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OZET
Tayibe Aslim
Tiiketici Etnosentrizmi ve Marka Baglilig1 Arasindaki Iliskide Materyalizmin
Diizenleyicilik Roliiniin incelenmesi
Yiiksek Lisans
Konya, 2023

Bu arastirmanin amaci, tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel dlgekte en iyi bilinen kahve
diikkan1 zincirlerinden birine karsi gelistirilen marka baglig: arasindaki iligkiyi ve bu
iliskinin materyalizm seviyesine farklilasip farklilasmadigini incelemektir. Aragtirmada
nitel arastirma yontemlerinden biri olan ¢oklu veri toplama yontemi kullanilmistir. Bir
sosyal medya platformunda hazirlanan anket sorularina verilen cevaplar arastirmanin
verilerini olusturmaktadir. 405 kisinin katildigi bu arastirmanin sonuglarina gore
materyalizmin marka baglhihigi iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu
goriilmiistiir. Ayrica kadinlarin marka bagliliginin erkeklerin marka baghiligindan daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Ote yandan materyalizm ve marka baglhihig ise gelir ve yas
gruplara gore anlamli bigimde farklilagtigi gozlenmistir. Bununla beraber tiiketici
etnosentrizmi ve marka baglilig1 arasindaki iliski yiiksek materyalizm grubunda negatif,
diisilk materyalizm grubunda ise pozitif olarak tespit edilmis fakat bu iliskinin her iki
grup arasinda istatistiki agidan anlamli bicimde farklilagsmadigi belirlenmistir. Bu
arastirmanin sonucunda diisiik gelir grubundaki bireylerin materyalizm ve marka baglilig:
Olceklerinde daha yiiksek puanlar almasi, bireylerin tiiketici etnosentrizmini etkiledigini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler

Diizenleyici analiz, diizenleyici degisken, marka baghligi, materyalizm, tiiketici
etnosentrizmi.



ABSTRACT
Tayibe Aslim
Analyzing The Moderator Role of Materialism in The Relationship between Consumer
Ethnocentrism and Brand Loyalty
Master’s Thesis
Konya, 2023

The goal of this study is to determine whether consumer ethnocentrism and brand loyalty
to one of the most well-known coffee shop chains have a different relationship depending
on the degree of materialism. One of the qualitative research methodologies, collecting
multiple data, was used in this study. The research's data consists of responses to survey
questions that were produced using a social media platform. The findings of this study,
which involved 405 participants, showed that materialism significantly and favorably
impacted brand loyalty. Additionally, it has been found that women are more brand loyal
than males are. On the other hand, it was found that there were notable differences in
materialism and brand loyalty between age and income categories. However, it was found
that there was no statistically significant difference between the two groups in the
relationship between consumer ethnocentrism and brand loyalty, which was shown to be
positive in the low materialism group and negative in the high materialism group.
According to this study, people's individual impact on consumer ethnocentrism is
demonstrated by the fact that those in the low-income group score higher on the
materialism and brand loyalty scales.

Keywords

Brand loyalty, consumer ethnocentrism, materialism, regulatory analysis, regulatory
variable.
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KISALTMALAR DiZiNi

ABD :  Amerika Birlesik Devletleri



1. GIRIS

Giliniimiiziin rekabetc¢i global is diinyasi, sinirlar1 asarak basarty1 disaridaki miisterilerin
ihtiyaclarini anlayarak ve karsilayarak elde etmeye calisir. Ancak tiiketici etnosentrizmi,
bu miisterilerin yerli {riinleri tercih etmeleri gerektigine inandiklari i¢in yabanci
sitketlerin iirinlerini satin aldiklarinda vatanlarmma ihanet ettiklerini ve yerli
ekonomilerine zarar verdiklerini diisiinmeleri nedeniyle sirketler igin bir engel olabilir
(Javalgi, 2005). Zamanla meydana gelen 6nemli degisikliklere ragmen, bireylerin sahip
olduklar1 baz1 tutumlar ve iggiidiiler, bircok alisilagelmis davranis ve diisiincelerin
yikilmasina engel olmustur. Bu durum bireylerin yabanci iirlinlere karst 6n yargili bir
yaklagim sergilemelerine neden olmustur. Benzer yasam deneyimlerine sahip insanlar, bu
yakinlik sayesinde kendilerini ayni topluma ait hissederler. Bu aidiyet duygusu, toplum
icindeki insanlarin kendilerini tanimlanabilir ve giivenilir hale getirerek yasami daha

anlamli kilar. Etnosentrizm terimi de bu baglamda kullanilir (Ozbek, 2005).

Giiniimiizdeki sirketlerin temel hedefi, dinamik pazar kosullarinda, fiyat odakl rekabetin
otesinde, kendi markalarina sadik ve bagl miisteriler olusturmaktir. Uluslararasi marka
yonetimi c¢alismalarinin  ¢ogunda, arastirmacilar marka ve misteri iliskilerine
odaklanirken, genellikle marka baghligina odaklanmiglardir. Marka bagliligim
tanimlarsak; Miisterilerin bir markay1 tekrar tercih etme niyetleri ve diger tiiketicilere
onerme hazirlig: olarak diisiinebilmektedir (Deniz ve Ercis, 2010). Ozellikle rekabetin
yogun oldugu pazarlarda, marka bagliliginin 6nemi daha da artar. Bu, rakiplerin piyasada
ortaya cikmasii engeller, satiglar1 ve gelirleri artirir, yeni miisterilerin kazanilma
maliyetlerini azaltir ve rakiplerin pazarlama g¢abalarina karst miisterilerin hassasiyetini

azaltir.

Marka bagliligini etkileyen bir dizi faktér bulunmaktadir. Ozellikle hizmet sektériinde,
hizmet kalitesi bu faktorlerin en Onemlilerinden biridir. Ayni1 zamanda miisteri
memnuniyeti, marka imaji, marka degeri, tiiketicilerin aligkanliklari, miisteri sadakati
programlari, gliven duygusu ve satis sonrasi hizmetler gibi birgok faktér de marka
bagliligin1 etkileyebilir. Bunun yani sira, tliketiciler {irliniin markasinin yani sira, tirlintin
mengeine de dikkat ederek yerli veya yabanci iirlin olup olmadigim1 goz Oniinde
bulundurabilirler. Bu ihtiyacin temelinde tiiketici etnosentrizmi yatar. Tiiketici

etnosentrizminin etkileri géz Oniine alindiginda, tiiketiciler {riiniin hangi {lkede
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tiretildiginden cok, {iriiniin kendi iilkelerinde mi yoksa yabanci bir iilkede mi iiretildigine
odaklanirlar. Bu, tiiketicilerin markaya olan bagliligini etkileyen bir faktordiir.
Tiketiciler, bir markanin irliniinii deneyip iriliniin performansindan memnun
kaldiklarinda, o markanin sadik miisterileri olurlar. Marka bagliligi, tiiketicilerin bir iiriin
veya markay1 deneyip algiladiklart duygulara gore sekillenir. Tiiketicilerin marka ile ilgili
tim olumlu veya olumsuz duygulari, marka baghligin1 etkileyen 6nemli faktorlerdir

(Aysuna, 2006; Deniz ve Ercis, 2010).

Gegmis donemlerde tiiketimin ana amaci, temel ihtiyaglar1 karsilamakken, gliniimiizde
bu amacin Gtesine gegerek duygusal tatmin, sosyal statii elde etme, bos zamanlari
degerlendirme gibi daha fazla kisisel tatmin ve liikks ihtiyaglarin karsilanmasi halini
almistir. Bu degisim, tiiketici isteklerinin ¢esitlenmesi, yasam standartlarinin yiikselmesi
ve lirlin ¢esitliliginin artmas1 gibi faktorlere dayanmaktadir. Ayrica, bireyler toplumsal
statlilerini gostermek veya elde etmek igin, maddi varliklarin ve tiikketilen triinlerin bir
gostergesi olarak paraya ve materyal varliklara biiyilk bir dnem atfetmektedirler.
Materyalizm olarak adlandirilan bu egilim, bir kisinin kendi degerini ve digerlerini, sahip
olduklari maddi varliklarin miktariyla 6lgme egilimini ifade eder. Materyalist insanlar,
mutlulugu ve tatmini pahali irlinler satin alarak elde edebileceklerine inanirlar. Bu
materyalist egilim, marka bagliligi, liikks ve konfor arayisi, sembolik tiiketim gibi
davraniglarin temelini olusturarak aligveris kararlarini biiyiik olgiide etkileyebilir
(Yildirim, 2019). Ancak literatiir taramasinda tiiketici etnosentrizmi ve marka bagilligi
arasindaki iligkide materyalizmin diizenleyicilik roliiniin incelendigi ¢alismalarin sinirh

oldugu tespit edilmistir.

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketici etnosentrizmi ve marka bagillig1 lizerine materyalizmin
etkisi olup olmadigimi tespit etmektir. Arastirmanin amacit dogrultusunda literatiir
taramas1 yapilarak, elde edilen dokiimanlar incelenmis, elde edilen sonuglar
degerlendirilmistir. Calisma teori ve uygulama olarak iki kisimdan olusmaktadir. Ug
boliim seklinde hazirlanan teori kisminda giris boliimiinden sonraki birinci bdliimde
etnosentrizm tanimindan, kavramin olusmasinda etkili olan faktorlerden ve satin alma
karar siirecinden bahsedilmektedir. Ikinci boliimde marka kavramindan ve markanin
islevinden bahsedilmistir. Daha iy1 anlasilmast bakimindan marka ile ilgili diger
kavramlar ayr1 bir baglikta incelenmistir. Bu baglik altinda marka degeri, imaj1, gliveni ve

baglilig1 gibi kavramlar incelendikten sonra tiiketici etnostenrizminin marka bagliligi
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tizerine etkisi incelenmistir. Ardindan materyalizm kavrami, nedenleri ve materyalizmi
etkileyen faktorler incelenmistir. Materyalizm boliimiiniin son kisminda ise tiiketim ve
satin alma davranisi iizerine etkisinden kisaca bahsedilmistir. Calismanin uygulama
boliimde ise yapilan anketlerin istatistiksel analizlere tabii tutulmasinin sonucunda elde
edilen bulgular, bulgularin degerlendirilmesi ve arastirmacilar i¢in Oneriler yer

almaktadir.



2. ETNOSENTRIZM

2.1. Etnosentrizm Kavrami ve Ozellikleri

Etnosentrizm, "ethnocentrism” olarak ifade edilen bir terimdir ve Tiirk¢gede genellikle
"biz-merkezcilik," "irk merkezcilik," "etnik-merkezcilik" veya "etnosentrizm" seklinde
adlandirilir. Bu kavram, Yunanca kokenli olup "millet, irk" anlamina gelen "ethnos"
kelimesi ile "merkez" anlamina gelen "kentron" kelimesinin birlesmesiyle meydana
gelmistir (Asil ve Kaya, 2013). Etnosentrizm, belirli bir toplum tarafindan olusturulan ve
nesilden nesile aktarilan yasam tarzi ve davraniglarin biitiinidir (Gegez, 1996).
Anlagilacagi iizere, bir toplumun ge¢misten glinlimiize kadar iirettigi sozlii, yazili, somut
ve soyut degerler, etnosentrizmi olusturur (Soysaldi, 2018). Kisacasi, Etnosentrizm, bir

toplumun genel bir davranis modeliyle karakterize edilir (Gegez, 1996).

Etnosentrizm, sosyal bilimlerde farkli alanlar tarafindan incelenen karmasik bir
kavramdir (Pado ve Tezcan, 2018; Mee, 2020). Bu kavram resmi olarak ilk kez
sosyolojide kullanilmugtir. Ilk olarak bu terimi kullanan sosyolog William Graham
Sumner'a gore, "etnosentrizm, bireyin kendi etnik kokenini ve yasam tarzini, diger
insanlarinkine gore iistiin veya daha degerli olarak gormesi egilimini ifade eder. Bu
egilime sahip bireyler, kendi grubunu veya etnosentrizmini merkez olarak tanimlar ve
diger etnosentrizmleri degerlendirirken bu merkezi referans noktasi olarak kabul ederler."
Eliot ise etnosentrizmi, "bir toplumun tim karakteristik faaliyet ve ilgi alanlarimi
kapsayan" bir olgu olarak ele alir (Tanriover ve Kirli, 2015). Pazarlama alaninda,
etnosentrizm terimi ilk kez Shimp ve Sharma (1987) tarafindan Amerikan tiiketicilerinin
yabanci iiriinleri satin alirken duyduklar1 ahlaki uygunluk inancini ve kendi iilkelerinde

iiretilen {irlinlere olan bagliliklarini belirlemek i¢in kullanilmistir.

Etnosentrizm ve Etnosentrizm etkiler, antropoloji ve yonetim bilimi tarafindan tam olarak
tanimlanamayan kavramlardir. Bugiin genel olarak kabul edilmis tek bir Etnosentrizm
tanim1 yapmak zordur. Farkli tanimlara bakildiginda Etnosentrizm, "aktarilan bilgi",
"insan1 diger varliklardan ayiran 6zellikler", "insanin sosyal yasami boyunca gergeklesen
tarihsel olaylar" gibi yaklagimlarla tanimlanir. (Tanriéver ve Kirli, 2015). Etnosentrizm
veya medeniyet, insanin bir toplum tiiyesi olarak kazandigi bilgi, inang, sanat, gelenek,

yasa, adet ve diger tiim yeteneklerin karmasik bir birlesimidir (Tylor, 2016).



Etnosentrizmin bazi 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siniflandirilabilir

(Islamoglu ve Altunisik, 2003):
1. Etnosentrizm, insanlar tarafindan yaratilir.

2. Etnosentrizm, dogustan kazanilan bir degerler sistemi degil, ¢cevre ve aile gibi
etkenlerle Ogrenilen bir sistemdir. Etnosentrizmin 6geleri nesilden nesile

Ogretilerek aktarilir.

3.Etnosentrizm, toplum {iyelerinin paylastigi anlayis ve diisiincelerle uyumlu

davranis normlarini igerir.
4. Etnosentrizm, toplum iiyeleri arasinda paylasilan degerler ve normlar biitiiniidiir.

5. Etnosentrizm degisiklikler zaman alir. Yeni etnosentrizm normlari, eski normlarla

birlikte var olurken zaman i¢inde eski normlar ortadan kalkabilir.

6. Etnosentrizm, ortak degerler ve davranis kaliplariyla birlikte Etnosentrizmler

arasinda farkliliklar da igerir.

7. Etnosentrizm, orgiitlenmeyi ve toplumun biitiinlesmesine ve topluma uyum

saglamasina katki saglar.

8. Etnosentrizm, dogru ve yanliglar1 gostererek insanlara sorunlar1 ¢ozmede yardimci

olur.

Etnosentrik egilimleri yiiksek olan kisilerin bazen kendilerine yakin 6zellikleri olan
topluluklar bile reddetmektedirler. Bu fikirden hareketle Etnosentrizme sahip olan biri

diger Etnosentrizmlere kars1 bazi1 bakis ac¢ilarina sahip olurlar. Bu 6zellikler sunlardir

(Sharma vd., 1995):
1. Farkli gruplar1 ayirma egilimi,
2. Olaylar1 kendi grubunun ¢ikarlarina gére yorumlama,
3. Kendi grubunu evrenin merkezine koyma ve digerlerinden {istiin gérme,
4. Diger gruplara karsi stiphecilik ve kiiclimseme,
5. Kendi grubunu iistiin, giiclii ve diiriist olarak degerlendirme,

6. Diger gruplar1 asagi, zayif ve diiriist olmayan bireyler olarak gérmek.



Etnosentrizmin sadece “kabileler ve milletler” i¢in gecerli olmadigini, ayn1 zamanda “her
tirli sosyal grupta kendini gosterdigini, aile gururu, boéliiciiliik, dini Onyargi, irk
ayrimcilig1 ve vatanseverlige donistiigii” ileri siiriilmiistiir (Bloemer ve Ruyter, 1998;
Ozbek, 2005). Etnosentrizm, degerler, normlar ve cezalar olmak iizere ii¢ temel isleve
sahiptirler. Etnosentrizm degerler, mantikli ve kabul edilen inang¢larin bir seti olarak ifade
edilirken, Etnosentrizmin davraniglara getirdigi kisitlamalar normlar olarak adlandirilir.
Cezalar ise, bir kurala uymamanin sonuglarini ifade eder (Jia vd., 2023). Etnosentrizm
aynm1 zamanda tliketicilerin tiikketim ve kullanim aliskanliklarin1 da etkiler. Tiiketiciler
tiriinleri belirli fonksiyonlar i¢in satin alirken, beklentiler farkl: kiiltiirlerdeki etnosentrik
egilimlere gore degisebilir (Fettahlioglu, 2008). Ornegin, Almanya'daki Miisliimanlarin
domuz eti tiiketiminden kacinmasi veya Amerika'da siyah irkin beyaz irktan farkl giyim
ve miizik tarzina sahip olmasi, farkli alt etnosentrizm tiirlerine 6rnek olarak gosterilebilir
(Sahin Giilay ve Akballi, 2019). Bu nedenle, ozellikle uluslararasi pazarlama
faaliyetleriyle ugrasan isletmeler, uzun vadeli basar1 ve miisteri memnuniyeti saglamak
icin etnosentrizme dayali farkliliklardan kaynaklanan satin alma aliskanliklarini

inceleyerek buna yonelik stratejiler gelistirmektedirler (Fettahlioglu, 2008).

2.2. Etnosentrizmin Kuramsal Cercevesi

Etnosentrizm kavraminin kokenleri incelendiginde, bu kavrami agiklamaya yonelik
birgok teorinin ortaya atildigi goriilmektedir. Etnosentrizmin temellendirilmesi i¢in
literatiirde en sik bahsedilen teoriler ise gercek¢i grup catisma teorisi, otoriter kisilik
teorisi ve sosyal kimlik teorisidir. Bu teoriler disinda Etnosentrizmin agiklanmasinda dis
grup niteliklerinin algilanmasi teorisi, hayal kirikligi- saldirganlik- yer degistirme teorisi,
biligsel uyum teorileri transfer ve giiclendirme teorisi, referans grup teorisi ve Sumner’in
antropolojik elestirisel teorisi, psikanalitik kokenli teoriler, antropolojide sosyal-yapisal
catisma teorileri, etnik sinirlar sorunu teorisi ve evrimsel teoriler de bulunmaktadir.
(Alkan ve Erdem, 2021). Etnosentrizm olgusunu agiklamaya yonelik olarak ortaya atilan
Realistik grup ¢atigma teorisine gore, toplumda bulunan sinirlt kaynaklarin elde edilmesi
icin rekabet eden etnik gruplar arasinda nesnel bir ¢ikar catismast mevcuttur. Bu ¢ikar
catismasli, prestij, giic veya saglik gibi sinirli kaynaklar iizerindeki rekabetin sonucunda
gruplar arasinda diismanlik ve etnosentrizmin olustugunu savunur (Alkan, 2022; Alkan

ve Erdem, 2021). Bu goriise gore, bir bolgede egemen olan gruplar, zamanla yeni gelen



yabancilar1 kendi sosyal statiilerine bir tehdit olarak gérmeye baslayacaklar ve bu yeni
gelenlere kars1 diismanlik duygulart gelistireceklerdir. Dolayisiyla, grubun bu yeni
gelenlere yonelik algiladigi tehdit unsuru, etnosentrizm seviyesini belirlemede énemli bir
rol oynar ve bu tiir psikolojik ve bireysel tepkilerin 6nceden tahmin edilmesine yardimci

olabilir (Alkan ve Erdem, 2021).

