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OZET

REFERANS GRUPLARIN VE YABANCI URUN SATIN ALMA NiIYETININ
TUKETICILERIN
ETNOSENTRiZM EGILIMLERi UZERINDEKi ETKILERI

Miyase Halide OZMEN

Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Daly, Yiiksek Lisans, Kasim 2019
Danisman: Dr. Ogrt. Uyesi Mustafa UNSALAN

Bu calismanin amaci, sosyal faktorler grubuna dahil olan referans gruplarin ve ayrica
yabanci Urin satin alma niyetinin tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri tGzerindeki
etkilerini tespit etmek ve bu etkilerin ne yénde oldugunu olgmeye calismaktir.
Arastirmanin o6rneklemi, bir Gretici firmanin beyaz ve mavi yakali calisanlarindan
olugsmaktadir. Arastirmamizda referansgruplarin ve yabanci trln satin alma niyetinin
tiiketici etnosentrizmine etkisi ele alinmistir. Tiketicilerin satin alma sirecinde
referans gruplarin etkisi ve etnosentrizm egilimlerinin demografik 6zelliklerine gore
farklihk gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Bulgulara ¢alismanin sonug kisminda
yer verilmistir. Analiz bulgularina gore, referans gruplarin tiiketicilerin etnosentrizm
egilimleriile iliskisinin anlamli yonde oldugu tespit edilmis, referans gruplarinin etkisi
arttikca tlketicilerin etnosentrizm egilimlerinde artis goérilmustir. Yabanci Grin satin
alma niyetinin tiketicilerin etnosentrizm egilimlerine etkisi ise negatif yonli olup,
yabanci Uriin satin alma niyeti arttikca tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinde
azalma oldugu tespit edilmistir. Son olarak arastirmanin kisitlarina deginilmis ve

gelecekte yapilacak calismalara 6neride bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Referans Gruplar, Yabanci Uriin Satin Alma
Niyeti, Tliketici Etnosentrizmi.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF REFERENCE GROUPS AND FOREIGN PRODUCT PURCHASE
INTENTION ON
ETHNOCENTRISM TENDENCIES OF CONSUMERS

Miyase Halide OZMEN
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Department of Business Administration, M.B.A, November 2019
Supervisor: Dr. Ogrt. Uyesi Mustafa UNSALAN

The purpose of this study is to determine effects of reference groups which includes
in social factors and also effects of foreign product purchase intentions to
ethnocentrism tendencies of consumers and try to measure which direction are these
effects. The sample of this research consist of, white and blue collar employees of a
manufacturing company. The effects of reference groups and foreign product
purchase intentions on consumer ethnocentrism is handled in our research. The
effect of reference groups and ethnocentrism tendencies in the purchasing process
of consumers were analyzed according to their demographic characteristics. Findings
aregivenin the conclusion part of the study. According to the findings of the analysis,
the relationship between reference groups and ethnocentrism tendencies of
consumers was found to be significant, as the effect of reference groups increased,
increase in the consumers' ethnocentrism tendencies was observed. The effect of
foreign product purchase intention on the ethnocentrism tendencies of consumers is
negative, as the foreign product purchase intention increased, decrease in
ethnocentrism tendencies of consumers was determined. Finally, the limitations of

the research were mentioned and suggestions were made for future studies.

Keywords: Consumer Behavior, Reference Groups, Foreign Product Purchase
Intention, Consumer Ethnocentrism.
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GIRIS

Globallesen diinyada tiiketim olgusu ve bununla birlikte tiiketici davranislariile ilgili
g6z ardi edilemez faktérler vazgecilmez konular haline gelmistir. insanlar, yasadiklari
sirece tuketim kaginilmaz bir durum olarak karsimiza cikmaktadir. Tiketimi ve
tiketim ile ilgili bltlin konularin basinda ise ihtiya¢ bulunmaktadir. Glinimiz
kusaginda bu ifade her ne kadar gecerli olsa da tiiketim sadece ihtiyac ile ilgili
gerceklesmemektedir. Burada ise devreye tiiketici davranislari olgusu girmektedir. Bu
davranislar ise, bireylerin ihtiyac ya da istekleri dogrultusunda veya psikolojik
tatminlerini gerceklestirebilmek icin mallar ve hizmetleri satin almaya yonelmek,
bunlari kullanma ile ilgili kararlarive tim eylemlerini kapsayan davranislar toplulugu

olarak tanimlanmaktadir.

Gunimuz kosullarinda internet ve teknolojik bitln faaliyetlerinsanlarinyasamlarinin
en 6nemli unsuru haline gelmistir. Bunun yani sira ¢agimizin en biyik platformu
olarak bilinen sosyal medya tiketicilerin kendilerini duygusal veya psikolojik olarak
tatmin ettiklerine inandiklari bir olgu olarak gorilmektedir. insanlar sosyal medya
aracihigi ile herhangi bir zaman kisiti olmadan paylasim yapabilmekte ve ilgi alanlan
dahilinde diinya ile iletisim icinde olabilmektedirler. Bunun en énemli sonuglarindan
biri olarak kisilerin satin alma davranislari, tercihleri ve tiiketim ile ilgili yonelimleri
biyilk olctde degisiklik gostermektedir. Bireyler icin sosyal medya araclari 6nemli bir
bilgi kaynagi gorevi gérmektedir. Bu sebeple mal ve hizmetlerle ilgili istedikleri
bilgilere istedikleri anda kolayca ulasabilmekte ve bu ihtiyac ve isteklerini yerine
getirmektedirler. Bireyeler sosyal medya ile glivendikleri isletmeleri takip edebilir,
markalar ile ilgili daha detayl arastirmalar yapip satin alma kararlarinda degisiklik

yapabilirler.

Yapilan bu ¢alismada referans gruplar, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili
olan bir faktor olarak ele alinmistir. Referans gruplari, tiiketicilerin satin alma éncesi
veya karar sirasinda etkilendikleri faktoérlerdendir. Her birey tiiketim toplumunda

kendini bagli hissettigi ya da bagli oldugu gruptan, aileden, yakin veya uzak ¢cevreden,



ilgi duydugu topluluklardan belirli derecelerde etkilenmektedir. Kisilerin satin alma
sirasinda Uriin ya da hizmetlere gosterdikleri tutum veya yakinliklari Gye olunan grup
icerisinde algl olusturmaktadir. Dahil olunan ya da kendisini dahil hissettigi grupta
herhangi bir Griine karsi duyulan sempati veya Uriinden uzak durmak, bireyin satin
alma sirasinda bu davranisi olumlu ya da olumsuz sonuc¢landirmasina sebep olacaktir.
Referans gruplarin her alanda gliniimizde etkileri kabul edilmis ve arastirmalar
sonucu dogrulugu onaylanmis gruplardir (Zastrow, 2009: 22; akt. Ozsungur ve Giiven,

2017: 134).

Herhangi bir triin ya da hizmete karsi alici olunan bir durumda Uyesi oldugu referans
grubu’ nun o lrline olumsuz diistincesi olmasi ihtimali bireyi satin alma davranisinin
gerceklesmemesine sebep olabilir. Gruplar tarafindan belirlenmis markalar vardir.
Bireyler de bu gruplara dahil oldugunu gostermek ya da mevcut durumunu korumak
icin gruptaki bu markalari benimser ve ayni tiketim davranislarini sergiler (Englis ve

Solomon, 1995: 16).

Referans gruplari, tiketici davranislarini etkileyen faktorlerden sosyal faktorler
grubun’ da incelenmektedir. Tiketici davranisini etkileyen faktorler ise daha genel
konulari ele almaktadir. Degisen zaman ve kosullarda bireylerin tiiketim ile ilgili algisi
ve aliskanliklari blyilk ol¢lide farklihk gostermektedir. Pazarlama calismalari da
bununla dogru orantili olarak Griinlerini ya da hizmetlerini degil de tiketiciyi ve hedef
kitlelerinin tlketim davranis ve aliskanliklarini g6z ©6ninde bulundurarak
ilerlemektedir. Glinimuzde Uretim faaliyetleri artik tiketici odakli yurdtilmektedir.
Tiketici davranislarina ve bunlari etkileyen faktorlere bagl olarak strdirilmektedir.
Tuketici davranislarinda etkili olan birgcok faktor kiresel pazarlaricin ve isletmelerin
hedef kitlesi olarak belirledikleri miusteri gruplari igin 6nemli bir unsur

olusturmaktadir.

Tlketici davranislari yapi itibari ile genis bir yer, zaman ve diizen icerisinde yer
aldigindan bu durum onun cesitli faktorlerden etkilenmesine sebep olmaktadir.

Zaman ve kosullarin degismesi ile ihtiyag ve istekler farklilasiyor ve sosyo- kiiltirel,



ekonomik, biyolojik, cevre ile ilgili bircok farkli ihtiyaclar olusmaktadir. Bu kokli
degisim ve gelismislik sonucu tiketici davranislarini etkileyen birgok faktorin
degismesine yol agmaktadir (Ozsungur ve Giiven, 2017: 129). Tiketici davranislari,
zamana, yere, Ulkelerin kiltlrlerine, inanglarina gore her durumda farkli sekillerde
satin alma ve karar sireclerini etkilemektedir. Tiketicilerin davranislarin
anlayabilmek ve cozimleyebilmek icin, bu davranisi etkileyen faktorlerin

incelenmesinde yarar vardir (Erdemir, 2017: 7).

Gelismekte olan Ulkeler icin global pazarlar ve bu pazarlarda zamanla gesitlenen ve
alternatif bircok trin ya da hizmetin sunulmasi tlketiciler tarafindan karar verme
veya satin almayi sonlandirma davranisi zorlasmaktadir. Bunun dogurdugu sonug
olarak tuketiciler satin almaya karar verme siirecinde kendisine birgok kriter
belirlemektedir. Bu kriterlerden once satin almayi gerceklestirecek kosullar yani
ekonomik durum, yer, zaman vs gibi kavramlar tamamlanmis olmalidir. Tiketiciler
kriter olarak kendilerine 6ncelikle referans gruplarini 6rnek almakta, tiyesi oldugu ya
da bagh hissettigi grubun Uriin ve marka tercihlerine 6ncelik vermektedir. Bununla
birlikte satin almada en O©nemli etkenlerden biri de tlketici etnosentrizmi
(milliyetgilik) kavramidir. Tlketici etnosentrizmi, gelisen ve kiiresellesen diinyamizda
isletmelerin goz oninde bulundurmalari gereken 6nemli etkenlerdir. Arastirmacilar
tiketici etnosentrizminin satin alma davranislarina etkileri ile ilgili bircok calisma
yayinlamislardir. isletmeler pazarlama calismalarinda bu calismalarda elde edilen
sonuglari goz 6nliinde bulundurarak hareket etmelidirler. Etnosentrizm egilimi ayni

zamanda yabanci irlin satin alma niyetine de farkli yonlerde etki edebilmektedir.

Etnosentrizm, bireyin dahil oldugu ya da hissettigi grubu benimsemesi onu diger her
seyin lzerinde ve merkezde goérmesi, bunun disindaki grup ya da topluluklari ise
ancak kendi grubunu merkeze alarak degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Sumner,
1906; akt. Uyar ve Dursun, 2015: 364). Etnosentrizmin olusumu birey ya da
topluluklarin sosyal kimlik duyulan gereksinimi ile beliren, belli bir gruba karsi diger
bir grubun varligiile fark edilen, kendinden olani kabul eden, kendi kiltlrind diger

her kiltirden Ustin tutan, kendinden olmayanlari yargilayan ve her durumda dahil



oldugu gruba bagli olmasi sebebi ile onun 6zelliklerini digerlerinden Ustiin gorerek
abartma egilimini ifade eder. Etnosentrizmin olugmasini insanlarin kendinden olani,
kilturlerini tarafsiz bir sekilde degerlendirememeleri en 6nemli sebep olarak

gosterilebilir (Uyar ve Dursun, 2015: 364).

Tiketici etnosentrizmi egilimi ayni zamanda tiiketicilerin yabanci Griin satin alma
niyetini de etkilemektedir. Tiketiciler, satin alma sirasinda etnosentrik egilim
gosteriyorlarsa yabanci meseli bir Griin segenek olarak sunuldugunda bu triinlerden
birini tercih etmesi durumunda kendi lkesine ihanet ediyor gibi

hissedebilmektedirler.

Tuketicilerin kararlarina bazi durumlarda yon veren ve satin alim sirasinda etkileyen
bir olgu olarak etnosentrizm, mal ve hizmetlerde mense (lke etkisinin baskin olmasi
durumu kimi durumlarda degiskendir. Ayni zamanda etnosentrizm egilim dlzeyleri
daha ylksek olan tiiketicilerin yerli mal ve hizmetleri daha ¢ok segme egilimi ve niyeti

tasidiklari gézlemlenmistir (Armagan ve Giirsoy, 2011: 68).

Uluslararasi pazarlamada tiketici ulus merkezciligi, yabanci Griinleri tercih etmenin
ahlaki bir davranis olmadigl, tilke ekonomisine zarar vermesi, bireyin yasadig tlkeye
ve vatandaslara ihanet etmesi olarak algilandigi ve bunun sonucu olarak da yabanci
Urdn tercihleri s6z konusu oldugunda olumsuz bir etki yaratan énemli bir etmen
olarak tanimlanabilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Klein vd., 1998). isletmeler
uluslararasi pazarlara girmek isteseler de tiiketici ulus merkezciligi, ithal edilen Grin
degil de yerli Grin satin alinmasina sebep oldugu igin onlerinde biyilk engel
olusturmaktadir (Altintas ve Tokol, 2007). Bu yizden isletmeler uluslararasi faaliyet
gostermek istiyorlarsa ya da hali hazirda faaliyet gosteriyorlarsa o pazarlardaki
tiketici kitlelerinin ulus merkezciligine yakinliklari, egilimleri belirlenmeli ve
tiketicilerin yerli ve yabanci Uriinlere karsi algilari, karsilastirmalari ve tiiketicilerin
bunlara karsi yargilarinin neye gore sekillendiginin belirlenmesi fayda saglayacaktir

(Kaynak ve Kara, 2002).



Bitlin bunlara bagli olarak calismanin amaci, referans gruplarin ve yabanci Uriin satin
alma niyetinin tiketicilerin etnosentrizm egilimlerine etkisini ortaya koymak ve bu
etkinin hangi yonde oldugunu belirlemektir. Bu amag dogrultusunda beyaz ve mavi
yaka calisanlari Gizerinde bir anket ¢alismasi yapmanin uygun oldugu disinilmistar.
Bu kapsamda arastirmanin orneklemi olarak, bir fabrikada beyaz ve mavi yaka

konumunda caligsan tyeler belirlenmistir.

Calismada arastirmanin problemi; “referans gruplarive yabanci tiriin satin alma niyeti
tiketici etnosentrizm egilimlerini nasil ve ne yonde etkilemekte” ({zerine
olusturulmustur. Bu probleme yanit aramak amaciile diizenlenen bu tez ¢alismasi 3
bélimden olusmaktadir. Birinci boliimde ele alinan, tiketici davranislarini etkileyen
faktorler dahilinde, kisisel faktorler, psikolojik faktorler, sosyal faktorler, sosyal
faktorler icerisinden referans gruplar ve boliimleri ve tiketici karar alma siirecinde
referans gruplarin etkisi, sosyolojide referans gruplar, tliketici davranislarinda
referans gruplar ve konu ile ilgili daha 6énce yapilan calismalara yer verilmistir. ikinci
béliimde, tiketici etnosentrizmi kavrami, tanimi, ozellikleri, nedenleri ve tiketici
etnosentrizmini etkileyen faktorlerle ilgili ve yabanci Urlin satin alma niyeti ilgili
inceleme yapilmistir. Ugiincii ve son béliimde ise, bir fabrika calisanlarindan beyaz
yaka statlsiinde olan bireylerin referans gruplardan ve yabanci Urin satin alma
niyetinden etkilenme diizeyleri ve referans gruplar ile yabanci Griin satin alma
niyetinin tlketicilerin etnosentrizm egilimleri ve Gzerinde bir roli olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan bir alan calismasindan elde edilen bulgulara yer

verilmistir.



BiRINCi BOLUM
TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tuketici davranislari kendi iclerinde karmasik yapida ve bir¢cok degiskenden
etkilenmektedir. Bu sebeple isletmelerin yoneticileri piyasada 6n planda olmak igin,
rakip firmalarin oniinde olabilmek icin, tlketicilerin taleplerini ve ihtiyaclarini
karsilayabilmeleri icin baslangicta tiiketicilerin glnlik yasamlarinda satin alacaklan
mamdl ve Urinlerin karar asamasinda sergiledikleri davranislari ve bu davranislarin
tirlerini kavrayabilmeleri yararli olacaktir. Satin almaya karar siirecinde tiketiciler
satin alma gerceklesmeden 6nce bu siire icerisinde hissettikleri ve yasadiklari zihinsel
ve duygusal davranislari tekrar tlretirler. Bundan dolayi tiiketici davranisina tekrar
eden bir olay degil de gerceklesen olay demek uygun olmaktadir. Tlketicilerin satin
almakigin belirli karar agamalari vardir. Bunlar; dncelikle problemi fark etmek, farkh
¢6zUm (retmek, bilgi kaynaklarinin taranmasi, bu ¢oziimlerin gozden gecirilmesi,
satin alma karari aninda gercgeklesen hisler ve bundan kaynaklanan davranislar ile
satin alma sonrasindaki duygular ve davranislar gibi cesitli olgulardan meydana

gelmektedir (Tek, 1997: 212).

Genel olarak, tiketici davranislarina dair sezgiler, tlketicilerin dulslince ve
duygularinin  ve bunun sonucu olusan davraniglarin incelenmesi yoluyla
toparlanabilir. Geleneksel bir bilgi islem paradigmasi kullanilarak yapilan énemli
arastirmalar, tiketici davraniglarinin biligsel aracilari konusundaki anlayisimizi daha
da zenginlestirmistir. Tiketici davranislarina dair onemli sezgiler, 6znel tanidiklik
(Park, Gardner ve Thukral 1984), eglence ve zevk (Hirschman ve Holbrook 1982;
Holbrook ve Hirschman 1982), duygunun motor ve bedensel temsili (Zajonc ve

Markus 1982), duygu (Fennell 1981; Weinberg ve Gottwald 1982) ve reklama yonelik



tutumlar (Gardner 1985; Lutz, MacKenzie ve Belch 1983; Mitchell ve Olson 1981;
Moore ve Hutchinson 1983; Rossiter ve Percy 1980; Shimp 1981) gibi bilissel olmayan
(inangsizlik) faktorlerini inceleyen arastirmalardan gelmistir. Bulgular, bu duygularla
ilgili faktorlerin tiiketici tutumlarinin olusmasinda ve marka tercihlerinde énemli bir

rol oynayabilecegini gostermektedir (Gardner, 1985: 281).

Daha onceki tlketici davranisi olgusunun aksine yasadigimiz ylzyilda tiketici
davranislari ve buna etki eden faktorler yalnizca satin alma sirasinda gergeklesen bir
durum olmamakla birlikte, bu karari almadan 6nce ve sonra icerisinde bulundugu
durumlari ve bu siire icinde edinilen davranis tecriibeleri ve daha bircok faktorii de
beraberinde inceleyip ayrintili bir sekilde ele almaktadir. Daha o6nceki yillarda,
tiketim olgusuileilgilenenarastirmacilarve biliminsanlari ve bu konu lzerinde duran
arastirmacilarin odak noktasi sadece satin alma lizerineydi. O zamanlar tlketici
davranigiincelemeleridar kapsamlidar kapsamli, daha dogru birifade ile sadece satin
alma davranisi (buyer behaviour) incelemesi s6z konusuydu. Tiketici davranisi
kavraminin glinimuizde ¢ok énemli konular arasina girmesinde etkisi olan faktorler
hakkinda bilgi edinilmesi, 6grenilmesi tiketiciler ve isletmeler igin ¢ok daha faydali
olacaktir. Bu faktorler ayni zamanda tiiketici davranisina bilimsel ve sistematik bir

yaklasimin gerekliligini artirmaktadir (Kog, 2015: 37).

1. isletmelerin biinyeleri giderek biiyiiyor ve biiyiimenin sebep verdidi isletme
icindeki hiyerarsik yapilanma ve bunun alt ve st kademelerinin artmasi: Bu
durumun getirdigi sonug ise sirket blinyesinde c¢alisan, kararlarinverilmesinde
gorevli Ust diizey yoneticilerin gerek musteriler gerekse tiketici kitlesinden
dogru bilgiyi ve bu bilgileri zamaninda almak olanaksiz duruma gelmistir.
Sirketlerin bunyesinin blylimesi bu yuksek diizey yoneticiler ile hedef
kitledeki tlketici veya musteriler arasindaki mesafe artmis direk iligki
tamamiyla ortadan kalkmistir diyebiliriz. Buna bagli olarak tiketicilerin
sergiledikleri davranislari daha iyi anlamak icin bu konuya yonelik calismalarin
yapilmasi s6z konusudur ve bu calismalar icin gereken teknik birimlere ve

sistemlere ihtiya¢ duyuldugu gorilmustir.



2. Tiiketicilerinsayicadaha da artmasi ve tiiketimde bilin¢ kazanmalari: tiketimi
gerceklestiren kitlenin isletme ve markalardan bekledikleri de ayni oranda
artmakta ve c¢ok talepkar davranmalarina sebebiyet vermistir. Bu durumda
tiketici davranislarinin kapsamli bir sekilde arastirilmasi yapilan pazarlama
uygulamalarinin saglam verilere oturtulmasi ihtiyaci ortaya cikarmistir.

3. Tiiketim olgusunun zaman gectikce hesapli ya da ihtiya¢ dogrultusunda
alisveris olgusundan, duygusal bir olguya déniismesi: Satin alinan Urlinlerde
strekli artan bir bicimde fiziki tatmin (utilitarian) degil de psikolojik-duygusal
(konum, ait hissetme, sevme, sevilme, kabul gérme, saygi, UstlnlUk, prestiji,
basarma hissi, zevk aldigini hissetme gibi) tatmin ilk sirayi alir hale gelmistir.

4. Uriinlerin kendilerine ait olan yasam edrisinin gittikce kisalmasi ve bu iiriinler
lizerinde inovasyon gerekliliginin daha fazla olmasi: Uriin yasam egrilerinin
kisalmis olmasi yani Griinlerin sunus asamasindan gerileme asamasina kadar
olan siresinin azalmasi tiketicilerin sergiledikleri tiiketim davranisinin
anlasilir hale gelmesi ve inovasyon uygulamalarinin gereksinimini artirmistir.
Ornek olarak ABD’ ye bakacak olursak 1984 yilinda ara¢ modellerinin sayisi
195 iken ilerleyen yillara baktigimizda 1994 yilinda 282, 2008 yilinda 330
rakamlarina kadar ¢ikis gostermistir (Kog, 2015: 38-39).

Tiketici davranislari yapisi itibariyle daha karmasik bir calisma grubudur. Clinki
dogrudan insan davranisi lzerine yogunluk verilen bir ¢calisma grubudur. Ancak
pazarlamacilar mimkiin oldugu slrece musterilerinin ihtiyaglarini dogru sekilde
belirlemekigin, musterilerini kimlerin olusturdugunu, ihtiyaclarina karsizamanla nasill
davranis sergilediklerini, satinalma kararlarinda éncelikleri ve nelerin daha fazla etkisi
altinda kaldiklarini, Grlnleri ve hizmetleri segtikleri sirada izledikleri siregleri
belirlemeye caba gostermeleridir. Tlketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
dogrudan ya da dolayl bir¢ok farkli etken bulunmaktadir. Bunlar; kiltiir seviyeler, alt
kiltir olgusu, mevcut sosyal sinif, referans grubu ya da gruplari, aile gibi sosyal
faktorler, duruma motivasyon, karakter yapisi, algilama sekli, 6grenmesi gibi kisisel

faktorler ve bulunduklari ya da ilgilendikleri tlkelerin teknolojik durumlari, ekonomik



durumlar ve politika gibi cesitli etkenlerden meydana gelmektedir (Grant ve Stephen,

2005; akt. Oktay, 2006: 198).

Tlketiciler satin alma karari slresinde cesitli faktorlerin etkisinde kalmaktadirlar.
Tiketicilerinsatin alma siresi icerisinde gerceklesen davranislarini etkileyen faktorler
dis ve i¢ faktorler olarak iki kisimda ele alinabilir. Dis faktorler (sosyo-kdiltirel
faktorler); ekonomik, sosyal, cografi cevre gibi faktorleri kapsarken, i¢ faktorler
(glduleyici faktorler); tuketicilerin kendilerinin fizyolojik ve psikolojik kisiligini
kapsamaktadir. Dis faktorler icerisinde, piyasada mevcut bulunan Urinlerin ve bu
Urdnlerin farkliforma donustirilmuis gesitli markalarininsayisi, sekli ve dis 6zellikleri,
fiyatlari, markalarave Uriinlere ait reklam yogunluklari ve bunlara bagintili etkileri de

degerlendirilmistir (Erimgag, 1979,21; akt. Varinli ve Cakir, 1999: 92).

Ayrica, tuketicilerin satin alma sirasinda olusan kararlarinda etkili olan faktorler

detayli olarak bes grup altinda incelenebilir (Odabasi ve Baris, 2014: 48-49).

1. Psikolojik etkiler veya I¢ faktérler olarak belirtilenler; Gudilenme, dgrenme,
kisilik ve tutum, algilama gibi alanlar igermektedir.

2. Dis faktérler veya sosyal ve kiiltiirel etkenler olarak belirtilenler; Kiltir, alt
kiltdr, sosyal siniflar ve aileden olusur.

3. Demogradfik belirleyiciler olarak belirtilenler; Yas, egitim, gelir ve cografi
yerlesim gibi unsurlari icerir.

4. Pazarlama cabalarinin etkileri olarak ele alinan dider konular; bir isletmenin
kendisi veya kendisine rakip durumda olabilecek isletmelerin pazarlama
stratejilerinin timUnin birlikte etkisi olarak gorilmekte ve incelenmektedir.
Kisisel bakim Urilnleri Ureten isletmeler tarafindan yapilan reklamlar ve diger
satis artirici olarak yapilan ¢cabalar 6rnek olarak gosterilebilir.

5. Durumsal etkiler olarak tanimlananlar ise; satin alma sirasinda gerceklesen
karar slireci sirasinda olusan farkl degiskenleri ele almaktadir. Her degisken

durumunun farkli etkisi oldugu kabul edilmektedir. Bunlar; fiziksel ortam,



zaman, satin alma sebebi, tiliketicinin duygusal ve finansal durumu gibi

unsurlari icermektedir.

