, Bunlar
pazar bolimlendirme ve iriin farklilastirmadir. Bunlardan birincisi pazarlama cabalarinin
tikketicilerin mevcut tutum ve davraniglarina uydurulmasi yoniindeki ¢alismalari
icermektedir. Ikincisi ise tiiketici tutumlarinin degistirilerek, tiiketicinin mevcut iiriin, satis

noktasi vs. gibi kabul etmesi yoniinde ¢abalar1 icermektedir (Kog, 2013).

Bilgi, tiiketicilerin karar verme siirecindeki en énemli bilesen olarak diisiiniildiigiinde, bu
modelin temel odak noktas1 olmaktadir. Bu model “tutumlarin” 6nemini basarili bir sekilde
ele alirken, satin alma davranisinin tekrar1 s6z konusu oldugunda, kabul edici tutumlardan

yoksun olmaktadir (Andreasen, 1965: 1-61).

2.4.2.2. Katona Modeli

Katona modelinde tiiketici davranisinin bilesenleri ii¢ ana gruba ayrilmaktadir. (1) Bir kisinin
eylemleri veya tepkileri ekonomik olabilir veya ekonomik olmayabilir. (2) Motive edici
faktorler: Bunlar, finansal firsatlar ve gelir diizeyi gibi tehdit edici bir siniflandirma yapisina
sahip olabilir veya gelir degisikligi veya yeni gereksinimlerin getirilmesi gibi zorlayici bir
karaktere sahip olabilir. (3) Temel degiskenler: Bunlar, bir kisinin tutumlari, istekleri ve
rutinleri gibi sosyopsikolojik unsurlardir. Tiiketici saglam bir temele sahiptir ¢iinkii bu
bilesenleri dig diinya ile etkilesimler yoluyla yaptig1 6grenmeler sonucunda edinebilmektedir.
Zihinsel bir islemin sonucunda miisteri tizerinde etkisi olan davranis tarzi ile tesvik unsurlari

arasindaki baglanti, ara degiskenler tarafindan saglanmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010).

2.4.2.3. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, 1968 yilinda Francesco Nicosia tarafindan literatiire dahil edilmistir. Firma
ve potansiyel alicilar arasindaki iliskiye bakarak iriiniin satin alma Kkararina
odaklanmaktadir. Firma, pazarlama mesajlar1 (reklam) araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurar
ve tiiketiciler bu mesajlara satin alma kararlar ile tepki vermektedirler. Modele bakildiginda,
firma ve tiiketicinin birbirine bagl oldugu, firmanin tiiketiciyi etkilemeye calistigi ve
tiikketicinin karariyla firmay etkiledigi goriilmektedir. Model, firmanin tiiketici ile iletisim

kurma girisimlerine ve tiiketicilerin belirli bir sekilde hareket etmeye yatkinlifina
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odaklanmaktadir. Bu iki 6zelligin oldugu asama birincil alan olarak adlandirilir. Ikinci
asama, tiiketiciyi tutumlardan etkilenen bir arama degerlendirme siirecine dahil etmektedir.
Bu asamaya ikinci alan olarak tanimlanmaktadir. Gergek satin alma islemi tiglincii alan, satin
alma sonras1 geri bildirim islemi ise dordiincii alan olarak adlandirilir. Bu model, ampirik
olarak test edilmedigi (Zaltman, Pinson ve Angelman, 1973) ve degiskenlerin ¢ogunun

tanimlanmadigi i¢in yorumcular tarafindan elestirilmistir (Lunn, 1974).

Nicosia modeline gore tiiketici karar verme stireci, firmalarin tiiketici ile iletisim siireciyle

birlikte dort alana ayrilmaktadir. Bu alanlar su sekilde acgiklanabilir.

Alan 1: Firmalarin mesajlarina dayal tiiketici tutumu: Ilk alan iki alt alana ayrilmstir. ilk alt
alan, firmanin pazarlama ortami ve tiiketici tutumlarini, rekabet ortamini ve hedef pazarin
ozelliklerini etkileyen iletisim cabalar ile ilgilidir. kinci alt alan, tiiketici dzelliklerini -

deneyim, kisilik ve promosyon fikrini {iriine kars1 nasil- algiladigini belirtmektedir.

Alan 2: Arama ve degerlendirme: Tiiketici, alternatif markalara kiyasla baska bir firmanin
markasint aramaya ve firmanmn markasint degerlendirmeye baslayacaktir. Bu, firmanin
tilkketiciyi motive etme mesajlarinin satiglari artirmada ¢cok 6nemli olacagini kanitlayacag bir

stirectir.

Alan 3: Satin alma eylemi: Motivasyonun sonucu, tiiketiciyi firma tirtinlerini belirli bir
perakendeciden satin almaya ikna ederek ortaya ¢ikacaktir. Alan, iletisimin tliketicinin satin

alma kararini verirken belirli bir {iriinii segmesine nasil yol agtigina odaklanmaktadir.

Alan 4: Geri besleme: Bu model, iiriinii satin aldiktan sonra hem firmanin hem de tiiketicinin
geri bildirimlerini analiz etmektedir. Firma, satig verilerinden bir geri bildirim olarak
yararlanacak ve tiiketici, Uriinle ilgili deneyimini, firmadan gelecek mesajlarla ilgili

tutumunu ve yatkiligini etkileyecektir.

Model, tiiketicinin kisiligini etkileyebilecek i¢ faktorler ve tiiketicinin iiriine karst tutumunu
nasil gelistirdigi hakkinda ayrintili bir agiklama sunmamaktadir. Model, alic1 tarafindaki
psikolojik veya kiiltiirel faktorlere degil, firmalarin neden oldugu faktoérlere daha fazla 6nem
verme egilimindedir. Ornegin, tiiketici firmanin mesajini ¢ok ilging bulabilir, ancak firmanin

markasini satin alamaz ¢linkii inanglarina gore yasaklanmis bir sey igermektedir.
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2.4.2.4. Howard ve Ostlund Modeli

1963 yilinda John Howard tarafindan ortaya atilan model satin alma davranigini tanimlamak
i¢in Columbia Universitesi’nde gelistirilmistir. Howard ve Shelt (1969) bir siire sonra model
tizerinde degisiklik yaparak modeli gelistirilmistir. Model son haline Howard ve Ostlund
(1973) tarafindan gelistirilerek sunulmustur. Modeldeki temel amac tiiketici satin alma
davranigini aynt zamanda da endiistriyel satin alma davraniglarin1 anlamaktir. Model
(a)marka, iriin, kalite vb. gibi uyaricilari, (b) satin alma davranisi, (¢) satin alanin
enformasyon ve karar verme siireci ve (d) dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma (gikt1
degiskenleri) olmak lizere dort ana boliimden olusmaktadir. Modelde 6nemli mallar ve
onemli olmayan mallar olmak {izere iki ayrima da gidilmektedir. Bu ayrim satin alma siireci
marka secimi esas alinarak ifade edilmekte ve iiriin ilk defa satin alinmasiyla tekrar alinmasi
seklinde agiklanmaktadir (Unal, 2008). Oldukgca genis kapsamli olan Howard Ostlund modeli
izlenmesi zor olan bir modeldir. Bu zorluk modelde bulunan kapsam ve yapisal degiskenlerin

olmasi sebebiyle gergeklesmektedir (Kog, 2013: 463).

2.4.2.4. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

1968’de ortaya atilmig model, James F. Engel, David F. Kollat ve Roger D. Blackwell
tarafindan olusturulmus, 1973 ve 1978 yillarinda ise modelde birtakim degisiklikler
yapilmugtir. Tiiketici davranisi teorisi, tiiketicilerin memnuniyetlerini en st diizeye ¢ikarmak
i¢in gelirlerini ¢esitli mal ve hizmetler arasinda nasil paylastirdiklarini incelemektedir. EKB
modeli aslinda bilingli bir problem ¢ozme ve tiiketici davranist 6grenme modelidir.
Tiiketicinin aktif bilgi arama ve degerlendirme siireglerinin iyi bir sekilde tanimlanmasi
nedeniyle EKB, mevcut tiiketici davranisi teorisinde nispeten eksiksiz ve net bir model olarak
kabul edilmektedir. Internet, web uygulamasi ve e-ticaretin hizli gelisimi ile EKB modeli son

zamanlarda birgok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir (Engel-Kollat-Blackwell, 1968).

EKB modeli, dort ana boliimii i¢eren tiiketicinin karar verme siirecine dayanmaktadir: bilgi

girisi, bilgi isleme, karar verme siireci ve karar verme siirecini etkileyen degiskenler.

Bilgi girisi, pazarlama faaliyetleri ile elde edilen bilgilerin tiiketiciler tarafindan bilindigi ve
bilgi isleme asamasina girdigi kismi ifade etmektedir. Bu bilgi tiiketicinin hafizasina

girdikten sonra karar verme siirecinin talep algisini etkileyecektir. Bu bilgi hala yetersizse,
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tilketiciler ilgili bilgileri daha fazla toplamak icin dis istihbarat yoluyla arayacaktir.
Tiiketiciler bilgi ile temasa gectikten sonra, tiiketicilerin dikkati, anlayis1 ve kabulii siireci ile
nihayet bilgiyi saklamaya, uzun siireli bir hafiza olusturmaya ve daha sonra bilgiyi

kullanmaya karar verirler.

EKB modeli, tiiketici satin alma karar siirecinin bir problem ¢ézme siireci olduguna inanir
ve ayni zamanda EKB modelinin 6ziidiir. Sirasiyla 5 boliime ayrilabilir: talep algisi; bilgi

koleksiyonu; program degerlendirme; satin alma karari; satin alma.

Kotler, tiiketici davranist ¢alismasinin, tiiketici kara kutularini anlama siireci oldugunu
belirtmektedir. Tiiketiciler, dis tesvik kaynaklarindan, pazarlama faaliyetlerinden ve ¢evresel
faktorlerden etkilenir ve kara kutu isleme yoluyla satin alma kararlar1 verir. Bu nedenle
tilketicilerin kara kutu siire¢lerini anlamak igin tliketicinin karar verme siirecini ve

tilkketicilerin arka plan 6zelliklerini anlamak gerekir (Blanca, 2020).

2.5. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, belirli bir markay tiiketici tarafindan satin alma nedenini inceleyen bir tiir
karar verme siirecidir (Shah ve ark., 2012). Kawa ve dig., (2013) satin alma niyetini,
“tliketicinin belirli bir Urtinii belirli bir durumda satin alma egiliminde oldugu bir durum”

olarak tanimlamaktadir.

Miisterilerin satin alma karar1 karmasik bir stirectir. Satin alma niyeti genellikle tiiketicilerin
davraniglari, algilar1 ve tutumlar ile ilgili olmaktadir. Satin alma davranisi, tiiketicilerin
belirli bir {irline erigsmesi ve degerlendirmesi i¢in kilit bir noktadir. Gogoi (2013), satin alma
niyetinin satin alma siirecini tahmin etmek i¢in etkili bir ara¢ oldugunu belirtmektedir. Satin
alma niyeti, fiyat veya algilanan kalite ve degerin etkisi altinda degisebilmektedir. Ayrica
tiikketiciler satin alma siirecinde i¢ veya dig motivasyonlardan etkilenmektedir (Gogoi, 2013).
Arastirmacilar, liriinli satin almaya karar vermeden Once alti asama Onerilmektedir. Bu
asamalar; farkindalik, bilgi, ilgi, tercih, ikna ve satin alma olarak siralanabilir (Kotler &
Armstrong, 2010). Tiiketiciler diisiik maliyetli, basit bir paketleme ve az bilinen bir iiriinle
satin almanin yiiksek bir risk oldugunu diisiinmektedir, ¢iinkii bu iiriinlerin kalitesi giivenilir

degildir (Gogoi, 2013).
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2.6. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, satin alma ve degisim siireci yoluyla iirlin, hizmet ve fikir edinme
calismasi olarak tanimlanmaktadir. Insan isteklerini anlamak, satin alma davranisini
anlamay1 gerektirir. Pazarlamanin amaci, insanlarin ne istedigini ve neye ihtiya¢ duydugunu
belirlemek ve ardindan bu talepleri karsilamak igin iiriin ve hizmetler tasarlamaktir.
Pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in sadece miisterilerin taleplerinin belirlenmesi degil, ayn
zamanda bu isteklerin arkasindaki nedenlerin de kesfedilmesi gerekmektedir. Pazarlama
hedeflerine ancak yogun bir ¢aba ve miisteri davraniginin kapsamli bir sekilde kavranmast

ile ulasilabilmektedir.

Tiiketici davranis1 hem bireysel hem de bireysel olmayan faktorlerden etkilenir. Thtiyaglar,
giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami ve deger yargilarinin tiimii bireysel
unsurlardir. Pazarlama yoneticileri, miisterilerin iirlin ve hizmetlere yonelik duygusal
tepkilerini ve ayrica satin alma motivasyonlarin1 daha iyi anlamak ve degerlendirmek i¢in
psikolojik ara¢lar kullanmaktadir. Kiiltiir, is, aile ve referans gruplari ise kisisel olmayan

faktorler olarak nitelendirilebilir.

2.6.1. Ekonomik Faktorler

Uriin ve marka secimini etkileyen kilit unsurlardan biri, kiiresel tiiketici pazarlarinin
demografik ozelliklerinde ele alindigi gibi, kisinin ekonomik durumudur. Bu faktorler,
iireticiler ve aracilar tarafindan diizenli olarak izlenmektedir. Ornegin, isletmeler pazarin
ekonomik yapisina gore bir iiriinii yeniden markalayabilir ve konumlandirabilmektedir. Ayni

zamanda fiyatlandirmayi, tiretimi ve stok seviyelerini de azaltabilmektedirler (Mowen 2004).

Bir tilkedeki bireylerin ortalama geliri olarak kabul edilen kisi basina gelir, tiikketimi etkileyen
onemli bir kriterdir. Tiiketici davranisini anlamak i¢in kisi basina diisen milli gelire ve gelir
dagilimina bakmamiz gerekmektedir. Bir lilkedeki talebin yapisi belirlenirken, kisi basina
diisen gelir dagilimi rakamlari ile degerlendirildiginde tiiketicilerin davranislart daha net

ortaya ¢ikmaktadir.
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Harcama yapist, bir bireyin veya ailenin gelirinin kira, yemek, ulagim ve giyim gibi giderler
arasinda paylastirllma seklidir. Aynmi1 gelire sahip olmalarina ragmen, tim tiiketiciler
gelirlerini aym sekilde kullanmazlar. Tiketiciler, istek ve ihtiyaclarina gelir tahsis ederken
kiltiirel faktorler ve gelecek beklentileri gibi bircok faktérden etkilenmektedir. Kisacasi,

tiiketici davraniglarini ayirt eden ekonomik faktdrlerden biri de maliyet yapilaridir.

Harcama yapisi, gida, giyim, barinma, eglence ve kalkinma gibi farkli ihtiyaclar arasindaki
bireysel veya aile gelirinin dagilimini1 gosterir. Harcama modellerini farklilastiran en 6nemli
faktor kisisel gelir olsa da tiiketicilerin harcama aliskanliklar: da farkli bolgelerde yasama,
egitim durumu, meslek gibi farkli kriterlere gore degisebilmektedir. Tiiketiciler bir {iriinii
satin almadan 6nce ekonomik durumlarindan, yasam tarzlarindan, iiriiniin kisiliklerine veya

meslek gruplarina uygun olup olmadigina gore karar verirler (Odabas1 ve Barig, 2017).

2.6.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Icinde bulundugumuz sosyal ¢evre ve Kkiiltiirel faktorler, tiiketici davramislarinin
belirlenmesinde ve yonlendirilmesinde son derece aktif rol oynamaktadir. Tiiketicinin girdigi

ortam sosyo-kiiltiirel unsurlar1 olusturmaktadir.

Giinlimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplara aittir. Bir sosyal grubun, referans grubu olarak
kabul edilebilmesi igin bireyin davranis1 iizerinde bir etkisi olmas1 gerekir. Ornegin, aile bir
referans grubu olarak hizmet edebilir. Referans gruplar1 arasinda profesyonel kuruluslar,

kuliipler ve siyasi partiler yer alir. Referans gruplari bir dizi faktore gore siniflandirilir.

Genis aile kavraminin yerini yirminci ylizyilin ortalarindan itibaren ¢ekirdek aile kavrami
almistir. Ailedeki ¢ocuk sayisi ve evin disinda ¢alisan ve biitgeye katkida bulunan ebeveyn
sayis1 ailenin ihtiyaglarini ve masraflarim belirlemektedir. Uriin zevkleri ve gereksinimleri,
aile iiyelerinin yas1 veya aile liyelerinin sayis1 degistikce degisir. Bu arada insanlarin
yaslandik¢a paralarinin artmasi, ailelerinin daha kaliteli ve 6zellikli seylere yonelmesi

olasidir (Durmaz 2016).

Referans gruplari, aile, sosyal sinif, kiiltiir ve kisisel etkiler sosyokiiltiirel unsurlar olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal bir varlik olan insanlar, kisisel goriis, tutum ve davranislarini

olustururken i¢inde yasadiklar1 gruptan etkilenmektedirler. Danigsma grubu iiyeleri, daha
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onceki satin alma deneyimlerini heniiz satin almamis tiiketicilerle paylasir. Danisma
grubunda s6z konusu tirlinii satin alan bir tiiketicinin olumlu veya olumsuz referanslari, satin

almanin gergeklesip gergeklesmeyecegini belirlemektedir.

Sosyal simif, bireyin egitim ve gelir durumu gibi ¢esitli normlarla tanimlanan bir sosyal
hiyerarsi olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 siniftaki bireyler hemen hemen ayni statiiye sahip
olsalar da diger siniflardaki bireyler farkl statiilere sahiptir. Bir sosyal sinifin iiyeleri benzer
tutum ve davranislar sergiledikleri i¢in pazar bdliimlendirmesi i¢in zemin hazirlamaktadir.
Sosyal smuif, tiiketici davranisini etkileyen bir olgudur. Benzer sosyal siniflara mensup
insanlar belirli yerlerden belirli iirlinleri satin almaktadirlar. Bu nedenle markalar, iiriin
tasarimlarini ve tanitim faaliyetlerini hedef kitlesi olarak tanimladiklar1 sosyal sinifin ihtiyag

ve gereksinimlerine gore belirlemelidir.

Kiiltiiriin icerigine baktigimizda, farkli insanlarin paylastigi inanglar, hedefler, degerler veya
bir¢ok insanin takip ettigi belirli davranislar, kurallar, gelenekler ve ilkelerden olusmaktadir.
Mal ve hizmetler, sanat ve diger faaliyetler de degerler ve ahlak gibi kavramlarla ifade
edildigi tizere kiiltiir kavramina dahildir. Dolayisiyla bireyler ve tiiketim toplumlar kiiltiiriin
bir parcast olmaktadir. Sonug olarak kiiltiir, diger sistemleri organize eden genel bir sistemdir

(Noel, 2009).

2.6.3. Psikolojik Faktorler

Tiketici satin alma karar siirecini etkileyen dort psikolojik faktdr vardir. Bunlar: giidii

(motivasyon), algilama, 6grenme ve tutum olarak siralanabilir; (Mirabi, 2015)

Motivasyon (giidiilenme) kelimesi Latince “Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime
anlami etki altina almak, harekete gegirmek, tesvik etmektir. Motivasyon, insanlarin belirli

bir amaci gerceklestirmek i¢in davranisa gegmeleri olarak tanimlanir.

Bir¢ok giidiiniin oldugu bir durumda, giidiiler arasinda bir ¢atigma vardir. Bunlar arasinda ti¢

motivasyonel catismadan s6z edilebilir.
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— Yanagsma — yanasma catismasi — Herhangi iki durumun bir arada olmasini ifade
etmektedir. Ornegin, bir film izlemek istemekle, aym1 zamanda smava ¢alismak

zorunda kalmak olarak ag¢iklanabilmektedir.

— Yanasma — kaginma catismasi — Arzu edilen bir durum ile istenmeyen bir durum
arasindaki ¢atismadir. Ornegin pasta yemek isteyip de kalori almak istememek bu

catigmaya Ornektir.

— Kaginma — kaginma ¢atismas1 — Istenmeyen iki durumun bir arada olmasidir. Ornegin
kullandigimiz bilgisayardan memnun olmamak ve yenisine de para vermek

istememek catisma olarak acgiklanmaktadir.

Algilama bireyin i¢ ve dis ¢evresine iligskin bilgisi olarak tanimlanmaktadir. Bireyler algi
yoluyla ¢evrelerindeki bilgileri seger, anlar, diizenler ve yorumlar. Algi, diger bir deyisle,
bireyin duyu organlar tarafindan agiklanan uyaranlarin anlamlarin1 segme, diizenleme ve
yorumlama eylemidir. Gegmis deneyimler, motivasyon, inanglar, tutumlar ve 6grenme

yetenegi algiy1 etkilemektedir.

Algi, gorme, ses ve koku gibi duyumlarin ve uyaranlarin secilmesi, diizenlenmesi ve
yorumlanmasidir. Uyaranlar genellikle deneyimler ve beklentiler nedeniyle otomatik olarak
algilanir. Algy, ilk olarak uyaranlarin alinmasiyla baglar. Algi faktorleri maruz kalma, duyusal
siirecler ve dikkat olarak siniflandirilir. Tiiketiciler giin boyunca isteyerek veya istemeyerek
yiizlerce mesaja maruz kalmaktadir ki bu da anlamanin ilk adimidir. Bu siirecler gozler,
kulaklar, burun, dil ve deri yoluyla iletilir. Dikkat, ayn1 anda ne kadar bilgiyi
algilayabilecegimizi belirlemektedir (Odabas1 ve Baris, 2017).