Otoriter kisilik teorisine gore, 6zellikle psikanalitik ego ve benlik saygisi teorileri, hayal
kirikligi-saldirganlik-yer degistirme teorisi ve biligsel teori gibi etkilerin birlestigi bir
teoriye dayanir (Alkan ve Erdem, 2021; Erdogan ve Vatandasg, 2020). Bu teori, II. Diinya
Savasi sirasinda, 6zellikle Almanya'da Yahudilere yonelik soykirimin ve Nasyonal fasist
eylemlerin temelinde yatan faktorlerin ve bu tiir eylemlerin dinamiklerinin incelenmesi
ile gelistirilmistir. Otoriter kisilik kuramina gore, biiyiik dl¢lide psikanalitik yaklagimin
etkisi altinda, ¢ocukluk doneminde- 6zellikle aile iginde, 6zellikle de baba figiiriiniin
otorite oldugu ailelerde- kisinin farkli goriislerini ifade etmesine izin verilmediginde, bu
tiir kisitlamalarin daha sonra farkli gruplara yonelik 6tke ve diigmanlik bi¢iminde disa
vurdugu fikri iizerine kuruludur (Erdogan ve Vatandas, 2020). Otoriter kisilik teorisinin
temelinde, gii¢lii olanlarin siirekli olarak yiiceltilmesi gerektigi ve zayiflarin (6rnegin
etnik azinliklar gibi) otoriteye boyun egmesi gerektigi fikri bulunur. Otoriter kisilerin
muhafazakar ekonomik-politik goriislere, yabanci diigmanligina ve etnosentrik egilimlere
sahip oldugu iddia edilir. Bu nedenle, bir etnik azinliga 6nyargili olan bir kisinin diger
azinlik gruplarina da Onyargiyla yaklastig1 ve daha etnosentrik ve ayrimer davrandigi

gozlemlenmistir (Alkan ve Erdem, 2021).

Etnosentrizmin olusumunu agiklamaya yonelik literatiirde sosyal kimlik kuramindan da
bahsedilmektedir. Bu kuram, kisilerin nesneleri, olaylar1 ve diger kisileri siniflama ve
kategorize etme egilimini vurgulamaktadir. Bu kategorizasyon, kisiler arasinda "biz" ve
"onlar" ayrimini gelistirdigi i¢in gruplagsmaya yol acar (Alkan ve Erdem, 2021; Alkan,
2022). Onemli olan nokta, kisilerin kendi gruplarina duydugu aidiyetin, diger gruplara
olan yaklasimlarini ve onlara karst onyargilarint belirledigidir. Bu nedenle grup igci
benzerlikler vurgulanirken, diger gruplara kars1 dnyargilar beslenmektedir (Alkan, 2022).
Toplum i¢inde cinsiyet, sosyoekonomik sinif, etnik gruplar ve bircok kiiltiiriin
bulunmasina ragmen, biz-onlar ayrimmin getirdigi sosyal kategorizasyon, grup

farkliliklarini artirir ve grup ideolojilerinin olugsmasii tesvik eder. Bu farklilagsma



sonucunda, grup i¢indeki benzerlikler vurgulanirken, diger gruplara karst olumsuz bir

onyargi gelistirilir (Alkan ve Erdem, 2021).

2.3. Tiiketici Tamimi, Tiiketici Davramis1 ve Etnosentrizmi

"Tiiketim", iireticilerin sundugu herhangi bir iirliniin satin alinma eylemini ifade eder
(Karanfil, 2015). Tiiketim, satin alinan iiriiniin sosyal ve kiiltiirel baglamda yeniden
anlamlandirildig1 karmasik bir stirectir (Yaniklar, 2010). Tiiketici kavrami, 6zellikle 19.
ylzyilin sonlarindan itibaren sanayi devriminin "seri iiretime" gectigi donemde daha
belirgin hale gelmistir. Bu donemde iiretimdeki artis, tiiketimde de biiytik bir artiga neden
olmustur (Aslan, 2006). Tiiketiciyi tanimlamak i¢in farkli terimler kullanilmistir. Tiirk
Dil Kurumu'na gore tiiketici, mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alan ve kullanan kisiyi
ifade eder (TDK, 2023). Tek'e gore tiiketici, "kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma yetenegine sahip gercek bir kisidir"
(Tek, 1999). Tiiketici hukuku alaninda ise tiiketici, ticari veya mesleki olmayan amaglarla
hareket eden gercek veya tiizel kisi olarak tanimlanir. Tanimda "mal veya hizmet" ve
"edinen, kullanan veya yararlanan" ifadeleri yerine "hareket eden" ifadesi kullanilmistir
(TKHK, 2013). Bu ifadeye yer verilmesinin nedeni, tiiketicinin sadece bir sézlesmenin
tarafi olarak degil, s6zlesme oncesinde veya sonrasinda da korunma ihtiyacinin oldugunu
vurgulamaktir (Aslan, 2006). Karabulut (1989), tiiketiciyi kisisel istekleri, arzulari ve
ithtiyaclar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma yetenegine sahip gergek
bir kisi olarak tanimlarken, baska bir tanima gore tiiketici, ihtiyaglarin1 gidermek veya
tatmin etmek amaciyla mal ve hizmet satin alan ve kullanan kisi veya topluluktur
(Y1ldirim, 2019). Bu tanima gore, toplumdaki her birey tiiketicidir ve tiiketim birimi, bir
kisi olabilecegi gibi bir aile veya bir grup da olabilir.

Tiiketici davranigi, bireylerin/ailelerin/gruplarin {riinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma veya elden ¢ikarma siireglerini igeren bir alan
olarak tanimlanabilir (Tutar ve Camlibel, 2022). Tiiketici davraniglarin1 etnosentrizmi
calismalari, kisilerin veya gruplarin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak i¢in bu tiir
kararlar1 ve faaliyetleri incelemektedir (Askegaard vd., 2006). Tiiketici davraniginin
cesitli 6zellikleri oldugu ileri stiriilmektedir. Tiiketici davranisinin 6zelliklerini su sekilde

0zetlemek miimkiindiir (Kiiciikaydin, 2012):



1. Motive edilmis bir eylemdir.

2. Dinamik bir siirectir.

3. Her bireyin kendine 06zgii duygu, diisiince, deneyim ve kararlar1 vardir, bu
kararlar planli ve bilingli olabilir veya tesadiifi olabilir.

4. Karmagiktir ve zaman agisindan farklilik gdsterebilir.

5. Bir satin alma siirecinde tiiketici farkli roller iistlenebilir. Bir satin alma siirecine
baktigimizda, olasi roller baslatici, etkileyici, karar verici, satin alan ve kullanici

olmak tizere bes kategoride gruplanabilir.

Tiiketici etnosentrizmi tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Shimp ve
Sharma (1987) ilk kez genel etnosentrizm tanimini temel alarak tiiketici etnosentrizmi
kavramint gelistirmislerdir. Arastirmacilar, tiiketici etnosentrizm terimini Amerikan
tilkketicilerinin yabanci iriinleri satin almanin etik veya uygun olup olmadigina dair
inanglarin1 agiklamak i¢in kullanmiglardir. Tiiketici etnosentrizmi terimini anlarken
onemli olan sey, bu yaklasimin {iriinlere odaklanmasidir. Genel etnosentrizm kiiltiirden
siyasete bir¢ok alani igine alirken, tiiketici etnosentrizmi sadece {iriinleri inceler. Ttiiketici
etnosentrizmi iirlinli temel aldig1 i¢in, tiiketici lirtin milliyetciligi diizeyi, etnosentrizm
kavraminda iiriin kategorilerinin de 6énemli bir rol oynadig1 bir perspektife sahiptir (Ari,
2007). Milliyetgilik tiiketici davraniginin 6nemli bir pargasidir. Lantz ve Loeb (1996)
calismasinda, yiiksek milliyetci duygulara sahip bireylerin, kendi kiiltiirlerine daha yakin

olan milletlerin iirlinlerini tiikketme egiliminde olduklarini gézlemlemislerdir.

Etnosentrik tiiketiciler, yabanci iiriinleri satin almamay1 hedeflerler, ¢iinkii bu eylemin
yurtseverlige aykir1 goriildiigii icin yerel ekonomiye zarar verdigi diisiiniiliir. Ayrica,
etnosentrik tiiketiciler ithal {irtinler lizerinde vergileri artirmay1 ve uluslararasi ticareti
azaltmay1 Onerirler (Akhter, 2007). Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizmini (i)
ithal {irtinlerin satin alinmasinin kendi {ilkesine ekonomik zarar verecegi endisesi, (ii)
ithal {irlinlerin ahlaki bir sorun olup olmadigina dair diisiince ve (ii1) ithal {iriinlere kars1
kisisel bir onyargi gibi ii¢ temel ilkeye dayandirmistir. Etnosentrik tiiketicilerin bakis
acisina gore, ithal tirlinleri satin almak yanlistir, ¢linkii bu yerli ekonomiye zarar verdigi,
is kaybima yol actig1 ve yurtsever olmadig1 diisiiniiliir. Diger iilkelerden satin alinan
driinler etnosentrik tiiketiciler icin Onemsizdir. Etnosentrik olmayan tiiketiciler ise
iriinleri satin alirken tirliniin tiretildigi tilkeyi g6z 6niinde bulundurmazlar; tirtinleri kendi

degerlerine gore degerlendirirler. Fonksiyonel bir bakis acisina gore, tiiketici
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etnosentrizmi, kisinin kimlik duygusu, aidiyet hissi ve satin alma davranisinin amacini
anladigi ve bu nedenle bir grupta kabul edilip edilmedigini belirleyen bir 6l¢tidiir (Eroglu
ve Sari, 2011).

Tiketici etnosentrizminin olusumunu etkileyen bazi faktorler olup bu kavramin

anlasilabilmesi i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir.

2.4. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Teknolojik ilerlemelerin hizla gerceklestigi 21. yiizyilda, globallesme donemi diinyay1 bir
biitiin olarak algilamamiza olanak saglamigtir. Bu durum, uluslararasi etkilesimin
artmastyla birlikte iilkeler arasindaki sinirlarin tamamen ortadan kalktigi bir ortamin
olugmasina yol agmistir. Bu kiiresel etkilesim, yasadigimiz diinyadaki tiim sektorleri
etkilemistir (Metin, 2001). Bu baglamda uluslararasi pazarlarin 6nemi artmig ve yabanci
sirketlerin tilkemiz pazarlarina girisi kolaylagmistir. Rekabet ortaminin artmasiyla birlikte
tilketiciler, herhangi bir {iriin veya hizmet kategorisinde daha fazla segenekle
karsilagsmaktadir. Bu da satin alma tercih ve davramislarinda farkliliklarin ortaya
cikmasina neden olmaktadir. Bu farkliliklar, tiim isletmecilerin veya yoneticilerin tiiketici
odakli diistinmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin neyi, neden ve
nasil tercih ettiklerini belirleyebilmek, onlarin tam olarak tatmin edilmesi i¢in 6nemlidir

(Demir, 2021).

Tiiketici-pazarlamaci ortakligi, pazarlamacilar tarafindan daha ytiksek verimlilik ve hizl
yanitlar saglayabilen bir iliski seklidir (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Tiiketicileri etkileyen
ve tiiketici davraniglarini belirleyen gesitli etkenler, tiikketici davraniglarini tatmin etmeye
odaklanan pazarlama sistemi i¢inde yer almaktadir. Bu faktorler birbirleriyle etkilesim
icindedir. Ancak bu etkilesim bireyden bireye farklilik gostermesi nedeniyle tiiketici
etnosentrizmi gesitlilik gosterir (Sahin Giilay ve Akballi, 2019). Shankarmahesh (2006)
tarafindan tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorler genellikle sosyo-psikolojik,
ekonomik, politik ve demografik olmak tizere dort ana kategori altinda siniflandirilmistir.

Bu unsurlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi ancak satin alma kararlarmi etkileyen

faktorlerdir (Deniz, 2012).

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin veya topluluklarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak

amaciyla Uriin ve hizmetleri belirleme, satin alma ve sonrasinda satmaya karar verme
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stireclerini igeren faaliyetlerin biitinidiir (Ari,, 2007). Bu nedenle, tiiketici
etnosentrizmini etkileyen faktorlerin bilinmesi ve bunlara uygun olarak uygulanmasi,
tiikketici etnosentrizm modellerinin gelistirilmesine yol agmistir. Bu modellerin bilinmesi,
pazar liderlerinin tliketicileri daha iyi anlamalarimi ve rakiplerine karsi istiinliik
saglamalarin1 saglayacaktir. Ayni zamanda, tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisimler,
tiikketici etnosentrizminde yeni kategorilerin olusmasina yol agmistir ve tiiketiciler, tirlin
ve hizmetlerin yabanci bir iilkeye ait olup olmadigina dikkat etmeye baslamistir (Demir,

2021).

2.4.1. Sosyo-Psikolojik Faktorler

Tiiketiciler, satin alma davranislarini psikolojik etkilerin sonucunda gergeklestirirler
(Anbarli, 2022). Bu etkiler; 6grenme, algilama, motivasyon, kisilik ve tutum gibi
faktorlerdir. Ayrica, insanlar1 diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zellikler olan psikolojik
etmenler, tiiketicinin kendiyle ilgili faktorleridir. Tiiketicilerin 6grenme sekillerini,
algilama bi¢imlerini, kisilik olusumunu ve motivasyonlarini anlamak, pazarlamacilara
onemli bilgiler sunmaktadir (Yiicedag, 2005). Tiiketici etnosentrizmine etki eden sosyo-

psikolojik faktorlerden bazilar1 sunlardir:

2.4.1.1. Milliyetgilik ve vatanseverlik

Milliyetgilik ve vatanseverlik (patriotism) kavramlar: genellikle ayni1 anlamda kullanilsa
da bu iki kavram aslinda arasindaki ayrimi gosteren bazi farkliliklar mevcuttur. Granzin
ve Olsen (1998)'e gore vatanseverlikte insanlarin diger iilkelere karsi iilkelerini sevme,
savunma ve destekleme egiliminde olduklari ileri siiriilmektedir. Vatanseverlik duygusu
gelismis bir insan, lilkesiyle gurur duyan, iilkesi i¢in her tiirlii fedakarligi yapmaya hazir,
tilkesine ve halkina kars1 sevgi ve saygisi iist diizeydedir. Arastiricilara gore, milliyetgilik
baska gruplarin (uluslarin) inkar1 ve dislanmasindan ibarettir. Clinkii milliyetgilik, bireyin

kendi ulusunu {istiin goriir ve egemen olmasini savunur.

Kiiresellesme, yerellik ve milliyetciligi etkilemektedir ve bu konuda farkli goriisler
bulunmaktadir (Sahin, 2021). Kiiresellesme ile milliyetcilik arasinda bir etkilesim oldugu
sOylenebilir. Baz1 aragtirmacilar kiiresellesmenin yerellik ve milliyet¢ilikleri olumsuz
etkiledigini diisiiniirken, bazilar1 ise milliyetgiligin kiiresellesmeye kars1 ¢iktigini ve yerel

ulusal degerleri tercih ettigini ifade etmektedir. Ayrica, kiiresellesme baglaminda ortaya
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cikan yeni milliyetciliklerin birbirlerini destekledigi ve mesrulastirdigi da goriilmektedir

(Okumus, 2007).

Milliyeteilik tiiketici etnosentrizmini etkileyen 6nemli kavramlardan biridir. Milliyetgilik
ve vatanseverlik, Etnosentrizm agisindan birbirini destekleyen tiiketici davraniglari olarak
goriilebilir. Nitekim Shimp Sharma ve Shin 1995 yilinda Kore’li tiiketiciler iizerinde
yaptig1 bir aragtirmada tiiketici etnosentrizmi ile vatanseverlik arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugunu tespit etmislerdir. Fakat her tiiketicinin etnosentrik egilimleri ile
milliyet¢ilik ve vatanseverlik arasindaki oranin ayni olmasi beklenemez ve farkliliklar

gostermesi kaginilmazdir.

2.4.1.2. Dil

Dil, insanlarin iletisim kurmak, fikirleri paylasmak ve gelistirmek i¢in kullandig:
sembolik bir sistemdir (Yalgin ve Sengiil, 2007). S6zlii ve yazili dil, ger¢egi anlama ve
anlamlandirma siirecinde bize yardimci olan bir aragtir. Dil, soyut kavramlar1 zihnimizde
gorsellestirmemize ve deneyimlerimizi, bilgilerimizi ve duygularimizi ifade etmemize
olanak saglar. Ayrica, grup bilincinin giiglenmesinde de etkili bir rol oynar (Solomon,
2004). Dil, bireylerin kiiltiirlerini yansitir. Kiiltiirlin tiiketici etnoentrizmi iizerine etki
oldugu diisiiniilmektedir. Shimp ve Sharma (1987) tarafindan yapilan bir arastirmada
diinya ¢apindaki kiiltiirlerden 6rnekler kullanilmig ve bu bilgi dogrulanmistir. Ancak dilin
etkisi konusunda aragtirmacilar hem fikir degildir. Yapilan bir ¢aligmada, bir {iriiniin ana
dilde pazarlanmas1 arastirmaya katilimcilarin tiiketici etnosentrizm diizeyi lizerinde bir
etkisi olmadig ifade edilmistir (Luthy, 2007). Bu calismadan hareketle bu konu bir siire

daha tartisiilmaya devam etmektedir.

2.4.1.3. Muhafazakarlik

Tiiketici davranis1 ve aligkanliklarini etkileyen bir baska énemli faktor ise dindir. Din,
Tanri-insan, insan-insan ve insan-nesne iliskilerine sinirlar getirerek bir diizen olusturur.
Bu diizen icinde din, insanlarin sosyal ve ekonomik hayatini bu alanlardaki kararlar
yonlendirir. Muhafazakarlik (dindarlik), bir inang sistemi veya dini 6gretiye bagli olarak
yasam felsefesi icinde bulunmay1 ifade eder (Ak ve Gormiis, 2020). Yapilan ¢alismalarda
muhafazakarlik ve etnosentrizm arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu 6ne siiriillmektedir

(Shankarmahesh, 2006). Schwartz ve Sagie (2000), ulusal ve diger gruplarin farkli
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degerlere verdikleri 6nemde goriilen farkliliklari agiklamak i¢in yaptiklar: bir calismada,
bireyin fiziksel, psikolojik ve sosyallesme ihtiyaglar1 dikkate alarak kisisel degerler

sistemini gelistirmislerdir. Bu degerlerin en 6nemlilerinden biri muhafazakarliktir.