Tuketici davranislari kavrami, pazarlama galisanlarina 6ncu nitelikte olmasi nedeniyle
bitiin dénemlerde énemli bir konu olmustur. isletmelerin pazarlama alanlarina
glnumuz tlketici pazarlarinin degismesiyle birlikte bu bilgileri aktaran, bu pazarlarla
ilgili farkli calismalara oncli olan tiketici davranislari icerisindeki konulardan
tiketicilerin satin alma karar siirecindeki asamalari da bu yonde gerekli ve faydali
bilgileri iletebilir. Bireylerin Grlnleri satin almada son karari vermeden onceki
davranislarinda, satin alim esnasinda ve sonraki davranislarinda ne tir adimlari
izledigini, etkilendigi faktorleri, aldigi karari ve davranislarini nelere gore bir
cerceveye soktugunu irdeleyen, bu dogrultuda elde edilen bulgulari aktaran bu
adimlarin oldugu siireg, pazarlama calisanlarinin hem de (retimcilerin g6z 6niinde
bulundurmalari fayda saglayacak konulara net bir sekilde kilavuz olmaktadir (Kitapgl

ve Dortyol, 2009: 232).

Bir bolimlendirme yapacak olursak, bu etkenleri soyle siniflandirabiliriz; kiltiirel ve
sosyal faktorler, psikolojik ve kisisel etkenler olarak degerlendirmek dogru olacaktir.
Bu faktorler, pazarlamacilarin cogunlukla kontrollini saglayamadigi fakat satin alma
kararlari sirasinda etkileri géz éniinde bulundurulmasi zorunlu faktorlerdir (Kotler ve

Armstrong, 1991: 119).

1.1 Kisisel Faktorler

isletmenin tiiketicinin ilgisini cekmek ve Uriinlerine karsi cezbetmek igin gosterdigi
emek, bireylerin glinlik yasamda sosyal davranislarini, ayni zamanda i¢sel yapisini
blyik 6lcide etkilemektedir. Fakat bunlardan farkliolarak tiiketicinin davranislarinda
kimi zaman tutarlilik kimi zaman da tutarsizlik meydana getiren satin almada karar
verilirken etki eden disaridan gelen harici ve icten gelen bazi etkenler olabilir. Bu gibi
etkenler normal sartlarda ¢ok fazla dikkate alinmamaktadir. Bunun sebebi olarak

tiketicilerin genelde bu etkenlerden daha az etkilenmesi gosterilir. Bireylerin
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dogdugu yil, egitim dizeyleri, dogum vyerleri, ailesi, is yasami disindaki cevresi,
kendine ait zamanini nasil degerlendirdigi, nelerle ilgilendigi gibi konulari 6grenmek
pazarlama calisanlarinin uygulayacagi stratejiler icin tiketicinin olasi davranislarini

daha kolay ongérmesini saglar (Altunisik vd., 2016: 135-136).

Satin alma kararlarinda etkili olan bu kisisel faktorleri iki bélimde incelemek
mumkindir. Bu faktorler demografik ve durumsal faktorler olarak gosterilebilir

(Mucuk, 2010: 81-82).

Demografik olarak adlandirdigimiz faktorler, kisinin gelir durumu, cinsiyeti, yasi,
egitim dlizeyi, medeni durumu ve sahip oldugu meslek gibi kendine ait karakteristik
ozellikleri olup bu 6zellikler satin alma esnasinda kisilerin kararlarini Gnemli derecede
etkileyen kararlardir. ilk olarak kisilerin yaslarinin oldugu dénem onun ne tiir triinleri,
model ve stilleri tercih edeceginde etkili olacaktir. Yas olgusu genel olarak tuketicileri
bir takim alt siniflara bélmektedir. Ureticiler Grinleri, Giriin fiyatlarini, tutundurma
cabalarini ve dagitim ile ilgili pazarlama iletisim ¢alismalarini, farkh tiketici hedef
kitlelerinin ve bu kitlelerin kltirlerinin yapilarina gére degerlendirilip diizenlemel eri
gerekmektedir. Ayni zamanda bireyin medeni hali, cocuk sahibi olma durumu ve

yasam tarzi da satin alma sirasinda bireyi 6nemli derecede etkileyen etkenlerdendir.

Durumsal olarak adlandirdigimiz faktorler ise satin alma esnasinda gerceklesen
sartlar veya durumlardir. Kisinin satin almaya karar vermesi kimi zamanbirden gelisen
bir durumdan meydana gelebilir. Bireylerin baska bir sehirde olan hasta yakinlarini
ziyaret etmeye giderken alacagi havayolu veya karayolu biletine karar vermesi gibi.
Bir kisi otomobil almayi disliindiigi sirada isini kaybetmesi durumunda bu satin alma
kararindan vazgececek olmasina yol acgabilirken kisinin terfi veya zam almasi gibi zitti
bir durumda, normalde almak istedigi aragtan daha Ust bir model ve markayi almaya

karar vermesine neden olabilecektir.

Farkh bir sekilde ifade edecek olursak tiiketicilerin satin alma kararlari bireylerin

kisisel dzelliklerinden 6nemli derecede etkilenir. Bunlar; Kisisel faktorler, yas, yasam
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donemi, bireylerin meslek ve ekonomik durumlari, yasam tarzlari, kisilik ve benlik

olarak siralanabilir (Bahar, 2011: 24).

- Yag ve Yasam Donemi: Kisisel faktorlerden yas ve yasam donemini incelendiginde
belirli yas donemlerinin belirli ihtiyaclari ortaya cikardigini gormekteyiz. Degisen yas
ile birlikte bu gereksinimler de dogru orantili bir sekilde degisir. Yas faktoru
tiiketicilerin hem satin alma davranislarini hem de Grinlerin kullanim sekillerini de
etkilemektedir. Giyim, tekstil Grlinleri, yeme-icme, dis ve i¢ mekan mobilya, eglence
tarzlari vb. tirden ihtiyaclar ve istekler tlketicilerin yas faktord ile ilgilidir ve
degiskenlik gosterir (Koseoglu, 2002: 98). Bireylerin yas faktorlerini dikkate alarak
Pazar bolimlendirmesi yapmalk, ihtiyag, egilimler bununla birlikte psikolojik ve sosyal
islevlerintespit edilmesiicin 6nem tasimaktadir. Buradan anliyoruz ki bireylerin ¢esitli
kisisel, sosyal, psikolojik ve ekonomik Ozellikleri yas ile dogru orantili olarak degisiklik

gostermektedir. (Cakmak, 2004: 5).

- Meslek ve Ekonomik Durum: Tiketicilerin meslekleri ve ekonomik durumlarinda
ise, meslek grubu ayni olan bireylerin yasamda deger ve inanclari, olaylara karsi
tutumlari birbirinden farkli olmasiyla birlikte, tiiketimdeki aliskanlik ve Grin segimleri
birbirine yakindir (Zabkar ve Brencic, 2004: 203). Bireylerin ekonomik durumlari,
Urinleri ve markalari satin alma ve secmeleri siirecinde ©6nemli etkenlerin
arasindadir. (Solomon, 1996: 426). Ayni zamanda gelir, tim{yle etki etmiyor olsa da
sosyal statiler ve bireylerin hayat tarzlarini tespit etme sirasinda kullanilir (Hoyer ve

Maclnnis, 1997: 328).

Tiketicinin meslek grubu, belirlimallarave hizmetlere gereksinim duymalarina sebep
olur. Bir isletmede yoneticiler ya da isverenler ile isi yapan konumunda olan kisilerin
givim gereksinimleri farkhdir. Ornek olarak, mihendislik konumunda olan ve
doktorluk yapan bir kisi, is gruplari ile alakali ¢esitli araclara gereksinim duyarlar.
Bununla birlikte bireylerin egitim seviyeleri artttkca dogru orantili olarak
gereksinimleriveistekleriartar ve gesitlilik g dsterir (Cemalcilar, 1998:55). Bu gesitlilik

mamul ve hizmet ihtiyaclarinda alternatiflere yonelmek ve tiiketicinin daha 6nce
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aldigi hizmetten daha az tatmin olmasi, Urin ya da hizmetten yiksek beklenti

icerisinde olmak olarak ifade edilebilir.

Bir fabrikada isciler ile mudurlerin giyim ihtiyaci farkhdir. Bir isletmede ¢alisan isci
grubunda olan bireyler, is¢ci tulumu ve ayakkabisi alirken, isletme Ust dizey
yoneticileri daha cok takim elbise tarzi giysiler alirlar. Buna bagli olarak sirketler,
pazarlama c¢alismalarinda Urettikleri Urlnlere, cesitli servislere ve hizmetlere daha
cok ilgi duyan is gruplarini tespit etmek isterler. Hatta kimi orgltler, mal ve
hizmetlerini dogrudan belli is gruplari icin uygun hale getirip pazarlama islemini

yaparlar (Kotler, 2000: 168).

Sahip olunan meslek ve egitim durumu bireylerin toplum icindeki statilerini belli
etmektedir. Toplumda ki konumunu belirlemektedir. Meslek olarak statlisii daha
ylksek olan bir is grubunda yer alan kisiler ekonomik durum acisindan da iyi diizeyde
olduklariigin Urlin tercihlerinde kalitesi yliksek ve fiyat bakimindan da pahali olanlari
se¢cme olasiliklari yiksek olmaktadir. Bundan dolaylr yasam standardi ylksek olan
kisilerin kullandigi mal ve hizmetlerde yaptiklari secimler hayat tarzlariile 6rtiisecek
ozelliklerde olmalidir. Bazi arastirmalar sonucu 6grenim seviyesi bakimindan daha
Ustin olan ve ayni zamanda gelir dlizeyi de daha fazla olan bireyler teknik 6zellik
bakimindan yiksek, bircok farkli 6zelligi birlikte tasiyan trin gruplarina yoneldikleri
gorilmektedir. Ogrenim seviyesi bakimindan disiik olan hedef kitlelere seslenen
pazarlama calismalarinin (reklamlar vs.) s6z gelimi daha anlasilir ve temel olmasi,
kisileri satin almaya yonlendirebilmektedir. Bir diger etken olarak sosyal ve ekonomik
ozellikler de kisilerin Griln fiyatlari ve kalite algilarina, tercihlerine etki etmekte ve
bununla beraber Uriin markalarindaki segimleri de belli olmaktadir. Yapilan
arastirmalara gore kisilerin trin kaliteleri ve fiyatlariileilgili algilamasinda kalite ile
ariin fiyatlari olumlu yénde bir iliski barindirmaktadirlar. Kisiler Urinlerin ya da
hizmetlerin fiyati kalitenin degerini gostermektedir olarak algilamakta ve satin
alacaklari mamdiilleri ve hizmetleri secerken fiyat degiskenini dikkate aliyorlar ve bu
algi onemli etki yaratmaktadir. Tlketiciler sececekleri markalari belirlerken kalitenin

onemli bir etken olmasi ile birlikte Grinlerin kalitesini belirleyen etmenin fiyat oldugu
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distnildGgu icin, belirli marka Grdnlerinin mutlaka pahali ve kalitesinin ylksek
varsayildigi algisindadirlar. Buna bagh olarak ekonomik durum bakimindan belli
refaha sahip kisilerin pahali mallar ve hizmetleri sectikleri gozlemlenmistir (Monroe,

1986: 42).

Tiketicinin sahip oldugu konum ve meslek, belirli mal ve hizmetlere gereksinim
dogurur. is yerindeki yoneticiler ile calisanlaringiyim gereksinimlerininayni olmamasi
buna Ornektir ve egitim seviyesi arttikga kisilerin gereksinimleri gesitlilik kazanir ve

artar (Cemalcilar, 1998: 55).

Global tlketim pazarlari tanimlayici 6zellikler bakimindan ele alindiginda,
tlketicilerin gelir diizeyleri, maml ve markalarin se¢imlerini etki eden bir faktordur.
Tuketicilerin gelir duzeyleri, elde ettikleri gelirin kullanilabilir miktarina, geliri elde
etme zamanlarina, devam edilirligine, ettikleri tasarrufa ve ellerinde bulunan nakit ve
nakit olmayan varlk, kredi bununla birlikte yaptiklari tasarruf ile harcamalarin
arasindaki tercihlerine bagli olmaktadir. Ozellikle kazangla iliskili olanlar Griinler s6z
konusu oldugunda Uretici firmalar ve bunlari pazarlayip satan birimler bu cizelgeleri
gdz 6niinde bulundurarak hareket ederler. Ornek verecek olursak, ekonomide
duraklama yasandiginda, bu duraklama dikkate alinarak firmalar mamidilleri revize
eder. Uriinlerin gecerli konum, fiyatlari ve uretim miktarlari, stok durumlar

azaltilarak mevcut duruma ayak uydururlar (Tek, 1997: 204).

Satin alma davranislarina biyik etki eden bir diger etken ayni zamanda degisim araci
olarakgorilen ve kullanilan parasal gligtiir. Satin alimda ekonominin mevcut durumu,
canhlik olup olmamasi ve kisilerin gelecekle ilgili ekonomiden beklentileri de degisik
sekillerde ve élgiilerde 6nem tasimaktadir. iktisat teorisi temeli bireylerin gelirlerinde
olan artis onlarin yaptiklari harcamalar, ihtiya¢ ve isteklerinin de ayni dogrultuda
artacagi varsayilmaktadir. Gelir dizeyi arttigi 6lcide harcama oranlari da artis
gosterir. Bununla birlikte bireyler harcamalarinda artis oldugu olclide tasarrufa

yonelimleri de artmaktadir. Bir anlamda gelirde olan artis satin alma gliclinde artis
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saglar ve bu da talebin artmasi anlamina gelmektedir.

http://upstitute.blogspot.com/2013/01/tuketici-davranislari.html

- Yasam tarzi: Bireylerin yasadiklari yer, degerleri, ne yedikleri, bos zamanlarini nasil
gecirdikleri, ne yaptiklari, nasil giyindikleri, ne sekilde harcama yaptiklari normal
yasantilarinin temelini olusturan bitinlyle ele alan genis ¢apli bir olgudur. Yasam
tarzlari kisilerin ne ile ilgilendigini, yaptig1 faaliyetlerini ve kendine ait fikirlerini
yansitir. Makro cevresel kosullarin da farkli sekillenmesiyle yasam tarzini belirleyen
konular siirekli degisiklik gésterir. Uretici firmalar, pazarlama calisanlarive bu yonde
blylk etki yaratmak isteyen reklam firmalari etkilemek istedikleri kitlelerin hayat
tarzlarinin enlerini dikkate alip, Urettikleri mal ve hizmetler ile ilgili reklamlarda bu

yasam tarzlarini yansitirlar (Madran ve Kabakgi, 2002: 83).

Max Weber sosyoloji literatlirine yasam tarzi kavramini kazandiran kisi olmustur.
Bireylerin statilerinin gelismesinde en iyi gosterge Weber’ e gore, yasam tarzi olarak
bir grubu taklit etmek degil de bu gruplarca kabul edilen ice doniik eylemlere uyum
gostermek olarak aciklanmistir. Bir 6rnekle agiklayacak olursak ABD’de bir sosyete
grubuna dahil olmak o grup tarafindan da kabul gérilmek, o grubun ikamet ettigi
yerlerde oturmak ve onlarin moda tarzina uyum goéstermek ilk kosul gibi gorilse de
bu kosullar tek basina yeterli degildir. Bu gibi sosyete gruplarinda kabul goérilmek icin
bazi farkliliklardan da s6z edilmektedir. Mesela; farkli ve o6zel kiyafetler giyme,
digerlerinden baska tabulasmis yemeklerden yeme, silah gibi izin gerektiren aletleri
tasima, farkli tarzda sanat etkinliklerine katilma gibi eylemleri icerir. Su sekilde ifade
edersek yasam tarzi Weber’ e gore, bireylerin stati Uyeliklerinin gozlenebilir disa
vurumu olarak agiklanabilir. Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda yasam tarz,
bireylerin tuketim davraniglari ile butinlestirilerek ele alinmalidir diyebiliriz

(Basbakanlik Aile Arastirma Kurumu, 1998: 136).

- Kisilik ve Benlik: Bireyleri baskalarindanayiran duygu, diistince yapilari, eylemlerinin
ozelliklerini timdiyle iceren olgulardir. Bireylerin giinlik yasamdaki alismis oldugu

davranislar, etrafi algilama sekilleri, gerceklesen durumlara bakislari, kavrayis
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bicimlerionlaridigerlerindenayirteden en 6nemli 6zelliklerindendir. Kisisel 6zellikleri
olarak bilinenler ise, kendilerine olan glivenleri, otorite, kendilerine saygi ve 6fke gibi
farkhliklari belirleyen birtakim faktérlerdir (Sheth ve Howard, 1969; akt. Durmaz vd.,

2011: 120).

Bireyin kisiligi herhangi bir reklama ilgi duymasina, sevmesine, karar vermesi igin
birtakim bilgileri toplamasina, yontemine, bu bilgileri islenmesine ikna olunabilir
olmasina etki etmektedir. Tiketici davranisinin kisilik yapisiyla ilgili kisminda yapilan
arastirmalardan cgesitli sonuclar elde edilmis olup konu ile ilgili genel bir yargiya
varmayi guglestirse de glinimuizde pazarlama literatlrinde, “Bana tikettigini soyle
sana kim oldugunu soyleyeyim” gibi sembolik iliskilendirmeleri yapilmaktadir.
Ornegin, insanlar arasinda kahve icmenin ¢ok sosyal bir davranis oldugu ve kahve icen
insanlarin da sosyal olduklarinin kesfedilmesi gibi. Bu sebeple de kahvenin insanlar
bir araya getirip sosyallestirdigi dlstincesiyle nli kahve markasi Nescafe reklam
filmlerinde insanlari kahve igmek amaciyla bir araya gelirken resmetmektedir

(Odabasi ve Baris, 2014: 189).

insanlarin kendi benliklerine ait gerek biyolojik gerekse psikolojik 6zellikler biitiinii
kisilik olarak adlandirilir. Karmasik yapiya sahip olan kisilik 6zellikleri, bireyleri satin
alma sirasinda etkiliyor olsa da etki eden bu 6zellikler heniiz kesinlige varamamistir.
Satin alma davranisini etkileyen bireyin dis yani sosyal ¢evresi mi yoksa kisinin
kendine ait kisisel 6zellikleri mi bu davranisi tetikleyen esas glictlir? Fakat soyle
aciklanabilir: bireyin kisiligi ile sosyal cevresi birbiri ile baglantili sekilde bu davranisi
etkileyebilir. Pazarlama ¢alisanlarina gore, kisinin kisilik ozellikleri ile satin alma
arasinda yakindan iliski vardir. Bunun sonucu olarak, kisi ne tarz bir elbise, taki veya

otomobil satin aliyorsa bu onun kisiligini yansitiyor demektir (Mucuk, 2010: 81).

Kisilik, kisinin kendi etrafindaki yakin ve uzak cevresiile olusan, baskalarindan ayrilan,
diger bireylerden ayirt edici, istikrarh ve belli bir yapiya sahip olan iliskiler toplamidir.
Kisilik olusurken onu etkileyen bir¢cok rol vardir. Bu rolleri dort baslik altinda

inceleyebiliriz (Odabasi ve Baris, 2014: 189-190).
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1 Bireyinkendisini baska herkesten ayri kilan fiziksel 6zellikleri (Boy, kilo, ¢irkin
ya da glizel olmasi),

2 Belli bir olgunluga geldiginde kendisine goérev Ustlenmesi ve bununla birlikte
bir role sahip olmasi,

3 Bireyinahlaki ve gizil yetenekleri, zekasi, enerjisi ve istekleri,

4 Bireyin yasamakta oldugu toplumun ozellikleri (Toplum olarak benimsenmis

yasam felsefesi, kiiltlr yapisi, ahlaki algisi vb. 6zellikler).

Kisilik ozellikleri tlketicinin nereden, hangi marka ya da saticidan satin almay
gerceklestirecegine etki edebilir. Bireylerin 6zglivenleri marka tercihleri ya da hangi
saticiyl ve Uriinleri tercih etmeleri ile ilgili olabilir. Ornek olarak, 6z giiveni daha az
olan bir birey yakin cevresinden dogal olarak c¢ok etkilenip bilindik bir davranis
sergileyipyakinda bir magaza secer. Aksine 6zgliveni daha yuksek olan bir birey moda
olan saticilarive markalaritercih edecektir. Sayginligi ve bilinirligi yiksek olan ve daha
O0zel magazalarin hitap ettikleri pazar dilimleri 6zgiiveni ylksek olanlar olarak
belirlenmelidir. Aligverisi yapan kitlenin 6zellikleri satisi gerceklestiren elemanlarin ne
tlirde olacagini da etkileyecektir. Bireyler bagimsiz olma 6zelligi tasiyorlarsa daha
agresif yapili elemanlardan hizmet almayi beklemektedirler (Odabasi ve Baris, 2014:
202-203). isletmeler, prestij ve 6zel magazada calisacak olan satis elemanlari
tercihinde egitim dlizeyleri ve insan iliskileri acisindan siradan magazalara gore daha
Ust dizeyde olan bireyleri secmektedirler. Bunun sebebi kendine gilivenen ve ne

istedigini bilen tuketiciler icin daha glvenli bir satin alma ortami hazirlamaktir.

Benlik, bireyin kendi kendini algilama bigimi diye ifade edilebilir. Bir bireyin kendini
algilayisi ve nasil gordig, kisilik yapisina ait goruslerinin ne oldugunu anlatir. Benlik
olgusu; aile, yakin ve uzak arkadaslari, 6gretmenleri, ¢evremizde iliski icinde
bulundugumuz insanlar ile 6nemli olan diger kisilerle etkilesimden sonra meydana
gelir. iki boyutta aciklanabilir. ilki kisinin gercek benligini ikinci boyutta da ideal olan
benlik yer alir. Mallar, hizmetler ve tercih edilen markalar kisilerin benlikleri ile

baglantili olarak kabul gérmektedir. Bu sebeple, mal ve hizmetlerin, markalarin
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tasidiklari ve ifade ettikleri sembolik algilarini bilmekte fayda vardir. Ornegin,
kendilerini heyecanli aktif gérenlerin sedan bir otomobilden daha ¢ok, spor araba

alma egilimi olur (Odabasi ve Baris, 2014: 204-205).

Tiketicinin benlik kavramina uygun markalar bulunmuyorsa, buna uygun vyeni
markalar olusturulabilir. Cinsel benlik, benlik yaratmada son derece 6nemli bir
konudur. ilk olarak iiriin ve markalar da cinsel kimlige sahip olabilirler. Uriin gruplari
kadinlara ya da erkeklere 6zel veya ikisini de kapsayan yapilara sahip olabilir. Ornek
olarak, otomobil modelleri, titin icerikli Grinler, cesitli alkol barindiran icecek
gruplari feminen ya da maskilen ogeler olabilirler. Cinsellik olgusunu iceren bazi
pazarlama cabalarinin degindigi baska bir konu ise “gay” tiketici kitlesinin
olusturdugu pazarlardir. Mobilya magazasi olarak bilinen isvec orijinli IKEA,
reklamlarinda yemek masasi satin alan “gay” bir cifti kullanarak bu pazarlari direkt

hedef almistir (Odabasi ve Baris, 2014: 207-209).

1.1 Psikolojik faktorler

Bireylerin neyi neden yaptigini, tercih ettikleri Girlin ya da hizmetleri “ne i¢in” aldiklar
gibi sorulara iliskin yanit arayan olgulardir. Bir baska ifade ile bireylerin ne amagla
satin almayl gerceklestirdiginin ele alinmasina yardimda bulunurlar. Tiketici
pazarlarinda ¢ok miktarda alternatif bulunmakta ve bununla birlikte bu UGrtnlerin
farkl birgok gesitleri de bulunmaktadir. Bahsedilen bu gesitlilik igerisinden herhangi
birini ya da birilerini tercih etmek durumunda olan bireylerin tercihlerini neden ve
neye gore yaptigl, verdigi kararin altinda olan gergek sebebin anlasiimasi

pazarlamacilar agisindan biyik 6nem tasimaktadir (Bahar, 2011: 27).

Burada kolay olmayan, yizlerce alternatif lriin ¢esidi icerisinden bireyler hangi istek
ve ihtiyaclarini hangi Urinlerle karsilamak icin satin almayi gerceklestirdiklerini
bilememektir. Burada trinlerden daha 6nemli olan o Uriin gruplarinin hangi istek ve
ihtiyaclar kategorisini tespit edebilmektir. Bireyin yazlik ev satin almasi ihtiyac

dogrultusunda degil de “stati” ile ilgili bir tatmin olabilir. Ayni sekilde otomobili olan
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bir tiketicinin daha Ust ve gosterisli bir modele gecmesi de yine “stati” ile ilgili bir

alim sayilmaktadir (Tek, 1999: 205).

Psikolojik faktorleri meydana getiren unsurlar 6grenme, bellek, algilama, glidilenme,

inang ve tutumlardir (Pride ve Ferrell, 2010; akt. Deniz, 2011: 254).

- Ogrenme: Biitiin canlilar icerisinde insani ayiran en temel dzelliklerinden biri olarak
tanimlanabilir. Ayni zamanda énemli bir yetenegidir diyebiliriz. insanlar yasadiklari
sirece her seyle ilgili bilgi sahibi olup 6grendigi gibi, yasami icin gerekli olan tiketim
eyleminive bununla ilgili davranislarida zamanla 6grenir ve tecriibe eder. Buna 6rnek
olarakinsan yasamiigin gerekli olantiiketim mallarindanhangi markayisectigimiz, bu
drinleri kullanima hazir hale getirmemiz ve ne sekilde tiketecegimiz gibi birgok
eylemin kararini 6grenerek veririz. Bize keyif veren bir arkadas toplantisinda,
tattigimiz kahvenin hangi markadan olmasina karar vermemiz, arkadasimizdan goriip
ve begendigimiz deodorant markasinin artik siirekli tiketicisi haline gelmemiz veya
daha oOnceden denedigimiz herhangi bir marka sampuani tekrar satin almak
istememiz 6grenimlerimizin sonucu olarak yorumlanabilir. Eger satin alim sirasinda
bu 6grenme tecriibelerimizden yararlanmasaydik her seferinde tekrar 6grenme
durumu gercgeklesir ve bu da bize hem zamandan hem de enerjiden kaybettirirdi.
Ogrenme en genel tanimi ile, En genis tanimi ile 88renme, bireylerin davranislarinda
olusan kalici degisiklikler olarak kabul edilebilir. Tlketici davranislari agisindan birgok
6grenme tanimininolmasi ve farklilik gdstermesi gegmisteki deneyimlerdenilerigelir.
Tuketim Urlinlerinde ve mevcut olan markalarin algilanmasinda, buna bagl olarak
tercihlerde, dislincelerde ve eylemlerde degisikligi agiklar. (Odabasi ve Baris, 2014:
77-78).