Ogrenme, yeni deneyimler sonucunda kisinin davramsini degistirme siirecidir. Tekrar,
dgrenmenin tek yolu olmaktadir. Ornegin bir iiriiniin reklam1 birden ¢ok kez tekrarlandiginda
alict bunu 6grenmektedir. Ogrenme siireci insan davranislarinin sekillenmesinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Psikologlar, 6grenme siirecinde edinilen deneyimlerin kisinin psikolojik
varhgini ve dzelliklerini belirlemede biiyiik rolii olduguna inanmaktadir. Insan beyni kapali
bir kutudur; belirli uyaranlar kutuya girer ve kutunun igindeki belirli siirecler davranig

kaliplart tiretmektedir.
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Ogrenme kavrammm davranista meydana gelen kalici degisiklikler olarak tanimlamak
miimkiindiir. Ogrenme sonucunda elde edilen bilgiler bellege yerlestirilir (kodlanir), bu
bilgiler bellekte saklanir ve gerektiginde geri ¢agrilir. Hafiza kavrami olmasaydi, insanlar
deneyimleriyle O0grendikleri davranis ve tutumlar1 gizleyemeyecek, her seferinde ayni

davranig ve tutumlar1 yeniden 6grenmek zorunda kalacaklardi.

Tutum ve inanglar, herhangi bir seyle ilgili tamamlayici1 fikirlerdir. Inanglar iiriiniin ve
markanin imajindan sorumludur. Bireylerin kalic1 duygular, egilimleri, savunuculugu,
tarafsizlig1 veya bir 6ge veya kavram hakkindaki yargilar1 tutum olarak nitelendirilmektedir.
Bagka bir deyisle, tutum, bir kisinin belirli bir senaryoya tepki olarak diigiincelerini,

duygularin1 ve davraniglarini aligkanlikla nasil sectigidir (Suayip, 2019).

GOZLEM

Sekil 2. Tutum ve Davrams Iliskisi Modeli
Kaynak: Abadan, 2019: 30.
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MARKA
DEGERLENDIRMESI

SATIN ALMA NIYETI

Sekil 3. Tutum Modeli

Kaynak: Abadan, 2019: 30

Sekil 3’te gosterilen Tutum Modeli, 6ncelikle tiiketici markaya inanca sahiptir, daha sonra
marka tiiketici tarafindan degerlendirilerek tutum gelistirilmekte ve sonug itibariyle s6z
konusu markayi satin alip almayacagina iliskin karar verdigini yansitmaktadir. Sonug olarak

model tiiketicinin davranig bi¢imini ortaya ¢ikarmaktadir (Abadan, 2019: 30).

Tutum, tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorlerden biridir. Tutum, bireylerin
kendilerine veya herhangi bir nesneye, sosyal soruna veya olaya karsit deneyim, duygu ve
giidiilerine dayal1 olarak olusturduklar: zihinsel, duygusal ve davranigsal tepkidir. Tutum,
satin alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda tiiketici kararlarin1 ve davraniglarin1 dogrudan

etkilemektedir. Tutum bilesenleri {i¢ grupta incelenir ve su sekilde siralanir:

— Bilissel Bilesen: Kisinin bir nesne hakkindaki diisiince, bilgi ve inang¢larini olusturur.
Bilgi ve inancgtaki degisiklikler de tutumlar1 degistirir. Markalar, {iriinler ve marka
nitelikleri hakkindaki inanglar degistirilirse, tiiketici degerlendirmesini ve satin alma

davranigin1 da degistirebilirler.

— Duygusal Bilesen: Kisinin bir nesneye verdigi duygusal tepkiler olarak ifade
edilmektedir. Duygusal bilesenler insani degerlerle iliskilidir. Kisi bir nesneyi olumlu

veya olumsuz olarak degerlendirir ve buna gore duygu besler. Bu anlamda tiiketicinin
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inan¢ ve duygularimin tutarl oldugu kabul edilmektedir. Duygusal bilesen, bilissel

bilesenden daha basittir.

— Davranigsal bilesen: Bu tutum, 6zneye yonelik belirli bir davranigsal egilim olarak
tanimlanmaktadir. Davranigsal bilesenler, duygusal ve bilissel bilesenlere gore

hareket etme durumunu yansitmaktadir. Davranigsal bilesen eylem odaklidir.

Bireyin kisiligi hem ¢evrenin hem de kalitsal 6zelliklerin etkisiyle olusmaktadir. Kisiligi
belirleyen faktorlere gore kisilik, tek bir fenomen olarak degil, birka¢ fenomenin
biitlinlesmesi olarak digsiiniilmelidir. Kisilik, sosyal bir varlik olarak, insanlarin sosyal

hayattan aliskanliklarini ve davranig 6zelliklerini igermektedir.

2.6.4. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; Yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik Ozellikler, yasam tarzi ve
kisilik olmak iizere bes grupta incelenmektedir. Alic1 kararlart kisilerin yas, aile yasam
donemi i¢indeki bulunduklar1 asamalar, yasam stili, kisilik vb. gibi disa doniik
ozelliklerinden etkilenmektedir. Insanlarmn farkli yaslarda farkli hayat tarzlar1 olur. Ayni
zamanda, hayat tarzlar kisinin ne tiir iiriin ya da hizmeti talep edecegini belirlemektedir.
Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgili
olmaktadir. Ornegin, 15-20 yas grubu ile 55-60 yas grubunun yasam tarz1 ve dncelikleri farkls

olacagindan ihtiyaglari ve tiikketim alisgkanliklar1 da farkli olacaktir.

Tiketicinin meslegi, belirli seyler icin bir talep ve arzu yaratmaktadir. Bir ¢alisanin ve bir
isverenin gereksinimleri ayn1 degildir. Miihendisler ve doktorlar, isleri i¢in oldukga farkl
ara¢ ve gereglere ihtiyag duymaktadir. Ayrica, tiiketicilerin bilgi diizeyleri yiikseldikge,

genisleyen ve ¢esitlenen gereksinimleri ve istekleri de artmaktadir (Younus, 2015).

2.7. Tiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma karar siirecini bilmek olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici satin alma karar siireci,
tiketicinin mal veya hizmet alimi Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda pazarda para

karsiliginda mal veya hizmet satin almak i¢in baslattigi karar alma siirecleridir (Lumen, n.d.).
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Pazarlamaci, mal veya hizmetlere yonelik tiiketici satin alma karar siirecine gore tiiketici
davranigini anlamayi basarirsa, mal veya hizmetlerini satmakta basarili olabilir. Sekil 4,
tiikketici satin alma karar verme siirecini adim adim gostermektedir. Tiiketici satin alma karar

siireci bes asamadan olusmaktadir:
— Sorun tanima
— Bilgi arama
— Alternatiflerin degerlendirilmesi
— Satin alma karari
— Satin alma sonras1 davranig

Alic, bir triine yonelik karar verme siirecinde bes asamanin tiimiinii kullanabilmektedir.
Bazi durumlarda alici, bir veya daha fazla agsamayi atlayabilmektedir. Bu durum tiiketicinin
satin alma siirecini ne kadar zor ve karmasik algiladigina baghdir (Kotler at el. 2017).
Ornegin; ihtiyag duyuldugunda her giin ayni siit markasini satin alan bir kisinin, arastirma ve
alternatifleri degerlendirme siirecini atlama ihtimali, fiyat1 yiiksek ve deneyimi az oldugu
triinlerle karsilastirildiginda daha fazladir. Fakat, otomobil gibi liiks bir {iriin satin alma
durumunda, tiiketici karar siirecinin biitliin asamalarini dikkate almak zorundadir (Kotler, el.
2017). Bu siireg 0zellikle ilk satin almada ve riskin yiiksek olarak algilandig1 satin almalarda
daha gecerli olmaktadir. Bazi sirketler, iirliniin 6grenilmesi, secilmesi, kullanilmasi ve

atilmasinda tiiketici deneyimini anlamaya odaklanmaktadir (Kotler & Keller 2016).
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Problemin Ortaya Cikisi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Satin Alma Kararinin Verilmes

Satin Alma

Satin Alma
Sonrasi

Doniigim

Sekil 4. Satin Alma Karar Siireci

2.7.1. Problemin ortaya cikisi

Satin alma siireci, tiiketici bir ihtiyacin karsilanmadigini fark ettiinde baglar. Literatiirde bu
stirece problem tanimlama da denilmektedir. Bu duruma o6rnek olarak, is goriigmesine giden
bir kisinin, karsilasacagi insanlarda iyi bir izlenim birakacak bir takim elbisesi olmadigini

fark etmesidir.

Gergek durum ile istenen durum arasinda bir fark oldugunda bir ihtiyag ortaya ¢ikar. Gergek
durum, tiiketicinin i¢inde bulundugu durumu, istenen durum ise tiiketicinin iginde olmak
istedigi durumu ifade eder. Bu iki durum arasinda fark yoksa gerek yoktur. Thtiyaclarin
zamanmda karsilanmamas: tiiketicide strese ve dengesizlige neden olabilir. ihtiyaglari
karsilama karari, gergek ile istenen durum arasindaki farkin biiyiikliigiine ve ihtiyacin

goreceli Onemine gore tiiketici tarafindan verilir (Enginkaya, 2016).

Tiiketici satin alma karar siirecinin ilk asamasidir ve ayn1 zamanda "Sorun tanima" olarak da
bilinmektedir. Hem hava, su, yiyecek ve barinak gibi temel ihtiyaglarla, hem de temel
ihtiyacin bir adim ilerisinde de baslayabilmektedir (Kotler & Keller 2016; Kotler, el. 2017).
Sirket, tiiketici ihtiyacin1 anlamal1 ve bunu karsilamaya odaklanmalidir (Shma, 2012). Ihtiyag
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tanimada sirketler tliketicinin ihtiyacim1  Ogrenebilir ve pazarlama stratejileri
olusturabilmektedir. Ornegin; Bir insan agsa, o zaman yiyecek onun arzusudur, ama iyi bir
yemek onu tatmin edebilir. Bu nedenle, sirket tiiketicinin ihtiyacin1 karsilamaya
odaklanmalidir. Bu asamadan sonra bir sonraki agsama bilgi aramasidir (Kotler & Keller

2016; Kotler, el. 2017).

2.7.2. Arastirma siireci

Tiiketiciler bir sorun oldugunu Ogrendiklerinde, sorunu ¢ézmek i¢in ihtiya¢ duyduklari
bilgileri almalar1 gerekmektedir. Bilgi toplamanin ilk adimina "i¢ arama" denir. Bu sirada
tiiketici once hafizasindaki bilgiyi, bir sonraki adimdaysa reklam gibi dis kaynaklardan
bilgiyi aramaktadir. Isletmeler genellikle tiiketicilerin bir {iriinden maksimum memnuniyet
elde etmek i¢in ¢ok fazla bilgi topladigini diisiiniir. Ama bu tam olarak dogru degildir.
Tiiketiciler genellikle {irtin hakkinda bilgi edinmek i¢in zaman ve ¢aba harcadiklarindan bu
bilgilerden elde edilebilecek faydalardan vazge¢mektedirler. Ozellikle tiiketici hizli bir
¢oziime ihtiya¢ duydugunda {iriiniin fiyatini ve kalitesini arastirmadan en uygun fiyath {iriinii
se¢mektedir. Yani, bir tiikketici mal veya hizmet satin almak igin pazara gittiginde, tiiketici
tirline yonelik distlincelerini hatirlar, eger gegmis deneyimi olumluysa yani, tiiketici gegmis
deneyiminden memnunsa, tiiketici o iiriinii satin alir ve bilgi arayisi1 kendini sona erdirir.
Ancak gecmis deneyim olumsuz ya da iyi degilse, tiiketici o lirliniin arama bilgisine baglar.
Tiiketici ayrica yeni liriin denemek istediginde {irliniin bilgilerini de arastirir (Clow& Baack

2016).

Tiiketici arastirma siireci agamasinda iiriin hakkinda c¢esitli kaynaklar {izerinden aramaya
baslar. Tiiketici cesitli kaynaklardan herhangi birinden bilgi edinebilmektedir. Bunlar
arasinda kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, tamidiklar), ticari kaynaklar
(reklamcilik, satis elemanlari, bayi ve iiretici, web ve mobil siteler, ambalajlar, ekranlar),
kamu kaynaklar (kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kurulusu, sosyal medya,
cevrimigi arastirmacilar ve akran degerlendirmeleri) ve deneysel kaynaklar (iiriiniin
incelenmesi ve kullanilmas1) bulunmaktadir. Ornegin; Bir kisi bir akill1 telefon satin almak

istiyorsa, kisi akilli telefon reklamlarina daha fazla dikkat eder, {iriin ile bilgileri ailesinden
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veya arkadaslarindan alabilir ve ayrica akilli telefonla ilgili bilgileri diizenli olarak alir

(Kotler at el. 2017).

2.7.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi, tliketici satin alma karar verme siirecinin ig¢iincii
asamasidir. Satin alma karar verme siirecinin ikinci agsamasi olan bilgi aramasindan sonra
gelmektedir. Karar verme siirecinde problemin ortaya ¢ikmasi ve belirlenmesinden sonra
tiikketiciler problemi ¢6zmek igin alternatifler ararlar ve son olarak bu alternatifler arasinda
bir degerlendirme yapilir. Bu sirada tiiketici segecegi alternatifin toplam riskinin en az
olanma dikkat etmektedir. Bir tiiketici bir {irliniin veya markanin bilgilerini topladiginda,
tiiketici iiriinii veya markay1 siralar ve bir sonraki adimda onu degerlendirir. Ornegin; Bir
tilkketici araba almak istediginde tercih ettigi markalari belirledikten sonra otomobil markasi
hakkinda bilgi toplayarak, alternatif markalar1 degerlendirecektir. Yani, tiikketiciler satin alma
karar siirecinde karsilastiklar: alternatifleri lirlin ve marka ozelliklerini, fiyat ve kaliteyi

karsilastirarak degerlendirirler (Taydas, 2015).

Pazarlamacilar tiiketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini yerine getirmelidir, bunu yaparken
alternatif markalar arasindan secilebilir marka olmaya yonelik adimlara odaklanmalidir.
Firmalar tiiketicinin degerlendirme siirecini anlarlarsa, alternatifleri degerlendirme

stirecinden faydalanabilirler (Kotler & Keller 2016, s. 197).

2.7.4. Satin alma kararn

Satin alma karari, tiiketici satin alma karar verme siirecinin dordiincli asamasidir. Tiiketici,
cesitli kaynaklardan bilgi topladiktan sonra bir iiriinii satin almaya karar vermektedir.
Tiiketici, degerlendirme asamasinda en yiiksek faydayi alabilecegini diisiindiigii marka veya

tirlindi satin alir. Satin alma karar1 bireysel ve ¢evresel birgok faktérden etkilenmektedir.

Tiiketicinin satin alma noktasindaki kararin etkileyen dnemli faktorler; kolay erisim, kaliteli
ve giiler yiizlii hizmettir. Bunun disinda giintimiizde tiiketiciler sadece fiziksel lokasyon

olarak ifade edilen perakendecilerden degil, dijital lokasyonlardan da vakit kaybetmeden

31



iriin satin alabilmektedir. Her iki yontemin de tiiketicilerin aligveris beklentileriyle ilgili

olarak bazi avantajlar1 ve dezavantajlari olabilmektedir.

Satin alma, tiiketiciye bagli olarak planli veya plansiz olabilir. Bir tiiketici herhangi bir
ihtiyag, lriin sinifi, iiriin kategorisi veya belirli bir marka ariyorsa buna planl satin alma
davranigi denir. Belirlenmis bir ihtiya¢ veya satin alma niyeti olmadan bir satin alma karari

verilirse, planlanmamis satin alma davranisi olarak kabul edilir (Enginkaya, 2016).

2.7.5. Satin alma sonrasi

Satin alma sonrasi karar, tiiketici satin alma karar siirecinin besinci ve son agamasidir. Satin
alma siireci miisterinin tiriinii satin almasi ile son bulmaz. Sirketler, tiiketicinin tirtinlere karsi
davraniglarint veya goriislerini bilmek zorundadir. Ciinkil iiriiniin kullanimindan sonra,
misteri memnun veya memnuniyetsiz olabilmektedir. Tiiketici memnun kalirsa, tirinii tekrar
satin alma ihtimali daha fazladir ve memnun tiiketici de iiriinii satin almak icin diger insanlar1
etkileyebilmektedir. Tiiketici memnuniyeti beraberinde miisteri sadakatini de getirir, boylece
sadik miisteri satiglar1 artirir ve isletme kar elde etme amacina ulasir. Tiiketici, tirtiniinden
memnun degilse, sorun ortaya ¢ikabilmektedir. Bir tiiketici ¢esitli nedenlerden dolay:
memnun olmayabilir. Eger sirket bir sey vaat ederse ve bunu yerine getirmediyse, tiiketici
memnun olmayabilir. Ornegin; Bir otomobil sirketi miisteriye iicretsiz hizmetler i¢in sdz
verip, ancak hizmetler sunumunda bu vaatleri yerine getirmiyorsa memnuniyetsizlik artar
(Odabasi, 2012).

Memnun veya memnun olmayan tiiketici kavrami, tiiketici beklentisi ve tiiketici algilari ile
ilgilidir. Tiiketici beklentisi algiladig iiriinii karsiliyorsa, tiiketici tatmin olmaktadir. Tiiketici

beklentisi algiladig {irtinii karsilamiyorsa, tiiketici tatmin olmayacaktir.
Genel olarak 6zetlersek, satin alma sonucunda li¢ durum ortaya ¢ikabilir:

— Birinci duruma gore tiiketici tatmin olur ve bu {iriinii veya markay1 tekrar satin almaya

karar verebilir. Bu durumda marka sadakati gelistirecektir.
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— Ikinci durum ise, iiriiniin verimliliginin beklenenden ¢ok daha diisiik olmasi,
tiikketicide memnuniyetsizlige neden olmasidir. Bu sirada memnun olmayan tiiketici

sikayet eder ve ayni zamanda bu iiriinii bir daha almayarak bagka bir markaya geger.

Son durumda ise, tiiketici kismen memnundur. Kismen memnun bir tiiketici, tirinii tekrar

satin alip almama konusunda kararsiz kalir (Kotler, vd. 2017).

2.8. Yabanci Uriin Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Kiiresellesme, igletmelerin mal ve hizmetlerini tiim diinyadaki tiiketicilere dagitma firsati
saglamistir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler hemen hemen her kategoride genis bir iirlin ve hizmet
yelpazesinden se¢im yapabilmektedir. Uluslararas: {irlin uyarlamasi, mallar arasinda ayrim
yapmay1 zorlagtirmakta ve tiiketiciler, yabanci {irlinlerin kalitesi ve yabanci firmalarin
davraniglart hakkinda ek bilgi elde etmeyi daha karmasik ve maliyetli bulmaktadir. Bu
durum, tiiketicilerin yabanci iirlinlere ve firmalara yeterince asina olmadiklar1 veya
belirsizligi azaltmak i¢cin daha fazla bilgiye ihtiya¢c duyduklari i¢in yabanci {iriinleri
reddetmelerine neden olabilmektedir. Mensei iilke, farkli iilkelerden iirtinler ve firmalar
arasinda karar verirken ilerlemeyi kolaylastiran bir mekanizma islevi gorebilir. Tiiketiciler,
asimetrik bilgi ve sinirl rasyonellik kosullar1 altinda karar vermek zorunda kaldiklarinda,

tirtinii satin almadan Once tirtinle ilgili ek bilgi aramaya motive olabilirler.

2.8.1. Mensei Ulke

Schooler'n 1965 yilina dayanan klasik ¢aligmasini takiben, mensei iilke konusunda farkl
calismalar yapilmistir (Essoussi & Merunka, 2007). Mensei lilke lizerine yapilan ¢alismalar,
konuyu uluslararas1 pazarlama ve tliketici davranislarinda temel bir arag haline getirmistir
(Ryan, 2008, Sohail & Sahin, 2010;). Bu nedenle, mensei iilke, uluslararasi pazarlama
literatiiriinde tiiketicilerin davraniglarini, 6zellikle de tiiketicilerin tercihlerinin ve yabanci
tirtinlerin satin alimlariin anlagilmasinda ayrilmaz bir konuma sahiptir (Kumara & Canhua,
2009). Baz1 arastirmacilar, mengei iilkenin bir iirlinlin veya markanin ait oldugu isletmenin,
sirket merkezinin bulundugu yer oldugunu belirtmistir (Thanasuta ve Chiaravutthi, 2009).

Mourali (2005), yabanci lilkeler arasindaki ticaretin serbestlesmesi ve ulusal ekonomilerin
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kiiresellesmesi nedeniyle iiriinlerin menseinin 6neminin arttig belirtilmistir. Schooler (1965)
tarafindan mensei lilke iizerine ilk ¢alismanin baslamasiyla, mensei iilke imaj1 uluslararasi
pazarlama alanindaki arastirma alanlarindan birine doniismiistiir. Koubaa (2008) ayrica,
belirli bir markanin iretildigi tilkenin imajinin, tiiketicilerin markanin imaji hakkindaki
algisin1 6nemli Olglide etkiledigini belirtmistir. Hsieh (2004) tarafindan, tliketiciler bir
markanin mengei iilkesine yonelik olumlu bir algiya sahip olduklarinda, o iilkenin
markalarini takdir ettikleri ve bunun da marka imajin1 gelistirdigini; aksine bir tilkenin
olumsuz imajinin ise o iilkenin markalarinin satin alimini engellemektedir. Bu nedenle,
tiiketicilerin satin alma niyeti markalar ve lriinlerin mense iilkesinin imaji hakkindaki
izlenimleriyle uyumludur. Mensei iilke imajinin tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan
etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Josiassen & Assaf, 2010). Bununla birlikte, Diamantopouloset ve
dig. (2011) mensei lilke imajinin, marka imaj1 araciligiyla yabanci {iriin satin alma niyetini

etkiledigini belirtmistir.