Dindarlik, temel olarak dini kurallar ve prensipler tarafindan yonlendirilir. Bu kurallar ve
prensipler, toplumsal etkilesimlerle birlikte bir etnosentrizm olusturur (Yener, 2014). Bu
etnosentrizm, bireylerin yasam tarzlarimi etkiler ve ekonomik kararlarini tiiketimden
tasarrufa kadar bu énemli motivasyon dogrultusunda sekillendirir. Islam dini 6zelinde
tilketim davraniglan incelendiginde, yeterli diizeyde tiiketimin tegvik edildigi ve ayni
zamanda israfin yasaklandig1 goriilmektedir. Son zamanlarda asir1 tiiketim, statii veya
sosyal sinifi belirtme ve kisisel tercihlerden dolay1 artmistir (Ak ve Gormiis, 2020). Genel
olarak tiiketimde asirilik, kaynak kullaniminin azalmasia, olumsuz toplumsal
farkliliklarin ortaya ¢ikmasina ve dini agidan israfa yol agmaktadir (Ak ve Gérmiis, 2020;
Erkatraanci vd., 2022).

2.4.1.4. Sosyal siif

Sosyal sinif veya sosyal katman, benzer sosyal duruma sahip insanlarin bir araya geldigi
bir grup olarak tanimlanir. Tiiketicilerin sosyal sinifin1 belirleyen faktorler arasinda ayni
gelir diizeyi, benzer yasam kosullari, ortak yasam tarzi ve benzer yasam goriisii yer alir
(Agikalin ve Giil, 2006). Pazarlama alaninda sosyal smif ayrimi, 6zellikle markalarin
hedef kitlelerini belirlemede faydali olmaktadir. Ornegin, ayn1 isletme tarafindan iiretilen
Selpak, Solo ve Viva markal1 kagit mendiller, farkli sosyal siniflara hitap etmektedir. Her
sosyal smifin tercihleri, davranis big¢imleri ve satin alma siirecleri cesitlilik
gosterdiginden, trlinlerin sunulan ek hizmetlerinde ve pazarlama iletisiminde bu
cesitlilikler dikkate alinmalidir edilmektedir (Ozankaya, 1996). Baska bir deyisle,
markalarin tutundurma caligmalar1 aslinda bu c¢aligmalarin etkiledigi sosyal grup

tarafindan tercih edilmektedir (Ozankaya, 1996; Acikalin ve Giil, 2006).

Yapilan arastirmalar genellikle alt sinifa ait bireylerin orta sinif iiyelerinden daha yiiksek
etnosentrik egilim gosterdigini ifade etmektedir (Klein ve Ettenson, 1999). Giles (1971),
kolej ve diiz lise dgrencileri arasinda yaptig1 arastirmada kolej 6grencilerinin daha digiik
etnosentrik egilim gosterdigi sonucuna varmistir. Ancak bu durumundan farkli olarak
Caruana ve Magri (1996), tiiketici etnosentrizmi ve sosyal siiflar arasinda bir farklilik

olmadig da ifade edilmektedir.
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2.4.1.5. Yasam tarzi ve temel degerler

Kotler ve Gary (2004)'a gbre yasam tarzi ve temel degerler, tiikketici satin alma davranisini
da etkileyen unsurlardir. Tiiketici yasam tarzi terimi, tiiketiciler arasindaki farkliliklar
tanimlayan aktiviteleri, ilgi alanlarin1 ve diisiince kaliplarinin gesitli yonlerini ifade eder.
Bir tiiketici yasam tarzi, harcanan zamanin ve birgok insanin gercek yasam bi¢iminin
yansimasidir. Bu, tiiketicilerin 6nemsedigi seyleri ve harcama aliskanliklarini igerir
(Celik, 2008). Yasam tarzi, bireyin toplum igindeki yasam seklini yansitan ilgi, goriis ve
faaliyetlerini ifade eder. Ayni sekilde, temel degerler, insanlarin kalic1 se¢imlerine ve
arzularina rehberlik ederken, tutum ve davranislarin temelini olustururlar. Bu nedenle
pazarlamacilar, tliketicinin temel degerlerine odaklanir ve satin alma davranislarinin

insanlarin igsel cazibelerden etkilenebilecegine inanir (Kochina, 2019).

Yasam tarzi, tiikketici satin alma kararlarimi1 etkilemenin Gtesinde, tiiketici tercihlerinin
olusturulmasi ve bu tercihlerin tahmin edilmesi acisindan da biiyiik bir 6neme sahiptir
(Ercis vd., 2007). Pazarlamacilar, "sessiz ev erkegi", "mutlu ev hanmimlar1", "zarif
sosyetikler" veya "umutsuz fabrika is¢ileri" gibi pazar segmentlerinden bahsedebilirler.
Yasam tarzlari, "ben" kavramini yansitir ve yalnizca demografik verilerle elde
edilemeyen tiiketici motivasyonlarina, duygularina ve inanglarina 1sik tutar. Ayrica,
yasam tarzi tiiketimle iliskili faaliyetlere, ilgilere ve diisiincelere odaklanmada bir

avantaja sahiptir (Celik, 2008).

Tiiketici davranigini etkileyen diger sosyo-psikolojik faktorler arasinda etnosentrik
degerler de bulunmaktadir. Etnosentrik degerler, tiiketici satin alma kararlarinda biiyiik
bir etkiye sahiptir (Poyraz, 2017). Pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in bu
degerlerin net bir sekilde belirlenmesi son derece oOnemlidir. Ciinkii pazarlama,
tiiketicilerin taleplerini ve gereksinimlerini anlamadan ve etnosentrizm degerlerini
tanimlamadan basarili olamaz. Farkli toplumlarda ortaya ¢ikan cesitli iirlin ve hizmet
taleplerinin, o toplumun Etnosentrizmsel degerleriyle iligkisinin net bir sekilde
belirlenmesi, pazarlama faaliyetlerini bagartya gotiiren en 6nemli faktordiir (Odabas,

2018; Kaypak, 2013).
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2.4.2. Ekonomik Faktorler

Tiketici etnosentrizmini etkileyen diger faktorlerden biri olan ekonomik faktorler,
iilkelerin gelir dagilimi, ekonomik gelir ve milli gelir diizeyi, kapitalizmin diizeyi ve
ekonomik gelismiglik gibi faktorleri olusturabilmektedir. Etnosentrizm davranist en
diisiik ekonomik sartlara sahip, yasam sartlarinin en kotii oldugu ve sosyo-ekonomik
esitsizligin en fazla oldugu sosyal gruplarda en yiiksek olma egilimindedir (Rosenblatt,
1964). Ayrica bir tilkenin dis ticarete verdigi 6nem, tiikketicilerin etnosentrik egilimlerini
dogrudan etkilemektedir. Ornegin, kapal bir ekonomiden disa acik bir ekonomiye gegisin
ilk yillarinda, yeni ve kaliteli yabanci iiriinlere, toplum icinde bireylerin statiistinii
sagladig1 icin saygiyla yaklagilmaktadir. Ortalama gegis donemlerine bakildiginda ise bu
egilimlerin giderek zayifladigi ve etnosentrik egilimlerin baskin hale gelerek gecisi

tamamladig1 goriilmektedir (Shankarmahesh, 2006).

2.4.3. Politik Faktorler

Tiiketici etnosentrizmi, siyasi ve ekonomik gelismeler ile savaglar iizerinde etkili
olmaktadir. Bu faktorler ayn1 zamanda iilkenin tarihsel arka planini, tilkede uygulanan
siyasi propagandayi, iilkelerin cografi konumlarini ve tilkeleri etkileyen yabanci gruplarin
etkisini de igermektedir (Herche, 1994). Rosenblatt (1964), siyasi propaganday1
etnosentrizmin onciillerinden biri olarak gostermektedir. Yaptig1 ¢aligmada liderlerin,
grup dist tehditleri artirarak grup iginde tiiketici etnosentrizmini artirabilecegini ileri
stiriilmektedir. Kanada’da yapilan baska bir arastirmada i¢ gruba herhangi bir tehdit
olmasi durumunda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin arttigin1 ifade eden Lantz ve
Loeb (1996), bu tiiketicilerin yerli iiriinleri daha fazla tiikettiklerini bildirmektedirler.
Buna benzer bir siliregte 11 Eyliil saldirilarindan sonra gergeklesmistir. 11 Eyliil
saldirilarindan sonra farkli kiiltiirlere iliskin bakis agilar1 dahil birgok alanda degisimler
yasayan Amerikalilarin bu degisimlerinin tiiketim aligkanliklarma yansidigi da
sOylenebilir (Ar1, 2007). Bu siiregten sonra Amerikalilar “6teki”lestirdikleri toplumlara
kars1 kendilerini korumaya ¢alismak istemislerdir ve bu durum etnosentrik egilimlerine

de yansimuistir.

Propaganda da etnosentrik egilimi etkileyen politik olaylardan biridir. Ulke liderlerinin
propagandalarinin tiiketici etnosentrizmini etkiledigi soylenebilir. Benzer sekilde

Shankarmahesh (2006) demokratik toplumlardaki tiiketicilerin otoriter rejimlerde
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yasayanlara gore siyasi propagandanin daha biiyiik bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir.
Ornegin, iilkemizde “Yerli Mal1, Yurdun Mal1” sdylemiyle kutlanilan Tutum, Yatirim ve
Yerli Mali Haftas1 dénemin basbakan1 Ismet indnii’niin propagandas1 sonucunda ortaya

atilmistir (Turan ve Odekan, 2009).

2.4.4. Kisisel Faktorler

Demografik ve durumsal faktorler kisisel faktorler kapsaminda degerlendirilir (Skinner,
1990).

2.4.4.1. Kimlik

Bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen temel bir faktor kisilikleridir. Kisilik,
bireyin tutarli ve tekrar eden tepkilerin toplam1 olarak tanimlanan bir kavramdir (Yildiz
vd., 2020). Ornegin, 6zgiiven, sosyallesme becerisi, saldirganlik, uyumluluk gibi farkli
kisilik tipleri bulunmaktadir. Bu ¢esitli kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilmig {irlinler
arasinda bir baglanti kuruldugunda, tiiketici davranis1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip

olmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2010).

24.4.2. Yas

Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin benzersiz ihtiyaglar1 ve arzular1 bulunmaktadir ve
Avrupal1 tiiketicilerin yaslanma siirecinin daha iyi anlasilmasi, pazarlamacilar ve kamu
politikasi karar vericileri i¢in biiylik bir 6neme sahiptir. Ayni1 yas grubuna ait insanlar,
bircok farkli yonden farklilik gosterirler ve hayatlar1 boyunca ortak Etnosentrizm
deneyimleri ve degerleri paylasirlar (Askegaard vd., 2006). Tiiketicilerin yaslar
ilerledikge gelir elde etme yontemleri artar ve ayn1 zamanda yasa ve diizenlemelere kars1
daha duyarl hale gelirler. Bu baglamda, tiiketicilerin yaslar arttik¢a tilkenin ekonomik
gostergeleri de genellikle ytikselir (Y1ldiz vd., 2020). Yapilan bir aragtirmada Brezilya’da
29 ve alt1 yas gruplarindaki bireylerin kisisel degerler ve mense lilke etkisinin diger yas
gruplarina kiyasla daha fazla oldugu gozlenmistir. Buna bagli olarak geng tiiketicilerin
yabanci marka ve triinleri yaglilara oranla daha fazla tercih ettikleri daha agik ve kabulcii
olduklar1 goriilmektedir (Kiiciikaydin,2012). Tiiketicilerin egitim seviyeleri yiikseldikce
yasa ve dlizenlemelere uyum gosterme konusunda daha az istekli olabilirler ve bu

durumda daha direngli bir tutum sergileyebilirler. Ayrica, bir iilkenin ekonomik
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gostergeleri, tiiketicilerin cinsiyetlerine bagli olarak farklilik gosterebilir (Keskin ve
Kurtuldu, 2005).

2.4.4.3. Cinsiyet

Cinsiyet, satin alma kararlarinda ve {riin/marka tercihlerinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Gilinlimiizde, kadin ve erkek rolleri ve davraniglari toplumda
degismektedir (Sahin Giilay ve Akballi, 2019). Tiiketici etnosentrizm diizeyini
belirlemede cinsiyet degiskeninin {ilkeler arasinda farkli sonuglara sahip oldugunu
gosteren baska 6rnek Amerika ve Tiirkiye 6rnekleminde yapilan bir ¢calismadir. Calisma,
Amerikali kadinlarin Amerikali erkeklerden daha etnik merkezli olmadig1 hipotezini
clirlitmiistiir. Ayn1 arastirma, Tiirk kadmlarinin Tiirk erkeklerine kiyasla daha yiiksek

etnosentrik egilimlere sahip oldugu sonucuna ulagsmistir (Erkaya, 2018).

Bilindigi gibi, giiniimiizde erkekler de kadinlar gibi market aligverisi yapmakta ve
markalara duyarlilik gosterebilmektedirler. Ev islerine ve ¢ocuklarina daha fazla katilan
erkeklerin sayisinin artmasi, cinsiyetle ilgili algilar1 daha karmagik hale getirmistir. Bu
nedenle, sadece kadinlar1 hedefleyen reklamlarin yani sira, toplumsal fayday1 vurgulayan
ve erkeklere yonelik reklamlar da yapilmaktadir (Bozbay vd., 2019; Oztiirk, 2020). Diger
bir ifadeyle, parfiimden ayakkabiya kadar bir¢ok iiriin hem erkekler hem de kadinlar i¢in
tasarlanmaktadir. Cinsiyet ayrimi, gok geng yaslarda bile baslar. Ornegin, bebek bezleri
kizlar i¢in genellikle pembe, erkekler i¢in ise mavi renkte satilmaktadir. Tiiketicilerin bu
farkliliklara 6nem verdigini gosteren bir pazar arastirmasi, bir¢ok ebeveynin erkek
bebeklerine pembe bebek bezleri giydirmeyi reddettigini ortaya koymustur (Sahin Giilay
ve Akballi, 2019).

Cinsiyet bazli segmentasyonu ilging kilan bir faktor, kadin ve erkeklerin davraniglarinin
ve tercihlerinin siirekli olarak degismesidir. Ge¢miste birgok pazarlamaci, erkeklerin
araba satin alma konusunda baglica karar vericiler oldugunu varsaymaktaydi, ancak bu
perspektif zamanla degismektedir (Askegaard vd., 2006). Kadmlarin grup iyeleri
arasinda sosyal uyumu ve olumlu duygulan siirdiirme konusunda daha muhafazakar,
konformist ve kolektivist olmalar1 bu durumun nedenleri arasinda goriilebilmektedir
(Shankarmahesh, 2006). Bazen cinsiyet segmentasyonu, bir reklam stratejisinin
istenmeyen sonuglarina yol acabilir. Ornegin, Wranglers markasi, dnceki bir kampanyada

bir sliper modelin yer aldigindan dolay1 kadinlarin kot pantolon satiglarin1 %400 artirmas,
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ancak ayni kampanya erkek tiiketicileri markadan uzaklastirmistir. Bu nedenle, marka,
mago Vahsi Bat1 degerlerine sahip bir Avrupa kampanyasiyla erkeklerin ilgisini yeniden

¢ekmeyi hedeflemistir (Askegaard vd., 2006).

2.4.4.4. Aile

Aile faktori, bir kisinin bebeklik doneminden itibaren aile ¢evresinden etkilenmekte ve
aile tyelerinin alicilar lizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu soylenebilir (Ersoy ve
Ersoy, 2004). Ayrica, aile tiyelerinin farkli rolleri oldugunda, tiriin veya marka se¢iminde
etkili olmaktadir. Sosyalizasyon siirecinde, ebeveynler iletisim yoluyla ¢ocuklara rol
model olmakta ve kiiclik yaslardan itibaren sectikleri markalarla yonlendirmelerde
bulunmaktadirlar. Bir kisinin ailesi, tiikketicilerin harcama 6ncelikleri lizerinde biiyiik bir
etkiye sahip oldugundan, bu 6nemli bir demografik degiskendir (Asil ve Kaya, 2013).
Geng bekarlar ve yeni evliler, egzersiz yapmaya, sarap barlarina ve gece kuliiplerine,
konserlere ve sinemaya gitmeye ve alkol tilketmeye daha yatkindir. Kiigiik ¢ocuklara
sahip aileler, saglikli gidalar ve meyve sular i¢in bilyiik bir pazar olustururken, tek
ebeveynli aileler ve daha biiyiik ¢cocuklara sahip olanlar daha fazla abur cubur satin alir.
Ev bakim hizmetleri biiyiik olasilikla yash ¢iftler ve bekarlar tarafindan kullanilir
(Askegaard vd., 2006).

Farkli bir bakis agisindan degerlendirildiginde ¢iftlerin farkli triinlere yoneldigi
goriilmektedir. Aygiin ve Kazan (2008) tarafindan yapilan bir arastirmada ailede erkegin
televizyon, otomobil, alkollii igeekler ve hayat sigortasi gibi iiriinleri daha fazla tercih
ettigi gozlenmistir. Ayni arastirmada kadinlarin genellikle temizlik malzemeleri, kiiglik
ev aletleri, gida, anne ve ¢ocuklarla ilgili olan tiriinleri satin almada daha etkin oldugu;
ortak alinmasi gereken eglence, tatil ve yemek mekanlarinin se¢imi gibi kararlarda da

cogunlukla eslerin birlikte se¢im yaptiklar1 gézlenmistir.

2.4.4.5. Meslek grubu ve gelir durumu

Meslek gruplari, birgok tiiketici arastirmasinda en yaygin olarak kullanilan temel
belirleyici faktorlerden biridir. Calisan tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri ve yasam
tarzlari, meslekleriyle iliskilendirilerek sekillenir (Fettahlioglu, 2008). Yapilan bir
caligma yiiksek gelir seviyesine sahip meslek gruplarinin, iiriinleri satin alirken ve test

ederken tiiketici etnosentrizmini etkiledigini gdstermistir (Sharma vd., 1995). Ornegin;
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mavi yakali c¢alisanlar genellikle gelirlerinin biiyiik bir boliimiinii gida iirlinlerine
harcarken, yoneticiler daha ¢ok restoranlarda yemek yemeye, giyime ve finansal
hizmetlere biit¢e ayirirlar (Fettahlioglu, 2008). Ancak bu durum her iilkede ayni seyir
gostermemektedir. Balabanis vd. (2001), Cek Cumbhuriyeti ve Tiirkiye’de yaptiklari
arastirmada Tiirkiye’de gelir diizeyi arttik¢a etnosentrik egilimin azaldigini, Cek

Cumhuriyeti’nde ise etnosentrik egilimin arttigin1 tespit etmislerdir.

Tiketicilerin meslek gruplari, gelirlerini belirleyerek belirli bir satin alma giicli saglar
(Odabas, 2018). Ancak, sosyal sinifi belirleyen tek faktor gelir degildir. Gelir, diger
degiskenlerle birlikte yakindan iliskilidir ve sosyal sinifi belirlemede dnemli bir rol oynar
(Fettahlioglu, 2008). Potansiyel miisterinin calisma siiresi ve bos zamanlarinin da
pazarlama faaliyetleri acgisindan 6nemli bir 6l¢iit oldugunu unutmamak gerekir. Bir
kisinin meslegi, satin alma tercihlerini etkiler (Durmaz vd., 2011). Baska bir 6rnek ise
sudur: Mavi yakali calisanlar genellikle is kiyafetlerine daha fazla yatirnm yaparken,
beyaz yakali ve egitimli ¢alisanlar daha ¢ok takim elbise tercih ederler. Bu nedenle,
pazarlamacilar tirinlerini ve hizmetlerini gelistirirken farkli meslek gruplarinin satin alma

ilgi ve ihtiyaglarin1 anlamaya caligirlar (Odabas, 2018).

