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Kiiresellesmenin hizla yayilmasi ve uluslararasi pazarin gelismesi ile birlikte
diinyanin bir ucunda {iretilen iriin, diinyanin diger ucundaki tiiketiciye kolayca
ulastirilabilmektedir. Ulkeler arasi iiriin giris ve ¢ikisinin kolaylastig1 bu zamanda
firmalar girecekleri pazarda bazi problemler ile karsilasabilmektedir. Bu
problemlerden bir tanesi de tiiketici etnosentrizmidir. Tiiketici Etnosentrizm kavrami
yabanci Uiriin kullanimimin ahlaki agidan uygun olup olmadigini tartigmakta olup
yabanci iriin yerine yerli {irlin tercih etme egilimi olarak ifade edilebilir. Yabanci
firmalarin girecekleri pazarda etnosentrik egilimlerinin yliksek olmasi o firmanin
riinlerine karsi 6n yarg: ile yaklagilmasina sebep olmaktadir. Bagka {ilkelerin
pazarina girmek isteyen yabanci firmalarin, o pazardaki tiiketicilerin etnosentrik
egilim diizeylerini bilmeleri ve ona uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri

kendilerine rekabet avantaji saglayacaktir.

Calismada Y kusagi iyelerinin demografik Ozellikleri ile etnosentrik
egilimleri arasindaki iligki incelenmektedir. Bu kusak iiyelerinin yerli ve yabanci
tirtinlere kars1 etnosentrik egilim diizeyleri belirlenip market, magaza ve pahali -liiks
olarak kategorize edilmis iriinlere karst tutum ve davraniglart incelenerek

etnosetntrizm ile iligkisine bakilmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler “kolayda



orneklem yolu” ile Afyonkarahisar ilinde yasayan 500 Y kusagi iiyelerinden, anket
yontemi ile toplanmistir. Toplanan verilerde istatistiksel analizlerin yapilma araci
olan SPSS programi kullanilip analiz edilirken frekans, ortalama, yiizde alma gibi
yontemler kullanilmistir. Normal dagilim gosteren ti¢ ve tizeri gruplarin analizi i¢in
One-Way Anova Testi, niteliksel verilerin analizinde ise Pearson Ki-Kare Testi
kullanilarak veriler analiz edilmis ve yorumlanmistir. Yapilan analizlere gore Y

kusagi iiyelerinin orta diizeyde etnosentrik egilimlere sahip olduklar1 saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, tiiketici etnosentrizmi, Y kusagi, yerli

iiriin, yabanc1 iiriin.



ABSTRACT

PURCHASING BEHAVIOR OF Y GENERATION TOWARDS DOMESTIC
AND FOREIGN PRODUCTS BASED ON ETNOCENTRIC TENDENCIES:
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Gizem BUYUKKALAYCI
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With the rapid spread of globalization and the development of the
international market, a product at one end of the world can easily be delivered to a
consumer at the other end of the world. At this time, as the entry and exit of
products between countries is quite facilitated, firms may encounter some problems
in new markets. One of these problems is consumer ethnocentrism. The concept of
consumer ethnocentrism discusses whether the use of foreign products is morally
appropriate and can be expressed as the tendency to prefer domestic products instead
of foreign products. The high ethnocentric tendency in the markets to which foreign
firms are to penetrate leads to the prejudice against the products of those firms.
Foreign companies aiming to enter the market of other countries will gain
competitive advantage by learning the ethnocentric tendency levels of the consumers

in that market and developing appropriate marketing strategies.

In the study, the relationship between demographic characteristics and
ethnocentric tendencies of Y generation members is examined. The levels of
ethnocentric tendency of these generation members against domestic and foreign
products have been determined. Attitudes and behaviours towards products
categorized as shop-store and expensive-luxury have been examined and the

relationship between them and ethnocentrism has been examined. The data obtained



in the survey were collected by means of the questionnaire from members of 500 Y
generation living in Afyonkarahisar province through "convenience sampling
method"”. The methods such as frequency, mean, percentage were used when
analyzing SPSS program which is the means of making statistical analyzes in
collected data. One-Way ANOVA test was used for the analysis of three or more
groups with normal distribution, and Pearson Chi-Square test was used for the
analysis of qualitative data. As a result, it is found that Y generation members have

moderate ethnocentric tendencies.

Key words: Ethnocentrism, consumer ethnocentrism, Y generation, domestic

product, foreign product.
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GIRIS
Teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi ve iletisimin giin gectikce
yayginlagsmasi kiiresellesme kavramini farkli boyutlara tasiyarak uluslararasi
rekabetin ¢ok yogun yasanmasina sebebiyet vermektedir. Giiniimiizde diinyanin bir
ucundan diger ucuna iretilen her {iriine hizli ve kolay ulasma imkani taninmistir.
Tiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilayarak onlar1 tatmin etmek, firmalar

acisindan giic bir hal almaktadir ve bu dogrultuda kiiltiirler arasi ¢alismalar da

artmaktadir.

Kiiresellesmenin meydana getirdigi farkliliklar insanlarin yasam tarzlarinda,
firmalarin ve ilkelerin gelisimlerinde etki gostermektedir. Ulusal sinirlarin ortadan
kalkmasi ile birlikte firmalar ticarette 6zgiirlesmektedir. Bir¢ok firma farkl iilkelerde
farkli yatirimlar yapmaktadir. Dig pazarda gergeklestirilen faaliyetlerde yasanan artig
da kiiresellesmenin yayilma hizina etki etmektedir. Dis pazara acilma, firmalara

firsat sunmakla birlikte bazi tehditler de i¢erebilmektedir.

Uluslararas1 smurlarin ortadan kalkmasi ile firmalarin iiriin dagitim yerleri
artmakta, tiikketicilerin de tirtin yelpazesi genislemektedir. Bu durum beraberinde ithal
trtin  kullaniminin yerli {iretim ve iilke istihdami {iizerinde zararli olabilecegi
endiselerini getirmektedir. Ulusal smirlarin 6tesinde faaliyet gdsteren firmalarin
basarili olabilmeleri i¢in hedef pazarda yer alan tiiketicilerin kiiltiirel 6gelerine ve
deger yargilarina 6nem vererek hassasiyet gostermeleri gerekmektedir. Ciinki
tilketiciler farkli iilke triinlerine karsi 6n yargi ile yaklasip, olumlu veya olumsuz
duygular besleyebilmektelerdir. Rekabetin giinden giine artmasi, uluslararasi
pazarda faaliyet gOsteren firmalarin mevcut pazardaki konumlarini koruyabilme
durumunu ciddi anlamda etkilemektedir. Iste bu noktada “tiiketici etnosentrizmi”
dedigimiz kavram devreye girmektedir. Firmalar yabanci pazarda basarili
olabilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri igin hedef pazardaki tiiketicilerin
yabanci iriinlere kargt On yargilarini belirleyen etnosentrik egilimlerini Slgerek
gerekli Onlemler almalari ve buna uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir. Etnosentrizm; kisinin kendi kiltiriinii diger kiiltiirlere kiyasla daha
listiin gordiigl bir egilim olarak ifade edilmektedir. Bu egilimde olan kisiler, diger

kiiltiirleri degerlendirirken kendi grubunun veya kiiltiiriiniin standartlarini1 referans



noktasi olarak kabul etmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Tiiketici
etnosentrizmi dedigimiz kavram ise yabanci iiriin kullaniminin ahlaki a¢idan uygun
olup olmadigini tartismakta olup tiiketicilerin yabanci {iriin yerine yerli iiriinii tercih
etme egilimi olarak ifade edilebilir. Etnosentirk egilim duygusu yiiksek tiiketicilerin,
ekonomik ac¢idan iilkeye ve yerli is giiciine zarar verecegi ayni zamanda igsizlik
yasatacagi diisiincesi ile ahlaki agidan ise yabanci iiriinler almanin milliyetgilik,
vatanseverlik duygulariyla celistigini; milletini ve {lkesini seven bireylerin

milkemmel olan yerli Uriinleri satin almalarmin gerekliligini ileri siirmektedir

(Sharma vd., 1995).

Bu caligmada tiiketici olarak Y kusagi ele alinmistir bunun sebebi ise
teknolojiyi ¢ok 1yi kullanan, pazarda harcama giicii bakimindan 6nemli bir yere sahip
olan bu kusak iiyelerinin biiyiikk bir tiiketici grubunu olusturmasidir. Yapilan
calismalar neticesinde Y kusaginin zor bir tiiketici grubunu olusturdugunu ve bu
kusak ile birlikte pazar alanlarinda ciddi anlamda farkliliklarin gozlemlenecegi
belirtilmektedir. Firmalar tarafindan Y kusaginin satin alma davranislarinin
incelenmesi, istek ve ihtiyaglarinin analiz edilmesi, hangi iirlinii hangi kosulda
tilkettiklerinin 6grenilmesi, bunlara uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
ayni pazarda aktif rol alan bir diger firma ile arasinda rekabet avantaji saglayacak

veya mevcut durumunu korumasina yardimci olacaktir.

Bu aragtirmada amag¢ Y kusag: iiyelerinin yerli ve yabanci iirlinlere kars
etnosentrik egilim diizeylerini diisiik, orta ve yiiksek seklinde belirleyerek market,
magaza ve pahali - lilkks olarak kategorize edilmis iirlinlere karsi tutum ve
davraniglarint inceleyip etnosetntrizm ile iligkisine bakmaktir. Ayrica Y kusagin
demografik ozellikleri ile etnosentrik egilimlerine gore satin alma davranislar

arasindaki iligkiyi incelemektir.

Calismanin birinci boliimii genel olarak etnosentrizm kavrami, etnosentrizm
egilimine sahip olan tiiketicilerin Ozellikleri, tliketici etnosentrizmi ve bu olgunun
isletme ve pazarlama agisindan 6nemi incelenmistir. Bu incelemeler yapilirken konu
genel gergevesine bagli olarak tiiketici etnosentrizminin pazarlamanin 4P’si olarak
adlandirilan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim {izerindeki etkileri, tliketici

etnosentrizmini etkileyen faktdrlerin neler oldugu incelenmistir. Incelemelerde



faktorler; demografik, sosyo psikolojik, ekonomik ve politik siniflar1 altinda
irdelenmigtir. Caligmanin birinci boliimiiniin sonlarinda tiiketici etnosentrizminin
ilke mense ile iligskisine deginilmistir ayrica bu baglamda bu iliskilerin ve etkilerin

Olctimiinde kullanilan Cetscale 6lgegi anlatilmistir.

Calismanin  ikinci boliimi aragtirma konusunu olusturan Y kusagi
cercevesinde olusturulmustur. Oncelikli olarak kusak kavramimm tanimlarinin
incelenmesi, ayrintili  bir gsekilde bu kavramin agiklanmasi, kusaklarin
siniflandirmalarinin  ve tarih araliklarinin  anlatilmasi, siniflandirma yapilan
kusaklarin kisisel 6zelliklerinin anlatilmasi ile birlikte kavrama agiklik getirilmistir.
Calismanin analiz kismina gecis asamasmi olusturan ikinci boliimde kusak
smiflandirmalarin tamamina deginilmistir fakat genel olarak X,Y ve Z kusaklari,
ozelinde de Y kusaginin 6zellikleri, tiiketim aligkanliklar1 ve bu kusagin pazarlamada

ki 6nemi anlatilmistir.

Calismanin tglincli bolimi istatistiki arastirmalarin ve sonuglarmin ayrintil
olarak incelendigi son boliimdiir. Bu béliimde ortaya konulan arastirmalar ve veriler
Afyonkarahisar ilinde yasayan, 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan Y kusagi
tiyelerine uygulanan anketlerden olusmaktadir ve 500 kisiye uygulanmistir. Anket
sorularinda 4 bolim yer almaktadir ve 5°li likert 6lgegi kullanilarak olusturulmustur.
1. boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. 2.
boliim; 1998 yilinda Klein ve Ettenson c¢alismasinda kullanilan yerli ve yabanci
tirtinlere kars1 {irlin yargi ve satin alma niyetini 6lgen sorulardan olusmaktadir ayrica
menge iilke etkisi calisilan birgok arastirmada yer alan katilimcilarin bir {iriini
almadan once iiriin ile ilgili bilgi edinmek, hangi iilkede tiretildigini 6grenmek amaci
ile etiketine bakma sikligin1 6lgen sorulardan olusmaktadir. 3. boliim; market
iriinleri (gida, temizlik, kozmetik, kisisel bakim) daha ¢ok giinliik hayatta kullanilan
kolayca satin alinabilen, magaza {irlinleri (giyim, ayakkabi, aksesuar, ¢anta, beyaz
esya, ev elektronigi, mobilya kii¢iik ev aletleri, oyun ve eglence setleri) daha ¢ok
satin alma sirasinda diisiindiiren begenmeli {iriinler, pahali ve liiks iiriinler (otomobil,
ev, pahali elektronik {iriinler, pahali mobilyalar, sanatsal iirlinler, miicevher,
koleksiyon iirlinleri) daha c¢ok satin almadan Once ilizerinde uzun siire diisiiniilen
kolayca erisim saglanamayan likks iriinlerden olusmaktadir. Katilimeilarin

yerli/yabanci iiriinlere karsi tutum ve davranislari, kategorize edilen iiriin gruplar



icin degerlendirilmesi istenmistir. Bu bolim (Ar;, 2007, Ozmen, 2004)
calismalarindan uyarlanmis sorulardan olusmaktadir. Anketin son boliimiinde ise
katilimcilarin etnosentrik egilim diizeylerini belirlemek amaci ile giivenilirligi ve
gecerliligi test edilmis Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendency Scale)” kullanilmustir.



BIiRINCi BOLUM
ETNOSENTRIZM

1.ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Bir toplum veya grup igerisinde yer alan kisiler yasanti olarak birbirleri ile
kiiltiir, deger, inang, norm, dil vb. bakimindan yakinlik géstermektedir. Gosterdikleri
bu yakinlik ile kisiler kendilerini toplum veya bir gruba ait hissetmektedir. Kisinin
kendini bir toplum veya gruba ait hissetmesi anlaminda olan “aidiyet” duygusu; ayni
toplulukta yasayan bireylerin hayati anlamlandirmalar1 igin bir zemin olusturmakta
ve kisilere bir kimlik kazandirmaktadir. Kisiler kazandiklari bu kimlik sayesinde
kendini ifade ederek diinyayr daha agiklanabilir, gilivenilebilir ve tanimlanabilir
duruma getirmektedir. Aidiyet duygusu, toplumda yasayan bireylerin iligkilerini
bigimlendirmesinde ¢ok 6nemli bir olgudur. Etnosentrizmin diger bir ifade sekliyle
kiiltir taassubunun kokenlerini, aidiyet olgusunda aramak muhtemeldir. Kisi ait
oldugu grup ve diger gruplar olarak kendisini konumlandirarak bir biz ve digeri

olgularin1 meydana getirip onu yasar, korur ve gelistirir (Ozbek, 2005: 1-2).

Ik olarak Sosyolog William Graham Sumner tarafindan literatiire
kazandirilan; Yunancada “irk-millet” anlamina gelen “ethnos” ve merkez anlaminda
olan “kentron” kelimelerinin birlesmesi ile ortaya ¢ikan, Ingilizcede “Ethnocentrism”
seklinde kullanilan, Tiirkgede ise ‘biz-merkezcilik”, “irk-merkezcilik” veya
“etnosentrizm” kelimeleri ile belirtilen etnosentrizm kavrami; kisinin kendi
kiltiriinii diger kiiltiirlere kiyasla daha dstiin gordiigii bir egilim olarak ifade
edilmektedir. Bu egilimde olan kisiler, diger kiiltiirleri degerlendirirken kendi
grubunun veya kiiltiiriiniin standartlarin1 referans noktasi olarak kabul etmektedir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 365).

Etnosentrik egilimleri olan bireyler kendi grubunu evrenin merkezi olarak
gormekte, baska sosyal gruplari ise ait oldugu kendi grubunun perspektifinde
yorumlamaktadir. Kiiltiirel degerleri kendi gruplarina benzer olanlar1 istiin tutup
korii koriine kabul ederken kiiltiirel agidan farkli olan etnik gruplardaki kisileri ise
hor gorilip reddeden insanlar icin evrensel bir egilimi ifade etmektedir (Shimp ve

Sharma, 1987: 280). Bu yaklasima gore kisilerin kendi grup veya kiiltiiriiniin deger,



inang, tutum ve sembolleri gurur kaynagi niteligindeyken diger gruplarin deger,
inang, tutum ve sembolleri 6nem arz etmemektedir (Elibol, 2013: 49). Etnosentrizim,
gruplar arasindaki farki ortaya cikararak ya da aymrt ederek kendi grubunun
ekonomik, politik ve sosyal menfaatleri dogrultusunda olaylar1 algilamaktadir.
Ayrica kendi grup kiiltiirlerinin hayatta kalmasini saglamak amaciyla grubun
dayanismasini, uygunlugunu, isbirligini, sadakatini ve etkinligini arttirmaktadir
(Sharma vd., 1995:27). Gruplasma dedigimiz faktor, zaman i¢inde bireyler arasinda
etkilesimin artmasit ve nispeten devamlilik kazanmasiyla meydana gelmektedir.
Grup; cografi bolge, kiiltiir, iilke ya da etnik esaslar {izerine kurulmaktadir (Can ve
Yigit, 2017:103). Kiiltiirel bir gruba dahil olma ise dil, din, aksan, fiziksel 6zellik vb.
acidan degerlendirilebilmektedir (Hammond ve Axelrod, 2006: 926).

Etnosentrizm baslangicta i¢ grup ve dis grup kavramlarini ayirt etmek igin
tasarlanmis tamamen toplumsal bir kavramdir (He ve Wang, 2015). i¢ grup, kisinin
kendini baglh hissettigi, kiiltiirel ve ahlaki degerleriyle Gviindiigii gruptur. Bu bir
topluluk, etnik grup, alt kiiltiir, bolge ya da ulus olabilir. Kisilerin kendini ait
gordiigii ve bagl hissettigi i¢ grubun disinda yer alan diger grup ise dis grup olarak
belirtilmektedir (Lantz ve Loeb, 1996: 374).

Etnosentrizm inanglara dayali bir kavramdir. Grup igerisinde yer alan kisiler
ile birlik ve beraberlik igerisinde ¢aligmak, onlara yardim etmek, ayricalik gosterip
onlar ile 6viinmek; grup disinda yer alan kisilere ise giivenmeyip diismanca tavirlar
gostermektir (Balabanis vd., 2002: 10). Psikolojik bakis agisiyla yorumlanan baska
bir agiklamada etnosentrizim; bir grubun varligr devam ettigi veya grup genisledigi
slirece gruptaki kisilerin tamamina ayniymis gibi esit davranmak, bazi iiyelerin garip
davraniglarin1  gérmezlikten gelmek ve onlara Kkarst kiiglimseyici, nefret edici

duygular beslememektir (Freud, 1955, akt.,Martinez vd., 2000: 1354).

Etnosentrizm, kiiltiiriin mihenk tas1 olarak tiim kiiltiirleri “alt, {ist, iyi, koti,
dogru, yanlis” seklinde degerlendirmektedir. Toplum iginde tamami1 olmasa bile ¢ogu
grup etnosentrik egilim sergilemektedir (Caplow, 1964:213, akt., Yarangiimelioglu
ve Isler ,2014:96).

Etnosentrizm kavramimnin olumlu ve olumsuz yonleri mevcuttur. Olumlu

yonlerine bakildiginda etnosentrizm; kisi gruplarmi bir arada tutarak onlarin



dagilmasint ve kopmasini engelleyen, grup bagliligini artiran bir kavram oldugu
bilinir. Olumsuz yonlerine bakildiginda ise ayrimciliklarin olusmasina sebebiyet
veren, baskalarmi kiigik goriip dislamaya yonelten tutum ve davraniglara sebep
oldugu belirtilmektedir (Sokmen ve Tarak¢oglu, 2010: 28). Ayn1 zamanda sosyal
iliskiler iizerinde ciddi etkiler yaratmakta, farkli sosyal grup ve fertlerin toplum
icinde sosyallesmelerine engel olabilmektedir. Etnik farkliliklardan kaynaklanan
giivensizlikler etnik catigmalarin temelini olusturdugu i¢in etnosentrik egilimler
olmas1 gerekenden fazla oldugu takdirde somiirgecilik, irk¢ilik ve etnik temizlik gibi

onemli toplumsal sorunlara neden olabilmektedir (Ozbek, 2005: 2).

Tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak etnosentrizm; kiginin dil, kiiltiir, inang,
yasam tarzi, deger ve tutumlar1 bakimindan kendine en yakin olan grubu benimseyip
0 gruba aitlik hissinin olugsmasidir. Ayn1 zamanda grubun tiim 6zelliklerinin diger
gruplardan {istiin olduguna inanip On planda tutmasi ve diger gruplan
degerlendirirken kendi grubunun ozelliklerine gore degerlendirilmesi gerektigini

ifade eden kavram olarak sdylenebilir.
1.1. TUKETICI ETNOSENTRIZMI

Kiiresellesme ile birlikte tiiketicilerin etrafi yerli ve yabanci bir¢ok iiriin ile
cevrilmistir. Uriinlerin ¢oklugu ister istemez tiiketicilerin tercihini etkileyerek karar
verme asamasinda ciddi anlamda g¢eliskiye diisiirmektedir. Tiiketiciler ithal {iriin
kullaniminin ahlaki agidan uygun olup olmadigi, iilke ekonomisine zarar verip
vermedigi disiinceleri ile siiriincemede kalmaktalardir. Bu durumlar neticesinde
tilkketici  etnosentrizmin tiiketici davranistyla iligskilendirilmesi s6z konusu

olabilmektedir.

Ilk olarak sosyoloji alaninda kullanilan etnosentrizm kavrami bazi
aragtirmacilar tarafindan sadece sosyoloji ile sinirlandirilmayip tiiketici davranisi
caligmalarinda da kullanilabilecegi belirtilmektedir (Berkman ve Gilson, 1978).
Etnosentrizmin tiiketici davranisiyla iligkilendirilmesi sonucu tiiketici etnosentrizmi
kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu kavram, tiiketicilerin satin alma davranigindan ziyade
onlarin tiiketim egilimlerini veya yerli/yabanci iiriinlere karst hislerini yansitan bir

kavramdir (Sharma vd., 1995: 29).



Tiiketici etnosentrizmi 1987 yilinda Shimp tarafindan ortaya konulan c¢alisma
ile pazarlama literatiiriine kazandirilmistir. Calismada A.B.D’li tiiketicilerin yabanci
irtin kullanmalarinin ahlaki a¢idan mesrulugu tartisilmakla birlikte ana temasini,
tiketicilerin kendi tilkesinde tretilen bir triiniin miikemmel oldugu diisiincesine
inanmalart olusturmaktadir. Bunu temel alarak yerli iirlinlerin satin alinmasint dogru
bulma, yabanci {riinlerin satin alinmasinin  dogrulugunu sorgulamaktadir.
Etnosentirk egilim duygusu yiiksek tiiketicilerin ekonomik agidan iilkeye ve yerli is
giicline zarar verecegi ayn1 zamanda issizlik yasatacagi diisiincesi ile ahlaki agidan
ise yabanci {lirlinler almanin milliyet¢ilik, vatanseverlik duygulariyla ¢elistigini;
milletini ve {ilkesini seven bireylerin milkemmel olan yerli iiriinleri satin almalarinin

gerekliligini ileri stirmektedir (Sharma vd., 1995).

Fonksiyonel anlamda tiiketici etnosentrizmi, bireyde aidiyet duygusunu
olusturup ona bir kimlik kazandirmakta, en 6nemlisi de ait oldugu grupta kabul
edilebilen ve edilemeyen satin alma davraniglarinin anlasilmasini saglamaktadir (Asil
ve Kaya, 2013: 115). Bir baska ifadeyle tiiketici acisindan etnosentrizm, {iriin ve
markalara karsi tutum ve davraniglart etkileyen bir kavramdir. Satin alma
davraniginda bulunan bireyin etnik, dini, cografi bolge gibi unsurlari aidiyet
duygusunun olusumuna etki etmektedir. Kisi kendisini ait hissettigi toplumun
tirlinlerini, yabanci Uriinlerden daha kaliteli oldugu diisiincesi ile satin alimlarini

gerceklestirmektedir (Kiiglikemiroglu 1999: 471-472).

Tiiketici etnosentrizmi kavraminda deginilmesi gereken oOnemli iki nokta
bulunmaktadir. Bu énemli noktalardan birincisi tiiketici etnosentrizminin tiriinii esas
aldigi, ikincisi ise ilk kez William Graham Sumner tarafindan sosyal anlamda
kullanilan etnosentrizmin yalnizca iiriin boyutu ile dar bir kaliba sokulmadigi bunun
yaninda politika, kiiltiir gibi diger bir¢ok alaninda esas alinarak genellenebilecegidir
(Elibol, 2013:53). Tiiketici etnosentizmin temeli iiriine dayandigi igin tiiketicilerin
etnosentrik egilim sergilemelerinde {irtin kategorisinin biiylik bir etkisi vardir. Bazi
olas1 durumlarda {iriiniin 6zellikleri o {iriiniin tercihini etkileyebilmektedir. Ornegin;
Rusya’da tiiketim iiriinlerinde yerli iirtin kullanma egilimi yiiksek iken, dayanikli

tilketim triinlerinde ise bu egilimin gosterilmedigi belirtilmistir (Thelen vd., 2006).



Etnosentrik egilim gdsteren tiiketiciler kendi iilkelerinde tretilen iriinleri
satin almak istemeyebilirler fakat satin alma davranigi sirasinda iggiidiisel olarak 0
riinleri se¢meyi kendilerine yiikiimliiliik olarak hissetmektelerdir. Bu agidan
etnosentrizm  kavraminin  tiiketici  etnosentrizmi  boyutuna  indirgenmesi
gerekmektedir (Ha,1998: 9). Yabanci iiriin fiyat agisindan yerli iiriinden daha ucuz
olsa bile etnosentrik egilim gosteren tiiketiciler tarafindan satin alinmamaktadir.
Ciinkii etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketiciler yabanci {iriin satin almay1 gayri
ahlaki bulmaktadir (Wang ve Chen, 2004: 392). Etnosentrik egilime sahip olmayan
tiketicilerin ise Urliniin iretildigi yerin 6nemi bulunmamakta ve kisiler kendi
degerlerine gore satin alma davranisi sergilemektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin
fonksiyonel ve sembolik olarak yabanci iriinlerden umdugu deger diizeyinin,
etnosentrizmin yabanci {irlinlerin satin alinmasinda olusan olumsuz etkisini

zayiflattigi ileri stirilmistiir (Wang ve Chen, 2004:391-392).

Tiiketici etnosentrizminin etki ve derecesi kisiden kisiye degisiklik
gostermektedir. Bu durumdan yola ¢ikilarak kisilerden olusan kiiltiirler ag¢isindan da
tilketici  etnosentrizmin  etkisinin ve derecesinin  degisebilecegi  sonucuna
ulagilmaktadir (Asil ve Kaya, 2013: 115). Polonya ve Rus tiiketicilerinin
karsilagtirilmali  olarak tiiketici etnosentrik egilimlerini inceleyen ¢aligmada,
Polonyali tiiketicilerin Rus tiiketicilere gére daha etnosentrik egilime sahip olduklar

gozlemlenmistir (Good ve Hudleston, 1995: 41).

Etnosentrik egilime sahip olan tiiketicilerin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Shimp ve Sharma, 1987).

o Tiiketici etnosentrizmi belirli bir iiriine yonelik tutum, niyet, davranis degil;
tim yabanci iriinlere yonelik tutarli bir takim davraniglari sergileyen genel bir
egilimdir.

o Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicinin {iilkeye gelen veya getirilen yabanci
tirtinlerin {ilkeye zarar verebilecegi kaygisindan kaynaklanmaktadir.

o Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci iirlin satin almasini gayri ahlaki
bulup vatanseverlige ters diistiigii ve lilke ekonomisine, is giiciine zarar verebilecegi

diistincesinden faydalanmaktadir. Dolayisiyla yerli iirlinlerin kalitesi yabanci iirtinler



ile kiyaslandiginda daha diislik olsa bile ahlaki agidan uygunlugu sorgulandigi i¢in
tiiketicilerin yerli iiriin satin almasina neden olmaktadir.

o Tiiketici etnosentrizmi, fiyat ve triinlerin diger Ozelliklerine gore talep
edilenden daha az degisime neden olacak 6zellikler tasimaktadir.

o Tiiketici etnosentrizmi, sosyal bir sistemde bireysel egilimlerin toplam1 olarak
diisiiniilmesine ragmen yabanci iirlinlere karsi bireysel dnyargiy1 ifade etmektedir.

. Tiiketici etnosentrizmi, bireyin ¢ocukluk doéneminden baslayip yetiskinlik
donemine kadar devam eden siirecteki aile, arkadas, kisisel g¢evre, kitle iletisim
araglari, fikir liderleri, din, aidiyet duygusu, etnik koken, irk gibi etkenlerden
kaynaklanmaktadir.

o Tiiketici etnosentrizmi, yabanci iiriinlere karsi bilissel, duygusal ve normatif
yonelimleri iceren bir kavramdir. Bu kavram, {iriin kalite ve deger algilamalar1 gibi
nesne zeminli inang ve tutumlari, yabanci {iriin satin alinip alinmamasi1 kararinda
dogru olan1 se¢meye yonelik ahlaki zeminli inan¢ ve tutumlari, bireysel
menfaatlerine uygun olan {riinii segmesi gibi tiikketici davranisinit anlamaya yonelik

kisilik tabanli inang ve tutumlar1 kapsamaktadir.

Bu ozelliklere gore etnosentrik egilime sahip tiiketiciler yerli tiriinleri; fiyat,
kalite, performansi gibi 6zellikler agisindan yabanci iriinlere nazaran daha diisiik
algilasa bile etnosentrik egilim diizeyleri yiiksek oldugu ig¢in yerli {riin tercih
etmektedir. Ayrica etnosentrik tiiketiciler, yabanci iiriin kullanilmasinin ahlaki agidan
uygun bulmayip iilke ekonomisine, is giiciine zarar verece8i Vve milliyetci
duygulardan uzaklastiracag:1 diisiincesinden dolay1, yerli iriin tiiketme egilimi
sergileyebilir. Uluslararas1 sinirlarin ortadan kalkmasi ile firmalarin iirin dagitim
yerleri artmakla birlikte tiiketicilerin de iirlin yelpazesi genislemektedir. Bu durum
beraberinde ithal {iriin kullaniminin, yerli {iretim ve iilke istthdami iizerinde zararlh
olabilecegi endiselerini getirmektedir. Tiketicilerin etnosentrik egilim gdstermesi,
yabanci lirlin kullanimimi minimize edip istthdamin artmasma ve yerli iirlinlerin

korunmasina fayda saglayabilmektedir.

Etnosentrik satin alma davranigin en iyi 6rnegi 1980’lere kadar iilkemizde
kabul edilen “Yerli mali Tirk’iin mali, her Tirk bunu kullanmali” sloganinda

kendini gosteren bir perspektif oldugu sdylenebilir (Mutlu vd., 2011: 53).
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1.2. TUKETICi ETNOSENTRIZM’IN ISLETME VE PAZARLAMA ACISINDAN
ONEMI

Tiiketicilerin yabanci iirtinlere yonelik tutum, davranis ve diisiinceleri uzun
zamandir hem tiiketici davraniginin hem de uluslararasi pazarlamanin dikkatini ¢ekip
ilgilendikleri bir konu olmustur. Bu konuya dikkat ¢eken daha d6ncede bahsedildigi
lizere etnosentrizmin tiiketici davranisiyla iliskilendirildigi “tiiketici etnosentrizmi”
kavraminin pazarlama literatiiriinde 6nciisii olan Terence A.Shimp olusturmaktadir
(Esen, 2011: 43).

Tiiketici etnosentrizmin etkisiyle kisinin iiriine kars1 kiiltiirel 6n yargi,
kaliplagsmis tutum ve davraniglar1 sebebiyle yerli iirlin satin alma egilimi gostermesi
pazarlamacilarin dikkatini ¢eken bir unsur oldugu i¢in bu egilimi analiz etme ihtiyaci
dogmustur (Ozden, 2017: 104). Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢gme amaglh
gelistirilen “Cetscale” 6l¢eginin Gzellikle uluslararasi pazarda faaliyet goésteren
isletmeler tarafindan biiyilk 6nem arz eden bir bilgi kaynagi oldugu ifade
edilmektedir. Ciinkii bu 6l¢ekle elde edilen verilerin sirkete hedef pazar se¢imi,
boliimlendirmesi ve konumlandirmasi bakimindan fayda saglayacagi belirtilmektedir
(Durvasula vd.,1997). Giderek artan kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasi pazarlama
stratejilerinde birgok etkenin daha dikkate alinarak hazirlanmasi gerekliligini ortaya
cikmaktadir. Bu etkenlerden bir tanesi de tiiketici etnosentrizmi kavramidir. Ozellikle
uluslararast sinirlarin - 6tesinde faaliyete baglayacak olan isletmelerin tiiketici
etnosentrizmi etkilerini dikkate almadiklar1 takdirde basarisizlik ile karsi karsiya
gelebilmektedir (Craig ve Douglas, 1996, akt, Unal, 2011: 74). Bu noktadan
hareketle tiiketici etnosentrizmi, gelismis diinyanin karsisina ¢ikan kaginilmaz bir

kavramdir (Ar1 ve Madran, 2011: 18).

Bu agiklamalardan yola ¢ikarak yerli ve yabanci firmalarin etnosentrik
egilimlerini kendi lehine ¢evirebilmeleri i¢in hedef pazardaki tiiketcilerin etnosentrik
egilimleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmekte ayn1 zamanda edinilen bilgileri
pazarlama karmasina uyarlayarak farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri firmalara

avantaj saglayacagini belirtmek yanlis olmayacaktir.

Pazarlama karmas1 dgelerinin ve tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriin satin

alma davranis1 lizerindeki etkisinin incelendigi bir ¢alismada yerli ve yabanci iiriin
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satin alma davraniginin pazarlama karmasi elemanlari iizerinde istatistiki olarak
anlamli etkisi oldugunu ifade edilmektedir (Herce,1994). Uriin, fiyat, tutundurma ve
dagitimdan olusan pazarlama karmasinin tiiketici etnosetrizmi ile iliskisi su sekilde

ifade edilmektedir:

Uriin: Tiiketici etnosentrizmin temelini olusturan kavram iiriindiir. Ciinkii
tiiketiciler triiniin etiketi veya ambalaji sayesinde o lriiniin yerli mi yoksa yabanci
bir tirin mi oldugunu, hangi iilkede tretildigini bu sayede 6grenmektedir. Bazi
arastirmacilara gore biiyiik bir kismi1 yiiksek etnosentrik egilimlere sahip yerli iiriin
satin almak isteyen tiiketicilerden olugan uluslararasi bir pazara girmek yabanci iiriin
satan firmalar i¢in tehlikeli goriilmektedir. Javalgi vd.,’ne (2005) gore bu durum tam
tersi etnosentrik egilimleri yiiksek tiiketicilerden olusan pazardan kaginilmamali
aksine bu durumu firsata ¢evirmek i¢in farkli pazarlama stratejileri gelistirilmeli
seklinde ifade edilmektedir. Tiiketici etnosentrizmin olumsuz etkilerini ortadan
kaldirmanin bir yolu olarak iiriiniin kdkeni, iiriin iizerine dikkat ¢ekilmeyecek sekilde
yerlestirilmesi ifade edilmistir. Fakat bu sekildeki durumlarda da tiiketiciler tiriin
lizerindeki “made-in” yazisim1 géremedikleri zaman {iriiniin yerli veya yabanci
olduguna dair marka isminden yola ¢ikarak tahminde bulunmaktadir. Bu durum da
genelde yanls degerlendirmelere sebep olmaktadir. Ornegin; iiriinlerinin ¢ogu
Japonya disinda tretilmesine ragmen Sony bir Japon ismi oldugu igin tiiketicilerde
bu driinin bir Japon markast olugu ve Japonya’da iretilmis oldugu algisi

olusmaktadir (akt, Unal, 2011: 75).

Erzurum ilinde yapilan bir ¢alismada, tiiketicilerin icecek ve beyaz esya
sektorlindeki etnosentrik egilim diizeyleri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna varimustir (Yaprakli ve Keser, 2013: 415). Icecek sektoriindeki
tilkketicilerin beyaz esya sektoriindeki tiiketicilere oranla etnosentrik egilim
diizeylerinin daha fazla c¢ikmasi sonucu, tiiketici etnosentrizmin iiriinden {iriine
farklilik gosterebilecegi kanisina varmak yanlis olmayacaktir. Amerika’da yapilan
diger bir incelemede, tiiketicilerin elektronik {iriin degerlendirmesinde etnosentrik
egilim gostermedikleri, araba ve giysi iriinlerinde degerlendirme Yyaparken ise

etnosentrik egilim gdsterdikleri sonucuna ulagilmistir.
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Fiyat: Kanadali ve Amerikali tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
Olglildiigii arastirmada etnosentrizm seviyeleri arttikga fiyatin Onemi azaldigi
sonucuna vartlmistir. Tiiketiciler i¢in tirlintin fiyat1 yiiksek bile olsa yerli iiriin tercih
etme egiliminde olduklari; etnosentrik egilimleri diisiik olan tiiketicilerde ise fiyat
onemli bir faktor oldugu yerli ve yabanci f{riin arasindaki tercihlerini fiyata
dayandirarak hangi iirliniin fiyati uygunsa onu tercih etme egiliminde olduklar
sonucuna ulagilmistir (Lantz ve Loeb 1996: 376). Etnosentrik egilimleri yiiksek olan
bireyler ekonomik ve ahlaki sebeplere dayanarak yerli tiriinleri tercih ettigi bir¢ok
arastirmact tarafindan ortaya konulmustur. Bazen icgiidiisel olarak kisi kendi
tilkesinin {riiniinii tercih etmek istemekte fakat biitceleri onlarin bu tutumlarimni
engellemektedir. Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerden olusan pazara
girerken tiiketicilerin gelir durumlar1 dikkate alinarak bélimlendirme yapilabilir ve
degisik fiyatlama stratejileri gelistirilerek firmalarin bu durumu kendi lehlerine

doniistiirmeleri saglanabilir (Unal, 2011: 76).