Aragtirmalar, tiiketicilerin triinleri degerlendirmek i¢in mensei tilke bilgilerini kullandigini
ve mensel tilkenin {irlin kalitesine isaret ederek degerlendirmeleri etkiledigini gostermistir.
Roth ve Romeo (1992), iilke imajinin iiriin kategorisi i¢in énemli bir 6zellik oldugunda,
belirli bir tilkeden bir {irlinii satin alma isteginin yiiksek oldugunu bulmustur (Moon ve Jain,
2002).

2.8.2. Etnosentrizm

Etnosentrizmin kavrami ilk olarak 20. yiizyilin baglarinda Sumner'in (1906) calismasiyla
ortaya ¢cikmistir. Kavram, bireylerin kendi gruplarini (grup i¢i olarak bilinir) iistiin olarak
algilama egiliminde olduklar1 fikri etrafinda donen sosyal bir faktor olarak tanimlanmistir
(Sumner, 1906). Bu nedenle, ayn1 gruba ait bireyler grup i¢i olarak kabul edilir ve gruba ait
olmayan bireyler dis grup olarak kabul edilir ve grup disinin gruba zararli olduguna
inanilmaktadir (Ueltschy, 1998). Bu nedenle, Krystallis, and Perreas (2007), bireylerin iki
ayr1 gruba (grup ici ve grup dis1) boliinmesinin, “etnosentrizmi” incelenmesi gereken bir

kavram haline getirdigini belirtmistir.

Watson ve Wright (2000), yerel pazarmn belirli {irtin(ler) i¢in yerli bir ikame saglamadigi
durumlarda, etnosentrizmin tiiketicilerin yabanci tiriinlere kars1 tutumu tizerindeki etkisini
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arastirmistir. Calismanin sonuglari, etnosentrik tiiketicilerin benzer kiiltiirel gegmislere sahip
komsu tilkelerden gelen iiriinleri tercih ettigini gdstermistir. Tiiketici etnosentrizmi, yabanci
ve yerli tirtinlerin kalite degerlendirmesinde de rol oynamaktadir. Etnosentrik tiiketiciler,
yerel {riinlerin kalitesini, yabanci iriinlerin kalitesinden daha {istiin olarak algilama
egilimindedir (C. L.Wang & Chen, 2004). Benzer ifadeler, etnosentrizmin yabanci iiriinlerin
kalitesi tizerinde olumsuz bir etkiye yol actigin1 ve yabanci {iriin kalitesinin tiiketicilerin satin

alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur (Mostafa, 2010).

Kiiresellesmeye ragmen, dis pazarlarda isletmelerin basarili olabilmesinin Oniinde bazi
engeller bulunmaktadir. Bu engellerden biri tiiketici etnosentrizmidir. Shimp ve Sharma
(2006) tiiketicilerin yerli tiriinleri neden yabanci iiriinlerden daha olumlu degerlendirdigini
kismen agiklayabilecek bir yap1 olarak tiiketici etnosentrizmini dnermis ve yapiyt dlgmek
icin CETSCALE o6lgegini gelistirmistir. “Tiiketici etnosentrizmi” terimi, tiiketicilerin
yabanci mensei irlinleri satin almanin uygunlugu, aslinda ahlaki hakkinda sahip olduklari
inanglar olarak tanimlanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1986). Yiiksek diizeyde etnosentrik
olan tiiketiciler, yabanci iriinleri satin almanin yanhs oldugunu, ¢linkii bunun yerel
ekonomiye zarar verdigini, is kaybma neden oldugunu ve bunun vatansever olmadigini
diisiinmektedirler. Buna karsilik, etnosentrik olmayan birey triinleri daha objektif olarak
degerlendirmektedir. Ayrica etnosentrik tiiketicilerin yabanci kiiltiire yonelik olumsuz
tutumlar1 nedeniyle, yabanci {iriiniin reklaminin gorsel ve sozlii bilesenlerine verdikleri
tepkiler olumsuz etkilenebilmektedir. Etnosentrik tiiketiciler yabanci iiriinlere, hizmetlere ve
saglayicilara kars1 olumsuz duygulara sahiptir. Etnosentrizm seviyeleri yiiksek oldugunda,
tilketiciler saglayicilarin gelecekteki niyetleri hakkinda belirsizlik gelistirmeli ve saglayici
ile iliski kurmakla daha az ilgilenebilmekteler. Bu nedenle, etnosentrik tiiketiciler, yabanci
irlin kalitesine iliskin genel inanglar, yabanci iiriinlerin reklamlar1 ve yabanci tirlinleri satin
almaya yonelik tutumlarla olumsuz, yerli {iriinlerin tercih siralamasi ve yerli Uriinleri satin
almanin 6nemi ile pozitif iligkilidir (Nijssen ve Herk, 2009). Buna karsilik, tiiketici
etnosentrizmi yurtdisinda yerlesik bir yabanci hizmet saglayiciya yonelik memnuniyet,
giiven, deger ve sadakat ile olumsuz iligkilidir. Yabanci markalarin yaygin olarak yerli
markalardan daha {stiin oldugu disiintildiiglinde, tiiketici etnosentrizmi yerli markalara
yonelik tutumlar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir, ancak yabanci markalara yonelik

tutumlar tizerinde higbir etkisi bulunmamaktadir (Supphellen ve Rittenburg).
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Etnosentrizm, uluslararasi pazarlama ¢alismalarinda nispeten yeni kavramdir ancak
tilkketicilerin yerel iirlinlerle ithal {irtinleri nasil karsilagtirdiginin anlasilmasina yardimei
oldugu igin artik boyle bir ¢alismanin hayati oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismalar, yerel
pazarlar1 etnosentrik tiiketici gruplarina bélmek i¢in yeni stratejiler 6nermektedir. Bunlardan
biri, ithalatin iilke ekonomisi iizerinde olumsuz etkileri oldugundan, yabanci iiriinleri satin
almanin aslinda kabul edilemez bir siyasi eylem olduguna inanan tiiketici grubudur. Diger
grup, Urlinlerin mensei tlke kaygisi olmaksizin her zaman kendi degerlerine (kalite,
performans ve fiyat) gore degerlendirilmesi gerektigine inanan ¢ok merkezli misteri grubu
olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte arastirmacilar, giiclii milliyetci, vatansever ve
etnosentrik duygularin ithal driinlerin degerlendirilmesini kotii etkileyebilecegini one
stirmektedirler. Bunun etkisi, bazi {iriinlerin iyi kaliteye veya performansa sahip oldugunu
kanitlasa bile, miisterilerin yerel iiriinleri tercih etme egiliminde olmasidir (Hamelin, Ellouzi

ve Canterbury, 2011).

Zajonc ve Markus (1982), yerli veya yabanci iriinlere karsi yurtsever tepkilerin tiiketici
davranisinda duygusal tepkilere yol acabilecegini One siirmiislerdir. Baska bir deyisle,
geligmis iilkelerdeki tiiketiciler, ithal iriinlere kiyasla yerli triinleri makul olmayan bir

sekilde olumlu degerlendirme egilimindedir.

Etnosentrizm c¢alismasi, tiiketici yargilarinin iilke algisiyla baglantili ¢esitli Onyargi
bicimlerine nasil tabi olabilecegine dair anlayis1 gelistirebilmektedir (Shimp & Sharma,
1987). Bu tiir yanhliklarin sonucu, yerel iiriinlerin kalitesinin ve degerinin abartilmasi veya
yabanci mal iiriinlerin kiiglimsenmesi olabilir. Arastirmalar bu tiir alic1 6znelliginin tiikketim
davranisi, lirtin degerlendirme karari, marka sadakati, reklam mesajlarinin algilanmasi, karar
verme stilleri, algilanan risk ve agizdan agiza iletisim davranisi iizerinde onemli etkileri

oldugunu gostermistir (Hamelin, Ellouzi ve Canterbury, 2011).
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3. TUKETIiCI ETNOSENTRIiZMi VE MENSEI ULKE iMAJI

3.1 Etnosentrizm Kavrami

2

Etnosentrizm, Yunanca “millet, 1rk” anlamina gelen “ethnos” ile Ingilizce “merkez”
anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmektedir. Etnosentrizm,
grup ici farkliliklar1 ve ayrica grup ile diger gruplar arasindaki farkliliklar1 gerceklestirmek
i¢cin kullanilan sosyolojik bir kavramdir. Genel Kkiiltiirel ve sosyo-analitik ¢ergevelerin yani
sira bireysel olarak kisilik sistemlerine de uygun psikolojik bir gercektir (Ozcelik ve Torlak

2011: 365).

Etnosentrizm kavrami ilk olarak sosyologlar ve antropologlar tarafindan kullanilmis,
zamanla diger disiplinler tarafindan benimsemistir. Bununla birlikte, genis kullanim alanina
ragmen, lizerinde anlam birligi olmayan bir kavram olmustur. Etnosentrizm genellikle
irkeilik, milliyeteilik, ayrimcilik, 6nyargi ve yabanci diismanligi gibi kavramlarla birlikte
gruplandirilmakta hatta birbirinin yerine bile kullanilmaktadir. Bu nedenle kavram,
istenmeyen bir fenomen olarak kabul edilmistir. Cesitli yazarlar siklikla etnosentrizmi
ortadan kaldirmanin miimkiin olup olmadigin1 sorgulasa da zaman zaman etnosentrizmin
degerli olarak algilanmasina ragmen, kavrami olumlu ¢agrisimlarla kullanmak nadiren

miimkiindiir (Garcia, 2017).

Genel olarak iki kavramsal yanlslik, etnosentrizm ¢alismasini etkilemektedir. Ik yanilgs,
cesitli ve ilgisiz fenomenleri belirtmek i¢in etnosentrizm kavramini kullanma egilimine atifta
bulunmaktadir. Ornegin, etnosentrizm bazilar1 ic¢in kisinin kendi grubunu olumlu
degerlendirmesidir (Yoo vd., 2014), digerleri igin ise diismanca bir azinlik karsit1 tutumdur
(Altemeyer 2003). Ikinci yanilgi, etnosentrizm olgusunu farkli kavramlar kullanarak

inceleme egilimiyle ilgilidir.

Etnosentrizm olgusu, cesitli felsefi, kiiltiirel ve dini geleneklerden gelen insanlara uzun
siiredir asinadir (6rnegin Mozi, Herodotus, Montaigne), ancak kavramin kendisi nispeten
yakin zamanda ortaya ¢ikmistir. Kavramin ilk kullaniminin 1906'da sosyolog William
Graham Summer tarafindan olduguna dair yaygin bir inanisa ragmen, kokeni agik degildir.
Kavram muhtemelen sosyolog Ludwig Gumplowicz tarafindan on dokuzuncu yiizyilin ikinci

yarisinda yayinlanan birka¢ kitapta tanitilmistir.  Gumplowicz, etnosentrizmi yer
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merkezcilige (nlinyanin evrenin merkezi oldugu inanci) ve insan merkezcilige (insanlarin

diinya'nin merkezi oldugu inanci) benzer bir kavram olarak gérmektedir (Xu, 2020).

Hofstede (1984) etnosentrizmi, bir grubun 6zelliklerinin veya irkinin diger gruplardan veya
irklardan iistiin oldugunu abartili bir sekilde diisiinme egilimi olarak tanimlamigtir. Ruyter,
Birgelen ve Witzels (1998) etnosentrizmin diger tiim gruplarin merkez gruba gore daha

diisiik bir diizeye sahip oldugunu iddia etmistir.

Etnosentrizmin bazi ayirt edici 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler su sekilde ifade edilebilir (Asil

2010: 15);
e (Cesitli gruplar arasinda ayrimcilik egilimi vardir.

e Etnosentrizm, insanlarin gercekleri ve vakalar1 kendi gruplariin ekonomik, politik

ve sosyal ¢ikarlarina uygun olarak algilamasina neden olur.

e Insanlarin kendi gruplarini evrenin merkezi olarak gormelerine ve yasam tarzlarini

diger gruplardan iistiin kabul etmelerine yol agar.

e Etnosentrik insanlar diger gruplart kiicimseme ve onlari itibarsizlagtirma

egilimindedir.
e Etnosentrik insanlar, gruplarini en {istiin, giiclii ve diiriist olarak gorme egilimindedir.

Etnosentrizm yalnizca etnik gruplardan ve bolgesel gruplardan ibaret degildir. Sosyal
gruplardan da bireyler ortaya ¢ikabilmektedir. Dahasi etnosentrizm birtakim dini 6nyargilara,

aile degerleri ve vatanperverlik gibi 6nyargilar olabilmektedir (Murdock, 1995: 27).

Etnosentrizmin genellikle bireylerde onemli biligsel yetenekler igerdigi ve karmagik sosyal
ve kiiltiirel girdilere dayandigi diisiiniilmektedir. Bu tiir faktorler, pek ¢ok etnosentrik
davranigta kesinlikle bir rol oynasa da psikolojiden elde edilen kapsamli ampirik kanitlar,
bilisin minimal ve sosyal girdinin ¢ok soyut oldugu durumlarda bile gbzlemlenebilen, i¢
gruplar lehine Onyargiya yonelik giiclii bir bireysel egilimin yayginlhigin1 géstermektedir.
Ornegin deney sonuglari, grup i¢i kayirma davranislarmin en énemsiz ve keyfi grup tanmimlari
tarafindan bile kolayca tetiklenebilecegini gostermektedir. Bireysel olarak maliyetli
olduklarinda ve karsiliklilik ya da dogrudan kisisel ¢ikar i¢in firsatlarin olmadig1 durumlarda

bile grup i¢i gruplart destekleyen davranislarin yaygin oldugu bulunmustur. Bilissel
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psikolojideki arastirmalar, grup sinirlarina dayali siniflandirma ve ayrimeiligin genellikle

hizl1 ve hatta biling 6ncesi oldugunu bulmustur (Hammond ve Axelrod, 2006).

Etnosentrizmin kavrami, insanlarin kendi gruplarmi evrenin merkezi olarak gérmelerine
yonelik evrensel egilim olarak aciklanir. Etnosentrik birey, kendini grup i¢i ile 6zdeslestirir,
diger sosyal birimleri kendi grubu acisindan degerlendirir, kiiltiirel olarak birbirine
benzemeyen kisi ve fikirleri reddeder ve kiiltiirel olarak kendilerine benzeyen kisi ve fikirleri
korii koriine kabul eder. Ozellikle yabanci bir iilkeyi diger yabanci iilkelerden ayiran bilgiler,
o iilkeye yonelik mevcut yargilar1 azaltabilir veya gili¢lendirebilir (Booth 1979; Worchel and
Cooper 1979; Brislin 1993).

I¢ gruplar (bireyin kendisini dzdeslestirdigi gruplar) ve dis gruplar (aidiyet duygusunun
olmadig1 ve i¢ gruplara karsit olarak kabul edilenler) arasinda bir ayrim yapilir. D1 gruplar,
olumsuz ve bazen diismanca tutum ve goriislerin hedefiyken; i¢ gruplar, elestirel olmayan
destekleyici ve olumlu tutum ve goriislerin alicisidir. Temel olarak, etnosentrik tiiketiciler, i¢
grubun merkez oldugu ve tiim dis gruplarin buna gore yargilandigi bir “biz grubumuz”

hissine sahiptir (Balabanis ve digerleri, 2008).

3.2 Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm kavrami, tiiketici etnosentrizmi kavrami olarak pazarlama literatiiriine
girmistir. Etnosentrik tiiketici egilimi, kendi i¢inde yabanci tirlinleri satin almanin uygunlugu
ve etik mesruiyeti ile ilgili endiseleri igerdiginden, etnosentrik egilimi yiiksek olan
tiikketiciler, yerli iriinler i¢in satin almayi1 tercih etmekte ve yerli iriin, fiyat/kalite
performansi agisindan ithal {irline gore daha diisiik seviyede olsa bile yerli iiriinleri tercih

etme egilimlerini siirdiirmektedirler (Akin, Cigek, Giirbiiz and inal 2008).

Shimp (1984) tiiketici etnosentrizmini su sekilde agiklamistir: “Kavram burada tiiketicilerin
kendi iilkelerinin tiriinlerinin tistinliigiine iligkin normatif inan¢larini temsil etmek icin
kullanilmaktadir. Bu alginin salt ekonomik ve iglevsel hususlari agtigi ve bunun yerine ahlaka
dayanan daha asil bir temele sahip oldugu varsayilir. Yani, tiiketici etnosentrizmi, bazi

tiiketicilerin yabanct iiriinleri satin almanin bir sekilde yanls olduguna inandiklari, ¢iinkii
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bunun yerel ekonomiye zarar verecegi, is kaybina neden olacagi ve kisacasi, onlarin bakis

agisina gore agik¢a vatansever degildir”.

Shimp (1984) etnosentrik tiiketicilerin yerli iirtinler yerine yabanci iiriinleri satin almanin
dogru olmadigini kabul etmektedir, ¢linkii boyle bir durum tilke ekonomisine zarar verebilir
ve igsizlik oraninda artisa neden olabilir. Ayrica yabanci iirlin satin almanin vatansever bir
davranis olmadig: ifade edilmektedir. Bu baglamda Turgut (2010), tiiketici etnosentrizminin
yiiksek oldugu bir pazarda etnosentrizmin yabanci sirketler i¢in biiyilik bir tehdit ve yerel

firmalar i¢in firsat olabilecegini belirtmektedir.

Bu inanisa gore iilke ekonomisine zarar verebilecegi i¢in yabanci iirlinlerin satin alinmasinin
yanlis oldugu one siiriilmektedir. Aslinda, ithal tirtinleri satin almanin vatansever olmayan
bir davranis oldugu ¢iinkii bu tiir eylemlerin istihdam {izerinde olumsuz bir etkisi oldugu
ifade edilmektedir. Tiiketici etnosentrizminin artan vatanseverlik duygusu ve kiiltiirel ve
etnik kimlige vurgu ile birlikte 6zellikle ekonomik kriz sirasinda kiiresel is ortami {izerinde
giiclii bir etkisi olduguna inanilmaktadir. Literatiirde, “ithal {irlinleri satin alma istegi”
(Ettenso, 1998), “yabanci iirlinlere yonelik satin alma niyeti” (Han, 1998) ve “ithal mallari
satin almaya yonelik tutumlar” (Ettenso, 1998) gibi birgok calisma tiiketici etnosentrizmini
arastirmistir. Ayrica, Kim ve Pysarchik (2000) tiiketici etnosentrizmi ile yabanci iiriinlere

yonelik tutumlar arasinda negatif iligkiler tespit etmistir.

Etnosentrik tiiketiciler agisindan ithal driinleri satin almak yanlistir, ¢linkii etnosentrik
tiiketicilere gore ithal iriinleri satin almak tilke ekonomisine zarar verir, is kaybina neden
olur ve acikca vatansever degildir. Bagka tilkelerden gelen iirtinler etnosentrik tiiketiciler igin
hos goriilmeyen nesnelerdir. Bununla birlikte, etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in yabanci
riinler, nerede yapildiklar1 dikkate alinmadan kendi degerlerine gore degerlendirilecek
nesnelerdir. Tiiketici etnosentrizmi, bireye bir kimlik duygusu, aidiyet duygusu ve hangi satin
alma davraniginin grup i¢in kabul edilebilir veya kabul edilemez olduguna dair bir anlayis

vermektedir (Shimp ve Sharma, 1987).

Firmalarin kiiresellesen diinyada rekabet avantaj1 elde edebilmeleri i¢in tiiketicilerin yerli ve
yabanci iirlinlere yonelik tutumlarini ve bu tutumlar etkileyen etnosentrik egilimleri fark
etmeleri ve bilmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri hakkinda bilgi

edinmek, pazar konumlandirma siirecinde firmalarin yerli ve yabanci iiriinler icin etkili
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pazarlama karmasi olusturmasina yardimci olmaktadir (Javalgi, Khare, Gross and Scherer
2005).

Shimp ve Sharma (1987: 281) tiiketici etnosentrizminin oOzelliklerini su sekilde

belirtmektedir;

e Tiiketici etnosentrizmi, bireyin lilkesini sevmesi ve Onemsemesi, ithalatin birey ve
diger vatandaslar lizerindeki olas1 olumsuz etkileri ve bireyin ekonomik ¢ikarlariin

kontroliinii kaybedebilecegi korkusundan kaynaklanmaktadir.

e Insanlarm yabanci iiriin satin almamalar1 niyetini belirler. Yabanci iiriin satin almak
sadece ekonomik bir sorun olmayip, etnosentrizmi yiiksek tiiketiciler agisindan da

etik bir sorundur.

e Tiiketici etnosentrizmi agisindan yabanci iiriinler i¢in satin almamak daha iyi, daha
uygun, daha arzu edilir ve vatansever bir davranis iken bu tiriinleri satin almak kotii,

istenmeyen ve sorumsuz bir davranistir.
e Tiiketici etnosentrizmi ithal iiriinlere yonelik olumsuz diistinceleri ifade etmektedir.