Ogrenme, bireylerin edindikleri bilgilerden bununla beraber meydana gelen
tecribelerinden dolayr davranis bicimlerindeki degisimlerden olusmaktadir.
Ogrenme siireci insanlarin davranislarini farkli yénlere yoneltmede biyiik énem

tasimaktadir (Mucuk, 2010: 80).
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Ogrenme siirecinin dgeleri; diirtii, ipucu, tepki, pekistirme ve anida tutmaktir. Dirti,
kuvvetli bir uyaricidir ve tatmin gerektirir. Kisinin glidiilenmesine zemin hazirlayan ve
sonrasinda iten, harekete geciren giic olarak aciklanabilir. Gldi insaninicinden gelen
bir uyaricidir. Ancak bu uyarici belirli bir amaca yoneliktir. Bundan farkli olarak diirtd,
genel bir durumu aciklar. Cevreden gelen ipuclari gldileri uyaran uyaricilardr.
Verilecek tepkinin zamanini, yerini ve ne sekilde verilecegini belirlemektedirler.
Ornegin, bir dirti olan susuzlugu giderebilecek olanin Coca-Cola oldugunun
reklamlarda gosterilmesi bir ipucudur. Bir otomobil firmasinin pazarlama
elemanlarinin alici misterilerine kullanmalari ve siirtis denemesi yapmalari amaciyla
araclarini teslim etmeleri, kozmetik saticilarinin ticretsiz kullanim seklini gdstermeleri,
test Urlnleri olarak belirli her gesitten belirli miktarda musterilere dagitmak da ipucu
sayilir. Bu sekilde bireyi 6grenme davranisini gergeklestirmeye yonlendirir. Tepki,
kisinin mevcut durumlara karsi herhangi bir davranisi olarak tanimlanabilir. Ornegin,
bir markaya karsi kisinin tutum degisikligi, imaj degisikligi, satin alma eyleminin
meydana gelmesi, tiketicilerin Urlinin farkina varmalari gibi. Fiyatinda indirim
yapilan deterjan markasinin reklamlarda yayinlanmasindan sonra kisinin markete ya
da satin alma noktasina indirimi yapilan deterjani almaya gitmesi de tepki ornegidir.
Pekistirme ise, yapilan eylemlerin tekrar ederek guglendirilmesi anlamina gelir.
Tepkiler odil getirdikleri slirece pekistirme davranisi s6z konusudur diyebiliriz. Bir
davranis odullendirildiginde aliskanlik olusabilecektir. Buna karsi, o Urine ya da
markaya karsi pekistirme zayif ise, tliketici alternatif marka Urinlere kayabilecektir.
Anida tutma ise, 0grenilen bir deneyimi bir zaman sonra tekrar dogru bicimde
hatirlayabilmesidir. Zaman, mesaj bildirimlerinin netligi, mesaj tirlerinin benzer
olmasi, bireylerin tekrarlara ilgi duymasi, bu bilgilerin inanglari ve kendilerine ait
kilturleri ile tutarlh olmasi anida tutmada yardimci unsurlardir. Anida tutmayi
kolaylastirmak icin, bunun gibi mesajlarin tekrarlanmasina gereksinim duyulur.

(Odabasi ve Baris, 2014: 94-96).

Kisilerin 6grenmelerinde, kendi yasadiklari deneyimlerinin etkili olmasinin yaninda
baskalarinin tecriibeleri de énemli derecede etki edebilir. Ornegin, bir marka ya da

daha 6nce satin almamisolmasina ragmen, bu liriin ya da markayi daha énce denemis
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olan kisilerin bunlarla ilgili belirttikleri negatif yondeki gorusleri veya yorumlari,

Urindn satin alinmasini engelleyebilecektir (Solomon, 1996: 89).

- Bellek: Anida tutma da diyebilecegimiz 6grenme 6gelerinin en dnemli grubuna
girmektedir. Bellek, bilgileri edinmek ve gelecekte bu bilgiler gereksinim
duyuldugunda bu bilgileri bulmak amaci ile saklanip depolanmasi silireci olarak
tanimlanabilir. Ogrenilen bilgiler her zaman kolayca geri cagrilamaz. Bazi bilgiler daha
kolay hatirlanabilir. Ornegin, Nestle cikolatalarinin, Selpak kagit mendilin ya da ¢ok
sevdigimiz bir Griinin markette hangi raflarda oldugunu hatirlamamiz gibi. Kisaca,
daha 6nceden 6grenilen ve uzun sireli bellekte bulunan marka isminin, farkli ipuglari
ile geriye getirilip hatirlanmasini saglamak pazarlamacilar i¢cin ¢ok 6nemlidir.
Marketlerde uyarici olarak bazi ipuglarinin (don kart, etiket, isaret gibi) trtnler igin

diizenlenmesi bu sebepledir. (Odabasi ve Baris, 2014: 97-99).

Hafiza bir diger deyisle bellek bilgiler ve deneyimleri insanlar tarafindan akilda tutma
ve gerektiginde hatirlayabilme ve c¢agirabilme (recall) yetenegidir diyebiliriz
insanlarda ti¢ seviyeli hafiza bulunmaktadir. Bunlar; bes duyuyla ilgili olan duyussal
hafiza, kisa sireli (anlk olarak gorip duydugumuz her seyin atildigi) hafiza ve uzun
sureli (tekrarlanan isteklerin icerdigi verilerin atildigi) hafizadir. Pazarlamacilarin
cesitli pazarlama cabalari ile tiiketicilerin duyusal hafizalarina erismeleri nispeten
daha basit olabilir, fakat kalici etki yapmalari o kadar kolay degildir. insanlar sirekli
ve bilingli olarak kisa sureli hafizalarindaki bilgilerin farkinda olurlar. Ancak bunlar igin
belirli tekrarlar ve hatirlatma gerekir. Aksi takdirde cok ge¢meden kisa sireli
hafizadaki bilgi uzun sireli hafizaya aktarilamadan kaybolmus olur. Pazarlama
calisanlari, sirketleri hakkinda ve Urin veya hizmetleri ile ilgili hedefledikleri
tiketicilere vermek istedikleri bu iletisim mesajlarini hedef tiiketicilerinin uzun sireli
hafiza dedigimiz (inaktif) belleklerine girmesini saglayacak sekilde diizenlemelidirler.
Fakat bunu saglamak da yeterli olmayabilir. Tekrarlayan bicimde meydana gelen
isteklerle paralel olarak Griin ya da hizmetin icerdigi verilerin (duygular vs. dahil) uzun
sureli belleklerinden kisa siireli bellege getirebilmeleri gerekmektedir. Ancak bu

sayede isletme mal ve hizmetlerini satabilir. Pazarlamacilar 6ncelikli olarak Girtinler ya
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da hizmetler hakkinda iletmeye calistiklari mesajlarin tiketicilerin kisa sireli olan
duyusal hafizlarina isleyebilmelerini saglamak durumundadirlar. Bu vyizden
pazarlama cabalarinin bireylerin dikkatini c¢ceken, carpici, sasirtici, daha 6nce
gormedikleri tirden, tiketici kitlesiyle alakali, bireylere yararli ve onlari eglendirecek

tirden mesajlar icermesi gerekmektedir. (Kog, 2015: 189-195).

- Tutum ve inanglar: Kisilerin yapmakla ve 6grenmekle sahip olduklari davranislardir.
Bunlar da diger degiskenler gibi tlketicilerin satin alma silirecindeki davranis ve
kararlarini biyik olciide etkilerler. inang, bireyin herhangi bir olgu hakkinda
tanimlayici diisiincesi olarak agiklanabilir. inang kavrami belli bilgi, itikat ve kanaat
Uzerine kurulabilirler. Bunun getirdigi dogal sonug ise Uretici firmalarin kendi Griinleri,
servisleri ve hizmetleri hakkinda insanlarin inanglarinin ne oldugu ile yakindan
ilgilidirler. Bu da driin, marka ve hizmetlerin kisilerin goziindeki mevcut imajini

sekillendirir ve kisiler de buna gore davranis sergilerler (Kotler, 2000: 174).

Tutum, bireylerin ¢cevresinde bulunan gruplardaki veya kendisi ile ilgili toplumsal bir
olay ya da nesnelere karsi tecriibe ettigi diisiinceleri, duygulari, edindigi bilgileri ve
icgudulerine bagl kalarak meydana gelen duygusal, davranigsal ve zihinsel anlamda

tepkilerinin 6n egilimi olarak agciklamak mimkiindiir (inceoglu, 2010: 13).

Tutum kavramini 3 6ge ile ele alabiliriz. Bunlar (inceoglu, 2010: 29):

1. Duygusal tutum: Nesnelere karsi genel duygulari anlatir. Sevme, nefret etme,
hoslanma vb.

2. Zihinsel tutum: Nesnelere iliskin degerlendirmeler ve yorumlardir, temel
olarak nesne, olay, insan hakkindaki edindigimiz temel bilgi ve gercgeklikleri
ifade eder.

3. Davranissal tutum: Nesnelere yonelik genel davranislari, eylemleri igerir.
Nesne, olay ve insan kavramlarina yakinlasma ve uzaklasma davranisini ifade

etmektedir.
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Pazarlama bilesenlerive hedef tiketicilerintepkileri arasinda bir degerleme degiskeni
olan tutumlar, bu bilesenlere veya bir degiskene, hedef tiketiciyi bir sekilde eyleme
gecirmeye ya da tepki gostermesini saglama egilimi olarak tanimlanabilir. Tutumlar,
hedef tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerine karsi gosterdikleri potansiyel tepki
veya davranislari ortaya koymaktadir. Yeni pazarlama bilesenlerinin 6zelligi, fiziksel,
sosyal ve psikolojik tarzda olabilir. Hedef tiketiciler, bu 6zelliklere, bunlarin
UstinlUklerine, sosyal degerlerine, anlasilir olmalarina, gegcmis bilgi ve inanglarina,
denenebilir olmalarina gore kendilerince bir deger bigebilirler. Bu deger bicme
tiketicilerin beklentileri ile yakindan ilgili olabilmektedir. Tutumlar, inang, niyet ve
fikirlere  benzeyebilirler.  Tutumlar, oOrglitlenmis inanclar olarak da
tanimlanabilmektedirler. Ancak tutumlar, sire ve siddet bakimindan inang¢ ve

fikirlerden ayrilmaktadirlar (Karabulut, 1985: 115-116).

Mallarin, hizmetlerin tirleri ve hangi marka olacagi belirlenirken tiketicilerin
Uriinlere tutumlari ve inanglarinin 6nemli derecede etki ettigi, bununla birlikte satin
alma sirasindaki kararlarda da biyik olglide bu wunsurlardan etkilenildigi
bilinmektedir. Tutum olgusunda, kisilerin gecmis yasamdaki tecribeleri, edindigi
deneyimler, aile ve yakin gevresiyle nasil bir iliski icerisinde oldugu ve ayrica kisilik

yapilari biyuk role sahiptir (Arslan, 2003: 99).

Tutumun ortaya ¢ikmasi ya da olusabilmesi icin; tutumun gelisecegi olay, nesne ya da
olgu ileilgili bilgi veren bir “bilis” in bulunmasi gerekmektedir. Clinki insanlar nesne,
olgu ya da herhangi bir olay hakkinda hicbir sey bilmeden onlarla ilgili tutum
gelistiremezler. Herhangi bir isletme ile ilgili sdylenen bir ciimle o isletmeyleilgili daha
once bir sey bilmeyen ve hatta adini bile duymamis birisinin aklinda o sdylenen
climleye yikledigi anlamla bitlnlesen bir tutum gelistirecektir. Kisiye herhangi bir
arinle ilgili temiz olmadigi séylendiginde potansiyel tiketici kaynagin glivenilirligine
ve temizligin goreli olmasini gbz 6niinde bulundurarak daha once hakkinda hicbir sey
bilmedigi, adini dahi duymadigi Urin ile ilgili bir bilis sahibi olmustur. Sahip oldugu
bilis kiside Urlinle ilgili tutumun olusmasina neden olacaktir. Buna bagli olarak

pazarlama yoneticileri pazarladiklari Grinler ya da hizmetler hakkinda baska biri
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tarafindan olumsuz bir tutum olusturulmadan o6nce tiketiciye ulasmak ve
olusabilecek ilk tutumun olumlu yonde gelistiriimesini saglamak amacini

tasimaktadirlar (Altunisik vd., 2016: 130-131).

Pazarlamacilar acisindan, tutumlarin incelenmesi tiketicilerin duygu ve
distincelerinin daha iyi anlasilmasini saglar, duygu ve dislincelerin anlasiimasi da
tiketicilerin davranis degisikligine neden olabilecek etmenlerin teshis edilmesine

imkan verir (islamoglu, 2003: 108).

- Inang: Genel anlami ile bireylerin herhangi bir obje veya konu ile ilgili tanimlayici
disiincesi olarak tanimlanabilir (Ster, 2014: 88). Bireyler icininang, tutum ve bunlarla
birlikte edinilmis olan bilgiler yasadiklari toplumda baslarina gelen herhangi bir
durum ya da icinde bulanacaklari degisik olaylari kavrama, onlari tanimlama sekilleri,
algilamalari, onlar icin ne ifade ettigini, bu durumlarla karsi karsiya kalinca
davranislarini nasil yonlendirmeleri gerektigini gosteren faktorlerdir. Toplumda ortak
olarak benimsenmis inang, tutum ve bilgiler insanlarin hangi amaglari takip etmeye
deger olduklari, bunlari ne sekilde yerine getirmeleri gerektigini bilmeye ve toplumda

dayanigma ve bitlinlesme konusunda etkili olmaktadir (Ozankaya, 1979: 295).

inanclar, farkli bir ifade ile giiniimiize kadar yapilan bircok dis kaynak arastirmalar ve
elde edilen bu bilgiler dogrultusunda kisisel tecriibeler sonucunda dogru olarak kabul
edilmesi bunlara dayanarak tespit edilmis bilgiler olarak tanimlanabilir. inanclar,
gercekligiispatlanmaya yonelik bilgiler toplulugu, goris ya da bir tir baglilikolarakda
tanimlanabilir. Ornek verecek olursak, bir cocugun bilyiime déneminde siit icmesinin
yararh olacagina inanir ve bunun da ispatlandigini varsayarsak, bu inancimiz
onaylamis oluruz. Bu bilis ve inang beraber bitlin halindedirler ve bunun sonucu
olarak inancimiz tutumumuzu, tutumlarimiz da inanglarimizi etkilemektedir (Oriicii

ve Tavsanci, 2001: 3).

“Inang, bir bireyin, bir olgu hakkindaki tanimlayici bir disiincesidir” (Kotler, 2000:

174). inanclar, edinilen bilgiler, kanaat, hisler veya kisilerin itikati Uzerine
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kurulabilirler. inanglarda, kisilerin hissettiklerinin, duygularinin bir roliiniin olma
olasihgl olabilir ancak olmama olasiligi da vardir. inanglar, pazarlama acisindan
insanlarin, Urlnlerin, hizmetlerin ve bunlarin sunumlari hakkinda benimsedikleri
inanglariyla yakindan alakalidirlar. Bu inanglar, insanlarin hafizalarinda Grin
markalarinimajlariyla ilgili bir sekil yaratir ve insanlar da Griin ve markalarin akilda
kalan imajlarina ve algilarina yerlesen inanca gore davranis sergilerler. Eger baz
inanclar yanlissa ve satin almayi engelliyorsa, firmalarin bu inanglari diizeltmek igin

faaliyetlere baslamasi gerekecektir (Kotler, 2000: 174).

- Algilama: En temel ifadeyle, bireylerin kendilerinini¢ ve dig diinyalarindan haberdar
olmalari anlamina gelmektedir. Algilama, bireylerin ¢evrelerinden edindikleri bilgileri
secebilmesi, anlamasi, bunlari diizenlemesi ve bu bilgileri kendilerince yorumlamasi

surecidir (Paksoy vd., 1996: 32).

Diger yandan algilama, bireylerin gecmisteki deneyimleri, motivasyon, inanglari,
degerleri, tutumlar ve 6grenme yetenekleri ile de dogrudan ilintilidir (Smith, 1994:
78). Algilama sadece bireylerin fiziksel uyarilariyla degil bununla birlikte bireyin
cevresinde gerceklesen uyaricilar etkisiyle de meydana gelebilir. Burada asil 6nemli
olan nokta bireylerin uyaricilari kendilerince algilama bigimidir (Kotler, 2000: 173).
Ornek verecek olursak, bir satis elemani hizli konusuyorsa kimileri tarafindan bu
samimiyetsiz olarak degerlendirilirken, kimilerine gore ise zeki, samimi ve yardim
sever bir yaklasim olarak algilanabilir. Bireylerin ayni uyariciya farkh algilama
durumlari g islemden dolayl gerceklesmektedir. Bu islemler; secici dikkat, secici

carpitma ve segici muhafazadir (Pride ve Ferrell, 2000; akt. Bahar, 2011: 29).

Algilamanin bu 3 temel surreci (Yikselen, 2013: 142):
1. Segici Maruz Kalma: insanlarin var olma istekleri, belirli ihtiyaclari, kimi
aliskanliklari, kendilerine uyumlu oldugunu disiindikleri uyaranlari ve
tutumlarina gore kendini bu tlr uyaricilara maruz birakmasidir. Kendine

uymayan uyaricilardan ise kaginma egilimini gostermesidir.
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2. Segici Dikkat: Tiketicilerin, kendi yogun istek, ihtiyac ve aliskanhklarini
karsilayacagini dugiindiigi uyaranlara yogun olarak dikkatini yoneltmesidir.

3. Segici Animsama: Tuketicilerin, belleklerinde kendi istek, ihtiya¢ ve
tutumlariyla uyum saglayan uyaricilari tutmasi ve gerektiginde bu uyaranlari

animsamasidir.

Baska bir deyisle algi, i¢c ve dis ¢evrenin, nesnelerin, insanlarin, kokularin, seslerin,
hareketlerin, tatlarin ve renklerin gézlemlenmesiyle ilgili bir durumdur. Ve bitiin
bunlari kendince yorumlama, onlari anlamli bir hale getirme siirecidir. Algilamanin
sadece fizyolojik bir olay olmadigini farkli ge¢mise, deneyime ve 6zelliklere sahip
insanlarin ayni nesneleri benzer bicimde algilamamalarindan anlayabiliriz. Kisisel ve
cevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama tiketici davranislarini bircok yénden
etkiler. Bu etmenler arasindan Ozellikle bes konu pazarlamacilar acgisindan 6n

siralarda yer almaktadir (Odabasi ve Baris, 2014: 128-152):

1. Reklamin algilanmasi: Reklamin kiside goriilmek istenen seyi gostermesi,
belirli bir gorsel etki yaratmasi ya da duyulmak istenileni soéylemesi,
hissedilmek istenilen seyi hissettirmesi gerekmektedir. Bu konuda Son
zamanlarda yapilan arastirmalarda, reklamcilara énerilen en 6nemli seyin
hedefledikleri kitlelerin tercih ettikleri duyulari (Tat, koku, dokunus, ses ve
gorme) 6grenmeleri gerektigidir.

2. Uriin imaji: Pazarlamacilar iiriin imaji ile hedef kitlelerinin tercihlerini kendi
Urtinlerine yonlendirebilmektedirler. Tlketici bir hamburger firmasina gitmek
icin bir kilometrelik yolu yiriyebiliyorsa, bu marka kendine bagli misteriler
yarattigini gostermektedir.

3. Fiyata yonelik algilar: Uriinlerin ya da hizmetlerin gergek fiyatlarinin (nominal
fiyat) yaninda, kendi inanislarimizla “dogru fiyatin” ne kadar olacag
konusundaki beklentimiz satin alma kriteri icin 6Gnemlidir.

4. Uriiniin iiretildigi mense iilkeye yonelik algilar: Tirk lokumunun, italyan
tekstil Griinlerinin, Alman otomobillerinin ve ingiliz kumaslarinin sahip oldugu

ariin imajlari Gretilen Urlnlere yonelik algilamalarimizi Grinlerin Uretildigi
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tlkeye gore nasil etkiledigini gésteren énemli érnekler arasindadir. Uriiniin
Uretildigi Glkeye yonelik algilarin mallara yansimasi dogal bir durumdur.

5. Kurum imaji: Kurumun genel olarak tiketicilerin tiiminin goziinde nasil
algilandigiyla alakalidir. isletmeler halk arasinda pazar lideri olup olmadiklari,
kalitesi daha yiksek ya da kalitesiz Urlnler Uretip Uretmedikleri veya saglik

kriterlerine uygun ya da uygunsuz UrUnler Uretip tGretmedikleriyle bilinirler.

Algilamaile ilgili farkli kaynaklara gore, bir kisi motive olmus ve harekete gecmeye
hazir olabilir ancak bunun nasil gerceklesecegi kisilerin o konu ile ilgili algilama
bicimine gore farklilik gosterir. Pazarlamada algilar gerceklikten 6nce gelir ve daha
onemlidir ¢linki tlketicilerin davranislarina yon veren bu gercgeklikler degil algilaridir.
Algilama bizim c¢evremizle ilgili iliskilerimize ve iginde bulundugumuz sartlara ve
durumlarabaglidir (Kotler ve Keller, 2018: 167-168). Bir Uriin veya hizmet satin alirken
bunlarin bize sunulma sekilleri algilama bigimlerimize gore tatmin edici ya da yetersiz

gelebilir.

Farklh bir algilama kavrami olan Gestalt (Btlin, tim gorintt) kurahyla aciklanir. Bu
kuram, kisilerin ayni uyaricilari veya nesneleri bes duyu organlarindaki iletisim yolu
ile kendilerine ait olarak, digerlerinden daha farkli sekilde degerlendirir ve yorumlar.
Gestalt fikrinden yola cikan firmalar, hedef kitlelerin bes duyusuna hitap etmeyi,
rekabet ettigi isletmeler arasinda daha cok algilanmak ve kabul gérmek ve bunun
devam etmesi igin ortaya ¢ikan algilamalan yinelemek amaciyla, ozellikle gida
maddeleri lansmanlarinda esantiyon dagitimi, Ucretsiz, indirimli ya da bedava
tattirma testlerine basvururlar. Ornegin Kellog Cornflakes, Sugar Chex, Honey Chex,
Viva Cornflakes, Linera, Yayla vb. Tansas vd. magazalarda bedava tattirma testi,
fiyatlar1 azaltarak 6zel indirimli paketler ve evlere bedava esantiyon dagitimi

yontemlerini uygulamislardir (Tek, 1999: 209-210).

Psikolojik faktorlerden bir digeri olan glidiilenme, bir uyaranin etki etmesi sonucunda
kisinin harekete gecme davranisi ile baslayan slirectir. Gaduyu dirtileyen uyaricilar

kisinin cevresinde gerceklesen olaylara dikkati, bilgilenmesi ve karsilastirma yapmasi
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sonucu ortaya cikmaktadir. Gudilenmeyi iki tir uyarici harekete gecirmektedir.
Fiziksel ihtiyaclara yonelik acikma, susama, yorulma gibi psikolojik yapidan meydana
gelen i¢ uyaricilar ve Urini ya da hizmetleri gorme, isitme gibi dis etmenlerden

kaynaklanan dis uyaricilardir (Mowen, 1993: 179; akt. Bahar, 2011: 20).

- Motiv veya giidii: Organizmanin ihtiyaglarini karsilamak igin belirli bir yone
yonelmesi egilimleri ve tiketiciyi gerekli olan davranislara yonlendirmesi veya bu
davraniglarin psikolojik nedenleri olarak tanimlanmaktadir. Gudiler, hedef
tiketicileri belli kararlara itmede, bazi faaliyetlerisinirlandirmada veya bu faaliyetleri
kedine uygun hale donustirmede etkili olmaktadir. Yeni uygulanan pazarlama
bilesimlerinin psikolojik ve davranissal kabulliniin gerceklesmesi icin bu giudilerde ki
uyarici ile tepki iliskisinin kurulmasinda, diizenlenmesinde ve eyleme gegirilmesinde

gldiler onemli bir rol oynamaktadirlar (Karabulut, 1985: 103-104).

Basit bir sekilde uyarilmis ihtiyac¢ olarak ifade edecegimiz glidii, harekete ge¢cmeden
once i¢ ya da dis uyaricilarin etkisine duymaktadir. Bu sebeple bir eylemin
gerceklesmesi icin yeteri kadar uyarilmasi gerekmektedir. Uyarilmayan ihtiyaclar
gldl olarak degerlendirilemez. Disaridan elle ve sesle kontrol edilebilen bir TV
reklami dissal bir uyari oldugundan satin alma kararinizi dogrudan etkileyebilir

(S6zen, 2013: 36).

Uyarilmis ihtiya¢c sonucunda meydana gelen gldiler, bu ihtiyaclara karsi duyulan
gereksinimi azaltmak icin organizmay faaliyete gecirerek ihtiyaglarin tatmin
edilmesini saglar. Gldinin eylemler ya da faaliyetlerin Gzerindeki etkisinin gegmesi

tatminin etkisinin gegmesine baglidir (Cakmak, 2004: 7).
McGuire’ a gore gudiler iki sekilde ifade edilebilir. Bunlardan ilki i¢sel (sosyal

olmayan), ikincisi ise dissal (sosyal olan) giidilerdir. icsel sosyal olmayan giidileri

asagida sirasiyla acikladik (Kavas, A. C. vd., 1995: 81).
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1. Uyum Giidiisi: Kisinin imajlari, fikir, davranis ve tutumlari, deger yargilarina
veya inanglariyla iliskili gorislerinin birbirine uymasi olmasi olarak
tanimlanabilir. Bilgisayar satin almak isteyen bir kisi dogru tercih yapip
yapmadigl hakkinda kendi kendine bir endiseye diiserse, bu bilgisayarla ilgili
duydugu sipheleri giderecek yeni olumlu bilgiler arastiracak ve edinecektir.

2. Atif Gereksinmesi: Birtakim eylemlerin sebeplerini haricimizde kalan kisi ya
da ogelere baglamak olarak tanimlanabilir. Ornegin bir banka reklaminda
banka sektori ile hi¢c alasi olmayan ama kisilerin satin alma davranislari
Uzerinde biyik glidileyici etkisi olan glvenilir, insanlar tarafindan kabul
gormus ve taninmis kisilerin oynamasi gibi.

3. Siniflama Gereksinmesi: Elde ettigimiz bilgi veya verileri toparlamak bunlari
belirli bolimlere ayirmak ve érgltlemek, diizene sokmak ve dnemli bir bigime
getirmeye de ihtiyac duyariz.

4. ipucu gereksinmesi: Daha 6nceden edinilen tecriibeler dogrultusunda ne
O0grendigimizi ve hissettiklerimizi belirlemeye vyarayan dis c¢evreden
gozlemleyebilecegimizipuglariveya sembol gibiihtiyaclarimizi agiklamaktadir.
Ozellikle is hayatinda erkeklerin kullandiklari saatler, sembolik olarak bireyin
ne tiir yasayis bicimiya da tarzi oldugunu ve arzuladigiimajini sunmada biyik
bir rol oynamaktadir.

5. Bagimsizhik Gereksinmesi: Kisilerin diger biitiin bireylerden ayri hareket
edebilmesi, onlara bagli olmamasi bir anlamda kendi kendilerini yonetme
ihtiyaglaridir. Pazarlamacilar uyarilmis bu gidiyld “kendi yapabileceginizi
yapin”, “kendiniz olun” imajlarini yansitan riin gruplari ile tatmin etmeye

calismaktadirlar.