2.4.4.6. Egitim

Egitim seviyeleri ile tiiketici etnosentrizmi arasinda ters bir iliski oldugu saptanmaigstir.
Isler (2013) tarafindan Isparta ilinde yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin egitim
diizeyleri ile etnosentrik egilimleri arasinda anlamli farkliliklar oldugunu bulmustur. Bu
calismada elde edilen bulgular 1s1g8inda egitim durumu yiikseldik¢e etnosentrik egilimin
arttig1 sonucuna varilmistir. Bu, daha egitimli bireylerin etnik Onyargilara sahip olma
olasiliklinin daha diisiik oldugu ve daha az muhafazakar egilimlerde oldugu fikri temel
alarak aciklanabilir (Ray, 1990). Ancak bazi arastirmalar, tliketici etnosentrizmini

aciklamada egitimi 6nemli bir faktor olarak gérmemektedir (Shankarmahesh, 2006).

2.5. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler, bugilinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini karsilamak i¢in birgok iiriin ve hizmeti
elde etme gereksinimindedirler. Bu amagla, bir dizi satin alma karar1 verirler (Firat ve

Azmak, 2007). Satin alma karar siireci olarak adlandirilan bu siireg, ihtiyacin farkina
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varma, alternatiflerin tanimlanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve

satin alma sonrasi davranis adli bes temel asamadan olusur (Ergis vd., 2007).

2.5.1. Ihtiyaci Fark Etme

Tiiketici satin alma karar stireci, genellikle bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar (Brune
vd., 1997). Tiiketici, mevcut durumu ile istenen durum arasinda bir fark oldugunu fark
ettiginde bir ihtiyaci oldugunu anlar. Tiiketicilerin degerlendirme siirecinde dikkate aldig1
Olctitler bireyden bireye farklilik gosterebilir. Her tiiketici, deger yargilar1 veya ihtiyaglari
dogrultusunda farkli 6nceliklere sahip olabilir. Tiiketicilerin degerlendirme siirecindeki
yargilari, ge¢gmis deneyimlerinin yani sira belirli markalara karsi tutumlarinin da etkisiyle
sekillenebilir (Fettahlioglu, 2008). Ote yandan, mevcut durum ile istenen durum arasinda
bir farklilik olmadiginda bir ihtiya¢ ortaya ¢ikmaz, baska bir deyisle satin alma karar
slireci baglamaz (Blackwell vd., 2001).

2.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin bir diger asamasi, lirlin ve marka alternatiflerinin
belirlenmesidir. Tiiketici, ihtiyaci ortaya ¢iktiktan sonra alternatifleri tespit etmeye baglar
veya bu konuda bir adim atmaz. Ihtiyac ¢ok acilse ve tiiketicinin ihtiyacini karsilamak
icin yeterli zamani ve biitgesi varsa, alternatifleri aragtirmaya baglar. Ancak bu asamada
karsilastig1 ¢cok sayida marka ve {iriin secenegi, karar verme siirecini karmagik hale
getirebilir (Shao, 2002). Tiiketicinin se¢enekleri degerlendirmesi en zor asamalardan
biridir. Ciinkii pazarda binlerce farkli marka, ayn1 markanin bir¢ok ¢esidi ve tiiketiciyi
cezbetmeye calisan reklamlar bulunmaktadir zorlagtirmaktadir (Solomon, 2004).
Tiiketici, bu asamada segenekleri dikkatlice degerlendirir ve kendisine en uygun iirlinii
secer. Ayrica, baz1 durumlarda tiiketici beklenmeyen faktorler veya diger tiiketicilerin

tutumlarina gore farkli bir iiriin segebilir (Brune vd., 1997).

2.5.3. Satin Alma Karari

Satin alma niyeti ve karar asamasi arasinda siki bir iligki vardir. Ancak bazen tiiketici,
niyetlendigi Uriinii satin almaktan farkli bir {iriinii tercih edebilir (Ceylan ve Alagoz,
2020). Bu durum, beklenmedik olaylar (gelir kaybi, igsizlik vb.) veya dis etkiler (aile
etkisi, arkadas etkisi vb.) ile karsilasildiginda ortaya ¢ikabilir. Tiiketici, niyetlendigi iiriin
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yerine bagka bir {irlinii satin alma eylemi gerceklestirebilir. Dogru, satin alma niyeti
sadece bir iirlinii satin alma diisiincesi anlamina gelmez. Ttiketici, algiladig1 risklere bagl
olarak satin alma niyetini yeniden degerlendirebilir, erteleyebilir veya tamamen

vazgecebilir (Engin ve Tek, 2005).

2.5.4. Satin Alma Sonrast Davranig

Tiketicinin satin alma karar siirecinin son agamasi, satin alma sonrasi degerlendirme
asamasidir. Bu asamada, tiiketici satin aldigi {irtinle ilgili olarak memnuniyet veya
memnuniyetsizlik deneyimleyerek satin alma kararini degerlendirir (Engel vd., 2001).
Ozellikle 6nemli olan sey, satin alma dncesi beklentilerin, satin alma sonrasi deneyimlerle
uyumlu olup olmadigidir. Beklentiler karsilanamadiginda tiiketici memnuniyetsizlik
yasar, karsilandiginda ise tiiketici memnuniyeti ortaya ¢ikar. Bu durum, tiiketicilerin
gelecekteki satin almalarimi  etkileyen kritik bir faktordir (Fettahlioglu, 2008).
Pazarlamacinin gorevi, liriiniin satin alinmasiyla sinirh degildir. Pazarlamacilar, aligveris
sonrast tatmin veya tatminsizligi, aligveris sonrasi davraniglari ve iiriiniin satin alindiktan
sonraki kullanimini gézlemlemelidirler (Kotler, 1997). Tiiketicilerin tatmini veya
memnuniyetsizligi, satin almadan 6nce belirledikleri beklentiler ile mevcut 6zelliklerin
karsilagtirilmasiyla anlagilir hale gelir (Mano ve Oliver, 1993). Karsilastirma sonucunda,
beklenen ozellikler ile mevcut 6zellikler arasinda bir uyum varsa, tiiketici satin aldig1
irinden memnun olacaktir. Ancak, bu beklentiler karsilanmazsa tatminsizlik
yasanacaktir (Brune vd., 1997). Tatminsizlik durumunda, tiiketiciler satin aldiklar1 tirtinii
kullanmamaya karar verebilirler. Tiiketiciler bu karar1 verdiklerinde, farkli seceneklerle
kars1 karstya kalirlar. Bu segenekler arasinda iirlinii saklamak, kismen elden ¢ikarmak
veya tamamen elden ¢ikarmak yer alabilir. Bu kararlar, tiiketicinin ¢evresel etkenlerin

veya kisisel rol ve imaj degisikliklerinin etkisiyle alinabilir (Fettahlioglu, 2008).
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3. MARKA

Tiketiciler, satin alma karar siireci boyunca genellikle aym {iriin grubunda farkl
fonksiyonel ozelliklere sahip alternatiflerle karsilasirlar. Bu alternatifler arasinda farkl
ozellikler bulunur (Firat ve Azmak, 2007). Tiketiciler, ihtiyaclarini karsilamak icin bir
karar agamasina gelirler ve kendilerine en fazla fayda saglayacak iirlinli se¢me
egilimindedirler. Satin alma agsamasinda bazi tiiketiciler bir iiriinli satin alirken sadece
markaya gore se¢ebilmektedir. Satin alma davranisi {izerine markanin etkisinin bu kadar
yiiksek olmasit marka, marka imaji, giiveni ve sadakati kavramlarinin bilinmesini

gerektirmektedir (Ayas, 2012).

3.1. Marka Kavrami

Rekabet sartlarinin degismesi ve teknolojik ilerlemelerin hizlanmasi, tiiketicilerin ve
mal/hizmet saglayici firmalarin yapilarinda bazi degisiklikler gerektirmistir. Tiiketicilerin
bilin¢lenmesi, iiriin ve hizmet ¢esitliliginin artmas1 ve farkli beklentilerin ortaya ¢ikmasi,
firmalarin tiiketicilerin degisen ve g¢esitlenen beklentilerini karsilamak ve rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek i¢in stratejiler aramalarina neden olmustur (Fettahlioglu,
2008). Giintimiizde, isletmeler rakiplerinden farklilasmak ve tiiketicilerin hafizasinda yer
edinmek i¢in markalagmaya yonelmektedir. Bu sebeple, tiim tiretici sirketler markalagma
slirecine katilmakta ve siirekli olarak piyasada yeni markalar ortaya ¢ikmaktadir (Deniz,
2012). Marka, bir veya birden fazla {iretici veya saticinin iiriinlerini tanitmak, ayirt etmek
ve rakiplerden farklilastirmak i¢in kullandig1 isim, terim, sembol, tasarim, isaret, sekil
veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir (Tek, 1999). Marka, bir iiriiniin digerlerinden
ayrilmasina yardimer olurken, iiriiniin faydalarimi ve kalitesini sembolize edebilir ve
tiiketicilerin hafizasinda yer edinmesine katkida bulunabilir. Marka, {irlin stratejisi yan
sira fiyatlandirma, dagitim ve tanitma stratejilerinin basarisin1 da etkileyebilir (Firat ve
Azmak, 2007). Bazi bilim insanlari, markay1 "tiiketicinin tiriinle ilgili diigiincesi" olarak
tanimlayarak, markanin tiiketicinin zihninde olumlu veya olumsuz izlenimler
olusturmasinda 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir (Elitok, 2003). Marka, daha
genis bir perspektiften ele alindiginda sadece pazarlama stratejisinin 6zet bilgisi olarak
goriilmemeli, pazarlama amaci olarak da bilinmemeli ve marka sadece {iriin yelpazesini
genisletmek igin ortaya g¢ikarilmis bir kavram olarak kabul edilmemelidir. Rekabetin

stirekli artti1 pazarda, firmalar siirekli olarak yeni iiriin ve marka olusturma politikalarini
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benimsemekte ve ayni zamanda hizli tiiketim gibi faktorler nedeniyle markalarini uzun

vadeli stratejilerle var etmek igin ihtiyag duymaktadirlar (Kaptanoglu ve Tosun, 2019).

3.2. Markanin islevi

Marka, sadece bir iirlinii tanitmak veya agiklamakla kalmayip, aynt zamanda hedef
pazarda iirlinii ve isletmeyi biiylik basariya tasimay1 hedefleyen bir pazarlama uygulamasi
olarak da 6nem kazanmaktadir. Bir markanin etkili bir sekilde islev gérmesi ve basarili
olabilmesi, pazarda olumlu bir imaj olusturmasiyla miimkiin hale gelir (Ak, 2009; Deniz,

2012).
Markanin iglevlerini 7 ana baslik altinda 6zetleyebiliriz (Ak, 2009):
1. Uriinii digerlerinden ayirir.
2. Isletmeler arasindaki rekabeti artirir.
3. Uriin i¢in orijin ve kaynak belirtir.
4. Tuketicide marka imajin1 olusturur.
5. Reklam ve tanitim araci olarak kullanilir.
6. Kalite unsurunu yansitir.

7. Uriinle ilgili garanti saglar.

3.3. Marka ile Tlgili Diger Kavramlar

3.3.1. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, son yillarda giderek artan bir 6neme sahip olan bir kavramdir. Bu
artan 6nemin temel nedeni, isletmelerin marka degerine gore siralanmaya baslamalar1 ve
yiiksek marka degerine sahip isletmelerin daha basarili olmalaridir (Ozgiiven, 2010).
Marka degeri, farkli amaglar dogrultusunda farkli agilardan tanimlanmistir (Hoeffler ve
Keller, 2003). Bu kavram, tiiketicilere iiriiniin degeri ile firmanin marka kavramini
tanimlayan bilesenlerin nasil baglantili  oldugunu ve zaman i¢inde nasil
gelistirilebilecegini ifade eder (Erdem vd., 1999). Daha basit bir ifadeyle, marka degeri,

marka isminin iirlinlere katti1 ekstra deger olarak tanimlanabilir (Vazquez vd., 2002).
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Baska bir bakis agisina gore, marka degerini, marka bilgisinin tiiketicinin pazarlama

faaliyetlerine verdigi tepki olarak diistinebiliriz (Keller,1993).

Markanin degeri, markanin farkindalik diizeyine, algilanan kalitesine ve genel miisteri
memnuniyetine baglidir (O’Neill ve Mattila, 2004). Gii¢lii bir markanin degeri, miisteri
tercihlerini ve bagliligini yakalayabilme giiciinli yansitmaktadir (Kotler ve Gary, 2004).
Marka degeri kavrami, giiclii bir marka ismi ve semboliiniin tiiketicinin zihninde olumlu
izlenimler yaratmasinin {iriin ve tiiketiciye ek deger kattig1 bir kavramdir. Bu deger,
olumlu izlenimler nedeniyle iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerini, isletmenin sahip
oldugu fiziksel varliklarindan daha yiiksek bir seviyeye tasir (Alkibay, 2002). Markanin
ve diger gayri maddi varliklarin degeri, sahip olunan fiziksel varliklarin (6rnegin, arsa,
bina, makine, techizat) degerini astifinda, isletmenin giiciiniin gercekei bir sekilde

hesaplanabilmesi icin marka degerini bilmek gereklidir (Ilgiiner, 2009).

Marka degeri tek basina olusan bir kavram degildir. Belli degiskenler sonucu
olusmaktadir. Bu degiskenlerden bazilar1 marka imaji, giiveni ve sadakatidir (Ozgiiven,

2010).

3.3.2. Marka Imaji

Markalagmis bir {irlin veya hizmet, tiiketicilerin gdziinde sadece bir iiriin degil ayni
zamanda sembolik bir anlam tasir. Markali iiriin tiiketimi, pazar paymn siirekli olarak
artirmaktadir ve 21. ylizyilin tiikketim aligkanliklarinda marka bilinci ve bagliligi 6ncelikli
bir yer tutmaktadir. Aligveris Merkezleri (AVM) gibi, her semtte ve biiyiikk sehirde
yayginlasan yerler, ¢esitli markalarin tiriinlerini sattiklar1 merkezler haline gelmistir. Bu
merkezlerde markalar rekabet ederken, tiiketiciler markalar arasinda tercih yapmaya
zorlanmakta ve farkli markalar tercih ederek tiiketim aliskanliklarini gelistirmektedirler

(Arslan ve Bakir, 2015).

Bireyler, bilingli veya bilingsiz bir sekilde marka bagimlisi hale getirilmekte ve marka
kavramu bilingaltlarina yerlestirilmektedir. Bu sayede toplumun satin alma aliskanliklari
istenen sekilde degistirilmekte ve yonlendirilmektedir (Eren ve Erge,2012). Tiiketicilerin
aligveris tarzlar1 incelendiginde, ayni islevsel Ozelliklere sahip ve aymi ekonomik
kosullarda bulunan iiriinler arasinda farkindalik yaratan markali iiriinleri tercih ettikleri

gozlemlenmektedir. Bu nedenle, markayla ilgili stratejiler belirlenirken, markanin
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tilkketiciler tarafindan tercih edilmesi i¢in marka-tiiketici iliskisi degerlendirilmelidir.
Markalarin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi i¢in dncelikle markalarin taninmasi
ve hatirlanmas1 gerekmektedir (Deniz, 2012). Bu durum ancak marka imajinin
saglanmasi veya artirilmasi ile miimkiin olabilir (Caglayan, 2018). Bugiiniin diinyasinda,
markalarin imaj1, temsil ettikleri degerler ve tiiketicilere sagladiklari tatmin gibi faktorler,

diger faydalar kadar 6nemli hale gelmistir. (Deniz, 2012; Eren ve Erge, 2012).

Marka imaji, bir markaya iliskin tiiketicilerin olumlu veya olumsuz diistinceleri, markanin
gliclii ve zayif yonleri gibi algilarinin, tliketicilerin marka ile dogrudan veya dolayh
deneyimlerinin bir araya gelmesiyle meydana gelen bir kavramdir (Erdil ve Uzun, 2010).
Baska bir deyisle, marka imaji1, bir markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu inanglarin
biitiiniidiir ve iiriin kisiligi, duygusal baglar ve zihinsel ¢agrisimlar gibi unsurlar1 igerir.
Bir markanin yaygin olarak kabul edilen ve algilanan &zellikleri, marka imajini
sekillendirir (Uyar, 2003). Marka imaji, markaya anlam ve deger katan faktorlerin
toplamin1 ifade eder. Tiiketiciler, iriinleri ve markalar1 olusturduklari imaja gore
degerlendirirler. Tiiketiciler {iriinii degil, markanin imajini1 satin alirlar. Dolayisiyla marka
imaj1, tiikketicinin hafizasinda saklanan marka c¢agrisimlan ile iliskilendirilen marka
algilamalar1 arasinda olusur (Demir, 2006). Marka imajinin tiiketici farkindaliginda yer
almas1 ve stirekli olarak siirdiiriilmesi, marka sadakati olusturmak i¢in son derece

onemlidir (Deniz, 2012).

3.3.3. Marka Giiveni

Giiven, korku veya ¢ekinme olmaksizin inanma ve baglanma hissi olarak tanimlanir
(TDK, 2023a). Pazarlamada, giiven alic1 ve satici arasindaki iligskinin temel bir 6gesidir
ve miisterinin satictya duydugu giiven seviyesi, goniil rahathg ile ifade edilen bir
kavramdir. (Lien vd., 2015; Dehdashti vd., 2012). Giiven ve sadakat birbiriyle yakin iligki
icindedir. Bir miisteri belirli bir markaya ne kadar ¢ok giivenirse, o markay1 tekrar tekrar
satin almasi beklenmektedir. Marka giliveni, markanin miisterilerin ¢ikarlarini
koruyacagimna, aciklamalarinda diiriist olacagina ve tiiketicinin karsilasabilecegi
sorunlarda markanin ¢aba gdsterecegine olan inanci olarak tanimlanmaktadir (Ozbek,
2021). Marka giiveni, gegmis deneyimlere ve dnceki etkilesimlere dayali olarak gelisir,
cliinkii gelisimi genellikle bireyin zaman iginde deneyimsel 6grenme siireci olarak

tanimlanmaktadir. Bu nedenle miisteriler, markayla ilgili bilgi ve deneyimlerini 6zetler.
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Deneyimin bir pargasi olarak, tiiketicinin markayla olan her tiirlii dogrudan ve dolayli

temasinin degerlendirilmesini igerir (Geykens vd., 1999).