Etnosentrizmin anlamak i¢in, onu yaratan olaylarin arkasindaki kaynaklara bakmak
gerekmektedir. Her kiiltiiriin kendi rolleri ve sorumluluklari vardir ve bunlar toplumun diger
tiyeleri icin bir Ol¢iit olarak kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu sosyal 6l¢iit temelinde her
kiiltiirtin farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Kiiltiirel mesafeye gore bagka bir faktor, bireyin
baska bir kiiltiire ne kadar yakin ya da kendi kiiltiiriinden ne kadar uzaklastiginin daha fazla
veya daha az etnosentrizm yaratacagini belirtmektedir. Bir kisinin sahip oldugu kiiltiirler
arasi etkilesim ve bilgi ne kadar azsa, etnosentrizm de o kadar giiclii olmaktadir. Sonug
olarak, kiiltiirleraras1 iligkiler etnosentrizm diizey tlizerinde etkili olmaktadir(Alsugayir,
2013).

Tiiketici etnosentrizminin Onciilleri dort kategoride gruplandirilmistir.  Bunlar: 1)
sosyopsikolojik onciiller 2) ekonomik g¢evre Onciilleri 3) siyasi c¢evre Onciilleri ve 4)

demografik onciillerdir.
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3.2.1. Sosyo-psikolojik onciiller

Etnosentrizmin sosyo-psikolojik onciiliiniin bir¢ok boyutu vardir. Bunlardan en 6nemlileri

muhafazakarlik ve seyahat ilgisidir.

3.2.1.1. Muhafazakarhk

Mubhafazakarlik, “zamana direnmis geleneklere ve sosyal kurumlara deger verme egilimi”
olarak tanimlanmaktadir. Higbir iki kiiltlir tam olarak aymi degerlere sahip olmadig igin,
farkl kiiltiirlerdeki muhafazakarlar ayn1 degerleri paylasmazlar. Yani her kiiltiiriin kendine

has gelenekleri oldugu i¢in muhafazakarlik da bu geleneklere gore farklilik gdstermektedir.

Arastirmalar, muhafazakarligin tiiketici etnosentrizminin 6nciilii oldugunu gostermektedir.
Bu, bir tiiketici ne kadar muhafazakar olursa, yabanc iirlinlere karsi etnosentrik bir tutuma
sahip olma olasiliginin o kadar yiiksek oldugu anlamina gelir. Bu tir caligmalar

muhafazakarlig tiiketici etnosentrizmi ile iligskilendirmektedir.

Altintag ve Tokol (2007), muhafazakarligin Tiirk halki arasinda tiiketici etnosentrizmi
tizerinde en etkili ikinci faktor oldugunu bulmuslardir. Diger kiiltiirlere gelince,
muhafazakarligin Polonya etnosentrizmi iizerinde onemli bir etkisi oldugu sonucuna
vartlmistir. Ayrica, arastirma sonucunda muhafazakarligin Fransiz etnosentrizminin en

onemli onciillerinden biri oldugu bulunmustur (Alsugayir, 2013).

3.2.1.2. Seyahat Tlgisi

Yurtdis1 seyahatlerine ilgi, tiikketici etnosentrizminin baska bir sosyo-psikolojik onciiliidiir.
Yabanc iilkelere seyahate ilgi, yabanci iilkelere maruz kalmaya karst olumlu bir tutumun
sonucudur (Nijssen,1999). Diger kiiltiirlere maruz kalmanin televizyon programlarini
izlemek veya okulda yeni kiiltiirler 6grenmek yoluyla gectigi savunulmaktadir. Ayrica, bagka
bir iilkeye seyahat etmenin ger¢ek yasam deneyiminin, diger kiiltlirler ve yasam tarzlariyla
ilgili bilgi ve bilgi iizerinde en derin etkiye sahip oldugunu da vurgulanmaktadir. Ayrica
Nijssen (1999) "Kiiciik bir iilkedeki insanlarin genellikle diger kiiltiirlere daha fazla maruz
kalacagini ve bunlarin farkinda olacagini" belirtir. Bu, 6nyargidan ziyade deneyim veya

bilgi eksikliginden kaynaklanan etnosentrizm egilimlerini azaltma egilimindedir. Bireyler
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genellikle okulda diger kiiltiirleri okuyarak ya da televizyonda programlar izleyerek
ogrenmektedir. Bununla birlikte, bagka bir iilkeyi ziyaret etme veya orada yasama gercek
deneyiminin, diger iilkeler ve diger insanlarin yasam tarzlar1 hakkinda bilgi iizerinde en derin
etkiye sahip olmasi ve yabanci iirlinlere karsi satin alma isteginin artirmasi muhtemeldir.
Yurtdisina seyahat etmeye yonelik olumlu tutumlar, uluslararasi bir yonelimi yansitacaktir.
Bu nedenle, Nijssen (1999), Litvin (2004) ve Mooij (1997) ¢alismalarinda yurtdisi seyahatine
olan ilginin: a) tiiketici etnosentrizmi ile negatif iligkili ve b) yabanci iiriinlerin

degerlendirilmesi ile pozitif iliskili olacagini1 varsaymaktadir.

3.2.2. Tiiketici etnosentrizminin diger sosyo-psikolojik onciilleri

Kiiltiirel agiklik, tiiketici etnosentrizmi lizerinde olumsuz bir etkiye sahip olmaktadir. Bireyci
bir tiiketici, kolektivist bir zihniyete sahip olanin aksine, daha az etnosentriktir. Ote yandan,
vatanseverlik, tiikketici etnosentrizmini olumlu yonde artirdigina dair bulgular literatiirii

destekler niteliktedir (Alsugayir, 2013).

3.2.2.1. Ekonomik Cevre Onciilleri

Ekonomik ortam satin alma kararinda bir belirleyici olabilmektedir. Yapilan bir arastirmaya
gore, farkli ekonomik ortam tiirlerinin ithal mallara yonelik farkl: tiirlerde tercihler yarattigin
ortaya koymaktadir. Iki genel ekonomik cevre tiirii vardir. Birincisi, bir iilkenin hala
gelismekte oldugu ve yerel ekonomiyi canlandirmak i¢in ev yapimi iiriinler satin almak igin
tiiketicilerinden daha fazla destege ihtiyag duydugu zamandir. Ikincisi, yerel ekonominin
cesitli iirlin secenekleri sunacak kadar giiclii olmas1 ve ithal {iriinlerle rekabet edebilmesinin
yant sira yerli iiretiminin kalitesini de artirmasidir. Bu bulgu o6nceki calismalarla da

desteklenmistir (Good, 1995).

3.2.2.2. Siyasi Cevre Onciilleri
Siyasi ¢evre, etnosentrizmin dnciiliiniin tiglincii kategorisidir. ABD hiikiimeti, 11 Eyliil gibi

olaylar1 goz onilinde bulundurarak, bunu kendi iilkesindeki etnosentrizmi artirmak ig¢in
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"hitkkiimet propagandasinin” bir pargasi olarak kullanma firsatin1 kesfetmistir. Bu bulgu

cesitli caligmalarla desteklenmektedir (Alsugayir, 2013).

3.2.2.3. Demografik Onciiller

Demografik faktorler, etnosentrizm Onciillerinin son kategorisine aittir. Arastirmalar yas,
cinsiyet, egitim ve gelirin Onciil olarak tiiketici etnosentrizmi seviyesini etkileyebilecegini
gostermektedir. Geng tiiketiciler, yiiksek gelirliler, daha iyi egitimli insanlar, st sosyal sinif

ve erkekler genel olarak yabanci {irlinlere karsi daha az etnosentriktir (Alsugayir, 2013).

3.3. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler
Tiiketici etnosentrizminin etkisinin artmasina veya azalmasina sebep olan bir ¢ok faktor
yapilan aragtirmalar sonucunda ortaya c¢ikmustir. Asagida bu faktorler agiklanmaya

calisilmistir:

e Yakin cevre: Cevre faktorii bireyin gelisiminde 6nemli etkide bulunarak onun tutum
ve davraniglarinin bigimlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Etnosentrizm
kavramiyla ilgili yapilmig literatiir taramasi ¢evresel faktorlerin etnosentrizm
diizeyini etkiledigini ortaya koymustur. Yakin cevre faktorleri aile ve arkadaglar

informal ¢evreyi, egitim sistemi ise formal ¢evreyi olusturmaktadir (Landis, 1989,
5.85).

Tiketici etnosentriziminin birey iizerinde gelismesinde birgok cevresel faktor sebep
olmaktadir. Shimp (1984), bireyde ilk kez ortaya ¢ikan tiiketici etnosentrizminin sebebini
aile faktorii ile agiklamaktadir. Fakat bununla birlikte birey aile, arkadas ve medya gibi

¢evrelerin diislincelerine de 6nem vermektedir.

e Tarihsel ekonomik ve politik olaylar: Herche (1994) tarihsel, siyasi ve ekonomik
olaylarin, catigmalarin, savaslarin vb. tiiketicilerin bir iilkenin {irlinlerine yonelik
tutumlarmi1  etkileyebilecegini  savunmaktadir. Aym1  zamanda tiiketici

etnosentrizminin yiikselerek etkisinin artmasinin diger sebepleri de olabilmektedir.
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Bu sebeplere isten ¢ikarilma veya bireyin galistigi yerin kapanmasi, toplumda huzur

bozucu faaliyetler, grevler, maaslarin azalmasi gibi olaylar 6rnek olarak gosterilebilir.

e Uriin kategorisi: Tiiketici etnosentrizmi farkli {iriin kategorilerinde farkli etki
diizeyinde olabilmektedir . Devamli olarak kullanilan ve hizli tiiketim iiriinii olan
tiriin grubundaki mallarda kalite, markaya baglilik, iiriiniin mengei ve fiyat gibi
faktorler daha az 6nemli iken, malin fiyati ve karmasiklik boyutu yiikledikce
tiketicinin bu faktorlerden etkilenmesi daha fazla olabilmektedir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2004, s.91; Javalgi ve dig., 2005, s.341).

e Demografik Ozellikler: Birgok tiiketici etnosentrizmi arastirmasinda, demografik
degiskenler agisindan anlamli farkliliklar1 belirlemek icin cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu, aile yapisi, yasam tarzi, kiiltiir vb. demografik degiskenler

kullanilmistir (Chao ve Rajendran 1993: 37).

Gelir, yas, egitim diizeyi ve cinsiyet ile tiiketici etnosentrizmi arasinda Good ve Huddleston
(1995) arastirmasina gore 6nemli iligkiler bulunmaktadir. Polonya’da yapilan arastirmanin
sonucunda gelir ve egitim diizeyi yiikseldik¢e tiiketici etnosentrizmi etkisinin arttigi
sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte daha yasli kadinlarda geng erkek tiiketicilere gore

tuketici etnosentrizmi daha fazla hissedilmektedir.

Maltal: tiiketiciler lizerinde gerceklestirilen arastirmanin sonucunda ise, medeni durum ile
etnosentrizm arasinda iligki tespit edilememistir. Fakat diger demografik ozellikler ile
etnosentrizm diizeyi arasinda farkliliklar belirlenmistir. Yas arttikca tiiketici etnosentrizm
etkisinin yiikseldigi, egitim diizeyi yiikseldik¢e ise bu etkinin azaldigi sonuclarma

ulasilmigtir (Caruana 1996:43).

Yapilan bir diger ¢aligmaya gore, gelir diizeyi, sosyal smiflar ve egitim durumu ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda 6nemli diizeyde farkliliklar oldugu sonucuna varilmistir. Yani,
tiiketici etnosentrizm egilimi giiglii olan bireyler daha diisiik egitim ve gelir seviyesinde olup,

sosyal sinif bakimindan ise daha alt kesimlerde yer almaktadir (Shimp, 1984).

Diger etkili bulunan faktor ise yasam tarzi faktoridiir. Yapilan arastirmada Tiirkiye’de

yasayan insanlarin yasam tarzlari tizerinden boyle bir iliskinin var olup olmadigini 6grenmek
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icin arastirma gergeklestirilmistir. Sonu¢ olarak, tiiketici etnosentrizminin yasam tarzi

tizerinde etkili oldugu gézlemlenmistir (Kaynak ve Kara, 2002: 442).

Yerli alternatifler ve seyahatler: Tiiketici etnosentrizmi {izerinde etkisi bulunan
faktorlerden biri ise Uriinlerin yerli alternatiflerinin olup-olmamasi veya baska
tilkelere turist olarak ya da is i¢in seferlerin yapilmasidir. Hollanda’da yapilan
arastirmanin sonucuna gore, yerli alternatif bulunmadiginda etnosentrizmin 6nemi
giderek azalmaktadir ve tiiketicilerin baska tilkelerin tirtinlerine kars1 olumlu tutum

sergilediklerini tespit edilmistir.

Diger iilkelere seyahatler gergeklestirmek birey i¢in farkli insanlar ve kiiltiirleri tanimaya,

onlara sempati duymaya sebep olabilmektedir. Elde edilen pozitif deneyimler sonucunda

etnosentrizm egilimleri eskiye nazaran azalmaktadir. Bazen bahsedilen durumun tersi de

yasanilabilmektedir. Bireyin edindigi kotii tecriibeler iilkelere ve insanlara negatif tutumlarin

gelismesine sebep olmaktadir. Bunun sonucunda da birey yabanci iirlin veya markalara kars1

Onyargilarla yaklasabilmektedir (Nijssen, Douglas ve Bressers, 1999).

Fiyat: Fiyat duyarlilig, tiiketici etnosentrizm diizeyini etkileyebilmektedir. Kanadali
ve Amerikali tiiketiciler iizerinde yapilan aragtirmada tiiketiciler, etnosentrizm
egilimi yiiksek ve diisiik olmak tizere iki grupta toplanmislardir. Daha sonra bu
gruplar arasinda fiyata karsi duyarlilik belirlenmistir. Hem Kanadali hem de
Amerikal1 gruplardan tiiketici etnosentrizm seviyesi diisiik olanlar agisindan bir malin
en denmli 6zelliginin fiyat oldugu, mensei iilke ise bu agidan en alt siralarda yer aldig1

sonucuna varilmistir. (Lantz ve Loeb 1996).

Kiiltiir: Arastirmalara gore tiiketici etnosentrizminin bir bireyde baslamasina sebep
olan en 6enmli neden aile ve ¢evreyle ilgilidir. Ciinkii tiikketici bu durum ile ilgili ilk
aliskanliklarin1 yakin ¢evre ve aile sayesinde kazanir. Aile ve yakin ¢evreden sonra

bireyin etnoentrizm diizeyinin etkilenecegi faktor ise kiiltiir olmaktadir.

Ulkelerin Gelismislik Diizeyi: Gelismis iilkelerdeki tiiketiciler gelismekte olan
iilkelerdeki tiiketicilerden daha yiiksek milliyetcilik, yurtseverlik ve etnosentrizmin
diizeyine sahip olmaktadir (Wang ve Chen, 2004).
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Zaman: Tiketicilerin aliskanliklari, zevkleri, ekonomik durumlari gibi kisisel
Ozellikleri, tutum ve davramiglar zamanla degisebilmektedir. Tiiketici
etnosentrizminde de ayn1 durum s6z konusudur. Bu durumun en 6nemli nedeni zaman
icinde gerceklesen olaylarin bireylerin diislince ve davraniglarinda degisiklige neden

olmasidir (Yu ve Albaum, 2002).

3.4. Tiiketici Etnosentrizminin Nedenleri

Tuketici etnosentrizmi tiketicilerin kararina etki etmekle beraber uluslararasi reklamlarda

gosterilen trilinlerin tercihinde de etkili olmaktadir. Karar verme siirecinde iilke mensei

algilar1 da etnosentrizmle beraber devreye girerse 0 zaman etki daha siddetli olabilmektedir.

Etnosentrizm, aym1 zamanda tiiketicilerin gorsel ve sozlii reklamlarda sunulan iiriinlere

gosterdikleri tepkilerde de etkili olmaktadir (Joon Moon ve Jain, 2001, s.94).

Yapilan bir ¢alismanin sonucuna gore, etnosentrizm insana ait bir 6zellik degildir ve bazi

0zel durumlarin neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Acharya ve Elliott, 2003, s.89). Bu 6zel

durumlar:

Tiiketicilerin yabancilara tepkisi: Bu kavram bir takim tiiketici gruplarinin kendi
gruplarini diger tiiketici gruplarindan yiiksekte gdrmesi ve bu grubun digerlerini de
tesiri altina aldigi anlamini ifade etmektedir. Farkli gruplarla dolayli veya dogrudan
kurulmus iliskiler daha farkli egilimlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Tiiketiciler diger tilkelerin tiiketicilerini kendi gruplariyla karsilastirmakta ve
sonuglarin degerlendirilmesi de buna gore yapilmaktadir. Yabanci mallara karsi
tutumlar “xenocentrizm” kavrami olarak da arastirilabilmektedir. Xenocentrizm
kavram1 grubun kendisini merkezde gormesi ve diger tiiketici gruplarini tesir altina

alacag diisiincesi seklinde tanimlanmaktadir (Altintas ve Tokol, 2007: 310).

Tiiketici diismanh@i: Etnosentrizm etkisinin egemen oldugu gruplarda grubun
saglamlig1 acisindan digaridan gelebilecek tehlikelere karsi biitiinliigiin devamlilig
beklentisi bulunmaktadir. Ciinkii grupta herhangi bir eksiklik olursa diismanlik
giidlisii onun parcalanarak dagilmasina neden olabilmektedir. Tehditler yalniz dis

cevreden ortaya ¢ikmaz ayni zamanda biiyiik capl felaketlerin sonucunda da ortaya
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¢ikabilmektedir. Bu gibi durumlarda grup i¢i sadakat olusursa disaridan gelebilecek
tehlikelerin 6nlenmesi miimkiin olacaktir. Bu durumda bireylerin yabanci mallara
kars1 tutumu biiylik ihtimalle olumsuz olacaktir. Yabanci mallarin erisilebilir oldugu
durumlarda iiriinlere karsi tepki milliyetgilik duygusunun kuvvetine bagli olmaktadir.
Yabanci iirlinlere karsi diismanligin meydana gelmesinde askeri, politik ve ekonomik
bosluklar rol oynayamaktadir. Etnosentrizmle ilgi genel kabul edilmis fikir bir grubun
kendisini her seyin ortasinda goérmesi ve o grubun disaridan tehditlere kars1 kapali
oldugu ve diismanligin yabanci iilke menseinden olusabilecegi fikridir. Boyle bir
diismanligin en 6nemli sebebi koruyucu iggiidiiler ve dayanisma olmaktadir. Nitekim
diisiik etnosentrizmli  tiiketiciler ~yabanci mallart  serbest bir  sekilde
kullanabilmektedirler. Fakat diisman tavirlar gosterdikleri iilkelerin mallarini satin
almamaktadir (Altintas ve Tokol, 2007).

Yabancilara kars1 negatif tutumlar: Tiiketici etnosentrizmine tesir eden onemli
faktorlerden biri de turizm kavramudir. Bu faktor, tiiketicilerle turistlerin birlikte
bulundugu ve birbirleriyle sosyal etkilesime girdikleri ortamlarda Onemli hal
almaktadir. Farkli tilkelerin sahip oldugu kiiltiirel ve psikolojik sistem, turistlerin
gezdikleri iilkelerin mallarmi degerlendirmeleri konusunda katkida bulunmaktadir.
Etnosentrizm kavrami insanlarin baska insanlara ve gruplara sergiledikleri hassas
tepkiler seklinde de tanimlanabilmektedir. Boylece turistlerin bu tarz elde ettikleri
deneyimler iilkelerin mallarin1 degerlendirmeleri konusunda etkili olmaktadir
(Bogardus, 2002). Cohen (1998)’e gore tiiketicilerin birbirlerine karsilikli olarak
giiven duymalarinda yerli ve yabanci tiiketiciler arasinda olusan iligkiler kisa stireli

de olsa oldukga tesirli rol oynamaktadir.

3.5. Mensei Ulke Kavram

Mensei iilke, tiiketicilerin marka degerlendirmesini, algilarini ve satin alma davranislarin

etkileyen Onemli bir faktordiir. Boylece markalara Onemli bir rekabet avantaji

sunulabilmektedir. Cok sayida ¢alisma, algilanan kalite, iirine asinalik (Thakor ve Lavack,

2003) veya hale etkisi olarak belirli tilke algilarinin ve degerlerinin aktarilmasi (Piron, 2000)

gibi mensei {ilkenin {iriinlere sagladig1 olumlu etkileri vurgulamaktadir. Uriin mensei, olumlu
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bir marka imaj1 yaratmada giiclii bir rekabet avantaji saglayabilmektedir. Olumlu imaja sahip
bir iilke, tiriin konumlandirma i¢in bir gii¢lendiricidir ve {irliniin temin edilmesi ile ilgili

algilanan riski azaltmaktadir.

Bununla birlikte mensei tlke etkisi, tiiketicilerin zihninde tutulan tutarsiz konumlar
nedeniyle, genellikle {iriin resimleri ile iilke resimlerinin basarisiz c¢agrisimlarina yol
agcmistir. Baz1 arastirmalar, iilke ile ilgili ekonomik, sosyo-Kkiiltiirel, politik ve teknolojik
faktorlerdeki farkliliklarla agiklanan mensei iilke etkisinin ¢ok boyutlu yapisini
vurgulamaktadir (Chryssochoidis ve digerleri, 2007). Tiiketiciler, gelismis tilkelerde iiretilen
tirtinlere kars1 olumlu, azgelismis iilkelerde iiretilenlere karst olumsuz bir dnyargiya sahip
olma egilimindedir. Ancak bu algilar teknolojik gelismeler, kisisel yasam tarzi veya daha
karmasik pazarlama teknikleri nedeniyle zamanla degisebilmektedir (Chuin ve Mohamad,
2012).