McGuire’ a gore dissal sosyal gidiiler ise:

1. Kendini Sunma Gereksinimi: Kisi kendisinin kim oldugunu sergiledigi birtakim
davranis ya da hareketleriyle digerlerine anlatmaya ihtiyac duyar. Bircok
Uriiniin ve hizmetin aliniyor olmasi, bu ihtiyacla agciklanmaktadir. Ozellikle tarz
yansitan takilar, otomobiller, kiyafetler vb. Griinler dis gorlnlisi yansitan

sekilsel Urunler olduklarindan kisilerin kendilerini yansitmalarinda ve
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digerlerine kim olduklari hakkinda bilgi vermelerinde 6nemli rol
oynamaktadirlar.

2. Savunma Gereksinmesi: Kisinin kendi kimligini digerlerine karsi savunma
ihtiyaci olarak tanimlanabilir.

3. Baghlik Gereksinmesi: Herhangi bir olusumu baskalariyla paylasma
ihtiyacidir. Mesela grup (Uyeligi, tlketici yasaminda 6onemli bir rol

oynamaktadir.

Gudiilerin temelini de ihtiyaclar olusturmaktadirlar. ihtiyaclar her an hissedilen
fizyolojik/ fizyojenik veya psikolojik/ psikojenik eksiklik veya mahrumiyet

(deprevation) hissinden kaynaklanirlar (Kog, 2015: 243).

Pazarlamacilar pazarladiklari drinleri/ hizmetleri gelecekte de pazarlayabilmeyi
devam ettirebilmek ya da satis oranini arttirmak veya ek olarak baska Urinlerinin
satisinl yapmak icin kendilerine 6zgli pazarlama bilesenleri stratejilerini diizenlerken,
insanlari Grin ya da hizmetleri satin alirken gidileyen sebepleri goz oniinde
bulundurmak durumundadirlar. Bir hazir gida isletmesinde et icermeyen, sebze
cesitlerinden olugan Urlnleri pazarlamaya ¢alisan bir pazarlamaciyi disiinelim. Bu
Urinleri satin alan tuketici kitlelerinin genel olarak li¢ gruptan olustugunu varsayalim.
Buna bagli olarak isletme bu driinleri kullanim sebeplerine gore ¢ gruba ayirip her
grup icin ayri pazarlama bilesenleri (Urdn, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi)
hazirlamak ve bunu tlketici kitlesine dogru sekilde sunmak isletmenin pazarlama
basarisini artirmak acisindan gerekli olabilir. Bu gruplardaki tiiketiciler temel olarak
ayni Urini tlketecek olmalarina ragmen her bir grubun motivasyonlari farkli
oldugundan, segment 1, 2 ve 3 icin ayri ayri Uriin paketinde verilen bilgiler, satildig
satis noktalari, pazarlama mesajlarininigerikleri, yayinlandiklari mecralar ve belki de
Urindn fiyatinin da farkli olmasi ve bunlara benzer pek ¢ok kararin gézden gegirilmesi

diizenlenmesi gerekli olacaktir (Kog, 2015: 244).

ihtiyag, bireyin eksikligini duydugu veya mahrumiyet hissini fark etmesi ve hemostatik

dengenin bozulmasiyla ortaya cikar. insanlar tatmin odakhdirlar. Bu sebeple insanlar
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ihtiyaclari tatmininde erteleme olmasi ve bundan dolayl hissedilen gerginligin
sirmesinden genel olarak hoslanmamaktadirlar. Var olan ihtiya¢ ne kadar dnemliyse
ve uzun slre tatmin edilmedigi stirece, glidiiniin derecesi de o ihtiyaca gore siddetli
olur. insanin fizyolojik ihtiyaclarindan olan aglk ya da susuzluk ihtiyaci tatmin
edilmedigi takdirde lzerinden zaman gectikce gerginligi ve bununla birlikte tatmin
etme gldistniin glclnin artacagi acikca bilinmektedir. Gudinilin siddeti ihtiyacla

ilgili tatminin yoksunluk derecesiyle dogru orantilidir (Kog, 2015: 252).

Gudilemeye neden olan etmenler ic etmenler ve dis etmenler oldugundan, bu
etmenleri degerlendirme bigimlerine gore glidilenme kuramlari bazi farkhiliklar

gostermektedirler (Odabasi ve Baris, 2014: 107-110).

1. ihtiyaglar Kuram: “Kisinin nasil giidiilendigini anlamakigcinihtiyaclarini bilmek
gereklidir” dislincesinden gelmektedir. Kuramin biyik ismi olan Abraham

Maslow’ a gore insan ihtiyacglari bes asamada incelenmesi dogru olabilir:

1. Fizyolojik ihtiyaclar:
Yeme, icme, barinma, seks gibi.

2. Givenlik ihtiyaclari:

Tehlikelere karsi korunma gibi. Alt
Duzey
3. Sevgi, Ait Olma ihtiyaclar:
Sevgi, arkadaslik, benimsenme gibi Ust
Diizey

4. Sayg ihtiyaglar:
Onur, Un, bagimsizlik, saygi, taninma gibi
5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaclari:

6. Kendine gliven, inang, yaraticilik gibi

ihtiyaclar ardi ardina birbirini izler ve bu diizenin &zelligi 6niine gecilmez olup, yeni
olusan ihtiyaclar insan bilincinde bu siray takip ederek olusmaktadir. Baska bir
deyisle, kisinin ortaya ¢ikan temel ihtiyaclarindan biri karsilanmadigi slirece, bir Ust

dizeydeki ihtiyaca karsi istek de duymayacaktir. Tlketici genel olarak alt seviyedeki
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ihtiyaclardan digerlerine gore daha net haberdar olmaktadirlar. Ancak tiketici heniiz
Ust dizeyde ihtiya¢ duyacagi ve tatmin olacagli mal ve hizmetlerden tam olarak
haberdar degildir ve net bir yariyavaramaz. Bu sebeple pazarlamacilar lrlinlerininya
da hizmetlerinin hangi ihtiyaglari tatmin ettigine dair bilgileri tiiketicilere bildirmeleri

gerekmektedir.

2. Cevre Kurami: Cevrenin insanin glidilenmesinde en 6nemli etmen oldugunu
savunmaktadir. Bir kisiyi gudileyenin ne oldugunu 6grenmek igin bu
davranisini ne ile giderdigini ya da tatmin ettigini bilmek gerekmektedir. B. F.
Skinner’ in kuramina oturtulmustur. Bundan dolayr o&duallendirilmis bir
davranisin, odullendirilmemis bir davranistan daha c¢ok tekrarlanmasi

olasiligini savunmaktadir.

3. Etkilesim Kurami: David McChelland, sosyal 6grenme olgusuna, yani 6grenme
ve kisilik kavramina énem vermistir. Ug tiir ihtiyacin varhigindan bahseder:
Basarma ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci ve gligli olma ihtiyaci. Bu tir ihtiyaglar
sosyallesme ile birlikte 6grenilen ihtiyaclardir. Yiksek basarma ihtiyacinda
olan bireylerin liks arabalari daha az tercih etme egilimlerinin oldugu,
¢ogunlukla sigara kullandiklari ve geleneksel kiyafetleri degil de spor ve rahat

giysileri tercih ettikleri gozlemlenmistir.

1.2 Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Kisilerin kendilerine ait istek ve ihtiyaglari disinda, sosyal etkileri olduk¢a gii¢li olan
referans gruplari icinde satin alma davranisini gergeklestiren tiketicilerin bu
davranigini etkileyen sosyo-kiiltirel faktorler; aile, grup, sosyal sinif, stati ve kaltir

gibi toplumla ilgili degerlerden olusmaktadir (Wilson, 1998, 781).

Kiltlrel faktorlere ek olarak, aile, sosyal roller, statii ve referans gruplari gibi sosyal
faktorler de satin alma davranislarimizi belirlemekte ve 6nemli 6l¢lide etkilemektedir

(Kotler ve Keller: 2018: 159).
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- Aile: Toplumsal yasamimizin kigik ve énemli kismini olusturan kurumlarindan biri
olan aile, tyeleriile birincil grup iliskileri icinde olan bir yapiya sahiptir. Aile, akrabalk
baglariyla birbirlerine direk baglanmis olan ve ailenin yetiskinlerinin cocuklarin bakim
ve yetistirilmesinden sorumlu oldugu bir grup insandan olusmaktadir (Giddens, 2000:

148).

Aile; en genel anlami ile kan bagi, iki kisinin hayatlarini birlestirmeleri gibi etkilesim
sonucunda birlikte ayni ortami paylasan iki ya da daha fazla kisiden meydana gelen
toplumsal yapida bir grup olaraktanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2014: 245). Kisi,
dogumundan sonraki stireden itibaren ailesinden etkilenir ve aile Gyelerinin alicilar
Uzerinde oldukga glclu etkisi olmaktadir. Bu etki, fikir veren, karar veren, bu karari
etkileyen, fiilen satin almayi yapan ve bunu kullananlar olarak ifade edilebilmektedir

(Arslan, 2003: 92).

20. Yizyilin ortalarindan bu zamana genis aile kavrami yerini ¢ekirdek aile kavramina
birakmistir. Bunlariniginde akla gelen anne, baba ve ergenlik ¢cagina heniiz girmemis
cocuklar olarak sayilabilir. Aile bireylerinin istekleri, ihtiyaglari ve yaptiklari
harcamalar, aile icerisindeki cocuklarin sayisina ve yetiskin bireylerden kacinin ¢alisip
ev ekonomisine katki saglamalarina bagl olmaktadir. Aile bireylerinin yaslan
ilerledikce veya ailedeki bireylerin sayisi degistikce, istekleri, Urin tercihleri ve
ihtiyaglari da dogru orantili olarak degisiklik gosterir. Bireylerin yaglanmasi ile birlikte
gelirde artis olmasi ve buna bagli olarak ailedeki bireylerin daha 6zellikli ve nitelikli

Urtinler tercih etmesi dustntlebilir. (Calik, 2003: 71).

Ebeveynler her ne kadar ¢ocuklarin tiiketim aliskanliklarinda etkili ve belirleyici bir
role sahip olsalar da tiiketim ve marka secimlerine yonelik davranislarin olusmasinda
sosyal motivlerin, reklamlarin ve bilgilerin 6nemli etkisi olmaktadir. Cocuklarin
sosyallesme sireleri boyunca, anne- babalar 6greten ve 6grenen iliskisi icerisinde
dogru iletisim yoluyla cocuklara ornek olmaktadirlar. Ebeveynler c¢ocuklari karar

verme vyaslarina gelmeden onlarin yerine segtikleri ve kendi sevdikleri markalar ile
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yonlendirmis olmaktadirlar. Ebeveynler cocuklarin ergenlik yillarinda ise giyimlerine
ve giyim konusunda marka tercihi vyaparken yonlendirici davranislar
sergilemektedirler. Tliketim s6z konusu oldugunda ebeveynler ile cocugun kurdugu
iletisimi, cocugun tiiketime karsi tutumu, davranis ve tercihleriningelipdegismesinde
onemli etkiye sahiptir (Beaudoin ve Lachance,2006: 313-315; akt. Aktuglu ve Temel,
2006: 47-48).

Aile igerisinde satin alma karar siirecinde etkili olan kisilerin rollerine bagl olarak
sergiledikleri rol davranislari asagida ifade edilen kavramlarla agiklanabilmektedir

(Elden vd., 2005: 299):

o Uyaran-Tesvik Eden: satin alma fikrini ilk veren kisi ve istegi beliren kisidir.

e Etkileyen: Satin alma kararinin verildigi sirada fikirleri ile dogrudan ya da
dolayli sekilde etkileyen kisidir.

e Uzmanlar: Uriinlerin satildigi yerlerde iriinlerin 6zellikleri ve kullanimlari ile
ilgili bilgilere katki saglayan kisilerdir. Bu kisiler alisveris yaptiklari yerlerden,
yakin ¢evre ve arkadaslarindan drinlerle ilgili aile icin bilgiler
toplamaktadirlar. Uzmanlar esik bekcileri olarak adlandirilirlar ve satin alma
kararini veren kisiye ulasan bilginin dogru olup olmadigini kontrol
etmektedirler.

o Karar vericiler: Ailenin birkag Uyesi hangi Uriini satin almanin uygun
olacagina, miktarina, zamanina, satin alinacagi yere ya da alinmayacagina
karar vermektedir. Bunun disindaki satin alma sirasinda karari son satin alim
yerinde bulunan Uyelerden biri verecektir.

e Alici: Uriinii satin alan ve 6demeyi yapan ailenin liyelerinden bir kisidir. Kendi
ihtiyacglari dogrultusunda satin alma gercgeklesebilecegi gibi ailedeki tyelerin
de eksik ve ihtiyaglari dogrultusunda satin alimlari gergeklestirmektedir.
Ancak alimiyapan bir kisinin satin almada karar veren konumunda olmadig
bazi durumlarda gerceklesmektedir.

o Tiiketici: Bu kisiler Urin ya da hizmetleri kullananlardir. Bir¢ok mal ve

hizmetler aile Gyeleri tarafindan ortak kullaniimaktadir.
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e Koruyucu- gozetici: Uriinii saklama ve koruma gorevini tizerine almis kisiler,
Urdnd kullanima hazir durumda tutarlar ve Grlnlerin kullanma kosullarini

olustururlar.

Toplumdaki en 6nemli satin alma grubu ailedir ve bireyleri en ¢ok etkileyen birincil
referans grubunu olusturur. Satin alicinin hayatinda iki aile vardir. Bunlardan birincisi
ebeveynler ve kardeslerden olusur. Ebeveynlerinden edinilen degerler, inang,
politika, ekonomi gibi bilgiler ve kisisel arzular, 6z saygi-deger ve sevgi gibi temel
edinilen degerlerdir. Alici artik ailesi ile ¢ok fazla etkilesime girmiyor olsa da daha
onceden edindigi bilgi ve degerler satin alma davraniglarinda belirleyici bir rol olmaya
devam eder. ikinci aile ise kisinin giinlik yasamini paylastigi her daim etkilesim icinde
oldugu esi ve cocuklarindan olusur. Ailelerin yapilari ile satin alma rolleri dogru
orantili sekilde degismekte ve pazarlamacilar bu degisimi dikkate alarak farkl tiriinler
icin hem kadin hem de erkekleri diisiinerek hedeflemek durumundalar. Baz Urin
gruplarinda mesela, pahali mallar ve hizmetler icin arabalar, tatiller, ev gibi bliylik
satin almalarda esler birlikte karar verirler. Ayni zamanda satin alma ve pazarlama
faaliyetlerine kadinlar ve erkekler farkli cevap vermektedir. Yapilan bazi arastirmalara
gore kadinlar aile, arkadaslara ve cevresindekilerle olan iliskilere daha cok 6nem verir
ve sirketlerden ¢ok insanlaridistinerek karar verirler. Bunun aksine erkekler rekabete
daha ¢ok 6nem verir ve eylemler daha 6n plandadir. S6z konusu yeni Urlinlerde
pazarlamacilarin dogrudan hedef kitlesini kadinlar olusturmaktadir. Satin alma
kararlarinda meydana gelen bir diger degisim ise ¢cocuklar ve genclerin yaptiklari
harcamalar ya da harcamalarin artmasinda etkili olan dogrudan veya dolayh
etkilerdir. Dogrudan etkisi olanlar g¢ocuklarin tavsiyeleri, beklentileri ve talep
ettikleridir. Dolayl etkisi olanlarise ebeveynlerin ¢ocuklarinin istekleri dogrultusunda
onlarin adina yaptiklari marka tercihleridir. Televizyon ¢ocuklara ulasmak ve onlari
etkilemek icin oldukca etkilidir ve pazarlamacilar trinleri cocuklar ile iliskilendirerek

kiiclk yaslarda etkilemeye baslarlar (Kotler ve Keller, 2018: 159-161).

Sirketlerin pazarlama yoneticileri esler ve gocuklarin farkli mal ve hizmetlerin satin

alinmasindaki etkileri ve gorevleriyle yakindan ilgilenirler. Bu etki ve roller “fikir
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verenler”, “etkileyenler”, “karar verenler”, “fiilen satin alimi gerceklestiren” ve
“kullananlar” olarak baslica bes gruba ayrilir. Bu rollerin bazi durumlarda hepsi bir
kiside veya birkac! bir kiside toplanabilir. Satin alma konusunda ailenin kendi icindeki
belirlenen is bolim ve otorite, Urlin, hizmet ve ailelerinyapisina gore degismektedir.
Ornekle aciklayacak olursak, kadinlarda birincil satin alma rolii genelde temizlik
maddeleri ve mutfak malzemeleri, camasir makinesi, hali segimi, mobilya gibi
Uriinlerde olmaktadir. Erkekler ise sigorta, otomobil marka-model seg¢imi ve
televizyon gibi Urinlerin aliminda rol oynamaktadirlar. Ailenin ekonomisi son yillarda
kiltarlG ailelerde 6zellikle kadinlara gecmis durumdadir. Bazi ailelerde cocuklar da
satin alimda énemli fikir verici ve belirleyici olabilmektedir. Ozellikle son yillarda
¢ocuklarin sozlerinin dinlendigi “cocuk merkezli” ailelerin sayisinda giderek artis
goérilmektedir. Ornek olarak, disarida etkinlik, eglence, yasam alani secimi, tatil yeri
vb. gibi bazi durumlarda cocuklar g6z 6niinde bulundurularak ortak karar alinir (Tek,

1999: 203).

- Sosyalroller ve statii: Kisiler toplum igerisinde kendi bulundugu statiiden ¢ok bir Gst
statlideki grupta olmayi isterler. Bu sebeple davranislarini kendi statlisii degil de
olmak istedigi bir Ust grubun standardina goére sekillendirir. Bu davranis kisinin satin

alma davranisini da biyuk olctde etkilemektedir (Karabacak, 1993: 86).

Rol, bir kisinin yapmasi gereken eylemlerden olusmaktadir. Her roliin kendine gére
bir konumu vardir. Yiksek mahkeme Ulyesinin bulundugu statl, satis danismani
statlisinden fazladir ve bir satis danismaninin statlisii de bir biiroda calisan bir
sekreterin statlisiinden fazladir diyebiliriz. Dolayisiyla, sirketlerin genel mudurleri
genellikle pahali marka arabalari kullanir ve pahali kiyafetler tercih ederler.
Pazarlamacilar, Grlnlerinin ve markalarinin hangi statide oldugunu ve sembol

potansiyelini bilirler (Kotler, 2000: 167).

Kisilerinicinde bulunduklari aile, kltip, dernek vb. topluluklarin her birinde konumlari
ayri rol ve statiiye sahip olarak degerlendirilebilir. Ornegin bir kadin anne babasi icin

onlarin kizi roliindedir ve ¢alistigi sirkette ise Urin menejeri konumundadir. Bu
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rollerin hepsi durumlara bagli olarak satin almada etkili olmaktadirlar. Bitiin roller
toplum icerisinde belirli bir statlide bulunmaktadir. Mal ve hizmetler hem sosyal
siniflara, bulundugumuz cografi konuma ve hatta icinde oldugumuz zamana gore
statli semboli gorevini Gstlenirler. Turkiye’de miteahhitlerin kullandiklari arabalarin
Mercedes ya da daha pahali araba kullanimina yonelmeleri buna verilecek en gizel

orneklerdendir (Abicilar, 2006: 25).

Koseoglu'na (2002) 107’ye gore sosyal siniflarin sahip oldugu 6zelliklerini asagidaki

gibi siralayabiliriz:

Sosyal siniflar aralarinda vyapilan harcamalari, artirrm, satin almada
cesitlilikleri, Urun ya da hizmetlerin alindiklari yerler ve tercih edilen markalar
arasinda cesitli farkliliklar goralir.

e Sosyal siniflarin psikolojik acidan da aralarinda bayik ayriliklar vardir.
Duslince yapilari degisiktir; Grdnleri algilayis bicimleri farkhidir, pazarlama
calismalarina karsi verdikleri tepkiler de degisiklik gostermektedir.

e Sinif Gyelerinin simgelerini tiketim modeli tayin etmektedir.

e Ekonomik acidan daha alt siniflarda ver alan tiketiciler; harcamalarini,

ihtivaclari diizeyinde belirler ve diizenlerler. Gosteris odakli harcama modeli,

genelde Ust siniflara ait bir davranistir. Alt siniflardan Gst sinifa dahil olma
cabalarinda olan kisilerin ise, harcama sekilleri ona gore degisir. Bu kisiler

harcamalarinda olan degisiklerdeki riske katlanmak durumundadirlar.

Sosyal siniflarintiminiin giyim, ev esyalari, bos zamanlarinidegerlendirme, araba vb.
gibi durumlarda belirli Griin, hizmet ve marka tercihleri olmaktadir. Pazarlamacilar
calismalarini bu sosyal siniflarin tasidigi 6zelliklerine, tercihlerine, taleplerine ve
tiketim tutumlarina gore yonlendirmektedirler. Uygulayacaklari perakendeciligin
tlr, sunacaklari reklam gorselleri (Tarkiye’de ara¢ motor vyagl reklam
gosterimlerinde kamyon soforlerine 6zgu dil kullaniminda oldugu gibi), fiyatlar, mal

ve hizmetlerin gesitleri sosyal siniflara gore degisiklik gosterir (Tek, 1999: 200).
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- Referans gruplar: Tanim olarak, bireylerin tutum ve davranislarini, Grinleri
algilayislarini, satin alimlarini ve degerlerini dogrudan ve dolayl olarak, olumlu yénde
ya da olumsuz bir sekilde etkileyen insan topluluklari veya kurumlardir diyebiliriz.
Baska bir deyisle referans grubu; bireyin degerlerini, gosterecegi tutum ve davranis
bicimlerini belirlemede kendisine rol model olarak sectigi, fikirlerini benimsedigi ve

ona gore davranislarinin sekillendigi insan grubunu ifade etmektedir (Ster, 2014:71).

Referansgruplari, “Kisinin (veya tlketicinin) tutumlarini, fikirlerinive degeryargilarini
etkileyen herhangi bir insan toplulugu” olarak tanimlanabilir. iki tiirde incelenebilir.

Bunlar (Mucuk, 2010: 77-78):

1. Kisinin igerisinde bulundugu ve dogrudan muhatap oldugu yakin gcevresi ve
aile: Yz ylze kurulan iliskilerde kisiyi bircok konuda etkileyen yakin arkadas
gruplari, akrabalar, komsular, is yeri cevresi, mesleki gruplar, ilgili kisi ve diger
gruplardir. Kisinin yakin cevresinde etkilesim halinde oldugu kisilerin 6git ve
tavsiyeleri kisinin Urtnle ilgili karsilastigl reklamdan daha fazla etkili oldugu
gorilmektedir.

2. Kisinin dahil olmadigi topluluk ve yakin iliskide olmadig kisiler: Sanatgilar,
sporcular, GnlG doktorlar, sinema yildizlari vb. Bu kisiler, giyinis, hareket,
deger vyargilari, davranislari ve tutumlari ile ozellikle cocuk ve ergenlik
cagindaki gencler tarafindan 6rnek olarak belirlenen kimselerdir. Pazarlama
sirketleri, bu “6rnek alma”, “taklit etme” durumlariniislemek icin, kendi irtin

ve markalarini Gnltsporcular ve yildizlari kullanarak kampanyalar ve reklamlar

ile tiketiciler Uzerinde etkili olmaya calisirlar.

1.4 Tiiketici Karar Alma Siirecinde Referans Gruplarnn Etkisi

Referans grubu genel anlamda kisinin herhangi bir konuda tutum, fikirler, deger
yargilari, inancglar ve duruma gore davranislarini dolaysiz olarak etki eden bir insan
veya topluluktur. Bu grup aile ve yakindan iliski icerisinde olunan cevre (arkadas

gruplari, komsular, mesleki gruplar, kurum ve kuruluslar vb.) ile lyesi olunmayan
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topluluk ve direk iliski icerisinde olmadigi kimselerdir: Bunlar; ses sanatgilar,
sporcular, artist olarak tanimlanan kisiler... (Tek, 1999: 201). Baska ifade ile danisma
gruplari bireyin duruma gore davranisini belirledigi sirada kendisine rehber olarak

belirledigi, gozlemledigi ve 6nem verdigi topluluktur (Odabasi ve Baris, 2003: 229).

Sosyal bilimciler referans gruplarini, kisinin davranislarinin énemli bir belirleyicisi
olarak ifade etmektedirler (Bearden ve Etzel, 1982: 183). Referans gruplari 6zellikle
hangi mal ve hizmetlerin arzulanip hangilerinin arzulanmadigini belirlemektedirler

(Makgosa ve Mohube, 2007: 64).

Pazarlama yoneticileri calismalarini yaparken hedef kitlelerindeki mdusterilerin
yaninda onlarin iginde bulunan referans gruplari da belirlemeye, degerlendirmeye
gerek duyarlar. Cinkd bu gruplar yeni yasam tarzlarina ve davranislara, tutum ve
kendilerini anlatma bigimlerine yonelik oldukg¢a 6nemli etki etme gliciine sahiptirler.
Danisma gruplari genelde kanaat 6nderlerinden de olusmaktadirlar. Bunlar referans
gruplariiginde biyik 6éneme sahiptirler. Turistik bir sirketin acilis yemegine, bu gibi
biyik isletmelerinin yildonimi icin dizenlenen kutlamalarina katilacak olan
konuklarin arasinda bu kanaat dnderlerinin mutlaka yer aldigi1 goriilmektedir (Hayta,
2008: 44).

Bireyler Giriin veya hizmetlerin imajlari ile kendi imajlarini sosyal yapi icerisinde
gerceklestirmektedirler. Bu nedenle kisinin herhangi bir referans grubuna dahil
olmasi, engetrasyonu bazi imajlari tercih etmesi ya da tercih etmemesi ile
aciklanabilir. Bununla birlikte imajlar, diger olgunun aksine bireylerin kendisini bu
gruplardan ya da kisilerden soyutlamasina da yol agabilir. Bu konuda markalar, yas
gelisimlerinden dolayi arkadaslarinca kabul gorme, diger gruplar ve kendinden yasca
buyuk olan kisilerden kendilerini soyutlama ihtiyacina sahip gengler ile ilgili 5nemli

gorevleri Gstlenmelidirler. (Ceritoglu, 2005: 138; akt. Marangoz, 2006: 110).

Tiketiciler, bir referans grubuna ait olmayi ve bu grubun icinde adinin duyulmasi ya
da bir tine sahip olmayi bunun icin de belirli bir markaya sahip olmayi isterler (Rio vd.