Tutundurma: Firmalar etnosentrik egilimin, yerli iiriin satin alma niyetini
etkiledigi veya etkilemedigi tiiketicilere karsi ayni yaklasimlari benimsememeleri
gerekmektedir. Dolayisiyla firmalar kendilerine uygun pazarlama stratejisi
olustururken basarili olabilmeleri veya rekabetin arttigi bu zamanda tutunabilmeleri
igin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini g6z Oniinde bulundurarak hitap edilen

Kitleye uygun stratejiler gelistirmelilerdir.

Cola Turka reklamindaki milliyet¢i sdylemlerin yerli iiriin tercihi ile iligkisini
inceleyen caligmada Tirk tiiketicilerinin biiyiikk bir kisminin reklamlar1 abartili
bulduklar1 sonucuna varilmistir. Tiirk tiiketiciler, reklamlarda {iriintin 6zellikleri 6n
plana cikartilmasi yerine milliyetcilik ve vatanseverlik unsurlarina vurgu yapildigini,
bunun yanlis bir strateji oldugunu ve iiriin denense bile begenilmediginde bagimlilik
yaratmadigini  belirtmektelerdir. Buradan da anlasildigi iizere, Cola Turka
reklamlarinda yerli iirtine dikkat ¢ekmek isterken milli kimlige pek uygun olmayan
yontemler se¢ilmesi yani yerli iirlinlin tutundurma c¢abasinda yanlis stratejinin
kullanilmast ~ hedef  pazarda  varmak  istenilen noktaya  ulasilmasini

engelleyebilmektedir (Dedeoglu vd., 2005).
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Dagitim: lsletmelerin amaci dogru zamanda dogru yerde dogru hedef
kitlesine dogru hizmeti sunabilmektir. Ulkelerde yasanan ekonomik ve politik olaylar
ister istemez vatanseverlik duygulariyla hareket eden tiiketicileri ayn1 zamanda o
pazara giren isletmeleri etkilemektedir. Ornegin; Israil’in Gazze’ye saldiri
diizenlemesinden sonra vatandaslar tarafindan Israil {irinleri boykot edilmistir.
Bunun yaninda belediye kurumlart da bu boykota destek vermis, bir¢ok sosyal
tesislerde Israil iiriinlerinin kullanilmayacag1 duyurusunda bulunmustur. Bu durum
etnosentrik egilimin, pazarlama karmasi elemanini olumsuz yonde etkileyen bir
ornek oldugu disiiniilmektedir. Clinkii boykot edilen igletmeler énemli bir dagitim
alanindan mahrum edilmistir. Isletmeler, tiiketici etnosentrik egilimlerin dagitim
elemanina yarattig1 olumsuz etkilerden kaginmak igin farkls stratejilere gelistirmeleri
onlara fayda saglayacaktir (Ozden, 2017: 109). Tiiketici etnosentrizmin yiiksek
oldugu pazarda, etnosentrizmin olumsuz etkilerinden kag¢inmak isteyen yabanci
firmalar daha ¢ok telefonla veya internet aracihigiyla satisa yonelebilirler. (Unal,
2011: 77). Bu durumda tiiketicilerin sadece iiriin odakli olmast saglanabilir
dolayisiyla yerli veya yabanci iirlin sorgulamasindan biraz uzaklagilabilir seklinde

yorum yapilabilir.

Kiiresellesmenin etkisi, teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin {iriin
yelpazesinin genislemesi ile giderek biiyliyen bir pazar meydana gelmektedir. Boyle
bir donemde hem yerel isletmelerin hem de sinirlar Gtesine ulagabilen uluslararasi
isletmelerin pazarda etkin rol almalar1 bir baska ifadeyle tutunabilmeleri i¢in hedef
pazardaki yabanci iirtin kullanimimi reddeden tiiketicilerin etnosentrik egilimleri
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve ona uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri

tiiketici etnosentrizmini avantaja ¢evirecektir.
1.3. TUKETICI ETNOSENTRIZMINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bireylerin satin alma davraniglarinda etnosentrik egilimleri olusmasina veya
artmasina neden olan ¢esitli faktorler oldugu soylenebilir. Bu faktorler tiiketici
etnosentrizmini tek bagma tetikleyebildigi gibi genellikle birbirine bagintili olarak
olusmasini ve gelismesini de saglayabilmektedir. Bireylerde demografik bir faktor

olan yas biiyiidiikge sosyal psikoloji veya politik bir faktor olan muhafazakarlik da
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yikselmekte bu durum da tiiketici etnosentrizmini yiikselten bir durum
olusturabilmektedir (Sharma vd.,1995: 29).

Pazarlama literatiiriine Shimp tarafindan kazandirilan tiiketici etnosentrizmi
olgusunun hangi faktorlerden neye gore etkilendigi, bunun sonucu tiiketicilerin nasil
bir davranis sergiledigi ile ilgili bircok arastirma yapilmistir. Tiiketicilerin
etnosentrik egilim derecesinin artmasi veya azalmasi durumuna etki eden bazi
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler; demografik, sosyo-psikolojik, ekonomik ve

politik faktorler basliklar1 altinda siniflandirilarak agiklanmaktadir.
1.3.1. Demografik faktorler

Tiiketicilerin yabanci iriinlere yonelik tutum ve davramisinin demografik
ozellikler ile iliskilendirildigi ¢cok sayida ¢alisma yapilmistir ve yapilan caligmalara
bakildiginda bazi farkliliklarin oldugu ortaya c¢ikmistir. Bireylerin cinsiyeti, yasi,
egitim seviyesi, gelir durumu vs. farklilastikca etnosentrizmin derecesi veya
etnosentrizme dayali tutum ve davraniglar1 da farklilasabilmektedir. Bazi
arastirmalara gore yas ve tliketici etnosentrizmi arasinda olumlu bir iliski oldugu
sonucuna varilarak, yag arttikca buna paralel olarak ernosentrik egilimlerinde arttig
gozlemlenmistir (Asil ve Kaya, 2013: 128). (Josiassen vd.,2011: 630), yash
tilketicilerin geng tiiketicilere kiyasla tiiketim konusunda daha etnosentrik egilim
gosterdigini belirtmektedir. Bir baska arastirmada, yash tiiketicilerin yerel dil
kullanimina yatkin olup daha yiiksek etnosentrik egilim sergiledikleri
belirtilmektedir (Cleveland vd.,2009: 61).

Cinsiyet ile etnosentrizim arasindaki iliskiye bakildiginda kadinlarin
erkeklere kiyasla daha etnosentrik egilime sahip oldugu sonucunu ortaya
konmaktadir (Sharma vd., 1995: 29). Ciinkii daha Once yapilan arastirmalar
incelendiginde kadmnlarin daha muhafazakar, daha vatansever ayrica bir gruba
bagliligi ve uyumu daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Balik¢ioglu, 2008: 156).
Bununla birlikte yapilan bazi arastirmalar da ise bu durumun tam tersi oldugu
kanisa varilmistir. Ornegin; Good ve Huddleston’un Rusya’da 1995 yilinda,
Caruana’in Malta’da 1996 yilinda, Balabanis vd., Cek Cumhuriyeti’nde 2001 yilinda

yapmis olduklar1 ¢aligmalarda tiiketici etnosentrizm ile cinsiyet arasinda anlamli bir
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iliski bulmamislardir. Yapilan arastirmalar genellikle bu iliskinin iilkeden {ilkeye,

kiiltiirden kiiltiire veya bolgeden bolgeye farklilik gosterdigine yoneliktir.

Cinsiyet ile benzer sekilde egitim durumu ve etnosentrik egilim arasindaki
iliskiye dair farkli arastirmalarda farkli sonuglar ortaya c¢ikmustir. Genellikle
demografik faktorler ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi ele alan
caligmalarda kisilerin egitim diizeyi ylikseldik¢e etnosentrik duygularmin azaldigi
sonucuna varilmistir (Sharma vd., 1995:29). Dolayisiyla egitim durumun yiikselmesi
ile kisilerin hayat standartlarin1 degismesi, daha az tutucu hale gelmesi ve yabanci
tirtinlere karg1 on yargilarinin azalmasi, bu duruma etki ettigi sOylenebilir. Bazi
arastirmacilara gore ise bu durumun tam tersi oldugu, egitim durumu ile tiiketici
etnosetrizm arasinda iliski olmadigi sonucuna ulagilmistir (Dedeoglu vd., 2005).
Tiirkiye Isparta ilinde tiiketicilerin entrosentrizmi ve mense iilke etkisinin satin alma
kararlarindaki roliinii konu alan bir calismada, egitim seviyesinin yiikselmesi ile

etnosentrik egilim derecesinin de yiikseldigi sonucuna varilmistir (Isler, 2013: 109).

Egitim ile birlikte gelir durumu da kisinin yasam tarzini, hayat standartlarini
ve satin alma davranigini etkileyebilmektedir. Gelir durumu ile etnosentrik egilimler
arasindaki iliskiye bakildiginda diger demografik ozellikler ile etnosentrizim
arasindaki iliskiye benzer olarak farkli arastirmalara gore farkli sonuglar ortaya
cikmistir. Cogu c¢alismada gelir diizeyi arttikca etnosentrik tiiketici egilimlerinin
zayiflayacagl sonucuna varilmigtir. Bir kiginin gelir durumu arttiginda, yurtdist
seyahat siklig1 da artmaktadir buna bagli olarak daha fazla iiriin deneme sansina
ulagmakta ve vatanseverlik duygulart yerine iiriinleri kalitesine gore degerlendirme
davranig1 gostermektedir (Sharma vd.,1995: 29). Supphelen ve Rittenburg 2001

yilinda yaptig1 ¢alismalarda bu duruma benzer sonuglara ulagmistir.

Balabanis vd. (2001: 161) tiiketici etnosentrizmi ile ilgili yapmis oldugu bir
calismada yas olarak biiyiik ve egitim olarak diisiik egitime sahip olan bayanlarin
daha fazla milletini sever oldugunu ve daha fazla muhafazakar oldugunu, yiiksek
gelir ve iyi bir egitime sahip erkeklerin ise etnosentrik egilimleri diisiik oldugunu
ifade etmektedir. Bununla birlikte gelirin artmasi ile daha ¢ok seyahat etme ve daha
cok {irlin deneme imkani oldugu, gelir ile seyahat etme sikligini birbirine paralel

oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla gelirin artmasi ile etnosentrik egilimlerin
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azalmasi1 ve yabanci {irlin tercih etmeye agik oldugu bir durumun ortaya ¢ikmasi s6z

konusudur.

1.3.2. Sosyal Psikolojik Faktorler

Sosyal psikolojik faktorler kisilerin kendisinin veya igerisinde bulundugu
grubun diger gruba karsi olan tutum ve davraniglar ile alakali oldugu sdylenebilir.
Bu faktorler; milliyetgilik, vatanseverlik, muhafazakarlik, diismanlik, bireycilik-

toplumculuk, kiiltiirel benzerlik seklinde siralanmaktadir (Shankarmahesh, 2006).

Etnosentrizm sosyal psikolojik bir kavram oldugu i¢in diger bir¢ok sosyal
psikolojik kavramlarla da i¢ igedir. Bireylerin etnosentrik egilimlerinden hem
etkilenebilmekte hem de etkileyebilmektedir. Bu kavramlarin bircogu tiiketici
etnosentrizmini etkileyen birer faktor olabilmektedir. Cesitli sosyal-psikolojik
faktorler bireylerin yerli tirlinlere ve markalara yonelik egilimlerinin olugsmasini veya
yiikselip azalmasin etkileyebilmektedir. Bu durumun 6zellikle bireyin kendisinin ve
sosyal psikolojik anlamda igerisinde bulundugu grubun diger gruplara karsi olan

tutumlar ile alakali oldugu belirtilebilir.

1.3.2.1. Milliyetcilik ve Vatanseverlik

Milliyet¢ilik ve vatanseverlik kavramlari ¢ogu zaman birbirinin yerine
kullanilsa da anlam olarak birbirinden farklidir. Vatanseverlik, kisinin kendi
milletine kars1 giiclii duygular besleyip fedakéarlik yapacak kadar vatanini
benimsemesi ve vatanina sadakat ile bagli olmasidir. Milliyetgilik ise kisinin diger
milletleri dislayarak kendi {iilkesini iistiin ve baskin gérmesi seklinde ifade
edilmektedir (Balabanis vd., 2001: 158). Milliyet¢i bir bireyin ayni zamanda

vatansever oldugu ama diger iilkelere kars1 dnyargili oldugu sdylenebilir.

Cek Cumbhuriyeti ve Tirkiye {lizerine yapilan bir c¢alismada tiiketici
etnosentrizmin, vatanseverlik ve milliyetcilik arasindaki iliskiye dair bulgular su
sekildedir: Tiirkiye de vatanseverligin etnosentrizmi etkileyen en Onemli unsur
oldugu ve vatanseverlik derecesi arttikca tiiketici etnosentrizminin de arttig1
gozlemlenmistir. Ceklerde ise tiiketici etnosentrizmine neden olan en 6nemli faktor

olarak milliyetcilik oldugu sonucuna varilmistir (Balabanis vd., 2001: 169). Bu
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durumdan yola c¢ikarak yogun milliyetcilik ve vatanseverlik duygularina sahip
kisilerin kendi iilkesinin ekonomi ve is giiciinii diislinerek yerli {irlin tercih etmeleri

dolayisiyla yiiksek etnosentrik egilim gostermeleri beklenebilir.

Sharma, Shimp ve Shin tarafindan 1995 yilinda Koreli tiiketiciler i¢in yapilan
arastirmada vatanseverlik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski oldugu
fakat bu durumun etkileri tilkeden {lkeye ve kiiltirden kiiltiire farklilik

gosterebilecegi sonucuna varilmistir (Isler, 2013: 96).

Amerikan vatandaslaria yapilan bir diger arastirmada da vatanseverlik ve
tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski oldugu, kendilerini vatansever olarak
nitelendiren tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi egilimlerinin yiliksek oldugu
sonucuna varilmistir (Klein ve Ettenson, 1999: 15). Genel olarak {ilkesini seven ve
yerli ekonomisine zarar vermek istemeyen tiiketicilerin yerli {irlin tercih ettigi
dolayisiyla bu kisileri milliyet¢ilik ve vatanseverlik duygularini yogun yasadigi bu

sebeple yiiksek etnosentrik egilimlere sahip oldugu sdylenebilir.

1.3.2.2. Muhafazakarhk

Muhafazakarlik, kisinin sahip oldugu degerler sisteminin aile, toplumsal
hayat ve toplumun diger tiyeleri ile kurulan iliskilerde gelenekselligi tercih etme
seklidir. Ayn1 zamanda “yeni” karsisinda, “dogal” kabul edilen, “var olan” {izerinden

ifade edilen sosyo - politik bir tutumdur (Topgu, 2014: 47).

Muhafazakarlik ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligki ilk olarak Shimp ve
Sharma tarafindan 1987 yilinda ifade edilmistir. Muhafazakarlik; gelenekleri, sosyal
kuramlar ile destekleyip onlara saygi gostermek ve zaman zaman isteksizce
degisiklikleri yavas yavas kabul etme egilimidir. Genel olarak muhafazakar insanlar
yabanci irlnler1 olumsuz ve yerli iirlinleri olumlu degerlendirdikleri igin
etnosentrizmi egilimleri yiiksek kisilerdir (Sharma vd., 1995: 35). Aym1 zamanda
muhafazakar olan kisiler, yabanci iriinleri mevcut kiiltiir ve degerlerine tehdit
niteliginde gormekte ve tiiketici etnosentrizm ile muhafazakarlik arasinda pozitif bir

iliski oldugunu belirtilmektedir ( Balabanis vd., 2001).
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Sonug olarak muhafazakar kisilerin gelenekselligi 6nemsemeleri ve 6n planda
tutmalari, onlarin aligkanliklarindan kolay vazgegemeyecegi ve buna bagli olarak

etnosentrik egilim sergileyecegi soylenebilir.

1.3.2.3. Diismanhk

Tiiketici diismanligi, iilkeler arasinda ge¢miste yasanan politik, ekonomik,
askeri vs. problemlerin kalintilar1 sebebiyle olusan antipatik duygularin satin alma

davraniglarini etkilemesidir (Klein ve Ettenson, 1998: 90).

Altintag ve Tokol tarafindan 2007 yilinda Avrupa orjinli irtinlere karst Tiirk
tilkketicilerinin tutumlarina yonelik yabanci diismanlifi, yabancilara karsi negatif
tutumlart ve muhafazakarlik kavramlar1 incelenmislerdir. Tiirk tiiketiciler igin
tilketici etnosentrizmini etkileyen kavramlar arasinda en biiyiikk etki yabanci

diismanligi oldugu sonucuna vartlmistir (Akin vd., 2009: 495).

Tiiketici etnosentrizm ile diismanlik arasindaki iliski su sekilde ifade
edilmektedir; diismanlik sadece aralarinda sorunlarin yasandigi belirli iilkelerin
tirtinlerini reddetmesi sonucu Onlara kars1 olugan bir tepkidir. Tiiketici etnosentrizmi
ise biitiin yabanci iiriinleri reddetme egilimi gostermektedir. Belirli bir iilkeye karsi
diismanlik duygusu yiiksek tiiketicilerin o iilkenin iriinlerine iliskin algidan degil,
millet olarak sevmemelerinden kaynaklanmaktadir (Klein vd. 1998: 90-92). Yani
etnosentrik egilimleri diisiik olan tiiketicilerin yasadiklart ekonomik, politik ve tarihi
olaylar nedeniyle bazi iilkelere karsi diismanlik duygusu besleyebilmekte ve bu
durumu satin alma davraniglarina yansitabilmektedir. Buradan hareketle diismanligin
riinlerin kalite degerlemesi lizerine degil, ge¢miste yasanan olaylarin etkisiyle
belirli {ilkelere kars1 olusan his seklinde ifade edilebilir. Ayrica tiiketicinin
etnosentrik duygulart diisiik olsa bile diismanlik hissi besledigi iilkenin iiriinlerine
kars1 satin almama davranisi sergileyebilir. Kisacasi diismanlik hissi tirtiniin kalite
degerlendirmesi ile ilgili olmay1p belirli iilkeler ile yasanan bazi olaylar nedeniyle o

iilkeye kars1 olusan hislerin tutum ve davranislara yansimasi sonucuna varilabilir.

Gecmisten gilinlimiize bir¢ok tlilkede ekonomik veya siyasi sebeplerden dolay:
diismanlik olgusu olustugu ve bu olgunun kitle hareketine doniistiigii Ornekler

yaganmustir. Irak Savasi nedeniyle Amerikan mallarmin diinyada cesitli tilkelerde
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boykot edilmesi ve Amerikan kiiltiiriin sembolii oldugu diisiiniilen McDonald’s
restoranlarinin tahrip edilmesi, Ermeni Yasa Tasarist nedeniyle Tiirkiye’nin Fransiz
triinlerini  boykot etmesi bu duruma verilebilecek Orneklerin  birkagini

olusturmaktadir (Ozden, 2017: 82).

1.3.2.4. Bireycilik ve Toplumculuk

Bireycilik ve toplumculuk kavrami, bireylerin grup ile 6zdeslesme seviyesi
seklinde ifade edilmektedir. Kimi toplumda bireyciligi 6n plana ¢ikaran inang ve
degerler egemen iken kimi toplumda ise toplumculugu 6n plana ¢ikaran inang ve
degerler egemen olmaktadir. Genellikle bireyci kiiltiirlerde “ben” diistincesi hakim
olmakla beraber bireyler arasindaki iliski zayiftir ve her birey kendi menfaatini
diistinmektedir. Toplumcu kiiltiirlerde ise “biz” diisiincesi hakim olmakla beraber
toplumu olusturan bireyler arasindaki iliski giligliidiir ve toplum menfaati 6n planda
tutulmaktadir. Eger bir toplumda bireycilik veya toplumculuk inang ve degerleri daha
egemen ise birey veya gruplarin tutum ve davranislarina yansidigi ve farkli
uygulamalara neden oldugu gozlemlenmistir (Hofstede ve Bond, 1988). Bu
durumdan hareketle bireycilik ve toplumculugun etnosentrik egilim ile iligkisine
bakildiginda toplumcu tiiketicilerde toplumun ¢ikarlari 6n planda tutuldugu igin

etnosentrik egilimlerinin daha yiiksek oldugu belirtilebilir.

Toplumcu tiiketiciler zorunlu olarak kendi iilkelerinde iiretilen {irtinleri tercih
etmekte ve toplumculuk formu tilke diizeyinde vatanseverlik seviyesindedir (Yoo ve
Donthu, 2005). Bu nedenle toplumcu tiiketiciler yerli {iriin alarak tiyesi oldugu
kiiltiirii veya tilkeyi korudugunu diistinmektedir (Triandis, vd., 1988). Yapilan bir¢ok
aragtirma sonucunda toplumculuk ve etnosentrik egilim arasinda pozitif bir iligki
oldugu ortaya c¢ikmistir. Bireyci kiiltiirlerin ise kendi ¢ikarlarimi toplumun
¢ikarlarindan daha 6n planda tutuklari i¢in diisiik etnosentrik egilimlere sahip
olduklar1 soylenebilir. Fakat bazi arastirmacilar, bireycilik ve toplumculuk ile
etnosentrik egilimler arasindaki iliskinin kiiltiirden kiiltiire degisebilecegi sonucuna

ulasmislardir (Ozden, 2017: 77).

Tiim bunlardan hareketle, bireycilik ve toplumculuk olgusunu bir toplum
veya kiiltiirde bireysel degerler mi yoksa toplumsal degerler mi hakim olduguna

yonelik kiiltiirel degisken oldugu ifade edilebilir. Bireysellikte genellikle kisinin
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kendi menfaatini 6nemsedigi diger bireyler ile arasindaki iliskinin zayif oldugu

yoniinde kiiltiirel bir degisken oldugunu belirtilebilir.

1.3.2.5.Kiltiirel Benzerlik

Etnosentrizm egilimine sahip olan kisiler kendi kiiltiirlerine benzeyen
kiltiirleri, benzemeyen veya az benzeyen kiiltlirlere gére daha {istiin, daha iyi kabul
etmekte ve o kiiltiirlere kars1 daha ilimli duygular beslemektedir. Kiiltiirlerin veya
gruplarin arasindaki zitliklar, farkliliklar arttik¢a gruplarin arasindaki mesafe de
artmakta ve buna bagli olarak iligkiler zayiflayabilmekte veya azalabilmektedir
(Kiziltas, 2014: 53).

Kiiltiirel benzerligin tiiketici etnosentrizme etkisini inceleyen arastirmacilar
tilketici etnosentrizmi ile kiiltiirel benzerlik arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu
buna bagli olarak da etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketicinin {iriinlere kars1 tutum
ve davraniglarinda kiiltiirel benzerligin etkili oldugu sonucuna varmislardir

(Shankarmahesh, 2006).

Yeni Zellanda’da kiiltiirel benzerlik ile tiiketici etnosentrizm arasindaki
iliskiyi konu alan calismada etnosentrik egilimleri yiiksek tiiketicilerin kendi
tilkelerine yakin veya benzer tutum ve inanglara sahip iilkenin triinlerine kars1 daha
olumlu tutumlar gosterdikleri belirtilmektedir (Watson ve Wright, 2000: 1158). Ayni
sekilde baska bir arastirmada kiiltiirel benzerlik ile etnosentrizm arasindaki iliski
incelendiginde benzer sonuglar elde edilmektedir. Yiiksek etnosentrik egilime sahip
tikketicilerin kendi iilkesine veya kiiltiiriine yakin ilkelerin Griinlerini tercih etme

egilimi sergilemektedir (Lantz ve Loeb, 1996: 374-378).

1.3.3.Ekonomik Faktorler

Tiiketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavraminin ekonomik bir formudur.
Tiketicilerin kendileri etkilenmedikleri halde iilke ekonomilerinin tehdit altinda
oldugunu diisiinerek yiiksek etnosentrik egilim sergilemektedir (Sharma vd.,
1995:27). Ekonomik faktorler arasinda; tilkelerin gelismislik seviyesi, milli geliri ve
gelir dagilimi gibi belirtiler yer almaktadir (Mutlu vd., 2011: 56). Tiiketicilerin

etnosentrik egilimleri ekonomik olarak gelismis veya az gelismis {ilkeler arasinda,
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tirtinlerin 6zellikleri veya tiiketicilerin gelir durumu gibi sebeplerden degisiklik

gosterebilmektedir.

Gelismis {ilkeler kendi {irtinlerini ithal {iriinlere gore daha kaliteli ve {istiin
gordiikleri i¢in kendi iriinlerini tercih etme egilimi sergilemektedir. Milliyetgilik,
etnosentrizm ve yurtseverlik duygulart gelismis lilkelere gore daha yiiksek olan az
geligmis iilkelerde ise yabanci iiriinlerin daha kaliteli oldugu ve statii kazandirdig
gibi gerekceler ile gelismis iilkelerin iriinlerini tercih etmekte olduklar

gbzlemlenmistir (Wang ve Chen, 2004: 398).

Varma 1998 yilinda yapmis oldugu calismada Hindistanl tiiketicilerin
yabanci triinleri tercih etme egilimi gosterip yabanci tiriinlere karsi taleplerinin fazla
oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Bu duruma ise asagilik kompleksi, statii sembolii
arayisi, batiyla olan iliskilerin artmasi, tiiketicilerin beklentilerinin degismesi,
gelirinin artmasi ve kiiltiirel anlamda markalara agik olmalar1 sebebiyet vermektedir.
Buna karsin Bawa (2004) ile Batra, vd., (2000), Hindistanli tiiketiciler iizerine
yaptiklar1 bir arastirmada etnosentrik egilimleri yliksek c¢iktigi yani yerli {iriin

tilketme egiliminde olduklar1 ortaya konmustur (Ar1, 2007:25).

Fiyat olarak diisiik ve az taninmuis iiriinlere nazaran diinya ¢apinda {inlii bir
marka veya triiniin tercih edilme sebebi olarak sunlar belirtilmektedir: Gelismekte
olan iilke tiiketicileri inli bir markay1 yiiksek kalitede ve prestijli algiladiklari igin
fiyatim1 da yiliksek algilayabilmektedirler. Diger bir neden ise diisiik fiyatli yerli
tirline daha kolay ulasma imkani olmasidir (Lee vd., 2008: 165).

Genel olarak bakildiginda gelismis tilkelerdeki tiiketiciler kendi iilkelerinde
tiretilen tirlinleri her agidan daha kaliteli hatta miikemmel bulduklarin i¢in yerli iiriin
tercih etme egilimlerinde bulunmaktadir. Az gelismis tlilkelerde yasayan tiiketicilerin
ise genel olarak gelismis tilkelere nazaran kendi iilke triinlerini kalite olarak daha
diisiik gérmekte bu yiizden yabanci {ilke {irlinii tercih etme egilimi gostermektedir.
Fakat bu durum yabanci iilke {riinlerin fiyatlari, tiiketicilerin gelir durumu ve iilke
ekonomisine yardim etme ihtiyact diger bir ifadeyle etnosentrizmden
etkilenmektedir. Tiiketicilerde bu sebepler agir bastiginda kalite bakimindan daha
diisiik olmasina ragmen tiiketiciyi yerli iirline tesvik etmektedir (Asil ve Kaya, 2013:

127). Diinyanin en gelismis iilkelerinden birisi olan Japonya, teknoloji alaninda
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biiyiik ¢cok uluslu baz sirketlere ev sahipligi yapmaktadir. Ekonomik anlamda biiyiik
bir gii¢ haline gelen Japonya’da tiiketiciler ithal iiriin yerine kendi iilkelerinin
tirtinlerini tercih etme egilimi sergilemektedir (Lee vd., 2008: 165). Bu durumdan
hareketle gelismis tilkelerin kendi tirtinlerini tercih etme sebebinin iilke ekonomisine
zarar vermeme veya yerli isgiicline yardim etme amacl olmadigr tamamen kendi
tirtinlerini daha kaliteli ve miikemmel olduguna inandiklari i¢in tercih etme egilimde

bulunduklari belirtilebilir.
1.3.4. Politik Faktorler

Politik propaganda, bir iilke ile cografi yakinlik ve tarihsel iligki gibi
degiskenler politik faktorler arasinda yer almaktadir (Mutlu vd., 2011: 56). Tiiketici
etnosentrizmin gelismesinde tarihte yasanmig ekonomik ve politik olaylarin bunun
yaninda savaslarm etkisi bulunmaktadir. Ulkeler arasinda yasanan olaylar sonucu
hem iilkenin kendisine hem de o iilkenin triinlerine karsi tutum ve davranislar
degisiklik gostermektedir. Ayrica ililkede yasanan olaylarin neticesinde grevler, is
yerlerinin kapatilmasi gibi durumlar sonucu is giicline zarar verilmistir. Bu durum
tilkketicilerin etnosentrik egilim seviyelerinin artmasina neden olmaktadir (Herche,
1994: 12). Tarihte yapilan savaslarda yenik diisen ve zuliim goren tilke tiiketicilerinin
vatansever duygularinda artis yasandigi i¢in buna bagli olarak etnosentrik

egilimlerinin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Good ve Huddleston, 1995: 36).

11 Eylil 2001°de Amerika Birlesik Devletleri topraklarinda gerceklestirilen
terorist saldir;, Amerika Birlesik Devletleri’ni ve halkim1 6nemli ol¢iide etkilemis,
ilkeye korumacilik bilinci getirmistir. Saldiridan sonra tiiketicilerin farkl kiiltiirlere
karst tutum ve davranislarinda degisiklikler meydana gelmistir. Bu durumun
Amerika halkinin tiiketim aligkanliklarina da yansidigi belirtiltmektedir (Ar1, 2007:
25). Dolayisiyla Amerika halkinin diger kiiltiir veya tilkelere karst kendi toplumunu
koruma bilincinin olugmasi, etnosentrik egilimlerine de yansimistir seklinde ifade
edilebilir.

Tiiketicilerin diinyayr anlamlandirmalarinda ve tliketim tercihlerinde etkili
olan ideolojiler, toplumda belli bir diizeni saglayan inang ve degerleri kapsamaktadir.

Politik nedenler ile bir markayr reddetme davranisinin politik yoniinii inceleyen
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caligmada tiiketicilerin politik bir ideoloji ile alakali bir markay1 tercih etmeme

egilimi gosterdikleri sonucuna varilmistir (Sandik¢1 ve Ekici, 2009).

Yapilan arastirmalardan hareketle tiiketicilerin bir lilkede yasanan ekonomik,
politik ve tarihi olaylardan etkilenmekte; bu durumu tutum ve davranigina
yansitmakta oldugu sdylenebilir. Etnosentrik egilime sahip tiiketiciler mensup oldugu
tilkeyi koruma amaci ile politik, ekonomik veya tarihi olaylar yasadigi iilkenin

rtinlerini kullanmak istemeyebilirler.
2. TUKETICI ETNOSENTRIZM’IN ULKE MENSE ILE ILiSKiSI

Kiiresellesme ve teknolojinin etkisiyle firmalar iriinlerini tim diinyada
dagitma sans1 elde ederken ayni zamanda rekabetin arttig1 son zamanlarda pazardaki
paylarini korumak ve artirmak igin de gesitli stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.
Bu durum kisilere ise kendilerine maksimum fayda saglayabilecek ¢esitli iiriin tiirleri
arasinda secim yapma olanagt tamimaktadir. Dolayisiyla tiiketici, iiriin
degerlendirirken pek ¢ok faktorii géz ontinde bulundurarak se¢im yapmaktadir ve

mense tilke kavrami da 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde iiriin degerlendirmesi yaparken {iriiniin
markasi, fonksiyonu ve niteligi gibi bilgilerin yaninda birde iriinlerin “mense tilke”
kavramina dikkat etmektedirler. Mense lilke, “Bir igletmenin, iiriin ya da hizmetin,
anavatant ya da tiiketicilerin markayr pazarlayan sirketi kendi zihinlerinde
eslestirdikleri iilkedir.” (Armagan ve Giirsoy, 2011: 69). Koken tilke faktorii olarak
da ifade edilen bu kavram, bazi zamanlarda objektif baz1 zamanlarda ise psikolojik
faktorlerin etkisiyle siibjektif olan bu siire¢ uluslararasi pazarlama literatiiriinde
“mense llke etkisi” (Country of Origin) seklinde de ifade edilmektedir. Bazi
irlinlerin ait oldugu iilke acik¢a belli olmayabilir. Bu durumda iiriiniin islem gordiigi
tilke o iriiniin mense tlkesi olarak kabul edilmektedir (Nart, 2008: 156). Bir baska
tanima gore mense {lilke faktori, tlketicilerin iiriinii degerlendirmesine fayda
saglayan Onciil bilgi ve etnosentrik olan/olmayan inanglar1 harekete geciren ipucu

seklinde ifade edilmektedir ( Chryssochoidis vd., 2007: 1521).
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Mense iilke bilgisinin dort ana nedeni bulunmaktadir (Dosen vd.,2007: 130):

. Giderek biiyliyen  kiiresellesme  sebebiyle tliketiciler bir  {iriini
degerlendirirken ayirt edici faktor olarak o iriiniin iilke mense Ve iiriin ismini kabul
edilebilirlik ve kalite gostergesi olarak algilamaktadir.

o Uriin karmasasinin artmasi, pazarda birgok iireticinin bulunmas1 gibi nedenler
firmalar1 {iriin ve satis yonteminde standartlasmaya zorlamaktadir. Bu durumda da
ayirt edici bir etken olan mense tilke bilgisinin 6nemi artmaktadir.

. Cok uluslu isletmeler genellikle gelismis {ilke menseilidir. Bu durum ¢ok
uluslu isletmelerin gelismekte olan iilke pazarina girerken “gelismis {lilke imaji” ile
pazara girmesi isletmeye 6nemli rekabet avantaji saglamaktadir.

o Tiiketiciler kiiresel iletisim araglar1 sayesinde ithal iriinlere yonelik pozitif

duygular beslemektedirler.

Etnosentrik egilim gostermeyen tiiketiciler yabanci lirlin satin alirken nerede
tiretildigine 6nem vermemekle birlikte bu iirlinleri sadece yarar saglayan bir obje
seklinde degerlendirerek tiiketici etnosentrizmi ile mense tlke etkisi arasindaki
iliskiye zemin olusturmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi, kisiye kendi {tlkesinde
tiretilen driinleri tercih etme i¢gilidiisii ve pesin hiikiim veren bir yargidir. Kisilerin bir
iriin ile ilgili izlenimlerinde 6n yargi olusturarak pesin hiikiim vermelerine sebep
olabilecek faktor ise mense iilke etkisidir. Bu yilizden satin alinan iiriinler igin mense
tilke faktoriinde hassas olan ve 6zen gosteren tiiketiciler etnosentrik egilime sahip
olma durumunda degildir. Buna karsin etnosentrik egilime sahip tiiketiciler satin
aldiklar1 triinler i¢in mense iilke faktoriinde son derece duyarli olmak zorundadir
(Ha, 1998: 22). Aymi zamanda diisiik etnosentrizme sahip tiiketicilerin hassas
davrandigi nokta fiyat faktorii iken yiiksek etnosentrizme sahip tiiketicilerin hassas

davranip 6nem verdigi faktor mense lilke kavramidir (Thelen, 2002: 68).

Ulke mense kavrami, tiiketiciye hem {iriiniin yerli veya yabanci oldugu
hakkinda 6n bilgi olusturmaktadir hem de iriiniin 6zellikle hangi iilkeye ait oldugu
Ogrenilmesinde fayda saglamaktadir. Cilinkii 6zellikle bazi iilkeler bazi iiriinlerde iin
yapip uzmanlagsmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak, Fransa i¢in parfiim, Almanya i¢in

otomobil, Isveg icin saat, Tiirkiye icin lokum vb. verilebilir.
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2.1. TUKETICILERIN YERLI VE YABANCI URUNLERE YONELIK TUTUM
VE DAVRANISLARI

Tiiketicilerin algilamalarin1 ve satin alma davramiglarini direkt etkileyen
psikolojik etkenlerden biri olarak tutum, “Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir
sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade
etmektedir.” (Mucuk, 2017:80). Baska bir tanimda ise tutum; edinilen deneyim ve
yasant1 sonucu meydana gelen, alakali oldugu tiim durum ve objelere kars1 dinamik
ya da yonlendirici bir sekilde kisinin davraniglarina etki etme durumuna sahip
zihinsel ve duygusal hazirlik durumu seklinde ifade edilmektedir (Allport, 1967, akt,
Tavsancil, 2006:65). Tutumlar; tecriibe, taklit, pekistirme ve sosyal 6grenme gibi
faktorler ile edinilmekte ve degisime direng gostermekle birlikte degisebilmektedir.
Dolayistyla dogustan gelmemekte veya kokeni ¢ocukluga dayanmamaktadir
(Tavsancil: 2006: 81-82). Davranislar ise bir taraftan tiiketicinin bireysel ihtiyag ve
giidiilerinin, algilamalarinin, 6grenme silirecinin, tutum ve inanglarmin etkisiyle;
diger taraftan kisinin tiyesi oldugu toplumda, aile, sosyal sinif, kiiltiir ve referans

grubu gibi sosyo - kiiltiirel faktorlerin etkisi ile ¢tkmaktadir (Mucuk, 2017: 75).