Thakor ve Kohli (1996) marka mensei kavramin1 “miisteriler tarafindan markanin ait oldugu
algilanan yer, bélge veya iilke” olarak tanimlamustir. Ulke ile ilgili yonler kiiltiirel kimlik,
siyasi iklim, dil, tarih, peyzaj, ekonomik ve teknolojik gelisme, din ve insandir (Kaynak ve
digerleri, 2000). Bu unsurlara dayanarak iilke imaji operasyonel bir kavram olarak; bir
degisken, biitiinsel bir ag, bir inan¢lar kompleksi ve ii¢ bilesenli bir tutum yapist seklinde

goriilebilmektedir (Brijs ve digerleri, 2011).

Lampert ve Jaffe (1998), iilke imajinin olumlu bir ¢agrisim oldugunda bir varlik, olumsuz
unsurlarla iligkilendirildiginde ise bir yiikiimliiliikk olarak goriilebilecegini belirtmistir.
Onceki arastirmalar, mensei iilke ile {iriin kategorisi iliskileri arasinda bir eslesmenin,
olumsuz yayilma etkisinden kagcinmak i¢in gerekli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
mengei iilkesiyle iligkili iiriin tiirii esas olarak goriilmektedir. Ornegin; Fransa sarap, moda
veya parfiim s6z konusu oldugunda olumlu bir imaja sahipken, arabalar ve yiiksek teknoloji
iirtinleri ile olan iliskisi daha az olumlu oldugu sdylenebilmektedir. Ulke resimleri geliskili
cagrisimlar igerebilir, bu nedenle belirli bir iiriin veya {irlin kategorisiyle ilgili olarak hangi
cagrisimlarin etkinlestirildigi énemlidir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri giiclii bir
marka olarak kabul edilir ancak yine de bazi olumsuz ¢agrisimlart bulunmaktadir. Bununla
birlikte, bu olumsuz unsurlar algilanan iiriin gekiciligini azaltmay1 bagaramamistir (Morgan

ve digerleri, 2004). Bagka bir arastirmaya gore, pek ¢ok kullanilmayan pozitif mensei iilke
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ornekleri mevcuttur. Tirkiye, hali iiriin kategorisinde 6nemli bir konumdadir, ancak bu {iriin
itibarini giiglii bir marka itibar1 yaratmak i¢in heniiz kullanamamigtir (Diamantopoulos vd.,
2011; Lampert & Jaffe, 1998).

3.6. Mensei Ulke Algisim Etkileyen Faktorler

Miisterilerin menseli tilke anlayiglari onlarin diistincelerinde olusurken, algilari etkileyen bazi
unsurlar vardir ve bu kosullara gore algilart degismektedir. Politik, ekonomik nedenler,
iilkeye ait markalar ve farkindalik, {iriin-pazar bilgisi ve Ozellikleri bunlar arasindadir

(Usunier, 2003).

3.6.1. Siyasi Faktorler

Uluslararasi pazarlama devlet kurumlarini, siyasi partileri, bireyleri ve yasa koyuculari igeren
siyasi bir baglamda gerceklesmektedir. Her iilkenin; vatandaslarin ve sirketlerin siyasi
sistemle olan baglantilarin1 anlamalarina olanak taniyan, hiikiimetinin ve hukuk sisteminin

faaliyet gosterdigi bir siyasi ortami vardir (Altinbasak, 2008).

Biitiin toplumlarda itilkelerin yaratilmas: sonucunda bazi deger yargilari ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Bu prosediiriin sonucunda her iilkenin kendi deger yargisi, kiiltiirii ve gelenekleri
ile bir iilke imaj1 gelistirilmistir. Ayrica iilkeler tarihleri boyunca birbirleriyle iletisimlerini
siirdiirmiigler ve karsilikli baglar olusturmuslardir. Artan uluslararasilasma sonucunda bir
tilkenin uluslararas1 arenada imajini olusturmada uluslararasi anlagmalar ve ait oldugu

uluslararasi kuruluslar giderek daha 6nemli hale gelmistir.

Ulkelerin siyasi sistemleri zamanla degisebilmektedir. Sonug olarak, iilkelerin mevcut siyasi
yapilar1 uluslararasi iligkilerde 6dnemli bir faktor olarak goriilmektedir. Boykot ve ambargo
gibi yaptirimlar, uluslararas1 kuruluslar arasindaki ¢atismalar sonrasinda yapilan segimler
sonucunda bazi iilkeler i¢in degerlendirilmektedir. Sonug olarak, bu tiir diisiincelerin diinya

capinda pazarlama tlizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
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Ulkelerin  kiiltiirel yapisi da uluslararas iliskileri etkileyen bir diger faktordiir.
Karsilagtirilabilir kiiltiirel sistemlere sahip iilkelerin birbirleriyle daha giiclii etkilesimleri

vardir.

3.6.2 Ekonomik Faktorler

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlara uyum saglama kapasitesi, uluslararasi
pazarlardaki basarilarinin temel anahtaridir. Yabanci sirketler, biiyiik hayal kirikliklar1 ve
kayiplarla sonuglanabilecek dis pazar yapilarinin bir¢ok 6zelligini gormezden geldiklerinde

veya gozden kacirdiklarinda 6nemli zorluklarla karsilasmaktadirlar (Altinbasak, 2008).

Ulkelerin ekonomik cerceveleri, isletmeleri degerlendirirken dikkate alinmasi gereken en
onemli faktdrler arasindadir. Isletmeler kiiresel diizeyde faaliyet gdsterirken yeni bir pazara
girmek s6z konusu oldugunda, ekonomik agidan ¢ekici bir pazar olup olmadigina dikkat
etmektedirler. Ekonomik istikrarsizlik veya belirsizlik yasayan piyasalardan uzak tutulmaya
calisilmaktadir. Bagimsiz kredi derecelendirme kuruluslari, kredi degerlendirme raporlari ile

bir tilkenin ekonomik durumu hakkinda fikir vermektedir.

3.7. Ulke Mensei Bilgisinin Tiiketici Degerlendirmeleri Uzerindeki Etkileri
3.7.1. Bilissel Acidan Mensei Ulke Etkisi

Biligsel yonden mensei iilke etkisi degerlendirildiginde, iiriinlerin iiretildigi iilke triinlerin
dayanikli ve giivenilir gibi 6zelliklere sahip olmalar1 ve s6z konusu liriine bagl kalitenin bir
pargas1 olma seklinde nitelendirilebilir. Uriiniin kendisi ve iilkelerin sahip olduklari imaj,
iilke menseinin belirleyen 6nemli unsurlar olmaktadir. Uriinlerin tiiketicilerde olusan
imajlar, aslinda onlarin vatansal degerlerinin bir isaretidir. Ayni1 zamanda iiriinler ve
tilkelerin imajlar1 paralel sekilde ya artmakta ya da azalmaktadir. Fakat bir tiiketicinin
diistincesinde bir iilke ne seviyede pozitif bir imgeye sahip olursa olsun bu vaziyet iirlin
gruplarinin hepsi i¢in gegerli olmamaktadir. Sonugta, bir iilke ile bagdastirilan {iriin ya da
marka imajlari, iilkelerin bireylerin zihinlerinde bulunan imajla bagdastirilmaktadir (Verlegh

ve Steenkamp, 1999).

51



3.7.2. Duygusal A¢idan Mensei Ulke Etkisi

Ulke mensei bireylerin zihninde bir takim sembolik ve duygusal degerlerin yaratilmasina
etken olarak goriilmektedir. Ulke mensei iiretilen mala prestij, ulusal gurur, sosyal statii ve
duygusal faydalar ekleyerek bir imaj 6zelligi roliinii listlenmektedir. Bireylerin zihninde,
iilkelere karsi birtakim duygusal cagrisimlar yer almaktadir. Bireyin gergeklestirdigi
seyahatler, is gezileri, diger tilkenin vatandaslariyla arkadasligi, is ortakliklari iligkilerine
bagl yollarla dogrudan olusan duygusal ¢agrisimlar, internet, sanat, medya ve egitim gibi
dolayl iligkilere bagl yollarla olusan durumlar duygusal ¢agrisimlara 6rnek gosterilebilir.

Bireylerin iiriin ve marka degerlemelerine duygusal ¢cagrisimlar etki etmektedir.

Tiiketiciler elde ettikleri iilke mensei imajin1 zihinlerindetutarak, ileride gergeklesebilecek
olaylar veya karsilasacaklar1 kavramlarla iliskilendirmektedirler. Bu agiklamadan yola
cikarak iilke orijininin agiklayici giidiiler veya imaj 6zellikleri seklinde 6nemli rol tistlendigi
goriilmektedir. Imaj 6zelligi ise iiriiniin miilkiyetine sahip tiiketiciyi bir grup, rol ve imaj ile

bagdastirmaktadir (Mittal, Ratchford ve Prabhakar, 1990).

3.7.3. Kurale1 (Normatif) Acidan Mensei Ulke Etkisi

Bu bakis agisina gore, bireyler iilke menseine ait sosyal ve kisisel normlarla hareket
etmektedirler. Kuralct bakis agisinin bir boyutu etnosentrizmdir ve bireylerin kendi
iilkelerinin ekonomilerine katkida bulunmalar1 icin yerli mallar1 se¢mesi seklinde
aciklanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987). Bununla birlikte bireyler, bulunduklar1 iilkenin
idare sekline, siyasi ve politik durumuna bagli olarak da bazi iilkelerin mallarin1 satin
almaktan uzak durabilmektedir (Smith, 1990; Klein, Ettenson ve Morris, 1998). Bir iilke
ekonomisine katki saglamanin yolu o iilkenin sahip oldugu iiriinii satin almaktir. Bu sebepten
normatif yaklasima gore, diinyada ekonomik, siyasi, politik veya etik anlamda negatif
faaliyetlerde bulunan devletlerin mallarim1  satin almak ahlaki yonden olumlu

karsilanmamaktadir.

Kuralc1 agidan diger bir kabul gérmiis norm ise tiiketicilerin yerli mallar1 satin almalaridir.

Baz tiiketiciler kendi {iilkelerinin mallarin1 satin almanin etik ve ahlaki baglamda dogru
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oldugu goriisiine sahiptirler. Bu nedenle Ingiltere, Amerika ve Kanada gibi devletlerin
yonetimleri, sendikalar1 ve endiistri birlikleri yerli iiriin tiketim kampanyalarina sponsorluk

caligmalar1 gergeklestirmektedirler (Shimp ve Sharma, 1987).

3.8. “Uretim Yeri”- “Mensei Ulke” Farki

Genel olarak mensei iilke, bir malin yasal miilkiyetini ifade etmektedir. Imalat isletmeleri
tiretim olanaklarini diisiik maliyetli iilkelere aktarmadan 6nce, "mensei tilke" ve "liretim yeri"
terimleri birbirinin yerine kullanmaktaydi (genellikle Cin, Tayvan gibi Uzak Dogu tilkeleri).
Bu iki kavramin kiiresellesme olgusunun bir sonucu olarak iki ayri anlami bulunmaktadir.
"Mensel {ilke" terimi artik miilkiyeti ifade etmek i¢in kullanilirken, "made in" terimi iiretim
yerini ifade eder ve iki kavram farklidir. Ornegin Sony, ekonomik faydalari nedeniyle
Singapur'da iiretim yapan bir Japon markasidir (AlSulaiti ve Baker, 1998, 2). Daha 6nceki
arastirmalarda "made in" olarak tanimlanan mensei iilke fikri uzun siire saklandi ve tiriin
etiketlerine yazilan bu terim iiriiniin menseinin bir gostergesi haline geldi. Ancak daha sonra
iriiniin menseinin "iginde tiretilen" fikrinden farkli oldugu ve bu kelimenin sadece liretim

yerini belirtmek i¢in kullani1ldig1 anlagilmistir (Bilkey ve Nes, 1982, §89).

Baker ve Ballington (2002, 160), nerede insa edildigini, tasarlandigini veya icat edildigini
bilmenin, nerede monte edildigi, tasarlandig1 veya icat edildigi konularini ele almadigini
belirterek, "yapilan" fikrinin nerede yaratildigi bilgisine tepki vermektedir. Konuyla ilgili
yapilan bir arastirmada Volkswagen Fox'un nerede {iiretildigi soruldugunda, katilimcilarin
%066' dan fazlasi Almanya cevabini vermistir. Volkswagen ise bu araci Brezilya'da tiretmekte
ve ankete katilanlarin sadece %8'i bunun farkindadir. Katilimcilarin tepkisi, Volkswagen
markasinin en bilinen Alman markalarindan biri olmasindan kaynaklanmaktadir (Thakor ve
Kohli, 1996, 30). Uriiniin mensei iilkesi, demografik bir dzellik ve marka kimliginin bir
unsuru olarak goriilmektedir. Toblerone'nun Isvigre cikolatasi, Foster'in Avustralya birasi ve
Sony'nin Japon televizyonu oldugu gibi markalarin da insanlar gibi dogum yerleri
bulunmaktadir (Thakor ve Kohli, 1996, 28).
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Marka imajl

Urtn Nitelikleri Marka Kisiligi Tlketici
Menfaatleri

Markanin Demografisi Marka Ozellikleri
e Mensei e Diga dénuklak/
o Yas Ice dondklik

o Cinsiyeti o Hosluk

o Sosyal sinifi o Ddarastluk

Sekil 5. Marka imajlnl Olusturan Kavramlar

3.9. Tiiketici Davramislarinda Mensei Ulke Etkisinin Rolii

Pazarlamada fiyat kalite iligkisinin tiiketici algilar1 agisindan énemli oldugu bilinmektedir.
“Fiyat ne kadar yiiksekse kalite o kadar yliksek olur” sozii bu durmu en iyi sekilde
aciklamaktadir. Benzer sekilde tiiketici, bir tirliniin ait oldugu iilkenin imajina dayal1 olarak
kalite algisin1 olusturmaktadir. Nagashima (1970) calismasinda {ilke imajin1 tanimlarken
ekonomik, sosyal, teknolojik ve politik faktorlere atifta bulunmaktadir. Tiiketiciler karar

verme stirecinde tlilke ve iiriinle ilgili 6nceki deneyimlerini dikkate almaktadir.

Verlegh (2001) iilke imajmin iki bilesenini tanimlamaktadir. Bu bilesenler, cografi bilesen
ve insan bileseni olarak siralnmaktadir. Cografya, bir {ilkenin iklimini ve manzarasini
icermektedir. Insan bileseni, iiriiniin mensei iilkesindeki insanlarin beceri, yeterlilik ve
yaraticilik diizeyini ifade etmektedir. Her iki bilesen de bir iilkeye goére olumlu olarak

degerlendirilirse, iirlinlin olumlu bir sekilde degerlendirilmesini saglamaktadir.
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Han (1989), iirtinlerin insanlar tarafindan iyi bilinmediginde iilke imajinin “Halo Etkisi”
yarattigin1 belirtmistir. Halo etkisi, tek bir nesnenin veya bir kiginin ¢ok boyutlu olarak
degerlendirilmesinin tek bir nesnenin degerlendirilmesine dayandigi durumlar1 tanimlamak
i¢in kullanilmistir. Bu etki, bir {iriinle ilgili tiiketici inanglarini formiile etmektedir. Ornegin,
tiiketici Alman otomobillerinin dayaniklilig: ile tanindigini ve Audi'nin bir Alman otomobili
oldugunu biliyorsa, bu durumda Almanya imaj1 bir hale gibi davranacak ve tiiketici Audi'nin
dayanikli oldugunu degerlendirecektir. Halo yapisi olarak iilke imaj1 etkisi, degerlendirilen
iriin kategorisine bagli olacaktir. Roth ve Romeo (1992), bir iiriin-lilke eslesmesi
gerceklestiginde mensei tilkenin iriin degerlendirmeleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip
olacagini, yani lilkenin degerlendirildigi boyutlarin, tiiketicinin bir {iriinde aradig1 giiclii
yonleri miitkemmel bir sekilde tanimladigini belirtmistir. Ornegin, tiiketici iscilik konusunda
koklii imaj1 nedeniyle Alman otomobillerini olumlu degerlendirebilir, ancak Alman biralar
s0z konusu oldugunda tiiketici, bu durumda iiriin iilke eslesmesi olmadigi i¢in olumlu

degerlendirmeyebilir.

Lascu ve Manrai (1998), iiriin degerlendirmelerinin ¢cok gelismis iilkeler i¢in uygun oldugunu
ve yeni sanayilesmis tilkeler arasinda kalan gelismekte olan iilkeler i¢in az olumlu oldugunu
savunmustur. Kerbouche ve digerleri (2012) Cin mensgeili iirlinlerin gelismekte olan iilke
statlisiinden dolay1r diinyanin geri kalanindaki tiiketiciler tarafindan ucuz, eski moda ve

kalitesiz olarak goriildiigiinii bulmustur.

Diismanlik; tilkeler arasindaki siyasi, ekonomik ve askeri karigikliklar nedeniyle yabanci bir
tilkenin tiiketicilerin zihninde diigman karakterine biiriindiigii duygusal bir duyguyu ifade
edtmektedir. Ornek olarak, 11 Eyliil saldirilarindan sonra Amerikan tiiketicisinin "Made in
Pakistan" {irtinlerini satin alma direnci, Cin Halk Cumhuriyeti'nin Japonya ile diismanligi ve
Amerikal1 tiiketicilerin Fransa'nin giiney Pasifik'teki niikleer testleri nedeniyle Fransiz

tirtinlerini boykot etmesi gosterilebilir.
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3.10. Mensei Ulke — Tiiketici Etnosentrizmi Tliskisi

Yapilmis ¢alismalarda iki kavram da ayr1 ayr1 incelense de "mensei tilke etkisi" ve "miisteri
etnosentrizmi" arasinda yakindan baglantili bulunmaktadir. Bu iligki bu bdliimde literatiirden

ornekler kullanilarak incelenecektir.

Mensei tilke etkisi- tiiketici etnosentrizmi baglantisi, etnik merkezli olmayan misteriler igin
yabanci iiriinlerin nerede yaratildiginin 6nemli olmadigini ve bu firiinlerin yalnizca avantaj
getiren nesneler olarak degerlendirildigini belirten Ha (1998) tarafindan kurulmustur.
Tiiketici etnosentrizmi, insanlar1 kendi iilkelerinden bir seyler satin almaya tesvik eden bir
onyargidir. Mensei ulus etkisi ise, insanlarin goriislerinde yanlilik yaratarak ani yargilara
varmalarina neden olabilecek bir faktordiir. Sonug olarak, etnosentrik tiiketiciler ise satin

aldiklar1 trtinlerin mensei iilkesi konusunda son derece dikkatli olmalidirlar (Ha, 1998, 22).

Mensei tilke kavrami altinda da belirtildigi gibi gelismis tilkelerde iiretilen iriinlerin kaliteli
goriilmesi ve satin alma kararlarinda etkin rol oynamasi, bu iilkelerdeki miisterilerin kendi
tilkelerinde iiretilen {rilinleri tercih etmelerine olanak saglamaktadir. Ayni zamanda,
arastirmalar (Wang ve Lamb, 1983) miisterilerin benzer kiiltiirlere sahip uluslardan triinleri
tercih ettigini gostermistir. Bu acidan zengin iilkelerdeki tiiketicilerin gelismekte olan

tilkelerdeki tiiketicilere gore daha etnosentrik oldugu sonucuna varilabilir (Hsieh, 2004, 273).

Tiiketici etnosentrizmi ile mensei iilke arasindaki iliskinin belirlenmesi ve oOlgiilmesine
yonelik cok sayida calisma bulunmakta ve literatiirde bu nedenle farkli sonuglara
ulasilmaktadir. Tiiketiciler baz1 durumlarda yerli tirtinleri kullanmay: tercih ederken, bazi

durumlarda da yabanc iiriinleri tercih etmektedir (Ozgelik and Torlak 2011).

Sharma ve Shimp (1987), ABD'li tiiketicilerin etnosentrizm kavramuiyla ilgili olarak yabanci
irtinleri kullanmanin ne 6l¢iide uygun ve etik olduguna dair goriislerini 6lgmiistiir. Arastirma
sonuglara gore etnosentrizm egilimi yiiksek tiiketiciler, iilke ekonomisine zarar verdigi,
issizlige neden oldugu ve vatansever bir yaklagim olmadig1 i¢in yabanci iiriinleri kullanmay1

kesinlikle kabul edilebilir bulmamaktadir.