2001: 412).
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Referans gruplari iki sekilde ifade edilebilir. Bir misterinin ait oldugu grubu bilmek o
gruptaki tiiketicilerin yasam tarzlari ve aldigi kararlar Gzerinde ne kadar fazla etkisi

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

1.4.1 Birincil Gruplar

Bu grup bireyin yakin iliski icerisinde bulundugu, yiiz ylze iliskilerinin oldugu aile ve
arkadas cevresi gibi topluluk ya da kisilerden olusmaktadir. Aile ve akraba, birincil
grup icerisinde resmi olmayan gruplardandir. Okul arkadaslari, is ¢evresi, gruplari

veya is arkadaslari ise birincil grup kategorisinde resmi gruplara érneklerdendir.

Birincil gruplara ornek verecek olursak:
Akran Gruplari: Ayni yas grubunu, ayni sosyal sinifi ve bazen ayni ilgi alanlarini

paylasan kisilerden olusmaktadir.

Takimlar:Bugruplar genelde lise veya Universitede olusturulur, tyelerigenellikle ayni

ilgi alanlarina sahiptirler.

Hane Halki: Ayni c¢ati altinda yasayan Kkisileri ifade etmektedir. Bu grup, icinde
bulundugumuz geleneksel aileleri, karma, kalabalik aileleri, ev arkadaslarini veya ayni

evi paylasan insan gruplarini icermektedir (Lake, 2009: 169).

1.4.2 ikincil Gruplar

Birincil gruplara gore birbirleri Uzerinde etkileri daha az olan gruplari ifade
etmektedir. Bu gruplara 6rnek olarak, alisveris gruplari, spor topluluklari, mezun
dernekleri, teknik gruplar ikincil grup érnekleridir. ikincil grup érneklerden bazilari

asagidaki gibi siralanabilir (Lake, 2009: 169):

Kultpler: Belli aktivitelere karsi kurulmus bir topluluk olabilir. Araba kulipleri veya

spor kullpleri gibi. Bu gruplara dahil olmak igin genellikle Gyelik gereklidir.
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Topluluk: Bir grup bireyin paylastiklari bir ilgi alanina bagl olarak kurdugu iliskiyi

temsil eder. Bu gruplar iyi yapilanmistir ve grup liderleri bulunmaktadir.

Cete: Belirli bir alana yonelik olarak toplanmis olan kent grubu olarak tanimlanabilir.

Kullip ile yakinlik gostermekte, ancak kullibiin resmiyeti daha azdir.

Serseri Grubu: liyelerin yasaya karsi olup yasalari kendi ellerine aldiklari topluluktur.

Belirli bir sebep Uzerine gegici sire ile bir araya gelirler.

Ekip: Genellikle 3-8 arasi kisinin olusturdugu belirli ve ayni hedefi paylasirlar ve bu

hedefleriicin ekip halinde hareket eden gruplardir.

Sembolik Gruplar: Bu gibi gruplar soyut olarak desteklediginiz ancak asla
katilamayacaginiz bununla birlikte onlara ait degerlere de sahip olmak igin
cabalayacaginiz gruplardir. Ornek verecek olursak, bir futbol takimini tutmaniz ya da

basketbol takimi gibi sembolik gruplar olarak gosterilebilir.

Referans gruplarinin, gosterdikleri etkiler mal ve hizmetlerin tirleri ve tiketimdeki
amaclarina goére farkllik géstermektedirler. Ornegin, araba aliminda markanin ve
modelin 6nemi oldukca biyiktir ve bu gibi Griinlerde, referans gruplari markanin
tercihinde etkili olurken Uriniin satin alinmasinda etkili degillerdir. Herhangi bir masa
lambasi gibi markanin pek etkili olmadigi durumlarda danisma gruplarinin etkisi

bulunmamaktadir diyebiliriz (Escalas ve Bettman, 2005: 379).

Tiketici davranislari acisindan grup etkilesimi incelendiginde, daha ¢ok, arkadas
gruplari, is gruplari, okul cevresi gibi kiicik capta topluluklarin tiiketim bicimlerini
farkl yonlerde etkiledikleri gérilmektedir. Bu etkiler (Odabasi ve Baris, 2014: 229-
230):

e Bireylerin liriin ve markalardan haberdar olmasina etki eder.

e Bireylerin urin ileilgiliinang ve bilgilerine etki eder.

e Bireylerin Urinleri denemesine yol agar ve etkiler.
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e Bireylerin Griini nasil kullanacagiileilgili etkiler.
e Bireylerin, hangiihtiyaclarinin hangi Griin ile karsilayacaklarini etkiler.
e Bu etkileri yaptiginda bireylerin dahil oldugu grubun iginde sekilsel ve sekilsel

olmayan iletisimlerine etki eder.

1.5 Sosyolojide Referans Gruplar

Sosyolojinin pazarlama bilimindeki 6nemini sosyal psikolojiyi 6rnek vererek ele
alabiliriz. Sosyal psikolog Allport’a (1935) gore sosyal psikoloji, bireylerin dustinceleri,
kendilerine ait duygu ve edindikleri tutumlarinin dis etkilesimler, topluluklar ve
iliskiler gibi baska bireylerin olusturduklari yapilardan etkilenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Jary ve Jary, 2000). Sosyal psikoloji, bir bireyin dahil oldugu grup
icerisindeki sergiledigi davranisin nasil bir davranis oldugunu tespit etmemize
yardimci olmaktadir (Solomon, 2013). Sosyoloji bireyle birlikte toplumu analiz
ederken, pazarlama biliminin temel kavramlarindan biri olan tiketici davranislarinda
sosyal psikoloji, satin alma karar asamasinda bireyin bir diger bireyi ne yonde
etkiledigi, bireylerin aralarindaki iletisimi nasil ¢6zdlgu, bireylerin algilarindaki
sekillenmenin nasil oldugu, bireylerin satin alimda karar aldiklari siire icinde referans
gruplarinin bireylerin tercihlerini ne yonde etkiledigi konularini ele almaktadir

(islamoglu ve Altunisik, 2010; akt. Unsalan, 2019: 104)

insan dogasi geregiicinde bulundugu yakin cevre ile etkilesim icerisindedir ve yasadig
sirece almis oldugu bitin kararlarda etrafindaki ic ve dis cevresinden blyik olclide
etkilenmektedir. Tiketicilerin karar verme sirecinde etkili olan ¢cevresel etmenler
sosyal ve kiltirel faktérlerden meydana gelmektedir. T. Veblen, K. Marx, M.
Malinowski, R. Park ve L. Werner sosyal etkilerin bireylerin davranislarinda etkili
olduklarini distindikleri calismalar ortaya koymuslardir (Tek, 1999). Toplumun
icerisinde bulundugu sosyal yapisi (kltdr, alt kdltlr, sosyal siniflar, referans gruplari
vb.) bireylerin ihtiyaglarini, eksiklerini, gldilerini, degerlerini, tutumlarini ve

davranislarini etkileyen énemli faktorlerdendir. Sosyal ve kiltiirel faktorler tiiketiciler
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acisindan ticari deger tasimayan etkileyici olarak degerlendirilirler (Unsalan, 2019:

105-106).

1.6 Tiiketici Davraniglarinda Referans Gruplar

Sosyo-psikolojik bir varlik olarak hedef tiiketici, cevresiyle genellikle iliskide bulunma
ihtiyaci duymaktadir. Tiketiciler, kendilerince bu ihtiyaclarini gidermek icin belirli bir
referans grubuna yonelme, gruptan uzaklasma ile gruba karsi olma davranis tirlerini
dengede tutabildigi stirece, grupla olan iliskileri saglikli bir goriiniim kazanir. Referans
gruplari hedef tiketicileri glidileyen faktorleri, ihtiyaclari, bu gtdileri, algilama
sekilleri, tutumlari, kisilik yapisini ve 6grenme slreglerini belirli 6l¢clide etkileyerek
karar verme asamasinin olusmasina katkida bulunabilirler. Pazarlama bilesenlerinin
bulundugu sosyal, psikolojik ve cevresel ortam ve hedef tiiketicinin bu cevreye tesrif
derecesi ve siresi, referans gruplarinin nispi etkisini 6nemli 6lglide artirabilir.
Pazarlama bilesenlerinin gozlemlenebilir olmasi nispeten fazla ve psikolojik 6zellikler
tasimasi, referans grubunun lye (zerindeki potansiyel giictinl artirabilir. Pazarlama
yoneticilerinin, yeni pazarlama bilesenleriyle hedef tiketicilerin glddileyici
ozelliklerini ve karar slrecini etkileyebilmek igin, ilk olarak danisma grubunu bu
pazarlama bilesenleri yoluyla glidilemesi ve onlarin psikolojik veya davranissal

kabulini gerceklestirmesi gerekmektedir (Karabulut, 1985: 70-72).

Referans gruplari tiiketici davraniglarini (¢ 6nemli unsur ile etkilemektedir (Kotler,

2000: 163):

e Gruba ait Uyeler, diger grup lyelerinin normlar yoninde hareket etmesini
beklerler. Normlara uygun davranis sergilendiginde édillendirme séz konusu
iken aksi ydnde davranislar cezalandirilir. Uyelerde grubun kullandiklari belli
Urlnleri se¢me egilimleri yliksektir.

e Grup Uyelerde grup davranislarini 6rnek alma egilimi yaratir. Bireyler
sevdikleri ve saygl duyduklari Uyeleri taklit etmek, bunlarla 6zdeslesmek ister.

Kendini grupla 6zdeslestiren bireyin tutumlarinda degisiklik olur.
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o Kisiler, gruptaki diger Uyeler ile giin icerisinde kurduklari iletisimden,
konusmalarindan gesitli bilgileri toplar. Hangi kriterler uygun ya da hangileri
uygun degil bunlarin elenecegi, hangi markalarin daha iyi oldugu ya da uygun

olmadigi konusunda grubun etkisi altinda kalir.

Odabasi ve Baris (2014: 237-238)’a gore ise, referans grubunun tiiketicinin davranisi

tizerindeki etkisini su sekilde ifade eder. U¢c &nemli etkiyi meydana getirmektedir.

Bunlar; bilgilendirici, normlandirici ve kimliklendirici etkilerdir.

1. Kisiler, Giyeler ile etkilesimlerinden birtakim bilgiler edinmektedirler. Ornegin
ne gibi Urlnlerin ve hizmetlerin tercih edilecegi, hangi kriterlerin énemli
oldugu, secim yaparken hangi kriterlere dikkat edilecegi hakkindaki bilgileri
gibi. Kisiler, edindikleri bu bilgileri kendince algilar ve Uriinlere karsi tutumlan
grup Uyelerinkine benzer.

2. Grup Uyeleri, Gyelerin grupta kabul gorilen normlara uymalari ve buna uygun
davranislar géstermesini bekler. Ornek verecek olursak, bu grubun tiyelerinin
tercih ettikleri Urlnleri veya hizmetleri tercih etme kriterleri ya da grubun
degerlerini benimseyip bunlara sahip ¢ikmak kabul edilmis normlar arasinda
olabilir. Hayvan sever derneklerine lye olan bireylerin hayvanlar lzerinde
denenen, test edilen Griinleri kullanmak istemeyip reddetmeleri gibi.

3. Kimliklendirici etki ise, grup Uyelerinin birbirlerine benzemesine yol agar. Bir
golf kullibline Gye olan bireyin benlik imaji, yesil baris tyesi bir kisi ile ayni
degildir. Bu gruplar sosyal benligimizi ortaya ¢ikarma ortamlaridir da

diyebiliriz.

Pazarlamacilar, faaliyetlerinden 6nce ilk olarak sectikleri hedef kitlelerinin referans
gruplarini belirlemeye galisirlar. Bununla birlikte, referans grubunun etkisi, her Griin
ve her marka arasinda farklilik gosterir. Referans gruplarin en ¢ok etki gosterdigi tiriin
ve markalarin, otomobiller ve yeni renkli TV segciminde ve belli basli markalarin

secimleri tUzerindeki etkileri, mobilya dekorasyon ve tekstil sektoriinde ve son olarak
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Uriin secimleri Uzerinde gosterdigi etkileri ise, icecek, bira ve sigara gibi tekel

Urianlerdedir (Kotler, 2000: 165).

Referans gruplari Uzerinde etkisi yilksek olan Griin gruplarinin ve markalarin
Ureticileri, strateji olarak bu gruplarin dislince liderlerine ne sekilde ulasmalari ve
onlari nasil etkileyip yonlendirmek gerektigi konusuna egilmelidirler. Gruptaki
distince lideri, Grlin veya hizmetle ilgili resmi olmadan iletisimde olan bir kimsedir ve
bircok marka ve Urln gruplari arasindan, hangi marka en iyi veya herhangi bir Griina
kullanirken nelere dikkat edilecegi hakkinda bilgi, tavsiye ve yonlendirmelerde
bulunur. Distince liderleri, toplum icerisinde her alanda bulunabilir. Bunlardan biri
bazi Girtinler icin dislince lideri iken diger tabakalarda ise distince takipgisi olabilirler.
Pazarlamacilar, disince liderleri ile iliskili demografik oOzellikleri ve psikolojik
yapilarini tespit ederek, disiince liderlerinintanimladiklari medyayi okuyup ve onlara

cesitli mesajlar yoneltmek suretiyle ulasmak icin caba gosterirler (Kotler, 2000: 165).

Tiketim toplumu olarak adlandiracagimiz giiniimiz kusagini ele aldigimizda tiiketici
davranislari ve bunlari etkileyen faktorleri dnemsemek, trin gruplarini olustururken
bu faktorleri gbéz oOniinde bulundurarak hem tiiketicileri hem de sonucunda
isletmecileri memnun edecek ve gelismelerine katkida bulunacaktir. Tiketici
davranislarini etkileyen faktorler ve bu faktorler icerisinde yer alan referans gruplari
sosyal medya araciligi ile kisilerin her an takipte oldugu ve ilgi alanlarini dogrudan
gozlemleyebildikleri topluluklari olusturmaktadir. Bu ulasilabilirlik sayesinde referans
gruplarini olusturan kisi ya da kisilerin tiiketim aliskanliklari isletmeler agisindan
blylk 6nem arz etmektedir. En temel ihtiyaglarimizdan biri olan tiiketim olgusunun
gerceklestigi slire icerisinde kisilerin nelerden ve kimlerden nasil etkilendigi, bu
etkileri olusturan davraniglarin tiimiine hakim olmak daha saglikli ve yerinde tiketim

aliskanligi elde etmede topluma biylk katkida bulunacaktir.
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iKiINCi BOLUM
TUKETICi ETNOSENTRIZMI

2.1 Etnosentrizm Kavrami

Tirkce karsihgr “irk merkezcilik”, “biz-merkezcilik” olan etnosentrizm kelimesi
“ethnos” (Yunanca’da ulus, irk) ve “kentron” (merkez) kelimelerinin bir araya
gelmesiyle olusmustur (Klopf, 2001: 102). Bazl yazarlar etnosentrizmin insanin
dogasinin bir parcasi oldugunu iddia etmektedir (Lynn 1976; Mihalyi 1984; Rushton
1989; akt. Sahin ve Giiltekin, 2017: 995).

Genel olarak etnosentrizm kavrami, insanlarin kendi iginde bulundugu grup ya da
toplulugu evrenin merkezi olarak gordigu, kiltirel olarak kendilerinden goériinen ve
olanlari kabul ettikleri, diger toplumsal birimleri kendi gruplari agisindan
degerlendirdikleri ve kultlrel agidan kendilerine benzemeyen kisileri kori koriine
reddettikleri tek yonli egilimi temsil etmektedir (Booth 2014; Shimp ve Sharma,
1987).

Etnosentrizm yaklasik bir ylzyil 6nce sosyolojik literatire tanitildi. Sumner (1906),

etnosentrizmi soyle tanimladi (akt. Sharma vd., 1995: 27).

“Birinin kendi grubu her seyin merkezi oldugu ve diger gruplari buna gore
Olgeklendirdigi ve kendi grubuna goére puanlandirmasi. . .. Her grup kendi gururunu
ve kibrini besler, Ustinliiklere sahiptir, kendi ilahlarini yiceltir ve yabancilara

saygisizlikla bakar.”
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Etnosentrizm, gruplarin, topluluklarin ve onlara ait kiltiirlerinin hayatta kalmasini
saglamaya yardimci olarak ve bir grubun dayanisma, uygunluk, is birligi, sadakat ve
etkinligini artirarak devam etmesi islevini gorir (Catton, 1960; Lynn, 1976; Mihalyi,
1984; Murdock, 1931; Rosenblatt, 1964; Sumner, 1906). Etno-merkezciligin daha
spesifik 6zellikleri arasinda (LeVine ve Campbell 1972; akt. Sharma, 1995: 27);

1. Cesitli gruplari ayirt etme, ayirma egilimi;

2. Olaylari grubun kendi ¢ikarlari (ekonomik, politik ve sosyal) dogrultusunda
algilamak;

3. Kendi grubunu evrenin merkezi olarak gormek ve grubunun yasam tarzini
digerlerinden daha Ustlin gérmek;

4. Diger gruplardan stiphelenmek ve onlari kiigiimsemek;

5. Kendi grubunu daha Ustiin, glicli ve dirist olarak gormek;

6. Ve diger gruplari asagi, zayif ve diriist olmayan sorun cikaran kisiler olarak

gormek.

Ozellikle, tiiketici etnik kokenligi asagidaki 6zelliklere sahiptir: Birincisi, kendi lkesine
olan sevgi ve saygidan, ithalatin kendilerine ve tasralilarina getirebilecegi zararli
etkilerin bir sonucu olarak ekonomik cikarlarinin kontrollini kaybetme korkusundan
meydana gelir. ikincisi, yabanci (iriin satin almama niyetini veya istekliligini icerir. Cok
etnik merkezli tiketiciler igin, yani satin almada etnosentrik egilimi faza olan
tiketiciler igin, yabanci Uriin satin almak sadece ekonomik bir mesele degil, ayni
zamanda ahlaki bir sorun teskil etmektedir. Bu ahlakin katilimi, asiri durumlarda
Urldnlerin veya hizmetlerin kalitesinin ithalat fiyatinin altinda olmasina ragmen,
tiketicilerin yerli Grlinleri satin almasina neden olmaktadir. Yabanci ithalat trinleri
satin almamak iyi, uygun, arzu edilen ve vatansever bir davranistir; yabanci ithalat
Urinleri satin almak ise koétl, uygunsuz, istenmeyen ve sorumsuz bir davranistir.
Uglinciisti, bir sosyal sistemdeki genel tiiketici etnisite diizeyinin bireysel egilimlerin
toplanmasi oldugu varsayiliyor olsa da aslinda ithalata karsi kisisel bir 6nyarg

seviyesini belirtmektedir (Sharma ve Shimp, 1995: 27).
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2.2 Tiiketici Etnosentrizmi Kavrami ve Ozellikleri

Tiketici etnosentrizmi, daha ¢ok satin almadavranisini degil de tiketicilerintiiketime
olan egilimleri ya da mense llke olarak yerli ve yabanci Urlinlere gésterdikleri tutum,
algi ve hislerini gosteren bir kavramdir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995, s.29). Tiiketici
etnosentrizmi islevsel olarak, kisiye aidiyet duygusunu hissettirir ve bir kimlik
kazanimisaglar.Bunlardan en 6énemlisi ise hangi gruba aitse bu grup icinde satin alma
davranisi olarak benimsenen ya da benimsenmeyen oldugunun anlasilmasini saglar

(Shimp ve Sharma, 1987: 280).

Etnosentrik tiiketici satin alma egilimi yabanci menseili Urinleri satin almanin
dogrulugu ve ahlaki olmamasi hakkindaki inanglari sunmaktadir. Etnosentrik egilimi
olan tlketiciler genelde yerli Grinleri satin alirlar ¢linkii Glkelerinin en iyi Gyelerinin
kendileri olduguna inanirlar. Ustelik yerli Griinlerin sunumundaki ahlaki ilgi, Griinler
kalite olarak ithal Grlinlerden daha az tatmin edici ya da yetersiz oldugu durumlarda
bile satin almak ve satin almalari igin tiiketicileri yonlendirirler (Wang ve Chen, 2004;

391-392).

Tiketici etnosentrizminin yabanci menseli Grinleri degil de yerli mensei Urilnleri satin
alma egilimleri ve gonilli olmalar Gzerine etkileri; teknolojik, ekonomik olarak
Ulkelerin gelismislik ve azgelismislikleri arasindaki farkliliklara dayanarak
degisebilmektedir. Bu konuda vyapilan arastirmalara gore; gelismis Ulkelerde
tiketiciler ithal edilmis Urlinlerden daha c¢ok kaliteli olarak yerli mensei Urinleri
algilamak egiliminde olduklari gdzlemlenir. Ancak buna karsi aksi durum ise gelisen
ulkelerdeki tiketiciler icin gergektir. Tiketicilerin satin alma tercihlerini yerli/ithal
drdnlerin  kalitesini tlketicilerin degerlendirmesi etkileyecektir, satin alma
gonlllGlugu Gzerinde etnosentrizm egiliminin etkisi gelismekte olan ve gelismis
Ulkeler arasinda farklilik gosterecektir. Bu farkhlik, gelismislik dizeyinde olan
Ulkelerde tiketicilerin genelde vyabanci Urilnleri statii semboli olarak
degerlendirildiginde ithalat gdze carpan tlketime iliskin oldugunda daha belirgin

olacaktir. Wang ve Chen (2004) tlketici etnosentrizm egilimlerinin negatif yonde
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etkisinin gelismis Ulkelerden ithal edilmis Urinlere karsi satin alma gonGllGlugi
Uzerinde bu ithal edilen Grlinlerin ya da hizmetlerin marka imajlarinin pozitif yonde
etkisiyle birbirini etkileyecegine inanmislardir. Baska bir ifade ile tiketici kitlesinin
ithal edilen dUrinlerden beklentisi yani islevsel (algilanan Griin kalitesi) ve sembolik

yararlari etnosentrizm egiliminin etkisini azaltacak veya onleyecektir (Wang ve Chen,

2004; 391-392)

Etnosentrik satin alma egilimine sahip tiiketicilerin baslica 6zelliklerini asagidaki gibi

siralayabiliriz (Sharma, Shimp ve Shin, 1995, s.27):

Bireyin Ulkesi icin besledigi sevgi duygusu ve endise duymasi s6z konusudur,
Ulkesi icin ekonomik c¢ikarlarinin kontrolUni yitirecegi kaygisini yasamasinin
bir sebebi olarak yabanci Uriinleri satin aldiginda kendisini ve kendi tlkesinin
vatandaslarini olumsuz etkileyecegini ve olumsuzluk getirecegine inanir,

e Yabanci menseli mal ve hizmetleri satin almama egilimde ya da niyetini
tasimaktadir. Etnosentrik egilim dlzeyi yilksek olan tiiketiciler, yabanci
mensei Urlnleri satin almanin yalniz ekonomik olarak uygun olmadigi degil
bununla birlikte ahlaki olarak da bir problem oldugunu savunurlar,

e Yerli Urlnleri satin almak iyi, ahlaki, uygun, kabul edilir ve vatansever-
milliyetgi bir davranis olarak algilanirken, yabanci Griinleri satin almak ise
koti, uygunsuz, istenmeyen, ahlaki olmayan ve (lkesine karsi sorumsuzca bir
davranis olarak goriilmektedir,

e Tiketici etnosentrizm egiliminin diizeyi, toplumsal sistem icindeki bireylerin

egilimlerinin toplami olarak varsayilacak olursa bu durum ithal edilen trinler

Uzerinde kisisel anlamda bir 6n yargi oldugu anlamina gelmektedir.

2.3 Tuketici Etnosentrizminin Nedenleri

Shimp ve Sharma’nin tanimina gore tiketici etnosentrizmi tiketicilerin hem satin
alma kararinda hem de uluslararasi reklamlarda sunulan Grinler Gzerinde etkili

olmaktadir. Tuketicilerin satin karar verme sirecinde hem tuketici etnosentrizm
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egilimi hem de Urlnlerin Uretildigi ve ithal edildigi Glke mensei algilari es zamanli
olarak devreye giriyorsa etnosentrizmin etkisi bu karar verme siirecinde daha etkili
olmaktadir. Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci Grlinlerin s6zli ve gorsel reklamlarina

ve sunulan Urinlere karsi tepkilerini de etkilemektedir (Moon ve Jain, 2001: 94).

Tiketicilerin karar verme sirecinde mal ve hizmetlerde tercihlerini etkileyen

etnosentrizm egilimi géstermeleri 3 temel nedene baglanmaktadir;

Yabanci
Dasmanhig

Tiiketici
Etnosentrizmi
MNedenleri

Milliyetcilik ve
Yurtseverlik

Muhafazakarlik

Sekil 1: Tiiketici Etnosentrizmi’ nin Nedenleri

2.3.1 Yabanci Diismanhgi (Xenophobia):

Tiketici etnosentrizminin  ¢ikis noktasinin  etnosentrizm  kavrami oldugu
varsayildiginda, tiketici etnosentrizminin etki alaninin iki yonli oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Gerek etnosentrizm gerekse tiketici etnosentrizmi agisindan
bakildiginda, bu egilimlere sahip olan bir birey hem grup icinde (ingroup) hem de grup
disindaki (outgroup) faktorler agisindan farkli davranislar géstermektedir (Lantz ve
Loeb, 1996, s. 375). Yani, etnosentrik bir birey grup ici davranis olarak bahsedilen
kendini bir gruba ait hissetmek ve kendini o grubun bir tyesi olaraktanimlamakolarak
aciklanabilir. Grup disi olarak bahsedilen davranis ise kendi ait oldugu ve hissettigi
grubunu, bundan dolayr o grubun bir Gyesi olarak kendini digerlerinden farkli
konumlandirmakta ve Ustiin kilmaktadir. Tiketici etnosentrizmi ve yabanci
dismanliginda (xenophobia) “biz” ve “onlar” seklinde bir ayrimdan so6z edilirken,

animosity (kin, diismanlik) modelinde ise sadece belli lilkelere karsi olan tepkiler ve
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sadece bu Ulkelerde Uretilen Griinlerin reddedilmesi s6z konusudur. Baska bir deyisle,
tlketici etnosentrizmi bitln yabanci Urinleri reddederken, animosity modelinde ise
belli Glkelerin Griinleri reddedilip tiiketicilerin satin alma davranislari Gzerinde 6nemli

etkisi olmaktadir (Wang, 2005: 227)

Yunanca kokten gelen xenophobia kelimesi “yabanci” anlamina gelen “xenos” ve
“korku” anlamina gelen “phobos” kelimelerinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmistir.
Bu kavram ise kisinin kendinden olmayandan, yabanci olarak degerlendirdigi kisi veya
gruplardan korkma egilimi gosterip bunlardan uzak durmasina sebep olan belirsiz

psikolojik bir terim olarak ifade edilir (Vorster, 2002: 302).