Miisteriler, pazardaki belirsizligi azaltmak, isletmelerle olan iligkilerini gliclendirmek ve
siirdiiriilebilir kilmak amaciyla isletmelere giivenmek isterler. Miisteriler, isletmeleri
yatirim araci olarak gordiiklerinde de bu giiveni olusturmuslardir (Wagner ve Rydstrom,
2001; Morgan ve Hunt, 1994). Marka giiveni, tiiketicilerin bir markadan beklediklerinin
Otesinde bir¢ok faktor tarafindan belirlenmektedir. Duygusal faktorler de marka giivenini
etkiler ve marka giicii, diiriistliik ve yardimseverlik gibi beklentileri karsilamanin marka
altinda satilan tiim triinlerin satin alma davranigini etkiledigi goriilmektedir. Bagka bir
deyisle, marka giiveni, tiiketicilerin tiim marka {riinlerine yonelik genel satin alma
davranigina katkida bulunmaktadir (Wagner ve Rydstrom, 2001). Ancak bir markaya
giivenmek, iirlin 6zellikleri veya performans: ile ilgili beklentilerin 6tesine gegerek
duygusal degerlendirmeleri de igermektedir. Marka giivenine yol agabilecek duygusal
unsurlar, markanin, o marka altinda satilan tiim iiriinlerde tiiketicilerin ¢ikarlarini goz
oniinde bulundurarak hareket edecegi beklentilerini kapsayan marka biitlinliigii, diiriistliik
ve/veya yardimseverlik beklentilerini igermektedir (Becerra ve Korgaonkar, 2011,

Becerra ve Badrinarayanan, 2013).

3.3.4. Marka Sadakati (Baglilig1)

Giiven ile sadakat (baglilik) birbiriyle yakin iliski ig¢indedir. Bir miisteri belirli bir
markaya ne kadar ¢ok giivenirse, o markay1 tekrar tekrar satin almasi beklenmektedir.
(Ozbek, 2021). Tiiketicinin bir markayi siirekli olarak tercih etmesi, marka sadakatinin
bir gostergesi olabilir. Marka sadakati, bir markaya yonelik pozitif tutum ve baglilik
davranig1 arasindaki iliskinin giiciinii ifade eder (Dick ve Basu, 1994). Dehdashti vd.
(2012), marka sadakatini tiiketicinin tekrar satin alma niyetine ve devam eden miisteri

sadakatine dayanan uzun vadede bir iligki olarak degerlendirmistir.

Marka sadakatinin tanimlanmasinda literatiirde ti¢ farkli perspektif bulunmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2000). Bunlar; Davranigsal Yaklasim, Tutumsal Yaklasim,
Davranigsal ve Tutumsal Yaklagimin Kombinasyonudur. Davranigsal yaklagim; marka
sadakatini bir davranis olarak ele almaktayken; tutumsal yaklasim marka sadakatine daha
cok bir tutum olarak yaklasir ve tiiketicinin psikolojik baghligina odaklandiginm

savunmaktadir (Gegti ve Zengin, 2013; Odin vd., 2001). Karma yaklasim, marka
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sadakatini daha iyi anlamak i¢in davranigsal yaklasimdan gelen sayisal satin alma
verilerini, tiiketicilerin marka sadakatine iliskin niyet ve tutumlarint Slgen bilgilerle
birlikte degerlendirerek, belirli bir markanin tekrar satin alinmasmin kaynaklarini

netlestirmeyi amaglayan bir yaklasimdir (Coskun, 2014).

Marka sadakatinin mevcut olabilmesi i¢in bazi sartlarin bulunmasi gereklidir (Erbas,

2006):
1.  Marka sadakati rastgele bir sonug¢ degildir.
2.  Hem davranigsal hem de biligsel bir tepkiyi igerir.
3. Belli bir zaman diliminde gelisir.
4.  Bir karar verici tarafindan gercgeklestirilir.

5. Bir veya birden fazla marka se¢enegi bulunmalidir.

3.3.4.1. Marka Bagliligmin Tiiketici Entrosentrizmi Uzerine Etkisi

Gliniimiiziin rekabetei kiiresel is diinyasi, sinirlar1 ortadan kaldirarak basariy1, disaridaki
miisterileri anlayarak ve onlarin ihtiyaglarini karsilayarak elde etmeye ¢alisir. Ancak,
tilketici etnosentrizmi, bu sirketler igin agmalar1 gereken bir zorluk olarak kabul edilir
¢linkii bu tiir miisteriler yabanci markalarin iirlinlerini satin aldiklarinda vatanlarina ihanet
ettiklerini ve yerel ekonomiye zarar verdiklerini diisiinme egilimindedirler (Javalgi vd.,

2005). Isletmeler i¢in markaya bagli sadik tiiketiciler oldukga énemlidir.

Markanin rekabet¢i avantajin gelistirilmesinde ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol
oynadigina dair bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Bu calismalar, markanin ve {iiriiniin
tiketicilerin karar verme siireglerini nasil etkiledigini incelemektedir (Ayas, 2012).
Ozellikle yerel pazarlardaki yabanci iiriinlerin bollugu ve yerel tiiketicilerin yabanci
markalara kars1 tutumlari arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Bir¢ok ¢aligma, yabanci
markalara yonelik degerlendirmeleri ve tutumlar: iiriiniin hangi tilkeden geldigi, yerli
markalara duyulan hisler, yabanci markali {irlinlerin yerel ekonomiye ve yerel iireticilere
etkileri gibi ¢ok cesitli acilardan incelemistir (Uyar ve Dursun, 2015). Bu calismalar,
zaman i¢indeki onemli degisikliklere ragmen, bireylerin korumaci icgiidiilerinin ve
tutumlarinin, bazi zihinsel kuramlarin yikilmasina engel olarak, yabanci markalara kars1

on yargil bir yaklasim sergiledigini gdstermistir (Ozbek, 2005). Ancak, bu ¢alismalarda
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marka isminin yerli veya yabanci olmasinin etkisi bazen goz ardi edilmistir (Uyar ve
Dursun, 2015). Clinkii marka isminin hangi dilde oldugu, tiiketicilerin marka hakkindaki
algilamalarini etkileyebilir. Tiim diinyada, yerli iiretim olup yabanci marka isimleri
tastyan iiriinlerin sayis1 artmustir. Isletmeler, kiiresel pazarlarda rekabet giiclerini artirmak
icin yabanci marka isimleri kullanarak markalarina farkli bir imaj kazandirmaya
caligabilirler. Ayrica, tiiketiciler yabanci gibi goriinen markalar yerine yerli markalari
tercih edebilirler (Liu vd., 2006). Bu durum, tiiketicilerin markaya sadakatinin bir
gostergesi olabilir. Marka sadakati, miisterilerin bir markay1 sadece o an degil, gelecekte
de ihtiya¢ duyduklarinda fiyat toleransi saglayarak tekrar tekrar satin almalar1 anlamina

gelir (Ozbek, 2021).

Bir toplumda benzer yasantilara sahip olan insanlar, yerli markalar1 tercih ederek
toplumlarina aidiyet duygusu kazanabilirler. Bu aidiyet duygusu, bireylerin toplumsal
baglamda kendilerini tanimlanabilir ve giivenilir hissetmelerine yardimci olabilir. Bu
nedenle, bireyler giivenebilecekleri kisileri, benzer yasam tarzlarina sahip, benzer
diisiincelere sahip ve benzer yasam deneyimlerine sahip kisiler arasindan segebilirler. Bu
secimler, bireylerin yasamlarint sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Bu baglamda,

etnosentrizm olarak adlandirilan kavramin kékeni de buradan gelmektedir (Ozbek, 2005).

Ulkemizde tiiketici etnosentrizmi ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi inceleyen smirl

sayida ¢alisma bulunsa da bu alandaki baz1 arastirmalar sunlardir:

Eroglu ve Sar1 (2011) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada, 208 6n lisans ve lisans
Ogrencisi lizerinde yapilan aragtirmada tiiketici etnosentrizminin marka bagliligini
etkiledigi bulunmustur. Bulgular, 6grencilerin yerli veya yabanci iiriin tercihlerinin marka
bagliliklarini etkiledigini gdstermektedir. Ozellikle yerli iiriin tercihi yapan 6grencilerin

belirli bir markaya baglilik egilimlerinin azaldig1 goriilmistiir.

Uyar ve Dursun (2015) tarafindan gerceklestirilen bir calismada, etnosentrizmin etkisi
altinda Tirk tiiketicilerin farkli {iriin gruplarin1 degerlendirmeleri incelenmistir. Bu
caligma, Tirk tiiketicilerinin genellikle orta diizeyde tiiketici etnosentrizmi egilimi
gosterdiklerini ortaya koymustur. Ayrica, tekstil, gida ve elektronik iiriin gruplar
arasinda yapilan karsilastirmada, etnosentrizmin gida iiriinleri izerinde daha etkili oldugu

tespit edilmistir.
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Sahin ve Giiltekin (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, Mavi Jeans gibi Tiirkiye
kokenli bir markanin tiiketiciler iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore, markaya duyulan giiven ve markanin Tirk markasi olmasi, tiiketicilerin marka
sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Bu ii¢ degisken arasinda pozitif ve anlamli bir

iligki saptanmustir.

Yildiz ve Kocan (2019) tarafindan gergeklestirilen bir calismada ise tiiketici
etnosentrizmi, krem ¢ikolata markasinin algilanan kalite ve marka sadakati tizerindeki
etkileri aragtirilmistir. Calisma sonuclarina gore, tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite
ve marka sadakati lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Bu etmenler marka kisiligi

tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kodci ve Alemdar (2023) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada ise aymi iiriin
kategorisindeki yerli ve yabanci markalarin tiiketici etnosentrizmi ve marka agki
tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketici etnosentrizmi ile
yabanci kahve markasina yonelik marka agki arasinda negatif yonlii zayif bir iliski
bulunmaktadir. Diger yandan, tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik

marka aski arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki tespit edilmistir.

Yapilan caligmalardan goriildiigii tizere, markanin tiiketicilerin etnosentrizmi iizerine
genellikle etkisi oldugu ancak konunun daha dar kapsamda ele alinmasi gerektigi
sonucuna varilmistir. Bu calismalardan hareketle marka baghligt ve tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iliskiyi etkileyen diger faktorlerin varliginin arastirilmasi

gerektigi gortilmektedir.
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4. MATERYALIZM

4.1. Materyalizm Kavrami

"Materyalizm" terimi, bir¢ok farkli sekilde tanimlanabilen ve kullanim1 6zgiirce yapilan
bir terimdir. Kesin bir tanimi heniiz yapilmamistir. Glinliik konugmalarda ve yazilarda
yaygin olarak kullanilan bu terim, genellikle kisinin maddi varliklar1 ve zenginligi
onemsedigi veya maddi kazanglar1 hayatlarinin merkezine koydugu bir tutumu ifade
etmek ic¢in kullanilir. Materyalizm kavrami ilk olarak Ward ve Wackman (1971)
tarafindan arastirilmig ve "bireylerin para ve malzemeleri kisisel mutluluk ve toplumsal
ilerleme i¢in bir yol olarak gérmesi" seklinde tanimlanmistir. Bagka bir arastirmaci ise
materyalizmi, bir bireyin hayattaki diger amaglara gore para, mal, imaj ve statii
kazanmanin 6nemli olduguna inandigin1 gosteren psikolojik bir yap1 olarak tanimlamistir
(Kasser, 2018). Ayrica, Belk (1985) materyalizmi farkli bir acidan ele almis ve
materyalizmin kiskanclik, cimrilik yapma ve paylasimsizlik gibi ii¢ farkli boyutu
oldugunu ifade etmistir. Genel olarak, materyalizm, bir bireyin maddi kazanglar1 ve mal
varligint diger yasam hedeflerine ve degerlere gore daha fazla vurguladigi psikolojik bir
ozellik olarak kabul edilir (Kasser, 2018). Popiiler kullanimda ise materyalizm, Oxford
Ingilizce Sozliigii'nde tammlandig: sekliyle daha ¢ok "maddi ihtiyaglara ve arzulara
bagimlilik, manevi konularin ihmal edilmesi; tamamen maddi ¢ikarlara dayal1 bir yasam

tarzi, diislince veya egilim" anlamini tagir (Richins ve Dawson, 1992).

4.2.Materyalizmin Nedenleri

Endiistrilesme stireci, ekonomik gelismeyi ve kitlesel tiiketim malzemelerinin artigini
beraberinde getirerek, diinya malzemelerine olan 6nemi artirmistir. Bu siireg, tiiketmeye
dayali materyalist yasam bicimlerinin benimsenmesine yol agmistir (Odabasi, 2009;
Purutcuoglu, 2008). Materyalist yasam bicimi, ozellikle gelismis iilkelerde modern
yasamin ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Modern kiiltiir, bir¢ok ihtiyacin tiikketim
yoluyla karsilanmasi gerektigini vurgular. Bireyler, yasamsal ihtiyaglarin1 (6rnegin,
yemek ve barinma) karsilamak i¢in para harcamay1 bir yanda kullanirken, diger yandan
paraya ve sahip olunan seylerin sagladig1 giice ve prestije odaklanarak sosyal bir konum

inga etmeye ¢alisirlar (Watson, 2003).
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Belk (1985), materyalizm ile ilgili 3 yapidan bahseder. Bu yapilar; kiskanglik, comert
olmama ve sahiplenme olarak ifade edilmektedir.

Sahiplik, "eldeki varliklar1 denetleme veya elde tutma istegi" olarak agiklanabilir. Bir
materyaliste gore sahip olunabilecekler; miilkleri, belirli deneyimleri, maddi varliklari,
sembolleri ve hatta diger kisileri igerebilmektedir (Belk, 1985). Materyalizm, ekonomik
degerlere oncelik veren, sivil gii¢, 6zglrliik, estetik ve arkadaslik gibi diger degerlere
gore, "iyi yasamin" pesinde durmaksizin tiiketim yoluyla ilerlemesi, bir bireyin
diinyadaki 6nceliklerine ekonomik bir yonelim ve sahip olma arzusu olarak tanimlanabilir

(Ger ve Belk, 1999).

Comertlik, baskalariyla paylagsma veya paylasmaya istekliliktir. Comertlikte isteksizlik,
materyalizm baglaminda, sahip oldugunu paylasma veya bagkalarina verme isteksizligini

ifade eder (Belk, 1985).

Kiskanglik ise, bir kisinin bagka birinin mutlulugu, basarisi, tinii veya arzuladig1 herhangi
bir seyin lstinliigii nedeniyle memnuniyetsizlik ve isteksizlik hissettigi bir duygu olarak
tanimlanir (Schoeck, 1966). Bu 0Ozellikler, materyalizmin yansimalarindan sadece
birkacidir ve insanlarin maddi nesnelerle olan iliskilerinin g¢esitli ve énemli yonlerini

yansitir (Belk, 1985).

4.3. Materyalizmi Etkileyen Faktorler

Bireylerin materyalist egilimlerine etki edebilecek bir¢ok faktdr mevcuttur.

4.3.1. Bireysel Faktorler

Farkli bireysel 6zelliklere sahip bireyler, farkli materyalist egilimlere sahip olabilirler.
Bu egilimler, tiiketicilerin yag ve cinsiyet gibi bireysel faktorlere bagli olarak degisebilir

(Serin, 2018; Quadir Ersoy, 2012).

4.3.1.1. Yasin etkisi

Bireyler, belirli {irlinlere sahip olma isteklerini anlamlandirabilmek igin biligsel
gelismislige erigmelidir. Biligsel gelismislik, bireylerin ¢cocukluk doneminden itibaren
kendi kendilerine farkindalik kazandiklari1 bir siirectir. Kii¢iik yaslarda, siirli gelir

kaynaklarina ragmen istedikleri tirtinleri satin alabileceklerine dair bir inang gelistirirler.
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Bu inang, bazen ellerindeki gelirin istedikleri {iriinlerin fiyatin1 karsilayamayabilecegi
gercegiyle celisebilir. Ancak ¢ocukluk donemindeki bu tutum ve davranislar, ilerleyen
yaslarda gozlenecek olan tiikketim aliskanliklarinin temelini olusturur (Serin, 2018).
Bireylerin bilissel kavrama diizeyleri, cocukluk déoneminden yetiskinlik donemine kadar
stirekli olarak degisim gosterir. Bu nedenle materyalizmin ¢ocuklar iizerindeki gelisimini
incelemek yetiskinlere gore daha karmasiktir. Biligsel gelisim, yasla birlikte artar ve yas
ilerledikce aligveris yapma yetenekleri gelisir. Ayrica yas ilerledikge tiiketiciler, satin
alabilecekleri iirtinlerde daha fazla alternatif oldugunu fark ederler, bu da materyalizm
egilimini artirabilir. Bu nedenle yas, materyalizmin gelisiminde dnemli bir gostergedir

(Quadir Ersoy, 2012).

4.3.1.2. Cinsiyetin etkisi

Materyalizmin cinsiyete gore degisimi, ¢cocukluk ve ergenlik donemlerinde bireylerin
davraniglarinda daha az farkliliklar gosterse de yetigskinlik doneminde toplumsal
degisikliklere bagl olarak bu durum degisebilir (Aslay vd., 2013). Ergenlik déoneminde
kizlar genellikle giyim, makyaj malzemeleri ve benzeri tirlinlere ilgi gosterirken, erkekler
araba, telefon gibi maddi degere sahip iiriinlere ilgi duyabilirler. Ge¢miste, kadinlarin is
giiciine daha az katilmasi ve toplumsal cinsiyet rolleri nedeniyle ev isleri gibi belirli
gorevleri listlenmeleri, finansal konularda kadinlarin erkeklere gére daha az s6z sahibi
olmasina neden oluyordu. Ancak giiniimiizde kadinlarin is giicline katilim1 artti, kendi
gelir kaynaklart oldu ve finansal olarak daha bagimsiz hale gelmistir (Bozkaya, 2013).
Bu durum, kadinlarin materyalist e§ilimlerinin artmasina yol agabilir. Kadinlar artik
kendi harcamalarin1 yonlendirebilme ve maddi degere sahip iiriinleri satin alma yetkisine
sahiptirler. Bu durum, materyalist egilimlerindeki degisikliklerin altinda yatan

nedenlerden sadece biri olabilir (Quadir Ersoy, 2012).

4.3.2. Sosyal Faktorler

Bireyleri materyalist egilimlere iten sosyal faktorler arasinda aile iiyeleri, arkadas
gruplari, medya, sosyal siif ve kiiltiir gibi etkenler bulunmaktadir (Serin, 2018; Quadir
Ersoy, 2012; Siidas ve Toge, 2015).
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4.3.2.1. Aile yapisinin etkisi

Materyalizmin bireyler {izerindeki etkisi, ¢ocukluktan yetiskinlige kadar yasamin farkl
donemlerinde goriilebilir. Bu etki, ailenin rol model olarak oynadigi 6énemli bir role
sahiptir. Ornegin, materyalist degerlere sahip bir ailede biiyiiyen bir ¢ocuk, maddi
basartyr 6nemseme egiliminde olabilir. Aile, ¢cocugu maddi degerlere odaklanmaya
yonlendirirse, bu durum ¢ocugun maddiyat¢i bir yagsam tarzina sahip olmasina yol agabilir
ve maddi olmayan ihtiyaglarimi ihmal etmesine neden olabilir (Serin, 2018). Ayni
zamanda aile birliginin bozulmas1 veya ebeveyn yoklugu gibi zorlayic1 durumlar, geng
bireylerde psikolojik bosluga neden olabilir. Bu bosluk, stresle birlikte maddi degeri
yiiksek tirlinlere yonelme istegini artirabilir ve bu da materyalist egilimlerin gelismesine
katki saglayabilir. Bosanmis ailelerde anne ve baba arasindaki rekabet, cocuklari
etkilemek i¢in maddi degeri yiiksek tiriinlerle yarisa girmelerine yol agabilir ve bu durum

da ¢ocuklarin materyalist egilimlerini artirabilir (Quadir Ersoy, 2012).