Thelen (2002), etnosentrizmi diisiik tiiketiciler i¢in fiyatin en 6nemli faktor oldugunu, yiiksek
etnosentrizmi olan tiiketiciler i¢in mensei iilke kavraminin en 6nemli faktor oldugunu

belirtmektedir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULAR

Bu ¢alismada Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tliketicilerin mensei iilke imaj1 ve tiiketici
etnosentrizme yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu boliimde arastirmanin
amaci ve dnemi, veri toplama teknigi, arastirmada kullanilan 6lgekler, arastirmanin modeli

ve hipotezleri hakkinda bilgi verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketim; tiiketici istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasima ydnelik faaliyetlerdir. isletmeler,
tirettikleri mal ve hizmetler ile bu ihtiyaglart karsilamaya caligirlar. Artan rekabet hemen
hemen her pazarda rekabeti kiiresel boyutlara tasimistir. Bu nedenle, yerel isletmeler kiiresel
rakiplere kars1 rekabet avantaji elde etmek amaciyla tiiketici etnosentrizmini ve mensei lilke
imajim1 kullanabilirler. Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan
tiiketicilerin mensei iilke imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi diizeylerini belirlemek ve her iki
toplum arasindaki farkliliklar1 incelemektir. Ayrica tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
mensei lilke imaj1 ve etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig da

belirlenecektir.

4.2. Arastirmanin Kisitlar

Anket Tirkiye ve Azerbaycan genelinde yasayan tiiketicilere uygulanmis olup herhangi bir
smmirlama  yapilmamistir. Ayrica bu c¢alisma belirli bir zaman diliminde anlik
degerlendirmelerin alindig1 bir ¢alismadir. Tiiketicilerin tutum ve inanglarinin zamana bagl
olarak degisebilecegi gercegi goz ardi edilmemelidir. Calisma bir siire sonra tekrarlanarak,
her ne kadar bu kisit ortadan kaldirilabilecek olsa da verilerin toplanmas1 maliyetli ve zor

oldugu i¢in bu durum ¢aligmanin kisit1 olarak degerlendirilebilir.

4.3. Verilerin Analizi ve Kullanilan Istatistiksel Yontemler
Bu caligmada sosyal bilimler alaninda sikg¢a kullanilan nicel aragtirma yontemlerinden biri

olan anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan “Tiiketici Etnosentrizm™ 6lcegi
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Shimp ve Sharma (1987) tarafindan, “Mensei Ulke Imaj1” dlgegi ise Zain ve Yasin (1997)
tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden yararlanilarak gelistirilmistir. Anket ¢alismast Google
Formlar {izerinden olusturulup ¢evirimigi olarak katilimcilara ulasilmistir. Tiim sorulara
verilen cevaplar zorunlu tutulmus olup 414 tiiketici tarafindan verilen tiim cevaplar
kullanilmis ve giivenilirligi dogrulanmustir. ifadelerin katilim diizeyi 5°1i Likert &lgegi (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilarak degerlendirilmistir. Verilerin analizinde SPSS paket programi

kullanilmistir. Verilerin analizinde faktor analizi ve T-testi analizlerinden yararlanilmistir.

Calisma asagidaki hipotezleri kendinde birlestirmektedir.

Hi: Tirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmine ydnelik

tutumlar farklilik gostermektedir.

Ha: Tirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin mensei iilke imajina yonelik tutumlari

farklilik gostermektedir.

Hs: Tiiketici etnosentrizmine yonelik tutumlar demografik 6zeliklere (cinsiyet ve medeni

durum) gore farklilik gostermektedir.

Ha: Mengei lilke imajina yonelik tutumlar demografik 6zeliklere (cinsiyet ve medeni durum)

gore farklilik gostermektedir.

H: hipotezinde Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmine
yonelik tutumlariin farklilik gdstermesi ele alinmistir. Hipoteze yonelik 6nceki ¢aligmalarin
sonuclarina gore literatiir arastirmasi yapildiginda farkli arastirmalarla karsilagiimaktadir.
Ornegin, Mutlu ve dig. (2011) ¢alismasinda Suriye ve Tiirkiye vatandaslari iizerine arastirma
yapmis ve her iki iilke arasinda tiiketici etnosentrizmine yonelik tutumlarda farklilik olmadigi
sonucuna ulagsmistir. Durvasula (1997) tarafindan yapilan ¢alismada, ABD ve Rusya

vatandaslarinin etnosentrizmine yonelik tutumlarin oldukea diisiik oldugu goézlemlenmistir.

H2 hipotezi Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin mensei iilke imajina yonelik

tutumlarmin farklilik gostermesi iizerine kurulmustur. Bu hipotezi literatiirde benzer
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calismalar desteklenmektedir. Tuzcuoglu’nun (2012) calismasinda mensei lilke imajina

yonelik tutumlarin Tiirkiye ve Rusya arasinda farklilik gostermesi bulgusuna varilmaistir.

Hs hipotezine yonelik literatiirdeki benzer ¢alismalar incelendiginde, Han (1990), Keillor ve
digerleri (2001), Watson ve digerleri (2000), Lee ve digerleri (2003), Javalgi ve digerleri
(2005) cinsiyetin tiiketici etnosentrizmi lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Tiiketici etnosentrizmine yonelik tutumlarin medeni duruma gore farkli

olduguna dair literatiirde benzer calismaya ulasilmamistir.

Hs hipotezine gore literatiirdeki benzer ¢alismalar incelendiginde, Hong ve Toner'e (1989)
gore tanidik bir tiriinii degerlendirirken hem erkekler hem de kadinlar mensei iilkeden daha
fazla {lirtiniin belirli 6zelliklerini kullanmaktadirlar. Bununla birlikte, tanidik olmayan bir
uriinle kars1 karsiya kaldiklarinda, erkekler ve kadmlar mensei iilkeye daha fazla
giivenmektedirler. Vazifehdoost ve Ghanbar’in (2017) Iranh tiiketiciler iizerine yaptig1
arastirmada elde edilen bulgulara gore, tiriin bilgisi 6zellikle erkeklerde cinsiyet tizerinde
olumlu bir etki birakmaktadir ve dolayisiyla cinsiyetin de satin alma niyeti tizerinde olumlu
bir etkisi bulunmaktadir. Mensei iilke imajina yonelik tutumlarin medeni duruma gore

farklilik gosterdigiyle iliskin litaratiirde benzer caligmaya ulasilmamistir.

4.5. Demografik Ozellikler

Bu boliimde arastirmaya dahil edilen katilimcilarin demografik 6zellikleri verilmistir.

Tablo 1. Arastirmanin Demografik Ozellikleri

n %

Erkek 207 50
Cinsiyet

Kadin 207 50

Evli 231 55.8
Medeni Durumu

Bekar 183 44.2
Egitim Durumu [kogretim 7 1,7
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Lise 50 12,1
Lisans / On lisans 225 54,3
Lisanstuisti 132 31,9
18 -25 178 43,0
26-35 188 45,4
Yas
36-45 38 9,2
46-55 9 2,2
Kamu Sektorii 153 37
Ozel Sektor 156 37,7
Calisma Durumu
Ev Hanimi 28 6,8
Issiz 77 18,6
3.000 TL’den az 142 34,4
3.001-5.0000 TL 115 27,8
5.001-7.000 TL 103 249
Gelir Diizeyi
7.001-9.000 TL 43 10,4
9.001-11.000 TL 7 1,7
11.001 TL ve fazlas1 3 0,7
Azerbaycan 211 51
Milliyet
Tiirkiye 203 49

Tablo 1'den gorecegimiz iizere arastirma katilimeilarinin %51 ini Azerbaycanlilar ve %49 u
Tirkiyeliler olusturmaktadir. Toplamda 414 katilimcinin yarisimi erkekler ve yarisini da

kadinlar olugturmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu en az lisans veya 6n lisans egitimine
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sahip olurken, sadece %1,7 ve %12,1 kisim katilimeilar sirasiyla ilkdgretim ve lise egitimine
sahipler. %37 lik bir oranla katilimcilar kamu ve 6zel sektor ¢alisanlart olarak ayrilmislar,
katilimcilarin %18,61 issiz, %6,8°1 ise ev hanimidir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu 3000
TL'den az maas alirken, 11001 TL ve iizeri maas alanlar katilimcilarin sadece %3

olusturmaktadir.
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Tablo 2. Likert ifadelere Dair Tamimlayic istatistikler (Tiirkiye)

ETS1. Tirk halki her zaman ithal trtinler

120 | 29.0 |58 |14.0 53 | 128 |52 | 12.6 131 | 31.6 | 3,03

yerine Tiirk yapimi {iriinler satin almalidir.

ETS2. Sadece Tiirkiye’de {iretilemeyen
97 234 |64 | 155 74 1179 |70 | 16.9 109 | 26.3 | 3,07
riinler ithalat1 yapilmalidir.

ETS3. Yerli dtrunlerin satin alinmasi
Tirkiye’deki issizlik probleminin ortadan | 97 234 52 |12.6 84 (203 |51 |12.3 130 {314 | 3,15

kalkmasina yardimci olur.

ETSA4. Tiirkiye’de tiretilen iiriinler benim igin
73 17.6 57 |13.8 89 | 215 |77 |18.6 118 | 285 | 3,26
her zaman Onceliklidir.

ETSS. Yabanci markali iiriinleri satin almak
129 | 312 |78 |18.8 50 [ 121 |66 | 159 91 |22.0 | 2,78
Tiirkliige aykirt bir davranigtir.
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ETS6. Yabanci idriinleri satin  almak,

Tiirkiye’de igsizlige yol acacagiicin dogrubir | 109 | 26.3 |77 | 18.6 77 186 |71 |17.1 80 |193 | 284
davranis degildir.
ETS7. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk

102 | 246 |73 |17.6 9 |23.2 |60 |14.5 83 |20.0 |2,87
iirlinlerini tercih etmelidir.
ETSS8. Baska iilkelerin bizim {izerimizden
zenginlesmesine  izin  vermek  yerine | 77 186 |69 |16.7 83 [20.0 |82 |19.8 103 | 249 | 3,15
Tiirkiye’de tiretilen tirlinleri satin almaliyiz.
ETS9. Yerli iirtinleri tercih etmek her zaman

83 200 (62 |15.0 99 | 239 |57 | 1338 113 | 27.3 | 3,13

en iyisidir.
ETS10. Mecbur kalinmadik¢a yabanci

86 208 |74 |17.9 83 200 |71 |17.1 100 | 24.2 | 3,06
markali iirlinler satin alinmamalidir.
ETS11. Tirkler yabanci iriinler satin
almamalidir, ¢linki bu durum ilke

102 |246 |79 |19.1 92 | 222 |51 |123 90 |21.7 |2,87
ekonomisine zarar verir ve issizlige sebep
olur.
ETS12. Ithalatlara kisitlamalar getirilmelidir. | 84 20.3 74 |17.9 97 234 |74 | 179 85 |205 |3,00
ETS13. Uzun vadede daha maliyetli olsa da,

87 21.0 |63 |15.2 82 |19.8 |79 | 19.1 103 | 249 | 3,11

Tiirk tirtinlerini desteklemeyi tercih ederim.
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ETS14. Yabancilarin bizim pazarimizda

faaliyet gdstermesine izin verilmemelidir.

115

27.8

78

18.8

68

16.4

66

15.9

87

21.0

2,83

ETS15. Yabanci {irtinlerin lilkemize girigini

azaltmak amaciyla vergi oranlari

arttirilmalidir.

105

25.4

81

19.6

80

19.3

54

13.0

94

22.7

2,88

ETS1e. Sadece kendi iilkemizde
iiretemedigimiz iriinleri yabanci iilkelerden

satin almaliy1z.

85

20.5

70

16.9

82

19.8

77

18.6

100

24.2

3,08

ETS17. Yabanci iilkelerde iiretilen tiriinleri
satin  alan  Turk tiketiciler, kendi
vatandaglarinin i$siz kalmasindan

sorumludur.

127

30.7

52

12.6

67

16.2

65

15.7

103

24.9

2,91

MUI1.Araba, TV veya buzdolabi gibi pahali
bir iriin alirken her zaman iriiniin hangi

iilkede tiretildigini aragtiririm.

84

20.3

60

145

70

16.9

75

18.1

125

30.2

3,23

MUI2. En Kkaliteli iiriin veya markay:
aldigimdan emin olmak i¢in {irtiniin hangi

iilkede tiretildigine bakarim.

75

18.1

55

13.3

93

22.5

66

15.9

125

30.2

3,26

MUI3. Hangi iiriinii satin alacagima karar

verirken mensei lilke (hangi lilkede tiretildigi)

80

19.3

52

12.6

65

15.7

85

20.5

132

31.9

3,33
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bilgisine  bakmanin  6nemli  oldugunu

diisiiniiyorum.

MUI4. Giyim esyalarinda “................

mal1” (“made in”) etiketine bakarim.

86

20.8

52

12.6

80

19.3

83

20.0

112

27.1

3,20

MUI5. Ucuz iiriinler icin mensei iilke
bilgisini aramak, pahali iiriinlere gére daha az

Onemlidir.

73

17.6

73

17.6

79

19.1

88

21.3

101

24.4

3,17

MUI6. Bir kisi, arizalanma riski yiiksek olan
bir liriinii satin alirken her zaman mensgei lilke
bilgisine bakmalidir (6rnegin bir saat satin

alirken).

70

16,9

51

12,3

96

23,2

93

22,5

104

25,1

3,26

MUI7.Bir iiriin sinifinda mevcut olan en iyi
iriinii segmek i¢cin mensei iilke bilgilerine

bakarim.

72

17.4

62

15.0

69

16.7

99

23.9

112

27.1

3,28

MUIS. Bir iiriiniin kalitesini belirlemek igin

tirlinlin lilke menseine bakarim.

80

19.3

55

13.3

78

18.8

73

17.6

128

30.9

3,27

MUI9. Yeni bir iiriin satin alirken, dikkatimi

ceken ilk sey iirliniin lilke mengeidir.

78

18,8

69

16,7

75

18,1

95

22,9

97

23,4

3,15
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MUI10. Arkadaslarim ve ailem i¢in uygun bir
iirlin satin almak i¢in {iriiniin mensgei tilkesine

bakarim.

72

17.4

52

12.6

102

24.6

75

18.1

113

27.3

3,25

MUI11.Bir iiriinle ilgili az deneyimim varsa,
daha bilingli bir karar vermeme yardimci
olmas1 i¢in Triinle ilgili mengei iilke

bilgilerini aragtiririm.

71

17.1

48

11.6

93

22.5

93

22.5

109

26.3

3,29

MUI12. Bir kisi, diisiik arizalanma/bozulma
riski olan bir tiriinii satin alirken mensei tilke
bilgilerini aramalidir (6rnegin ayakkabi

alirken).

79

19,1

58

14,0

76

18,4

83

20,0

118

28,5

3,24

MUI13. Gomlek gibi pahal1 olmayan bir {iriin
satin alirken, iilke menseine bakmak cok

onemli degildir

83

20.0

60

145

84

20.3

74

17.9

113

27.3

3,17
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Tiiketici etnosentrizmi ve mensei lilke imajina ait Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin likert
ifadeleri incelendiginde; (3) skor ortalamasinin lizerinde bir¢ok ifade oldugu goriilmiistir.
Bu ifadelerden en yiikse degere sahip olan (3,33) ortalama ile (Hangi iirlinii satin
alacagima karar verirken mensei iilke (hangi {lilkede iiretildigi) bilgisine bakmanin 6nemli
oldugunu diisiiniiyorum) ifadesi oldugu goriilmiistiir. Bu durum tiiketicilerin {iriin satin
alirken iriiniin mensei {lkesine dikkat ettigini gdstermektedir. (3) skorun altindaki
cevaplar incelendiginde ise iki ifade dikkat cekmektedir. Bunlardan en diisiik ortalamaya
sahip olan (2,78) (Yabanci1 markali liriinleri satin almak Tiirkliige aykir1 bir davranistir.)
ve (2,83) (Yabancilarin bizim pazarimizda faaliyet gostermesine izin verilmemelidir.)
ifadeleri olup bu durum tiiketici etnosentriziminde ve mensei iilke imajinda en az etkili

unsur oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. Likert ifadelere Dair Tammlayic1 Istatistikler (Azerbaycan)

ETS1. Azerbaycan halki her zaman ithal

driinler yerine Tiirk yapimi iiriinler satin | 69 327 |34 |1l6.1 22 1104 |28 |13.3 58 | 275 | 2,86
almalidir.
ETS2. Sadece azerbaycan’da iiretilemeyen

69 327 |23 |10.9 35 |16.6 |26 | 123 58 | 275 | 291
irlinler ithalat1 yapilmalidir.
ETS3. Yerli irlinlerin satin alinmasi
Azerbaycan’deki  issizlik  probleminin | 56 265 |28 |133 28 | 133 |28 |13.3 71 |33.6 [3,14
ortadan kalkmasina yardimci olur.
ETS4. Azerbaycan’da iiretilen {iriinler benim

60 284 |25 |118 44 1209 |24 | 114 58 | 275 | 297
i¢in her zaman onceliklidir.
ETSS5. Yabanci markali iiriinleri satin almak

77 36,5 |28 |133 19 (9.0 |29 |137 58 275 |282

Tirkliige aykiri bir davranistir.
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ETS6. Yabanci idriinleri satin  almak,
Azerbaycan’da issizlige yol agacagi igin

dogru bir davranig degildir.

67

31.8

27

12.8

38

18.0

24

114

55

26.1

2,87

ETS7. Ger¢ek bir Tirk her zaman

Azerbaycan tiriinlerini tercih etmelidir.

68

32.2

36

171

30

14.2

23

10.9

54

25.6

2,80

ETSS8. Baska iilkelerin bizim {izerimizden
zenginlesmesine  izin  vermek  yerine
Azerbaycan’da  {iretilen irilinleri  satin

almaliy1z.

58

27.5

27

12.8

41

194

28

13.3

57

27.0

2,99

ETS9. Yerli tirinleri tercih etmek her zaman

en iyisidir.

56

26.5

28

13.3

38

18.0

27

12.8

62

29.4

3,05

ETS10. Mecbur kalinmadik¢a yabanci

markali1 Uriinler satin alinmamalidir.

61

28.9

29

13.7

38

18.0

22

10.4

61

28.9

2,96

ETS11. Tirkler yabanci {rlinler satin
almamalidir, ¢iinkii bu durum ilke
ekonomisine zarar verir ve issizlige sebep

olur.

59

28.0

35

16.6

36

17.1

23

10.9

58

27.5

2,93
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ETS12. ithalatlara kisitlamalar getirilmelidir.

63

29.9

31

14.7

37

17.5

25

11.8

55

26.1

2,89

ETS13. Uzun vadede daha maliyetli olsa da,

Tiirk tiriinlerini desteklemeyi tercih ederim.

59

28.0

30

14.2

35

16.6

32

15.2

55

26.1

2,97

ETS14. Yabancilarin bizim pazarimizda

faaliyet gdstermesine izin verilmemelidir.

70

33.2

31

14.7

27

12.8

26

12.3

57

27.0

2,85

ETS15. Yabanci iirlinlerin iilkemize girisini

azaltmak amaciyla vergi oranlari

arttirilmalidir.

67

31.8

37

175

31

14.7

20

9.5

56

26.5

2,81

ETS16. Sadece kendi tilkemizde
iretemedigimiz lriinleri yabanci tilkelerden

satin almaliy1z.

59

28.0

28

13.3

36

171

31

14.7

57

27.0

2,99

ETS17. Yabanci iilkelerde iiretilen irtinleri
satin - alan  Tiirk  tiiketiciler, kendi
vatandaslarinin igsiz kalmasindan

sorumludur.

71

33.6

24

11.4

30

14.2

29

13.7

57

27.0

2,89
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MUI1.Araba, TV veya buzdolabi gibi pahali
bir iirlin alirken her zaman iiriiniin hangi

iilkede iiretildigini aragtiririm.

57

27.0

30

14.2

30

14.2

26

12.3

68

32.2

3,08

MUI2. En kaliteli iiriin veya markay
aldigimdan emin olmak i¢in {iriiniin hangi

iilkede tiretildigine bakarim.

58

27.5

24

114

35

16.6

28

13.3

66

31.3

3,09

MUI3. Hangi iiriinii satin alacagima karar
verirken mensei iilke (hangi iilkede iiretildigi)
bakmanin  6nemli

bilgisine oldugunu

diistinliyorum.

58

27.5

27

12.8

25

11.8

30

14.2

71

33.6

3,13

(13

MUI4. Giyim esyalarinda

mal1” (“made in”) etiketine bakarim.

59

28.0

23

10.9

31

14.7

35

16.6

62

29.4

3,08

MUI5. Ucuz iiriinler icin mensei iilke
bilgisini aramak, pahali iirlinlere gére daha az

Onemlidir.

60

28.4

37

175

28

13.3

26

12.3

60

28.4

2,94

MUI6. Bir kisi, arizalanma riski yiiksek olan

bir iirlinii satin alirken her zaman mensei iilke

51

24.2

27

12.8

43

20.4

28

13.3

62

29.4

3,10
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bilgisine bakmalidir (6rnegin bir saat satin

alirken).

MUI7 Bir iiriin sinifinda mevcut olan en iyi
iriinii segmek i¢cin mensei iilke bilgilerine

bakarim.

59

28.0

19

9.0

34

16.1

36

171

63

29.9

3,11

MUIS. Bir iiriiniin kalitesini belirlemek i¢in

iirliniin tilke menseine bakarim.

56

26.5

29

13.7

33

15.6

28

13.3

65

30.8

3,08

MUI9. Yeni bir iiriin satin alirken, dikkatimi

ceken ilk sey iirliniin lilke menseidir.

55

26.1

35

16.6

29

13.7

39

18.5

53

25.1

3,00

MUI10. Arkadaslarim ve ailem igin uygun bir
iirlin satin almak i¢in liriiniin mensei iilkesine

bakarim.

54

25.6

21

10.0

38

18.0

33

15.6

65

30.8

3,16

MUI11.Bir iiriinle ilgili az deneyimim varsa,
daha bilingli bir karar vermeme yardimci
olmasit i¢in drlinle ilgili mengei {lke

bilgilerini arastiririm.