Davranis — tutum iligkisi ise Fishbein ve Ajzen tarafindan modellenmis olup
sekil 1’de gosterilmistir. Fishbein ve Ajzen’in tutumlari davramiglarin muhtemel
sonuglarma yonelik “etkili degerlendirmeler” seklinde ifade etmektedir. Oznel
normlar ise bireye yonelik davranigsal beklentileridir. Bu modele gore davranis,
davranigsal isteklerin; davranigsal istekler ise bireyin tutumu ve 6znel normlarinin bir
sonucu olarak meydana gelmektedir. Davranigsal istekler, tutum ile davraniglar
arasinda koprii gorevi Ustlenmektedir (Ajzen ve Fisbein, 1975 akt, Kavak ve
Glimiisoglu, 2006: 73)

Sekil 1: Fishbein/Ajzen Model

Davranisa
Tliskin Tutum

Ozel Kural /

(norm)

Niyet — | Davranis
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Pazarlama agisindan egilimlerin, tutumlarin ve davraniglarin ortaya
konulmas: ve anlasilmasi onem arz etmektedir. Pazarlama stratejileri egilimlere
etkide bulunarak arzu edilen; {iriin, marka, insan, yer ve duyumlara yonelik olumlu
tutumlarin gelistirilmesini ve istenen davranisin sergilenmesini, bunun sonucunda ise
tiketicinin tatmin olmasmi amaglamaktadir (Odabasi ve Baris, 2017: 179).
Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin etkisiyle firmalar, iiriinlerini dis pazara
sunma olanagina sahiptir. Tiiketiciler ise hem yerli hem yabanci ¢cok sayida ve ¢esitte
istedikleri iiriine daha kolay ve hizli erisebilme imkéanma sahiptir. Bunun sonucu
olarak tiiketiciler bir {irliniin hangi iilkeye ait olduguna dikkat edebilmekte ve bu
durum tercihlerini etkileyebilmektedir.

Bir triiniin marka olarak yerli veya yabanci olup olmamasi; i¢ veya dis
pazarda iiretilip iiretilmemesi tliketici davraniglarina etki eden tutum, algilama ve
kisilik faktorlerinde degisik diizeylerde etkisini gosterebilmektedir. Bunlar: (Akin vd,
2009: 490-491)

o Tiiketiciler iriinleri nitelikleri agisindan degerlendiremedikleri zamanlarda
tirlinlin kiiresel bir marka olup olmamasi veya tretildigi iilke dis bir nitelik olarak
onlara ipucu saglayabilmektedir.

o Satin alma davraniglari, iiriiniin tretildigi tilke ve markast degerlendirilerek
gerceklestirildigi i¢in sembolik fayda saglamakta ayrica vatanseverlik, ulusalcilik,

milliyetcilik gibi milli duygularin yogunlagmasina neden olabilmektedir.

Bir egilim olan etnosentirizm, tiiketicilerin yerli ve yabanci liriinlere yonelik
tutum ve davramslarma etki etmektedir. Uriinlerin fiyati, kalitesi ve ozellikleri;
tilkelerin gelismislik diizeyi, imaj1 ve 6zellikle bir iiriinle 6zdeslesmis olup o {iriin ile
iin yapmasi; tiiketicilerin milliyet¢i duygu seviyeleri ve yerli ekonomiyi korumak

istemeleri gibi degiskenler yerli veya yabanci {iriin tercihlerini etkileyebilmektedir.

Yerli iiriinlere kiyasla yabanci iiriinlerin tercih edildigi durumlar genellikle su
sekildedir: Tiiketicilerin daha kaliteli yabanci tiriinlere ulasma imkani miimkiinken
daha diisiik kalitedeki yerli {riinleri tercih etmemekte ayni zamanda tiiketicilerin
yabanci lrlinlere yonelik tutumlari iiriin gruplarina gore degisiklik géstermektedir
(Knigt, 1999: 152). Tiiketiciler yabanci tiriinlere sahip olduklarinda yabanci tirtinlerin
kendilerine prestij kazandirdigimi diistinmektelerdir (Ettenson,1991: 15). Suriye ve
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Tiirkiye gibi iki komsu {ilkelerin karsilagtirildigi iriin satin alma niyeti ve ilkelerin
birbirine olan tutumlarmin incelendigi arastirmada her iki iilke tiiketicilerinin
etnosentirk egilimleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig, iki {ilke tiiketicilerinin
de benzer etnosentrik egilime sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Mutlu vd., 2018:
68). Iki iilkenin satin alma niyetine bakildiginda Suriyeli tiiketicilerin Tiirk mallarina
daha 1limli bakmakta oldugu belirtilmektedir. Malezya’daki iiniversite 6grencilerinin
telefon kullamiminda algilanan kalite, iilke kokeni ve etnosentrizm seviyelerinin
incelendigi c¢alismada gelismis tiilke triinlerinin daha kaliteli algilandigi ortaya
konulmaktadir (Lee, 2011: 28).

Yabanci iriinlere kiyasla yerli iriinlerin tercih edildigi durumlara 6rnek
verildiginde, Cukurova Universitesinde satin alma kararlarinda etnosentrizmin
etkisinin incelendigi ¢alismada, kategorilere ayrilmis iriinler arasinda en ¢ok gida
tizerinde en az ev aletlerinde yerli iriin tiketme egilimi gosterildigi ortaya
konulmustur. Bu durumun sebebinde ise Tiirkiye’de 6zellikle genglerin ¢ok oldugu
orneklemde, yerli {irlinlerin yabanci iriinlere tercih edilmesi durumun da issizlige
neden olabilecegi, lilke ekonomisine zarar verebilecegi diisiincesi yer almaktadir. Ev
aletleri kisminda ise katilimecilar yerli iriinlere giivenmemektedir. Ciinkii bu
kategoride ithal driin satin almanin ekonomik agidan iilkeye zarar verecegi
diistincesinde olmadiklar1 sonucuna ulasilmistir (Ar1, 2007: 77-78). ABD ve Kanada
tiiketicileri lizerine etnosentrik egilimleri ile ulusal kimlik kavramini kanitlamak
amaciyla yapilan bir diger ¢caligmada, yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin
yerli iirin satin almak icin daha yiiksek fiyat Odeyebilecegi; diisiik etnosentrik
egilime sahip tiiketicilerin ise yabanci {iriin satin alma egiliminde istekli oldugu

sonucuna ulasilmigtir (Lantz ve Loeb, 1996: 9).

Genel olarak incelendiginde yerli iiriin tercih eden tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri yiiksek oldugu ve kendi {lkelerinin {irtinlerinin miikemmelligine
inandiklari, yabanc iirlinleri tercih eden tiiketicilerin ise ithal iiriinleri daha kaliteli

algilamasi ve kendilerine prestij kazandirdigi inanci yer aldig1 sdylenebilir.

Yerli ve yabanci iriinlerin tercih edilme nedenleri ile bu iiriinleri
degerlendirirken tiiketicilerin sahip olduklar1 degerlendirme kriterleri hakkinda

yapilan arastirmalar degisik sonuglar icermektedir. Bu farkliligin basit bir ifadeyle
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nedeni her bireyin farkli satin alma davranisi sergilemesi ve degerlendirme kriterinin
birbirinden farkli olmasidir. Farkliigin diger Onemli sebebi ise farkli {ilke
vatandaslarinin sahip olduklar1 gelenek gorenekler ve kiiltiirel farkliliklardan dogan
etkenlerdir. Bunun yaninda tiiketiciler bazi {irtin gruplar i¢in yerli {iriin satin almay1
tercih ederken bazi iirlin gruplari i¢in yabanci menseli iiriin satin almayr tercih

ettikleri belirtilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365).

3. TUKETICIi ETNOSENTRIZM GELIiSTIRILMESI VE CETSCALE
OLCEGI

Etnosentrizmin tiiketici davranisi ile iliskilendirilmesi sonucu olusan tiiketici
etnosentrizm kavrami pazarlama literatiiriine kazandirilmasi ile birlikte bu kavramin
Ol¢iilmesi gerektigi on goriilmistiir. Bu dogrultuda ilk olarak 1984 yilinda agik uglu
sorulara verilen cevaplar ile Shimp tarafindan olusturulan bir ¢alismada, yliksek ve
diisiik etnosentrizm derecelerine sahip tiiketicilerin gruplandirilmas: ve bu gruplar
arasindaki farkli yonlerin ortaya konulmasi amaglanmigtir (Shimp, 1984:286). Bu
calisma baglaminda 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan Amerikali
tiikketicilerin yabanci lriinlere karsi yerli {iriin tercihlerindeki etnosentrik egilim
diizeylerinin belirlenmesi amaci ile Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE
(Consumer Ethnocentric Tendency Scale)” isimli yeni bir 6l¢ek olusturulmustur.
CETSCALE olgeginde tutumlardan cok egilimlerin Slgiilmesi esas alinmaktadir.
Ciinkii tiiketicinin herhangi bir araba modeli gibi belli bir nesneye karsi hislerini
gostermek icin tutum kavrami kullanilmaktadir. Buna karsin egilim kavrami ise tim
yabanci triinlere karsi davraniglart etkileyecek hisler toplami olarak ifade

edilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 281).

Katilimcilarin ahlaki acidan vatanseverlik duygularina aykirt olmasi ayni
zamanda iilke ekonomisine ve isgiiciine zarar vermesi nedenleriyle ithal triinleri
satin almanin etik olmadig: giidiistinii veren dlgek, katilimcilardan bu goriise ne denli

katildiklarini ifade etmek istemektedir (Ueltschy, 1998:16).

CETSCALE o6lgeginin gelistirilmesi asamasinda, T. A. Shimp ve S. Sharma
tarafindan 800°den fazla Amerikal tiiketicilere iiretimi yabanci {ilkelerde yapilan

tirtinleri satin almalarinin ne derece dogru oldugu hakkindaki goriisleri sorulmustur.
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Verilen cevaplarin igerik analizi, arastirmacinin literatiir incelemesi ile tiiketicilerin
yabanci triinlere egilimlerinin yedi farkli boyuttan etkilendigi sonucuna ulagilmistir.
Bunlar; tiikketicilerin fiyat - deger algilari, etnosentrik egilimleri, se¢imin rasyonelligi,
kisisel ilgi alanlari, karsiliklilik kurali, se¢imin Ozgiirligi ve kisitlar - mantalite
seklindedir. Bu yedi boyutu 6lgmek i¢in 225 tane likert maddesi olusturulmus ancak
gereksiz maddelerin ¢ikarilmasiyla madde sayisi 180°e indirgenmistir. Daha sonra
takip eden sadelestirmeler sonucu ifadelerin diizenlenmesi ile tek bir boyuta
diisiiriilmiistiir. Bu boyutlar 6l¢iimlemek i¢in olusturulan 25 maddelik 6nerme sayisi,
tekrar dogrulayici faktor analizine tabi tutularak 17 maddeye disiiriilmiis ve son hale
getirilmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 280-282).

Tiiketici etnosentrizmini O6lgmek igin gelistirilen CETSCALE o6l¢egi 17
maddelik son halini aldiktan sonra giivenilirlik ve gecerliliginin test edilmesi amaci
ile dort fakli bolgeye uygulanmis, genel itibari ile her bolgede giivenilirligi ve
gecerliligi faktor yiikkleme olan 0,5 giivenilik kriterini karsilayarak ispat edilmistir
(Martinez vd., 2000:1357). CETSCALE o6l¢egi, ilk kez gelistirildigi 1987 yilindan bu
yana uluslararasi birgok aragtirmada test edilip cesitli Olgiitlerle giivenilirligi ve
gegerliligi 6l¢iilmekle birlikte bugiine kadar yapilan bir¢ok ¢alismada da bu durum
kanitlanmistir (Ar1, 2007: 29).

30



IKiNCi BOLUM
KUSAKLAR ve Y KUSAGININ OZELLIiKLERI

1. KUSAK KAVRAMI

Kusaklar kavrami ilk kez 1928 yilinda Alman bir sosyolog olan Karl
Mannheim tarafindan yazilan kitapta ileri siirlilmustiir. Fakat suanki kusaklari
kapsayan smiflandirmalar ilk olarak Inglehart tarafindan ilerleyen zamanlarda da
Strauss ve Howe tarafindan 1991 yilinda yazilan kitap ile hizin1 artirmaya baslamis
ve bazi arastirmacilar bu kurami “Strauss-Howe Kusak Kurami” seklinde
isimlendirmistir. Kurama gore toplumlarda yasanan savas, ekonomik buhran gibi
bir¢cok 6nemli tarihsel olay ve sosyal degisimlerin ayni toplumda yer alan bireylerin
tutum, davranig, inang ve egilimlerini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Kisilerin
davraniglar1 yasadigi donemin o6zelliklerine gore sekillenmesi nedeniyle belli donem
araliklarinda dogup biiyiiyen ayn1 yas grubu kisilerin birbirleri ile benzer davranig
ozellikleri sergiledigi ve bu benzer davranis oOzelliklerinin devam edebilecegi

diistiniilmektedir (Arslan ve Staub, 2015: 5).

Yillar boyunca yayinlanan bir¢ok bilimsel ¢alismada “Kusak™ kelimesi ¢esitli
sekillerde tanimlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu “Kusak” kelimesini; yaklasik olarak
ayni yillarda dogup ayn1 donemin sartlarini yagamis dolayisiyla birbirlerine benzer
sikintt ve kaderi paylasmis, benzer 6devler ile yiikkiimli olmus kisilerin toplulugu
olarak tanimlamaktadir (tdk.gov.tr). Bir bagka tanima gore yillar siiresince ayni
zaman dilimi igerisinde ortak sosyal ve tarihsel olaylar ile kars1 karsiya kalip benzer
deneyim ve gorisleri paylasan kisilerin olusturdugu gruplardir (Mannheim 1952, akt,
M.Crumpacker ve J.M. Crumpacker 2007:351). Bir toplumda asagi yukar1 ayni
tarihlerde dogan kisilerden meydana gelen yas gruplarina hitap eden kusak kavramu;
bir nesil ile diger bir nesil arasinda gegen donemi kapsamaktadir (Marshall, 1999:
439). Kusaklar bir diger anlamiyla nesiller, ebeveynlerin ¢ocuklar1 ile arasindaki
kiltir ve yas farkini da belirtmekte olup bu sire¢ 25 ile 30 yillar1 arasini
kapsamaktadir. Kusaklarin her biri farkli 6zellik ve deger yargilarina sahip olmalari

nedeniyle kisiler ait oldugu kusak grubunun davranislarina benzer 6zellik gosterirken
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diger kusak grubunun davraniglarindan farkli 6zellikler sergilemektedir (Chen, 2010:
132).

Her kusak kendine 6zgii karakteristik 6zelliklere, temel yargi ve tutumlara,
giiclii ve zayif yonlere sahiptir (Lower, 2008: 80). Tiim bu tanimlardan hareketle
kusak kavrami; dogum yillar1 birbirine yakin, beraber ayni zaman ve deneyimleri
paylasan, siyasi, sosyal ve ekonomik olaylar gibi ¢esitli olaylardan etkilenerek
hemen hemen ayni tepkileri veren insan toplulugu seklinde tanimlanabilir. Bir bagka
ifadeyle; insan hayatinda sosyal rollerin kazanildig1 ¢cocukluk, yetiskinlik ve yaglilik
gibi farkli evrelerde birlikte yasamis insan toplulugu seklinde ifade edilebilir.

1.2. KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

Insanlar cesitli istek ve arzulari, aliskanlik ve deneyimleri neticesinde farkli
satin alma davraniglar1 gostermektedir. Bu nedenle pazarlamacilar hitap edecegi
miisteri kitlesini belirlemek ve onlara daha kolay ulasabilmek amaciyla biiyiik olan
pazar1 daha kiigiik birimlere bolme yoluna gitmektedir. Bu birimlerden bir tanesi de
insanlart dogum yillarina gore kusaklara ayirma yontemidir (Yasa ve Bozyigit, 2012:
33). Dogum orani ile ayn1 donemde gergeklesen olaylar kusak siniflandirmasinin ana
faktorlerini olusturmaktadir. Kusagin baslangici, dogum oraninin artip ayni
yogunlukta devam etmesi ya da ayni seviyede kalmasi iken kusagin son bulmasi
dogum oraninin azalmasi sonucu meydana gelmektedir (M.Crumpacker ve J.M.
Crumpacker 2007:352)

Kusaklarin smiflandirilmast; toplumun yasadigi 6nemli tarihsel olaylara,
ekonomik krizlere, teknolojik gelismelere bagli olarak belirlenmektedir. Bir kusagin
ne zaman baglayip ne zaman sona erdigine dair yapilan arastirmalarda kesin bir ifade
bulunmamakla birlikte ¢esitli yazarlara gore farkli tanimlar yapilmaktadir (Reeves ve
Oh, 2008: 296). Tablo1’de kusaklarin simiflandirmalar1 farkli yazarlar tarafindan

tarih araliklar1 ile birlikte yer almaktadir.
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Tablo 1 Kusak Siniflandirmasi ve Tarih Araliklar

Kaynak Siniflandirma
Howe and | Sessiz Patlama 13 Kusak | Milenyum
Strauss Kusak Kusagi 1961-1981 | Kusag: _
(2000) 1925-1943 | 1943-1960 1982-2000
Lancester | Gelenekgiler | Bebek X Kusagit | Milenyum,
Stillman 1900-1945 | Patlamasi | 1965-1980 | Y Kusag,
(2002) 1946-1964 Gelecek
Kusak,
Patlama -
Kopyasi
1981-1999
Martin and | Sessiz Bebek X Kusag1 | Milenyumlar
Tulgan Kusak Patlamas1 | 1965-1977 | 1978-2000 _
(2002) 1925-1942 | 1946-1960
Oblinger Yetigskinler | Bebek X Kusagi | Y Kusagi, Net | Milenyum
and 1946 Patlamas1 | 1965-1980 | Kusagi, Sonrast
Oblinger 1947-1964 Milenyumlar | 1995-
(2005) 1981-1995 SOnrast
Tabscott Bebek X Kusag1 | Dijital Kusak
(1998) _ Patlamas: | 1965-1975 | 1976-2000 _
1946-1964
Zemke vd. | Eski Bebek X Kusagt | Gelecektekiler
(2000) Askerler Patlamas1 | 1960-1980 | 1980-1999 _
1922-1943 | 1943-1960

Kaynak: Reeves & Oh, 2008: 296-297

Kusaklar genel olarak bes farkli tarih araliklarinda simiflandirilmaktadir
Bunlar; Savas ve Gelencksel kusak olarak da bilinen Sessiz kusak (1925-1945
tarihleri arasinda doganlar), Babby Boomers olarak da bilinen Bebek patlamasi
(1946-1964 tarihleri arasinda doganlar), Gen X olarak da bilinen X kusagi (1965-
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1980 tarihleri arasinda doganlar), Gen Y, Milenyum, Gen Me, olarak da bilinen Y

kusagi (1980-1999 tarihleri arasinda doganlar), Z kusagi (2000 ve sonrasi doganlar)
(Akdemir vd., 2013:14).

Tablo 2 Kusaklarin Kisisel Ozellikleri

Sessiz Kusak | Patlama X Kusag Y Kusag
Kusag
Oz Degerler | Otoriteye Iyimser, bagl | Siipheci, Gergekei, kendine
saygili, (ilgili) eglence giivenen, asiri
Itaatkar, diskiind, eglence diskiinii,
disiplinli formaliteye sosyal
uymayan
Aile Geleneksel, Parcalanmis Calisan Farkli etnik
¢ekirdek ebeveynlerden | yap1 ve kiiltiirlerin
olusan evliliklerinden
olusan
Egitim Bir hayal Yasam hakki | Hedefe Inamlmaz bir
ulasmak i¢in | gider
bir yol
[letisim Kurmali Tuslu Cep Goriintili
telefonlar, telefonlar, her | telefonlart telefonlar, internet,
yiizylize, kisa | zaman ara sadece e-posta
notlar isteyken ara
Para ile iliski | Biriktirir, Simdi alir | Tedbirli, Harcamak i¢in
pesin oder sonra oder Olgiilii, sakla

kazanir

Kaynak: Kuyucu, 2017:850

1.2.1. Sessiz Kusak

“Gelenekselciler” veya “Savas Kusagi” seklinde de adlandirilan Sessiz

Kusak, 1925-1945 tarihleri arasinda dogan kisilerin olusturdugu bir kusaktir. Bu

donemin kisileri ikinci Diinya Savasi gibi diinya ¢apindaki en &nemli olaylardan

birine ve ekonomik buhrana tanik olmus kisilerdir. Bu doénem Tiirkiye’de ise

Cumbhuriyet Donemi’nin tek partili oldugu yillara tekabiil etmektedir (Demirkaya

vd., 2015: 188). Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yillarinda ortaya ¢ikan bu kusak, diinya
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savaslar1 gérmiis, yokluklar yasamis ayn1 zamanda Biiyiik Buhran’in ve Ikinci Diinya
Savagi’nin iilkede olusturdugu yikici atmosferde her seyden once hayatta kalmanin

ehemmiyetini 6grenerek biiytimiislerdir (Acilioglu, 2015: 24).

Sessiz kusagi olusturan kisiler II. Diinya Savasi ¢iktigr donemde yas olarak
savasa katilamayacak kadar kiiciik olmakla birlikte savasin etkisini en ¢ok yasayan
kisilerdir. Yerel sosyal gruplar, genis aileler ve yogun komsuluk iligkileri bu kusagin
kiiltiirel unsurlarin1 olusturmaktadir. Bu kusagin esas degerleri otoriteye Karsi saygi,
sadakat, toplumsal degerlere kendini adama ve ¢ok ¢alisma seklindedir. Yasama dair
hayat felsefeleri ise yasamak i¢in ¢aligmanin gerekli oldugu ongoriisiidiir (Akdemir

vd., 2013: 14).

Sessiz kusagin genel Ozellikleri ise kendilerini yaptiklart ise adama, cok
calisma ve fedakarlik gosterme bunun yaninda gelenek ve kurallara uygun
davraniglar sergileme, otoriteye karsi saygili ve sabirli olma seklinde siralanmaktadir
(Ayhiin, 2013: 103). Savas ve ekonomik buhrana sahit olduklarindan dolay1
yasamanin degerini bilen, hayatlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in ¢alismanin ne kadar
onemli oldugunu anlayan sessiz kusak iiyeleri, otorite kurallarina uygun davraniglar
sergilemekle birlikte sabir esigi yiiksek kisilerden olusmaktadir. Gliniimiizde de bu
kusak genellikle aligverislerde nakit para 6deyen, tasarruflu, birikim yapan, kitlik ne

demek onu ¢ok iyi bilen ve ona gore yasayan kisilerdir.
1.2.2. Babby Boomers (Patlama Kusag)

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki yillarda 1 milyar bebegin dogmasimdan
dolayr “Babby Boomer” yani “Patlama Kusagi” olarak adlandirilan 1946 - 1964
tarihleri arasinda dogan bu nesil; bilylime, refah, mal ve hizmete 6zlemin agir bastigi
bir donemde yetismislerdir. Bu tarihlerde dogan kisilere “Soguk Savas” donemi
cocuklart da denilmekle birlikte dogu - bat1 ikili diinya icerisinde 68’lileri yaratmis
bir kusak olarak one ¢ikmaktadir (Senbir, 2004: 24). Tim kusaklar i¢inde Babby
Boomers’lar1 farkli bir boyuta tasiyan en Onemli nitelikleri, efsanelestirilen 68
kusaginin yapicist olmalaridir. 68’liler televizyonun etkin bir iletisim araci oldugunu
fark eden ilk kusak olup televizyon ile yetismislerdir. Ayrica bu 6zellikleri, onlarin

yerel olarak baslayan hareketi, televizyon vasitasiyla diinya ¢apina tasimalarini
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kolaylagtirmistir. Bir taraftan kendi 6zgiirliiklerine diigkiin, bireyci, diinyay1 kesfedip
sonuna kadar yasama odakli; diger taraftan olumlu yaklagimli, yeniliklere acik, hedef
odakli ayn1 zamanda kadin erkek iliskilerinde ise muhafazakar kisilik 6zellikleri
gosteren bir kusaktir. Genel olarak bu kusak c¢alismayr seven, c¢ok calisan ve
toplumsal sorumluluk bilinci gelismis kisiler olarak degerlendirilmektedir (Altuntug,
2012: 205).

Hayatta kalma miicadelesine sebebiyet veren kitlik doneminin geride kaldig,
nispeten varliga kavusuldugu bu donemde savas yillarmin biraktigi izler devam
etmektedir. Kusak temsilcileri “calismak icin yasamak™ diislincesini benimseyerek
sessiz kusak gibi fedakar ve itaatkarlardir. Iyi bir hayat siirdiirmek igin ¢cok galismak
gerektigini diisiinen bu kusak temsilcileri, “Simdi ¢ok ¢alis ileride karsiligini alirsin.”
diisiincesine sahiplerdir. Patlama kusag1 ayni1 beklentiyi kendinden geng¢ kusaklardan
da bekleyerek kendilerinin daha engin bir bilgiye sahip oldugu diisiincesindelerdir.
Kendi kararlarmin X ve Y kusagi tarafindan dinlenmesini ve uygulanmasini
beklemektelerdir. Bunun yaninda geng kusaklar tarafindan ise uyumsuz, teknolojiden
uzak, yeniliklere kars1 kapali olarak vasiflandirilmaktalardir (Acilioglu, 2017: 24-
25).

1.2.3. X Kusag

1965 - 1979’lu yillar arasinda diinyaya gelen kisiler X kusagi olarak
adlandirilmaktadir (Kyles 2005: 54). 70’li yillarda petrol krizinin sebep oldugu
sikintilardan dolay: gelecege dair korku ve kayg ile biiyiidiikleri i¢in ¢ok ¢alisip para
kazanmaya odaklanmislardir (Altuntug, 2012: 205-206). Ara kusak anlamina gelen X
kusagi, 1965 - 1979’1u yillarda diinya ¢apinda radikal degisim ve doniisiim olaylarina
tanik olduklarindan “gegis dénemi g¢ocuklar1” olarak da belirtilmektedir (Senbir,
2004: 24). Soguk Savas doneminin bitmesinden evlere renkli televizyonlarin
girmesine, 1980 darbesi ile bir¢ok insanin gbzaltina alinmasi ve sonrasindaki yasakl
yillardan, kapali Tiirkiye ekonomisinin liberalleserek ithal tiiketime agilmasi gibi bir

¢ok degisim bu kusagin biiyiime evresinde olmustur (Acilioglu, 2017: 26).

1980 darbesinden sonra gencligini yasayan X kusagi, otorite tarafindan

ezilmis bir toplumda biyiidiikleri i¢in otoriteye karsi korku ve saygi duygulari
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beslemekle birlikte otoriteden pek haz etmemektelerdir. Dolayisiyla bu kusak, sosyal

olaylara kars1 oldukca duyarli ama ¢ekingen bir egilim sergilemektedir (Catalkaya,

2014: 18-19).

Genel olarak is motivasyonlar1 yiiksek, otoriteye saygili, ayni iste uzun yillar
calismis, kanaat duygulan yliksek ve sadik ozelliklere sahip kisilerdir. Teknolojik
geligsmelerin ortaya ¢iktig1 bir doneme denk gelmeleri ile zorunlu olarak teknolojiyi
kullanmaya baslamiglardir. Kadinlarin is hayatina adim atmasi ve az sayida ¢ocuk

sahibi olmasi bu donem i¢inde siralanabilir (Keles, 2011: 131).

1.2.4. Y Kusag:

Y kusagi kavrami ilk olarak 1993 yilinda o dénemdeki genglerin dnceki X
kusag ile farkliliklarini belirtmek amaciyla kullanilmistir (Straus ve Howe, 1992:
54). Yapilan bir¢ok arastirmada Y kusaginin kapsadigi tarih araligi net olarak belli
olmamakla birlikte goriis ayriliklart bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar 1980 - 2000
yillar1 arasinda diinyaya gelenleri Y kusagina dahil etmektedir (Miller ve
Washington, 2011:174). Baz1 arastirmacilar ise Y kusagi kapsamina 1977-2000
yillar1 arasinda diinyaya gelenler dahil etmektedir (Kotler ve Armstrong , 2004: 465).
Bu arastirmada 1980 ile 2000 yillar1 arasinda doganlar Y kusagi olarak ifade
edilmektedir. Y kusaginin farkli arastirmacilar tarafindan farkli tarih araliklari

asagida gosterilmistir.

37



Tablo 3 Y Kusaginin Atfedilen Yas Araliklar

Arastirmacilar Atfedilen Y Kusag1 Yas
Arahg

Arsenault (2004) 1981 - 2000

Broadbidge, Maxwell ve Ogden (2007) 1978 - 2000

Ergil (2013); Keles (2011); Haeberle, Herzberg ve | 1980 — 1999
Hobby(2009); Crumpacker ve Crumpacker (2007);
Kyles (2005)

Howe ve Strauss (1997) 1982 - 2004

Kotler ve Armstrong (2004); Bush, Martin ve Bush | 1977 — 2000
(2004); Hacker (2008)

Lancaster ve Stillman (2002) 1981 — 1989
Lower (2008) 1980 - 2001
Miller ve Washington (2011); Salahuddin (2010) 1980 - 2000
Pekala (2001) 1979 - 2001
Seckin, 2005 1980 - 1995
Tolbize (2008) 1981 — 1995
Washburn (2000) 1982 — 2003

Williams ve Page (2011); Kim, Knight ve Crutsinger | 1977 — 1994
(2009); Nusair, Parsa ve Cobanoglu (2011); Senbir
(2004)

Yelkikalan ve Altin (2010) 1980 — 1994

Kaynak: Yiiksekbilgili, 2015:260

Y kusaginin kendinden 6nceki kusaklardan farkini belirmek amaci ile “Echo-
Boomers”, “Internet kusagi”, “Millenial” ve “Nexters” gibi farkli isimlerde
kullanilmaktadir (Broadbirdge, vd., 2007: 135). Onceki kusaklar ile kiyaslandiginda

Y kusagi; ekonomik kosul olarak daha olumlu, diinya {izerinde biiyiik savaslarin ve

38




kithgin yasanmadigi bir ortamda yetismistir. Internet basta olmak iizere kiiresel
iletisime imkan saglayan cep telefonu ve sosyal medya gibi teknolojilerin biiyiik bir

hizla gelistigi ve kullanildigi bir diinyanin ¢ocuklaridir (Acilioglu, 2017: 28).

Tiirkiye’de 1980 yilindan sonra ekonomik, siyasi ve Kkiiltiirel acidan kayda
deger bir degisim yasanmistir. Sehirlesme ve teknolojik gelismeler ile yasanan
degisimler toplumu etkileyerek onceki kusaklar ile aralarinda biiyiik bir farklilik
yaratmistir. Tiirkiye’de Y kusagi kapsaminda olan 25 milyon kisi bulunmaktadir
yani her ii¢ kisiden bir tanesi Y kusagi tiyesidir (Marketing Tirkiye 2016: 84).
Yasam sartlarinda olusan degisimler Y neslinin diger nesillerden farkli beklenti, iimit
ve tercihe sahip olmalarina sebebiyet vermistir. Cagimizda Y kusagi genellikle gezip
eglenmeye diiskiin, aligverisi seven, yeni seyler deneme pesinde olan, basarili,
hayallerin pesinden kosan, sorgulayan ve sevdiklerine vakit ayiran niteliklere sahiptir

(Tufur, 2011: 36).

2011 yilinda Conento tarafinda yapilan arastirmada Y kusagi 4 farkli yas
grubuna ayrilmistir. Bu gruplar asagidaki tabloda gosterilmistir (Tufur, 2011: 35).

Tablo 4Y Kusaginin Yasam Basamaklar1

Yas Arahgi Donem Grup Ozellikleri Yasam
Basamaklar
18-21 Okul Yillar Bireyci, basar1 odakli 1
22-25 Okul yillarmin sonu, | Idealist, basar1 odakl 2
is bulma ve tutunma
telasi
26-29 Calisma hayati, yeni Bireyci 3
evli veya evlilik
hazirliklar1 yaparken
30-35 Calisma hayati, evli- Geng Aile 4
cocuklu-aile hayati

Kaynak: Tufur, 2011:35
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1.2.5. Z Kusag

Y kusagmmin ardindan gelen ve bambagka bir kusak olan Z kusagi, 2000
yilindan sonra diinyaya gelenleri kapsamaktadir. Strauss ve Howe bu kusagin ¢ok
fazla bireysellesmeye yonelecegini ve yalnizlik yasayabilecegini ifade etmektedir. Z
kusag1r adlandirilmasinda ise “Kusak 17, “Next Generation”, “iGen”, “Instant
Online”, “Internet Kusagi, “.com Cocuklar”  gibi pek cok farkli isimler

kullanilmaktadir (Basol ve Cetin Aydin, 2014: 4).

Biiytik bir kismi hala ¢ocuklugunu yasayan Z kusagi iiyeleri; sosyal,
ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik gelismeler neticesinde, sergiledikleri davranislar ve
aldiklar kararlar {izerinde kendi yaslarindan daha istiin etkileri bulunmaktadir. Bu
durumda Z kusaginin alisilagelmis pazarlama ve tiiketim aligkanliklarini 6nemli
derecede degistirecekleri ayni zamanda ilerleyen yillarin tiiketici profilini
sekillendirecekleri diisiiniilmektedir. Diger kusaklardan farkli olarak Z kusagi, asiri
hizli ve kirilmalarin yasandig1 degisiklere tanik olmus, en 6nemlisi dogmadan once
tanimlanabilen ilk kusak olmustur. Teknolojinin gelismesi ile istedikleri anda
istedikleri yerde istedikleri kisiler ile rahat baglanti kurabilen Z kusagi; internete
hakim, bircok isi ayn1 anda yapabilen, aceleci, alisilmisin diginda davranis
sergileyen, yaratici, anlik tiiketen, otoriteden pek haz almayan, sonug¢ odakli diistinen

ozelliklere sahiptir (Altuntug, 2012: 206).

Diinyaya geldikleri ilk andan itibaren teknoloji ile i¢ ice olan Z kusagi
yasamlarinin her aninda teknolojiyi ileri seviyede kullanarak diger kusaklar
tarafindan internet bagimlisi olarak adlandirilabilirler. Bu kusak genellikle eski
kusaklara gore farkli davranislar sergileyebilmektedir. Sokakta oynamak yerine cep
telefonu, i-Pod, bilgisayar, Playstation ile oynamay1 tercih etmekte, arkadaslari ile
sosyal medya tizerinden daha fazla iletisim kurmakta, alisverislerde ise magazaya

gitmek yerine evde internetten online aligverisi tercih etmektedir.

Kusaklarin ayni sosyal etkide olmamalari, ayn1 yararlara sahip olmamalar1 ve
onem verdikleri konularin farkli olmasi durumu pazarlama, tiikketim ve reklam
alanlarini da etkilemektedir. Bu ylizden her kusagin tiiketimi ayr1 olmakla birlikte
her kusak i¢in uygulanan pazarlama ve reklan stratejilerinin de farkli olmasi s6z

konusudur (Bakirtas, 2016: 27).
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1.3. TUKETICI DAVRANISLARINDA VE PAZARLAMANDA KUSAK
KAVRAMININ ONEMI

Teknolojinin gelismesi ve hizli bir sekilde yayilmasi ile her yas grubuna 6zel
hitap edebilen farkli bir ¢ok iirlin ortaya ¢ikmis ve iiriine kolayca ulagma imkani
saglanmistir. Bu durum isletmelerin girdigi pazarda hedef kitlenin yas grubunu
onemsemelerine, hitap ettigi kitlenin neyi neden nigin almak istedigini anlamalarina
ve ona uygun pazarlama stratejileri gelistirmelerine sebebiyet vermistir. Tim
kusaklarin kendine 6zel yasam tarzlari; deger, tutum ve inanglari; yasadiklari
ekonomik, politik ve tarihi olaylar ile edindigi deneyimleri satin alma kararlarini
etkilemektedir. Isletmeler birgok kusak ile iliski igerisinde olup onlar iiriin veya
hizmet satin almalar1 i¢in ikna etme ¢abalar1 sarf etmektedir. Dolayisiyla isletmeler,
her kusagin 6zelliklerini ayr1 ayr1 analiz edebilmeli ve hitap ettigi yas grubuna uygun

pazarlama stratejileri gelistirebilmelidir.

Genel olarak kusaklarda tiiketim olgusu incelendiginde Babby Boomers’lar
savas ve kitlik sonrast dénemin kusagi olduklari i¢in tiikketim olgusuna akilci bir
sekilde yaklagmiglar, kitlesel pazarlamaya uygun olarak tatmin olduklari iiriin veya
hizmete kars1 sadakat duygusu gelistirmislerdir. Bunun yaninda Babby

Boomers’larda pazarlamanin belirledigi tek yonlii tikketim olgusu hakimdir.