Pazarlama g¢ergevesi dahilinde bir Ulke veya sosyal grup kendilerinden baska yabanci
bir kiltirin kendilerine oranla daha Ustiin olduklarina inandiginda kisi bu algmy
psikolojik olarak icsellestirir. “Xenophobia” birey veya topluluklarin kendilerinden
olmayana ve mensei yabanci olan Urinlere karsi sergiledikleri negatif tutum veya o
Uridnler hakkindaki farkli 6n yargilar ve olumsuz algilardir. Bu kavram sosyal bir
grubun bitinlGgint devam ettiren bir 6zellik olarak g6z 6nlinde tutulmaktadir. Bu
tanim aslinda yabanci olana karsi endise veya glvensizlik olmamasiyla birlikte
etnosentrik diistinceye gore daha mantikli davranmak anlamina gelir. Etnosentrizm
kavrami daha cok kendinden olmayana karsi bir korunma ve dagilmayi onleme
anlaminda gelisirken “xenophobia” ise bu gruplar arasindaki mevcut ortakliklari ve
ticareti bozma ihtimali olarak degerlendirilebilmektedir. Bu glivensizligin gerisinde
genetik bagllik eksikligi neden olarak gosterilmektedir. Farkh kiltiire sahip kisiler
veya gruplar yani kendinden olmayan yabancilar birlik ve beraberligi bozabilecek bir
tehdit olarak algilanmaktadirlar. Yabanci kiltlrle ilgili 6nemli endiselerden biri ise
kendi sahip olduklari kiiltliriin yabancilagsmasindan korkmalaridir (Altintas ve Tokol,

2007: 310).
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2.3.2 Milliyetgilik ve Yurtseverlik:

Kendi Glkesine karsi sorumlulugu oldugunu hisseden ve Ulkesi igin her tir fedakarhgi
goze almis bir tlketicinin tlke ekonomisine katkida bulunmasi yani gelir durumu buna
uygun oldugu sirece yerli Grinlerin fiyati pahali da olsa israrla onlari satin almasi
beklenir. Ayni sekilde baska milletleri reddeden ve kendi (lkesinin hepsinden baskin
ve en iyisi olduguna inanan bir tiketicinin (milliyetci) yabanci Grinleri degil de yerli
drinleri alma egiliminde olmasini beklemek vyanlis olmayacaktir. Yapilan bir
arastirmada milliyetgilik ve tlketici etnosentrizm egilimi arasindaki iliski incelenmis
ve tiketici etnosentrizminin yabanci Grlnlerin milliyetgi bir yaklasimla algilanmasi ve
oyle degerlendirilmesi olarak tanimlamislardir (Ruyter, Birgelen ve Wetzels, 1998:

185; akt. Bahar, 2011: 45).

Etnosentrizmin en 6nemli nedenleri arasinda milliyetcilik ve vatanseverligin yer
kapladigini ortaya koymak amaciyla bircok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarin
sonucunda vatanseverlik ve milliyetgilik duygularinin tiiketici etnosentrizmine yol
actigl ve tuketicilerin bu kavramlara gore vyerli ve yabanci Grinleri algilamalari,
degerlendirmelerive satin alma tercihlerini 6nemli derecede etkiledigi kanitlanmistir.
Balabanisve digerleri(2001:68)’ nin Cek Cumhuriyeti ve Tirkiye’ de, vatanseverlik ve
milliyetgiligin tlUketici etnosentrizmi ile iliskisini inceledigi arastirmalarinda;
Turklerden olusan ornek kiitlede, milliyetcilik ve vatanseverlik duygusunun ve
derecesinin artmasiyla tiiketici etnosentrizminin de dogru orantili olarak arttig
ortaya koyulmus ve Ceklerden olusan ornek kiitlede tiiketici etnosentrizmine neden

olan en 6nemli faktoriin milliyetgilik oldugu bulunmustur (akt. Asil, 2010: 61).

Milliyetgilik kavrami bazi Ulkelerde etnosentrik davraniglar Uzerinde en 6nemli
belirleyici olabilmektedir. Hamin (2006) yilinda yaptigi calismasinda tlketiciler
tarafindan yerli olmayan drinlerin daha kaliteli olduguna inandiklarini saptamistir.
Ksenofobi olgusu milli algilar icerisinde g6z 6niine alinan olgulardan birisidir. Licata
ve Klein (2002) yaptiklari bir calismada, digerlerinin aksine milliyetgiligin ksenofobi

Uzerinde onemli bir etkisinin olmadigini gozlemlemislerdir. Bu nedenle milli
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tutumlara sahip olmak, yabanci driinlere karsi her zaman negatif tutumlari

tetikleyecek anlamina gelmemektedir (Altintas ve Tokol, 2007: 312).

2.3.3 Muhafazakarhk:

Braitwaite’ in muhafazakarlikla ilgili (¢ adet tespiti bulunmaktadir (1996, s.162):
toplumsal dizen ve durum glivenligi, insanlarin ifade giici iliskisi ve dini ve kisisel
baskilar. Karasawa (2000), muhafazakar tutum ve davranislarla milli gelenekler
arasindaki iliskiyi kanitlamistir. Toplumsal degerler arasindaki en glgli yapi
muhafazakar yapi olarak ortaya cikmistir. Tlketicilerinyabanci Grlinlere karsi olumsuz
ve negatif tutumlarinin sebebi olarak kisisel deger vyargilari goésterilmektedir.
Hoftstede’ye gore muhafazakarlik olgusu pazarlama yazininda etkili olan ve “glivenilir
olani digerlerine gore tercih etme egilimi” olarak tanimlanmaktadir. Schwartz (2007,
s.50) bu olusumu dort ana madde ile tanimlamaktadir: “degisimlere aciklik”, “kendini
Ustiin gorme”, “kendini geri planda tutma” ve “muhafazakarlik”. Bunun yaninda
muhafazakarlik kavrami ise (¢ farkli bilesenden olusmaktadir. Bunlar; gelenek,
gelenek ve kurallara uygun davranis bicimive giivenlik. insan davranislarina yén veren
bazi kurallar onlarin bireysel degerlendirmelerine ve algilamalarina gesitli anlamlar
yuklemektedir. Kisisel deger yargilari ve tutumlar arasinda yakindan iliski olmasina
ragmen bu kavramlar birbirinden farklidir. Deger yargilar ve tutum arasinda dogrusal
bir iliski olmamakla beraber deger yargilar dolayli yoldan tutumdan etkilenmektedir.
Deger vyargilari temel tutumlarin ve oncil tutumlarin olusmasini saglamaktadir.
Kisilerin deger yargilari kisisel inan¢ ve duygularla bitiinlesmekte ve kisisel istikrara

da bagl olmaktadir (Altintas ve Tokol, 2007: 313).

2.4 Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Tiketici ethosentrizminin etkilerini arttiran ve azaltan bazi faktorler bulunmaktadir.

Bu faktorleri asagidaki sekilde siralamak mimkiin olabilir (Aysuna, 2006: 105):
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2.4.1 Yakin Cevre:

Etnosentrizm kavrami tiiketici etnosentrizminin ¢ikis noktasi olmakla birlikte sosyoloji
literatliriinde genel olarak kaginilmasi ¢ok zor bir egilim olarak tanimlanmaktadir.
Bunun sebebi olarak ise, informal olarak bireyin siirekli bir sekilde aile ve arkadas
cevresi ile iletisim ve etkilesim halinde olmasi formal olarakise, dahil oldugu egitim

sisteminden etkilemis olmasi gosterilmistir (Landis, 1989: 85).

2.4.2 Tarihsel olaylar, ekonomik, politik olaylar:

Tlketici etnosentrizminin gelismesinde tarihte yasanmis olaylarin, -bir Glkenin
Uriinlerine olan tutumlarini o Ulkeye karsi tutumlar etkilemektedir- politik olaylar,
savaslar veya ekonomik bir¢ok olayin yansimasi bulunmaktadir. Bundan baska Ulkede
gerceklesen grevler, is yerlerinin faaliyete kapatilmasi gibi Ulkenin vyerli isglcini
olumsuz yonde etkilemesi de tlketici etnosentrizminin 6nemli dlglide gelismesini
veya giderek siddetinin artmasina neden olmaktadir (Herche, 1992: 261; akt. Aysuna,

2006: 107).

2.4.3 Uriin kategorisi:

Yapilan arastirmalara gore tiketici etnosentrizmi ve vyerli Urlnleri tercih etme
arasindaki pozitif yonli iliskinin Griinlerin kategorisine gore degisiklik gosterdigi

ortaya koyulmustur. (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004: 91).

2.4.4 Demografik Ozellikler:

Yas, cinsiyet, egitim dizeyi ve gelir gibi etmenlerin tiketici etnosentrizmi ile arasinda
onemli bir iliski bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarin sonuglarina gére Polonyali
tiketicilerde egitim diizeyi, gelirde artis oldukga tiiketici etnosentrizminin etkisinin
de dogru orantili olarak arttig1 gortlmustir. Bununla birlikte, ileri yas diizeyindeki
bayan tiketicilerde yasi daha kiiciik gen¢ erkek tliketicilere gore tiketici

etnosantrizmi etkisi daha fazla hissedilmektedir (Good ve Huddleston, 1995: 44-45).
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Caruana (1996, s.43)’ nin Maltali tiketicilerile ilgili yaptigi arastirmasinda ise, medeni
durumun tiketici etnosentrizmi ile arasinda bir iliski saptanamamistir. Yapilan diger
arastirma sonuglarini destekleyen sekilde, yas arttikga bununla dogru orantili olarak
tiiketici etnosentrizmi egiliminin de artmasi, egitim dizeyi arttiginda ise bu oranin
azalmasi arastirmanin diger sonuglari olarak belirlenmistir. Egitim duzeyi ile ilgili
tiiketici etnosentrizmi Uzerindeki etkisini 6lgmek icin yapilan arastirma sonuglari ilk
zamanlarda vyapilan arastirma sonucglarinda da benzer sekilde c¢ikmistir (akt.

Kiicikaydin, 2012: 88).

Shimp (1984, 5.286) arastirmasinda tiiketicilerin gelir dlizeyi, egitim durumu ve sosyal
siniflar agisindan tiiketici etnosentrizmi ile 6nemli farkhliklara sahip oldugu sonucuna
ulasmistir. Bu arastirmaya dayanarak tiketici etnosentrizm egilimi yiksek olan
tiketicilerin distk gelirli ve dusik egitim diizeyine sahip olduklari ve daha alt sosyal

siniflara ait olduklari goriilmektedir.

Turkiye’de yasayan tlketicilerle ilgili Konya’da yapilan arastirmalarda tiketicilerin
yasam tarzlari ile tiketici etnosentrizminin nasil bir iliski igerisinde oldugunu
anlayabilmek icin tiketicilerin yasam tarzlarinin tiiketici etnosentrizmi Uizerinde
onemli rol bir oynadigini ve tiketicilerin yasam tarzlarinin tiiketici etnosentrizm
egilimlerini dnemli derecede etkiledigi sonucuna varmiglardir. Yapilan arastirmalar
Oyle gosteriyor ki, tiketicilerin yerli ve yabanci Giriinlere karsi gosterdikleri tutum ve
tercihler yasadiklari ortama yani kirsal kesim ve kentsel bolgelere gore biyik
farkhliklar gostermektedir. Tlketicilerin gelir diizeyleri de hem iginde bulunduklari
yasam tarzlarini hem de Urinlere tutum ve tercihlerini dogrudan etkilemektedir.
Bununla birlikte ¢ogunlugunu bayanlarin olusturdugu dindar kesim ve gelir diizeyi
distik olan kirsal alanlarda yasayan tiketicilerde, asiri dindar olmayan, kentsel
bolgelerde yasayan ¢cogunlugunu erkeklerin olusturdugu ve gelir diizeyi ise orta veya
ylksek olan tiketicilere oranla tiiketici etnosentrizmi egilimi cok daha fazla ciktig

gorilmustir (Kaynak ve Kara, 2002: 442).

55



2.4.5 Yerli alternatif, seyahat:

Nijssen, Douglas ve Bressers (1999)'in Hollandal tiketiciler ile ilgili yaptiklan
arastirmalara gore, vyerli Urlinlerde alternatifleri olmadigl takdirde tiketici
etnosentrizm egiliminin azaldigi bundan dolayl yabanci Uriinlere egilimin arttigi ve
olumlu yaklastiklari gérilmustir. Bundan ayri olarak insanlarin yabanci lkelere
seyahatler yapmasi ve burada edindikleri olumlu tecriibeler sonucunda etnosentrizm

egilimlerinin etkisinin azaldigi sonucuna ulasiimistir (akt. Aysuna, 2006: 110).

2.4.6 Fiyat:

Kimi arastirmacilar tiketici etnosentrizminin yerli Griinlere karsi yarattigi olumlu
tepkilerin fiyat faktori ile farklilasacagi yoniinde distinceleri ileri slirmislerdir. Bu
konu ile ilgili calismalarda bulunan Lantz ve Loeb (1996) Kanadali ve Amerikali
tlketicilerin tiiketici etnosentrizm egilimlerini belirleyip onlari tiiketici etnosentrizm
egilimi yliksek olanlar ve tiketici etnosentrizm egilimi diisik olanlar olmak Uzere
gruplara ayirmislardir. Ayrilan bu gruplar arasinda fiyata karsi duyarlilik seviyelerini
belirlemek icin c¢alismislardir. Kanada’da da Amerika’da da disik tlketici
etnosentrizm egilimi gésteren tiiketiciler bir Grin icin en 6nemli 6zellik olarak fiyat
olgusu bulunmustur, menge (lke ise 6dnem derecesi bakimindan en alt siralarda
gorulmastir. Taketici etnosentrizm egilimi ylksek olanlar tiketiciler icin de bir
drdnin en onemli 6zelligi olarak %42,75’ lik oraninda Urinidn mense Ulkesi oldugu
gorilmistir, fiyat algisiise %27’ lik bir nem derecesi ile en alt siralarda gorilmdstar.
Ozetleyecek olursak, tiiketici etnosentrizm egiliminin seviyesi arttiginda tiiketiciler
acisindan fiyat algisinin cok bir 6nemi olmamaktadir. Arastirmaya katilan tiiketiciler
bir Grlnln fiyati fazla gelse bile yerli Urinleri tercih ettiklerini belirtmis olmaktadirlar.
Buna karsilik distik tiketici etnosentrizm egilimde olanlar icinse fiyat en 6nemli
faktor oldugundan (riin tercihlerini yaparken yerli ve yabanci Griinler arasindan fiyats

uygun olana gore secim yapmaktadirlar (akt. Aysuna, 2006: 110-111).
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2.4.7 Kultiir:

Ayni sekilde, Balabanis, Mueller ve Melewar (2002: 29-30)’ a gore yapilan diger
arastirmalarinaksine uluslararasilasmaya ilimli yaklasim sergileyen bireylerde tiiketici
etnosentrizm egilimi daha yiiksek gorilmustir. Geleneklere olan bagliliklar ile
tliketici etnosentrizm egilimiarasindaise diger arastirmalaritakip eden sekilde pozitif
yonde bir iliski gortlmustir. Bireylerin geleneklere bagliliklari arttikca tliketici
etnosentrizminin de dogru orantili sekilde arttigi saptanmistir. Yapilanbu arastirmada
elde edilen sonuglarin ayni ¢alisma ile ilgili yapilan diger arastirmalardan farkl
¢ctkmasinin sebebi olarak arastirmanin yapildigi Ulkelerin ve bu Ulkelere ait farki
kdltirlerin olmasi gosterilmistir. Baska bir deyisle, Ulkelere gore ve bu ilkelerin
kiltirlerine gore tlketici etnosentrizm egilimlerinin farkli sekillerde etkilenmekte
oldugu gorulmektedir. Buna da kiltiirler arasindaki farkhliklarin dogurdugu bir sonug

diyebiliriz.

Uriinler degil de s6z konusu yabanci hizmetler oldugunda ise, tiiketici etnosentrizmi
ile kalttrel degerler arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalarin sonuclarina gore
yukarida bahsedilen sonuglarin aksine beklenilen sonuglar ile karsilagiimistir. Yani,
farkh kdltir ve yeniliklere acik olan tiiketicilerden olusan gruplarda tiketici
etnosentrizmi egiliminin orani daha dislik ¢ikmaktadir. Ayrica arastirmaya gore,
muhafazakarlik ve kolektivizm (ortaklasacilik) ile tiliketici etnosentrizmi arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugu gorllmustir. Baska bir deyisle tiketicilerde
muhafazakarhk ve kolektivizm algisi arttiginda tiiketici etnosentrizm egilimleri de
dogrudan artmaktadir. Arastirmadan elde edilen diger bir sonug ise, vatanseverlikleri
oncelik olan tliketicilerde yerli hizmetleri yabanci hizmetlere tercih etme gibi

egilimlerioldugu gorilmustir. (Ruyter, Birgelen ve Wetzels, 1998; akt. Asil, 2010: 67).

2.4.8 Ulkelerin Gelismislik Diizeyi:

Ulkelerin Ekonomik ve teknolojik gelismislik seviyelerindeki farkliliklardan dolayi
tiketim faaliyetindeki tutumlar, algilari ve degerleri gelismis ve gelismekte olan

Ulkeler arasinda bazi farkhliklar gésterecektir (Akin, vd., 2009: 491).
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Wang ve Chen (2004), tiiketici etnosentrizminin Ulkelerin gelismislik diizeyine bagimi
oldugunu ve gelismis Ulkelerdeki tiiketicilerin gelismekte olan llkelerdeki tiketicilere

kiyasla etnosentrik egilimlerinin daha yiksek oldugunu belirtmektedirler.

Yapilan bazi arastirmalara gore gelismekte olan Ulkeler veya az gelismis tilkelerdeki
tiketicilerin kendi Ulkelerinde Uretilen Urinlere kiyasla gelismis tlkelerin Griinlerini
daha kaliteli bulduklari ortaya ¢ikmistir. Buna gore tiiketiciler etnosentrik egilime
yatkin olsalar bile s6z konusu fiyat, kalite, statli, prestij oldugunda bu etnosentrik
egilimlerini satin alim sirasinda gosteremeyebilirler. Buna karsi gelismis Glkelerdeki
tiiketici etnosentrik egilim dizeyleri yliksek olan tiketiciler, kendi Ulkelerinin diger
Ulkelerden daha Ustiin olduguna ve yine llkelerinin Griinlerinin diger Ulkelerin
Uriinlerinden daha Ustiin olduguna inanmaktadirlar. Bu algi da tiketicilerin yerli
ekonominin menfaatiigin 6zellikle yerli Grtnleri tercih etmelerine neden olmaktadir

(Asil, 2010: 50).

2.4.9 Zaman:

Tiketici etnosentrizmine etki eden nedenlerden bir digeri de zaman faktorudir.
icinde bulundugumuz zaman icerisinde bireylerin tiiketim aliskanliklar, tarzlari, zevk
algilari, ekonomik dizeyleri, tutumlari ve satin alma davranislari gesitli degisiklikler
gosterebilmektedir. Bu durum tiiketici etnosentrizm egilimleriigin de ayni sekildedir.
Buna en onemli sebep olarak da zamanla yasanan ve degisen olaylar ile bunlarin
tlketicilerin davranislari ve dustinceleri Gzerindeki farkl etkileridir. (Aysuna, 2006:

114).

Yu ve Albaum (2002, s. 892) Hong Konglu tiiketiciler izerinde yaptigi bir arastirmada
15 ay ara ile tlketicilerin etnosentrizm egilimlerini 6lgmustir ve arastirmanin
sonuclarina gore onemli derecede istatistiksel fark saptanmis ve ikinci yapilan
arastirmaya gore tiketici etnosentrizm egilimlerinin daha fazla ¢ciktigi gérilmustr.

Buna sebep olarak zamanla yasanan ve tilketicileri etkileyecek olaylar

58



gosterilmektedir. Bu yasanan énemli olaylardan biri Hong Konglu tiiketicilerin 15 ay
icerisinde Hong Kong’un ingilizyonetiminden ¢ikip Cin yonetimine gegis yapmasidir.
Yonetimin degisip baska bir yonetimin eline gecmesinden sonra tiiketici etnosentrizm
egilimin artmasinin sebebi ise, Hong Konglu vatandaslarin yeni yénetime gelen Cinin
egemenliginde kendilerini daha Hong Kong vatandasi gibi gormeleri ve hissetmeleri
gosterilmistir. Bunun disinda yasanan diger Asya ekonomik krizinin tiketici bilincini

arttirdigi bununla birlikte yerli Grinlere egilim ve tercihinin de arttigi belirtilmistir.

2.5 Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti

Davraniglari giidileyen ve bunlara etki eden faktorler niyetler olarak adlandirilir.
Farkli bir deyisle bir bireyin davranisi gerceklestirmeyi ne siddetle istediginin bu
davranis icin gosterebilecegi cabanin bir gostergesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
niyetin derecesi yani glgli olmasi davranisi gergeklestirme olasiliginin artmasi
anlamina gelmektedir (Ajzen, 1991: 181-184). Diger yandan, bir bireyin satin alma
davranisini gerceklestirmeden hemen 6nce bunu planlamasi ve tasarlamasi da satin
alma niyeti olarak tanimlanabilir. Pazarlamacilar acisindan tiketicilerin satin alma
niyetlerinin 6nceden tahmin edilip bu tahminler dogrultusunda talep tahminleri
gerceklestirilip buna bagl stratejiler gelistirmeleri son derece 6nemlidir (Mutlu vd.,
2011: 55). Bir davranis niyetin glic derecesine bagli olarak gerceklesir (Ajzen, 1991:
181). Tuketicilerin Urtnlere yonelik satin alma niyetleri Urine ihtiya¢c olup
olmamasina, Urline karsi algi ve tutumlarina, Urindn Uretildigi mense Glkesine
baghdir ve buna gore degisiklik gosterir. Tuketicilerin Girtinlere karsi daha 6nceden
edindikleri olumlu ya da olumsuz algi veya tutumlari o Uriini satin alma niyetlerini

dogrudan etkilemektedir (Balabanis vd., 2001: 158).
Bireyin davranis ve tutumlari arasinda araci bir rol olan satin alma niyeti (Fishbein ve

Ajzen, 1975) tliketicinin o Urinid almaya ne derecede istekli oldugunun bir

gostergesidir diyebiliriz (Ari ve Madran, 2011; akt. Atak, 2018: 54).
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Mense Ulke etkisi, dissal bir bilgi degiskeni olarak bireylerin satin alma karar
asamasinda bireylerin karalarini etkilemektedir. Bu alanda yapilan arastirmalara gore
mense Ulkenin ve tiketici etnosentrizm egiliminin tlketicilerin tutumlari (zerinde
onemli etkileri oldugu gorilmuistir (Bilkey ve Nes, 1982; Myers, 1995; Spillan ve
Kicikemiroglu, 2004; akt. Atak, 2018: 58). Tiketicilerin mense (ilkesine dayali olarak
ariin hakkinda gelistirdikleri yargilar Grline karsi herhangi bir tutum olustursa da
olusturmasa da satin alma niyetlerinde etkili olmaktadir. Gelistirdikleri bu yargilar
Urdnleri degerlendirmede ve Urlnlere karsi tutumlarin gelistirilmesinde bagimsiz bir

degisken rolii oynamaktadir (Javalgi vd., 2005; akt. Atak, 2018: 58).

Kiresellesen pazarlar nedeniyle tiketicilerin karsilarina yerli ve yabanci markada ¢ok
sayida alternatif Grlnler g¢ikabilmektedir. Pazarlamalar acisindan énemli olan ise
tiiketicilerin bu yerli ve yabanci Grlinlerden tercih edilenlerin belirlenmesi olmaktadir.
Tuketicilerin yabanci triln tercihini etkileyen cesitli faktérler bulunmaktadir. Bunlar,
mense llke etkisi ve tiiketicilerin ulus merkezciligi olarak belirlenmistir (Nakos ve

Hajidimitriou, 2007: 53-72).

Yabanci markali Grtnlerin tercih edilmelerinin diger bir nedeni, o Urin grubunun
tercih edilen llke ile bitlnlesmis olmasidir. Baska bir deyisle Grinil Greten Ulkenin o
Uriin grubu hakkinda tecriibe sahibi olmasi ve uzmanlasmis olmasidir. Bircok tlke
belirli Grin gruplari ile bltlnlesmis ve tiketicilerin tercih sebepleri olmuglardir.
Birka¢ 6rnek verecek olursak cogumuzun aklina cay deyince ingiltere, saatte isveg,
parfim ve sarapta Fransa, votkada Rusya ve elektronik aletlerdeise aklimizailk olarak
Japonya gelmektedir. Herhangi bir Griin grubunun, bir Glkenin o Grin ile in yapmis
olmasi ve bu Ulkenin Griini olmasi, tiketicilerde o Griin grubuna ve llkeye olumlu
imaj yaratmakta ve UrlniU satin almaya yoneltmektedir. Bundan dolayi tiiketiciler
yerli menseli Urlnler yerine yabanci menseli Urlnleri tercih etmektedirler.
Toplumlarda Ulkelerin gelismislik diizeylerine bagl olarak az gelismis ve gelismekte
olan Ulkelerin Grunleri kalitesiz algisi hakimken, gelismis ve endistrilesmis Ulkelerin

Urinlerinin ylksek kaliteli oldugu algisina sahiptirler. Tiketiciler kendi Glkelerinin
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disindaki yabanci menseli Griinlerin yerli Griinlerden daha kaliteli olduguna inaniyorsa

yabanci Urinleri tercih etmektedirler (Kigikaydin, 2012: 102).

Bunun yani sira, tiiketici yakinligi diye bilinen diger olgu, belli bir Glkeye olan olumlu
dislince ve sempatiye bagli olarak o llkede Uretilen Urinlere karsi algilari pozitif
yonde ve tercih etme egilimi gosteren bir davranis olarak tanimlanabilir (Oberecker,
Riefler ve Diamantopoulos, 2008). Bu iki olgunun dogurdugu sonuc olarak, tiketici
ulus merkezci dizeyi yiksek ise yabanci Urin satin alimi olumsuz yonde etkilenir ve
yerli Girtin tercih sebebi olur. Yabanci yakinligi seviyesi yliksek ise yabanci tiriin tercih
etme durumunu olumlu yoénde etkileyen bir etkendir diyebiliriz (Oberecker ve
Diamantopoulos, 2011). Tiketici yakinhgi kavrami yakin zamanda ortaya ¢iktigi gibi,
bu kavramin bireylerin belli Glkelere karsi kendi tecriibeleri veya normlardan olusan,
belli bir tGlkeyi sevmek, baglanmakveya sempati duymaktan ileri geldigi bilinmekte ve
bu duygular sonucu o llkenin Urinlerini tercih etme ve satin alma stirecinde olumlu

yonde etkiledigi anlasilmaktadir (Oberecker vd.,2008).