53

25.1

28

13.3

34

16.1

31

14.7

65

30.8

3,12

MUI12. Bir kisi, diisiik arizalanma/bozulma

riski olan bir tiriinii satin alirken mensei tilke

56

26.5

30

14.2

30

14.2

32

15.2

63

29.9

3,07
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bilgilerini aramalidir (6rnegin ayakkabi

alirken).

MUI13. Gomlek gibi pahali olmayan bir {iriin
satin alirken, iilke menseine bakmak ¢ok | 63 299 |31 |14.7 34 |16.1 |23 |10.9 60 |[284 |2,93

onemli degildir
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Tiiketici etnosentrizmi ve mensei iilke imajina ait Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin
Likert ifadeler incelendiginde;(3) skor ortalamasinin {izerinde birka¢ ifade oldugu
goriilmiistiir. Bu ifadelerden en yiiksegi degere sahip olan (3,16) ortalama ile
(Arkadaglarim ve ailem igin bir iirlin satin almak i¢in iiriiniin mensei tilkesine bakarim)
ifadesi oldugu goriilmiistiir. Bu durum tiiketicilerin degerli bir {iriin satin alirken tirliniin
menseli iilkesine 6nem verdigini gdstermektedir. (3) skor ortalamasinin altinda olan birgok
ifade oldugu goriilmiistiir. Bu ifadelerden en diisiik degere sahip olan (2,80) (Gergek bir
Tirk her zaman Azerbaycan iiriinlerini tercih etmelidir.) ve (2,81) (Yabanci {irtinlerin
tilkemize girisini azaltmak amaciyla vergi oranlari arttirtlmalidir.) ifadeleri olup bu durum
tilketici etnosentriziminde ve mensei iilke imajinda en az etkili unsur oldugunu

gostermektedir.

4.6 Tiiketici Etnosentrizmi
Arastirmanin boyutlarindan biri olan tiiketici etnosentrizmi ile ilgili katilimcilarin verdigi
cevaplar sonucunda yapilmis olan faktor analizi, t-testi ve diger analizlerin sonuglari bu

bolimde verilecektir.

4.6.1 Tiiketici Etnosentrizmi t-testi Analizleri
Bu boéliimde, arastirmanin ana konularindan olan tiiketici etnosentrizminin milliyet,

cinsiyet ve medeni duruma gore t-testleri yapilmis ve sonuglari asagidaki gibi verilmistir.

T-testi analizlerine gore Sig. Degeri 0.05ten kiigiikse gruplar arasinda fark vardir

demektir.
Tablo 4. Tiiketici Etnosentrizmi t-testi(milliyet)
Milliyet N Sig. (p)
ETS1. Tiirk halki her | Tirk 3,2167
zaman ithal iriinler 0.030

Azerbaycan 2,8673
yerine Tiirk yapmm

uriinler satin almahdir.
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ETS2. Sadece | Tiirk 3,2414

Tiirkiye’de iiretilemeyen 0.027
iiriinler ithalati Azerbaycan 2,9100

yapilmahdir.

ETS3. Yerli iiriinlerin | Tiirk 3,1724

satin alinmast Azerbaycan 3,1422

Tiirkiye’deki igsizlik 0.844
probleminin ortadan

kalkmasina yardimecl

olur

ETS4. Tiirkiye’de | Tiirk 3,5665

iiretilen iiriinler benim | Azerbaycan 29763 0.000
icin her zaman

onceliklidir.

ETSS. Yabanci markah | Tirk 2,7488

iiriinleri satin almak Azerbaycan 2 8246 0.621
Tiirkliige aykinn  bir

davramstir

ETS6. Yabana iiriinleri | Tiirk 2,8177

satin almak, Tiirkiye’de Azerbaycan 58720 0.708
igsizlige yol acacag icin

dogru bir davranms

degildir.

ETS7. Gerg¢ek bir Tiirk | Tiirk 2,9507

her zaman Tiirk Azerbaycan 2 8057 0.309
iiriinlerini tercih

etmelidir.

ETS8. Baska iilkelerin | Tiirk 3,3251

bizim iizerimizden Azerbaycan 2.9953 0.020
zenginlesmesine izin

vermek yerine
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Tiirkiye’de iiretilen

iiriinleri satin almahyiz.

ETS9. Yerli iiriinleri | Tirk 3,2167
tercih etmek her zaman Azerbaycan 3,0521 0296
en iyisidir
ETS10. Mecbur | Tirk 3,1576
kalinmadik¢a  yabanci 0.186
markal iriinler satin Azerbaycan 2,9668
alinmamahdir.
ETS11. Tiirkler yabanci | Tiirk 2,8128
iiriinler satin
almamalhdir, c¢iinkii bu Azerbaycan 2,9336 0.403
durum iilke ekonomisine
zarar verir ve issizlige
sebep olur.
ETS12. Ithalatlara | Tiirk 3,1182
0.109
kisitlamalar Azerbaycan 2,8957
getirilmelidir.
ETS13. Uzun vadede | Tiirk 3,2660
daha maliyetli olsa da, | Azerbaycan 2,9716 0.042
Tirk uriinlerini
desteklemeyi tercih
ederim.
ETS14. Yabancilarin | Tiirk 2,8177
bizim pazarimizda 0.812
faaliyet gostermesine izin Azerbaycan 2,8531
verilmemelidir.
ETS15. Yabana | Tirk 2,9507
0.358
iiriinlerin iilkemize Azerbaycan 28152
girisini azaltmak
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amaciyla vergi oranlarn

arttirnlmahdir.

ETS16. Sadece kendi | Tiirk 3,1872

iilkemizde Azerbaycan 2,9953 0.182
iiretemedigimiz iiriinleri

yabana iilkelerden satin

almahyiz

ETS17. Yabaneci | Tirk 2,9409

iilkelerde iiretilen

iiriinleri satin alan Tiirk Azerbaycan 2,8910

tiiketiciler, kendi 0.749
vatandaslarinin issiz

kalmasindan

sorumludur.

Tablo 4 incelendiginde, 1., 2., 4., 8., ve 13. ifadelerde Azerbaycan ve Tiirkiye gruplari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0,05). Ifadelere baktigimizda yerli
tiretim mallarina verilen 6nemin iki grup arasinda farklilhik gosterdigi gozlemlenmistir.
Tiirkiye katilimcilar1 yerli iretim tiriinlerine daha fazla 6nem verdikleri halde, Azerbaycan

grubunda bu degerler daha diistiktiir.

Tablo 5. Tiiketici Etnosentrizmi t-testi (cinsiyet)

Cinsiyet N Sig. (p)
ETS1. Tiirk halki her | Erkek 3,1063
zaman ithal drinler Kadm 29710 0.403
yerine Tiirk yapimm
uriinler satin almahdir.

Erkek 3,1546 0.273
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ETS2. Sadece | Kadin 2,9903
Tiirkiye’de iiretilemeyen
iriinler ithalati
yapilmahdir.
ETS3. Yerli iiriinlerin | Erkek 3,2657
satin alinmasi Kadm 3.0483
Tiirkiye’deki issizlik
o 0.156
probleminin ortadan
kalkmasina yardimel
olur
ETS4. Tiirkiye’de | Erkek 3,3043
iiretilen iiriinler benim | Kadin 3,2271
0.588
icin her zaman
onceliklidir.
ETS5. Yabanci markal | Erkek 2,9082
iiriinleri satin almak Cadm 2 6667 0.115
Tiirkliige aykinn  bir
davramstir
ETS6. Yabana iiriinleri | Erkek 2,9179
t Imak, Tiirkiye’d
satin alma iirkiye’de Kadm 37729
igsizlige yol acacag icin 0.317
dogru bir davranms
degildir.
ETS7. Gergek bir Tiirk | Erkek 2,9324
her zaman Tiirk
Kadin 2,8213 0.436
iiriinlerini tercih
etmelidir.
ETSS8. Baska iilkelerin | Erkek 3,2415
bizim lizerimizden Kadn 3.0725 0.234
zenginlesmesine izin
vermek yerine
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Tiirkiye’de iiretilen

iiriinleri satin almahyiz.

ETS9. Yerli iriinleri | Erkek 3,2705
tercih etmek her zaman Kadm 20952 0.057
en iyisidir
ETS10. Mecbur | Erkek 3,1498
kalinmadik¢ca  yabanci
- Kadm 2,9710 0.215
markali iiriinler satin '
alinmamahdir.
ETS11. Tiirkler yabanci | Erkek 2,8889
uriinler satin
almamahdir, ciinkii bu Kadmn 2,8593
0.841
durum iilke ekonomisine
zarar verir ve issizlige
sebep olur.
ETS12. Ithalatlara | Erkek 3,0821
kisitlamalar Kadin 29275 0.266
getirilmelidir.
ETS13. Uzun vadede | Erkek 3,2126
daha maliyetli olsa da, | Kadin 3,0193
Tiirk uriinlerini 0.182
desteklemeyi tercih
ederim.
ETS14. Yabancilarin | Erkek 2,8986
bizim pazarimizda
N o [ Kadm 2,7729 0.398
faaliyet gostermesine izin :
verilmemelidir.
ETS15. Yabanai | Erkek 29710
.o .o . .. . 0.225
uriinlerin iilkemize Kadn 27923
girisini azaltmak
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amaciyla vergi oranlarn

arttirnlmahdir.

ETS16. Sadece kendi | Erkek 3,2319

iilkemizde Kadin 2,9469

iiretemedigimiz iiriinleri 0.047

yabana iilkelerden satin

almahyiz

ETS17. Yabanci | Erkek 3,0290

iilkelerde iiretilen

iiriinleri satin alan Tiirk Kadm 2,8019

tiiketiciler, kendi 0.145
vatandaslarinin issiz

kalmasindan

sorumludur.

Tiiketici etnosentrizmi ve cinsiyet arasindaki t-testi sonuglarina gore, iki cinsiyet grubu
arasindaki ifadelere verilen yanitlara gore sadece bir soruda farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Katilimcilarin cinsiyetlerine yonelik t testi sonuglarina gore,
cinsiyetler arasinda sadece 16. Soruya ait ifadede “Sadece kendi iilkemizde
tretemedigimiz {irlinleri yabanci {llkelerden satin almaliyiz” farklilik oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 6. Tiiketici Etnosentrizmi t-testi (Medeni Durum)

Medeni N Sig. (p)
durum
ETS1. Tiirk halki her | Evli 3,0736
zaman ithal driinler Bekar 5 9945 0.561
yerine Tiirk yapimm
iiriinler satin almahdir.
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ETS2. Sadece | Evli 3,0693

Tiirkiye’de iiretilemeyen 0.549
iiriinler ithalati Bekar 3,0765

yapilmahdir.

ETS3. Yerli iiriinlerin | Evli 3,1212

satin alinmasi Bekar 3.2022

Tiirkiye’deki igsizlik 0.522
probleminin ortadan

kalkmasina yardimecl

olur

ETS4. Tiirkiye’de | Evli 3,2035

iiretilen iiriinler benim | Bekar 3,3443 0.703
icin her zaman

onceliklidir.

ETS5. Yabanci markah | Evli 2,6840

iiriinleri satin almak Bekar 29180 0.379
Tiirkliige aykinn  bir

davramstir

ETS6. Yabanci iiriinleri | Evli 2,8182

satin almak, Tiirkiye’de Bekar 38798 0.881
igsizlige yol acacag icin

dogru bir davranms

degildir.

ETS7. Gergek bir Tiirk | Evli 2,8615

her zaman Tiirk Bekar 2 8962 0.455
iiriinlerini tercih

etmelidir.

ETS8. Baska iilkelerin | Evli 3,2078

bizim iizerimizden Bekar 3.0929 0.742
zenginlesmesine izin

vermek yerine
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Tiirkiye’de iiretilen

iiriinleri satin almahyiz.

ETS9. Yerli iiriinleri | Evli 3,1082 0762
tercih etmek her zaman Bekar 3.1639
en iyisidir
ETS10. Mecbur | Evli 3,1472
kalinmadik¢a  yabanci 0.712
markal iriinler satin Bekar 2,9508
alinmamahdir.
ETS11. Tiirkler yabanci | Evli 2,9134
iiriinler satin
almamalhdir, ¢iinkii bu Bekar 2,8251 0.265
durum iilke ekonomisine
zarar verir ve issizlige
sebep olur.
ETS12. Ithalatlara | Evli 3,0346
kisitlamalar 0.705
Bekar 2,9672
getirilmelidir.
ETS13. Uzun vadede | Evli 3,1169
daha maliyetli olsa da, | Bekar 3,1148
0.581
Tirk uriinlerini
desteklemeyi tercih
ederim.
ETS14. Yabancilarn | EVii 2,8268
bizim pazarimizda 0.456
faaliyet gostermesine izin Bekar 2,8410
verilmemelidir.
ETS15. Yabanc | EVli 2,8745
0.200
iiriinlerin iilkemize Bekar 28907
girisini azaltmak
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amaciyla vergi oranlarn
arttirnlmahdir.
ETS16. Sadece kendi | Evli 3,1429
iilkemizde Bekar 3,0219
0.742
iiretemedigimiz iiriinleri
yabana iilkelerden satin
almahyiz
ETS17. Yabanci | EVli 3,0736
iilkelerde iiretilen
iiriinleri satin alan Tiirk Bekar 2,9945
tiiketiciler, kendi 0.250
vatandaslarinin issiz
kalmasindan
sorumludur.

Tablo 6°da yer alan sonuglara gore; evli ve bekar olarak gruplara ayirdigimiz katilimcilar
arasinda farklilik olmadigi goriilmektedir (p>0.05). Yani ifadelerin higbirinde katilimcilar

medeni durumlarina gore farklilik gdstermemektedir.

4.6.2 Tiiketici Etnosentrizmi Faktor Analizi

Bir dlcegin 6lgmesi gereken seyi dlgmedeki dogrulugunun yani sira, 6lgegin verimliligi
ve tutarlilig1 da giivenilirligini etkileyen faktorlerdir. Glivenirlik degerini belirlemek i¢in
kullanilan Cronbach's alpha degeri, 6l¢egin bilesenlerinin birbirleriyle ne kadar uyumlu
oldugunu veya i¢ tutarliligini belirler (Cakmur, 2012, 340). Asagida, kabul edilebilir 6l¢ek

giivenilirlik degerlerine bir 6rnek verilmistir:
0,00 < a <0,40 Giivenilir Degil
0,40 < a <0,60 Diisiik Derecede Giivenilir

0,60 < a <0,80 Orta Derecede Giivenilir
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0,80 < o <1,00 Yiiksek Derecede Giivenilir

Tablo 7. Tiiketici Etnosentrizmi Guvenirlilik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,957 17

Cronbach Alpha degerin 0,957 olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 degerinden biiyiik

olmasi nedeniyle analizin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 8. KMO ve Barlett’s Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,953
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5361,854
df 136
Sig. ,000

KMO, tatmin edici faktor analizinin devam etmesi i¢in 0,5'e yakin olmasi gereken
ornekleme yeterliligini (6rnekle verilen yanitlarin yeterli olup olmadigimi belirleyen)
Olcer. Kaiser (1974), minimum olarak 0,5 (KMO degeri) onerir (neredeyse kabul
edilmez), 0,7-0,8 arasindaki degerler kabul edilebilir ve 0,9'un iizerindeki degerler

mikemmeldir.

KMO ve Bartlett testi, mevcut tiim verileri birlikte degerlendirir. 0,5'in iizerinde KMO

degeri ve Bartlett testi icin 0,05'in altinda bir anlamlilik seviyesi, verilerde énemli bir
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korelasyon oldugunu gosterir. Degisken dogrusallik, tek bir degiskenin diger
degiskenlerle ne kadar giiclii bir sekilde iligkili oldugunu gosterir.

4.7. Mensei Ulke

Arastirmanin ana kollarindan olan mensei tilke ile ilgili katilimcilarin verdigi cevaplar
esliginde yapilmis faktor analizi, t-testi ve diger analizlerin sonuglari bu bolimde

verilecektir.

4.7.1. Mensei Ulke t-testi Analizleri

Bu boliimde, arastirmanin ana konularindan olan mensei {ilke bileseninin milliyet, cinsiyet

ve medeni duruma gore t-testleri yapilmis ve sonuglar1 asagidaki gibi verilmistir.

T-testi analizlerine gore sig. Degeri 0.005'ten kiigiikse gruplar arasinda fark yoktur

demektir.

Tablo 9. Mensei Ulke T -testi (milliyet)

Milliyet N Sig. (p)
MU1. Araba, TV veya | Tiirk 3,3892
buzdolabi gibi pahah bir Azerbaycan 3,0853
iiriln ahrken her zaman 0.041
iiriiniin  hangi iilkede
iiretildigini arastiririm.
ETS2. En Kkaliteli iiriin | Turk 3,4483
veya markayi
aldigimdan emin olmak Azerbaycan 3,0948 0.014
icin iiriiniin hangi iilkede
iiretildigine bakarim.
Tiirk 3,5320 0.007

85



ETS3. Hangi iiriinii satin
alacagima karar
verirken mensei iilke
(hangi iilkede iiretildigi)
bilgisine bakmanin
onemli oldugunu

diisiiniiyorum

Azerbaycan

3,1374

ETS4. Giyim esyalarinda
T TTT TP mal”
(“made in”) etiketine

bakarim.

Turk

3,3202

Azerbaycan

3,0857

0.108

ETSS. Ucuz iiriinler icin
mensei iillke Dbilgisini
aramak, pahal iiriinlere

gore daha az onemlidir

Turk

3,4039

Azerbaycan

2,9479

0.001

ETSé. Bir kisi,
arizalanma riski yiiksek
olan bir iriinii satin
alirken her zaman
mengei iilke Dbilgisine
bakmalidir (érnegin bir

saat satin alirken).

Turk

3,4286

Azerbaycan

3,1090

0.020

ETS7. Bir iiriin simifinda
mevcut olan en iyi iiriini
secmek icin mensei iilke

bilgilerine bakarim..

Turk

3,4532

Azerbaycan

3,1185

0.018

ETS8. Bir iiriiniin
kalitesini belirlemek i¢in
iriiniin iilke menseine

bakarim.

Turk

3,4778

Azerbaycan

3,0806

0.007
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ETS9. Yeni bir iiriin
satin alirken, dikkatimi
ceken ilk sey iiriiniin

iilke menseidir.

Turk

3,3153

Azerbaycan

3,0000

0.025

ETS10. Arkadaslarim ve
ailem icin uygun bir
iiriin satin almak icin
iiriiniin mengei iilkesine

bakarim..

Turk

3,3498

Azerbaycan

3,1611

0.177

ETS11. Bir iirtinle ilgili
az deneyimim varsa,
daha bilingli bir karar
vermeme yardimci
olmas: icin iriinle ilgili
mengei lilke bilgilerini

arastiririm.

Turk

3,4631

Azerbaycan

3,1280

0.015

ETS12. Bir Kkisi, diisiik
arizalanma/bozulma

riski olan bir iiriinii satin
alirken mensei iilke
bilgilerini aramahdir
(0rnegin ayakkabi

alirken)

Turk

3,4286

Azerbaycan

3,0758

0.015

ETS13. Gomlek gibi
pahali olmayan bir iiriin
satin alirken, ilke
menseine bakmak c¢ok

onemli degildir.

Turk

3,4335

Azerbaycan

2,9336

0.001
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Katilimcilarin mengei iilke imajma yonelik verdigi yanitlara gore yapilan t-testi
analizlerine baktigimiz zaman iki milliyet arasindaki mensei iilke yanitlarinda hemen —
hemen her soruda farklilik oldugu gozlemlenmistir. Bu sonuglara gore, Azerbaycan

katilimcilarinin aldiklar tirtiniin mensei iilkesine daha ¢ok dikkat ettigi gozlemlenmistir.

Tablo 9. Mensei Ulke t-testi (cinsiyet)

Cinsiyet N Sig. (p)
MU1. Araba, TV veya | Erkek 3,4203
buzdolabi gibi pahah bir Kadm 3,0483
iiriin alirken her zaman 0.041
iiriiniin  hangi iilkede
iiretildigini arastiririm.
ETS2. En Kaliteli iiriin | Erkek 3,3768
veya markay1
aldigimdan emin olmak Kadin 3,1594 0.014
i¢in iiriiniin hangi iilkede
iiretildigine bakarim.
ETS3. Hangi iiriinii satin | Erkek 3,4638
alacagima karar Kadm 31081
verirken mengei iilke 0.008
(hangi iilkede iiretildigi)
bilgisine bakmanin
onemli oldugunu
diisiinityorum
ETS4. Giyim esyalarinda | Erkek 3,3204
 tveerennnaees mal” | Kadin 3,0821 0.109
(“made in”) etiketine
bakarim.
ETSS5. Ucuz iiriinler icin | Erkek 3,2415 0.001
mensei iillke Dbilgisini Kadm 31014
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aramak, pahal iiriinlere

gore daha az onemlidir

ETSé6. Bir kisi,
arizalanma riski yiiksek
olan bir iiriinii satin
alirken her zaman
mensei iilke bilgisine
bakmaldir (érnegin bir

saat satin alirken).

Erkek

3,3961

Kadin

3,1353

0.020

ETS7. Bir iiriin simifinda
mevcut olan en iyi iiriinii
secmek icin mensei iilke

bilgilerine bakarim..