Babby Boomers tiiketicileri diger insanlar ile iletisim kurmalarini saglayacak,
yasamlarint zenginlestirecek ve diinyanin nimetlerinden yararlanmalarina imkan
taniyacak {irlinleri satin almayi tercih etmekle birlikte toplumsal katkilardan ve
amagh faaliyetlerden en fazla tatmini elde etmektelerdir. Dinsel inanglara dnem
veren Babby Boomers’lar satin aldiklari iiriinlerde yenilik¢i ve 6zel marklara daha az
itibar etmektedir. Satin alacaklar1 {iriin veya markanin garantisine, lirliniin gegmisine,
kullanim kolayligina ve giivenilirligine daha fazla itibar etmektelerdir. Herhangi bir
promosyonlu {irlin ile karsilastiginda ilk olarak satin alma faaliyetinde bulunup daha
sonra bu satin alma eyleminin etki ve sonuglarimi diisiinmektelerdir (Bakirtas,
vd.,2016:68).

X kusagi, triiniin fonksiyonel ozelliklerinin Otesinde duygusal bir bag
kurdugu marka ile iliskilerin etkisinde kalarak markaya gore kimligini sekillendiren

ilk kusak olma Ozelligine sahiptir. Geleneksel degerlere bagli olan X kusagi, hem

41



akla hem de duyguya dayali davranis sergileyen bir tiiketici profili olusturmaktadir
(Kotler, vd.,2011: 42). X kusagi tyeleri pazarlamaya farkli bir toplumsal boyut
kazandirmak isteseler de bunu basaramamistir ve pazarda pazarlamaci

uygulamalarinin esas alindigi tek yonlii bir tiiketim olgusu hakim olmustur.

X kusagi mal miilk edinme ve aligveris ile ilgili kaygilar tasiyan bir nesildir.
Kiiciik yaslardan itibaren aligveris merkezleri ile karsilasan X kusagi iiyeleri, ev ve
okul disinda zamanlarinin biiylik bir kismin1 alisveris merkezlerinde gegirmektedir.
Dolayisiyla alisveris merkezlerinde zaman harcayan bireylerin amaglari para kazanip
tirlin satin almaktir. X kusagi ciddi anlamda televizyon izleyen bir topluluk olup
kablolu televizyon ile tanisan ilk kusaktir. Cok sayida reklama maruz kalmalari ile
birlikte aligveris ve para ile ilgili kaygilari bu kusagin pazarlama ve tanitimlara

yonelik tutumlarini etkilemektedir (Bakirtas, vd.,2016: 67)

Gergek kimligini kendi rizasiyla tiiketici kimligine doniistiiren Y kusagi,
tiketim ile anilan ilk kusak olma 6zelligine sahiptir. Bu kusak iiyerleri, piyasada
hakimiyetin tilketiciye gegmesini saglayarak tilketim toplumunu
sekillendirmektelerdir. Kendine ait kararlar1 tek basina veren, internetin sagladig
kolaylik ile aligveris tutkunu olan, tiiketimi eglenceli bir oyun gibi géren, mobil
iletisim araglar1 ile mevcut bilgi ve uygulamalar1 takip eden, pazarlamacilar
haklarin1 bilen ve gerek goriildiigiinde hesap soran aktif bir tiiketici Kitlesidir.
Diiriistliikten uzak, seffaf olamayan ve hesap vermekten kagman pazarlamacilar Y
kusagi tarafindan sosyal medyada belirlenerek kirmizi listeye alinmaktadir. Bu
nedenle pazarlamacilar tiiketicilere karsi diiriist olmali, ahlak ve sorumluluk
ilkelerine bagl kalarak tiiketicilere ulagsmalidir. Y kusagi, kendisini tiiketim nesnesi
haline getirerek kendisine ve topluma kars1 yabancilagmistir. Bu durumdan
kurtularak insani degerlerine tekrar kavusmak isteyen Y kusagi, kisisel ve kurumsal
yapilarda ahlak ve sorumluluk olgularinin tizerinde 6nemle durmaktadir. Tiiketimin
bir sinirt1 olmali, pazarlamacilar da bu smir igerisinde hareket etmeleri gerektigini

belirtmektelerdir.

Kendi kredi kartina sahip sanshi bir azinlik disinda olan Z kusagi ise her
konuda Kisisellesmis kendine 6zgii imaji olan tiiketici grubunu olusturmaktadir.

Tiiketim eylemini kendileri gerceklestiremese de, aile bireyleri tiiketim kararlarinda
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etkin rol aldiklar i¢in pazarlamacilar tarafindan 6nem verilen bir kusaktir. Egitim ve
ekonomik ac¢idan ise diger kusaklara nazaran daha donanimli olduklarindan dolay1
istedikleri iirlinii aninda almak, aninda tiiketmek ve sonrasinda bir baska tiiketim

eylemine yonelmek istemektelerdir (Altuntug, 2012: 208-209).

Genellikle ebeveynlerin tek ¢ocugu olduklart i¢in piyasaya ¢ikan yeni bir
teknolojik tiriinii hemen satin alma egilimi sergileyen ayni zamanda kullanmakta
zorlanmayan Z kusagi, yakin gelecegin en biiyiik tiiketici gurubunu temsil
etmektedir. Bu kusak iiyeleri diger kusaklara gore farkli bir tiikketici profili ¢gizmekle
birlikte tiiketim davranislari incelendiginde bireylerin kendilerine has bir imaja sahip,
Ozgln lriinleri tercih etmekte oldugu gozlemlenmektedir. Bu yilizden isletmelerin Z
kusagina ulasmak i¢in farkl stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Cok kolay ve sik
stk marka degistirebilen Z kusaginin marka sadakatleri ise diger kusaklara nazaran
oldukca diistiktiir. Ayrica kullandiklar1 rtinler hakkinda bilgi ve deneyimlerini
sosyal medyada {izerinden paylasma egilimleri diger kusaklara gore ¢ok daha

yiiksektir (Bakirtas, vd., 2016: 70-71)

Farkli yas gruplarindaki bireylere hitap etmek isteyen pazarlamacilar degisik
goriintli ve dil kullanmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle de her yas grubuna 6zel farkli
kampanyalar gelistirmektelerdir. Ornegin; Norelco markasi tiras makinesi iiriinlerini
geng erkek miisterilerin yasli erkek miisterilerine nazaran daha az kullanma egilimi
sergilediklerini gozlemlemistir. Firma hem genc¢ erkek miisterilerinin 1slak tiras
yerine elektrikli tirag makinasina ge¢melerini saglamak hem de yash erkek
miisterilerinin kendi markalarina olan sadakatini korumak amaciyla iki c¢atalli ¢ift
yonlii tiras bigagi gelistirerek her iki miisteri yas grubuna hitap etme girisiminde
bulunmustur. Speedrazor adli iirlinleri icin 18-35 yas arasi erkekleri hedef alarak
reklamlarini televizyonlarda gec saatlerde yayinlamig, dergide ise onlara hitap eden
magazin dergisi olan GO ve Details dergilerinde yaymlamistir. Ug bash tiras bicagini
ise 35 yas tistli erkek tiiketiciler i¢in gelistirmekte olup iirlin tanitimi i¢in daha yash

kesime hitap eden reklamlarda yayinlamislardir (Solomon, 2013: 523).

Diinyada yasanan ekonomik, politik, sosyal ve tarihsel nemli olaylar, kiiresel
degisim, siirekli gelisen pazar tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir.

Pazarin siirekli gelismesi tiiketicilerin, her gecen giin degisik taleplerde
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bulunmalarina ve farkli iiriin veya hizmet grubuna yonelmelerine sebep olmaktadir.
Pazarlamacilarin tiiketici istek ve ihtiyaclarini kargilayarak onlari tatmin etmeleri ise
giin gectikce zor bir hal almaktadir. Bu durumda isletmeler pazarda tutunmalar1 ve
rakiplerinden istiinliilk saglamalar1 i¢in hitap edecegi kitlenin yas grup araligim
onemsemeleri, kusak analizi ederek hedef kitlenin 6zelliklerine yonelik pazarlama

stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.
2. Y KUSAGININ OZELLIiKLERIi

Y kusagi tiyeleri teknoloji devrinde dogduklari igin teknolojik iiriinlere olan
yatkinliklari, bilgiye cok cabuk ulasabildikleri icin fikir ve diisiincelerinde 6zgiir
olmalari, egitim hayatlarinda ise yiiksek beklentilere sahip olmalar1 bu kusagin diger
kusaklardan farkli bir sekilde incelenmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Okan ve
Yalman, 2013:140). Islerini ¢ok daha iyi yapabilmek i¢in hayatlarinin her aninda
teknolojinin imkanlarindan sonuna kadar yararlanan Y kusagi, bir¢ok teknolojik
aletlere sahip olup 7/24 bu aletleri kullanmaktadir. Ayrica bu kusak tiyeleri, SMS ve
e-posta ile iletisim kurmaktan ziyade yiiz yiize iletisimi, geleneksel sunum

tekniklerinden ziyade online teknolojileri tercih etmektedir (Agirdir, 2013: 1).

Geng, zeki, ozgiirliiklerine diiskiin ve giinlin biiyiik bir béliimiinde teknoloji
ve medya ile i¢ ige olan Y kusagi i¢in yasamlarini rahat bir sekilde siirdiirmeleri
bliylik 6nem tagimaktadir. X kusagindan en iistiin olduklar1 alan olan teknoloji, Y
kusagi icin hayatlarinin vazgecilmez bir 6gesi haline gelmistir. Hizl tiikketmeyi seven
bu kusak tiyeleri, genel olan1 degil sahsa 6zel olani tercih etmektedir ve en 6nemli
ozelliklerinden bir tanesi de girisimcilikleridir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33). Y
kusagi girisimcilik ve yaraticilik ruhlarimi kendi fikirlerini ve kendi islerini kurarak
hayata gecirmeyi hedeflemektedir. Ekonomi ve Arastirma dergisine gore kendi
sirketlerini kurmak isteyenlerin bu kusak icerisindeki oram1 %45’tir. Firmalarda
calisanlar ise bu yeteneklerini kullanmak ve bunlari kullanabilecek ortami yaratmak
istemektelerdir. Dikte edilmis, baska kisiler tarafindan konulmus kurallarin
uygulayicisi olmak bu kusak iiyelerine gore degildir. Onun yerine bu kurallar1 koyan,

degistiren, yenileyen kendileri olmak istemektelerdir (Acilioglu, 2017: 38).
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Y kusagi calisanlart kariyerlerinde zorlu isler ile karsilasacagi ve kendilerini
bu zorlu isler ile gelistirebilecegi diisiincesine sahiplerdir. Sikici, zevk almadigi bir
iste calismak yerine zorlu bir is se¢imine gitmekte ve beklentileri karsilanmadigi
stirece bir baska ise gegme egilimi sergileyebilmektelerdir. Calistiklari iste terfi etme
veya kendilerini gelistirme olanagi bulamadiklar: takdirde isten ayrilma diigiincesine
sahip olup isteklerine uygun bir is bulana kadar islerini degistirme yoluna
gitmektelerdir. Isten ayrilma veya is degistirme fikrine dnceki kusaklardan daha
yatkinlardir (Yiiksekbilgili, 2013: 345)

Y kusagi tiyeleri sadece elindeki ise odaklanmak yerine ayni anda farkli islere
de yonelerek hepsini eglenceli bir sekilde sonuglandirmayi tercih etmektedir.
Toplant1 esnasinda ayn1 anda hem ydneticinin konugsmasini dinleyebilir hem de cep
telefonu ile sosyal medyada arkadasinin paylasgimmma yorum yapabilirler.
Bilgisayarda, internet tizerindeki bir isi ile ilgili arastirma yaparken bir taraftan da
Whatsapp’ta arkadaslari ile iletisime gegebilmektelerdir. Excel’de karisik bir analiz,
miizik dinleyerek sonuclandirabilmektelerdir. Tiim bunlar Y kusagi {yelerinin

islerini sonu¢landirmalarinda engel teskil etmemektedir (Acilioglu, 2017: 46).

Internet aracilig1 ile uluslararasi iletisimde bulunabilen Y kusagi, ilk kiiresel
miisteri grubunda yer almaktadir. Bu kusak sosyal aglar ile iiriin tecriibelerini, bilgi
ve fikirlerini paylasip karsilikli iletisim halinde bulunurlar. Ayni1 zamanda kisisel
ihtiyag, istek ve se¢imlerine 6zen gostermektelerdir. Y kusag tiiketim odakli olmakla
birlikte karmasik zevklere ve aligveris eylemlerine sahip bir nesildir. Aligverisi
sevme ve yliksek gelir diizeyine sahip olma 0&zelliginden dolayr perakende
sektoriinde bu etkinin biiyiik 6l¢iide devam edecegi Ongoriilmektedir (Okan ve
Yalman, 2013: 140). Diinyaya goziinii actiklari andan itibaren reklam ve meydanin
etkisine maruz kalan, dolayisiyla kendinden onceki kusakta yer alan anne ve
babalarina nazaran marka bilincine daha ¢ok sahip olan bir kusaktir. Y kusag ile
ilgili bir baska deginilen 6zellik ise bu kusagin motivasyonunu saglayan etkenlerin
diger kusaklara gore farklilik gostermesidir. Bu kusaktaki kisiler kazandiklari
gelirden ziyade esnek calisma saati, sosyal yardimlar gibi manevi yonden onlari
tatmin edecek unsurlara da 6nem vermektedir. Ayni zamanda yaptiklar islerin
onaylanip taktir edilmesine, egitim ve 6grenme olanaklarini da igeren biitiinsel bir is

tatminine 6nem vermektelerdir (Basol ve Cetin Aydin, 2014: 4).
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Bir bagka deginilmesi geren Ozellik ise Y kusaginin ¢evreye kars1 duyarli
olmasidir. Dogduklar1 andan itibaren hiikiimetlerin ve isletmelerin sosyal sorumluluk
projesi baslhigr altinda dogal ¢evrenin korunmasi ile ilgi yaptiklar1 bir¢ok yayimnin
etkisi ile diger kusaklara nazaran ¢evre korunmasinda daha duyarli bir nesildir.
Ciinkii bu kusagin yetisme evresinde kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin delinmesi,
iklimlerin degismesi, dogal kaynaklarin giin gectik¢e azalmasi gibi ¢evre sorunlari
ortaya ¢ikmistir. Bu yilizden Y kusagi tiyeleri dogal ¢evrenin korunma bilinci ile
yetismistir (Basgozde ve Bayar, 2014: 124). Obezite ve AIDS gibi rahatsizliklarin
ortaya ¢iktig1, dogal afet ve terdrizmin korkutucu yeni gercekler haline geldigi bir
donemde biiyliyen Y kusagi; sosyal ve cevresel farkindaliga sahip, insan iligkilerine
Onem veren, egitim seviyesi yiiksek ve kariyer pesinde olan bir kusaktir (Fettahlioglu

ve Siinbiil, 2015:32).

Tiim bunlardan yola ¢ikarak hizla degisen diinyada hayatlarini siirdiiren Y
kusagi iiyelerinin istek ve ihtiyaglarimi tatmin edecek yeni iiriin ve deneyimlerin,
pazarlamacilar tarafindan tanimlanmasi gerekmektedir. Bu kusak iiyelerinin, {iriin
veya hizmette Oonem verdikleri unsur fiyattan ziyade deger, markanin refahi ve

kimlikleri oldugu seklinde yorum yapilabilir.

Bazi aragtirmacilar tarafinda ortak kabul edilen Y kusagi iiyelerinin temel

ozellikleri asagida belirtilmektedir (Yiiksekbilgili, 2013: 346-347):

. Teknolojiyi yakindan takip etmekte ve kullanmaktalardir.
. Genellikle caligma hayatinda kendilerini rahat hissettikleri isleri tercih

etmektelerdir.

o Kendilerine kars1 yiiksek giiven duygusuna sahiplerdir.

o Ayn1 anda birgok isi yapabildikleri anlamina gelen “Multitasting” 6zelligine
sahiplerdir.

. Ozgiirliiklerine asir1 derecede diiskiinlerdir.

. En 6nemli ve vazgecilmez iletisim alani internettir.

o Kendi isini kurup kendi isinin patronu olmayi tercih etmektelerdir.

o Sabirsiz bir yapiya sahiplerdir.
. Sosyal iletisim aglarini etkin ve verimli kullanarak is yeri sinirlarinda devaml

baglantili olmaya 6nem vermektelerdir.
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. Alisveriste online siteleri kullanmaktalardir.

. Is konusunda tatmin olmadiklar: siirece islerini kolayca degistirebilmekte ve
bu durumu hor géormemektelerdir.

o Sosyal sorumluluk bilincine sahiplerdir.

o Zor islerin kendilerini gelistirebilecegi diisiincesinde olup kariyerlerini o
yonde sekillendirmektelerdir.

o Aile degerlerine 6nem vermektelerdir.

o Cok para kazanmak yerine hayattan zevk alip keyifli bir yasam siirdiirmeyi
tercih ederler.

o Gelecek kaygist olmamakta ve bulunduklart ana odaklanmaktalardir.

o Is hayatlarinda kendilerine verilen gorev ve sorumluluklari acik bir sekilde

ifade edilmesine 6nem vermektelerdir.

. Esnek calisma saatlerinden haz etmektelerdir.
o Farkl1 yerlerden ayn1 anda gelen bilgiyi kolayca kavramaktalardir.
o Iyi bir dinleyici olan, iletisimleri giiclii olan, takim ruhuna 6nem veren,

kendilerine emredilmesinden hoglanmayan, teknolojik yeteneklere sahip kisilerdir.
Genel olarak incelendiginde Y kusagi; teknoloji ¢aginda dogdugu igin
teknolojinin nimetlerinden fazlasiyla yararlanan bunun sonucunda hizli diistintip hizl
hareket eden ayrica hizl tiikketim egilimi sergileyen kisiler olduklar gézlemlenmistir.
Ozgiirliiklerine fazlasiyla diiskiin, is ve 6zel hayat arasindaki dengeyi iyi kurabilen,
onceki kusaklara nazaran daha kolay is degistirebilen, girisimcilik ruhu yiiksek
kisilerdir. Sorgulayici bir yapiya sahip olan Y kusagi iiyeleri ayn1 anda tek bir ise
odaklanmak yerine birden fazla ise yonelebilen, eglenceye onem veren, degisime ve
ogrenmeye acik bir kusak seklinde Ozetlenebilir. Tiiketici kitlesinin biiylik bir
boliimiinii olusturan, gelir seviyesi Onceki kusaklara nazaran yiiksek olup giiclii
harcamalar yapan, teknoloji ile i¢ i¢e olmalarindan dolayi iiriin veya marka ile ilgili
bilgiye ¢ok cabuk ulasabilen, medya ve reklamlarin etkisi altinda Y kusagi ¢ogu
pazarlamaci tarafindan odak noktasi olmaktadir. Bu yiizden firmalarin pazarda aktif
rol alabilmeleri veya olagan durumlarini koruyabilmeleri i¢in tiiketici kitlesinin
Oonemli ve biiyiik bir boliimiinii olusturan Y kusaginin ozelliklerini bilmeler
gerekmetedir. Bu oOzellikler dogrultusunda onlara uygun stratejiler gelistirmeleri,

kendilerine basar1 saglayarak rakiplerinden 6ne ¢ikarabilecektir.
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2.1. Y KUSAGININ ADLANDIRILMASI

Pazarlama ve medya dergisi olan “Advertising Age” dergisinin 1993 yilinda
yayinlanan sayisinda o ¢agdaki geng tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini konu alan
makalede “Y Kusagi” tabiri kullanilmistir. Daha sonra her seyi sorgulayan diisiince
yapilariyla Tiirkce anlami “ni¢in?” olan “why” kelimesinden meydana getirilen
kusaga “Y” harfi verilmistir. Bununla birlikte “Global Nesil”, “Net Nesli”, “Sonraki
Nesil”, “Biz Nesli” gibi ifadelerde Y kusagmin adlandirilmasinda kullanilmistir

(Kuyucu, 2014: 58).
2.2. Y KUSAGININ YETISTIRILME SEKLI

Y kusagimi kendileri ile arkadas gibi géren X kusagi, kendi ebeveynleri olan
BabbyBoomers’larin tam tersi ¢ocuklar1 ile arkadas gibi olma diisiincesini
benimseyerek o diisiince dogrultusunda Y kusagini yetistirmislerdir. Anne ve
babalarin kendilerini sadece ebeveyn olarak gormek istemediklerini belirten aile
caligmalar1 uzmani Billingham, anne ve babalarin ¢ocuklarini severek onlara karsi
giivendikleri bir arkadas1 gibi yaninda olmak ve onlara yol gostermek istediklerini
belirtmistir. Ayrica bu kusak anne ve baba bagimlisidir. Ebeveynlerinin kendilerine
kars1 yogun ilgileri olmasi, Y kusagi iiyelerinin yiliksek beklentiye sahip olmalarina

ve Ozgiivenlerini arttirmaya fayda saglamistir (Twenge, 2009: 15).

Y kusagi iiyeleri; yer ve mekan simir1 olmaksizin aligveris i¢in bir ¢ok
alternatiflerin oldugu, smirsiz ve yaratict kredi firsatlarinin sunuldugu, iriin ve
hizmetlerin sosyal statii taniminda gittikge onem kazandigi, reklam ve pazarlama
bilgilendirme mesajlarin siirekli ve kolay bir sekilde istenilen yere ulastirildigi,
eskiden sadece kadinlarin kullandig1 ya da tam tersi erkeklerin kullandig1 {iriinlerin

ortak kullanilabilir oldugu bir evrede yetismistir (Bakawell and Mitchell, 2003: 98).

Brigham Young Univeristesi profesdrii Larry Nelson ve arkadaslarmin
yaptig1 ¢alismada; genglerin, kariyerlerine baslamadan 6nce ya da aile kurmaya tam
olarak kendilerini hazir hissetmeden harekete ge¢meyen bir nesil oldugunu
belirtmektedir. Arastirmaya gore, otuzlu yaslara yaklasmak veya otuzlu yaslarda
olmak tam anlamiyla bir yetiskin olmak anlamina gelmedigi, yetiskinlik olgusunun

yirmi beslerden otuzlu yaslara uzadiginmi ifade etmektedir. Bu kusak {iyelerine gore
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yasin yetigkin olmak i¢in bir anlam ifade etmedigini, ayrica evlenip ¢ocuk sahibi
olma gibi dlgiitler ile yetismeye ve erken yetigkinlik olgusuna karsi gelen bir nesil
olduguni ifade etmektelerdir. Calismada Y kusaginin anne ve babalarina, onlarin is
ve evlilik arasi iligkilerine de deginilmis olup ebeveynlerinin yasamlar1 boyunca tiim
olaylar1 asama asama gerceklestirdikleri gdzlemlenmistir. Once is bulmuslar, isinde
sabir ve uzun vadede sadakat ile ¢aligmislar hemen ardindan ¢ok hizli bir sekilde
evlenerek ¢ocuk sahibi olmuslardir. Bu durumlarin sonucu olarak Y Kkusagi
ebeveynlerinde mutsuz evlilik sonucu bosanmalar, ilerlemeyen kariyer planlarinin
oldugunu tespit etmistir. Ebeveynleri gibi bir hayat yasamak istemeyen Y kusagi
tiyeleri yagamlarinin her evresinde diisiinerek kararlar almis ve emin olduktan sonra

uygulaya koymuslardirdir (Ozmen, 2016: 12)
2.3. Y KUSAGININ HAYATA BAKIS ACISI

Singapur’daki GMP grubuna goére Y Kusagmin basinda olan patronlar daha
fazla insan odakli olurken Y kusagmin yer aldigi patronlar ise daha yetenekli
davranmak istemektedir. Bu kusak, liderligin dengeli ve esnek olmasini istemekle
birlikte yaptiklari iste deneme ve yanilma yoluna giderek isleri kendi yontemleri ile
yapma taraftarlaridir. Y kusagi, diger kusaklara gore farkli motivasyon ve beklentiye
sahiptir. Bu kusak bir takim pargasi olarak calismaya hazir olup daha esnek
davraniglar sergilemekte ayni anda ¢ok gorevi iistlenebilmektedir. Her ne kadar
esnek bir yapiya sahip olsalar da yonergeye uyma egilimi gostererek denetcilerin

rehberlik etmesini istemektelerdir (Aktan, 2017: 37).

Y kusagi, onceki kusaklar ile aralarinda en ¢ok farkin oldugu bir kusaktir.
Hayata bakis acilari ile ilgili 2015 yilinda Tiirkiye genelinde 15 bin katilimci ile
gergeklestirilen TGI 2015 ¢alismasi sonbahar verileri asagidaki tabloda gosterilmistir
(Marketing Tiirkiye, 2016: 85).
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Tablo 5 TGI 2015 Y Kusag: Verileri

Yasam Bicimi Ciimleleri Y Kusag
Cocuklar o6zgiirce kendilerini ifade edebilmeli %68
Iyimser bir kisiyim %66
Ogrenmenin yas1 yoktur %64
Insanlar beni oldugum gibi kabul etmeli %62
Uygun bulmadigim firmalardan iiriin almam %53
Sirketlerin is ahlakina uygun hareket etmesi 6nemli %51
Topluma bir seyler veren sirketlerden iiriin almaktan hoslanirim %50

Cocuklarin sorumlulugu ve ev isleri esler arasinda esit olarak | %49

paylasilmali

Diistindiigiim seyin insanlarin kizdiracagini bilsem dahi sdylerim %48
Bir giin kendi isimi kurmak isterim %48
Bir giin kendi isimi kurabilecegimden eminim %35

Kaynak: Marketing Tiirkiye, 2016/2: 85

2.4.Y KUSAGININ PAZARLAMADAKI ONEMI

Firmalar, 2018 yilindan itibaren onceki kusaklara nazaran yiiksek harcama
giiciine sahip ve 2025 yili itibari ile ¢alisan niifus sayisinin yiizde 70’ini kapsayacagi
diistiniilen Y kusag iiyelerinin davranmis ve tutumlarim géz onilinde bulundurarak
kendilerini yeniden bi¢imlendirme yoluna gitmektedir. Ge¢misten giliniimiize en
egitimli kusak olan Y kusagi, teknolojinin nimetlerinden smrsiz bir sekilde

yararlanarak kolayca bir¢ok bilgiye ulasabilmenin verdigi giicii arkasina almaktadir.
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Dolayisiyla her bir firmanin hedef pazar olarak Y kusaginin istek ve ihtiyaglari

tizerinde dnemle durmasi gerekmektedir (Bloomberg Businessweek 2015: 1).

iki y1l énceki verilere gore, diinya niifusunun 7 milyarindan 1.8 milyarin1 Y
kusagi olusturmaktadir. Tirkiye’de bu kusakta yer alan kisi sayis1 ise 25 milyon
olmakla birlikte en kiiciigii 16, en biiyligii 36 yasinda oldugu belirtilmektedir.
Dolayistyla Tiirkiye’de her ii¢ bireyden birisi Y kusaginda yer almaktadir (Kuyucu,
2014: 59). Bu sonuglarin pazarlama bakimindan énemi ise, Y kusaginin alim giiciine
sahip olmasinin yaninda tiiketim acisindan aile fertlerini etkileyebilme giiciine de

sahip olmasi ve bunun artarak devam etmesidir (Tiirk, 2013: 81).

Biiyiik bir tiikketici grubunu olusturan Y kusagmin firmalar tarafindan
Ozelliklerinin bilinmesi, satin alma tutum ve davranislarinin incelenmesi, istek ve
ithtiyaglarinin analiz edilmesi hangi iirlinii hangi kosulda tiikettiklerini 6grenilmesi
Onem arz etmektedir. Firmalarin bu dogrultuda Y kusagiin tutum ve davranislarina
uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri ayni pazarda aktif rol aldig1 bir diger firma
ile aralarinda rekabet avantaji saglayacak veya mevcut durumunu korumalarina

yardimc1 olacaktir.

Y kusagmin her ne kadar bir markaya karsi sadakat duygusunun zayif oldugu
diisiiniilse de bu kusagin bu denli konusulmasi, analiz edilmesi, pazarlamacilar
tarafindan Ozel stratejilerin gelistirilmesi ve markalarin pesinde kogmasinin sebebi
bulunmaktadir. Bu yas araliginda secilen marka veya iriinlere karsi sadakat
duygusunun da fazla olmasi ve ilerleyen yaslarda kullanilacak markalarin bu yas

araliginda belirleniyor olmasidir ( Tiirk, 2013: 83).
2.5.Y KUSAGININ TUKETIM ALISKANLIKLARI

Y kusaginin tiiketime katilmasi ile birlikte piyasada hakimiyet tiiketicinin
eline gecmistir. Bu kusak iiyeleri aklin ve tek dogrunun hakim oldugunu savunan
postmodernist paradigmaya karst ¢ikmistir. Farkliliklarin belirtilmesinden ve buna
dayanan sinirsiz bir tiiketim anlayisinin kiiresellesmesinden yararlanarak kisiye 6zel,

bireysel tiikketime yonelmislerdir (Altuntug, 2012: 208).

Reklam ve kisisel iletisim vasitalar ile tiiketici gruplarina ulastirilan iiriin ve

hizmetlerden en fazla etkilenen kitleyi geng tiiketiciler olusturmaktadir. Geng
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tiiketiciler hem gliniimiiziin pazarini olusturdugu hem de gelecekte yetiskin pazarini
olusturacagi i¢in pazarda 6nem arz eden bir konumda bulunmaktadir. Kusaklar
lizerinde yapilan aragtirmalara gore gencler anne ve babalarinin bilgi birikimine hazir
bir sekilde sahip olduklari i¢in geng tiiketicilerin olusturdugu pazar, 6nceki kusaklara
nazaran daha giliglii ve farklidir. Bir¢cogu kendilerinin belirledigi yasam tarzini
benimseyerek bireyselligi 6n planda tutmaktadir. Ayrica gengler arasinda {in sahibi
olan bir gruba iiye olma ve o grubun yasam tarzini benimsemeleride bir baska
Ozellikleri arasindadir. Bu kusak tiyeleri onceki kusaklara gore daha az marka
sadakatine sahip kisiler olmakla birlikte yeni ve moda olan {iriinleri daha ¢abuk
benimsemektedir. Uriin hakkinda bilgiye internet vasitasi ile ¢ok cabuk

ulasabilmektelerdir (Tiikel, 2014).

Pazarda son derece aktif olan Y kusagi iiyeleri sayr ve harcama giicli
bakimindan her yasam evresinde dnemli bir hedef kitlesi haline gelmektedir. Bu
kusak iiyeleri ebeveynleri lizerinde muazzam harcama giiciine sahiptir ve tiiketim
odakl1 bir toplumda yetismistir. Universite cagindaki bireyler ilk kez kendi baslarina
olma Ozgiirliiglinli yagamaktadir, dolayistyla bu durum tiiketici olarak belirli istek ve
ihtiyaclar1 oldugunu belirtmektedir. Universite egitimi aldiklarindan dolay1 yiiksek
standartlarda yasayan Y kusaginin; trend belirleyici rolii, pazardaki rolii ve gelisimi
ayrica pazarin biytikligi gibi nedenler ile pazarda en ¢ok tercih edilen tiiketici
segmentlerinden biri olarak gortilmektedir. Diger kusaklara nazaran harcamalar1 daha
fazla olan Y kusagi, benzersiz satin alma giicii ve cazibesinden dolay1 pazarlamacilar
tarafindan biiylik ilgi gosterilen tiiketici toplumudur. Genel olarak Y kusagi iiyeleri
marka bagimlilig1 yerine marka bilinirliligine 6nem verdikleri i¢in onlara, markaya

kars1 sadik olma anlayisini kabul ettirmek gili¢ bir davranis oldugu belirtilmektedir
(Noble, vd., 2009: 618).

Y kusagi cogu iirliniin tekligine dikkat etmekte olup bunu farkli olma
ustiinliigii seklinde algilamaktadir. Akran referans gruplarina ¢ok duyarli olduklari
icin belirli izlenim veya sosyal normlari iletme konusunda giiclii bir istekleri vardir.
Daha ¢ok materyalist toplum ve kiiltiirde biiyiidiikleri i¢in statii arastirmaya yonelik
tikketim egilimi sergilemektelerdir. Zenginlik ve satin alma giiclinii vurgulamalarinin
nedeni satatii ve prestij diisiincelerinin tiiketim davraniglarini sekillendirmesidir.

Ornegin, liiks restorant ve kafeler gibi gboze carpan iiriin ve hizmetlerin yeni
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konseptlerine daha agik olduklari i¢in o yerleri kendilerini ifade etmenin bir yolu ya

da arzu edilen yasamin sembolleri olarak gérmektelerdir (Aktan, 2017: 35)

Yiiksek cazibeye sahip ve goze carpan iiriinlerin tiikketimi geng nesiller i¢in
genel bir 6zelliktir. Onlar bir Uriini kullanirken sadece kaliteli oldugu i¢in degil aym
zamanda sosyal durus nedeni ile kullanmaktadir (Phau and Cheong, 2009 akt, O'Cass
and Siahtiri, 2013).

Tiiketim konusunda diger kusaklara gore farklilik gosteren Y kusag tiyeleri
pazarlama stratejileri konusunda da diger kusaklara nazaran daha bilingli olduklar1
icin bir {iriinii bu nesile pazarlamak ¢ok kolay degildir. Kendilerine iletilen
mesajlarda, insanlarin hassas olduklar1 seylerden faydalanmaya ¢alisildigini
diisiiniirlerse o iriinden tamamen sogumaktalardir. Dolayisiyla firmalar, sosyal
sorumluluk projelerinde, pazarlama ve tutundurma stratejilerinde iletmek istedikleri
mesaja 0zen gosterilmeleri gerekmektedir. Aile, arkadas, eglence ve beklentiler bu
kusak iiyelerinin pazarlama konusundaki yaklagimlarini ifade etmektedir (Solomon,

2006).

Y kusag iiyelerinin tiiketim aliskanliklar1 genel olarak incelendiginde diger
kusaklara gore farkliliklar gosterdigi diisiiniilmektedir. Onceki kusaklara gore
yetistirilme tarzi, yasam kosullari, hayattan beklentileri, bilgi birikimleri farklilik
gostermekle beraber bu durumlarin aligverislerini etkiledigi gézlemlenmektedir. Bir
iirtin veya hizmetten beklentileri farklilasan bu grup iiyelerinde marka bilinci ¢ok iyi

gelismekte olup markaya olan sadakat ve bagimlilig1 zayiflamaktadir.

2.6. Y KUSAGININ SATIN ALMA DAVRANISI

Y kusagi, aligverisin basit bir satin alma davranisi olarak kabul edilmedigi bir
donemde biliylimiistiir. Perakende ve iirlin seceneklerinin c¢ogaldigi; aligveris
faaliyetlerinin yeni, eglenceli ve deneyimsel boyut kazandig1 bir kiiltiirde yetismistir.
Dolayisiyla Y kusaginin 6nceki kusaklara gore farkli bir aligveris tarzi gelistirmeleri
kaginilmaz bir gercektir (Bakewell and Mitchell, 2003: 95). Teknoloji ve internetten
cok fazla etkilenen Y kusaginin davraniglari siklikla tartigilan ancak tam olarak
anlasilmamis, benzersiz ve etkili bir tiiketici grubudur. Bu kusak, seyahat etmeyi,
materyalistik seylerden ¢ok deneyimler i¢in para harcamayi tercih etmektedir. Y

kusagi, kendine 6zgli 6zelliklere sahip, ayirt edici markalar1 arzu etmekte ve bunu
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kendini ifade bi¢imi olarak kullanmaktadir. Bu tiiketici grubunun genis satin alma
giicli ve teknolojik uzmanligi, ¢cevrimic¢i perakendecilerin uzun vadede basarili olup
olmadiklarmin belirlenmesinde biiyiikk rol oynamaktadir. Y kusagi, muazzam
harcama giiciine sahip olmakla birlikte satin alimlarin ¢ogunlukla kiyafet, ayakkabi,
taki, spor ekipmanlari, eglence, saglik, kisisel bakim ve yiyecekler oldugu

belirtilmektedir (Valentina and Powers, 2013).

Y kusaginin iiriin satin almada karar verme siireci, liriin ve perakendeci
bakimindan farklilik gostermektedir. Uriin se¢iminde daha duygusal davranis
sergilerken aligveris yerinin se¢iminde daha rasyonel bir davranis sergilemektedir. Y
kusag: irlin se¢imi hakkinda karar verdikten sonra aligveris yeri hakkinda karar

verdigi i¢in diigiik bir sadakat diizeyine sahiptir (Parment, 2013: 190).

Pazarlamacilar agisindan bu kusagi hedeflemenin bazi zorluklar1 vardir. Bu
zorluklardan biri, Y kusagi {iyelerinin temel goriisii reddetme davranisi
sergilediklerinden dolay1 onlar agisindan markalarin 6nemini yitirme tehlikesi, digeri
ise hizla degisen yasam tarzlar1 ve zevkleridir (Denecli, 2015: 118). Diger kusaklara
gore daha fazla marka tutkusuna sahip olan Y kusagmin bu sekilde yetismesine
imkan tanityan ailelerini de etkiledigi, onlarin tutum ve davraniglarini da
yonlendirdigi gozlemlenmektedir. Kisisel istekleri sinir tanimamakta olan Y kusagi,
firmalar i¢in 6nem arz eden bir pazarlama boliimiinii olusturmaktadir (Albayrak ve

Ozkul, 2013: 18).