4.3.2.2. Arkadas grubunun etkisi

Arkadas grubu, bireylerin satin alma davranislarini dogrudan etkileyen ve satin alma
davranisi iizerinde olumlu veya olumsuz etkide bulunabilen bir topluluktur. Gengler,
birbirlerini daha hizli bir gsekilde etkileyebilirler ve genellikle normalde
diisiinmeyecekleri bir iiriinti, ¢esitli nedenlerle ve yakin arkadaglarinin etkisi altinda satin
alma egiliminde olabilirler (Bozyigit, 2014). Ergenlik doneminde, yasitlarin diigiince ve
davraniglar1 genellikle daha fazla 6nem kazanir. Materyalist egilimlere sahip arkadas
grubu olan bireyler, toplumsal bir grupta yer alabilmek, arkadas grubuyla ortak noktalar
bulabilmek ve yasitlar1 arasinda saygin bir konum elde edebilmek i¢in materyalist

egilimli davraniglar sergileyebilirler (Siidas ve Toge, 2015).

4.3.2.3. Kitle iletisim araglariin ve reklamlarin etkisi

Kitle iletisim araglari, televizyon, gazete, radyo, internet gibi medya unsurlarini igerir. Bu
araglardaki reklam kampanyalar1 veya programlar, insanlar1 degerli {iriinler hakkinda
bilgilendirmekte ve materyalist egilimleri tesvik edebilmektedir (Erdogan, 2009). Ayni
zamanda kitle iletisim araglari, zengin ve tinlii kisilerin yagamlarini1 gosteren programlar
yayimlayarak izleyicilere bu yasam tarzinin olumlu yonlerini sergileyen mesajlar

iletebilirler. Bireyler, bu mesajlar araciligiyla maddi varliklarinin, gelirlerinin ve
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servetlerinin yiiksek olmasinin basarili, refah i¢cinde ve mutlu bir yasam getirecegine
inanabilirler. Dolayisiyla kitle iletisim araglari, izleyicilerin tutumlarini etkileyebilir ve
bireyleri materyalist egilimlere yonlendiren mesajlara maruz birakabilirler (Quadir Ersoy,

2012).

4.3.2.4. Sosyal sinifin etkisi

Sosyal smif, bir toplum igindeki bireylerin ortak degerleri, paylasilan ilgi alanlari,
benimsedikleri yasam tarzlar1 ve davranmis bi¢imleri temelinde gruplara ayrildigi alt
bolimleri ifade eder. Sosyal sinif, bireylerin materyalist degerleri benimsemelerinde
onemli bir rol oynar. Belirli bir sosyal sinifa aidiyet duygusu tasiyan bireyler, gosterisli
ve maddi degeri yiiksek {irlinleri tercih ederek o sinifa dahil olma istegi tasiyabilirler.
(Volkan, 2016). Sosyal siniflar, genellikle bir hiyerarsi i¢inde yer alir ve ayni sosyal
siiftaki bireylerin benzer davranis bigimlerine sahip oldugu diistiniiliir. Sosyoekonomik
simiflar, gelir seviyelerine gore alt, orta ve {ist simiflar olarak ii¢ ana kategoriye ayrilir. Ust
smif, yliksek bir maddi refaha sahip oldugundan, liikks tiikketim iriinlerine kolayca
erisebilir ve en gozde, en liiks dirlinleri kullanarak dikkat c¢ekme egilimindedir.
Sosyoekonomik olarak alt sinifta bulunan bireyler, orta sinifa ylikselmek amacryla liikks

tilketim triinlerine ilgi gostererek materyalist egilimler sergileyebilirler (Serin, 2018).

4.3.2.5. Kiiltiiriin etkisi

Kiiltiir, gegmis kusaklardan gelecek kusaklara aktarilan, biiyiik topluluklardan bireyin
kazandig1 bir yasam tarzim ifade eder. Insanlar tarafindan olusturulan ve yaratilan maddi
ve manevi 6gelerin tlimiinii icerir (Eroglu, 2004). Kiiltiir, toplumun bireylerinin aligveris
aliskanliklar, tiiketim aliskanliklar1 ve tasarruflart {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Ayni zamanda toplumun genel olarak kabul ettigi deger yargilari, bireylerin hangi
rtinleri degerli veya degersiz olarak gordiiklerini belirlemekte ve bu da bireylerin
tercihlerini etkilemektedir. Kiiltiir ayn1 zamanda gencler ve cocuklar gibi daha geng yas
gruplarinda, pahali {riinlerin bireysel mutluluk, basar1 ve kisisel tatminle
iliskilendirilmesine neden olabilir. Bu nedenle kiiltiiriin etkisiyle, bireylerin materyalist

egilimler gelistirmesi kaginilmaz hale gelebilir (Colak, 2018).
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4.4. Materyalizmin Tiiketim ve Satin Alma Uzerine Etkisi

Tiiketim, insanlik tarihinin derin koklerine sahip olan ve yasamimizin her asamasinda
etkili olan bir olgudur (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012). Hayatimizin basindan sonuna
kadar devam eden bir eylemdir (Odabasi, 2017). Tiiketim, oldukga karmasik bir siiregtir.
Bir veya daha fazla ihtiyacimizi karsilamak i¢in ¢esitli tirlinler ve hizmetlere sahip olma
stirecini i¢erir. Bu karmagiklik, tiiketimi tetikleyen ¢esitli dinamiklerin ve bu dinamiklerin
birbiriyle etkilesiminin bir sonucudur. Ihtiyaclar arasinda beslenme, barinma gibi temel
gereksinimlerin yani sira, sosyal statii elde etme, bagkalarinin takdirini kazanma, kisisel
gelisim ve 6zsaygiy1 artirma gibi istekler de bulunmaktadir. Dolayisiyla, insanlar cesitli
ithtiyaglarini karsilamak ve fiziksel, psikolojik ve toplumsal ihtiyaglari tatmin etmek i¢in
tilketim arayisi icindedirler. Bu baglamda, belirli {riinleri elde etmek, kullanmak ve

gerektiginde atmak gibi islemler tiiketicilerin giindemindedir (Bakir ve Celik, 2013).

Geleneksel tiiketim teorileri, tliketicilerin harcanabilir gelirleriyle kendilerine en fazla
fayday1 saglayacak iiriinleri sectikleri fayda temelini esas alir ve tiiketimi bu perspektifle
inceler. Ancak gilinlimiizde tiiketim kavrami, satin alma ve kullanim gibi iki farkli ve
kismen karsit kavrami birlestirir (Aydin vd., 2015). Satin alma islemi yasamimizin 6nemli
bir pargasi olsa da tiiketim sadece pazar aligverigiyle sinirli degildir ve bu sekilde
tanimlanamaz. Dolayisiyla tiiketim, sadece talep ve arz arasindaki bir iligki olarak ele
alimamaz. Tiketim, giinlik yasamin farkli alanlarinin ayrilmaz bir pargasidir. Ayrica
ithtiyaclar hiyerarsisi igindeki konumu, gerceklestirdigimiz tiiketimi etkileyebilir.
Ornegin, zorunlu ihtiyaglar icin yapilan tiiketim ile sembolik tiiketim arasinda genis bir

yelpazede farkli tiiketim bi¢cimleri bulunabilir (Yildirim, 2019).

Tiiketim aligkanliklar1 bakimindan, ekonomik durgunluk donemlerine daha az uyum
saglayan materyalist tiliketiciler i¢in daha sade bir yasam tarzina uyum saglamak
genellikle zordur. Bu tiiketiciler i¢in temel hedef, maddi tatminin pesinde olmaktir (Ozgiil
ve Ozgiiven, 2011). Bu kisiler, daha fazla tiiketimin kendi mutluluklarini artiracagina ve
negatif duygular1 yok edecegine inanirlar (Richins ve Dawsond, 1992). Materyalist
bireyler icin, yiiksek diizeyde tiiketim, bir yasam tarzim1 ve davranis bi¢imini

sekillendiren bir arag olarak islev goriir (Karabati ve Cemalcilar, 2010).

Richins ve Dawson (1992)’e gore, materyalist egilimi yiiksek olan tiiketiciler, satin alma

ve tliketim islemlerinin yasamlarindaki memnuniyet i¢in gereklilik olduguna ve daha
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fazla tiikketim seviyesinin onlart daha da mutlu kilacagina inanmaktadirlar. Ayrica,
materyalist olmayan kisilere gore, lirtinlerin lirettigi olumlu etki diizeyi materyalistler i¢in
daha biiyiik degildir. Baska bir bilim insanina gore, materyalist bireyler sadece fazla
tilkketmekle kalmaz, ayni zamanda nadir {riinlerin ve statii malzemelerinin tiiketimine
odaklanirlar (Quadir Ersoy, 2012). Materyalist egilimi yiiksek olan kisilerde statii
tiiketimi daha fazla 6ne ¢ikar ve bu bireyler, maddi varliklara sahip olmay1 ve bu maddi
varliklarla mutlulugu elde etmeyi hedeflerler, ayrica sadelikten kaginma egiliminde

olurlar (Aslay vd., 2013).

Bir toplumun biiyiik bir kismi, ekonomistlerin geleneksel olarak faydaci olmayan olarak
tanimladig1 nedenlerle (6rnegin, statii arayisi, yenilik) mallart coskuyla tiiketmeyi
arzuladiginda, bir "tiikketim Etnosentrizminin var oldugu" sdylenir (Rickins,1997).
Materyalizmi Etnosentrizm veya yapisal bir degisken olarak ele alarak Etnosentrizmleri
kargilastirmak veya tliketim Etnosentrizmi i¢indeki kurumlari incelemek genellikle
faydali olmakla birlikte, materyalizmdeki bireysel farkliliklar1 inceleyerek de biiyiik
kazanimlar elde edilebilir (Oztiirk ve Oztay, 2019). Ornegin, bireysel materyalizme
katkida bulunan faktorleri belirlemeye yonelik arastirmalar, materyalizmin kokleri
hakkinda Etnosentrizm diizeyde fikirler sunabilir. Materyalizmin bireysel diizeyde
incelenmesi, materyalizm ile reklamcilik gibi ¢esitli pazar faaliyetleri arasindaki

etkilesimleri incelemek i¢in de imkan saglar (Rickins,1997).

Clarke vd. (2000) tarafindan yapilan bir aragtirmada materyalizm ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Buna dayanarak materyalist
bireylerin cimri, kiskang ve paylasmay1 sevmeyen karakterleri diisiintildiiglinde yabanci
uriinler yerine yerli iirlin alarak kisilik yapilarina uygun olan i¢ gruba bagh kalmaya
calistiklar1 soylenebilir. Ancak Bevan-Dye vd. (2012), Gliney Afrikali 6grenciler arasinda
yapmis olduklar1 aragtirmada bu 6grencilerin etnosentrik egilimleri yiiksek olduklarini
ancak materyalizm ve tiliketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliski bulamadiklarini

belirtmektedirler.

Goriildiigi lizere, materyalizm tiiketici etnosentrizmi ve satin alma davranisi {izerine
etkisi oldugu goriilmektedir. Ancak marka baglilig1 tizerine etkisi ile ilgili ¢alisma tespit
edilememistir. Bu ¢alisma tiiketici etnosentrizmi ve marka bagillig1 arasindaki iligkide

materyalizmin diizenleyicilik roliiniin incelenmesi amaciyla yapilmistir.
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5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada, Etnosentrizm farkliliklarin global pazarlama faaliyetlerine etkisini
incelemek amaciyla nicel bir arastirma yontemi kullanilmistir. Etnosentrizm ve tiiketici
davraniglart ile ilgili kavramsal bir cerceve olusturulmus ve bir anket c¢alismasi

yapilmistir. Elde edilen veriler tablolastirilarak sunulmustur.

5.1.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin  evreni kahve dagiticist markalarin  iriinlerinden en az birini
kullanan/tiiketen bireylerdir. Arastirmamizda kullandigimiz marka, ABD merkezli bir
firma olup uluslarasi bir dagitim zincirine sahiptir. Bu kiiresel kahve dagiticis1t markanin
tirtinlerinden en az birini kullanan ve bir sosyal medya uygulamasi {izerinden ulagabilen

bireyler arastirmamizin 6rneklemini olusturmaktadir.

5.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisithhiklar:

Arastirmanin kapsamini tiiketici etnosentrizmi ve marka baglilig1 arasindaki iliskide
materyalizmin diizenleyici etkisini incelemek olusturmaktadir. Bu kapsamda {inlii bir
kahve dagiticis1 markanin tiiketicilerinden sosyal bir medya uygulamasi iizerinden elde

edilen anket verileri kullanilmistir.

Anket sorularinda uygun oOlgeklerin kullanilmasi, geneli temsil edebilen Grnekleme
ulasilmasi, dogru yanitlarin alinmasi ve doniit oraninin yeterli olmasi anket yonteminin
baslica kriterleri olmustur. S6z konusu kahve dagiticis1 markanin {iriinlerinden en az
birini bir kez kullanmis olmak arastirmaya katilma kosullar1 arasinda yer almaktadir.
Bunun yani sira arastirma siirliliklart kapsaminda en az on sekiz yasinda olmak kosulu
s6z konusudur. Dolayisiyla arastirmanin ana kiitlesini s6z konusu kahve dagiticist
markanin su anki miisterileri veya daha once miisterisi olmus kisiler olusturmaktadir.
Fakat kullanicilarin tamamina ulagmak olanaksiz oldugu i¢in ana kiitleyi temsilen bir
sosyal medya uygulamasindan ulasilabilen s6z konusu kahve dagiticisi markanin

tirinlerinden birini en az bir kez kullanmis olan miisteriler 6rneklem olarak segilmistir.
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5.3. Veri Toplama

Nicel arastirmaya dayanan bu arastirmada ¢oklu veri toplama teknikleri kullanilmistir.
Aragtirma kapsaminda toplamda 405 kisiye yonelik anket ¢alismasi gergeklestirilmistir.
Arastirmada kullanilan anket bir sosyal medya uygulamasi vasitasiyla dagitilmistir.
Arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu Isvec, Norveg ve Almanya’da yasamaktaydi.
Uygulanmis olan anket c¢alismasinda katilimcilara marka bagimliligi, materyalizm,
tiikketici entrosentrizmi ve demografik degiskenler hakkinda sorular yonlendirilmistir.
Anket; etnosentrizm, tiikketici davranislari ve marka bagliligi hakkinda gesitli sorular

icermektedir.

5.4. Veri Toplama Araglari
5.4.1. Etnosentrizm Olgegi

Katilimcilarin ~ etnosentrizm  egilimleri  Aysuna (2006) tarafindan  gelistirilen
“Etnosentrizm Olgegi” araciligiyla dl¢iilmiistiir. Bu 6l¢ekle katilimeilarm, iiriin tercihleri

tizerine etnosentrizmin etkisi degerlendirilmistir.

5.4.2. Materyalizm Olgegi

Tiiketicilerin materyalist egilimleri Oztiirk ve Oztay (2019) tarafindan gelistirilen
“Materyalizm Olgegi” kullanilarak tespit edilmistir. Bu 6lgekle katilimeilarin, iiriin

tercihleri lizerine materyalizmin etkisi arastirilmistir.

5.4.3. Marka Baglilig1 Olgegi

Tiiketicilerin markalara karsi tutumlarin1 6lgmek amaciyla Bardakg1 ve Giirbiiz (2020)
tarafindan gelistirilen “Marka Baglilig1 Olgegi” kullanilmistir. Bu dlgekle katilimeilarin

markalara yonelik tercihleri, marka sadakati ve marka algilar1 degerlendirilmistir.

5.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada, katilimcilarin “Etnosentrizm”, “Materyalizm” ve “Marka Baglilig1”
degisken puanlarinin demografik 6zelliklere gore nasil degistigini incelemek amaciyla bir

dizi hipotez kurulmustur.
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Arastirmada kurulan hipotezler su sekildedir:

H1: Etnosentrizm ve Demografik Ozellikler

Hla: Katilimcilarin etnosentrizm egilimi cinsiyete gore anlamli bi¢imde
farklilagsmaktadir.
H1b: Katilimcilarin etnosentrizm egilimi yas grubuna gore anlamli bi¢imde
farklilagsmaktadir.
H1c: Katilimcilarin etnosentrizm egilimi gelir diizeyine gére anlamli bigimde

farklilagsmaktadir.

H2: Materyalizm ve Demografik Ozellikler

H2a: Katilimcilarin materyalizm egilimi cinsiyete gore anlamli bigimde
farklilagmaktadir.
H2b: Katilimcilarin materyalizm egilimi yas grubuna gore anlamli bi¢cimde
farklilagmaktadir.
H2c: Katilimcilarin materyalizm egilimi gelir diizeyine gore anlamli bigimde

farklilasmaktadir.

H3: Marka Baghlig: ve Demografik Ozellikler

H3a: Katilimcilarin marka bagliligi egilimi cinsiyete gore anlamli bigimde
farklilagsmaktadir.
H3b: Katilimcilarin marka baglilig1 egilimi yas grubuna gore anlamli bigimde
farklilagsmaktadir.
H3c: Katilimcilarin marka bagliligr egilimi gelir diizeyine gére anlamli bigimde

farklilagsmaktadir.

H4: Tiiketici Etnosentrizmi ve Marka Baghhg

H4: Tiketici etnosentrizminin marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H5: Materyalizm ve Marka Baghhgu:

HS5: Materyalizmin marka baglilig1 iizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir.
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H6: Materyalizmin Tiiketici Etnosentrizmi ve Marka Baghhig Uzerine Etkisi

e H6: Materyalizmin tiiketici etnosentrizmi ve marka baghilig1 arasindaki iliski

tizerinde diizenleyicilik rolii bulunmaktadir.

Aragtirmanin amact ve hipotezleri dogrultusunda olusturulan model, Sekil 1°da

gosterilmektedir.

’ MARKA BAGLILIGI TUKETICI ETNOSENTRIZMI

Tiiketici etnosentrizmi tiiketici davranis-
larni etkileyen onemli bir faktordiir. Ti-
Tliski ketici etnosentrizmi, kisinin kimlik duy-
gusu, aidiyet hissi ve satm alma davram-
sinin amacini anladigi ve bu nedenle bir

Marka bagliligi, bir markaya yonelik
pozitif tutum ve baghlik davranisi a-
rasmdaki iligkinin giictinii ifade eder.
Marka baghligma sahip kisiler bag

|
oldilan stk seqme/satnalne: gl grupta kabul edilip edilimedigini belitle-
gilimindedirler. 2 on bir dlctidi
g | yen bir ol¢iidiir.
o
MATERYALIZM

Materyalizm, bir bireyin maddi kazanglar1 ve mal
varhigmm diger yasam hedeflerine ve degerlere gore
daha fazla vurguladig: psikolojik bir 6zelliktir. Yiik-
sek materyalizme sahip kisiler sadece fazla tiiket-
mekle kalmaz, aym zamanda nadir tirtinlerin ve statii
belirten tiriinlerin tikketimine de odaklamirlar.