Erkek

3,4106

Kadin

3,1546

0.018

ETSS. Bir iiriiniin
kalitesini belirlemek icin
iiriiniin iilke menseine

bakarim.

Erkek

3,3527

Kadin

3,1981

0.007

ETS9. Yeni bir iiriin
satin alirken, dikkatimi
ceken ilk sey iiriiniin

iilke menseidir.

Erkek

3,2126

Kadin

3,0966

0.026

ETS10. Arkadaslarim ve
ailem icin uygun bir
iiriin satin almak icin
iiriiniin mengei iilkesine

bakarim..

Erkek

3,3575

Kadin

3,1498

0.177

ETS11. Bir iiriinle ilgili
az deneyimim varsa,
daha bilingli bir karar
vermeme yardimci

olmasi icin iiriinle ilgili

Erkek

3,3961

Kadin

3,1884

0.015
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mensei lilke bilgilerini

arastiririm.

ETS12. Bir Kkisi, diisiik | Erkek 3,3865
arizalanma/bozulma

riski olan bir iiriinii satin Kadin 31111

alirken mensei iilke 0.015
bilgilerini aramahdir

(0rnegin ayakkabi

alirken)

ETS13. Gomlek gibi | Erkek 3,1981

pahali olmayan bir iiriin | Kadin 3,1594

satin alirken, iilke o 30503 0.001

menseine bakmak c¢ok

onemli degildir.

Mensei iilke cinsiyete gore t testi sonuglarma gore, iki {ilkeden katilan toplam
katilimcilarin mensei iilke sorularina verdigi yanitlarin analizi zamani bazi sorularda
cinsiyete gore farkliliklar gézlemlenmektedir. Sadece 4. soruya gore erkek ve kadin

katilimcilar arasinda “made in etiketinin  onemi  konusunda  farklilik

gozlemlenmemektedir.

Tablo 10. Mensei Ulke t-testi (medeni durum)

Medeni N Sig. (p)
durum
MU1. Araba, TV veya | Evli 3,2208
buzdolab: gibi pahah bir Bekar 32514
iiriln ahrken her zaman
0.839
iriniin  hangi iilkede
iiretildigini arastiririm.
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ETS2. En kaliteli iiriin
veya markayi
aldigimdan emin olmak
icin tiriiniin hangi iilkede

iiretildigine bakarim.

Evli

3,2511

Bekar

3,2896

0.791

ETS3. Hangi iiriinii satin
alacagima karar
verirken mengei iilke
(hangi iilkede iiretildigi)
bilgisine bakmanin
onemli oldugunu

diisiiniiyorum

Evli

3,3723

Bekar

3,2787

0.531

ETS4. Giyim esyalarinda
TP mal1”
(“made in”) etiketine

bakarim.

Evli

3,2348

Bekar

3,1585

0.606

ETS5. Ucuz iiriinler icin
mensei iillke bilgisini
aramak, pahal iiriinlere

gore daha az onemlidir

Evli

3,1602

Bekar

3,1858

0.856

ETSé. Bir kisi,
arizalanma riski yiiksek
olan bir iriinii satin
alirken her zaman
mengei iilke Dbilgisine
bakmalhdir (drnegin bir

saat satin alirken).

Evli

3,2857

Bekar

3,2404

0.746

ETS7. Bir iiriin simifinda
mevcut olan en iyi tiriinii
secmek icin mensei iilke

bilgilerine bakarim..

Evli

3,2987

Bekar

3,2623

0.800
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ETSS. Bir iriiniin
kalitesini belirlemek i¢in
iiriiniin iilke menseine

bakarim.

Evli

3,2511

Bekar

3,3060

0.712

ETS9. Yeni bir iiriin
satin alirken, dikkatimi
ceken ilk sey iiriiniin

iilke menseidir.

Evli

3,1861

Bekar

3,1148

0.617

ETS10. Arkadaslarim ve
ailem icin uygun bir
iiriin satin almak icin
iiriiniin mengei iilkesine

bakarim..

Evli

3,2857

Bekar

3,2131

0.608

ETS11. Bir iirtinle ilgili
az deneyimim varsa,
daha bilingli bir karar
vermeme yardimel
olmasi icin iiriinle ilgili
mensei tilke bilgilerini

arastiririm.

Evli

3,2987

Bekar

3,2842

0.918

ETS12. Bir Kkisi, diisiik
arizalanma/bozulma

riski olan bir iiriinii satin
alirken mensei iilke
bilgilerini aramahdir
(0rnegin ayakkabi

alirken)

Evli

3,2381

Bekar

3,2623

0.869

ETS13. Gomlek gibi
pahali olmayan bir iiriin

satin alirken, ilke

Evli

3,2078

Bekar

3,1421

Bekar

3,2208

0.654
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menseine bakmak c¢ok

onemli degildir.

Mensei lilke medeni durumlarina gore verilen yanitlar kiyaslayarak yaptigimiz t-testi
sonuglarma gore evli ve bekar gruplar1 arasinda farkliliklar goézlemlenmemistir.

(sig.>0.005)

4.7.2 Mensei Ulke Faktor Analizi

Mengei iilke imaj1 faktor analizine ait sonuglara bakildigi zaman Cronbach Alpha
degerinin 0,930 oldugu goriilmektedir ve bu da arastirmanin yiiksek derecede giivenilir

oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 11.Mensei Ulke Giivenirlilik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's AlphaN of Items

,930 7

4.8. Hipotezlerin Test Edilmesi
207 kisi Tiirk ve 207 kisi Azerbaycanli olmak iizere toplam 214 katilimcidan toplanan

anket sonucunda gergeklestirilen bu ¢aligmadan 6zetle elde edilen bulgular soyledir:

Tiirkiye katilimcilar1 yerli tiretim iiriinlerine daha fazla 6nem verdikleri halde, Azerbaycan
grubunda bu degerler daha diisiikk olmaktadir. Bu sebepten dolayr Hi hipotezine gore
Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin tliketici etnosentrizmine yonelik

tutumlarinda farklilik olmadig1 gézlenmektedir.

93



Azerbaycan ve Tiirkiye’den katilan katilimcilarin cinsiyet {izerine elde etigimiz sonuca
gore, katilan katilimcilar arasinda erkek ve kadin grubu arasinda sadece bir soruda

farklilik goze ¢arpmaktadir. Bu yiizden kismen de olsa farklilik oldugu sdylenilebilir.

Tiiketici etnosentrizmine yonelik tutumlarda medeni duruma gore elde ettigimiz verilere
gore katilimcilar arasinda farklilik olmadigr goriilmektedir. Yani etnosentrizm iizerine
sorulan ifadeleri higbirinde katilimcilar medeni durumlarina gére farklilik

gostermemektedir.

Katilimcilarin mensei iilke imajina yonelik tutumlarina bakildigi zaman iki milliyet
arasinda farklilik oldugu gézlemlenmistir. Bu sonuclara gore, Azerbaycan’da yasayan
katilimcilarinin aldiklar {irtiniin mensei {ilkesine daha ¢ok dikkat ettigi gozlemlenmistir.

Bu sebepten H> hipotezi desteklenmistir.

Mensei {ilke imajina yonelik tutumlar iizerinde cinsiyete gore farkliliklar

gozlemlenmektedir. Bu sebepten Haa hipotezi desteklenmistir.

Mensei lilke imajina yonelik tutumlar {izerinde medeni duruma goére verilen bulgularda

evli ve bekar gruplar arasinda iki milliyet arasinda farkliliklar g6zlemlenmemistir.

Tablo 12. Hipotezlerin Desteklenme /Desteklenmeme Durumlar:

Hipotez Durum

Hi: Tirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin tiiketici o
o ‘ ‘ Desteklenmemistir
etnosentrizmine yonelik tutumlari farklilik gostermektedir.

Ho: Tiirkiye ve Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin mensei lilke imajina
_ . Desteklenmistir
yonelik tutumlar1 farklilik gdstermektedir.

Hsa: Tiiketici etnosentrizmine yonelik tutumlar demografik o6zeliklere
o ] Desteklenmistir
(cinsiyet) gore farklilik géstermektedir.

Hsp: Tiketici etnosentrizmine yonelik tutumlar demografik o6zeliklere
' _ Desteklenmemistir
(medeni durum) gore farklilik géstermektedir.
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H4: Mensei iilke imajina yonelik tutumlar demografik 6zeliklere (cinsiyet

ve medeni durum) gore farklilik gostermektedir. Desteklenmenmistir
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SONUC

Gliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda tiiketiciler, satin almak istedikleri her tiirlii bilgi ve
triine  kolaylikla ulasabilmektedirler. Dolayisiyla tim diinyada tiiketicilerin
davraniglarinin eskisi gibi olmadig1 sdylenebilir. Tiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen demografik, ¢evresel, sosyokiiltiirel ve psikolojik faktorler gibi bir¢cok faktoriin
oldugu bilimsel arastirmalarla bilinmektedir. S6z konusu faktdrlerin yani sira, tiiketici
etnosentrizmi ve mense tllke etkisinin satin alma karar1 tizerinde Onemli etkileri

bulunmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi, tliketicilerin yerli ya da yabanci trilinleri daha ¢ok tercih etme
egilimleri ile ilgilidir. Etnosentrizm egilimi yiiksek tiiketicilerin tilke ekonomisini koruma,
milliyet¢i ve vatansever duygu ve tutumlar, yabanci diismanligy, kiiltiir vb. nedenlerle yerli

mal1 satin almay1 tercih ettikleri sdylenebilir.

Menge lilke etkisi, tirlintin iiretildigi tilkenin tiiketici algilari, tutumlar1 ve satin alma
kararlar1 lizerindeki etkisiyle ilgilidir. Arastirmalar, tiiketici etnosentrizmi ile menge tilke
etkisi arasinda anlamli iligkiler oldugunu, etnosentrik egilimleri yliksek olan tiiketicilerin
genel olarak iirlinlerin mense {iilke bilgisini 6grenme konusunda daha fazla istekli

olduklarii gostermektedir.

Tiirk ve Azerbaycanhi katilimcilar {izerinden gerceklesen bu ¢alismada her iki iilke
arasinda mengei iilke imaj1 ve tiiketici etnosentrizmine yonelik tutumlarin belirlenmesi

amaclanmistir. Bu kapsamda toplam 4 hipotez test edilmistir.

Mengei lilke imaj1 ve tiiketici etnosentrizminin miisteri iirlin katilimina etkisinin
belirlenmesi adina Azerbaycan ve Tiirkiye’de eszamanli yapilan anket arastirmasi
sonucunda, iki milliyet arasinda hem mensei iilke imaji hem de tiiketici etnosentrizmi
konularinda farklilik olmadig1 gézlemlenmistir. Her iki lilke katilimeilarin biiytik kismi
yerli tiretim {irlinlerinin tliketilmesinin daha uygun oldugu diisiincesinde olduklari

gorilmiistiir.

Tiiketiciler, satin aldiklar1 mallarin kalitesinin mense yerinden daha 6nemli oldugunu

soylemektedir. Bu model ayni zamanda onceki sonucun modelini de agiklamaktadir.
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Baska bir deyisle, miisteriler satin alma kararlarinda kaliteyi 6n planda tutarlar. Bu 6zellik
onlar i¢in fiyattan veya mense lilkesinden daha 6nemlidir. Benzer sekilde, miisterilerin
mense ulusunu bilmenin onlara bir kalite gostergesi sagladig1 varsayimiyla ikiye ayrildigi

kesfedilmistir.

Bu alanda tiiketiciler, yabanci mal satin almanin yerel ekonomiyi etkiledigi ve issizligi
irettigi durumlarda daha etnosentrik goriiniirken, ev {irtinleri satin almay1 Tiirkliikle
iliskilendirme onerilerinde daha az etnosentrik goériinmektedir. Uzun ekonomik miicadele
ve issizlik tarihleri g6z oniline alindiginda, Tiirkler anlasilir bir sekilde bu konuda endise
duyuyorlar. Tiiketiciler, Tirkliik 6l¢tisii olarak Tiirk mali satin alma orneginden endise
duymus olabilir. Tiiketiciler ise yabanci mallarin pazarlanmasi ve satisinin yasaklanmasi
veya simirlandirilmasi yoniinde adimlar atilmasmmi uygun gérmemektedir. Farkli
etnosentrik diizeylerdeki tiiketicilerin, yerli iiriin satin alma egilimleri ve mensei iilke

etkisi farkli diizeylerdedir.

Tiiketiciler arasinda gelir diizeyi, yabanci kiiltiirlerle yakinlik ve yabanci kiiltiirlere agiklik
arasinda negatif bir iliski vardir; yasla birlikte tiiketiciler arasinda olumlu bir etnosentrik
egilim var; gelir diizeyi, yabanci kiiltiirlerle yakinlik ve yabanci kiiltiirlere agiklik arasinda
negatif bir iligski vardir. Kadin miisteriler daha etnosentrikken, taninmis bir etnik kdkene

sahip tiiketiciler daha az etnosentriktir.

Anket katilimecilarimin yalnizea Tiirkiye’de Bartin ve Azerbaycan’da Bakii sehrinde
yapilmis olmasi sebebiyle arastirma bulgularinin her iki tilke i¢in yorumlanmasi miimkiin
degildir. Daha sonra konu ile ilgili yapilacak arastirmalarda ¢caligmanin sadece iki iilke ile
kisith kalmadan, farkli tilkelerde farkl: tiikketiciler iizerinde gerceklestirilmesi veya tilkenin
diger bolgelerindeki tiiketici gruplarini dahil ederek daha ¢ok kisinin ¢aligmaya katilim
gostermesi Onerilebilir. Boylelikle, yapilan farkli aragtirmalardan ortaya ¢ikan bulgular

mukayese edilebilir ve pazarlamaya farkli bakis yonleri sunulabilir.

Sonu¢ olarak, konu kapsaminda gerceklestirilecek arastirma ve degerlendirmelerin
derinligi hem teorik ve kavramsal boyutlarda hem de Tiirkiye ve Azerbaycan’da bulunan

isletmelerin basarisin1 6nemli dl¢iitte etkileyecektir.
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EK

Degerli Katilimel,

Bu anket formu ile tiiketicilerin mengei iilke imaji ve tiiketici etnosentrizmine yonelik tutumlarinin
Olciilmesi amaglanmaktadir. Buradan elde edilecek bilgiler bilimsel bir ¢aligmaya temel olusturacak ve
baska bir amagla kullanilmayacaktir. Zaman ayirip bu formu doldurarak, ¢alismamiza yapacaginiz destek
ve katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Tez Damgmant: Dr.Ogr.Uyesi Mehmet Said KOSE Yiiksek Lisans Ogrencisi: Elcan ISMAYILOV
Bartin Universitesi Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Boliimii Bartin Universitesi Isletme Bolimi
mskose@bartin.edu.tr elcanismayilo@gmail.com

Tel: 0507 766 70 58

S.1. Tabloda yer alan ifadelere ne derece katildigimiz ilgili bosluklara uygun isaretler koyarak
belirtiniz.

£ g §§
ifadeler w5 B %? g wg
x 2 2 =2 © X3
X M M ZZ M Y M

ETS2. Sadece Tiirkiye’de iiretilemeyen iiriinler ithalat1 yapilmalidir.

ETS4. Tiirkiye’de iiretilen {iriinler benim igin her zaman 6nceliklidir.

ETS6. Yabanc iiriinleri satin almak, Tiirkiye’de igsizlige yol acacagi
icin dogru bir davranis degildir.

ETSS8. Bagka tilkelerin bizim {izerimizden zenginlesmesine izin
vermek yerine Tiirkiye’de iiretilen tiriinleri satin almaliyiz.
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ETS10. Mecbur kalinmadikga yabanci markali {riinler satin
alinmamalidir.

ETS12. ithalatlara kisitlamalar getirilmelidir.

ETS14. Yabancilarin bizim pazarimizda faaliyet gdstermesine izin
verilmemelidir.

ETS16. Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz {iriinleri yabanci
iilkelerden satin almaliyiz.

MUI1.Araba, TV veya buzdolab1 gibi pahali bir {iriin alirken her
zaman iiriiniin hangi iilkede tiretildigini arastiririm.

MUI3. Hangi iiriinii satin alacagima karar verirken mensei iilke
(hangi ilkede iiretildigi) bilgisine bakmanin 6nemli oldugunu
diistiniiyorum.

MUIS. Ucuz iiriinler igin mensei iilke bilgisini aramak, pahali
iiriinlere gore daha az 6nemlidir.

MUI7.Bir iiriin simifinda mevcut olan en iyi iiriinii secmek icin
mengei iilke bilgilerine bakarim.

MUI9. Yeni bir iiriin satin alirken, dikkatimi ¢eken ilk sey iiriiniin
iilke menseidir.
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MUI11.Bir iiriinle ilgili az deneyimim varsa, daha bilingli bir karar

vermeme yardimei olmast igin tiriinle ilgili mengei tilke bilgilerini
arastiririm.

MUI13. Gomlek gibi pahali olmayan bir iiriin satin alirken, iilke
mengeine bakmak ¢ok dnemli degildir

S.2. Cinsiyetiniz?

() Kadmn () Erkek

S.3. Medeni Durumuz?

() Bekar () Evli
S.4. Yasimz?
() 18-25arast ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55

() 56 yas ve lzeri

S.5. Egitim Durumunuz?

() Ilkogretim ( ) Lise () Onlisans/Lisans () Lisansiistii

S.6. Calisma Durumunuz?
() Kamu Sektorii () Ozel Sektor () Emekli

() Ev Hanimu () Issiz

S.7. Ayhk toplam geliriniz?
( )3.000 TL’den az () 3.000-5.000 TL ( )5001-7.000 TL
( )7.001-9.000 TL ( )9.001-11.000 TL () 11.000 TL’den fazla
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Hormotli istirake,

Bu sorgu anketi mongo 6lko imicinin va istehlak¢i etnosentrizminin miistarinin mohsula qars1 fikirlarini
miloyyon etmo mogsadi dastyir. Buradan oldo edilon molumatlar elmi aragdirmanin asasini toskil edocok va
basqa mogsadlor iigiin istifado olunmayacaq. Bu formani doldurmaga vaxt ayirdiginiz v isimizo verdiyiniz

dostoyo vo tohfoyo goro tosokkiir edirik.

Dissertasiya moslohotgisi:Dr.Ogr.Uyesi Mehmet Said Kose

Bartin Universiteti Beynolxalq Ticarot ve Logistika Ixtisas1 :mskose@bartin.edu.tr Tel: 0 507 766 70 58

Lisansiistii Toloba: Elcan Ismayilov

Bartin Universiteti Biznes Ixtisasi.

Zohmot olmasa, miivafiq boslugqlara miivafiq isarolor qoyaraq, coadvaldaki ifadslorlo no doraceds

razilagdiginizi gostorin.

Razideyilom
Qararsizam
Raziyam
Tamamilo
raztyam

ifadalor

Tamamilo razi
deyilom

ETS2. Yalmz Azorbaycanda istehsali miimkiin olmayan mohsullar

xaricdon gatirilmolidir.
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ETS4. Azorbaycanda istehsal olunan mohsullar monim {iglin homiso
prioritetdir.

ETS6. Xarici mohsul almaq Azorbaycanda issizliys sobab olacagi tiglin
diizgilin davranis deyil.

ETS8. Bagqa odlkolorin bizdon varlanmasina imkan vermokdonso, biz
Azarbaycanda istehsal olunan mohsullar1 almaliyiq.

ETS10. Zoruri olmadiqca xarici markali mohsullar alinmamalidir. 1 2 3 4 5

ETS14. Bizim bazarda acnabilerin faaliyyastine icaze verilmomalidir. n

ETS16. Biz ancaq 6z 6lkemizds istehsal eds bilmadiyimiz mohsullar
o 1 2 3 4 5
xarici 6lkalordon almaliyiq.

MUI1. Masin, televizor vo ya soyuducu kimi bahali mohsul alarken

. . LT 1 2 3 4 5
hamise mahsulun istehsal olundugu d6lkays baxiram.
MUI3. Hans1 mohsulu alacaginiza gorar verarkon monca, manga dlkasing 1 5 3 5
(hansi 6lkado istehsal edilib) baxmaq vacibdir.
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MUI5. Ucuz mohsullar iigiin monsa 6lkosi haqqinda melumat axtarmaq
bahali mohsullardan daha az ohomiyyatlidir.

MUI7. Mohsul sinfindo mévcud olan an yaxst mohsulu segmok iigiin

moansd 6lkasi molumatlarina baxiram.

MUI9. Yeni mohsul alarkon diqqgetimi ¢oken ilk sey mohsulun monso

Olkosidir.

MUI11. ©gor mohsulla bagh tocrilbom azdirsa, daha molumatli qorar
vermokds mono komok etmok ii¢lin mohsulun monga 6lkesi hagqqinda
molumat axtariram.

MUI13. Kdynok kimi ucuz bir mehsul alarkan, monsa 6lkesina baxmagq

0 gadar do vacib deyil.

S.2. Cinsiyatiniz?

() Qadin () Erkek

S.3.Ails Vaziyyatiniz?

() Subay ( )Evli

S.4. Yasimz?
() 18-25 arast ( )26-35 ( )36-45

()56 yas ve iisti
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S.5. Tahsiliniz?

() Natamam orta ( ) Tamorta ( Al ( ) TamAli
S.6. Isiniz?

() Ictimai Sektor () Ozal Sektor () Toqaiidgii
() Ev Xamim () Issiz

S.7. Maas arahigimz?
() 600 AZN-den az () 600-800 AZN () 800-1400 AZN

() 1400-1600 AZN
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