Markalar ile beslenen bir diinyada biiyliyen Y kusagi, monoton metinsel
bilgileri okumak yerine elektronik ortamda okuma yapmay: tercih etmektedir. Onlar
i¢in iletisim, videolarin ve resimlerin taranmasi gibi gorsel uyaranlari icermelidir. Bir
irliniin sunumunda yapilan kiigiik degisiklikler Y kusaginin dikkatini ¢ekerek iiriine
olan ilgisini artirabilmektedir. Ornegin, esyalarmn renklere gore gruplandirilmasi veya
vitrin diizeni gibi. Y kusag: teknoloji ve interneti erken yasta taniyan ilk kusak olma
ozelliginden dolay1 bloglar olusturma, miizik indirme, ¢evrim i¢i oyunlar oynama,
cevrimici bankacilik kullanma, internette is arastirmasi yapma, seyahat ederken
konaklama amacli internetten rezervasyon yaptirma gibi birgok isini internet
tizerinden yaparak onceki kusaklardan cok daha farkli yasam tarzina sahiplerdir. Bu

davraniglart aligverislerine de yansitmaktalardir ve sosyal medyada c¢evrimigi
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magazalar1 takip ederek g¢evrimigi satin alma davranisi sergilemektelerdir (Petra,

2016: 39).

Y kusagi triin hakkinda bilgi sahibi olup indirim ve promosyonlarini takip
etmek amaci ile saatlerce ¢evrim i¢i arastirma yapmaktadir. Bu kusak iiyeleri
genellikle giinlerinin bir saatini perakende sitelerini inceleyerek gecirmektedir. Erkek
ve kadinlarin ilgi alan1 farkli oldugu icin internet iizerinde iiriin hakkinda aragtirma
yaparken genellikle erkek tiliketicilerin spor {iriinlerine, bilgisayar ve elektronik
aletlere; kadin tiiketicilerin ise kozmatik, giyim, hediyelik esya, ¢ocuk {iriinleri ve
zliccaciye gibi iiriinlere yogunlastigi gézlemlenmistir (Lanchman ve Brett, 2013: 18-
20). Y kusagi alisveris merkezlerinde gezinmeyi ise iiriin satin almakdan ziyade
akrabalar1 veya arkadaslar1 ile vakit gecirme gibi bir aktivite ve eglence olarak

gormektedir (Gilboa ve Vilnai Yavetz, 2010).

Y kusagi iyeleri aligveris yapacaklar: zaman aktif olduklari sosyal medyadaki
gruplart ve digerlerinin goriiglerini merak edip arstirma yapmaktalardir. Kendi
nesillerinden kendi yas grubuna yakin ve giivendikleri en az 3 kisinin fikrini almadan
onemli kararlar vermemektelerdir. Y kusagi kadinlar1 diger kusak kadinlarina gore
aligverisi bir grup etkinligi seklinde arkadaslariyla, esleriyle ve akrabalartyla iki kat
daha sik yapmaktadir. Sessizlik igerisinde bir tiiketim yapmayip gosterisli ve
gurtltilii bir yasam tarzini benimsemektelerdir. Bu kusagin ¢ogunlugu marka
adlarmma dikkat ederek satin alma eylemine gegmekte ve sosyal platformda marka

secimleri konusunda paylasim yapmaktalardir (Sari, vd., 2016:92).

Y kusagimnin aktif sosyal medya kullanimi, pazarlamacilara bu tiiketicilere
kolayca ulagma firsati vermektedir. E-WOM, sosyal medya gruplar1 ve cevrimigi
reklamcilik gibi sosyal medya pazarlama faaliyetleri, Y kusagi tiiketicileri arasinda
marka ve lriinlerin tanitimi tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Y kusagi tiyeleri, satin
alma niyetlerini etkileyen sosyal medya aracilig ile bir liriin veya bir markayla ilgili

deneyimlerini paylasma egilimi gostermektelerdir (Ozcelik, 2015: 51).

Y kusagmin satin alma davranislar arastirildiginda, biiyiikk bir boliimiiniin
Facebook ve Instagram araciligi ile ulastigi ¢evrimici perakende saticilarindan
aligveriglerini gergeklestirdikleri sonucuna varilmistir. Satin alma davraniglarim

etkileyen faktorler arastirildiginda ise Y kusaginin satin alma davranis siirecinde
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algiladiklar1 giiven ve saygi pozitif etkiye sahip iken algiladiklari kullanighilik negatif
bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Y kusag: tarafindan algilanan risk derecesi
ise cevrimi¢i satin alma davranis1 iizerinde negatif etkiye sahip olmadigi
belirtilmektedir. Y kusagina yonelik pazarlama stratejilerin olusturulmasi, isletmeler
icin kisa vadede bilinirliligini ve satislarini pozitif yonde etki etmektedir. Gidadan
tekstile, telekomdan teknolojiye birgcok markanin Y kusagini elde etmek i¢in ciddi
caba sarf ettigi gdzlemlenmektedir. Bu ¢abalar genellikle sponsorluk olarak yansidigi
ve markalarin {iniversite kampiislerini hedef almalar1 seklindedir. Isletmeler;
yarigmalardan egitimlere, konserlerden konferanslara kadar kampiis i¢inde yer alan
bir¢ok etkinlikte bulunmak i¢in birbirleri ile yarigmakta oldugu ve 6zellikle son
yillarda kantin giydirme yoluna basvurduklar1 goriilmektedir. (Bakirtas, 2016: 64-
66).

Yeni iirlin, yeni marka kavramlarina daha yatkin olan, iiriin yelpazesinin ¢ok
genis oldugu bir donemde yetisen Y kusagi tiyeleri teknolojiyi ¢ok iyi kullandiklar
icin lirlin ile ilgili ¢ok fazla biliye kisa zamanda ulagmaktadir. Aligverisleri daha ¢ok
arkadaslar1 ile sosyal aktivite olarak goren, bir {iriinii fiyatindan veya kalitesinden
degil de o iirlinlin kendi lizerindeki sosyal durusundan dolay:r kullanan bu kusak
tiyelerini anlayabilmek firmalar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Giin gectik¢e artan
rekabet kosullarinda firmalarin aktif pazarda rol almasi veya mevcut durumlarin
koruyabilmesi i¢in hayata tiiketicilerin goziinden bakabilmeleri gerekmektedir.
Pazarin biiylik bir boliimiinii kapsayan Y kusagi iiyelerinin o6zelliklerinin ¢ok iyi
bilinmesi, bir iiriin veya hizmetten beklentilerinin saptanmasi ve bu dogrultuda
pazarlama stratejileri  gelistirmesi  firmalar1 rakiplerinden ©One ¢ikaracagi

diistiniilmektedir.
2.7.Y KUSAGININ ETNOSENTRIK EGILIMLERI

Kiiresellesen pazarin ve uluslararasi rekabetin etkisiyle firmalar ¢ok kiiltiirlii
bir alanda rol almaya zorlanmaktadir. Teknoloji ve medya ile yakinlagsmay1 saglayan
kiiresellesme;  tiiketicilerin ~ yasam  tarzlari, ihtiyaclart ve  algilarmin
bagdasiklasmasina neden oldugu bir tartisma konusu olarak yer almaktadir. Pazarin
biiylimesi firmalarin yayilmasina imkan taniyip kazanacaklari pazar bilgisi ile 6nemli

bir rekabet avantaji saglayacagi vurgulanmaktadir. Yerel ve uluslararasi anlamda
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yiikksek kaliteye sahip firiinlerin tiiketicilere diisik maliyet ile sunulmasinin
gerekliligi, kendi ekonomisini gili¢lendirmeye c¢alisan {ilkelerin uyguladiklar
politikalar ve tiiketicilerin baz1 tilke iiriinlerine yonelik olumlu veya olumsuz duygu
beslemelerinin yaninda firmalarin uyguladig:1 politikalar tiiketicilerin algisini ciddi

anlamda sekillenmesine olanak tanimaktadir (Kayabasi vd., 2016: 32).

Tiiketiciler tarafindan bir iirlinlin olusturuldugu veya iiretildigi diisiiniilen
iilke, Ulusal imajlara dayali olarak farkli algilamalar tasidiklarini ve bu algilamalar
tiikketicilerin tutumlarini, satin alma niyet ve davraniglarimi etkilemekte oldugu

belirtilmektedir (Parts and Vida, 2011: 355).

Sertoglu ve Cath tarafindan 2017 yilinda yapilan “Geng¢ Tiiketicilerin
Yabanci ve Tiirk Uriinlerine Iliskin Tutum ve Tiiketici Etnosentrizm Diizeylerini
Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma” ¢alismasi incelendiginde katilimcilar, Tiirk mali
rtinleri satin alarak yerli ekonomiye katki sagladiklar1 goriigiindelerdir. Ayrica
ithalatin yasaklanmasinin ve yabanci iiriin satin almanin dogru bir davranis olmadigi
fikrini desteklemeyip, Tiirkiye’de tedarik edilemeyen tiriinlerin ithal edilebilir olamsi
diisincesindelerdir. Yabanci iriin tercih edilmesinde en biiyiikk etken olarak
teknolojinin ardindan kalitenin geldigi tespit edilmektedir. Yabanci {iriinler i¢in iilke
mengeinin giivenilirligi en olumsuz degerlendirilen 6zellik olarak yer almaktadir.
Yerli {irtinler icin ise tam tersi, en olumlu degerlendirilen 6zellik iilke mensei
giivenilirligi olup teknolojik ozellik ve verilen paraya degmesi nispeten daha

olumsuz degerlendirildigi gézlemlenmistir (Sertoglu ve Catli, 2017).

Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi grencilerine
uygulanan, gen¢ Tiirk miisterilerinin satin alma davranislarini ve etnosentrik
egilimlerini inceleyen bir bagka ¢alismada; ogrencilerin yerli veya yabanci iiriin
tercih ederken fiyatlarin makul olmasi ve iriiniin kaliteli olmasina dikkat etmekte
oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiketiciler pazarin kiiresel etkisi altinda kalmaya
devam etmekte ve satin alma davranislarinda etnosentrik egilimlerle hareket etmedigi
ortaya konulmaktadir. Satin alma iglemi gergeklestirirken tiiketiciler yiiksek kaliteli,
fiyat vb. degiskenlere dnem vermeyi tercih etmektedir. Clinkli cagimizda tiiketiciler
teknolojik gelismeler ile bilgiye daha hizli erisebilmekte ve bu nedenle iiriinlerden

beklentileri de artmaktadir (Candan, vd., 2008).
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Kiiresellesme ile birlikte ulusal smirlarin ortadan kalkmasiyla tiiketiciler giin
gectikce farkl iilkelerin iirlinlerine maruz kalmakta, firmalar ise rekabet piyasasinda
ayakta kalmaya calismaktadir. Tiiketici toplulugunun biiyiik bir boliimiinii olusturan
Y kusaginin yerli ve yabanci iiriinlere karsi algi ve tutumlariin incelenmesi o pazara
girecek firmalarin nasil bir yol izleyecegine dair ipucu vererek rekabet avantaji

saglayacagi sdylenebilir.
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UCUNCU BOLUM

Y KUSAGININ ETNOSENTRIK EGILIMLERE GORE YERLI VE
YABANCI URUNLERE KARSI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE
AFYONKARAHISAR iLINDE BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN ONEMI

Kiiresellesme ile ulusal smirlarin ortadan kalkmasi ve buna paralel olarak
teknolojinin yayginlagmasi tiiketicilere genis bir {irin yelpazesi sunmakla birlikte
istedikleri iirline kolayca ulagma imkani tanimaktadir. Tabi bu durum firmalarin
girecekleri pazarda bazi problemler ile karsilasmasina neden olabilmektedir. Bu
problemlerden bir tanesi de tiiketici etnosentrizmidir. Yabanci bir firmanin, girmek
istedigi pazardaki tiiketicilerin etnosentirik egilim diizeyleri yiiksek ise bu durum
firma i¢in hedef pazarda biiyiik bir engel teskil edebilmektedir. Cilinkii etnosentrik
egilim diizeyleri yiiksek olan tiiketiciler, yabanci iiriinleri kendi iilkeleri igin bir
tehdit unsuru olarak gérmektedir. Uriinlerini degerlendirirken de bunu tutum ve
davraniglarina yansitmaktadir. Bu sebeplerden dolayr baska {ilkelerin pazarina
girmek isteyen yabanci firmalar, o pazarin etnosentrik egilim diizeylerini bilmeleri

¢ok onemlidir.

Siirekli degisen ve gelisen diinyada tiiketicilerin de istek ve ihtiyaglart siirekli
degismektedir. Buna bagli olarak pazarlamacilarin tiiketicileri anlayabilmeleri,
onlarin istek ve ihtiyaglarina cevap vererek tatmin edebilmeleri giin gegtikge zor bir
hal almaktadir. Bu yiizden daha tutarli bir pazarlama stratejileri olusturmak isteyen
firmalar tiiketicileri, yas araliklarina gore bulunduklarn kusak bazinda kesfetmeye
caligmalar1 kendileri i¢in avantaj saglayacaktir. Bu ¢alisma, gerek kitle bakimindan
gerekse harcama giicii bakimindan pazarda 6nemli bir konuma sahip olan 1980 ile
2000 yillart arasinda dogan Y kusag tiyelerinden olusmaktadir. Giinden giine artan
rekabet kosullarinda firmalarin rakiplerinden 6nde olabilmesi veya pazardaki mevcut
durumunu koruyabilmesi i¢in farkli pazarlama stratejileri  gelistirmeleri
gerekmektedir. Pazarin bliyiik bir boliimiinii kapsayan Y kusagi iiyelerinin yerli veya
yabanci triinlere karsi bakis acilarinin analiz edilmesi, bu Kitleyi hedef alan
yerli/yabanci firmalar agisindan etnosentrizmin muhtemel olumlu veya olumsuz

etkilerini kendilerince degerlendirip ona uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri
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bakimindan 6nemli bir bilgi kaynagi olacagi varsayilmaktadir. Ayrica literatiirde
kusak bazinda etnosentrik egilimlerin OSlgiilmesi ile ilgili sinirli sayida ¢alisma
bulunmakta olup gelecekte yapilacak olan akademik calismalara kaynak olmasi

bakimindan 6nem arz etmektedir.
2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arasgtirmanin amact Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi iiyelerinin
yerli ve yabanci triinlere karsi etnosentrik egilim diizeylerini belirleyerek market,
magaza ve pahali-liks olarak kategorize edilmis driinlere karsi tutum ve
davraniglarini inceleyip etnosetntrizm ile iligkisine bakmaktir. Ayrica Y kusagin
demografik oOzellikleri ile etnosentrik egilimlere gore satin alma davraniglari

arasindaki iliskiyi incelemektir.
3. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma yontemi kapsaminda aragtirmanin ana kiitlesi, érneklem seg¢imi,
veri toplama yoOntemi, anket formunun hazirlanmasi, test edilmesi, arastirmada

kullanilan 6lgekler ve istatistiksel yontemler hakkinda detayli bilgiler verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEM SECIMI

Bu arastirmanin ana kiitlesi Afyonkarahisar ilinde yasayan, 1980 ile 2000
yillar1 arasinda dogan Y kusagi iiyelerinden olusmaktadir. 2017 yil1 Tiirkiye Istatistik
Kurumu verilerine gore Afyonkarahisar’in niifusu 715.693 oldugu belirtilmektedir
(TUIK). Bu niifusun 354.438’i erkek, 361.255’1 kadindan olusmaktadir. 1980-2000
yillar1 arasinda dogan Y kusagi sayist 211.259 kisiden olusmaktadir. Merkez niifus
ise 295.683 kisiden olusmakla birlikte ¢aligmanin ana kiitlesini Afyonkarihisar’in
merkezinde yasayan Y kusagi iiyeleri olusturdugu i¢in merkez niisiifta yasayan Y
kusagi tiyeleri baz alinarak o6rneklem segimi yapilmistir. Bu rakamda takribi olarak
87.280 kisi oldugu belirlenmistir. Bilimsel bir arastirma i¢in evren biiyiikligi
100.000 ve tzeri oldugu durumlarda kabuledilebilir 6rnek biiyiikliigi 384 olarak
belirtilmektedir (Altumisik, vd.,2010:135). Calismada amaca ulasabilmek ve
Afyonkarahisar ilinde sonuglarin1 genelleyebilmek i¢in 500 kisi sayis1 yeterli olacagi

Ongorilmiistiir.
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3.2. VERI TOPLAMA YONTEMI

Aragtimada veri toplama yoOntemi olarak kolayda orneklem yontemlerin
arasinda yer alan anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin 6n ¢alismasinda,
demografik 6zelliklerin esit dagilimi esas alinarak Afyonkarahisar ilinde yasayan 55
kisiye pilot uygulama gerceklestirilmistir. Arastirmada giivenilirligi tespit etmek
amaci ile Cronbach Alfa katsayisi kullanilmistir. Yapilan pilot ¢alisma sonucu
anketin giivenilirligi olgiilmiis olup Cronbach Alfa degeri 0,85 bulunarak anket
sorularinin giivenilirligine kanaat getirilmistir. Anket ile veri toplama yontemi olarak
yiiz ylize anket tercih edilmis olup, verilerin biiyiik bir kismi yiiz yiize anket ve elden
birakilan anket metodu ile toplanmistir. Calismada kullanilan anketler,
Afyonkarahisarda yasayan Y kusagi liyelerine homojen bir sekilde dagitilmasi ve
orneklemin ana kiitleyi temsilini arttirmak amaci ile Afyonkarahisar ilinin farkl
yerlerlerinde (iiniversite, hastahane, belediye binasi, aligveris merkezleri, kafeler,
otomotiv sektdrii, mermer sektorii, yerel isletmeler, park ve piknik alanlar1)
dagitilmistir. Calisma ilk olarak 500 kisiye uygulanmistir fakat toplanan anketler
icerisinde 118’nin eksik doldurma, rastgele doldurma, arka sayfasini doldurmama
gibi sebeplerden analize dahil edilmemistir. Bu yiizden 118 anket farkli Y kusagi

katilimcilar tizerine yeniden uygulanarak analize dahil edilmistir.

3.3. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Anket formu cevaplayiciya hitaben yazilmis bir sunus yazisina ilaveten 4
boliim halinde diizenlenmistir. Anket sorular1 5°1i likert oOlgegi kullanilarak
(1=Kesinlikle ~Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katiliyorum
5=Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmistir. 1. boéliimde katilimecilarin  demografik
ozelliklerine iligkin sorular yer almaktadir. 2. bolim, 1998 yilinda Klein ve Ettenson
caligmasinda kullanilan yerli ve yabanci iriinlere karsi {irlin yargi ve satin alma
niyetini 6lgen sorulardan olusmaktadir. Ayrica mensei iilke etkisi calisilan birgok
aragtirmada yer alan katilimcilarin bir {iriinii almadan once {irlin ile ilgili bilgi
edinmek i¢in hangi iilkede tretildigini 6grenmek amaci ile etiketine bakma sikliginm
Olgen sorulardan olugmaktadir. 3. boliim, market {irlinleri (gida, temizlik, kozmetik,

kisisel bakim) daha cok giindelik hayatta kullandigimiz kolay erisebilecegimiz,
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magaza Urlinleri (giyim, ayakkabi, aksesuar, ¢anta, beyaz esya, ev elektronigi,
mobilya kiiciik ev aletleri, oyun ve eglence setleri) daha ¢ok satin alma sirasinda bizi
diisiindiiren begenmeli iriinler, pahali ve liiks {iriinler (otomobil, ev, pahal
elektronik iriinler, pahali mobilyalar, sanatsal iirlinler, miicevher, koleksiyon
tirlinleri) daha c¢ok satin almadan Once iizerinde uzun siire diisiindiigiimiiz kolay
erisemedigimiz lilks iiriinlerden olusmaktadir. Katilimcilarin yerli ve yabanci
triinlere karst tutum ve davraniglarimi kategorize edilmis {iriin gruplar1 igin
degerlendirilmesi istenilen (Ar1, 2007, Ozmen, 2004) ¢alismalarindan uyarlanmis
sorulardan olusmaktadir. Son bolimde ise katilimcilarin etnosentrik egilim
diizeylerini belirlemek amaci ile 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan Amerikali
tilkketicilerin yabanci lriinlere karsi yerli {iriin tercihlerindeki etnosentrik egilim
diizeylerinin belirlenmesi amaci ile gelistirilen ayni zamanda bir¢ok arastirmada
giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis Tiiketici Etnosentrik Egilim Olcegi
“CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale)” kullanilmistir. Calismada

kullanilan anket formu Ek -1 de gosterilmektedir.

3.4. ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKSEL YONTEMLER

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analizlerin
yapilma aract olan SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows
Version 20.0 programi kullanilmistir. Elde edilen veriler analiz edilirken frekans,
ortalama, yiizde alma gibi yontemler kullamlmigtir. Olgegin i¢ tutarligini ve yapi
gecerliligini 6lgmek amaciyla giivenilirlik ve faktor analizleri yapilmistir. Uygun
analiz tliriniin belirlenmesinde ilk kriter verilerin tiiriidiir. Niceliksel verilerin normal
dagilima uygunluklar1 Kolmogorov Smirnov testi ve grafiksel degerlendirmeler ile
smnanmistir. Normal dagilim gosteren li¢ ve lizeri gruplarin i¢cin One-Way Anova
Test kullanilmistir.  Niteliksel verilerin analizinde Pearson Ki-Kare Testi

kullanilmigtir. Anlamlilik p<0.05 ve p<0,01 diizeylerinde degerlendirilmistir
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4. ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Arastirmada kullanilan hipotezler literatiir taramasi1 yapilarak kurulmustur.
Demografik 6zellikler ile etnosentrizm arasindaki iliskiyi 6lgen hipotezler Ozmen
(2004), Ar (2007), Armagan ve Giirsoy (2011), Isler (2013) calismalarindan
uyarlanarak olusturulmustur. Yerli/yabanci iiriin yargisi ile etnosentrizm arasindaki
iliskileri 6lgen hipotezler Ar1 (2007), Topcu (2014), Ozmen (2017) calismalarindan
uyarlanarak olusturulmustur. Kategorize edilmis {iiriin gruplar1 ile etnosentrizm
arasindaki ilskileri 6lgen hipotezler Ar1 (2007), Armagan ve Giirsoy (2011), Yaprakl
ve Keser (2013), Sertoglu ve Cathi (2017) calismalarindan uyarlanarak
olusturulmustur. Menge iilke etkisi ile etnosentrizm arasindaki iliskiyi 6l¢en hipotez
Ozmen (2004), Ar1 (2007), isler (2013), Sertoglu ve Catli (2017) caligmalarindan

uyarlanarak olusturulmustur.

Hipotez 1: Demografik o6zellikler ile etnosentrik egilim diizeyleri arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 1.a: Etnosentrik egilim diizeyleri, cinsiyete bagli olarak
farklilagsmaktadir.

Hipotez 1.b: Etnosentrik egilim diizeyleri, medeni duruma bagl olarak
farklilasmaktadir

Hipotez 1.c: Etnosentrik egilim diizeyleri yurt digina ¢itkma durumuna bagl
olarak farklilagmaktadir.

Hipotez 1.d: Etnosentrik egilim diizeyleri yasa bagl olarak farklilasmaktadir.

Hipotez 1.e: Etnosentrik egilim diizeyleri egitim durumuna bagli olarak
farklilagsmaktadir.

Hipotez 1.f: Etnosentrik egilim diizeyleri meslek gruplarina bagli olarak
farklilasmaktadir.

Hipotez 1.g: Etnosentrik egilim diizeyleri aylik gelir durumlarina bagli olarak
farklilagsmaktadir.

Hipotez 2: Yabanci iirlin yargist ve satin alma niyeti etnosentrik egilim
diizeylerine bagl olarak farklilagmaktadir.

Hipotez 3: Market iriinleri satin alma davranisi, etnosentrik egilim

diizeylerine bagli olarak farklilagsmaktadir.
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Hipotez 4: Magaza iriinleri satin alma davranisi, etnosentrik egilim
diizeylerine bagli olarak farklilagmaktadir.

Hipotez 5: Pahali ve liikks iiriin satin alma davranisi, etnosentrik egilim
diizeylerine bagli olarak farklilagsmaktadir.

Hipotez 6: Yabanci iiriin yargist satin alma niyeti, mense ilke etkisi
onermelerine katilma kararma gore farklilik gosterir.

Hipotez 7: Etnosentrik egilim diizeyleri, mense iilke etkisi Onermelerine

katilma kararia gore farklilik gosterir.
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5. ARASTIRMA BULGU VE YORUMLARI

Y kusaginda yer alan katilimcilatin sosyo-demografik o6zellikleri, yabanci
irlin yarg1 ve satin alma niyetleri, kategorize edilmis iirlin siniflarina iliskin tutum ve
davraniglar1 son olarak da etnosentrik egilimleri, anket yontemi ile toplanmasindan

sonra elde edilen verilerin analiz islemi gergeklestirilmistir.

51. 'Y KUSAGININ TEMEL KARAKTERISTIK VE DEMOGRAFIK
OZELLIKLERINE ILISKIN BULGULAR

Y kusaginda yer alan 500 kisinin katilimiyla gerceklestirilen arastirmada,
katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir, meslek, ve yurt

disinda bulunma durumunun yer aldig1 veriler agagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 6 Cinsiyetlere Gore Dagilim

frekans %
o Kadin 211 42,2
Cinsiyet
Erkek 289 57,8
Toplam 500 %100

Y kusaginda yer alan katilimcilarin cinsiyet dagilimlart incelendiginde,
%42,2’si kadin katilimcilardan, %57,8’1 erkek katilimcilardan olustugu igin erkek

katilimcilarin kadin katilimcilara gére daha yogun oldugu goriilmektedir.

Tablo 7 Medeni Duruma Goére Dagilim

frekans %
Evli 167 33,4
Medeni Durum
Bekéar 333 66,6
Toplam 500 %100

Y kusaginda yer alan katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde,
%33,4°1 evli, %66,6’s1 bekar katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Cogunlugunun
bekar katilimcilardan olugsma sebebi ise ¢calisma kapsaminda yas olarak 1980 ve 2000

yillar1 arasinda dogan gen¢ kesim ele alindigi i¢in ¢ogunlugu daha yeni hayata
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atilmaya baglamis kisilerden olusmaktadir. Evlilikten ¢ok kariyere daha dnem veren
bir nesil oldugu icin evlilik hedefleri arasinda ilkini olusturmadig: ilaveten ifade

edilebilir.

Tablo 8 Mesleklerine Gore Dagilim

frekans %
Memur 56 11,2
Isci 41 8,2
Esnaf 29 5,8
Serbest Meslek 14 2,8
Meslek Ozel Sektir 112 22,4
Ev Hanim 33 6,6
Ogrenci 152 30,4
Akademisyen 33 6,6
Issiz 13 2.6
Diger 17 3,4
Toplam 500 %100

Y kusaginda yer alan katilimcilarin meslek dagilimlari incelendiginde,
cogunlugun %30,4 oraninda 6grenci oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi olarak
calisma iiniversite disinda aligveris merkezlerinde, piknik alanlarinda ve kafelerde
uygulandig1 i¢in 6grencilerin yogun olarak buralarda bulunmalar1 ayrica artik kisilere
bir liniversite mezunu olmak yetmedigi glinlimiiz zamaninda okuma yasinin da arttig1
sOylenebilir. Meslek dagiliminin ikinci sirasinda ise %22,4 oraninda 6zel sektdrde
calisanlar yer almaktadir. Buradan anlasildig: lizere ¢alismada yer alan katilimcilarin
meslek dagilimi ¢cogunluktan azinliga dogru 6grenci, 6zel sektdr, memur, is¢i, ev
hanimi/akademisyen, esnaf, diger, serbest meslek, issiz seklinde siralandig

goriilmektedir.
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Tablo 9 Yasa Gore Dagilim

frekans %
19-22 Yas 129 25,8
23-26 Yas 130 26,0
Yas 27-30 Yas 100 20,0
31-34 Yas 69 13,8
35-38 Yas 72 14,4
Toplam 500 %100

Calisma 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan kisileri ele aldig1 igin yas olarak
kapsami smirlidir. Bu kapsam da kendi arasinda 5 gruba ayrilarak 19-22 yas
grubunda yer alan kisiler ile 35-38 yas grubunda yer alan kisilerin etnosentrik egilim
diizeyleri arasinda bir farklilik bulunup bulunmadigini belirlemek amagalanmistir. Y
kusaginda yer alan katilimcilarin yaslari incelendiginde, %71,8’ini 30 yas ve alti

olusturdugu, %28,2’sini ise 31 — 38 yas aras1 olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 10 Egitim Duruma Gére Dagilim

frekans %
ilkiigretim Mezunu 27 5,4
Lise Mezunu 153 30,6
On Lisans Mezunu 78 15,6
Faitim Durumu Lisans Mezunu 198 39,6
Yiiksek Lisans Mezunu 25 5,0
Doktora 19 3,8
Toplam 500 %100

Y kusaginda yer alan katilimcilarin egitim durumu incelendiginde,
%39,6’smin lisans mezunu oldugu, ¢ogunlukla egitimli katilimcilardan olustugu
gorilmektedir. Katilimcilarin biiyltik bir kisminin 30 yas ve alti olmasi ayrica
cogunlugun ogrencilerden olugmasi egitim durumunun yiiksek ¢ikmasina neden

olabilir.

67



Tablo 11 Aylik Gelir Durumuna Gore Dagilim

frekans %
1500 TL ve alt1 183 36,6
1501-3000 TL 168 33,6
Aylik Gelir 3001-4500 TL 72 14,4
4501-6000 TL 50 10,0
6000 TL ve tizeri 27 5,4
Toplam 500 %100

Y kusaginda yer alan katilimcilarin aylik geliri incelendiginde, %70,2’sinin
3000TL ve alt1 gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumun sebebi ise meslek
dagiliminda katilimcilarin ¢ogunlukla 6grenci olmalart ve 6grencilikten hemen sonra

gelen 6zel sektorde ¢alismalari olabilir.

Tablo 12 Daha Once Yurt Disina Ctkma Durumuna Gore Dagilim

frekans %
Evet 134 26,8
Yurt Dis1
Hayir 366 73,2
Toplam 500 %100

Y kusaginda yer alan katilimcilarin yurt disinda bulunma durumlar
incelendiginde, ¢ogunlugu olusturan %73,2’sinin daha 6nce yurt disina ¢ikmadig
goriilmektedir. Bunun en biiyiik sebebinin Tiirkiye’den yurt disina yapilan seyahat

maliyetlerinin yliksek ve vize prosediiriiniin zahmetli olmas1 oldugu sdylenebilir.
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5.2. Y KUSAGININ YABANCI URUN YARGISI VE SATIN ALMA NIYET
OLCEGINE ILISKIN BULGULAR

Tablo 13 Yabanci Uriin Yargisi ve Satin Alma Niyet Olgegine Iliskin Sorularin

Dagilimi1
Z o 9 g 9 2 o
£ 3 = 2 = £ 3
=4 E E
£ 3 E E EE
s S S g = s > Ort£SS
c = =] =]
3 =]
n % n % n % n % n %
1l.Yabanci frlinler yerli
iriinlere gore teknolojik 66 13,2 59 11,8 58 11,6 | 177 | 354 | 140 | 28,0 | 3,53+1,36
olarak daha ileridir.
2.Yabanci tiriinlerin tasarimi
yerli iriinlere gore daha | 33 6,6 77 | 154 | 107 | 21,4 | 161 | 32,2 | 122 | 244 | 3,52+1,20
kullanighdir.
3.Yabanct drtinler  yerli
iriinlere gore daha | 41 8,2 93 | 18,6 | 105 | 21,0 | 157 | 31,4 | 104 | 20,8 | 3,38+1,23
dayaniklidir.
4.Yabanci Trlinler pahali
olsa bile wverilen paraya | 61 | 122 | 116 | 23,2 | 137 | 27,4 | 102 | 20,4 | 84 | 16,8 | 3,06+1,26
degerdir.
5.Yabanct bir {iriin satin
aldigimda kendimi suglu | 120 240 | 157 | 314 | 108 | 21,6 75 15,0 40 8,0 | 2,52+1,23
hissederim.
6.Yabanci iiriine sahip olma
_ 90 | 180 | 145 | 290 | 108 | 21,6 | 102 | 204 | 55 | 11,0 | 2,77+1,27
fikrini sevmiyorum.
7.Biri yerli digeri yabanci
iki triin kalite bakimindan
esit olsa, yerli iriin igin 47 9,4 99 19,8 96 19,2 | 130 | 26,0 | 128 | 25,6 | 3,39+1,31
daha fazla para
ddeyebilirim.
8.Asla yabanci {irlin satin
185 37,0 | 150 | 30,0 94 18,8 50 10,0 21 4.2 2,14+1,15
almam.
9.Uriiniin ait oldugu iilke,
o o 66 | 132 | 59 | 11,8 | 58 | 116 | 177 | 354 | 140 | 28,0 | 3,53%1,36
kalitesi hakkinda fikir verir.
10.Uriin satin alirken nerede
tiretildigini 6grenmek igin 33 6,6 77 154 | 107 | 21,4 | 161 | 32,2 | 122 | 24,4 | 3,52+1,20
etiketine bakarim.
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Olgekte yer alan ilk 8 soru calismayla benzer konularda yapilan yerli ve
yabanci iiriinlere kars lirlin yargi ve satin alma niyetini 6lgmek amaci ile kullanilan
onermelerden olusmakta olup Klein ve Ettenson (1998) yilinda yaptig1 ¢calismasindan
alimmustir. Son iki onermeler ise mensei tilke etkisi ¢alisilan bir ¢ok arastirmada yer
alan katilimeilarin bir {iriinii almadan 6nce {irtin ile ilgili bilgi edinmek i¢in hangi
tilkede tretildigini 6grenmek amaci ile etiketine bakma sikligini 6lgen sorulardan

olusmaktadir.

Genel olarak tablo incelendiginde, 1, 2, ve 3. Onermeler sonucu,
Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi katilimcilarinin, yabanci {iriinleri teknoloji,
tasarim ve dayaniklilik bakimindan yerli iirlinlere gore daha ileride gordiigii sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. 4. oOnermede fiyat bakimindan yabanci iirilinlerin
degerlendirilmesine yonelik “Yabanci {irlinler pahali olsa bile verilen paraya
degerdir” ifadesine katilma durumu agirhikli olarak katilmadiklarmi ortaya
koymaktadir. 5, 6, ve 8. Onermelerde sirsiyla yer alan “Yabanci bir iirlin satin
aldigimda kendimi suglu hissederim”, “Yabanci {iriine sahip olma fikrini
sevmiyorum”, “Asla yabanci lirlin satin almam” ifadelerine sirasiyla %24,0 - %29,0
- %37,0 oranlar1 ile katilmadiklarini belirterek genel olarak yabanci iirtinlere karst 6n
yargili  olmadiklar1 ve satin alma niyetlerinin olabilecegi seklinde
degerlendirilmektedir. 7. onermedeki “Biri yerli digeri yabanci iki iirlin kalite
bakimindan esit olsa, yerli iiriin i¢in daha fazla para 6deyebilirim” ifadesine %26,0
katiliyorum ve %25,6 kesinlikle katiliyorum oranlari ile kendi iilke iiriinlerinin
kaliteli oldugu siirece bir {iriin i¢in fazla para 6demeyi goze aldiklari sonucu ortaya
cikmaktadir. Uriiniin iiretildigi yerin etkisini 6lgmek amaci ile hazirlanmis 9. ve 10.
onermelerde sirast ile yer alan “Uriiniin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir verir”,
“Uriin satin alirken nerede {iretildigini 6grenmek igin etiketine bakarim” ifadelerine
ise sirastyla, %35,4 - 9%32,2 oranlan ile katilarak genel olarak {iriin satin alirken

etiketlerine bakip iriin hakkinda fikir sahibi olduklari yoniinde yorum yapilabilir.
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerin glivenilirligini 6lgmek amaci ile Cronbach
Alfa katsayilart bulunmus olup bolim bolim incelenmis anket soru dagilimlarin
altinda gosterilmistir. Giivenilirlik, bir 6lgegin veya testin 6lgmek istedigi seyi tutarh
ve istikrarli bir sekilde 6lgme derecesidir. Giivenilir bir 6l¢ek veya test benzeri
durumlarda tekrar uygulandigi zaman benzeri sonuglari vermektedir. Test veya
Olgegin giivenirligini 6lgmede i¢ tutarlilik yaksalimi kullanilmakla birlite bu
yaklasimi Olgek ig¢in Cronbah Alfa katsayist kullanilmaktadir (Altunisik vd.,
2010:122-124).

Alfa katsayisinin degerlendirilmesi asagidaki Slgiite gore yapilir:
0.0 <0.40 ise olcek giivenilir degildir.

0.40 <0.60 ise olgek diisiik giivenirliktedir

0.60 <0.80 ise oldukca giivenilirdir.

0.80 <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir lgektir (Kalayaci, 2009:405)

Tablo 14 Olgegin Madde Sayisi ve Cronbach Alpha I¢ Tutarlilik Katsayisi

Soru sayist | Cronbach’s Alfa

Yabanci Uriin Yargist ve Satin Alma Niyet Olgegi 8 0,765

Yabanci iriin yargisi ve satin alma niyet dl¢egi i¢ tutarliliginin incelenmesi
sonrasinda Cronbach Alfa degeri r = 0,765 giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Buna gore 6lgegin oldukga giivenilir oldugu gézlemlenmistir.