Sekil 1. Arastirma modeli

5.6. Verilerin Degerlendirilmesi

Bu caligmada, nicel aragtirma yontemi kapsaminda verilerin toplanmasi i¢in anket
yontemi kullanilmistir. Anketlerden elde edilen verileri analiz etmek icin veri kontrolii
yapilmistir. Calismanin istatistiki testlerinde SPSS 20 paket programlar1 kullanilmistir.
Veri kontrolii sirasindan frekans analizi kullanilarak yanlis girilmis ya da hatal
kodlanmis veriler belirlenmis ve diizeltilmistir. Yapilan veri kontroliinden sonra son hali
verilen degerler tanimlayici istatistikler hesaplanmistir. Kullanilan 6lgeklerin gegerliligi
icin daha Once var olan 6lcekler kullanildigindan Dogrulayict Faktor analizi yapilmistir.
Yine her 6l¢ek icin giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir.
Gerekli ve dogrulamayan sorularin ¢ikarilmasindan sonra 6lgek genel toplam puanlari

hesaplanmistir. Elde edilen puanlari (verileri) analiz etmek igin degerlerin normal
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dagilima uygunlugu ve varyans esitligine bakilarak parametrik veya parametrik olmayan
testlerin uygulanabilirligine karar verilmistir. Verilerin normal dagilima uygunluk testi
Kolmogorov-Smirnov testi kullanilmistir. Varyans homojenligi testi igin ise Levene testi
kullanilmistir. Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in ayn1 anda hem normal dagilima
uygunlugu hem de varyans homojenligi gereklidir. Verilerin analizi i¢in Parametrik
testlerden bagimsiz ikiden fazla grup i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
kullanilmistir. Degiskenler arasindaki farklarin tespitinde Tamhane’s T2 post-hoc testi
yapilmistir. Bagimsiz iki grubun kiyaslanmasi i¢in Bagimsiz iki grup T testi, degiskenler

arasindaki iligkilerin tespiti i¢in Pearson Korelasyon katsayist kullanilmistir
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6. BULGULAR

6.2. Katimcilarin Demografik Bilgileri

Tablo 1 incelendiginde ankete toplam 405 kisi katilmistir. Katilimeilarin % 0,7’si (n=3)
18 yas altinda, %44,7’si (n=181) 18-24 yaslar1 arasinda, %39,5’1 (n=160) 25-34 yaslari
arasinda, %12,1’i (n=49) 35-44 yagslar1 arasinda, %1,2’si (n=5) 45-54 yaslar1 arasinda,
%1,7’si (n=7) 54 yasin iizerindedir. Katilimcilarin %44,9u (n=182) erkeklerden, %55,1°1
kadinlardan olugmaktadir. Katilimeilarin gelir diizeylerini inceleyecek olursak %15,3’i
(n=62) 8.000 TL’den az, %32,1 (n=130) 8.000-15.000 TL arasinda, %48,1’1 (n=195)
15.000-30.000 TL arasinda, %3,8’si (n=15) 30.000-50.000 TL arasinda, %0,7’si (n=3)
50.000 TL ve tizeri gelire sahiptir.

Tablo 1. Katihmcilarin demografik ozellikleri

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet
Erkek 182 44,9
Kadin 223 55,1
Yas
18 yas alt1 3 0,7
18-24 181 44,7
25-34 160 39,5
35-44 49 12,2
45-54 5 1,2
54 yas tisti 7 1,7
Gelir Durumu
8000 TL'den az 62 15,3
8000-15000 TL 130 32,1
15.001-30.000 TL 195 48,1
30.001-50.000 TL 15 3,8
50.000 TL'den fazla 3 0,7

Tiiketici etnosentrizmi, materyalizm ve marka baglilig1 6l¢eginin betimleyici istatistikleri
Tablo 2-4’te verilmistir. Tiiketici etnosentrizmi dlgeginde ters kodlanmasi gereken bir
ifade bulunmamaktadir. Katilimcilarin en fazla katildigi ifade “Sadece Tiirkiye’de
iiretilmeyen iirlinler ithal edilmelidir” ifadesi olmustur (Ort: 3,48 ve Ss:1,55). “Yabanci
tirtinlerin ithalatina engel konulmalidir” ifadesi ise katilimcilarin en fazla katilmadig:

ifade olmustur (Ort: 2,84 ve Ss:1,61). Ifadelerin tamami -2 ve +2 basiklik ve carpiklik

42



araliginda kaldig1 i¢in normal dagilimla ilgili herhangi bir problemin olmadig:

sOylenebilir.

Tablo 2. Tiiketici etnosentrizmi 6l¢egi betimleyici istatistikleri

Ifade Ort Ss Carp. Bas.

Tiirk tliketiciler ithal {irlinler yerine her zaman Tiirk
yapimi trlinler satin almalidir

313 160 -0,11 -1,57

Sadece Tiirkiye’de tiretilmeyen {iriinler ithal 348 155 -050 -1.28

edilmelidir
Tirk yapimi iriinler satin almaliy1z ki Tiirk halki igsiz 324 158 -025 -150
kalmasin
Tiirk yapimi {iriinler her zaman 6nce gelir 321 158 -0,21 -151
Yabanct tiriinleri satin almak Tiirkliige yakismaz 303 159 0,01 -157
Yabanci iirtinleri satin almak dogru degildir 3,03 160 0,01 -1,58
Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi iiriinler satin 302 159 002 -156
almalidir

Baska tilkelerin bize mal satarak zengin olmasi yerine
Tiirk tiriinlerini satin almaliy1z
Her zaman Tirk trilinlerini satin almak en dogrusudur 3,12 1,57 -0,10 -1,53
Cok gerekli olmadikga diger iilkelerden pek az iiriin
satin alinmalidir 339 151 -045 -1.25
Tiirkler yabanci tirlinler satin almamalidir. Ciinkii bu
Tiirk ekonomisine zarar verir ve issizlige yol acar 312 156 -010 -1,49
Yabanc tirlinlerin ithalatina engel konulmalidir 284 161 0,21 -155
Uzun v%d?de bgna maliyeti daha fglzla olga da Tirk 203 157 011 -153
iriinlerini satin almayi tercih ederim
Yabancilarin bizim pazarimizda {irlin satmalarina izin
verilmemelidir
Tiirkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci Uriinler
yiiksek oranda vergilendirilmelidir
Sadece kendi lilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri
yabanci iilkelerden satin almaliyim

Diger iilkelerde iiretilen triinleri satin alan Tiirk

tiikketiciler kendi vatandaslarinin issiz kalmasindan 285 159 0,20 -1,52
sorumludurlar
Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma, Carp: Carpiklik, Bas: Basiklik.

3,19 158 -0,19 -1,52

286 159 022 -1,53
290 160 0,14 -156

3,00 158 0,02 -1,56

Materyalizm 06lgeginde “Sahip oldugum maddi seylerle ilgili olarak yasamimin sade
olmasina calisirim” ifadesi ters kodlanmis bir ifadedir. Katilimcilarin en fazla katildig:
ifade “Sahip oldugumuz seyler ne kadar iyi bir hayat siirdiigiimiiz hakkinda ¢ok fazla sey
sOyler” ifadesi olmustur (Ort:3,65 ve Ss: 1,38). “Daha fazla sey satin almaya maddi
olanaklarim elverseydi daha mutlu olurdum” ifadesi ise katilimcilarin en az katildig ifade

olmustur (Ort:3,28 ve Ss: 1,49). ifadelerin tamami -2 ve +2 basiklik ve carpiklik
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araliginda kaldig1 i¢in normal dagilimla ilgili herhangi bir problemin olmadig:

sOylenebilir.
Tablo 3. Materyalizm dlgegi betimleyici istatistikleri
ifade Ort Ss Carp. Bas.
Pahal1 ev, araba ve giysileri sahip olan insanlar1 takdir

| 351 146 -0,60 -1,06
ederim

Sahip oldugumuz seyler ne kadar iyi bir hayat
stirdiigiimiiz hakkinda ¢ok fazla sey soyler
Insanlar etkileyen seylere sahip olmay1 seviyorum 349 146 -0,60 -1,06
Sahip oldugum maddi seylerle ilgili olgrak yasamimin 350 141 -061 -0,91
sade olmasina caligirim
Bir seyler satin almak bana ¢ok fazla keyif verir 3,77 1,33 -1,01 -0,17
Yasamimda liiks seylerin olmasini ¢ok severim 349 139 -055 -0,96
Sahip olmadigim bazi seylgrl eld‘e. edebllseydlm 339 149 -047 -121
hayatim daha iyi olabilirdi
Daha fazla sey satin almaya maddi olanaklarim
elverseydi daha mutlu olurdum
Istedigim her seyi satin almaya gliclimiin yetmiyor 332 149 -039 -1,29
olmasi zaman zaman biraz canimi sikar
“Ters kodlanan ifade. Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma, Carp: Carpiklik, Bas: Basiklik.

365 138 -0,83 -0,60

328 149 -032 -133

Marka bagliligt oOlceginde ters kodlanmasi gereken bir ifade bulunmamaktadir.
“Arkadaslarim da tercih ettigi i¢i bu markaya deger veriyorum” ifadesi katilimcilarin en
fazla katildig:r ifadedir (Ort:3,41 ve Ss: 1,38). “Bu markaya bagli oldugumu
diisiniiyorum” ifadesi ise katilimcilarin en az katildigi ifadedir (Ort:3,03 ve Ss:1,45).
[fadelerin tamamu -2 ve +2 basiklik ve garpiklik araliginda kaldig1 i¢in normal dagilimla

ilgili herhangi bir problemin olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 4. Marka baghhg olcegi betimleyici istatistikleri

ifade Ort Ss Carp. Bas.

Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum 3,03 145 -0,04 -1,38

Her zaman bu markay1 satin alirim 3,27 142 -0,36 -1,22

Bana sorduklarlnd% bu 'afkayl satin almalarini 340 136 -056 -094
Oneririm

Her zaman bu markay1 6nerebilirim 3,40 1,37 -052 -1,01

Bu markaya ayni kalitedeki "dlge'r markalardan daha 328 138 -036 -114
fazla fiyat 6derim

Bu marka ilk sirada tercih edecegim markadir 3,34 141 -046 -1,14
Bu marka bem_rn beklentilerimi k_ars_llayacak ustiin 331 139 -040 -1.13
bir performansa sahiptir

Bu marka benim kisiligimi yansitiyor 3,16 143 -0,19 -1,32

D1g§r markalar bu marka kadar 1y1 olsglar bllej ben 323 144 -033 -1.29
yine de bu markayi satin almayi tercih ederim
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Tablo 5. Marka baghihg olcegi betimleyici istatistikleri (devami)

ifade Ort Ss Carp. Bas.

Arkadaglarim da tercih _ettlgl ici bu markaya deger 341 138 -059 -095
verltyorum

Bu markanin benzer markalar arasinda en iyisi 332 139 -043 -1.10

oldugunu diisiiniiyorum

Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma, Carp: Carpiklik, Bas: Basiklik.

Tiketici etnosentrizmi Olgegi tek boyutlu bir dlgektir. Tek faktdr tiim yapinin toplam

varyansmin %86’sin1 aciklamistir. Orneklem faktdr analizi icin yeterli ¢ogunluktadir

(KMO= 0,96). Ifadeler arasindaki anlamli iliskiler faktdr analizi yapmaya imkéin
tanimaktadir (Barlett’s: 16.183,65(136), p<0,01). Olgek oldukga giivenilirdir (o= 0,99).

Tablo 6. Tiiketici etnosentrizmi 6lcegi faktor analizi

Ifade Faktor yiikii
Her zaman Tiirk tiriinlerini satin almak en dogrusudur 0,97
Tiirkler yabanci tirtinler satin almamalidir. Clinkii bu Tiirk 0.96
ekonomisine zarar verir ve issizlige yol agar ’
Bagka iilkelerin bize mal satarak zengin olmasi yerine Tiirk 0.96
iiriinlerini satin almaliy1z ’
Yabanci iirlinleri satin almak dogru degildir 0,95
Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi iiriinler satin almalidir 0,95
Tiirk yapimu {irtinler her zaman 6nce gelir 0,95
Tiirk yapimu tirtinler satin almaliy1z ki Tiirk halki igsiz kalmasin 0,95
Yabanci lriinleri satin almak Tiirkliige yakismaz 0,95
Tiirk tliketiciler ithal iirlinler yerine her zaman Tiirk yapima tirtinler 095
satin almalidir ’
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk tirtinlerini satin 0.93
almay1 tercih ederim ’
Diger tilkelerde tiretilen tirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler kendi
o 0,92
vatandaslarinin issiz kalmasindan sorumludurlar
Yabanci iirlinlerin ithalatina engel konulmalidir 0,92
Tiirkiye’ye giriglerinin azalmasi i¢in yabanci Uiriinler yiliksek oranda 0.92
vergilendirilmelidir ’
Sadece kendi lilkemizde tiretemedigimiz iiriinleri yabanc tilkelerden 0.92
satin almaliy1z ’
Yabancilarin bizim pazarimizda iirlin satmalarina izin verilmemelidir 0,92
Cok gerekli olmadikga diger iilkelerden pek az iirlin satin alinmalidir 0,88
Sadece Tiirkiye’de iiretilmeyen {iriinler ithal edilmelidir 0,79

Materyalizm 6lcegi tek boyutlu bir dlgektir. Tek faktor tiim yapinin toplam varyansinin

%76’sm1 agiklamustir. Orneklem faktdr analizi icin yeterli cogunluktadir (KMO= 0,90).

Ifadeler arasindaki anlamli iliskiler faktér analizi yapmaya imkan tanimaktadir (Barlett’s:

4.571,28 (136), p<0,01). Olgek oldukga giivenilirdir (o= 0,96).
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Tablo 7. Materyalizm dlgegi faktor analizi

ade Fakor

yiikii

Insanlar etkileyen seylere sahip olmay1 seviyorum 0,91

Daha fazla sey satin almaya maddi olanaklarim elverseydi daha mutlu 0.90
olurdum ’

Sahip oldugumuz seyler ne kadar iyi bir hayat siirdiigiimiiz hakkinda 0.89
cok fazla sey soyler ’

Istedigim her seyi satin almaya giiciimiin yetmiyor olmas1 zaman 0.89
zaman biraz canimi sikar ’

Pahal1 ev, araba ve giysileri sahip olan insanlar1 takdir ederim 0,89

Sahip olmadigim bazi seyleri elde edebilseydim hayatim daha iyi 0.88
olabilirdi ’

Bir seyler satin almak bana ¢ok fazla keyif verir 0,88

Yasamimda liiks seylerin olmasini ¢ok severim 0,88

Sahip oldugum maddi seylerle ilgili olarak yagamimin sade olmasina 0.70
calisirim ’

Marka baglilig1 6lcegi tek boyutlu bir dlgektir. Tek faktor tiim yapinin toplam varyansinin
%91’ini aciklamistir. Orneklem faktor analizi igin yeterli cogunluktadir (KMO= 0,96).
Ifadeler arasindaki anlamli iliskiler faktor analizi yapmaya imkan tanimaktadir (Barlett’s:

9.882,47 (55), p<0,01). Olgek oldukea giivenilirdir (a= 0,99).

Tablo 8. Marka baghhg 6l¢egi faktor analizi

ifade Faktor

yiikii

Her zaman bu markay1 satin alirrm 0,98

Diger markalar bu marka kadar 1yi olsalar bile ben yine de bu markay1 097
satin almay1 tercih ederim ’

Her zaman bu markay1 dnerebilirim 0,97

Bu marka benim beklentilerimi karsilayacak iistiin bir performansa 0.97
sahiptir ’

Bu marka ilk sirada tercih edecegim markadir 0,97

Bu markanin benzer markalar arasinda en iyisi oldugunu 097
diistinliyorum ’

Bana sorduklarinda bu arkay1 satin almalarini 6neririm 0,97

Bu marka benim kisiligimi yansitiyor 0,96

Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat 6derim 0,95

Arkadaglarim da tercih ettigi i¢i bu markaya deger veriyorum 0,92

Bu markaya bagli oldugumu diigiiniiyorum 0,89

6.3. Farklarin Kiyaslanmasi

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda marka bagliligi bakimindan anlamli bir farklilik

mevcuttur (t (203,71): 3,04 ve p<0,01). Kadinlarin marka baglilig: (Ort:3,82 ve ss= 1.07)
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erkeklerin marka bagliligindan (Ort:3.36 ve Ss: 1,35) daha yliksektir. Diger degiskenler
cinsiyet gruplari bakimmdan anlamli bicimde farklilagmamaktadir. Bu durumda “H3a
Katilimcilarin marka bagliligi cinsiyete goére anlamli bigimde farklilagsmaktadir.” hipotezi

kabul edilirken, H2a ve H1a hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 9. Degiskenlerin cinsiyete gore kiyaslanmasi

Degisken Kadin Erkek t
Ort SS Ort SS
Tiiketici Etnosentrizmi 3,17 1,48 2,88 1,56 1,59
Materyalizm 3,66 1,18 3,45 1,40 1,32
Marka Bagliligi 3,82 1,07 3,36 1,35 3,04™

*p<0,05 ve p<0,01. Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma.

Tiiketici etnosentrizmi yas gruplarina gore anlamli bigimde farklilasmamaktadir (F
(4,271): 0,41 ve p> 0,05). Boylece “H1b: Katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi egilimleri
yas grubuna gore anlamli bi¢cimde farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
Materyalizm, (F(4,271): 5,56 ve p< 0,01) ve marka baglilig1 ise, (F(4,271)= 2,43 ve p<
0,05) yas gruplarina gore anlamli bi¢imde farklilasmaktadir. Bdylece “H2b:
Katilimcilarin materyalizm egilimi yas grubuna gore anlamli bi¢imde farklilagmaktadir”
ve H3b: Katilimcilarin marka baghiligt yas grubuna gore anlamli bigimde

farklilagsmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Degiskenlerin yasa gore kiyaslanmasi

18 yas alt1 18-24 25-34 35-44 44 yas iistii
Degisken E
Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS

Tiiketici

.. 239 038 29 149 306 159 3,18 151 3,33 1,32 0,41
Etnosentrizmi

Materyalizm 3,44 059 4,03 097 325 149 340 108 3,64 1,12 5,56™

Marka

11 400 1,00 390 101 340 141 366 092 348 1,36 2,43
Bagliligt

“p< 0,05 ve ™p< 0,01. Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma.

Tiiketici etnosentrizmi (F:1,57 ve p> 0,05) ve marka baghilig1 (F:2,25 ve p> 0,05) gelir
diizeylerine gore anlamli bicimde farklilasmamaktadir. Boylece “Hlc: Katilimcilarin
Tiiketici  Etnosentrizmi egilimleri gelir diizeylerine gore anlamli bicimde
farklilasmaktadir.” ve “H3c: Katilimcilarin Marka Baglilig1 egilimleri gelir diizeylerine
gore anlaml1 bigimde farklilasmaktadir” hipotezi reddedilmistir. Materyalizm (F:7,73 ve
p< 0,01) gelir diizeylerine gore anlamli bi¢imde farklilasmaktadir. Boylece “H2c:
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Katilimeilarin - materyalizm  egilimi gelir  diizeylerine gore anlamli bicimde

farklilagmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11. Degiskenlerin gelir diizeyine gore kiyaslanmasi
8.000 8.000- 15.000-  30.000-  50.000 TL
Degisken TL’denaz 15.000 TL 30.000 TL 50.000 TL iizeri F
Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS Ort SS

Tiketici
Etnosentrizmi

Materyalizm 4,08 0,87 3,88 121 316 140 383 069 29 093 7,73"

Marka
Bagliligi

265 135 327 152 315 161 3,03 120 2,71 138 1,57

392 093 370 113 346 136 3,92 0,72 2,70 154 225

“p< 0,05, “p< 0,01. Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma.