Agbonifoh ve Elimimian (1999) ise yaptiklari bir arastirmada gelismekte olan tlkeler
sinifinda yer alan Nijerya’da yasayan tiketicilerin, farkli mense Ulkeler hakkindaki
tutumlarini incelemislerdir. Arastirma genel tiketime uygun durlnler, arabalar ve
elektronik Urilinler degerlendirmeye alinmistir. Sonuglara goére; her (¢ Griin grubunda
da Nijerya ve Gana’da Uretilmis yerli Grlinler, mense Ulkelerinden dolayi en diistk
puanlara tabi tutulmuslardir. Nijerya’da (retilen Urlinlerin modaya uygun olmasi
disinda; kalite, dayaniklilik, kullanilirhik, gtivenilirlik gibi tim bu 6zellikler bakimindan
olumsuz olarak degerlendirildigi gortlmustiir. Gana’da da Urlnler igin sonug ayni
ctkmistir. Buna karsi, ingiltere, Amerika ve Japonya’da retilen iriinler her bakimdan

son derece olumlu degerlendirilmislerdir (akt. Kliglikaydin, 2012: 103).

Bireylerin ve topluluklarin (lkelerle ve (lkelere ait mal ve hizmetlerle ilgili belli
kaliplasmis dislinceleri olmakta ve bunun etkisi altinda kalarak ve buna bagli olarak
davranis sergilemektedirler (Good ve Huddleston, 1995). Bunun yani sira drinlerin

kaliteleri ile ilgili ileri surlilen dislinceler de Grinin mense llkesi ile alakal
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olabilmektedir. Bunlara bazi érnekler, italya moda konusunda uzmanlastigi icin moda
drdnler aklimiza gelir. Almanya kaliteli, yiiksek muhendislik GrtinG olan ileri teknoloji
arabalari, Fransa ise peynir ve sarap Urinleri ile 6zdeslesmektedir (Toksari ve Senir,
2015). Buna bagli olarak tiketiciler bu kategoride Urlnleri alirken mense (lke
etkilerini gdz 6ninde bulundurarak satin alimda bunlardan etkilenmektedirler (Klein
ve Ettenson, 1999). Ayrica kimi tlketiciler yabanci Ulkelerin Uriinlerini satin alma
durumlarinda ilke imaji 6nemli bir etken olusturmakta ve Urin ile ilgili algilari bu
imaja gore sekillenmektedir (Javalgi vd., 2005). Kimi tlketiciler belli bir Ulkede
Uretilen Grinleri tercih sebebi olarak goriyorken, bunun aksine bazi llkelere karsi
olusmus 6n yargi, olumsuz tutum ve algilar sebebi ile o Ulkelerde retilen Urlinleri
tercih etmeme, satin almama yoéniinde olumsuz egilim gosterebilmektedirler (Kaynak

ve Kara, 2002).

Gelismekte olan Ulkelerde ¢ikan bu sonuglar, az gelismis tlkelerde de farkl degildir.
Banglades’te yapilan bir arastirmada, tiiketiciler genel kullanim Grinlerini, elektronik
Urdnleri, gida ve giysi Urlnleri ile ev gereglerini degerlendirmislerdir. Gelismis
Ulkelerin Grinleri ozellikler bakimindan ilk siralarda yer alirken, yerli Grlinlerin bitiin
Uriin gruplari arasinda tercih edilme acisindan en altlarda yer aldigi goralmistir.
Hindistan ise son sirada yer almistir. Ev aletlerinde ise sonug, Banglades ve Hindistan
sonuncu sirada yer alirken, ingiltere, Alimanya ve Amerika Birlesik Devletleri birinci
siralari paylasmislardir. italya, Japonya ve isvec ise ikinci sirada yer almislardir

(Kaynak, Kicikemiroglu ve Hyder, 2000: 12-31).

Yabanci menseli drinlerin yerli Griinlere gore daha fazla tercih edilmesinin
nedenlerinden biri ise prestijdir. Tlketiciler sahip oldugu bu Urinler ile bir prestij
kazandiklarini disinmektedirler (Ettenson ve Gaeth, 1991; akt. Kiiclikaydin, 2012:
103).

Tiketici etnosentrizmi tlketicilerin satin alma esnasinda davranislarini olumlu ya da
olumsuz yonde etkiledigi gibi satin alma gerceklesmese de yabanci menseli triinlere

karsi 6n yargili olmalarini ve putlasmis algilarini degistirememeleri gibi birtakim

62



etkilere sebep olmaktadir. Etnosentrizm egilimi her zaman kisilerin milliyetci olmalar
ile ilgili olmayabilir. Buna sebep olan gesitli nedenler zaman faktori, politik olaylar
gibi o donemde Ulkelerin prestijlerini olumlu ya da olumsuz etkileyen nedenleri de
g6z 6niinde bulundurmak gerekmektedir. isletmeler pazarlama faaliyetlerinde bu gibi
olaylari dikkate alarak tiiketici etnosentrizmini kendilerine avantaj haline getirmeleri
s6z konusu olabilmektedir. Tulketicilerin yabanci Urlnleri satin alma algilan
etnosentrizm egilimleri ile ters orantili sekilde etkilenmektedir. Yabanci menseli
Urdnleri almanin llkeye zarar vermek olarak algilanmasi zamanla ihtiya¢ duyulan
Grindn en iyi tatmin edilmesi durumu s6z konusu oldugunda degisiklik gosteriyor
diyebiliriz. Tlketiciler Urinleri ihtiyac ve tatmin odakli algiladiklarinda yabanci

menseli Urlnlere karsi algilari daha pozitif olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
REFERANS GRUPLARIN VE YABANCI URUN SATIN ALMA NiYETINiN
TUKETICILERIN ETNOSENTRIZM EGILIMLERI
UZERINDEKI ETKILERI

3.1 Arastirma Konusunun Onemi ve Arastirmanin Amaci

Tiketici davranislarinin dnemli bir konusu olan sosyal faktorleri olusturan referans
gruplarin ve yabanci Giriin satin alma niyetinin tliketicilerin etnosentrizm egilimleri
Uzerine karsilastirmalianalizlerinyapildigi buarastirma, Turkiye’de dogrudan konu ile
ilgili bir calisma yapilmamis olmasi nedeniyle 6nemlidir. Literatiirde referans gruplar
Uzerine karsilastirmali bir arastirmanin daha 6nce yapilmamis olmasi bu arastirmanin

diger arastirmalara kiyasla bir fark olusturmasi agisindan ayrica 6nem tasimaktadir.

Arastirmanin diger bir dnemi, tiketicilerin yerli ve yabanci Grinlere bakis agilarini, bu
Uriinlere karsi satin alma niyetlerini ve satin alirken nelerden etkilendikleri ve
algilarini yani etnosentrizm dizeyi ve egilimlerini gostermesi bakimindan degerli
olmasidir. Tlketicilerin etnosentrizm egilimlerinin bilinmesi sirketlerin pazarlama
stratejilerini olustururken g6z oniinde bulundurmalari gereken 6nemli bir husus
olarak degerlendirilmektedir. Ulkemizde ki uluslararasi sirketlerin yabanci pazarlara
girerken etnosentrizmin olusabilecek olumsuz etkilerinden korunabilmesi ve
pazarlama stratejilerinin alternatiflerini kendine c¢evirebilmesi ancak bdyle bir
calismadan elde edilen sonuglari degerlendirerek miimkiin olacaktir. Ayni sekilde

Turkiye’de ki vyerli sirketler icin de tilketicilerin etnosentrizm egilimi verilerinin
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degerlendirilmesi tiketici etnosentrizminin sirketler icin avantaja donismesini

saglayacaktir.

Tuketicilerin etnosentrik egilimleri yabanci Urlnleri satin almanin uygun olup
olmamasi ve ahlaki acidan dogru olup olmadigi gibi inanglari savunur. Etnosentrizm
egilimi olan tiiketiciler genelde yerli Grinleri tercih ederler ve yerli Griinlerin en iyisi
oldugunu savunurlar. Yabanci Uriin satin almanin Ulkelerine ihanet olacagina
inanirlar. Bu dlslince etnosentrizm egilimi olan tiketicilerde vyerli Grinlerin
kalitesinin her zaman yabanci Urinlerden daha iyi olacagina inanmaya kadar fanatik
bir durum yaratmaktadir. Bu dogrultuda arastirma, tiketici etnosentrizm egilimlerini
cevreninve referans gruplarin karsilastirmali olarak ne yonde ve ne kadar etkiledigini

verilerle tespit etme amaci tagimaktadir.

Bu arastirma ayni zamanda, bu konu hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen herkese ve
konu ile ilgili akademik bir ¢alisma yapacak olan kisilere referans gérevi gérmesi
bakimindan énemlidir. Tlrkiye’de faaliyet gdsteren ve gelecekte gosterecek olan yerli
ve uluslararasi sirketlere tiiketicilerin referans gruplara karsi davranislari ve tiketici
etnosentrizmi Uzerinde ki egiliminin verileri hakkinda bilgi vermesi agisindan 6nem

tasimaktadir.

Bu arastirmanin amaci, kurumsal bir firmada g¢alisan beyaz ve mavi yakal tiketiciler
Uzerinde referans gruplarin ve yabanci Urin satin alma niyetinin tiketicilerin
etnosentrizm egilimlerine etkilerini 6lgmek, bu etkilerin nasil ve ne yénde oldugunu
tespit etmektir. Calismada ayni zamanda referans gruplarin ve tiketicilerin
etnosentrizm egilimlerinin sosyo-demografik oOzelliklerle (yas, cinsiyet, egitim

durumu, gelir) iliskilendirilerek karsilastirmali olarak analizleri yapiimistir.

3.2 Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin kisitlarinin  en 6nemlisi, c¢alismanin uygulandigi 6rneklemdir.

Arastirmaya konu olan evreni olusturan Tlrkiye’de yasayan tiketicilerin hepsine

65



ulasilmasinin zor olmasinda dolayr kurumsal bir firmanin beyaz ve mavi yakal

calisanlari arastirmanin 6érneklemi olarak secilmistir.

Arastirmanin ikinci kisiti ise veri toplamada, hazirlanan anket formu kisisel (yuz ytze)
gorisme ve cevrimici (online) yontemlerle toplanmistir. Tiketicilerin satin alma
sureci igerisinde bulunduklari psikolojik ve fiziksel durumlari bu ¢alismanin bir diger

kisitini olusturmaktadir.

Arastirmanin Gcgilnci kisiti ise anket uygulamasinda tiiketicilere yerli veya yabanci
Urin kategorisiicin sunulan (jean, beyaz esya, elektronik ev aletleri, giyim, cay-kahve)
Uriinlerin kategorisinin secilmis olmasidir. Bu Urinler belirlenirken Strizhakova ve

Coulter’ in (2015: 7) calismasindan yararlanarak uyarlanmistir.

Arastirma verilerinintoplanmasi tek seferlik ve anlikolmasi da bu ¢alismanin son kisiti
olarak degerlendirilebilmektedir. Uriin gruplarinda fiyatlarin dénemsel olarak
degisiklik gostermesi (6rnegin beyaz esya fiyatlarinin diigiin dénemi olarak belirtilen
yaz aylarinda indirimli olmasi), Ulkeler arasi siyasi, politik krizlerin yabanci tlke
Urlinlerine karsi boykota neden olmasi veya tlketicinin daha sonraki donemde yurt
disina ¢cikma durumu ve evrensel bir bakis agisina sahip olmasi gibi degisken faktorler

bu calismanin anlik olma kisitini olusturmaktadir.

3.3 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

3.3.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmada tiketicilere ait sosyo-demografik verilerin tiiketicilerin etnosentrik
egilimi verileriyle iliskilendirilerek karsilastirmali analizlerinin yapildigi bu ¢alismaya

ait arastirma modeli asagidaki sekildeki gibidir.
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Sekil 2: Arastirmanin Modeli
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Tuketici
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Sekil 3: Alt Hipotezlere iliskin Arastirma Modeli

3.3.2 Arastirmanin Hipotezleri

Calismamizin amacinda bahsedildigi Gzere referans gruplarin tiiketici etnosentrizm
egilimleri Uzerinde anlamh bir iliski oldugu distnilmektedir. Bunun yani sira
tiketicilerin etnosentrizm egilimleri; cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumlar
(demografik degiskenler) gibi ozellikler ile tiketici etnosetrizm egilimi
iliskilendirilerek karsilastirmali analizler ile incelenerek bulgular elde edilecektir.
Olusturulan hipotezler etnosentrik egilim dlizeylerinin istatistiki analize tabi tutulan

sosyo-demografik degiskene bagli olarak degisip degismedigini sinamaktadir.

Arastirmanin modeli dogrultusunda beklentilerimizi yansitan hipotezler asagida

siralandigi gibidir:
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Hi: Tlketicilerin satin alma siirecinde referans gruplar ve yabanci Grin satin alma

niyeti tiketicilerin etnosentrizm egilimlerini etkilenmektedir.

Cinsiyet Gruplarinin Farkhihginin Test Edilmesi: Burada yapilan testlerin amaci
erkeklerle kadinlar arasinda milliyetcilik ve referans gruplarin etkisi arasinda bir fark

olup olmadiginin belirlenmesidir.

Hza: Tiketicilerin referans gruplardan etkilenme duzeyleri cinsiyete gore degisiklik
gostermektedir.

Hap: Tlketicilerin etnosentrizm egilimleri cinsiyete gore degisiklik gdstermektedir.

Yas Gruplarinin Farklihiginin Test Edilmesi: Burada yapilan testlerin amaci yas
gruplarinin milliyetcilik ve referans gruplarin etkisi arasinda bir fark olup olmadiginin

belirlenmesidir.

Hsa: Tlketicilerin referans gruplardan etkilenme diizeyleri tiketicilerin yasina goére
degisiklik gostermektedir.
Hsp: Tuketicilerin etnosentrizm egilimleri tlketicilerin yagina goére degisiklik

gostermektedir.

Egitim Gruplarinin Farkliiginin Test Edilmesi: Burada yapilan testlerin amaci egitim
gruplarinin milliyetgilik ve referans gruplarin etkisi arasinda bir fark olup olmadiginin

belirlenmesidir.

Haa: Tuketicilerin referans gruplardan etkilenme diizeyleri tiiketicilerin egitim
diizeylerine gore degisiklik gostermektedir.
Hab. Tulketicilerin etnosentrizm egilimleri tiketicilerin egitim dizeylerine gore

degisiklik gostermektedir.
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Gelir Diizeyinin Farklihginin Test Edilmesi: Burada yapilan testlerin amaci bireylerin
gelir duzeylerinin milliyetgilik ve referans gruplarin etkisi arasinda bir fark olup

olmadiginin belirlenmesidir.

Hsa: Tulketicilerin referans gruplardan etkilenme duzeyleri tiketicilerin gelir
diizeylerine gore degisiklik gdstermektedir.
Hsp: Tuketicilerin etnosentrizm egilimleri tiketicilerin gelir diizeylerine gére degisiklik

gostermektedir.

3.4 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi boliminde arastirmaninana kitlesi, 6rneklemin secildigi
sireg, 6rneklem yontemi, veri toplama sireci, Griin kategorilerinin belirlenme sireci,

arastirmada uygulanan 6lcekler ve anketin tasarimi aciklanmistir.

3.4.1 Ana kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kutlesi Turkiye’de yasayan tiketicilerden olusmaktadir. Ana
kitlenin timulne ulasmak maliyetli olacagindan ve zaman kisitindan dolayi arastirma
belirli bir 6rneklem cevresi olusturularak bu érnekleme uygulanmistir. Orneklem
cevresi beyaz yakali ve mavi yakali tiketicilerden secilmistir. Beyaz ve mavi yakal
tiiketiciler emek piyasasinda bedensel isglicli ile degil de zihinsel isglicl ile Giretime
katkida bulunan isglici olarak tanimlanmaktadir (Algin ve Dogan, 2014: 7).
Orneklemin beyaz ve mavi yakali tiiketiciler arasindan secilmesine sebep bu
orneklemin yabanci ve yerli Griin gruplari arasinda glincel tiiketici egilimlerine gore

tercihte bulunabilecek satin alma glclne sahip olmalaridir.

3.4.2 Ornekleme Yéntemi ve Veri Toplama Siireci

Bu c¢alismada ornekleme yontemlerinden tesadifi olmayan 6rnekleme

yontemlerinden kolayda oOrnekleme segilmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile
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ornege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlar analiz kapsamina dabhil

edilmigtir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Bunun nedeni, bireylere
soru sorarak c¢ok sayida bilgi edinmenin mimkin olmasidir. Bazi durumlarda,
sistematik gozlem ile ulasilamayacakveriler, soru cevap siireci ile toplanabilmektedir.
Hazirlanan anket formu kisisel (yliz ylze) gérisme ve ¢cevrimici (online) yontemlerle
toplanmistir. Anket yonteminin ikinci tercih nedeni ise, ekonomik olmasi ve bilgiye
hizli ve kolay ulasilmasini saglamasidir. Cevrimici hazirlanmis olan anket araciligiyla
sosyal medya mecralari ve e-mail yoluyla kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilabilen
tiiketicilerden veri toplanmistir. 300 adet anket icerisinden beyaz ve mavi yakal
katilimci 6rneklemine girmeyen tiiketicilerin cevapladiklari anketler elenmis ve analiz

icin 281 adet veri elde edilmistir.

Anketin belirli bir kisminda nominal 6lcekli sorular bir bolimiinde ise aralikl dlgek

kullanilarak hazirlanmis olan sorular mevcuttur.

3.5 Olgekler ve Anket Tasarimi

Anket formunda toplam 25 soru bulunmaktadir. Anketin bir bolimd katilimcilarin
demografik ozelliklerini tespit etmek (izere gelistirilmistir. Sorularin bir bolim{,
tiketicilerin, ozellikli ve kolayda urin satin alma kararlarini verirken, referans
gruplara karsi algilarini, duyarliligini ve bunlardan etkilenme durumlarini lgmek icgin
Bearden vd. (1989)' ne ait olan referans gruplara uyma o6lcegi kullanilmistir. Olgegi
gelistiren yazarlar 6lcek ifadelerini toplam 12 soru olarak olusturmus ve 5'li likert

tipinde tim 6geleri olumlu olacak bicimde hazirlamigstir.
Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti, Putrevu ve Lord (1994) tarafindan gelistirilen ve

Zeugner-Roth vd. (2015) tarafindan da kullanilan 3 maddeden olusan 0&lcek

kullanilmustir.
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Sorularin bir kismiise tiketici etnosentrizmi degiskenini lgmek icin Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan gelistirilmis 6lgek olan CETSCALE kullaniimistir. Shimp ve Sharma
(1987) gelistirdikleri 6lcegi 17 maddeden olusturup bu 6lgcegin 10 madde halinde de
kullanilabilecegini belirtmislerdir (Shimp ve Sharma, 1987:281). Steenkamp ve
Baumgartner (1998), Supphellen ve Rittenbung (2001), Douglas ve Nijssen (2003),
Mittelsdtaedt vd. (2004), Balabanis ve Dimantopoulos (2004), Hsui ve Nien (2008),
Pentz vd. (2014) gelistirilen bu o6lcegin tiketici etnosentrizmi ile ilgili yaptiklan

calismalarda 10 maddeden olusan kismini kullanmislardir.

3.6 Verilerin Analizi ve Bulgular

CGalismanin bu bolimiinde anket araciligiylatoplanan veriler gesitli analiz ve testler

uygulanarak bulgular sonu¢ kisminda yorumlanmak lizere ortaya konulacaktir.

3.6.1 Olgeklerin Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan olceklerin Cronbach Alpha degerleri asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 1. Olgeklerin Cronbach Alpha Dederleri

Olgek Cronbach’s Alpha Degeri
Referans Gruplari 0,815
Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti 0,898
Tiketici Ethosentrizmi 0,931

Tablo 1’de yer alan Cronbach Alpha degerlerinde gorildigu (izere arastirmada
kullanilan degiskenler; referans gruplari, yabanci Uriin satin alma niyeti ve tiketici

etnosentrizmi oOlgekleri ylksek gecerlilige ve glvenilirlige sahiptir.
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3.6.2 Demografik Ozellikler

Calismamiza katilan tliketicilerin demografik 0Ozellikleri asagidaki Tablo 2’de

aciklamali olarak yer almaktadir.

Tablo 2. Katimcilarin demografik ézellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
Kadin 109 38,8 20-29 89 31,7
Erkek 172 61,2 30-39 142 50,5
Toplam 281 100,0 40-49 41 14,6

50 ve lzeri 9 3,2
Toplam 281 100,0
Egitim Frekans Yiizde Gelir (TL) Frekans Yiizde
ilkdgretim 6 2,1 0-2100 24 8,5
Lise 40 14,2 2101-5000 143 50,9
On lisans 40 14,2 5001-7500 68 24,2
Lisans 153 54,4 7501-10000 25 8,9
Lisans usti 42 14,9 10001 ve Uzeri 21 7,5
Toplam 281 100,0 Toplam 281 100,0

Tablo 2'de goérdigimuz Uzere arastirmaya katilan Gyelerin %38,8’ini kadin tuketiciler
olustururken %61,2" sini erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan
Uyelerin blylk bir c¢ogunlugu (%50,5) 30-39 vyas arasindaki tiketicilerden
olugsmaktadir. Yas gruplarinda 30-39 yas grubuna yakin rakamlarda 20-29 yas grubu
%31,7’lik kismi olusturmaktadir. Egitim durumuna baktigimizda katilimcilarin %54,4’
Unln Lisans mezunu oldugunu gormekteyiz ve blylk ¢ogunlugu olusturmaktadir.
Gelir durumunda ise en yiiksek frekans ylizdesine sahip tyeler (%50,9) 2.501- 5.000
TL arasinda gelir dilimini olusturmaktadirlar. Yine bu orani (%24,2) 5001- 7500 TL

gelire sahip olan lyeler izlemektedir.
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3.6.2 HiHipotezinin Test Edilmesi ve Bulgular

H,. Tlketicilerin satin alma slirecinde referans gruplar ve yabanci triin satin alma egilimleri

tuketicilerin etnosentrizm egilimlerini etkilemektedir.

Tablo 3. Hi Hipotezi ile ilgili Regresyon Analizi Sonuglari

TE ORT RGE ORT YUSN ORT

Source SS Sd MS Number of obs = 281,0000
Model 63,9274637 2 31,9637319 F(2,278) = 45,78
Residual  194,096095 278 0,698187392 Prob>F = 0,0000
Total 258,023559 280 0,92151271 R-squared = 0,2478

AdjR-squared =  0,2423
Root MSE = 0,83558

TE ORT Coef. Std. Err. t P>[t] [95% Conf. Interval]
RGE ORT  0,4556884  0,0826098 5,52 ,000 0,2930683 0,6183086
YUSN -0,4431021 0,0500513 -8,85 000 -0,5416297 i}
ORT ! ’ ’ ’ ! 0,3445745
Cons 2,831059 0,2450424 11,55 ,000 2,348685 3,313433

P degeri 0.05’'ten kiiclik oldugu anlamli bir iliski oldugu gozlemlenmistir. R2 0,24

olarak bulunmustur. Bu noktada “tiliketicilerin etnosentrizm egilimlerinin %24’lik

kismi referans gruplarin etkisi ve yabanci irlin satin alma niyetleriile agiklanmaktadir.

Referans gruplarin etkisi

arttikca tlketicilerin etnosentrizm egilimleri artis

gosterirken, tiketicilerin yabanci Uridn satin alma egilimleri arttikca etnosentrizm

egilimleriazalmaktadir. Her iki bagimsizdegiskenin de tiiketici etnosentrizm egilimleri

Uzerinde etkisi degerlendirilirken regresyon analizi kullanilmigtir. Hi hipotezi kabul

edilmistir.
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3.6.3 Cinsiyet Gruplarinin Farkhiliginin Test Edilmesi:

Yapacagimiz testlerin amaci erkekler ile kadinlar arasinda milliyetgilik ve referans
gruplarin etkisi arasinda bir fark olup olmadiginin ve fark varsa hangi yonde

oldugunun belirlenmesidir.

H2a: Tuketicilerin referans gruplardan etkilenme diizeyleri cinsiyete gore degisiklik

gostermektedir.

Tablo 4. Hzq Hipotezi T Testi Analiz Sonuglari

Cinsiyet N Ort. S.S. S.D. T P

Kadin 109 2,6177 ,65531
279 -2,552 ,011

Erkek 172 2,8096 ,58660

Tablo 5. Hz4 Hipotezi T Testine iliskin istatistikler

Levene's Testi t-Testi Sonuglari

P (2- Mean Std. Error
yonlu) | Difference| Difference

Varyanslarin

N 1,158 [ 0,283 -2,552 279 0,011 -0,19186 0,07518
homojenligi
Varyanslarin

homojen -2,489 211,146 0,014 -0,19186 0,07707

olmamasi

Katilimcilarin referans gruplarindan etkilenme diizeylerine iliskin gorusleri cinsiyet
gruplarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi 281 katilimcidan elde edilen
veri Uzerinden arastirilmistir. Bagimsiz érneklem T Testi sonuglari Tablo 5’de yer
almaktadir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin referans gruplarindan etkilenme
diizeyleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. Kadin katilimcilarin referans
gruplardan etkilenme dizeylerinin ortalamasi (Ort.=2.61) erkek katilimcilarin
referans gruplardan etkilenme dulzeylerinden (Ort.=2.80) dusik g¢ikmistir. Bu

sonuclara gore erkek katilimcilarin referans gruplardan etkilenme diizeylerinin daha
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fazla oldugu gorilmektedir. Bagimsiz orneklemler T Testi sonuglarina gére Hzg
hipotezi kabul edilir. Farkli bir ifade ile kadin ve erkek katilimcilarin referans

gruplardan etkilenme dlizeylerine iliskin gorisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hap: Tiketicilerin etnosentrizm egilimleri cinsiyete gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 6. Hz, Hipotezi T Testi Analiz Sonuglari

Cinsiyet N Ort. S.S. S.D. T P
Kadin 109 2,5303 ,91525
279 -3,670 ,000
Erkek 172 2,9523 ,95412

Tablo 7. Hp Hipotezi T Testine iliskin istatistikler

Levene's Testi t-test Sonuglari

P(2- Mean Std. Error
yonli) [ Difference| Difference

Varyanslarin

. 1,039 [ ,309 -3,670 279 ,000 -,42205 ,11499
homojenligi
Varyanslarin

homojen -3,705 236,989 ,000 -,42205 ,11392

olmamasi

Katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi egilimlerine iliskin gorusleri cinsiyete gore
anlamli farklilik gosterip gostermedigi 281 kisiden elde edilen veri Uzerinden
arastirilmistir. Bagimsiz 6rneklem T Testi sonuglari Tablo 6’da yer almaktadir. Elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi egilimleri cinsiyete gore
anlamh  farkhlhik gostermektedir. Kadin katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi
egilimlerinin ortalamasi (Ort.=2.53) erkek katilimcilarin tiketici etnosentrizmi
egilimlerinin ortalamasindan (Ort.=2.95) dislk cikmistir. Bu sonuglara gore erkek
katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi egilimlerinin daha fazla oldugu anlasilmaktadir.
Bagimsiz orneklemler T Testi sonuglarina baktigimizda H2p hipotezi kabul edilmistir.
Baska bir deyisle kadin ve erkek katilimcilarin referans gruplardan etkilenme

dizeylerine iliskin gorusleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
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3.6.4 Yas Gruplarinin Farkhliginin Test Edilmesi

Yapilacak olan testlerin amaci yas gruplarinin milliyetgilik ve referans gruplarin etkisi

arasinda bir fark olup olmadiginin ve hangi yonde fark oldugunun belirlenmesidir

Hsa: TUketicilerin referans gruplardan etkilenme duzeyleri tiketicilerin yagina goére

degisiklik gostermektedir.