71



5.3. Y KUSAGININ SINIFLANDIRILMIS URUN GRUPLARINA ILISKIN

BULGULAR

Tablo 15 Siiflandirilmis Uriin Gruplarina Iliskin Sorularin Dagilimi

~ =
Z 3 E g é 3 S | ortss
25 8| F | 8 | ES
n % n % n % n % n %
1Market  {irlinlerinde  yerli
markalar yabanct markalardan 54 10,8 | 90 | 18,0 | 128 | 25,6 | 133 | 26,6 | 95 | 19,0 | 3,25+1,26
daha iyidir.
2.Magaza  friinlerinde  yerli
markalar yabanct markalardan 42 84 | 135 | 27,0 | 161 | 32,2 | 109 | 21,8 | 53 | 10,6 | 2,99+1,12
daha iyidir.
3.Pahali ve liikks iriinlerde yerli
markalar yabanct markalardan 76 15,2 | 160 | 32,0 | 138 | 276 | 80 | 16,0 | 46 9,2 | 2,72+1,17
daha iyidir.
4 Market  aligverisinde  ayni
kaliteye sahip iki markadan yerli | 22 44 | 41 | 82 | 72 | 144 | 171 | 34,2 | 194 | 38,8 | 3,95%1,12
olani tercih ederim.
5.Magaza  aligverisinde  ayni
kaliteye sahip iki markadan yerli 25 50 | 50 | 10,0 | 94 | 18,8 | 166 | 33,2 | 165 | 33,0 | 3,79+1,15
olani tercih ederim.
6.Pahali ve likks riin
aligverisinde ayni kaliteye sahip
46 9,2 63 | 126 | 79 | 158 | 154 | 30,8 | 158 | 31,6 | 3,63+1,29
iki markadan yerli olani tercih
ederim.
7.Market aligverisinde yerli {irlin
gittigim yerde yoksa o iiriinii | 47 | 94 | 146 | 292 | 125 | 250 | 121 | 242 | 61 | 12,2 | 3,01=1,18
baska yerde ararim.
8.Magaza aligverisinde yerli {irlin
gittigim yerde yoksa o iriinii | 52 104 | 167 | 33,4 | 136 | 27,2 | 95 | 19,0 | 50 | 10,0 | 2,85+1,15
baska yerde ararim.
9.Pahali ve liiks iirlin
aligverisinde yerli {irlin gittigim
60 12,0 | 170 | 340 | 127 | 254 | 94 | 188 | 49 9,8 2,8+1,17
yerde yoksa o iirlinii baska yerde
ararim.
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Tablo 15: Smiflandiriimig Uriin Gruplarina iliskin Sorularin Dagilimi Tablosunun Devanmi

10.Market aligverisinde yabanct
bir markada indirim varsa yerli 46 92 | 97 | 194 | 120 | 24,0 | 168 | 33,6 | 69 | 13,8 | 3,23+1,18

marka yerine onu tercih ederim.

11.Magaza aligverisinde yabanci
bir markada indirim varsa yerli 26 52 | 75 | 150 | 130 | 26,0 | 189 | 37,8 | 80 | 16,0 | 3,44+1,09
marya yerine onu tercih ederim.

12.Pahalt ve likks iriin
aligverisinde yabanci bir markada
S _ _ 27 | 54 | 74 | 148 | 117 | 234 | 189 | 37,8 | 93 | 186 | 3.49:1,12
indirim varsa yerli marka yerine

onu tercih ederim.

13.Market iiriinlerinde yabanci
markali biri {irlin satin almak
o N 170 | 340 | 149 | 298 | 94 | 188 | 56 | 11,2 | 31 | 6,2 | 2.26+121
benim i¢in stati ve itibar

simgesidir.

14 Magaza iiriinlerinde yabanci
markal1 Uriin satin almak benim | 153 | 30,6 | 134 | 268 | 87 | 174 | 77 | 154 | 49 9,8 | 2,47+1,33

igin statii ve itibar simgesidir.

15.Pahali ve liikks iriinlerde
yabanci markali {irlin satm almak

S - 145 | 290 | 130 [ 260 | 79 | 158 | 85 | 17,0 | 61 | 122 | 2,57+1,38
benim i¢in stati ve itibar

simgesidir.

15 oOnermeden olusan Olgekte yer alan market triinleri (gida, temizlik,
kozmetik, kisisel bakim) daha ¢ok giinliik hayatta kullanilan kolay erisim saglanan,
magaza lUrlinleri (giyim, ayakkabi, aksesuar, ¢anta, beyaz esya, ev elektronigi,
mobilya kiigiik ev aletleri, oyun ve eglence setleri) daha ¢ok satin alma sirasinda
tizerinde diisiindiiren begenmeli {irtinler, pahali ve liiks iirlinler (otomobil, ev, pahali
elektronik {iriinler, pahali mobilyalar, sanatsal iirlinler, miicevher, koleksiyon
tirtinleri) daha ¢ok satin almadan once tizerinde uzun siire diisiiniilen, kolayca erisim
saglanamayan liiks iriinlerden olusturulmus olup katilimcilarin yerli ve yabanci
triinlere kars1t tutum ve davraniglarini kategorize edilen {irlin gruplart igin
degerlendirilmesi istenilen (Ari, 2007, Ozmen, 2004) ¢alismalarindan uyarlanmis
sorulardan olusmaktadir. Tablo 15°de siniflandirilmig {iriin gruplarina iligkin soru
dagilimi ve katilimcilarin verdikleri cevaplarin genel dagilimi gosterilmis olup daha

ayrintili incelemek adina market {iriinleri, magaza tirlinleri ve pahali-liikks {riinler
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olarak ayr1 ayr1 degerlendirilerek katilimcilarin verdikleri cevap dagilimi tablo 16°da

gosterilmistir.

Tablo 16 Olgegin Madde Sayis1 ve Cronbach Alpha I¢ Tutarlilik Katsayist

Soru sayisi

Cronbach’s Alfa

Davramsgsal Marka Sadakati Olgegi

15

0,764

Davranigsal marka sadakati 6lgegi i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda

Cronboch Alfar = 0,764 giivenilirlik degeri elde edilmistir. Buna gore 6lgegimizin

oldukga giivenilir oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 17 Market Uriinleri Olarak Gruplandirilmis Soru Dagilimi

g A 7 4 Z 5
= £ E 5 = s 2
- 2 £ g Z 5
S 3 S g S s 3 Ort+SS
= 3 : = g 3
= =S
n % n % n % n % n %
1.Market uriinlerinde
yerli markalar yabanci | 54 10,8 | 90 18,0 | 128 | 25,6 | 133 | 26,6 | 95 19,0 | 3,25+1,26
markalardan daha iyidir.
4 Market  aligveriginde
aynt kaliteye sahip iki
22 44 41 8,2 72 14,4 | 171 | 34,2 | 194 | 38,8 | 3,95+1,12
markadan yerli olani
tercih ederim.
7.Market  alisverigsinde
yerli iirlin gittigim yerde
47 9,4 146 | 29,2 | 125 | 25,0 | 121 | 24,2 | 61 12,2 | 3,01=1,18
yoksa o riini bagka
yerde ararim.
10.Market aligverisinde
yabanci bir markada
o . 46 9,2 97 19,4 | 120 | 24,0 | 168 | 33,6 | 69 13,8 | 3,23+1,18
indirim varsa yerli marka
yerine onu tercih ederim.
13.Market  {irlinlerinde
yabanct markali biri iiriin
170 | 34,0 | 149 | 298 | 94 18,8 | 56 11,2 | 31 6,2 2,26+1,21
satin almak benim igin
statii ve itibar simgesidir.

Tablo incelendiginde market {irlinleri olarak ele alinan; gida, temizlik,

kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri gibi daha ¢ok giindelik hayatta kullanilan kolay
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erigilen triinleri kapsamaktadir. Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi tiyelerinin
onermelere verdikleri cevaplar incelendiginde, 1. 6nermede %26,6 katilma oraninda
market tiirtinlerinde yerli {riinlerin yabanci iiriinlerden daha iyi oldugu goriisiinde
olduklar1 sonucu ¢ikmaktadir. Gida {riinlerini de kapsayan market {iriin gruplarinda
yerli iiriin tercih edilmesinin sebebi olarak miisliiman iilkede yagamamiz ve dini
inanglara bagli olarak yedigimiz seylere dikkat etmemizin gerekli oldugu
sOylenebilir. 4. 6nermede %38,8 oraninda kesinlikle katildiklar1 ayni kaliteye sahip
iki triin arasinda yerli iriinii tercih ettikleri sonucu ¢ikmaktadir. 7. 6nermede yer
alan “Market aligverigsinde yerli {iriin gittigim yerde yoksa o iriinii bagka yerde
ararim” ifadesine ise %29,2 oraninda katilmadiklarmmi yani market {iriinlerin
kesinlikle yerli iirlin olsun diye her hangi bir caba sarf etmedikleri seklinde yorum
yapilabilir. 10. 6nermede yer alan “Market aligverisinde yabanci bir markada indirim
varsa yerli marka yerine onu tercih ederim” ifadesine %33,6 oraninda katildiklari
goriilerek market {irlinii satin alirken fiyat faktoriine 6nem verdikleri, onlar igin yerli
veya yabanct tlirlinlerde 6nemli olan ucuz olmasi sonucuna varilabilir. 13. 6énermede
yer alan “Market {iriinlerinde yabanci markali biri iiriin satin almak benim i¢in statii
ve itibar simgesidir” ifadesine ise %34,0 oraninda kesinlikle katilmadiklarini
belirterek market iiriinii satin almanin onlar i¢in herhangi bir statii sembolii olmadig1

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 18 Magaza Uriinleri Olarak Gruplandirilmis Sorularin Dagilimi

wnaoAtwney|

uswewe |

WNJIOATW B[

wizisaeaey

wWnIoATRY

wnIoAIn ey

uswewe |

Ort£SS

5

S

S

S

%

S

2.Magaza trilinlerinde yerli
markalar yabanct

markalardan daha iyidir.

42

8,4

135

27,0

161

32,2

109

21,8

53

10,6

2,99+1,12

5.Magaza aligverisinde aym
kaliteye sahip iki markadan

yerli olani tercih ederim.

25

5,0

50

10,0

94

18,8

166

33,2

165

33,0

3,79+1,15

8.Magaza aligveriginde yerli
lirlin gittigim yerde yoksa o

tirlinii bagka yerde ararim.

52

10,4

167

334

136

27,2

95

19,0

50

10,0

2,85+1,15

11.Magaza aligverisinde

yabanci bir = markada
indirim varsa yerli marya

yerine onu tercih ederim.

26

52

75

15,0

130

26,0

189

37,8

80

16,0

3,44+1,09

14 Magaza iiriinlerinde
yabanct markali {iriin satin
almak benim i¢in statii ve

itibar simgesidir.

153

30,6

134

26,8

87

17,4

77

15,4

49

9,8

2,47+1,33

Tablo incelendiginde, magaza iirlinleri olarak ele alinan; giyim ayakkabi,

aksesuar, ¢anta, beyaz esya, ev elektronigi, kiigiik ev aletleri, oyun ve eglence setleri

gibi daha cok satin alma sirasinda iizerinde diisiiniilen begenmeli iiriinlerden

olusmaktadir. Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi katilimcilari, 2. 6nermede yer

alan “Magaza irilinlerinde yerli markalar yabanci markalardan daha 1yidir” ifadesine

agirlik olarak katilmadiklari goriilmekte olup magaza iirlinleri degerlendirmesinde

yerli tiriinleri ¢ok iyi bulmadiklart seklinde yorum yapilabilir. 5. 6nermede yer alan

“Magaza aligverisinde ayni kaliteye sahip iki markadan yerli olani tercih ederim”

ifadesine %33,0 oraninda kesinlikle katildiklarini belirterek her iki iiriin kalite olarak

ayni ise yerli Uriinli tercih etmekte olduklar1 gorimektedir. 8. 6nermede yer alan

“Magaza aligverisinde yerli lirlin gittigim yerde yoksa o {iriinii bagka yerde ararim”
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ifadesine %33,4 oraninda katilmadiklarini belirterek satin alacaklari bir magaza
tiriinii i¢in yerli iirlin olsun diye her hangi bir ¢aba sarf etmedikleri seklinde yorum
yapilabilir. 11. onermede yer alan ‘“Magaza aligverisinde yabanci bir markada
indirim varsa yerli marya yerine onu tercih ederim” ifadesine %37,8 oraninda
katildiklarini belirterek magaza {iriinii satin alirken fiyat faktoriine 6nem verdikleri,
onlar i¢in yerli veya yabanci liriinlerde dnemli olan ucuz olmasi sonucuna varilabilir.
14. 6nermede yer alan “Magaza iiriinlerinde yabanci markal iiriin satin almak benim
icin statli ve itibar simgesidir” ifadesine %30,6 oraninda kesinlikle katilmadiklarin
belirterek magaza lriinleri satin almanin onlar i¢in bir statii sembolii olmadigi

sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 19 Pahali ve Liiks Uriin Olarak Gruplandirilmis Sorularin Dagilimi

~ ~

55| & g e | £ &

5 3 5 2 = Z 3

- - ] < < o

S 3 S g S S 3 | ortsss
: 3 2 2 g 3

g = g8 =i =i

n| % | n| % | n|%|n| % | n| %

3.Pahali ve liiks driinlerde yerli

markalar yabanci markalardan | 76 | 152 | 160 | 32,0 | 138 | 27,6 | 80 | 16,0 | 46 | 9,2 | 2,72%1,17

daha iyidir.

6.Pahali  ve liks  iriin
aligveriginde ayni kaliteye sahip
o . |46 |92 |63 | 126 |79 | 158 | 154 | 30,8 | 158 | 31,6 | 3,63+1,29
iki markadan yerli olani tercih

ederi.

9.Pahali  ve  liks  iriin
aligveriginde yerli {iriin gittigim
60 12,0 | 170 | 340 | 127 | 254 | 94 18,8 | 49 9,8 2,8+1,17
yerde yoksa o {iriinii bagka

yerde ararim.

12.Pahali ve liks  frin
aligverisinde yabanct bir
o |27 |54 |74 | 148|117 | 234 | 189 | 37,8 | 93 | 18,6 | 3.49+1,12
markada indirim varsa yerli

marka yerine onu tercih ederim.

15.Pahali ve liiks iiriinlerde
yabanci markali {irlin satin
o N 145 | 29,0 | 130 | 26,0 | 79 | 158 | 85 | 17,0 | 61 | 12,2 | 2,57+1,38
almak benim igin statii ve itibar

simgesidir.
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Tablo incelendiginde, pahali ve liiks triinler olarak ele alinan; otomobil, ev,
pahali elektronik {irlinler, pahali mobilyalar, sanatsal {iriinler, miicevher, koleksiyon
tirtinleri gibi satin almadan Once iizerinde uzun siire distiniilen, kolayca erisilemeyen
likks triinlerden olusmaktadir. Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi tiyeleri, 3.
onermede yer alan ‘“Pahali ve liiks trlinlerde yerli markalar yabanci markalardan
daha iyidir” ifadesine %32,0 oraninda katilmadiklarimi belirterek pahali ve liiks
triinleri degerlendirmesinde yerli iriinleri ¢ok 1yi bulmadiklar1 seklinde yorum
yapilabilir. 6. dnermede yer alan “pahali ve liikks iiriin aligverisinde ayni kaliteye
sahip iki markadan yerli olan1 tercih ederim” ifadesine %31,6 oraninda kesinlikle
katildiklar1 belirterek her iki iiriin kalite olarak ayni ise yerli {iriinii tercih etmekte
olduklar1 gézlemlenmektedir. 9. 6nermede yer alan “pahali ve liiks {iriin aligverisinde
yerli lirin gittigim yerde yoksa o {irlinii bagska yerde ararim” ifadesine %34,0
oraninda katilmadiklarini belirterek satin alacaklari pahali ve liik {iriin i¢in yerli iiriin
olsun diye her hangi bir caba sarf etmedikleri seklinde yorum yapilabilir. 12.
onermede yer alan “Pahali ve liiks iiriin aligverisinde yabanci bir markada indirim
varsa yerli marya yerine onu tercih ederim” ifadesine % 37,8oraninda katildiklarini
belirterek pahali ve liiks {irtin satin alirken fiyat faktoriine 6nem verdikleri, onlar i¢in
yerli veya yabanci iirlinlerde 6nemli olan ucuz olmasi sonucuna varilabilir. 15.
onermede yer alan “Pahali ve liiks tirlinlerde yabanci markali iiriin satin almak benim
i¢in statii ve itibar simgesidir” ifadesine 29,0 oraninda kesinlikle katilmadiklarini
belirterek pahali ve liiks {irlin satin almanin onlar i¢in bir statii sembolii olmadig1

sonucuna ulasilmaktadir.
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5.4. Y KUSAGININ ETNOSENTRIK EGILIMLERINE ILISKIN BULGULAR

Tablo 20 Etnosentrik CESTCALE Olgegine iliskin Sorularin Dagilimi

wnIoATuyiey|

uswrewe |

wnioATumeyy

WIZISIeIR Y|

wnIoAImey|

wnIoAImey|

uswrewe |

S

RS

RS

RS

S

Ort+SS

1.Yabanci iiriinler yerine her
zaman yerli driinler satin

alinmalidur.

54

90

128

133

95

3,2+1,27

2.Sadece, Tiirkiye’de

tiretilmeyen  {irlinler  ithal

edilmelidir.

42

8,4

135

27,0

161

32,2

109

21,8

53

3,49+1,28

3.Yerli tiriinler satin alinarak
Tiirkiye’ nin istihdamu

artirtlmalidir.

76

160

138

80

46

9,2

3,93+1,06

4 Tiirkiye’de iiretilen iiriinler
her zaman benim igin

onceliklidir.

22

44

41

8,2

72

14,4

171

194

3,54+1,17

5.Yabanct  Urinleri  satin

almak milli bir davranis

degildir.

25

5,0

50

10,0

94

18,8

166

165

2,90+1,29

6.Yabanc1  driinleri  satin
almak dogru degildir ¢iinki
vatandaglarin igsiz kalmasina

neden olur.

46

9,2

63

79

154

158

2,83+1,22

7.Gergek bir Tiirkiye

vatandagt her zaman yerli

urtinleri satin almalidir.

47

9,4

146

29,2

125

25,0

121

24,2

61

12,2

2,911,225

8.Diger ilkelerin bize mal

satarak  zengin  olmasina

miisaade etmek yerine
Tiirkiye’de iretilen {iriinleri

satin almalryiz.

52

167

136

95

50

3,37+1,22

9.Her zaman en dogrusu yerli

uriinleri satin almaktir.

60

12,0

170

34,0

127

254

94

18,8

49

9,8

3,24+1,21
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Tablo 20: Etnosentrik CESTCALE Olgegine iliskin Sorularin Dagilimi Tablosunun Devami

10.Gerekli olmadig1 siirece
diger iilkelerle firiin ticareti
46 |92 |97 | 194 | 120 | 240 | 168 | 336 | 69 | 138 | 3,44£1,19
veya satin alimi ¢ok az

olmalidir.

11.Tiirkiye’nin ticaretine
zarar verip, issizlige yol actig1
o 26 |52 |75 | 150|130 | 260 | 189 | 378 | 80 | 160 | 3,10£1,19
icin vatandaslar yabanci iiriin

satin almamalidir.

12.Yabanci uriinlerin
ithalatina kisitlamalar | 27 54 | 74 14,8 | 117 | 234 | 189 | 37,8 | 93 18,6 3,14+1,19
getirilmelidir.

13.Uzun vadede bana daha
maliyetli olsa da yerli {irlinleri | 170 | 340 | 149 | 29,8 | 94 | 188 | 56 | 112 | 31 | 62 3,01+1,20

satin almay1 tercih ederim.

14.Y abancilarin urtinlerini
bizim pazarimizda
o 153 | 306 | 134 | 268 |87 | 174 | 77 | 154 | 49 | 9.8 2,68+1,18
satilmalarina izin

verilmemelidir.

15.Yabanci lirtinlerin
Tiirkiye’ye girislerini
o 145 | 290 | 130 | 260 | 79 | 158 | 85 | 170 | 61 | 122 | 2,88+1,28
azaltmak i¢in, yliksek oranda

vergilendirilmelidir.

Tablo incelendiginde katilimcilarin verdikleri cevaplarda goze carpan
degerler arasinda %38,8 oraninda kesinlikle katildiklar1 4. 6nermede yer alan
“Tirkiye’de Tretilen iriinler her zaman benim i¢in Onceliklidir” ifadesi yer
almaktadir ve katilimcilarin satin alma davranmist sergilerken ilk olarak kendi
tilkelerinde tiretilen riinleri degerlendirdikleri goriilmektedir. Daha sonra %37,8
oraninda katildiklar1 11. 6nermede yer alan “Tirkiye’nin ticaretine zarar verip,
igsizlige yol actig1 igin vatandaslar yabanci {irlin satin almamalidir” ifadesi yer
almaktadir. Genellikle yas olarak gen¢ kesimi hedef alan calismada, Tiirkiye’de
igsizlik seviyesi yiiksek oldugundan katilimcilar da issizlie neden olabilecegi
diistincesini ¢agristirdig i¢in bu konuda hassas olduklar1 sonucuna varilabilir. 13.
onermede yer alan “Uzun vadede bana daha maliyetli olsa da yerli tirlinleri satin

almay1 tercih ederim” ifadesine ise %34,0 oraninda kesinlikle katilmadiklarim
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belirten katilimeilarin, her ne kadar oncelikle Tiirk iiriinleri tercih etme egilimine
sahip olsalar da fiyat faktoriine de onem verdikleri goriilmektedir. 14. ve 15.
Onermelerde sirasiyla yer alan “Yabancilarin drlinlerini bizim pazarimizda
satilmalarina izin verilmemelidir”, “Yabanci {riinlerin Tiirkiye’ye girislerini
azaltmak i¢in, yiikksek oranda vergilendirilmelidir” ifadelerine %30,6 - %29,0
oranlarinda kesinlikle katilmadiklar1 goriilmektedir. Afyonkarahisar’da yasayan Y
kusagi tyeleri, her ne kadar oOncelik olarak kendi iilke iirlinlerini satin alma
egiliminde olsalar da bu durumun kendi isteklerine gore herhangi bir yasaklama

olmadan tercih etmek istedikleri goriilmektedir.

Genel olarak verilen cevaplara baktigimizda Y kusag liyelerinin orta diizeyde
etnosentrik egilime sahip oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Bu durumu bilimsel olarak da
kanitlamak i¢in ¢ogu ¢alismada kullanilan Cestcale dlgegine verilmis olan cevaplari
analiz ederken kolaylik saglamasi ve katilimcilarin farkli etnosentrik diizeylerini
belirlemek amacr ile katilimcilarin skorlarina gore 3 grupta ele alinmistir. Gruplar
olusturulurken besli likert 6lgegi, (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Karasizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) temel alinarak, her iki uca (1
ve 5) esit mesafede yer alan 3 degerinin her iki taraftan 0,5 birim alinarak olusturulan
aralik gruplamanin orta degeri olarak kabul edilmis, bu araligin alt1 diisiik etnosentrik
egilime sahip, lizeri yiiksek etnosentrik egilime sahip seklinde degerlendirilmistir..
Buna gore “etnosentrik egilimi diisiik” olarak ifade edilen grubun bulundugu birinci
aralik (1-2,5 araligi), 17x2,5=42,5 (43 olarak alinmis); “orta etnosentrik egilimli”
olarak adlandirilan grubun bulundugu ikinci aralik (2,5-3,5 araligi), 17x3,5=59,5
(43-60 olarak alinmis); “etnosentrik egilimi yiiksek” olarak adlandirilan tgiinci
grubun bulundugu aralik ise 61°den baslayip (3,5-5 aralig1), 17x5=85 iist sinir1 ile
sintrlandirilmistir (Ar1, 2007; Akin vd., 2009). Asagidaki tabloda da gdsterildigi gibi

caligmaya katilanlarin orta etnosentrik egilime sahip oldugu gézlenmistir.
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Tablo 21 Y Kusagmin Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gére Dagilimi

n %
Diisiik 69 13,8
Etnosentrik Egilim Orta 266 53,2
Yiksek 165 33,0

Arastirmaya katilan Y Kusag {yelerinin  etnosentrik  egilimleri
incelendiginde, 13,8’inin diisiik egilim sergiledigi, %.53,2’sinin orta egilim

sergiledigi, %33,0’iiniin ise yiiksek egilim sergiledigi sonucuna varilmistir.

Tablo 22 Olgegin Madde Sayis1 ve Cronbach Alpha i¢ Tutarlilik Katsayisi

Soru sayisi Cronbach’s Alfa

Etnosentrizm Cestcale Olgegi 17 0,926

Etnosentrizm Cestcale 06lgegi i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda
Cronboch Alfa degeri r = 0,926 giivenilirlik degeri elde edilmistir. Buna gore

6lcegimizin yiiksek derecede giivenilir oldugu gézlemlenmistir.
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5.5. FAKTOR ANALIZI

Hipotezlerin testi yapilmadan Once arastirmada kullanilan anketin
Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi katilimcilarn tarafindan kag¢ boyutta
algilandigint  belirlemek amaci ile faktér analizi yapilmigtir. Faktor analizi
degiskenler arasindaki iligkilelere dayanarak cok sayidaki degiskeni daha az sayiya
indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Bu analizin yapilmasinin 6n sarti,
orneklemin yeterli olup olmadigim1 gosteren Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) ve
degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilecek giigte bir iliski olup olmadigim
gosteren Bartlett Kiiresellik testleridir. KMO testinin 0.60’dan biiyiik olmasi, Bartlett
testinin ise P degeri 0,05’ten kiicliik olmasi faktdr analizinin yapilmasi i¢in uygun
oldugunu belirtmektedir (Islamoglu, 2009:234). Arastirmada faktdr analizinin
yapilabilmesi i¢in 6rneklem yeterliliginin saglanip saglanmadigini saptamak amaci
ile Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi yapilmistir. Olgege iliskim KMO

deger tablosu ve faktor analizi sonuglar1 agagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 23 KMO ve Barlett Test Sonucu

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii ,900
Bartlett's Kuresellik Testi Yaklasik Ki-kare 10634,687
Serbestlik Derecesi 861
Anlamlilik ,000

KMO degeri 0,90 olup oldukca yiiksek bulunmus ve Barttlet kiiresellik testi
sonucu (p<0,001) olduk¢a anlamli olup verilerin faktdr analizine uygun oldugu
anlagilmistir. Alt boyutlarin birbiri ig¢ine girmedigi, ayni alt boyutlara iliskin
ifadelerin tek bir boyutta toplanabilecegi anlagilmistir.
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Tablo 24 Faktor Analiz Sonucu

F1

F2

F3 [F4 [F5

F6

F7

F8

F9

F10

F11

Yabancl iiriin yargisi

1. Yabanci tirtinler yerli {iriinlere gore
teknolojik olarak daha ileridir.

,761

2. Yabanci tirtinlerin tasarim yerli
iiriinlere gore daha kullanighidir.

,841

3. Yabanci tiriinler yerli iiriinlere gore
daha dayaniklidir.

,825

4. Yabancr iirtinler pahali olsa bile
verilen paraya degerdir.

,688

Yabancl iiriin satin alma niyet

5. Yabanci bir iiriin satin aldigimda
kendimi suclu hissederim.

712

6.Yabanc iiriine sahip olma fikrini
sevmiyorum.

,766

7. Biri yerli digeri yabanci iki {iriin
kalite bakimindan esit olsa, yerli iiriin
icin daha fazla para ddeyebilirim.

,576

8. Asla yabanci iiriin satin almam.

454

Mense iilke etkisi

9. Uriiniin ait oldugu iilke, kalitesi
hakkinda fikir verir.

7117

10. Uriin satin alirken nerede
iiretildigini 6grenmek i¢in etiketine
bakarim.

77

Smiflandirilmis iiriin gruplarinda y

erli il

riin onceligi

11. Market iiriinlerinde yerli
markalar yabanci markalardan daha
iyidir.

577

12. Magaza {irlinlerinde yerli
markalar yabanci markalardan daha
iyidir.

,731

13. Pahal ve liiks tiriinlerde yerli
markalar yabanci markalardan daha
iyidir.

577

Siiflandirilmig iiriin gruplarinda kaliteye gor

e yerli iiriin 6nc

eligi

14. Market aligveriginde ayni
kaliteye sahip iki markadan yerli
olani tercih ederim.

776

15. Magaza aligveriginde ayn1
kaliteye sahip iki markadan yerli
olani tercih ederim.

,838

16. Pahah ve liiks iiriin aligverisinde
ayn1 kaliteye sahip iki markadan yerli
olani tercih ederim.

,768

Simiflandirilmis iiriin gruplarinda g

idilen mag

azaya gore yerli

iiriin once

ligi

17. Market aligveriginde yerli {iriin
gittigim yerde yoksa o iiriinii baska
yerde ararim.

,693

18. Magaza aligveriginde yerli {irlin
gittigim yerde yoksa o {irlinii bagka
yerde ararim.

,837

19.Pahal ve liiks iiriin aligveriginde
yerli lirlin gittigim yerde yoksa o

tirlinii bagka yerde ararim.

,761
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Siniflandirilmais iiriin gruplarinda indirime gore iiriin tercih onceligi

20. Market aligverisinde yabanci bir ,829
markada indirim varsa yerli marka
yerine onu tercih ederim.

21. Magaza aligverisinde yabanci bir 814
markada indirim varsa yerli marya
yerine onu tercih ederim.

22. Pahal ve liiks iiriin aligverisinde 771
yabanci bir markada indirim varsa
yerli marka yerine onu tercih ederim.

Simiflandirilmis iiriin gruplarinda statii ve itibar simge algisina gore yabanc iiriin
onceligi

23. Market tiriinlerinde yabanci 822
markal1 biri iiriin satin almak benim
icin statii ve itibar simgesidir.

24. Magaza {iriinlerinde yabanci 1926
markali {irlin satin almak benim i¢in
statii ve itibar simgesidir.

25. Pahali ve liiks iirinlerde yabanci 883
markal1 iirlin satin almak benim igin
statii ve itibar simgesidir.

CESTCALE OLCEGI
Yerli iiriin tercihi

1. Yabanci tirtinler yerine her zaman ,615
yerli iiriinler satin alimmahdir.

2. Sadece, Tiirkiye’de iiretilmeyen ,687
iirtinler ithal edilmelidir.

3. Yerli iiriinler satin alinarak ,78
Tiirkiye’nin istihdami artirilmalidir.

4. Tiirkiye’de tiretilen iirlinler her ,678
zaman benim i¢in onceliklidir.

8. Diger iilkelerin bize mal satarak ,606
zengin olmasina miisaade etmek
yerine Tiirkiye’de iiretilen triinleri
satin almaliyiz.

9. Her zaman en dogrusu yerli ,507
iirtinleri satin almaktir.

10.Gerekli olmadig siirece diger ,525
iilkelerle iiriin ticareti veya satin alimi
¢ok az olmalidir.

16. Sadece kendi iilkemizde 510
bulamadigimiz {irtinleri, yabanci
iilkelerden satin almaliyiz.

Milliyetcilik

5. Yabanci iirtinleri satin almak milli 617
bir davranig degildir.

ithalat kisitlamalar

6. Yabanci triinleri satin almak 967
dogru degildir ¢iinkii vatandaslarm
igsiz kalmasina neden olur.

7. Gergek bir Tiirkiye vatandas1 her ,540
zaman yerli lirlinleri satin almalidir.
11.Tiirkiye’nin ticaretine zarar verip, 681

issizlige yol agtig1 i¢in vatandaslar
yabancl iiriin satin almamalidir.

12. Yabanci tiriinlerin ithalatina ,606
kisitlamalar getirilmelidir.
13. Uzun vadede bana daha 478

maliyetli olsa da yerli iirinleri satin
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almay tercih ederim.

14. Yabancilarmn tirtinlerini bizim ,786
pazarimizda satilmalarma izin
verilmemelidir.

15. Yabancr irtinlerin Tiirkiye’ye ,753
girislerini azaltmak i¢in, yliksek
oranda vergilendirilmelidir.

17. Yabanct tiriinleri satin almay1 651
tercih eden tiiketiciler, kendi tilke
vatandaglarinin igsiz kalmalarindan
sorumludurlar.

Toplam agiklanan varyans 268,21

Varimax dondiirme yontemli faktér analizi sonuglarina gore, calismada
kullanilan anket sorularinin 11 alt boyuttan olustugu tespit edilmis olup, bu faktorler
ile aciklanan toplam varyans %68,21 bulunmustur. 1-2-3-4 nolu 6nermeler “yabanci
iiriin yargisi” olarak isimlendirilen faktor 1’1 olusturmaktadir. 5-6-7-8 numarali
Oonermeler “yabanci {irlin satin alma niyeti” olarak isimlendirilen faktér 2’yi
olusturmaktadir. 9-10 numarali 6nermler “mense iilke etkisi” olarak isimlendirilen
faktor 3’ olusturmaktadir. 11-12-13 numarali Onermeler “smiflandirilmis {iriin
gruplarin da yerli {iriin 6nceligi” olarak isimlendirilen faktor 4’{i olusturmaktadir. 14-
15-16 numarali 6nermeler “siniflandirilmis iiriin gruplarinda kaliteye gore yerli {iriin
onceligi” olarak isimlendirilen faktor 5°’i olustumaktadir. 17-18-19 numarali
onermelerden olusan “simiflandirilmis iiriin gruplarinda gidilen magazaya gore yerli
iiriin Onceligi” olarak isimlendirilmis faktor 6’y1 olusturmaktadir. 20-21-22 numarali
onermeler “smiflandirilmig {irtin gruplarinda indirime gore lriin tercih onceligi”
olarak isimlendirilmis faktdr 7’yi olusturmaktadir. 23-24-25 numarali onermeler
“stiflandirilmig {irlin gruplarinda statii ve itibar simge algisina gore yabanci iiriin
onceligi” olarak isimlendirilmis faktér 8’1 olusturmaktadir. Cestcale 0Olcegi
incelendiginde; 1-2-3-4-8-9-10-16 numarali 6nermeler “yerli iirlin tercihi” olarak
isimlendirilmis faktor 9’u olusturmaktadir. 5 numarali 6nerme “milliyetgilik” ile
isimlendirilen faktor 10’u olusturmaktadir. 6-7-11-12-13-14-15-17 numarali

Onermeler “ithalat kisitlamalar1” olarak isimlendirilen faktor 11°1 olusturmaktadir.
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5.6.HIPOTEZLERIN TESTI
5.6.1.Demografik Ozellikler ile Etnosentrizm Arasindaki Iliski

Calismanin bu boliimiinde, literatiirde bir ¢ok iilkede defalarca arastirilmis olan
ve farkli bolgelerde, farkli kiiltiirlerde farkli sonuglar bulunan demografik 6zellikler

ile etnosentrik egilimler iliskisi incelenecektir.
5.6.1.1.Y Kusagmn Cinsiyetleri ile Etnosentrik Egilim Diizeyleri Arasindaki
Miski

Hipotez 1.a: Etnosentrik egilim diizeyleri, cinsiyete bagli olarak
farklilagsmaktadir.
Hipotez kapsaminda cinsiyete gore etnosentrik egilim diizeyleri, arasinda bir

fark olup olmadigini belirlemek i¢in Pearson Ki-Kare Testi kullanilmustir.

Tablo 25 Cinsiyete Gore Etnosentrik Egilim Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek .
n % n % n % P
o Kadin 22 | 10,4 | 120 | 56,9 | 69 | 32,7
Cinsiyet 0,139
Erkek 47 | 16,3 | 146 | 505 | 96 | 33,2

‘Pearson Ki-Kare Testi

Y kusaginda yer alan katilimcilarin cinsiyete gore Etnosentrik egilim
diizeyleri, istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05). Cinsiyet
ile etnosentrizim arasindaki iliskinin incelendigi bazi arastirmalarda kadinlarin
erkeklere kiyasla daha etnosentrik egilime sahip oldugu sonucunu ortaya
konulmaktadir (Sharma vd. 1995). Bunun sebebi olarak kadinlarin daha muhafazakar
ve vatansever ayrica bir gruba bagliligt ve uyumu daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir. Yapilan bazi arastirmalarda ise cinsiyet ile etnosentrizim arasinda
herhangi bir farklihk bulunmamistir (Balabanis vd,. 2001). Afyonkarahisarda

yasayan Y kusagi katilimcilarminda cinsiyetleri ile etnosentrik egilim diizeyleri
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arasinda bir farklilik bulunmadigi sonucuna varilarak Balabanis vd,,’nin bulduklar
sonug¢ desteklenmistir. Yapilan ¢aligmalar bolge olarak farkli yerlerde uygulandigi
i¢cin buradan su sonug ¢ikarilabilir cinsiyet ile etnosentriz arasindaki iliski kiiltiirden

kiltlire veya iilkeden tlilkeye farklilik gosterebilmektedir.
5.6.1.2.Medeni Durumlari ile Etnosentrik Egilim Diizeyleri Arasindaki Tliski

Hipotez 1.b. Etnosentrik egilim diizeyleri, medeni duruma bagl olarak
farklilagmaktadir

Hipotez kapsaminda medeni duruma gore etnosentrik egilim diizeyleri
arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek igin Pearson Ki-Kare Testi

kullanilmustir.

Tablo 26 Medeni Duruma Gore Etnosentrik Egilim Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek .
n % n % n % P
) Evli 24 | 144 | 79 | 473 | 64 | 38,3
Medeni durum 0,146
Bekar 45 | 13,5 | 187 | 56,2 | 101 | 30,3

“Pearson Ki-Kare Testi

Y kusaginda yer alan katilimcilarin medeni durumlarina goére etnosentrik

egilim diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05
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5.6.1.3.Yurt Disina Cikma Durumu ile Etnosentrik Egilim Diizeyleri Arasindaki
Tliskisi

Hipotez 1.c. Etnosentrik egilim diizeyleri, yurt disina ¢ikma durumuna bagl

olarak farklilasmaktadir.

Hipotez kapsaminda yurt disina ¢ikma duruma gore etnosentrik egilim
diizeyleri arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in Pearson Ki-Kare testi

kullantlmistir.

