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YAZAR ADI-SOYADI: Deniz UNAL
BASLIK: Koken Ulke Faktoriiniin Satin Alma Davranisina Etkisi: Aydm ilinde Bir
Uygulama

OZET

Kiiresellesme siireci ile birlikte diinya giderek daha da kiiciilen bir yerel pazar
haline gelmis ve ilkeler arasindaki fiziki simirlar pazarlama ve uluslararasi ticaret
baglaminda kaybolmaya ve anlamini yitirmeye baslamistir. Diinyanin herhangi bir
yerinde icat edilen yeni bir iiriin ¢cok kisa sayilabilecek bir zaman diliminde diinya
tizerindeki tiim tiiketici kitlelerine kolayca ulastirilabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler
yerli ve yabanci bir¢ok farkl: iiriin ile kars1 karsiya gelmektedirler.

Giiniimiiz pazarlama anlayisinin temelinde tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini
onceden bilerek bu dogrultuda hareket etmek yatmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin nasil
tatmin olabilecegini bilmek isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. Tiiketici satin
alma kararim etkileyen bir¢ok faktor vardir ve koken iilke faktorii bunlardan sadece bir
tanesidir.

Ozellikle Tiirkiye pazarlarinda oldukca yaygin olarak bulunan, yabanci kokenli
riinlerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde koken iilke etkisinin etkili olup
olmadiginin bilinmesi pazarlama ve satis faaliyetlerinin planlanmasi acisindan onem
tasimaktadir. Bu ¢alisma da Aydin ili tiiketicilerinin satin alma davramislarinda koken

tilke faktoriine onem verip vermedikleri incelenmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER

Koken Ulke, Etnosentrizm, Satin Alma Davranisi, Tiiketici Davranisi
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NAME and SURNAME: Deniz UNAL
TITLE: Effect Of Origin Country Factor to Purchasing Attitude: An Application in

Aydin Province

ABSTRACT

The process of globalization the world has become more and more shrinking
local market with a physical borders between countries in the context of marketing and
international trade began to disappear and lose the meaning. Anywhere in the world,
invented a new product can be considered too short a time period, the consumer
audiance can easily or sent all over the world. For that reason, consumers are faced with
many different products come from foreign and domestic.

Marketing concept based on today’s needs and desires of consumers to move in
this direction lies in knowing in advance. To know how to satisfy consumers provide
competitive advantage for businesses. There are many factors affecting consumer
purchase decision factor and the country origin is only one of them.

Especially, the products of foreign origin are commonly found in particular
Turkey markets, country of origin effect of the evaluation by consumers to know
whether there is effective planning is important in terms of marketing and sales
activities. In this study, while the purchasing behaviour the country of origin is

important or not for consumers who are living in Aydin, is analyzed.

KEYWORDS

Country of origin, Ethnocentrism, Purchasing Behaviour, Consumer Behaviours
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GIRIS

Gelismis iilkelerin cok uluslu isletmeleri, var olan iilke imajlarinin yardimi ile
tiim diinyada gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerini o kadar basarili yiiriitmiislerdir
ki, bugiin gerek kendi i¢ pazarlarinda, gerek gelismekte olan iilkelerde goz alic1 pazar
paylar1 edinmislerdir.

Kiiresellesme ile beraber gerek rekabet sartlarinin zorlasmasi gerekse
teknolojide ki hizli degisimler sektorler acgisindan ciddi rekabete yol agmaktadir.
Giimriik Birligi Anlasmasi ve Avrupa Birligine giris sartlar1 pazarlardaki yerli ve
yabanci iiriin miktarin1 arttirmaktadir. Bu durum iiriinlerin pazar paylarinin her gecen
giin degismesine sebep olmaktadir.

Tiim diinyada yiiksek pazar paylarina sahip markalar, basta A.B.D., A.B.
iilkeleri ve Japonya olmak iizere, diinyanin en gelismis iilkelerinin markalaridir. Uriine
yiiklenen pozitif tilke imaji1, gelismisligin pozitif bir sonucudur. S6z konusu markalarin
yilksek pazar paylarinda, ait olduklarn {iilkelerin imajlarinin  6nemli katkisi
bulunmaktadir. Tiiketici davranislarinda “koken iilke etkisi” olarak adlandirilan bu
kavramin, tiiketici satin alma kararlarindaki rolii oldukga fazladir.