Tablo 8. Hsq Hipotezi Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuglari

Varyans 'L(:;T;:| 5-D. O:(taarlae::;m P
Gruplar arasi ,874 3 ,291 ,756 ,520
Grup igi 106,800 277 ,386
Toplam 107,674 280

Arastirmaya katilan Gyelerin referans gruplardan etkilenme dizeylerinin yas

faktoriine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 281 kisiden elde edilen veri

tzerinden arastirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistikler, yukarida Tablo 8'de yer

almaktadir. Tek yonli Varyans Analizi sonuglarina goére yas faktori ile referans

gruplardan etkilenme dizeylerine iliskin gorusleri arasinda anlaml bir farkhlik yoktur

(F=,756, p>,05). Elde edilen bu sonuglara gore Hsq hipotezi reddedilmistir. Elde edilen

sonuclara bakarak isletmeler referans gruplardan etkilenme dizeylerini dislinirken

yas degiskenini g6z 6nlinde bulundurmalarina gerek olmayacaktir.

Hsp: Tuketicilerin etnosentrizm egilimleri tlketicilerin yasina gore degisiklik

gostermektedir.

Tablo 9. Hsp Hipotezi Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuglari

Varyans Kareler S.D. Kareler p
Toplami Ortalamasi
Gruplar arasi 3,409 3 1,136 1,236 ,297
Grup igi 254,614 277 ,919
Toplam 258,024 280
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Arastirmaya katilan Uyelerin tiketici etnosentrizm egilimlerinin yas faktoriine goére
anlamh bir farkhhk gosterip gostermedigi 281 kisiden elde edilen veri Uzerinden
arastirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistikler, yukarida Tablo 9’da yer almaktadir.
Tek yonli Varyans Analizi sonuglarina gore yas faktori ile tiketici etnosentrizm
egilimine iliskin gorisleri arasinda anlamli bir farkhlik yoktur (F= 1,236, p>,297). Elde
edilen bu sonuglara gore Hszp hipotezinin reddedildigi gorilmektedir. Burada
edindigimiz sonucta da isletmeler tiketici etnosentrizm egilimlerini dikkate

aldiklarinda yas degiskenini 6n planda tutmalarina gerek yoktur diyebiliriz.

3.6.5 Egitim Gruplarinin Farkliiginin Test Edilmesi

Burada yapilan testlerin amaci egitim gruplarinin milliyetcilik ve referans gruplarin
etkisi arasinda bir fark olup olmadiginin ve farkliliklarin hangi yonde oldugunu

belirlemektir.

Haa: Tuketicilerin referans gruplardan etkilenme dizeyleri tiketicilerin egitim

diizeylerine gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 10. Hsq Hipotezi Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuglari

vans e % onams F
Gruplar arasi 2,281 4 ,570 1,494 ,204
Grup igi 105,393 276 ,382
Toplam 107,674 280

Katilimcilarin referans gruplardan etkilenme dlzeylerinin egitim durumuna gore
anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini anlamak amaci ile 281 kisiden elde edilen
veri lizerinden arastirma yapilmistir. Orneklemle iliskin baz istatistikler, yukarida
Tablo 10’da yer almaktadir. Tek yonli Varyans Analizi sonuglarina baktigimizda
katilimcilarin egitim durumlari ile referans gruplardan etkilenme dizeylerine iliskin
gorigleri arasinda anlamli bir farklihk yoktur (F= 1,494, p>,204). Edinilen bulgulara

gore Haq hipotezi reddedilmistir.
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Hap: Tuketicilerin etnosentrizm egilimleri tiiketicilerin egitim diizeylerine goére

degisiklik gostermektedir.

Tablo 11. Hsp Hipotezi Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuglari

y Kareler $.D Kareler P
aryans .D.
¥ Toplami Ortalamasi
Gruplar arasi 13,683 4 3,421 3,864 ,005
Grup ici 244,341 276 ,885
Toplam 258,024 280
Tablo 12. Hy, Hipotezi Tek Yénlii Varyans Testine lliskin istatistikler
(1) Egitim (J) Egitim Mean Difference (I-J) Std. Error P
Lise ,27417 ,41192 ,964
on lisans ,11417 ,41192 ,999
ilk 6gretim
Lisans ,55621 ,39158 ,615
lisans Ustl ,80238 ,41064 ,292
ilk 6gretim -,27417 ,41192 ,964
on lisans -,16000 ,21039 ,942
Lise
Lisans ,28204 ,16709 ,443
lisans Uistl ,52821 ,20787 ,085
ilk 6gretim -,11417 ,41192 ,999
Lise ,16000 ,21039 ,942
on lisans
Lisans ,44204 ,16709 ,065
lisans Usti ,68821" ,20787 ,009
ilk 6gretim -,55621 ,39158 ,615
Lise -,28204 ,16709 ,443
Lisans
on lisans -,44204 ,16709 ,065
lisans Ustu ,24617 ,16390 ,562
ilk 6gretim -,80238 ,41064 ,292
Lise -,52821 ,20787 ,085
lisans ustii
on lisans -,68821" ,20787 ,009
Lisans -,24617 ,16390 ,562

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Arastirmaya katilan Uyelerin tiketici etnosentrizm egilimlerinin egitim durumuna

gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigi 281 kisiden elde edilen veri lizerinden

arastirilarak tespit edilmeye calisiimistir. Ornekleme iliskin bazi istatistikler, yukarida
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Tablo 11 ve Tablo 12’de yer almaktadir. Tek yonli Varyans Analizi sonuglarina gore
katilimcilarin egitim diizeyi ile tiketici etnosentrizm egilimine iliskin gorusleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir (F= 3,864, p<,05). Elde edilen bu sonuclara goére
Hap hipotezi kabul edilmistir. Anlamli farkhligin olusmasinda etkili olan etken ise Tablo
12'de gorildigla Uzere Lisansisti egitim dizeyinde olan katilimcilar tiketici
etnosentrizm egilimine iliskin anlamli fark yaratmislardir. Kisilerin egitim dizeyleri

arttikca tiketici etnosentrizm egilimleri azalmaktadir diyebiliriz.

3.6.6 Gelir Duizeyinin Farkliiginin Test Edilmesi

Burada yapilan testlerin amaci bireylerin gelir diizeylerinin milliyetgilik ve referans
gruplarin etkisi arasinda bir fark olup olmadigi ve hangi yonde farklilik olustugunun

belirlenmesidir.

Hsa: Tuketicilerin referans gruplardan etkilenme duzeyleri tuketicilerin gelir

dlzeylerine gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 13.Hs, Hipotezi Tek Yonlii ANOVA Analiz Sonuglari

Kareler Kareler
Varyans S.D. F P
Toplami Ortalamasi
Gruplar arasi 5,493 4 1,373 3,709 ,006
Grup igi 102,181 276 ,370
Toplam 107,674 280

Tablo 14. Hsq Hipotezi Tek Yénlii ANOVA iliskin istatistikler

(1) Gelir (J) Gelir Mean Difference (I-J) Std. Error P
2101-5000 -,18852 , 13422 ,625
0-2100 5001-7500 -,10049 ,14447 ,957
7501-10000 -,58500* ,17388 ,008
10001 ve uzeri -,28373 ,18181 ,524
0-2100 ,18852 , 13422 ,625
2101-5000 5001-7500 ,08803 ,08963 ,863
7501-10000 -,39648* ,13190 ,024
10001 ve Uzeri -,09521 ,14219 ,963
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0-2100 ,10049 ,14447 ,957
5001-7500 2101-5000 -,08803 ,08963 ,863
7501-10000 -48451* , 14231 ,007
10001 ve Gzeri -,18324 ,15190 ,748
0-2100 ,58500* ,17388 ,008
7501-10000 2101-5000 ,39648* ,13190 ,024
5001-7500 ,A8451* ,14231 ,007
10001 ve Uzeri ,30127 ,18011 453
0-2100 ,28373 ,18181 ,524
10001 ve iizeri 2101-5000 ,09521 ,14219 ,963
5001-7500 ,18324 ,15190 ,748
7501-10000 -,30127 ,18011 453

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Arastirmaya katilan Uyelerin referans gruplardan etkilenme diizeylerinin gelir
durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 281 kisiden elde edilen veri
Uzerinden arastirilarak tespit edilmeye calisiimistir. Ornekleme iliskin bazi
istatistikler, yukarida Tablo 13 ve Tablo 14’de yer almaktadir. ANOVA analiz
sonuglarina gore katiimcilarin gelir durumu ile referans gruplardan etkilenme
diizeylerine iliskin gorusleri arasinda anlamli bir farkhlik vardir (F= 3,709, p<,05). Elde
edilen bu sonuclara gore Hsq hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin hangi iki gruptan
(gruplardan) kaynaklandigini gosteren ANOVA testi sonucu Tablo 14’e bakildiginda
gelir durumu 5001-7500 olan grup ile 7501-10000 olan grup arasinda anlamli bir fark
gorulmastir. Katihmcilarin gelir diizeyleri arttikca referans gruplardan etkilenme

diizeylerinin azaldigi gérilmektedir.

Hsp: Tuketicilerin etnosentrizm egilimleri tiketicilerin gelir diizeylerine gore degisiklik

gostermektedir.

Tablo 15. Hsp, Hipotezi Tek Yonlii ANOVA Analiz Sonuglari

Varyans Kareler $.D. Kareler F p
Toplami Ortalamasi
Gruplar arasi 10,058 4 2,515 2,799 ,026
Grup igi 247,965 276 ,898
Toplam 258,024 280
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Tablo 16. Hs, Hipotezi Tek Yonlii ANOVA Testine iliskin istatistikler

(1) Gelir (J) Gelir Mean Difference (I-J) Std. Error P
2101-5000 -,32686 ,20909 ,522
0-2100 5001-7500 ,10490 ,22505 ,990
7501-10000 -,01033 ,27087 1,000
10001 ve Uzeri -,06786 ,28323 ,999
0-2100 ,32686 ,20909 ,522
2101-5000 5001-7500 A3177* ,13962 ,018
7501-10000 ,31653 ,20547 ,537
10001 ve Gzeri ,25901 ,22151 ,769
0-2100 -,10490 ,22505 ,990
5001-7500 2101-5000 -43177* ,13962 ,018
7501-10000 -,11524 ,22170 ,985
10001 ve lzeri -17276 ,23663 ,949
0-2100 ,01033 ,27087 1,000
7501-10000 2101-5000 -,31653 ,20547 ,537
5001-7500 ,11524 ,22170 ,985
10001 ve {izeri -,05752 ,28057 1,000
0-2100 ,06786 ,28323 ,999
10001 ve uizeri 2101-5000 -,25901 ,22151 ,769
5001-7500 ,17276 ,23663 ,949
7501-10000 ,05752 ,28057 1,000

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Katilimcilarin etnosentrizm egilim dizeylerinin gelir durumuna goére anlamli bir
farkhlik gosterip gostermedigi 281 kisiden elde edilen veri lGzerinden arastirilarak
tespit edilmeye calisiimistir. Ornekleme iliskin bazi istatistikler, yukarida Tablo 15 ve
Tablo 16’da yer almaktadir. ANOVA analizi sonuglarina goére katilimcilarin gelir
durumu ile etnosentrizm egilimlerine iliskin gorusleri arasinda anlamli bir farklilk
vardir (F= 2,799, p<,05). Elde edilen bu sonuclara gore Hsp hipotezi kabul edilmistir.
Farkhliklarin hangi iki gruptan (gruplardan) kaynaklandigini gésteren ANOVA testi
sonucu Tablo 16’ya baktigimizda ise gelir durumu 2101-5000 olan grup ile 5001-7500
olan grup arasinda anlamli bir fark gorilmustir. Katilimcilarin gelir diizeyleri 5001 -

7500 TL'nin altina dustiikce tiketici etnosentrizm egilimlerinin arttigi gérilmektedir.
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SONUC

Tarihsel surecte tiketim tlketiciler ve tiketim aliskanliklari siirekli bir degisim
icerisindedir. 21. Ylzyilda bilgi teknolojileri blylk bir gelisim gostermekte ve internet
kullanimi her alanda vazgegilmez bir olgu haline gelmistir. Tlketiciler artik gelisen bu
diinyaya ayak uydurmakta ve daha  bilingli bir tiketim aliskanhgini
benimsemektedirler. Gegtigimiz yillarda tiiketim sadece ihtiyag ile ilgili bir davranig
olarak gerceklesmekte ancak glinimuz kosullarinda ihtiyacin yani sira bircok faktor
ve etken devreye girmistir. Bunlara genel olarak baktigimizda bireylerin temel olarak
karsilamalari gerektigi ihtiyaclari disinda; istek, sosyal ihtiyaclar, stati ihtiyaci,
psikolojik ihtiyaglar, duygusal tatmin, kendini bir gruba dahil gésterme, kabul gériilme
ihtiyaci vb. bircok faktorler bireyleri satin almaya tesvik etmekte ve satin alma
sirasinda karar vermede etkili olmaktadir. Tiketiciler internet araciligi ile birgok
isletme bu isletmelerin Urdnleri ve markalar hakkinda kalite, kullanim, yarayislilik gibi
bircok konuda bilgi sahibi olabilmektedirler. Bu da tlketicilerin daha ¢ok
bilinclenmesini saglamakta ve verimli tiketim gerceklestirmis olmaktadirlar.
Tuketicilerin davranislari her durumda farklilik gosterebilmektedir ve bu farkliliklar
kisilerin sosyo-kiiltirel, psikolojik ve kisisel faktorlerden kaynaklanmaktadir. Tiketici
davranislari, bireylerin timiyle kisisel yapilari ileilgili olurken bir yandan toplumsal
algilar da bu davranislari olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Nasil ki
herhangi bir durum karsisinda asiri tepki veren bir birey oldugu gibi normal tepki
veren bir bireyin olmasi ve kisinin bir Griin veya markaya karsi olumsuz bir yargisi
yokken cevresinden duydugu olumsuz tepkilerin de kisiyi o Grlinl tercih etmekten
alikoymasi gibi. Bu ¢cercevede arastirmamizda referans gruplari ve yabanci Griin satin
alma niyetinin tiketici etnosentrizm egilimleri Gzerine etkileri ve bu etkilerin nasil ve

ne yonde oldugu tespit edilmeye calisiimaktadir.

Yaptigimiz calismada referans gruplarin ve yabanci Urin satin alma niyetinin
tlketicilerin etnosentrizm egilimleri lizerindeki etkileri ve bu etkilerin ne yoénde
oldugu ol¢lilmustir. Buna bagl olarak demografik ozellikler ile referans gruplarin ve

tiiketicilerin etnosentrizm egilim dlzeyleri iliskilendirilerek farkliliklarin yoni
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incelenmistir. Arastirmanin bulgulari ilk olarak, referans gruplarin ve yabanci (riin
satin alma niyetinin tiketicilerin etnosentrizm egilimleri arasinda anlamli bir iligki
oldugu gozlemlenmistir. Referans gruplarin tiketicileri etkileme dlzeyi arttik¢a
tiketicilerin etnosentrizm egilimleri artis gostermekte ve tiiketicilerin yabanci Griin
satin alma niyeti arttikca etnosentrizm egilimleri azalmaktadir. Her iki bagimsiz
degiskenin tiliketici etnosentrizm egilimlerine etkisi regresyon analizi sonucunda
tespit edilmistir. Yine elde edilen bulgulara gore referansgruplarincinsiyet gruplarina
gore farklilasmasinda olumlu yonde bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Beklenenin
aksine erkeklerin referans gruplardan etkilenme dizeyleri kadinlarin referans
gruplardan etkilenme dizeylerinden fazla cikmistir. Cinsiyet gruplari ile tlketici
etnosentrizm egilimlerin farklilasmasinda anlamli bir iliskinin oldugu gorilmektedir.
Buna gore erkek katilimcilarin tiketici etnosentrizm egilimlerinin kadin
katihimcilardan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Referans gruplarin yas araligi ile
farklilasmasini ol¢tiigiimizde elde edilen bulgular negatif yonde bir etkinin oldugunu
gostermistir. Ayni sekilde tliketici etnosentrizm egilim dizeyleri ile yas gruplari
arasinda da negatif yonde bir iliski tespit edilmistir. Bu durumda pazarlama
calismalari sirasina referans gruplari ve tiiketici etnosentrizm egilim diizeylerini goz
oninde bulundururken vyas degiskenini kriter olarak almalarina gerek yoktur
diyebiliriz. Egitim dlzeyi ve referans gruplardan etkilenme dizeyleri arasindaki
farklihgintespitinden ¢ikansonuclara gore egitim dizeyi ilereferansgruplariarasinda
anlamli bir iliski yoktur. Referans gruplarindan etkilenme diizeyleri egitim durumuna
gore farklihk gostermemektedir. Tlketici etnosentrizm egilim dizeyleri ile egitim
durumu arasinda vyapilan testin sonuglarina gore, egitim dizeyi tiketici
etnosentrizmini Uzerinde anlamli yonde bir etki yaratmaktadir. Bulgulara gore
lisansustl egitim dizeyinde olan katilimcilarin etnosentrizm egilimlerinin disik
oldugu gorilmektedir. Egitim dulzeyi arttikga etnosentrizm egilim dulzeyleri
azalmaktadir yorumunu yapabiliriz. Bir diger degisken olan gelir durumu ile referans
gruplarin farklilasmasi 6lcildigiinde aralarinda anlamh bir farklihgin oldugu
gozlemlenmistir. Farkhligin oldugu gelir gruplariise 5001- 7500 TL ile 7501- 10000 TL
olarak tespit edilmistir. Gelir durumu arttikca referans gruplardan etkilenme

dizeyleri azalmistir. Yine tiketici etnosentrizm egilim dizeyleri ile gelir gruplarinin
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durumu karsilastirildiginda aralarinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Farkhligin tespit edildigi gelir diizeyleri 2101- 5000 TL ile 5001- 7500 TL arasindadir.
Tuketicilerin gelir durumlari 5001- 7500 TL'nin altina distiglinde tlketici
etnosentrizm egilim dlzeylerinde artis gérilmustir. Bu da gelir diizeyleri distiikge
tiketiciler yerli mal ve hizmetlere karsi daha milliyetci tavirlar sergilemektedirler

diyebiliriz.

Tiketici davranislarini ele aldigimizda, sosyal faktorler grubuna giren referans
gruplari da tiketicilerin sosyal medya araci ile belli gruplara dahil olmasi bunlari
benimsemesi ve tilketim aliskanliklarini bu yonde degistirmesine sebep olmaktadir.
GUnlmuz kusagi zamanlarinin biyik bir kismini, bu aile, okul, is ya da yalniz kaldiklari
zamani sosyal medya odakli gecirmektedirler. Bireyler burada ilgi duyduklari kisi veya
gruplari kolaylikla takip etme ve bunlarin tiketim aliskanliklarini taklit etme
davranisini gerceklestirebilmektedirler. Bu da referans gruplarinin satin alma
davranislarinda ne derece etkili oldugunu gostermektedir. Satin alma davranislarinda
etkili olan diger bir etmen olarak tiiketici etnosentrizmi, bireylerin kendi kiiltirlerine
Ulkelerine olan baghhklari, milliyet¢i tavirlari ve bunun aksine bir davranis
sergilemenin ahlaka aykiri oldugunu savunduklari bir kavramdir. Bu kavram
tiketicilerin satin alma davranislarini blylk olglide etkilemektedir. Tuketici
etnosentrizm egilimi olan bir birey yabanci menseli Grlinleri tercih etmemekte ve
edenlere karsi olumsuz bir yarg! ile yaklasmaktadir. Tiketici etnosentrizminin
nedenleri arasinda yer alan yabanci diismanligi, tiketicilerin yabanci Griin satin alma
niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir. Yabanci (iriin satin alma niyetini ile tiketici
etnosentrizmi arasinda istatistiksel olarak iliski bulunmaktadir. Bu bazi durumlarda
degisiklik gostermektedir. Ornek verecek olursak, tiiketici etnosentrizm egilimi
yiksek olan bir tiketici ihtiyaci dogrultusunda vyerli Urlnlerde aradigi kaliteyi
bulamadiginda yabanci Uriin satin almaya yonelebilecektir. Yabanci trin satin alma
niyetinde etkili olan bir unsur olarak o lilkeye ve Uriinlerine karsi olumlu dislinceler
ve degerlendirmeleri gosterebiliriz. Bunlar yabanci menseli Grinlerin satin alinmasi
sonucunu dogurmaktadir. Bunun yani sira yabanci trinleri tercih etme nedeni olarak

yabanci yakinhgi olarak tanimlanan belli lke ya da (lkelere duyulan sempati, o
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Ulkenin kultGrine yakinhk gibi duygular da yabanci menseli Griinleri satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Yabanci Girtin satin alma niyeti olumlu Glke imaji ve Ulke orijini algilarinin gelismesi ile
artmakta ve Ulkeler arasi rekabet Ustiinleri saglanmasi miimkiin olacaktir. Ulkelerin
glgldimajlari Grinlerinin pazarlandigi dis pazarlarda kabul gérilmesini saglayacaktr.
Ulke yénetiminde karar alici merkezler iilkelerininve urettikleri tGiriinlerin, hizmetlerin
disarida nasil algilandigini ve bu algilari dogru yoneterek kendilerine politikalar
gelistirmelidirler. Ulkelerin kendilerine ait 6zellikleri, kiiltiirleri, gelismislik diizeyleri,
teknolojik olarak ne seviyede olduklari ve insanlarinin sahip oldugu temel 6zellikler,
disaridan bakildiginda diger Ulkelerdeki insanlarin o llkeye yonelik algilarini olumlu
ya da olumsuz yonde etkileyen ve o llkede Uretilen Urinlere karsi da bu algp

yansitan onemli degiskenlerdir (Onay, 2008: 109; akt. Ceviker ve Cirkin, 2011: 70).

Literatlrde referans grubu ileilgiliyapilan Sener ve Tuncbilek (2014)’ in arastirmasina
gore kendi istekleri ile katildiklari belli referans gruplara tiye olmus 6grenciler kendi
istekleri ile belli bir referans gruba lye olmayan 6grencilere gore daha sembolik bir
tiketici davranigi sergiledikleri gorilmustir. Kadin katilimcilarin ise erkek
katilimcilara gére daha sembolik tiiketim davranisi gosterdikleri tespit edilmistir.
Buradan elde edilen bulgulara gore, pazarlamacilar ve marka yonetenleri yasca daha
geng olan tiketicilerin bu tiketim davranislarini dogru sekilde yonlendirebilmeleri
amaciyla 6rnek alinan bu referans gruplara odaklanip degerlendirmelerini bu yonde

yapmalari gerekmektedir diyebiliriz.

Tiketici etnosentrizmi tim diinyada CETSCALE olcegi kullanilarak saptanmaya
calisiimaktadir. Bu galismada CETSCALE olgeginin gegerliligi Turkiye igcin benzer
calismalara ek olarak dogrulanmistir (Klglkemiroglu, 1999; Balabanis,
Diamantopoulos, Mueller vd. 2001; Balabanis; Mueller; Melewar, 2002; Kaynak ve
Kara, 2002; Aysuna, 2006; Ari, 2007; Candan; Aydin; Yamamato, 2008; Akin; Cicek;
Gurbiz vd. 2009; Erdogan ve Uzkurt, 2010; Mutlu; Ceviker; Cirkin, 2011; Eroglu ve

85



Sar1,2011; Ozcelik ve Torlak, 2011; Armaganve Giirsoy, 2011; Yaprakli ve Keser, 2013
ile Asil ve Kaya, 2013; Uyar ve Dursun, 2015).

Armagan ve Gursoy (2011)’un yaptigi arastirmaya gore tiketiciler icin, mensei Tilrk
olan mal ve hizmetlerin ilk sirada oldugu ve diger hepsinden Ustiin oldugu, Tirk
yapimi drilnleri tercih etme ve alma egilimlerinin yilksek dizeyde oldugu
belirlenmistir. Calismanin sonucunda, etnosentrik egilim gosteren tiiketicilerin kendi
Ulkelerinde Uretilen Uriinlere bagl ve daha kaliteli bulduklari gérilmektedir. Bir Grtind
satin almaya karar verme durumunda 06zellikleri ayni olan iki Griinden yerli marka
olani tercih etme egilimi, bunu yaparak kendi (ilkesinin ekonomisine katki sagladig
distincesi hakimdir. Bu davranisinin da Ulkesinin refah seviyesinde artis oldugu

dislincesi ortaya ¢ikmistir.

Arastirmanin birinci kisiti 6rneklemdir. Turkiye igerisinde istihdam eden her beyaz ve
mavi yakali ¢calisana ulasmak zor oldugu icin bir ilde Uretim sektoriinde hizmet veren
beyaz ve mavi yakali calisanlar 6rneklem alinmistir. Veri toplama kisiti s6z konusu
oldugundan anket formu ve online yontemlerle veriler elde edilmistir. Bir diger kisit
ise tlketicilere belirli kategoride (Urlnlerin sunulmasidir. Son olarak verilerin
toplanmasinda anlik ve tek seferlik olmasi da arastirmanin diger kisitini
olusturmaktadir. Calismaninyapildigi zaman ki distinceler ile calismanin lizerinden

zaman gectikten sonra degisen faktorler calismanin anlik oldugunu gostermektedir.

Yapmis oldugumuz bu c¢alisma 2019 yili Haziran ayi igerisinde Uretim sektériinde
hizmet veren bir fabrikanin beyaz ve mavi yakali calisanlarindan olusan katilimcilar
Uzerinde referans gruplarin ve yabanci Urin satin alma niyetinin tiketicilerin
etnosentrizm egilimleri tzerindeki etkileri incelenmeye ¢alisiimistir. Bu ¢alismanin
devaminda daha sonra yapilacakolan ¢alismalarda referansgruplarinve yabanci iriin
satin alma niyetinin farkli bir sektérdeki baska oOrneklem gruplari secilerek

tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerine etkilerinin incelenmesi beklenilmektedir.
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isletmeler etnosentrik tiketicileri hedef aliyorsa pazarlama stratejilerinin bir
bolimiind olusturan tutundurma faaliyetlerini uygularken referans grup etkisini 6n
plana alabilirler. Egitim diizeyi ylksek tiiketicileri hedef alan isletmeler pazarlama
stratejilerinde yabanci mense Urinleri 6n plana alabilirler. Hedef kitlesi yiiksek gelir
diizeyine sahip tlketicileri olusturan isletmeler ise etnosentrizm egilimlerini dikkate

almayabilirler.
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