Tablo 27 Yurt Digina Cikma Durumuna Gore Etnosentrik Egilimlerinin
Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek 3
n % n % n % P
Evet 32 1239 | 67 |500| 35 | 26,1
Yurt dist ctkma 0,001**
Hayir 37 10,1 199 | 54,4 | 130 | 355
‘Pearson Ki-Kare Testi **p<0,01

Y kusaginda yer alan katilimcilarin yurt disina ¢ikma durumuna gore
etnosentrik egilim diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yurt disin ¢ikan katilimcilarin diisiik etnosentrik egilime sahip
olma oranlar1 yiiksek bulunmustur. Afyonkarahisarda yasayan Y kusagi lyelirinin
%73,2 gibi biiylik bir ¢ogunlugunun yurt disina ¢ikmadigi sonucuna varilmistir.
Cikanlarin ise etnosentrik egilim diizeyleri zayif bulunmustur. Kisilerin yurt disinda
bulunmalari, onlara farkli {ilke kiiltiirlerini tanima ve c¢esitli iiriin deneme imkani
sunmaktadir. Bu ylizden yabanci iilke ve iriinlerine kars1 daha ilimh yaklastiklari

icin etnsosentrik egilimlerinin diisiik ¢iktig1 sdylenebilir.
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5.6.1.4.Yas ile Etnosentrik Egilim Diizeyleri Arasindaki Iliskisi

olup olmadigini belirlemek i¢in Pearson Ki-Kare Testi kullanilmistir.

Tablo 28 Yasa Gore Etnosentrik Egilim Diizeyleri Degerlendirilmesi

Hipotez 1.d. Etnosentrik egilim diizeyleri yasa bagli olarak farklilasmaktadir.

Hipotez kapsaminda yasa gore etnosentrik egilim diizeyleri arasinda bir fark

Etnosentrik Egilimleri

Diisiik Orta Yiiksek ‘o
n % n % n %
19-22 yasg 13 | 10,1 | 78 | 60,5 | 38 | 295
23-26 yas 18 | 138 | 69 |531| 43 | 331
Yas 27-30 yas 17 | 170 | 53 |53,0| 30 | 30,0 | 0,157
31-34 yas 11 | 159 | 38 [551| 20 | 29,0
35-38 yas 10 | 139 | 28 | 389 | 34 | 4772

‘Pearson Ki-Kare Testi

Calisma 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan kisileri ele aldigi i¢in yas olarak

kapsami smirhidir. Bu kapsam da kendi arasinda 5 gruba ayrilarak 19-22 yas

grubunda yer alan kisiler ile 35-38 yas grubunda yer alan kisilerin etnosentrik egilim

diizeyleri arasinda bir farklilik bulunup bulunmadigini belirlemek amagalanmistir. Y

kusaginda yer alan katilimcilarin yas durumuna gore etnosentrik egilimleri

istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bunun sebebi olarak

Afyonkarahisar’da uygulanan bu ¢alismanin %71,8 gibi biiyiik bir ¢cogunlugun 30

yas ve altina uygulanmig olmasi verilebilir.
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5.6.1.5.Egitim Durumu ile Etnosentrik Egilim Diizeyleri Arasindaki Iliskisi

Hipotez 1l.e. Etnosentrik egilim diizeyleri, egitim durumuna bagl olarak

farklilagsmaktadir.

Hipotez kapsaminda egitim durumuna gore etnosentrik egilim diizeyleri
arasinda bir fark olup olmadigin1 belirlemek igin Pearson Ki-Kare Testi

kullanilmustir.

Tablo 29 Egitim Durumuna Gore Etnosentrik Egilim Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diigiik Orta Yiiksek ‘0
n % n % n %

Tlkégretim Mezunu 1 3,7 11 40,7 15 55,6

Lise Mezunu 17 111 92 60,1 44 28,8
Egitim On Lisans Mezunu 7 9,0 35 44,9 36 46,2
Durumu Lisans Mezunu 33 16,7 104 52,5 61 30,8 0,005

Yiiksek Lisans Mezunu 5 20,0 15 60,0 5 20,0

Doktora 6 31,6 9 47,4 4 21,1
‘Pearson Ki-Kare Testi **n<0,01

Y kusaginda yer alan katilimeilarin egitim durumuna gore Etnosentrik egilim
diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir (p=0,005; p<0,01).
Diistik egilim en ¢ok doktorada goriiliir iken, orta egilim, lise ve yiiksek lisansta ve
yiiksek egilim ise ilkokul mezunlarinda goriilmiistiir. Yani Ayfonkarahisar ilinde
yasayan Y kusagi tiyelerinin etnosentrik egilimleriyle ile egitim durumu arasinda
negatif yonlii iligki bulunmakta olup egitim diizeyleri arttikga etnosentrik
egilimlerinin azaldig1 goriilmektedir. Egitim durumun yiikselmesi ile kisilerin hayat
standartlarin1 degismesi, daha az tutucu hale gelmesi ve yabanci iiriinlere kars1 6n
yargilarinin azalmasinin bu duruma etki ettigi sdylenebilir. Isler’in (2013) ve Sharma
vd.,’nin (1995) yaptiklar1 caligmalar incelendiginde de kisilerin egitim durumlar
arttikca etnosentrik egilim diizeylerinin azaldigi sonucuna varilmis olup bulunan

sonug literatiir ile desteklenmistir.
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5.6.1.6.Meslek Gruplan ile Etnosentrik Egilim Diizeyleri Arasindaki iliskisi

Hipotez f: Etnosentrik egilim diizeyleri, meslek gruplarina bagli olarak

farklilagsmaktadir.

Hipotez kapsaminda meslek gruplarina gore Etnosentrik egilim diizeyleri
arasinda bir fark olup olmadigin1 belirlemek igin Pearson Ki-Kare Testi

kullanilmustir.

Tablo 30 Meslek Gruplarina Gore Etnosentrik  Egilim  Diizeylerinin
Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek ‘o
n % n % n %
Kamu 12 | 135 | 40 | 449 | 37 | 416
Ozel Sektor 28 | 143 | 97 | 495 | 71 | 36,2
Meslek Ev Hanimi 5 152 | 18 | 545 | 10 | 30,3 | 0,020*
Ogrenci 15 9,9 97 | 63,8 40 | 26,3
Diger 9 |300| 14 |46,7| 7 | 233
‘Pearson Ki-Kare Testi *p<0,05

Y kusaginda yer alan katilimcilarin mesleklere gore etnosentrik egilim
diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,005; p<0,01).
Diisiik egilim en yiiksek diger meslek grubunda goriiliir iken, orta egilim en yiiksek
Ogrencide ve yiiksek egilim ise en yiiksek kamuda goriilmiistiir. Kamuda caligsanlar
devlet memuru olduklar1 i¢in yabanci {irlin kullanimimin yerli ekonomiye zarar
vermesi ve bu durumun kendi biitcelerine de yansiyabilecegi diisiincesi oldugu

sOylenebilir.
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5.6.1.7.Aylik Gelir Durumu ile Etnosentrik Egilim Diizeyleri Arasindaki Iliskisi

Hipotez 1.g. Etnosentrik egilimleri, aylik gelir durumlarina bagli olarak

farklilagmaktadir.

Hipotez kapsaminda aylik gelir durumlarina gore etnosentrik egilim diizeyleri
arasinda bir fark olup olmadigin1 belirlemek i¢in Pearson Ki-Kare Testi

kullanilmistir.

Tablo 31 Aylik Gelir Durumlarina Gore Etnosentrik Egilim Diizeylerinin
Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek ‘o
n % n % n %
1500 TL ve alti 21 | 115 | 115 | 62,8 | 47 | 25,7
1501-3000 TL 23 | 13,7 | 81 | 482 | 64 | 381
Ayhik Gelir |3001-4500 TL 12 | 16,7 | 28 | 38,9 | 32 | 44,4 | 0,004**
4501-6000 TL 5 |100| 28 |56,0| 17 | 34,0
6000 TL ve iizeri 8 [ 296 | 14 [519| 5 | 185
Pearson Ki-Kare Testi **n<0,01

Y kusaginda yer alan katilimcilarin aylik gelire gore etnosentrik egilimleri
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir (p=0,005; p<0,01). Diisiik egilim,
6000 TL ve tizeri gelire sahip olanlarda goriilmektedir. Bu durumun sebebi olarak
kigilerin gelir durumu arttikga yasam standartlarinin ve yurt disi seyahatlarinin
artacag bir¢ok iiriinii deneme imkanina sahip olacagi bdylece yabanci {irlinlere kars1
daha acik fikirli olacagi ongoriilebilir. Orta egilim, 1500 TL ve alti gelire sahip
olanlarda goriilmistiir. Bu kesimin iiriin satin alirken ¢ok fazla se¢gme imkanina sahip
olmadiklari, yerli veya yabanci olamasindan ziyade biitgelerine uygun olani aldiklari
icin etnosetrik egilimlerinin orta diizeyde ¢iktig1 sdylenebilir. Yiiksek egilim, 3001-
4500 TL gelire sahip olanlarda goriilmiistiir. Bu duruma sebep olarak 3000-4500
gelir araligina sahip kisilerin genellikle kamu gorevlisi yani devlet memuru olduklari
igin yabanci iriin kullaniminin yerli ekonomiye zarar vermesi ve bu durumun

kendilerine de yansiyabilmesi diisiincesi ile tercih etmedikleri sdylenebilir. Yapilan
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calismalar incelendiginde gelir durumu ile etnosentik egilim arasinda negatif yonlii
iliski oldugu biri artarken digerinin azalacagr sonucuna varimistir (Good ve

Huddleston 1995, Sharma 1995).

5.6.2. Y Kusagmn Etnosentrik Egilim Diizeyleri ile Uriin Yargisi ve Satin Alma
Niyeti Arasindaki iliski
Hipotez 2: Yabanci iiriin yargisi ve satin alma niyeti, etnosentrik egilim

diizeylerine bagli olarak farklilagmaktadir.

Hipotez kapsaminda etnosentrik egilim diizeylerine gore iiriin yargisi ve satin
alma niyet puani arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek icin One-WayAnova

kullanilmustir.

Tablo 32 Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gére Uriin Yargist ve Satin Alma Niyet
Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diigiik Orta Yiiksek °p
(n=69) (n=266) (n=165)
Uriin Yargist ve | Ort=SD 3,15+0,9 | 3,03+0,70 | 3,20+0,80
Satin Alma Niyet 0,083
Puam Min-Max (Medyan) | 1,13-5(3) | 1,50-5 (3) 1-5(3,1)

®One-WayAnova Test

Y kusaginda yer alan katilimcilarin etnosentrik egilim diizeylerine gore iiriin
yargisi ve satin alma niyeti istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Bunun sebebi olarak Afyonkarahisar’da yasayan Y kusagi iiyelerinin iiriin
degerlendirmesi yaparken tirlinleri kalite, fiyat, dayaniklilik gibi fonksiyonlaria gore
degerlendirdikleri, yabanci tirtin kullaniminin {ilke ekonomisine zarar verdigini veya

ahlahi ag¢idan milliyet¢i duygulara ters diistiigiinli savunmadiklar1 sdylenebilir.
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5.6.3. Y Kusaginin Etnosentrik Egilim Diizeyleri ile Market Uriinleri Satin

Alma Davrams1 Arasidaki iliskisi

Hipotez 3: Market dirinleri satin alma davranisi, etnosentrik egilim

diizeylerine bagli olarak farklilagmaktadir.

Hipotez kapsaminda etnosentrik egilim diizeylerine gore market tirtinleri satin

alma davranis1 arasinda bir fark olup olmadigimi belirlemek i¢in One-WayAnova

kullanilmistir.

Tablo 33 Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gére Market Uriinleri Degerlendirilmesi

Etnosentrizm Egilimleri
Diisiik Orta Yitksek "o
(n=69) (n=266) (n=165)
Market Uriinleri | Ort+=SD 2,64+0,94 3,27+0,64 3,55+0,66
Marka Sadakati | Min-Max 0,001**
1-5 (2,6) 1,80-5 (3,2) 1-5 (3,4)
Puani (Medyan)

®One-WayAnova Test

Y kusaginda yer alan katilimcilarin, etnosentrik egilim diizeylerine gore
farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gére etnosentrik

market drlinleri satin alma davranigi istatistiksel olarak anlamli
egilimi diistik olan katilimcilarin market tirtinleri satin alma davranisi, orta (p=0,014)
ve yiikksek (p=0,001) egilimlere gore diisiik olmasi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu durumun sebebi olarak diisiik etnosentrik egilim sergileyen kisilerin
yabanci iiriin kullaniminda herhangi bir sakinca gérmedigi hatta kalite olarak daha
iyi algiladiklar1 sOylenebilir. Orta ile Yiiksek etnosentrik egilimleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmamustir (p>0,05).
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5.6.4. Y Kusagimin Etnosentrik Egilim Diizeyleri ile Magaza Uriinleri Satin

Alma Davrams1 Arasidaki iliskisi

Hipotez 4: Magaza iriinleri satin alma davranisi, etnosentrik egilim

diizeylerine bagli olarak farklilagmaktadir.

Hipotez kapsaminda etnosentrik egilim diizeylerine gbére magaza triinleri

satin alma davranis1 arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek icin One-

WayAnova kullanilmigtir.

Tablo 34 Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gére Magaza Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek "p
(n=69) (n=266) (n=165)
Magaza Ort=SD 2,53+0,92 3,14+0,58 3,53+0,70
Uriinleri Marka | Min-Max 0,001**
1-5(2,6) |1,20-5(3,2) | 2-5(3,4)
Sadakati Puami | (Medyan)

°One-WayAnova Test

Y kusaginda yer alan katilimcilarin Etnosentrik egilim diizeylerine gore
magaza iriinleri satin alma davranig puani istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara gére etnosentrik
egilimi diisiik olan katilimcilarin magaza iriinleri satin alma davraniginin, orta
(p=0,010) ve yiiksek (p=0,001) egilimlere gore diisiik olmasi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Kisilerin etnosentrik egilim diizeyleri azaldik¢a yabanci iiriin
kullanma egilimleri artmaktadir. Cilinkii kisi iiriin degerlendirmesi yaparken kalite,
giivenilirlik, dayaniklilik, fiyat gibi faktorleri baz almakta ve lriinden sagladig
faydaya baktmaktadir. Bu yilizden Afyonkarahisar’da yasayan Y kusagi iiyelerinin,
yabanci {rlin kullaniminda herhangi bir sakinca gérmemekte oldugu sdylenebilir.
Orta ile yiiksek etnosentrik egilimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

saptanmamustir (p>0,05).
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5.6.5. Y Kusaginin Etnosentrik Egilim Diizeyleri ile Pahali ve Liiks Uriin Satin
Alma Davranis1 Arasindaki iliskisi

Hipotez 5: Pahali ve liiks {irlin satin alma davranis puani, etnosentrizm egilim

diizeylerine bagli olarak farklilagsmaktadir.

Hipotez kapsaminda etnosentrizm egilim diizeylerine gore pahali ve liiks {iriin

satin alma davranis puani arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in One-

WayAnova kullanilmistir.

Tablo 35 Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gére Pahali ve Liiks Uriin
Degerlendirilmesi
Etnosentrizm Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek bp
(n=69) (n=266) (n=165)
Pahali ve Liiks Ort£SD 2,51£0,90 | 3,10+0,62 3,45+0,69
Uriinlere Marka | Min-Max 0,001**
1,40-5 (2,6) | 1,40-5(3) | 1,40-5 (3,4)
Sadakati Puam | (Medyan)

®One-WayAnova Test

Y kusaginda yer alan katilimcilarin etnosentrik egilim diizeylerine gore pahali
ve liiks {riin satin alma davranig puani istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore etnosentrik
egilimi disik olan katilimcilarin pahali ve liikks iiriin satin alma davranisi, orta
(p=0,012) ve yiiksek (p=0,001) egilimlere gore diisiik olmas1 istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Afyonkarahisar’da yasayan disiik etnosentrik egilime sahip Y
kusag1 tiyerinin pahali ve liikks {irlin gruplarinda, yabanci iiriin kullaniminin herhangi
bir sakincas1 olmadigi diisiincesindelerdir. Bu durumun sebebi olarak, etnosentrik
egilim diizeyleri azaldik¢a yabanci iirlin kullanma egilimlerinin artmasi sdylenebilir.
Orta ile yiiksek etnosentrik egilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik saptanmamaistir (p>0,05).
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5.6.6. Mense Ulke Etkisi ile Yabanci1 Uriin Yargis1 Satin Alma Niyeti Arasindaki
Tiski
Hipotez 6: Yabanci iirin yargisi satin alma niyeti, mense iilke etkisi

onermelerine katilma kararia gore farklilik gosterir.

Hipotez kapsaminda yabanci iirlin yargist satin alma niyeti, mense iilke etkisi
Oonermelerine katilma kararina gore bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in One-

WayAnova kullanilmigtir.

Tablo 36 Mense Ulke Etkisi Onerme 1’e Gére Uriin Yargist ve Satin Alma Niyeti
Degerlendirilmesi

Uriin Yargist Ve Satin
Alma Niyet Puant b
Min-Max P
Secenekler n Ort£SD
(Medyan)
Kesinlikle
“Uriiniin ait 36 2,61+£0,95 1,13-5 (2,56)
katilmiyorum
oldugu iilke,
Katilmiyorum 74 | 293+0,72 | 1,63-5(2,88)
kalitesi 0,001**
Kararsizim 102 | 3,08+0,72 | 1,63-5(3,13)
hakkinda  fikir
. Katiliyorum 197 | 3,13+0,66 1-5 (3,13)
verir”
Kesinlikle katilryorum 91 | 3,43+0,95 | 1,63-5(3,13)

Y kusaginda yer alan katilimcilarin “Uriiniin ait oldugu iilke, kalitesi
hakkinda fikir verir” sorusuna verdikleri yanitlara gére iiriin yargisi ve satin alma
niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir (p=0,001; p<0,01).
Yapilan ikili karsilastirmalara gore kesinlikle katilmiyorum diyenlerin iirlin yargisi
ve satin alma niyeti, katiliyorum (p=0,009) ve kesinlikle katiliyorum (p=0,001)
diyenlere gore diisiik olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,01). Diger

gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaistir (p>0,005).
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Tablo 37 Mense Ulke Etkisi Onerme 2’ye Gore Uriin Yargis1 ve Satin Alma Niyeti
Degerlendirilmesi

Uriin Yargist Ve Satin

Alma Niyet Puani bp
Min-Max
Secenekler n Ort=SD
(Medyan)

“Uriin  satin | Kesinlikle

36 | 296:1,09 | 1,38-5(2,88)
alirken nerede | katilmiyorum

iiretildigini Katilmiyorum 74 | 276+049 | 1,38-4,38 (2,75)
ogrenmek icin Kararsizim 102 | 3,11+0,72 1,63-5 (3,13) 0,001**
etiketine Katilryorum 197 | 3,12+0,69 15 (3)

bakarim” Kesinlikle katiliyorum 91 | 328+094 | 1,13-5(3,13)

Y kusaginda yer alan katilimcilarin “Uriin satin alirken nerede iiretildigini
ogrenmek i¢in etiketine bakarim” sorusuna verdikleri yanitlara gore {iriin yargist ve
satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir (p=0,001;
p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara goére katilmiyorum diyenlerin {iriin yargisi ve
satin alma niyeti, kesinlikle katiliyorum diyenlere goére diisiik olmasi istatistiksel
anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Diger gruplar arasinda istatistiksel olarak

anlaml farklilik bulunmamastir (p>0,005).

5.6.7. Mense Ulke Etkisi ile Etnosentrik Egilim Diizeyi Arasindaki Iligki
Hipotez 7: Etnosentik egilim diizeyleri mense iilke etkisi Onermelerine

katilma kararina gore farklilik gosterir.

Hipotez kapsaminda Etnosentik egilim diizeyleri menge iilke etkisi
onermelerine katilma kararina gore bir fak olup olmadiginmi belirlemek i¢in Pearson

Ki-Kare Testi kullanilmistir.
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Tablo 38 Mense Ulke Etkisi Onerme 1’¢ Gore Etnosentrik Egilim Diizeyleri

Degerlendirilmesi
Etnosentrik Egilimleri
Diigiik Orta Yiiksek .
p
n % n % n %
Kesinlikle
. 8 11,6 16 6,0 12 7,3
“Uriiniin ait | katilmyyorum
oldugu iilke, | Katilmiyorum 10 14,5 43 16,2 21 12,7
kalitesi Kararsizim 9 13,0 57 21,4 36 21,8 | 0,001*
hakkinda Katiliyorum 16 23,2 | 111 | 41,7 70 42,4
fikir verir” | Kesinlikle
26 37,7 39 14,7 26 15,8
katilryyorum

‘Pearson Ki-Kare Testi **n<0,01

Y kusaginda yer alan katilimcilarin etnosentrik egilim diizeylerine gore
“Uriiniin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir verir” soruna verilen yamtlarin
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir (p=0,001; p<0,01). Diisiik
egilimde olan katilimcilar kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermis iken, orta ve yliksek
egilimdeki katilimcilar katiliyorum yanitint vermistir. Genel olarak Afyonkarahisar
ilinde yasayan Y kusagi lyelerinin bir {irlin satin alirken iretildigi tilke kalitesi
hakkinda fikir verir diisiincesine katilarak, mense iilke etkisine dikkat ettikleri

gorilmektedir.
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Tablo 39 Mense Ulke Etkisi Onerme 2’ye Gore Etnosentrik Egilim Diizeyleri
Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek .
p
n % n % n %
. Kesinlikle
“Uriin satin 3 4,3 18 6,8 4 2,4
katilmyyorum
alirken nerede
Katilmiyorum 9 13,0 33 12,4 19 115
iiretildigini
Kararsizim 8 11,6 57 21,4 18 10,9 | 0,001*
ogrenmek icin
o Katiliyorum 19 275 | 111 | 41,7 72 43,6
etiketine
Kesinlikle
bakarim” 30 43,5 47 17,7 52 31,5
katilryyorum
‘Pearson Ki-Kare Testi **n<0,01

Y kusaginda yer alan katilimcilarin etnosentrik egilim diizeylerine gore “Uriin
satin alirken nerede iretildigini 6grenmek igin etiketine bakarim” sorusuna verilen
yanitlarin arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilhik saptanmistir (p=0,001,;
p<0,01). Diisiik egilimde olan katilimcilar kesinlikle katiliyorum yanitini vermis
iken, orta ve yiiksek egilimdeki katilimcilar katiliyorum yanitini vermistir. Buradan
Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi iiyelerinin, {riin satin alirken mense
ilkesini 6grenmek amaci ile etiketlerine 6zellikle baktiklar1 ve bu durumun onlar i¢in

Onem arz ettigi goriilmektedir.
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5.6.8. Arastirma Hipotezleri Kabul/Red Durumu

Yapilan anallizler sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda hipotezlersn

kabul veya red edilme durumu asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 40 Hipotez Test Sonuglari

HIPOTEZLER P | KABUL/RED
Hipotez 1.a: Etnosentrizm egilim diizeyleri, cinsiyete 0,139 Red
bagli olarak farklilasmaktadir.
Hipotez 1.b: Etnosentrizm egilim diizeyleri, medeni 0,146 Red
duruma bagli olarak farklilasmaktadir
Hipotez 1.c: Etnosentrizm egilim diizeyleri yurt digina 0,001 Kabul
cikma durumuna bagli olarak farklilagmaktadir.
Hipotez 1.d: Etnosentrizm egilim diizeyleri yasa bagli 0,157 Red
olarak farklilasmaktadir.
Hipotez 1.e: Etnosentrizm egilim diizeyleri egitim 0,005 Kabul
durumuna bagli olarak farklilagmaktadir.
Hipotez 1.f: Etnosentrizm egilim diizeyleri meslek 0,020 Kabul
gruplaria bagl olarak farklilagmaktadir.
Hipotez 1.g: Etnosentrizm egilim diizeyleri aylik gelir 0,004 Kabul
durumlarina bagli olarak farklilasmaktadir.
Hipotez 2: Yabanci iiriin yargist ve satin alma niyeti 0,083 Red
etnosentrik egilim diizeylerine bagl olarak
farklilagmaktadir.
Hipotez 3: Market iiriinleri satin alma davranisi, 0,001 Kabul
etnosentrik egilim diizeylerine bagl olarak
farklilagsmaktadir.
Hipotez 4: Magaza tiriinleri satin alma davranist, 0,001 Kabul
etnosentrizm egilim diizeylerine bagl olarak
farklilasmaktadir.
Hipotez 5: Pahal1 ve liiks {iriin satin alma davranisi, 0,001 Kabul
etnosentrizm egilim diizeylerine bagl olarak
farklilagsmaktadir.
Hipotez 6: Yabanc iiriin yargisi satin alma niyeti, menge 0,001 Kabul
ilke etkisi onermelerine katilma kararma gore farklilik
gosterir.
Hipotez 7: Etnosentrik egilim diizeyleri, mense iilke etkisi | 0,001 Kabul

onermelerine katilma kararia gore farklilik gosterir.
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SONUC

Kiiresellesmenin ortaya cikardigi yeni ekonomi yapilanmasi, yeni ve farklh
teknolojiler, asir1 rekabet ortami gibi kavramlar gliniimiiz diinyasinin ekonomik
isleyisine damga vuran kavramlar olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu kavramlar
pazardaki rekabet ortaminin ¢ok biiyiik bir seviyeye ulagtigini bizlere anlatmaktadir.
Isletmeler de bu rekabet ortamina uyum saglamak icin kendi aralarinda anlasma
yapmis gibi davranmaktalardir. Bu gelismeler de gliniimiizde herkesin birbirini takip
ettigi bir ortam dogurmustur. Bu ortam igerisinde insanlar, fikirler, hizmetler, tiriinler
ve getirilen ¢oziimlerle ilgili aragtirma, analiz ve yenilik ihtiyaci ortaya ¢ikmistir ve

giinden giine bu ihtiya¢ artmaktadir.

Giiniimiiz piyasasinda maliyetler, rekabet edebilmenin ve rekabet ederken de
avantajlar saglamanin belirleyici etkeni olma 6zelligini kaybetmistir. Ciinkii piyasa
sartlart ¢ok hizli degisimler gegirmeye baslamis hatta saat hizinda gerceklesen
degisiklikler piyasada etkili olmaya baglamigtir. Degisen piyasa sartlart ile birlikte
pazardaki ihtiyaglarin iyi analiz edilip pazarlama yoneticileri tarafindan piyasanin
gelecegine yon verilmesi gerekmektedir. Bu noktadan hareketle de pazarlama
yoneticilerinin mercek altina alip incelemesi gereken olgulardan birisi de
tilketicilerin bir markaya/iiriine iligkin tutum ve tercihlerinin o tirliniin imal edildigi
ilke imajimmin etkisiyle degisiklik gosterebilecegi gercegidir. Bu gerceklik de

etnosentrizm kavraminin dnemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Etnosentrizm kavrami bu c¢alismanin temelini olusturmakta olup farkli
yonleriyle incelenmeye calisilmistir. Calismada yer alan ve etnosentrizm kavraminin
tanimlarinin yapildigt birinci boliimden 6zetle bu kavramin kisinin sosyolojik ve
kisisel olarak bazi deger ve tutumlar1 bakimindan kendine en yakin olan grubu
benimseyip o gruba aitlik hissinin olusmasi, grubun tiim ozelliklerinin diger
gruplardan {stiin  olduguna inanip On planda tutmasi ve diger gruplarn
degerlendirirken kendi grubunu esas alarak grubunun O&zelliklerine gore
degerlendirilmesi gerektigi sdylenebilir. Ozellikle etnosentrizm egilimi yiiksek olan
tiikketicilerin yabanci marka ve iirlinlere iligkin bakis agisinin yurtdisi pazarlara agilan

isletmeleri ne sekilde etkileyecegi onemli bir tartisma konusudur.
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Calismada Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi iiyelerinin demografik
ozellikleri ile etnosentrik egilimleri arasindaki iligki incelenmistir. Bu kusak
tiyelerinin yerli ve yabanci iriinlere karsi etnosentrik egilim diizeyleri belirlenip
market, magaza ve pahali -liiks olarak kategorize edilmis lriinlere karsi tutum ve

davraniglar1 incelenerek etnosetntrizm ile iliskisine bakilmistir.

Calismanin birinci bolimi genel olarak etnosentrizm kavrami, etnosentrizm
egilimine sahip olan tiiketicilerin Ozellikleri, tiiketici etnosentrizmi ve bu olgunun
isletme ve pazarlama agisindan Onemi incelenmistir. Ayrica bu incelemeler
yapilirken konu genel c¢ercevesine bagli olarak tiiketici etnosentrizminin
Pazarlamanin 4P si olarak adlandirilan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim tizerindeki
etkileri, tliketici etnosentrizmini etkileyen faktorlerin neler oldugu incelenmistir. Bu
incelemeler de; demografik, sosyo psikolojik, ekonomik ve politik faktorler siniflart
altinda irdelenmistir. Caligmanin  birinci  boliimiiniin ~ sonlarinda  tiiketici
etnosentrizminin tilke mensei ile iligkisine deginilmis olup bu baglamda bu iliskilerin

ve etkilerin dl¢limiinde kullanilan Cetscale 6l¢egi anlatilmastir.

Calismanin  ikinci boliimii  aragtirma konusunu olusturan Y kusagi
cercevesinde olusturulmustur. Oncelikli olarak kusak kavrammm tanimlarinin
incelenmesi, ayrintili  bir sekilde bu kavramin agiklanmasi, kusaklarin
siniflandirmalarinin = ve tarth araliklarinin  anlatilmasi, siniflandirma yapilan
kusaklarin kisisel 6zelliklerinin anlatilmasi ile birlikte kavrama agiklik getirilmistir.
Calismanin analiz kismina gecis asamasini olusturan ikinci bdliimde kusak
siniflandirmalarin tamamina deginilmis fakat genel olarak XY ve Z kusaklari,
Ozelinde de Y kusagi anlatilmis ve ozellikleri ortaya konulmustur. Giiniimiize en
yakin iki kusak olan X ve Y kusaklarinin, temelde ise Y kusagiin ozellikleri,
tilketim aligkanliklar1 ve bu kusagin pazarlamada ki énemi de yine bu boliimde

anlatilmistir.

Calismanin tgilincii boliimii istatistiki aragtirmalarin ve sonuglarinin ayrintili
olarak incelendigi son boliimdiir. Bu boliimde ortaya konulan arastirmalar ve veriler
Afyonkarahisar ilinde yasayan 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan Y kusagi
tiyelerine uygulanan anketlerden olusmakla birlikte 500 kisiye uygulanmistir. Anket

sorulart 5’11 likert Ol¢egi kullanilarak 4 boliimden olugmaktadir. 1. bdliimde
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katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. 2. boliim, 1998
yilinda Klein ve Ettenson calismasinda kullanilan yerli ve yabanci iiriinlere karsi
lirlin yargi ve satin alma niyetini 6l¢en sorulardan olusmaktadir. Ayrica mensei tilke
etkisi calisilan birgok aragtirmada yer alan katilimcilarin bir iirlinii almadan 6nce
riin ile ilgili bilgi edinmek i¢in hangi iilkede iiretildigini 6grenmek amaci ile
etiketine bakma sikligini1 6lgen sorulardan olugmaktadir. 3. boliim, market iirlinleri
(g1da, temizlik, kozmetik, kisisel bakim) daha ¢ok giindelik hayatta kullandigimiz
kolay erisim saglayabilecegimiz, magaza iiriinleri (giyim, ayakkabi, aksesuar, ¢anta,
beyaz esya, ev elektronigi, mobilya kiiciik ev aletleri, oyun ve eglence setleri) daha
cok satin alma sirasinda bizi diisiindiiren begenmeli {iriinler, pahali ve liikks iriinler
(otomobil, ev, pahali elektronik iirlinler, pahali mobilyalar, sanatsal iiriinler,
miicevher, koleksiyon iiriinleri) daha ¢ok satin almadan Once lizerinde uzun siire
diisiindiigiimiiz, kolayca erisim saglayamadigimiz liiks {iriinlerden olusturulmustur.
Katilimcilarin yerli ve yabanci iirlinlere karsi tutum ve davraniglarini kategorize
edilen iiriin gruplan icin degerlendirilmesi istenilen (Ari, 2007, Ozmen, 2004)
calismalarindan uyarlanmis sorulardan olusmaktadir. Anketin son bdliimde ise
katilimcilarin etnosentrizm egilim diizeylerini belirlemek amaci ile giivenilirligi ve
gecerliligi test edilmis Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE (Consumer
Ethnocentric TendencyScale)” kullanilmistir.

Yapilan arastirmanin demografik istatistikleri incelendiginde, katilimcilarin
%57,8 oraninda yogun olarak erkeklerden olustugu, yas olarak ise %71,8’ni 30 yas
ve altinin olusturdugu bu ylizden genellikle bekar katilimcilarin yer aldigi
gorilmektedir. Egitim durumlarn incelendiginde %39,6 oraninda lisans mezunu
olduklart goriilmektedir. Bunun sebebi olarak 30 yas ve alti katilimcilar yogun
olmast sdylenebilir. Demografik faktorler ile etnosentrizm egilim diizeyleri
arasindaki iliski incelendiginde gelir, egitim diizeyi ve meslekler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski saptanmakla beraber egitim diizeyi ve gelir arttikca
etnosentrizm egilimlerin azaldigi goriilmektedir. Insanlarin gelirlerinin artmasi
sonucu daha iyi egitim alabilme imkanina sahip olmakta, yurtdisina 6zgiirce seyahat
edebilimekte ve daha fazla iiriin deneme imkani sahip olmaktadir. Bunun sonucunda
da, diinya goriisliiliikler1 ve yabanci kiiltiirlere agikliklarimin artmasi beklenebilir.

Diger demografik faktorler ile etnosetzim egilimler arasinda istatistiksel olarak
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herhangi bir fark saptanmamistir. Arastirmaya katilan Y kusagi katilimcilarinin
cogunun yurt disinda bulunmadiklari, bulunanlarin ise etnosentrizm egilimlerinin

diisiik oldugu saptanmaistir.

Yabanci iirlin yargisi ve satin alma niyeti Olgedi incelendiginde ise
Afyonkarahisar ilinde yasan Y kusagi katilimcilarinin yabanci iiriinleri yerli tirtinler
gore teknoloji, tasarim ve dayaniklilik bakimindan daha istiin algiladikalrt ve
yabanci grgnlere karshi On yargilari olmayip, yabanci iiriin Satin alma egilimi
sergilemektelerdir. Kalite bakimindan yerli tirtinlerin kalitesi artirildigi takdirde yerli
iriin satin alma egilimi sergileyecekleri hatta yerli iiriin i¢in daha fazla para 6demeyi
bile goze aldiklar1 goriillmektedir. Ayn1 zamanda yabanci iiriinlere karsi 6n yargi ile

yaklagmadiklar1 ve satin alma niyetlerinin olabilecegi yoniinde degerler saptanmustir.

Mense iilke iligkisi incelendiginde Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi
katilimeilarinin ~ Girliniin ~ dretilmis oldugu tlke kalitesi hakkinda fikir verir
diistincesine inandiklari, iiriin ile ilgili bilgi sahibi olmak i¢in satin alma sirasinda
{iriin etiketine baktiklar1 sonucuna ulagilmistir. Uriin yargisi satin alma niyeti ile
menge ilke arasindaki iliski incelendiginde ise istatistiksel olarak anlamli iligkisi
bulunmustur. Bu durumun etnosentrizm ile olan iliskisine bakildiginda ise
istatistiksel olarak farkin oldugu diisiik etnosentrizm egiliminde olan Y kusaginin
kesinlikle katildigi, orta ve yiiksek etnosentrizm egilimine sahip kisilerinde katildig:
bulgular1 yer almaktadir. Yani Afynkarahisar’da yasayan; diisiik, orta ve yiiksek
etnosentriz egilimine sahip Y kusagi iiyelerinin hepsi {iriin satin almadan 6nce bilgi

edinmek amaci etiketine baktig1 algis1 olusmaktadir.

Market tiriinleri olarak kategorize edilmis {iriin yargilarina iliskin ise yerli
tirtinlerin yabanci iirlinlere gore daha iyi oldugu ve esit kalitede olan {irlinde yerli
irtin satin alma egilimi sergiledikleri sonucuna varilmistir. Satin alacaklari {irliniin
kesinlikle yerli iiriin olsun diye ayri bir caba sarf etmedikleri ayrica fiyat faktoriine
de 6nem verip indirimde bir {irlin varsa yerli veya yabanci fark etmeksizin tercih
etme egilimine sahip olduklar1 ve onlar i¢in market {iriinlerinde yabanci markali bir
iriin almanin herhangi bir statli sembolii olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Etnosentrik
egilim diizeyleri ile olan iliski incelendiginde ise istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmustur. Yapilan ikili karsilastirmalara gore etnosentrik egilimi diisiik olan
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katilimcilarin market iirlinleri satin alma davranigi, orta (p=0,014) ve yiksek

(p=0,001) egilimlere gore diisiik olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Magaza tlriinleri ve pahali - liiks trlinler olarak kategorize edilmis tiriin
yargilarina iligkin ise yerli iiriinleri yabanci iiriinlere gore iyi gormedikleri ama ayni
kaliteye sahip oldugu takdirde yerli {iriin tercih etme egiliminde olduklar1 sonucuna
varilmigtir. Satin alacaklar iiriiniin kesinlikle yerli iiriin olsun diye ayri bir ¢aba sarf
etmemektelerdir. Ayrica fiyat faktoriine de 6nem verip indirimde bir tiriin varsa yerli
veya yabanci fark etmeksizin tercih etme egilimine sahip olduklar1 ve onlar icin
magaza Uriinlerinde yabanci markali bir {irlin almanin herhangi bir statii sembolii
olmadigr sonucuna ulagilmistir. Etnosentrik egilim diizeyleri ile olan iligkisi
incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmus olup yapilan ikili
karsilastirmalara gore etnosentrik egilimi diisiik olan katilimcilarin magaza tiriinleri
satin alma davranis puaninin, orta (p=0,010) ve yiiksek (p=0,001) egilimlere gore

diisiik olmas istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Etnosentrizm Cestcale Olgegine iliskin sorularin dagilimi incelendiginde,
Afyonkarahisar’da yasayan Y kusagi katilimcilarinin {iriin satin almada oncelikli
olarak Tiirkiye de iretilen liriinler oldugu saptanmakla birlikte fiyat faktoriine de
onem verdikleri sirf yerli {irlin olsun diye satin alacaklar1 iiriiniin daha maliyetli olma
fikrine katilmadiklar1 sonucuna varilmistir. Ayrica yabanci iriin kullaniminin
Tiirkiye ticaretine zarar verip igsizlige yol agtig1 diisiincesi savunmaktalardir. Bunun
sebebi ise genellikle yas olarak geng kesimi hedef alan ¢alismada, Tiirkiye’de issizlik
seviyesinin yiiksek oldugundan katilimcilarin igsizlige neden olabilecegi diisiincesini

cagristirdig i¢in bu konuda hassas olduklar1 yorumu yapilabilir.