Gelir diizeylerine gore materyalizm ve marka degiskenlerindeki ortalama farklar
gosteren Post-Hoc (Tamhane’s T2 testi) sonuglar1 asagida verilmistir. Bu sonuglara gore,
8.000 TL'den az gelire sahip bireyler ile 15.000-30.000 TL aras1 gelire sahip bireyler
arasinda materyalizm degiskenleri bakimindan anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05).
8000 TL'den az gelire sahip bireylerin materyalizm ortalamas1 4,08 iken 15.000-30.000
TL arasi gelire sahip bireylerin 3,16’dir. Buna ilaveten yapilan Post-Hoc testleri, 8.000-
15.000 TL arast gelire sahip bireyler ile 15.000-30.000 TL aras1 gelire sahip bireyler
arasinda materyalizm degiskeni bakimindan anlamli bir fark oldugunu gostermektedir
(p<0,05). 15.000-30.000 TL aras1 gelire sahip bireyler ile 30.000-50.000 TL aras1 gelire
sahip bireyler arasinda Materyalizm degiskeni bakimindan da fark bulunmaktadir
(p<0,05). 15.000-30.000 TL aras1 gelire sahip bireylerin materyalizm ortalamasi 3,16
iken 30.000-50.000 TL aras1 gelire sahip bireylerin 3,83’tiir. Ancak diger gelir gruplari
ile 50.000 TL fizeri gelire sahip bireylerin materyalizm degiskeni bakimindan bir fark

olmadig1 gozlenmistir.

Farkl1 gelir gruplar1 arasinda marka baglilig1 degiskenleri arasinda da istatistiksel olarak
anlamli bazi farkliliklar bulunmaktadir. Yapilan post-hoc testlerine gore, 8.000 TL'den az
gelire sahip bireyler ile 8.000-15.000 ve 15.000-30.000 TL arasi1 gelire sahip bireyler
arasinda marka bagliligi bakimindan anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0.05). 8000
TL'den az gelire sahip bireylerin marka baglilig1 ortalamasi 3,92, geliri 8.000-15.000 TL
arasinda olan bireylerin marka baglilig1 ortalamasi 3,70 ve 15.000-30.000 TL gelire sahip
bireylerin marka baglilig1 ortalamasi 3,46’dir. Buna ilaveten 8.000-15.000 TL ve 15.000-
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30.000 TL aras1 gelire sahip bireyler ile 30.000-50.000 TL aras1 gelire sahip bireyler
arasinda marka baglilig1 degiskeni bakimindan anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0.05).
8.000-15.000 TL gelire sahip bireylerin marka baglilig1 ortalamasi 3,70, geliri 15.000-
30.000 TL arasinda olan bireylerin marka baglilig1 ortalamasi 3,46 ve 30.000-50.000 TL

gelire sahip bireylerin marka baglilig1 ortalamasi 3,92°dir.

6.4. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Olgeklerin 5°1i Likert formatinda oldugu géz oniine alindiginda katilimeilarm tiim
degiskenler icin orta diizey bir skor elde ettikleri sonucuna varilabilir. Materyalizm ve
marka baglilig1 arasinda orta kuvvette ve pozitif bir iliski mevcuttur. Bu iliski istatistiki

acidan anlamhdir (r: 0,45 ve p<0,01).

Tablo 12. Degiskenler arasindaki korelasyonlar

Degisken n Ort SS 1 2 3
1.Tiiketici Etnosentrizmi 405 3,08 1,47 1
2.Materyalizm 405 349 125 -0,08 1
3.Marka Baglilig: 405 329 1,34 -004 045" 1
"p<0,05 ve “p<0,01

Tiiketici etnosentrizminin bagimsiz, materyalizmin diizenleyici degisken olarak
tanimlandigi bu model istatistiki ag¢idan anlamlidir (F(3, 401): 36,53 ve p <0,01).
Bagimsiz ve diizenleyici degisken bagimli degiskenin %21 ini agiklamaktadir. Tiiketici
etnosentrizminin marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir
(b= -0,02 ve p> 0,05). Materyalizmin marka baglilig1 lizerindeki etkisi pozitif ve
anlamlidir (b=6,78 ve p<0,01) Tiiketici etnosentrizmi ve materyalizm degiskenlerinin z
skorlariin carpilmasiyla olusan etkilesim teriminin marka baglilig1 {lizerindeki etkisi
istatistiki agidan anlamlidir (b= -1,23 ve p<0,05). Bu durum tiiketici etnosentrizminin
marka baglilig1 {izerindeki etkisinin, materyalizmin farkli seviyelerine degistigini
gostermektedir. Bu degisimi daha detayli ortaya koyabilmek i¢in katilimeilarin toplam
materyalizm puanlar1 medyan skoruna (Skor: 34) goére yeniden diizenlenmis, medyanin
altindaki puanlar diisiik, Ustiindekiler ise yiiksek materyalizm olarak iki farkli grup
olusturulmustur. Daha sonra tiiketici etnosentrizminin marka baglhilig: tizerindeki etkisi
bu iki farkli grup bakimindan kiyaslanmistir. Materyalizm seviyesinin diisiik oldugu
katilimcilarda tiiketici etnosentrizminin marka baglilig1 tizerindeki etkisi anlamsizdir (b=

0,04 ve p> 0,05). Materyalizm seviyesinin yiiksek oldugu katilimcilarda ise tiiketici
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etnosentrizminin marka baglilig1 izerindeki etkisi negatif ve anlamsizdir (b= -0, 12 ve p>

0, 05).

Tablo 13. Materyalizmin tiiketici etnosentrizmi ve marka baghg: arasindaki
iliskideki diizenleyicilik rolii

Degisken B SH B
Sabit 36,05 0,65
Tuk. etnosentrizmi -0,02 0,66 0,00
Materyalizm 6,78 0,66 0,46
Etkilesim Terimi -1,23" 0,58 -0,09

“p< .05, “p< .01. SH: Standart hata.

Bu durumda “H4: Tiiketici etnosentrizminin marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi
vardir” ve “H6: Materyalizmin tiiketici etnosentrizmi ve marka baglilig1 arasindaki iliski
tizerinde diizenleyicilik rolii bulunmaktadir” hipotezleri reddedilirken, “HS5:
Materyalizmin marka baglilig1 tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir hipotezi kabul
edilmistir”. Her ne kadar materyalizmin diizenleyicilik roliine iliskin hipotez reddedilmis
olsa da, materyalizmin yiiksek seviyelerinde tiiketici etnosentrizminin marka bagliligina
olan etkisinin negatif olmasi ilging bir bulgudur. S6z konusu bulgu Sekil 2 sayesinde daha

1yi anlasilabilir.
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Sekil 2. Yiiksek ve diisiik materyalizm seviyelerinde tiiketici etnosentrizminin
marka baghhg iizerindeki etkisi
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Sekil 2°den de goriilecegi tizere yliksek materyalizm diizeylerinde etnosentrizm ve marka
baglilig1 arasindaki iliski negatifken, diisiik materyalizm seviyelerinde s6z konusu iligki
pozitiftir. Yani materyalizmi yiiksek katilimcilarin etnosentrizm seviyelerindeki artis
marka baghginda bir azalisla sonuglanirken, materyalizmi diisiik katilimcilarda
etnosentrizm seviyelerindeki artis marka bagliginda da bir artigsa sebep olmaktadir. Diigiik
ve yiiksek materyalizm gruplarinda tiiketici etnosentrizmi ve marka baglilig1 arasindaki

iliskinin anlaml1 bi¢imde farklilasmamustir.

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore kabul edilen ve reddedilen hipotezler Tablo 13’°de

Ozetlenmistir.

Tablo 14. Materyalizmin tiiketici etnosentrizmi ve marka baghg arasindaki
iliskideki diizenleyicilik rolii

Hipotez Kabul | Red

H1a: Katilimcilarin etnosentrizm egilimi cinsiyete gore anlamli
bicimde farklilagmaktadir.
H1b: Katilimcilarin etnosentrizm egilimi yas grubuna gore anlamli
bicimde farklilagmaktadir.
Hlc: Katilimeilarin etnosentrizm egilimi gelir diizeyine gore
anlaml1 bi¢imde farklilasmaktadir.
H2a: Katilimcilarin materyalizm egilimi cinsiyete gore anlamli
bicimde farklilagmaktadir.
H2b: Katilimcilarin materyalizm egilimi yas grubuna gore anlaml
bicimde farklilagmaktadir.
H2c: Katilimcilarin materyalizm egilimi gelir diizeyine gére anlaml
bi¢imde farklilagmaktadir.
H3a: Katilimeilarin marka bagliligi egilimi cinsiyete gore anlaml
bi¢imde farklilagmaktadir.
H3b: Katilimcilarin marka bagliligi egilimi yas grubuna gore
anlaml bi¢imde farklilasmaktadir.
H3c: Katilimeilarin marka bagliligi egilimi gelir diizeyine gore
anlaml bi¢imde farklilasmaktadir.
H4: Tiiketici etnosentrizminin marka baglilig1 tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.
H5: Materyalizmin marka bagliligi tizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.
H6: Materyalizmin tiiketici etnosentrizmi ve marka bagliligi
arasindaki iligki iizerinde diizenleyicilik rolii bulunmaktadir.
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7. SONUC VE ONERILER

Calisma; marka bagliligi, etnosentrizm ve materyalizm arasindaki iliskileri incelemek ve
bu degiskenlerin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini
ortaya koymaktir. Arastirmada iilkemizde faaliyet gdsteren en popiiler kahve zinciri
markalarindan birine yonelik marka baglilig: ol¢iilmiistiir. Cinsiyet ile degiskenler arasi
iliskilerin belirlenmesi amaciyla yapilan istatistiksel analiz sonucunda bireylerin marka
baghligiin cinsiyete gore farklilastigini, kadinlarin marka bagliliginin erkeklere gore
daha yiiksek oldugunu, yas ile materyalizm ve marka bagliligi degiskenlerinin
farklilastigi  belirlenmigtir. Ayrica gelir diizeyi ile materyalizm degiskenlerinin

farklilastigi sonucuna varilmstir.

Bu calismadan elde edilen diger bulgulara gore, tiiketici etnosentrizminin marka bagliligi
tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 fakat materyalizmin marka baglilig1 {izerinde anlamli
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Materyalizm ve marka baglilig1 arasinda orta kuvvette
ve pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte tiiketici etnosentrizmi ve marka
baglilig1 arasindaki iliskinin diisiik ve yiiksek materyalizm gruplarina gére anlaml
bi¢imde farklilasmadigi tespit edilmistir. Ancak yiiksek materyalizm seviyelerinde
etnosentrizm ve marka baglilig1 arasindaki iliskinin negatif oldugu, diisitk materyalizm

seviyelerinde ise s6z konusu iliskinin pozitif oldugunu goriilmistiir.
Bu baglamda, su 6nerilerde bulunulabilir:

1) Pazarlama stratejileri gelistirilirken, hedef kitlenin demografik ozelliklerini
dikkate almak Onemlidir. Ozellikle kadinlarin materyalizm ve marka
Olceklerinde daha yiiksek puanlar aldigi g6z oniinde bulundurularak, kadin

tiiketiciye yonelik 6zel kampanyalar ve tiriinler gelistirilebilir.

2) Disiik gelir grubundaki bireylerin materyalizm ve marka Olg¢eklerinde daha
yuksek puanlar almasi, ekonomik smifin tiikketim aliskanliklarini etkiledigini
gostermektedir. Bu baglamda, diisiik gelir grubundaki tiiketicilere uygun fiyath
iriinler sunulmast ve ekonomik agidan erisilebilir olmalar1 saglanmasi

Onemlidir.

3) Etnosentrizm, materyalizm ve marka 6l¢eklerinin demografik faktorlerle iliskisini

daha derinlemesine inceleyen aragtirmalara ihtiya¢ vardir. Bu tiir arastirmalar,

52



tiikketicilerin tercihlerini ve tiiketim davraniglarini anlamak i¢in daha fazla bilgi

saglayabilir.

4) Marka yonetimi stratejileri olusturulurken, tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri
dikkate alinmalidir. Etnosentrik tiiketicilere yoOnelik marka iletisimi ve

pazarlama stratejileri farklilagtirilarak, marka sadakati ve tercihlerinin artiritlmasi

hedeflenebilir.

5) Bu oneriler, arastirmanin bulgularina dayanarak yapilmistir. Daha kapsamli ve
detayli ¢alismalarla bu konularin daha iyi anlagilmasi ve tiiketici davranislarinin

daha etkili bir sekilde yonlendirilmesi saglanabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket

Merhabalar,

Bu tez calismasi, KTO Karatay Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Lojistik anabilim dali yiiksek lisans 6grencisi Tayibe ASLIM tarafindan
yuksek lisans tezi kapsaminda Dr. Ufuk AY danismanliginda yiiriitiilen bir arastirmadir.
Bu arastirma tiiketici etnosentrizmi ve uluslararast markalara yonelik tutum arasindaki
iliskiler incelenmektedir.

Bu caligmaya katilim tamamen goniilliikk esasina dayalidir. Eger katilmay: kabul
ederseniz, sizden konuyla ilgili bazi sorular1 cevaplandirmaniz istenecektir. Sorularin
dogru ya da yanlis cevabi yoktur. Bundan dolay1 sorular1 kendiniz yanitlamaniz ve size
en dogru gelen yanitlar1 tercih etmeniz arastirmanin dogrulugu ve giivenirligi acisindan
onemlidir.

Sizden anket {lizerinde belirtilecek kimlik belirleyici higbir bilgi istenmeyecektir.
Cevaplariniz sadece arastirmanin amacina uygun olarak bilimsel agidan kullanilacak ve
gizli tutulacaktir.

Bu c¢aligmaya katilmay1 onaylanmaniz durumunda, ¢alismanin herhangi bir yerinde
ayrilma hakkina sahipsiniz. Katilim gdstermeniz halinde formlar1 sonuna kadar ve
eksiksiz doldurmaniz, bu arastirmanin gecerli olabilmesi i¢in 6nem tasimaktadir.

Katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

SORULAR
Yasimiz kacg?

[] 18 yasalt
18-24
25-34
35-44

O O oo o

45-54

[1 54°{in {izerinde

Cinsiyetiniz nedir?

[1 Erkek
[1 Kadin
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Gelir diizeyiniz nedir?
[J 8.000°den az
[] 8,000 — 15,000 TL
[] 15,000-30,000TL
[1 30,000-50,000TL

[0 60.000 TL'nin iizerinde

Tiiketici Etnosentrizm Olgegi

Asagidaki ifadeleri Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde degerlendiriniz.

Soru

Tiirk tiiketiciler ithal tiriinleryerine her zaman
Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir.

Sadece Tiirkiye’de liretilmeyen {irtinler ithal
edilmelidir.

Tiirk yapimu tirtinler satin almaliyiz ki Tiirk halki
1gsiz kalmasin.

Tiirk yapimui tirtinler her zaman 6nce gelir.

Yabanci triinleri satin almak Tiirkliige yakismaz.

Yabanct tirtinleri satin almak dogru degildir.

Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu tiriinler
satin almalidir.

Bagka tilkelerin bize mal satarak zengin olmasi
yerine Tiirk lirlinlerini satin almaliy1z.

Her zaman Turk trinlerini satin almak en
dogrusudur.

Cok gerekli olmadikga diger iilkelerden pek az
iriin satin alinmalidir.

J 0] 0] 0] 0]01010] 0] O] O] -
J 0] 0] 0] 0]01010] O] O] O] =
J| 0] 0] 0] 0]01010] 0] O] O] «
J 0] 0] 0] 0]01010] 0] O] O]
JI 01 0] 0] 0101010] O] O] O] =

Tiirkler yabanci Uiriinler satin almamalidir.
Ciinkii bu Tirk ekonomisine zarar verir ve
issizlige yol acar




Yabanci iirtinlerin ithalatina engel konulmalidir.

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da
Tiirk tirtinlerini satin almayi tercih ederim.

Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina
izin verilmemelidir.

Tiirkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci
iriinler yliksek oranda vergilendirilmelidir.

Sadece kendi tilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri
yabanci iilkelerden satin almaliyiz.

Jl 0] 0] 0] 010
J| 4] 0] 0] 0]0
J| 0] 0] 0] 010
J| 0] 0] 0] 010
Jl 0] 0] 0] 010

Diger iilkelerde iiretilen {iriinleri satin alan Tiirk
tiiketiciler kendi vatandaslarinin issiz
kalmasindan sorumludurlar.

Materyalizm Olgegi

Asagidaki ifadeleri Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde degerlendiriniz.

Soru

Pahal1 ev, araba ve giysileri sahip olan insanlar1
takdir ederim.

Sahip oldugumuz seyler ne kadar iyi bir hayat
stirdiigiimiiz hakkinda ¢ok fazla sey soyler.

Insanlar etkileyen seylere sahip olmay1
seviyorum.

Sahip oldugum maddi seylerle ilgili olarak
yasamimin sade olmasina ¢aligirim.

Bir seyler satin almak bana ¢ok fazla keyif verir.

Yasamimda liiks seylerin olmasini ¢ok severim.

Sahip olmadigim bazi seyleri elde edebilseydim
hayatim daha iyi olabilirdi.

J 0] 0] 0] 0] 0] O] O]~
J O] 0 0] 0] 0] O O »
J 0 0] Q1 0] 0] 0] O] «
J O] 0] 0] 0] 0] O] O] »
J O] 0] 0] 0] 0] O] O]9

Daha fazla sey satin almaya maddi olanaklarim
elverseydi daha mutlu olurdum.




Istedigim her seyi satin almaya giiciimiin
yetmiyor olmasi zaman zaman biraz canimi
sikar.

Marka Baglilig1 Olgegi

Bu boliimden sonra karsilasacaginiz marka sorularini liitfen asagida gordiigiiniiz markay1

diisiinerek cevaplayiniz.

Asagidaki ifadeleri Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde degerlendiriniz.

Marka Fotografi

Soru

Bu markaya bagl oldugumu diistiniiyorum.

Her zaman bu markay1 satin alirim.

Bana sorduklarinda bu arkay1 satin almalarim

Oneririm.

Her zaman bu markay1 6nerebilirim.

Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan

daha fazla fiyat 6derim.

Bu marka ilk sirada tercih edecegim markadir.

Bu marka benim beklentilerimi karsilayacak

tistlin bir performansa sahiptir.

J1 O] 00 gy gdpadp-

J] O] 0p 0 ) 0] dp»

J] 0] 00 0] 0] 0]

J] 0] 0Q 0] ) 070

J1 0 010 0 gpdpe

[e)]

8



Bu marka benim kisiligimi yansitiyor.

J
J
J
J
J

Diger markalar bu marka kadar iyi olsalar bile
ben yine de bu markay1 satin almayi tercih
ederim.

J
J
J
J
J

Arkadaslarim da tercih ettigi i¢i bu markaya

deger veriyorum.

Bu markanin benzer markalar arasinda en iyisi

oldugunu diistiniiyorum.
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