Afyonkarahisar’da yasayan Y kusag tliyeleri, her ne kadar oncelik olarak
kendi iilke iriinlerini satin alma egiliminde olsalar da yabanci iiriinlerin kendi
ilkemize girerken yiiksek oranda vergilendirilmesi veya girisine kisitlamalar
getirilmesine katilmadiklar1 bu durumun kendi isteklerine gore herhangi bir
yasaklama olmadan tercih etmek istedikleri gozlenmektedir. Genel olarak verilen
cevaplar incelendiginde Afyonkarahisar’da yasayan Y kusagi {iyelerinin orta
diizeyde etnosentrik egilime sahip oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Bu durumu bilimsel

olarak da kanitlamak i¢in ¢ogu ¢alismada kullanilan Cestcale dlgegine verilmis olan
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cevaplar1 analiz ederken kolaylik saglamasi ve katilimcilarin farkli etnosentrik
diizeylerini belirlemek amaci ile katilimeilarin skorlarina gore diisiik, orta ve yiiksek
olarak 3 grupta ele alinmistir ve galismaya katilanlarin orta etnosentrik egilime sahip

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Pazarda biiyiik bir tiiketici grubunu olusran Y kusagmin yerli ve yabanci
triinlere  karst tutum ve davraniglarinin  analiz  edildigi bu ¢alismada
Afyonkarahisar’da yasayan Y kusaginin genel olarak yabanci iiriinleri daha kaliteli
buldaklar1 i¢in tercih etrikleri, yerli {irtinlerin kalitesinin arttirildig: taktirde yerli {iriin
tercih etmek istedikleri kanisina varilmistir. Bu sonu¢ 1s18inda yerli iiriin
tireticilerinin rtinlerinin Gzellikle kalite, giivenilirlik ve tektonoloji bakimindan
yabanci ikamelerle yarisabilecek olgiide gelistirmeleri, bu durumu pazarlama ve
ozellikle tutundurma stratejilerinde vurgulamalari, firmalarin yabanci iiriinlerle
rekabet edebilmesine yardimei olacaktir. Bu ¢alisma konu ve yontem bakimindan
benzer konuda arastirma yapacak arastirmacilara rehber niteligi tasimakla birlikte
literatiire ¢esitlilik kazandirmistir. Calisma Afyonkarahisar ili ile siirli oldugu icin
yorumlamalar Afyonkarahisar ve benzer iller diizeyinde bir genelleme yapmaya
olanak saglamaktadir Gelecek c¢alismalar farkli illeri de dahil ederek Tirkiye
genelinde sonuglara varilabilir ayrica diger kusaklar ile karsilastirmali analiz yaparak

aralarindaki goriis farkliliklarini ortaya koyabilirler.

108



KAYNAKCA

Acilhioglu, 1. (2017). “Is” te Y Kusag:, Ankara: Elma Yaymevi, 2.Basim.
Agirdir, B. (2013). Y Kusag: Inovasyon Arastirmasi, Deloitte Egitim Vakfi.

Ajzen, I. and Fishbein, M. (1975). Belief, Attitude, Intention and Behavior: An
Introduction to Theory and Research. Reading, MA: Addison-Wesley
Publishing Company.

Akdemir, A., Konakay, G., Demirkaya, H., Noyan, A., Demir, B., Ag, C. Pehlivan,
C., ve diger. (2013). Y kusaginin Kariyer Algisi, Kariyer Degisimi ve
Liderlik Tarzi Beklentilerinin  Arastirilmasi, Ekonomi ve Yonetim

Arastirmalart Dergisi, 2 (2), 11- 42.

Ak, M., Cicek, R., Giirbiiz, R. ve Unal M.E. (2009). Tiiketici Etnosentrizmi ve
Davranig Niyetleri Arasindaki Farkliligin Belirlenmesinde CETSCALE
Olgegi, Ege Akademik Bakus, 9 (2), 490-491.

Aktan, D. (2017). Mindful Consumption and Generation Y: Comprehension,
Conceptualization, and Communication, Izmir Ekonomi Universitesi,

Doktora Tezi, [zmir.

Albayrak, A. ve Ozkul, E. (2013). Y Kusag: Turistlerin Destinasyon Imaj Algilari
Uzerine Bir Arastirma. Turkish Studies International Periodical For The

Langua-ges, Literature and History of Turkish or Turkic, 8 (6), 15-31.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirnrm, E. (2010). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri (Spss Uygulamaly), Sakarya: Sakarya
Kitabevi, 6. Baska.

Altuntug, N. (2012). Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu ve Gelecegin Tiiketici
Profili, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 4 (1), 203-212.

Ar, E. S. ve Madran, C. (2011). Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve
Mense Ulke Etkisinin Rolii, Dergi Park, Oneri, 9 (35), 15-33.

109



Armagan, E. A. ve Giirsoy, O. (2011). Satin Alma Kararlarinda Tiiketici
Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Cetscale Olgegi ile

Degerlendirilmesi, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3 (2), 67-77.

Ar, E. S., (2011). Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke
Etkisinin Rolii, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dali, Yiksek Lisans Tezi, Adana.

Asil, H. ve Kaya, 1. (2013). Tiirk Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi

Dergisi, 42 (1), 113-132.

Aslan, A. ve Staub, S. (2015). Kusak Teorisi ve I¢ Girisimcilik Uzerine Bir
Arastirma, Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 6
(11), 1-24.

Ayhiin, S. E. (2013). Kusaklar Arasindaki Farkliliklar ve Orgiitsel Yansimalari,
Ekonomi ve Yonetim Arastirmalart Dergisi, 2 (1), 93-112.

Bakawell, C and Mitchell, V. W. (2003). Generation Y Female Consumer Decision
Making Styles, International Journal Of Retail & Distribution Management,
31 (2), 94-106.

Bakirtas, H, Divanoglu, S. U. ve Akkas, C. (2016). Y Kusagi. Bursa: Ekin Basin
Yaym Dagitim.

Balabanis, G., Diamantopoulos, A., Mueller, R.D. & Melewar, T. C. (2001). The
Impact of Nationalism, Patriotism and Internationalism on Consumer
Ethnocentric Tendencies, Journal of International Business Studies, 32 (1),
157-175.

Balabanis, G., Diamantopoulos, A., Mueller, R.D. & Melewar, T. C. (2002), The
Relationship Between Consumer Ethnocentrism and Human Values, Journal
of Global Marketing, 15 (3/4), 7-37.

Balikcioglu, B. (2008) Tiiketici Etnosantrizminin Satin Alma Davramsi Uzerindeki
Etkisi: Ankara Ornegi, Doktora Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Ankara.

110


https://www.emeraldinsight.com/author/Bakewell%2C+Cathy
https://www.emeraldinsight.com/author/Mitchell%2C+Vincent-Wayne

Basgozde, P. ve Bayar, N. A. (2014). Eko Otellerden Hizmet Satin Aliminda
Kusaklar Aras1 Farklilagmalar Uzerine Bir Calisma, Sosyoekonomi Dergisi,
23 (24), 118-130.

Batra, R., Ramaswamy, V., Alden, D.L, Steenkamp, E.M., & Ramachander, S.
(2000), Effects of Brand Local and Nonlocal Origin on Consumer Attitudes

in Developing Countries, Journal of Consumer Psychology, 9 (2), 83-95.

Bawa, A (2004), Consumer Ethnocentrism: CETSCALE Validation and
Measurement of Extent, Vikalpa, 29(3), 43-57.

Berkman, H. W. and Gilson, C. (1978). Consumer Behavior: Concepts and

Strategies, Encino CA: Dickenson Publishing Co., Inc.

Bloomberg Businessweek Tiirkiye, (2015). Y Kusagint Anlamak. (25 Ekim - 7
Kasim Ozel Ek). ISSN: 1306-2387 35

Broadbridge, A. M.,Maxwell, G. A., & Ogden, S. M. (2007). 13_2_30: Experiences,
Perceptions and Expectations of Retail Employment for Generation Y.

Career Development International, 12 (6), 523-544.

Can, P. ve Yigit, 1. (2017). Sponsorluk Faaliyetlerinde Tiiketici Etnosentrizmi,
Tiiketici Kozmopolitligi, Miisabakalara Katilim ve Sponsor Markasina
Tutumun Marka Giivenine Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Selcuk Iletisim, 10

(1), 98-119.

Candan, B., Aydin, K. & Yamamoto, G.T. (2008). A Research On Measuring
Consumer Ethnocentrism Of Young Turkish Customers Purchasing

Behaviors, Serbian Journal of Management, 3 (1), 39 — 60.

Caplow, T. (1964). Principles of Organization, Harcourt, New York: Brace and
World.

Chen, H. (2010). Advertising and Generational Identity: A Theoretical Model,

American Academy of Advertising Conference Proceedings, 132-140.

Cheong A. L. H. (2011). Country of Origin Information, Ethnocentrism and
Perceived Quality of Mobile Phones: Experience from the Field,

International Review of Business Research Papers, 7 (6), 15-32.

111



Crumpacker, M. ve Crumpacker, J.M., (2007). Succession Planning and
Generational Stereotypes: Should HR Consider Age-Based Values and
Attitudes a Relevant Factoror a Passing Fad?, Public Personnel
Management, 36 (4), 349-369.

Cleveland, M., Laroche, M., & Papadopoulos, N. (2009). Cosmopolitanism,
Consumer Ethnocentrism, and Materialism: An Eight-Country Study of
Antecedents and Outcomes, Journal of International Marketing, 17 (1), 116—
146.

Catalkaya, C. (2014). Kariyer 2.0., Istanbul: Optimist Yaynlari.

Sertoglu, A. E. ve Catli, O. (2017). Geng Tiiketicilerin Yabanc1 ve Tiirk Uriinlerine
Iliskin Tutum ve Tiiketici Etnosentrizm Diizeylerini Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Gazi

Akademi Geng Sosyal Bilimciler Sempozyumu, Ozel Sayisi (1-23).

Basol, O. ve Cetin Aydin, G. (2014). X ve Y Kusagi: Calismanin Anlaminda Bir
Degisme Var m1?. Elektronik Meslek Yiiksekokullari Dergisi, 1-15.

Dedeoglu, A. O., Savas¢i, I. & Ventura, K. (2005). Consumer Ethnocentrism
Portrayed In The Advertisings And Meanings Actualized By Consumers: A
Case Of Turkey. Asia Pacific Advances in Consumer Research, 6, 274-279.

Demirkaya, H. ,Akdemir A. ,Karaman E. ve Atan, 0. (2015). Kusaklarin Yonetim
Politikas1 Beklentilerinin Arastirilmasi, Isletme Arastirmalart Dergisi, 7 (1),

186-204.
Denecli, S. (2015). Markalarin Sosyal Medya Y&netimi, Istanbu: Kriter Yayievi

Dosen, D. O., Skare, V., & Krupka, Z. (2007), Assessments of Country of Origin and
Brand Cues in Evaluating a Croatian, Western and Eastern European Food
Product, Journal of Business Research, 60, 130-136.

Durvasula, S., Andrews, J. C. & Netemeyer, R. G. (1997). A Cross Cultural
Comparison of Consumer Ethnocentrism in The United States and Russia.

Journal of International Consumer Marketing. 9 (4), 73-93.

112



Elibol, A. (2013). Tiiketici Etnosantrizminin Satin Alma Davrams: Uzerinde Etkisi,
Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim

Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Isparta.

Esen, S. S. (2011). Konaklama Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve
Etnosentrizmin Miisteri Memnuniyet Diizeyleri Uzerindeki Etkisi (Alanya

Ilgesi Ornegi), Isletme Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Karaman.

Ettenson, R. & Gaeth, G. (1991). Commentary Consumer Perceptions of Hybrid (Bi-
Natioanal) Products, The Journal of Consumer Marketing, 8 (4), 13-18.

Fettahlioglu, H. S. ve Sinbiil, B. (2015). Tiiketici Etnosentrizmi ve Tiiketici
Husumetinin X,Y,Z Kusaklar1 Ac¢isindan Incelenmesi, Internatonal Journal
of Academic Value Studies, 1 (1), 26-45.

Chryssochoidis, G., Krystallis, A. & Perreas, P. (2007). Ethnocentric Beliefs and
Country of Origin (COO) Effect: Impact of Country, Product and Product
Attributes on Greek Consumers' Evaluation of Food Products. European
Journal of Marketing, 41 (11), 1518 — 1544.

Gilboa, S. & Vilnai Yavetz, I. (2010). Four Generations of Mall Visitors in Israel: A
Study of Mall Activities, Visiting Patterns, and Products Purchased, Journal
of Retailing and Consumer Services, 17 (6), 501-511.

Good, L. K. & Huddleston, P. (1995). Ethnocentrism of Polish and Russian
Consumers: are Feelings and Intentions Related?, International Marketing
Review, 12 (5), 35-48.

Ha, C. L. (1998). The Influence of Consumer Ethnocentrism and Product
Characteristics on Country of Origin Effects: A Comparison Between U.S.
Consumers and Korean Consumers, Doktora Tezi, Faculty of the Graduate

School of the University of Texas, Arlington.

Hammond, A. R. & Axelrod, R. (2006). The Evolution of Ethnocentrism, Journal Of
Conflict Resolution, 50 (6), 926-936.

He, J. & Wang, C. L. (2015). Cultural identity and Consumer Ethnocentrism Impacts
on Preference and Purchase of Domestic Versus Import Brands: An Empirical
Study in China. Journal of Business Research, 68 (6), 1225-1233.

113



Herce, J. (1994). Ethnocentric Tendencies, Marketing Strategy and Import Purchase
Behaviour, International Marketing Review, 11 (3), 4-16.

Hofstede, G. (1980). Culture’s Consequences: International Differences in Work

Related Values. London, Newbury Park: Sage Publications.

Hofstede, G. (1991). Cultures And Organizations: Software Of The Mind. London:
McGraw Hill.

Hofstede, G., and Bond, M. H., (1988). The Confucius Connection: From Cultural

Roots To Economic Growth. Organizational Dynamicsl, 16 (4), 4-21.

Islamoglu, A. H. (2009). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri (Spss Uygulamali),

[zmit: Beta.

Isler, D. B. (2013). Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisi Ekseninde Satin
Alma Kararlaridaki Rolii: Cetscale Olgegi ile Bir Uygulama, AIBU Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 13 (1), 93-121.

Javalgi, R. G., Khare, V. P., Gross, A. C & Scherer, R. F. (2005), An Application of
the Consumer Ethnocentrism Model to French Consumers, International
Business Review, 14, 325-344.

Josiassen, A., Assaf, A. G. & Karpen, 1.0. ( 2011). Consumer Ethnocentrism and
Willingness to Buy. International Marketing Review , 28 (6), 627-646.

Kavak, B. ve Glimiisoglu, L. (2006). The Role Of Ethnocentrism and Lifestyle in
Understanding Purchasing Intentions, International Journal of Market
Research, 49 (1), 71-94.

Kayabasi, A., Taskin, E. ve Kayik, M. (2016), Y Kusaginin Tiirk ve Yabanci
Firmalara Yonelik Algilari: Cok Boyutlu Olgekleme Ile Analizi, Sosyal
Bilimler Dergisi, 49, 29-45.

Keles, H. N. (2011). Y Kusagt Calisanlarinin Motivasyon Profillerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri
Dergisi, 3 (2), 129-1309.

114



Kiziltas, S. (2014). Kiiltiirlesmenin Tiiketici Etnosentrizmi Uzerine Etkisini
Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Doktora Tezi, Erzurum.

Klein, J. G., Ettenson, R. & Morris, M. D. (1998). The Animosity Model Of Foregin
Product Purchase: An Empirical Test in The People*s Republic of China.
Journal of Marketing, 62 (1), 89-101.

Klein, J. G. ve Ettenson, R. (1999). Consumer Animosity And Consumer
Ethnocentrism:  An Analysis Of Unique Antecedents. Journal Of

International Consumer Marketing, 11 (4), 5-24.

Knight, G. A. (1999). Consumer Preferences For Foreign and Domestic Products,
Journal of Consumer Marketing, 16 (2), 151-162.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2004). Principles of Marketing, New Jersey: Prentice
Hell, 10. Press.

Kotler, P., Kartajaya, H. ve Setiawan, I. (2011). Pazarlama 3.0, Optimist Yayinlari,
Istanbul.

Kuyucu M. (2014). Y Kusag1 ve Facebook: Y Kusaginin Facebook Kullanim Alis-
kanliklar1 Uzerine Bir Inceleme, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 13
(4950), 55-83,

Kuyucu, M. (2017). Y Kusag1 ve Teknoloji: Y Kusaginin Iletisim Teknolojilerini
Kullanim Aliskanliklar;, Giimiishane Universitesi, Iletisim Fakiiltesi

Elektronik Dergi, 5, (2), 845-872.

Kiigtikemiroglu, O. (1999). Market Segmentation By Using Consumer Lifestyle
Dimensions And Ethnocentrism: An Empirical Study. European Journal of
Marketing, 33 (5/6), 470-487.

Kyles, D. (2005) Managing Your Multigenerational Workforce, Strategic Finance,
87 (6), 52-55.

Lancman, M. L. & Brett, D. L. (2013). Generation Y: Shopping and Entertainment
in The Digital Age, Urban Land Institue, Washington, America.

115



Lantz, G. & Loeb, S. (1996). Country Of Origin And Ethnocentrism: An Analysis Of
Canadian And American Prefences Using Social Identity Theoryl, Advances
in Consumer Research, 23, 374-378.

Lee, M. Y., Knight, D. & Kim, Y. K. (2008). Brand Analysis of a US Global Brand
in Comparison with Domestic Brands in Mexico, Korea, and Japan. Journal
of Product & Brand Management, 17 (3), 163-174.

Lower, J. (2008). Brace Yourself Here Comes Generation Y, Critical Care Nurse, 28
5), 80-85, Erigim Tarihi: 16.02.2018,
http://ccn.aacnjournals.org/content/28/5/80.full. pdf?q=generation-y.

Luque Martinez, T., lbanez Zapata, J. A. & Barrio Garcia, S. (2000). Consumer
Ethnocentrism Measurement: an Assessment of the Reliability and Validity
of the CETSCALE in Spain, European Journal of Marketing, 34 (11/12),
1353-1373.

Mannheim, K. (1952). “On the Problem of Generations" In Essays on the Sociology
of Knowledge, Trans. Paul Kecskemeti, London, UK: Routledge & Kegan.

Marketing Tiirkiye, (2016/2), Say1:312, ISSN:1303-45700-8 Pazarlamada Hedefimiz
Y Kusagr Bilmeniz Gereken 6 Ana Kural, Erisim Tarihi: 16.02.2018
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pazarlamada-hedefiniz-y-

kusagiysa-bilmeniz-gereken-6-ana-kural/

Marshall, K. P. (1999), Has Technology Introduced New Ethical Problems?, Journal
of Business Ethics, 19 (1), 81-90.

Miller, R. K. & Washington, K. (2011). Consumer Behavior, Richard K. Miller and
Associates.

Mucuk, 1. (2017). Pazarlamam Ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 21.Basim.

Mutlu, H. M., Ceviker, A. ve Cirkin, Z. (2011). Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci
Uriin Satin Alma Niyeti: Tiirkiye ve Suriye Uzerine Karsilastirmali Analiz,

Sosyo Ekonomi, Ocak-Haziran Sayisi, 52-73.

Nart, S. (2008), Mense Ulke Etkisinin Tiiketici Algilamalar1 ve Davranislarina

Yansimalart: Ingiltere Pazarinda Tiirk ve Alman Markalarin Karsilastiriimast,

116


http://ccn.aacnjournals.org/content/28/5/80.full
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pazarlamada-hedefiniz-y-kusagiysa-bilmeniz-gereken-6-ana-kural/
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pazarlamada-hedefiniz-y-kusagiysa-bilmeniz-gereken-6-ana-kural/

Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

13 (3), 153-177.

Noble, M. S., Haytko, D. L. & Phillips, J. (2009). What Drives College-age

Generation Y consumers? Journal of Business Research, 62 (6), 617-628.

O’Cass, A. & Siahtiri, V. (2013). In Search of Status Through Brands From Western
and Asian Origins: Examining the Changing Face of Fashion Clothing
Consumption in Chinese Young Adults, Journal of Retailing and Consumer
Services, 20 (6), 505-515.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2017). Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat, 17.Basim

Okan, E. Y. ve Yalman, N. (2013). Tiirkiye’de Tartigmali Reklamlar: Kusaklar Arasi
Karsilastirma, Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 31 (2), 135-152.

Okan, M. (2012). Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerinin Analizi ve Hizli Tiiketim
Mallarinda Bir Uygulama, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir.

Ozbek, M. F. (2005). Geleneksel Toplumlar ve Giiven Baglaminda Etnosentrik
Egilim iliskisi, Tiirk Diinyas: Celalabad Isletme Fakiiltesi.

Ozgelik, D. G. ve Torlak, O. (2011). Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler
Arasindaki Iliski: LEVIS ve MAVI JEANS Uzerine Bir Uygulama, Ege
Akademik Bakis, 11 (3), 361-377.

Ozgelik, N. (2015). The Affects Of Corporate Social Responsibility On Y Generation
Consumer Purchase Decision and Social Media Influence, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ingilizce Isletme Anabilim Dali
Uretim Yonetimi ve Pazarlama (Ingilizce) Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi,

Istanbul.

Ozden, A. T. (2017). Etnosentrik Egilimin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina
Etkisi: Dogu Anadolu ve Karadeniz Bélgeleri Uzerine Karsilastirmali Analiz,

Baskent Universitesi Isletme Anabilim Dal1 Doktora Tezi, Ankara.

117



Ozmen, N. (2016). Y Kusagimn Internet Alisveris Egilimleri, Bahcesehir Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisan Tezi, istanbul.

Parment, A. (2013). Generation Y vs. Baby Boomers: Shopping Behavior, Buyer
Involvement and Implication For Retailing, Journal of Retailing and
Consumer Services, 20 (2), 189-199.

Parts, O & Vida, I. (2011). The Effects of Consumer Cosmopolitanism on Purchase
Behavior of Foreign vs. Domestic Products, Managing Global Transitions;
Koper, 9 (4), 355-370.

Petra, K. K. (2016). Generation Y Attitudes Towards Shopping: A Comparison of
the Czech Republic and Slovakia, Journal of Competitiveness, 8 (1), 38— 54.

Phau, I. & Cheong, E. (2009). How Young Adult Consumers Evaluate Diffusion
Brands: Effects of Brand Loyalty and Status Consumption, Journal of
International Consumer Marketing, 21 (2), 109-123.

Reeves, T. C. & Oh, E. (2008). Generational Differences, in Handbook of Research

on Educational Communication and Technology, Spector, J.M.

Sandike1, O. ve Ekici, A. (2009). Politically Motivated Brand Rejection, Journal of
Business Research , 62 (2), 208-217.

Sari, S., Giirsoy, S. ve Ozmen M. (2016). Y Kusaginin Cevrim Ici Satin Alma
Davranislari, Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5(1),

87-104.
Senbir, H. (2004) “ Z Son Insan M1?”, “O” Kitaplar, Istanbul, 1. Baski.

Shankarmahesh, M. N. (2006). Consumer Ethnocentrism: an Integrative Review of
Its Antecedents and Consequences, International Marketing Review, 23 (2),
146-172.

Sharma, S., Shimp, T. A. & Shin, J. (1995). Consumer Ethnocentrism, A Test of
Antecedents and Moderators, Journal of the Academy of Marketing Science,
23 (1), 26-37.

Shimp, T. A. (1984), Consumer Ethnocentrism: The Concept and a Preliminary

Empirical Test, Advances In Consumer Research, 11, 285-290

118


https://search.proquest.com/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Managing+Global+Transitions/$N/706341/OpenView/916236068/$B/BD64D5B246E049D5PQ/1;jsessionid=9A55BDE114FA54A4F4974B6B452133F4.i-02c92343d90e5bc4b
https://search.proquest.com/indexingvolumeissuelinkhandler/706341/Managing+Global+Transitions/02011Y12Y01$23Winter+2011$3b++Vol.+9+$284$29/9/4;jsessionid=9A55BDE114FA54A4F4974B6B452133F4.i-02c92343d90e5bc4b

Shimp, T.A., & Sharma, S. (1987), Consumer Ethnocentrism: Construction and
Validation of the CETSCALE, Journal of Marketing Research, 24 (3), 280-
289

Solomon, M. R. (2006). Tiiketici Kralliginin Fethi Markalar Diyarinda Pazarlama
Stratejileri, Cetinkaya, S (Cev.) Istanbul: Medicat Yaymnlar1.

Solomon, M. R. (2013). Consumer Behavior: Buying, Having and Being. Boston,

Pearson.

Sékmen, A. ve Tarakcioglu, S. (2010), Isgoren Etnosentrizmine Yonelik Bir
Uygulama, Isletme Arastirmalar: Dergisi, 2 (3), 25-44.

Straus, W., & Howe, N. (1992). Generations: The History of America's Future,
Quill, 1584-2069.

Supphellen, M. & Rittenburg, T. L. (2001). Consumer Ethnocentrism When Foreign
Products Are Better, Psychology & Marketing,18 (9), 907-927.

Shimp T.A. & S. Sharma (1987). Consumer Ethnocentrism: Construction and
Validation of the CETSCALE, Journal of Marketing Research, 24 (8), 280-
289.

Kalayci, S. (2009). Spss Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Ankara:
Asil Yaymevi.

Tavsancil, E. (2006). Tutumlarin élgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi, Ankara: Nobel
Yaym Dagitim.

Thelen, S. (2002), Antecedents and Consequences of Consumer Ethnocentrismacross

Russia's Three Subcultures, Doktora tezi, Old Dominion University.

Thelen, S., Ford, J. B., & Honeycutt E. D., (2006), Assessing Russian Consumers
Imported Versus Domestic Product Bias, Thunderbird International Business
Review. 48, 687-704.

Topeu, U. C.(2014). Tiiketicilerin Etnosentrik Tiiketim Egilimleri Ile Sosyo-Politik
Tutumlar: Arasindak Iliskiler, Canakkale On sekiz Mart Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti, Yiiksek Lisans Tezi, Canakkale.

119



Triandis, H. C., Bontempo, R., & Villarel, J. (1988). Individualism And
Collectivism: A Crosscultural Perspectives on Self-Ingroup Relationships.

Journal of Personality and Social Psychology, 54, 323-338.

Tufur, M. (2011). Tiirkiyenin Y Kusag1 Arastirma Raporu, Conento Mediacat Ozel
Eki.
Tiikel, 1. (2014). Tiiketimin Yeni Aktorleri: Y Kusagi, Erisim Tarihi: 02.02.2018

http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/makaleler/TuketimYeniAktorYkusagiKA
SIM2014.pdf

Tiirk, A. (2013). Y Kusag:. Istanbul: Kafekiiltiir Yaymncilik.
Twenge, J. M., 2009. Ben nesli. istanbul: Kaknus, 3. Baski.

Ueltschy & Linda C. (1998), Brand Perceptions as Influenced by Consumer
Ethnocentrism and COO Effects, The Journal of Marketing Management, 8
(1), 12-23.

Unal, D. (2011). Kéken Ulke Faktoriiniin Satin Alma Davranislarina Etkisi Aydin
IInde Bir Uygulama, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi.

Valentine, D. B. & Powers, T. L. (2013). Generation Y values and lifestyle
segments, Journal of Consumer Marketing, 30 (7), 597-606.

Wang, C. L. & Chen, Z. X. (2004). Consumer Ethnocentrism and Willingness to Buy
Domestic Products in a Devoloping Country Setting: Testing Moderating
Effects, Journal of Consumer Marketing, 21 (6), 391-400.

Watson, J. J. & Wright, K., (2000). Consumer Ethnocentrism And Attitudes Toward
Domestic and Foreign Products, Eurpean Journal of Marketing, 34 (9/10),
1149-1166.

Yaprakli, T. S. ve Keser, E. (2013). Tiiketici Etnosentrizmi: Beyaz Esya ve Icecek
Sektorlerinde Karsilastirmali Bir Saha Arastirmasi, Selcuk Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi,
25, 385-419.

120


https://www.emeraldinsight.com/author/Valentine%2C+Dawn
https://www.emeraldinsight.com/author/Powers%2C+Thomas

Yarangiimelioglu, D. ve Isler, D. (2014). Marka Baglhligit Ve Etnosentrizm
Cercevesinde Tiiketici Satin Alma Davranislar, Dumlupinar Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, 39, 91-110.

Yasa, E., ve Bozyigit, S. (2012). Y Kusag Tiiketicilerinin Cep Telefonu ve GSM
Operatorleri Tercihi: Mersin Ilindeki Universite Ogrencilerinin Tercihlerini

Belirlemeye Yénelik Pilot Bir Arastirma. Cag Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, 9 (1), 29-46.

Yelkikalan, N. Akatay, A. ve Altin, E. (2010). Yeni Girisimcilik Modeli ve Yeni
Nesil Girisimci Profili: Internet Girisimciligi ve Y, M, Z Kusag Girisimci,
Siileyman Demirel Universitesi. 1.IB.F. Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar

Dergisi, 10 (20), 489-506.

Yoo, B. & Donthu, N. (2005). The Effect of Personal Cultural Orientation on
Consumer Ethnocentrism: Evaluations and Behaviors of U.S. Consumers
Toward Japanese Products, Journal of International Consumer Marketing, 18
(1/2), 7-44.

Yiiksekbilgili, Z. (2013). Tirk Tipi Y Kusagi, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 12
(45), 342-353.

Yiksekbilgili, Z (2015). Tirkiye’de Y Kusaginin Yas Araligi, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, 14 (33), 259-267.

121



EKLER
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Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim Yénetimi ve Pazarlama
Anabilim Dali, Yiksek Lisans programinda, Gizem Buyukkalayci tarafindan yiksek lisans tez
¢alismasinda kullanilmak tzere hazirlanmistir. Anket ile toplanan veriler gizli kalacak
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ayirdiginiz zaman igin tesekkir ederiz.
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Medeni durumunuz ( )Evli ( )Bekar

Yasiniz ( )19-22 ( ) 23-26 ( )27-30
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.. . .. K E o £ =1 o £
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daha ileridir.
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kullaniglhidir.
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4. Yabanci Urlinler pahali olsa bile verilen paraya degerdir. | 1 2 3 4 5
5. Yabanci bir Giriin satin aldigimda kendimi suclu 1 2 3 4 5
hissederim.
6.Yabanci Uriine sahip olma fikrini sevmiyorum. 1 2 3 4 5
7. Biri yerli digeri yabanci iki trin kalite bakimindan esit 1 2 3 4 5
olsa, yerli Girin icin daha fazla para 6deyebilirim.
8. Asla yabanci Uriin satin almam. 1 2 3 4 5
9. Uriiniin ait oldugu tilke, kalitesi hakkinda fikir verir. 1 2 3 4 5
10. Uriin satin alirken nerede uretildigini 6grenmek igin 1 2 3 4 5
etiketine bakarim.
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Asagida yer alan ifadeleri;
Market Urinleri (gida, temizlik, kozmetik ve kisisel bakim
arinleri)

Magaza urinleri (giyim, ayakkabi ,aksesuar, canta, beyaz g £

esya, ev elektronigi, mobilya, kiiclk ev aletleri, oyun ve ° 3

eglence setleri) E g,

Pahali ve Liiks (rlinler (otomobil, ev, pahali elektronik = £ =

Urlinler, pahali mobilyalar, sanatsal Urinler, miicevher, < 2 € <

koleksiyon driinleri) 5 S £ 2 §
Yy ] = N o —

seklinde parantez iginde yer alan {riin kategorilerini goz < g @ _E" <

oniinde bulundurarak degerlendiriniz. ﬁ E ;:u 5 §

i N ) < )

11. Market urinlerinde yerli markalar yabanci 1 2 3 4 5

markalardan daha iyidir.

12. Magaza urinlerinde yerli markalar yabanci 1 2 3 4 5

markalardan daha iyidir.

13. Pahali ve liiks tiriinlerde yerli markalar yabanci 1 2 3 4 5

markalardan daha iyidir.

14. Market aligverisinde ayni kaliteye sahip iki markadan 1 2 3 4 5

yerli olani tercih ederim.

15. Magaza alisverisinde ayni kaliteye sahip iki markadan 1 2 3 4 5

yerli olani tercih ederim.

16. Pahali ve liiks tirtin alisverisinde ayni kaliteye sahip iki 1 2 3 4 5

markadan yerli olani tercih ederi.

17. Market alisverisinde yerli Giriin gittigim yerde yoksa o 1 2 3 4 5

Grana baska yerde ararim.

18. Magaza alisverisinde yerli Giriin gittigim yerde yoksa o 1 2 3 4 5

Grana baska yerde ararim.

19.Pahali ve liiks Uriin alisverisinde yerli Griin gittigim 1 2 3 4 5

yerde yoksa o Urini baska yerde ararim.

20. Market alisverisinde yabanci bir markada indirim varsa | 1 2 3 4 5

yerli marka yerine onu tercih ederim.

21. Magaza aligverisinde yabanci bir markada indirim varsa | 1 2 3 4 5

yerli marya yerine onu tercih ederim.

22. Pahali ve liiks uriin aligverisinde yabanci bir markada 1 2 3 4 5

indirim varsa yerli marka yerine onu tercih ederim.

23. Market urinlerinde yabanci markal biri Griin satin 1 2 3 4 5

almak benim icin statii ve itibar simgesidir.

24. Magaza Urinlerinde yabanci markal Grin satin almak 1 2 3 4 5

benim igin stati ve itibar simgesidir.

25. Pahali ve liiks Uriinlerde yabanci markali irlin satin 1 2 3 4 5

almak benim igin statli ve itibar simgesidir.
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Asagida yer alan ifadeleri katilma derecenize gore sizin igin

en uygun secenegi isaretleyiniz. £ g £
L 3 9 £ 2 9 E
29| = S ] = 3
= 2| E 2 = =]
$El8 5§ |8 &2
X 5| = X = X 8
- Y| & ] L n ¥

1. Yabanci Grlnler yerine her zaman yerli Grlinler satin 1 2 3 4 5

alinmalidir.

2. Sadece, Turkiye’'de Uretilmeyen urinler ithal edilmelidir. | 1 2 3 4 5

3. Yerli Grunler satin alinarak Turkiye’nin istihdami 1 2 3 4 5

artirilmalidir.

4. Turkiye’de lretilen Grlinler her zaman benim igin 1 2 3 4 5

onceliklidir.

5. Yabanci Girtinleri satin almak milli bir davranis degildir. 1 2 3 4 5

6. Yabanci Uridnleri satin almak dogru degildir ¢linki 1 2 3 4 5

vatandaslarin issiz kalmasina neden olur.

7. Gergek bir Tirkiye vatandasi her zaman yerli Griinleri 1 2 3 4 5

satin almalidir.

8. Diger Ulkelerin bize mal satarak zengin olmasina 1 2 3 4 5

miisaade etmek yerine Turkiye’'de Uretilen Grinleri satin

almaliyiz.

9. Her zaman en dogrusu yerli Grinleri satin almaktir. 1 2 3 4 5

10.Gerekli olmadigi stirece diger (ilkelerle Uriin ticareti 1 2 3 4 5

veya satin alimi ¢ok az olmalidir.

11. Turkiye’nin ticaretine zarar verip, issizlige yol a¢tigi icin | 1 2 3 4 5

vatandaslar yabanci Uriin satin almamaldir.

12. Yabanci drinlerin ithalatina kisitlamalar getirilmelidir. 1 2 3 5

13. Uzun vadede bana daha maliyetli olsa da yerli Girlinleri | 1 2 3 5

satin almayi tercih ederim.

14. Yabancilarin Griinlerini bizim pazarimizda satiimalarina | 1 2 3 4 5

izin verilmemelidir.

15. Yabanci Urtnlerin Tirkiye’ye girislerini azaltmak igin, 1 2 3 4 5

yuksek oranda vergilendirilmelidir.

16. Sadece kendi llkemizde bulamadigimiz UGrinleri, 1 2 3 4 5

yabanci llkelerden satin almaliyiz.

17. Yabanci rinleri satin almayi tercih eden tiiketiciler, 1 2 3 4 5

kendi lilke vatandaslarinin issiz kalmalarindan
sorumludurlar.
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