Rekabet giiclinii arttirmak ve maliyetleri diisiirmek icin isletmeler yabanci
tilkelerde fabrikalar kurarak kiiresel tiretime baglamiglardir. Piyasalardaki yerli iiriinlerin
yani sira yabanci iiriinlerin de olmasi tiiketicilere se¢im ve tercihlerinde daha fazla
alternatif sunmaktadir. Tiiketiciler, kendilerinin ve ailelerinin gereksinimlerini
karsilamak i¢in piyasada bulunan birbirine benzer iiriinler arasinda karsilastirma
yapabilmektedirler. Yerli iirtinler hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler, giderek yabanci
irtinler hakkinda da bilgi sahibi olmaya baglamiglardir. Karsilastirilan bu {iriinler ayn1
iilke iriinleri olabilecegi gibi yabanci iilke iiriinleri de olabilmektedir. Tiiketiciler
tikettikleri  iirtin  gruplarinin  Ozelliklerini, medyadan ve referanslarindan
ogrenebilmekte, koken iilkeleri hakkinda bilgi elde edebilmektedir.

Iste tam da burada koken iilke faktorii ortaya ¢ikmaktadir. Bu nokta da iilke
imajmin mevcut iilkedeki algilanmasi ¢cok onemlidir. Ornegin; Italya makarna, pizza ve
dondurmasiyla iinliiyken, Japonya teknolojisiyle cok taninmaktadir ve bu iilke iiriinleri
diinyaca meshurdur ve bu iilke {iiriinleri bircok iilkede ¢ok ©nemli pazar paylarina

sahiptir. Bu da bu iilkelerin iilke imajinin ¢cok gii¢lii olmasina neden olmaktadir.



Bu calismanin amaci, iiretim ve tiikketim c¢ilginligi yasanan giiniimiiz diinyasinda,
Aydin Ilinde yasayan vatandaslarin, alisveris sirasinda yerli ve yabanci markali
tirtinlerin tercihinde, bir¢ok rakibi arasindan tercih edilerek satin alinan iiriin seciminde

koken iilke faktoriiniin satin alma davranislarina olan etkisinin arastirilmasidir.



1. BOLUM
TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiim pazarlama c¢abalarinin hedefi tiiketicilere ve onlarin tatminine yoneliktir.
“Tiiketici” ozellikle tiiketim iiriinleri pazarlamasinda dagitim kanallarinin son halkasi,
belirli haklara sahip tam yetkili bir iiyesidir. Bu bakimdan pazar firsatlarinin analizinde
baslangic noktasim1 pazarlar, 6zellikle tiiketim {iiriinleri pazarlari olusturur (Tek ve
Ozgiil, 2008: 163-196).

Giintimiiz pazar ortamlarinda belirli bir iirtinii satin almak isteyen tiiketicilerin
oniinde farkli fiyat, marka ve Ozellikte iiriin ¢esitleri bulunmaktadir. Tiiketiciler kendi
gereksinimleri, beklentileri, degerleri ve aligkanliklar1 paralelinde {iriinleri
degerlendirerek satin alma karar1 vermektedirler. Bu ihtiyaglar1 satin alirken tiiketiciler
tizerinde degisik diizeylerdeki aligveris aligkanliklarinin da etkisi olmaktadir. Tiiketiciler
bir Uriinii satin alirken {iriiniin ekonomik ve fayda boyutundan cok, psikolojik
kazanimlar ile de ilgilenmektedirler. Psikolojik olarak motive edilen bu tiir satin alma
davranigi tiiketici davraniglarinin gittikce 6nem kazanan konular1 arasinda yer almakta
ve bu tiir satin almalar benlik imajinin ve benlik saygisinin arttirllmasi ve diger
insanlarla iligki kurma gibi gereksinimlerin karsilanmasini saglamaktadir (Erkmen ve
Yiiksel, 2008: 683-727).

Siyasi goriisler, cogunlukla siyasal pazarlama acisindan degerlendirmeye tabii
tutulsa da, oy kullanan secmen statiisii disinda cesitli faaliyet konularinda da etkisi
bulunmaktadir. Artik insanlar Ozellikle son donemlerde kamuoyunu etkileme ve
yonlendirme konusunda iilkemizde de toplumsal bir etki olusturmaya baslamiglardir.
Daha dogrusu insanlar bu konularda etkisini ve giiclinii 6grenmeye baslamiglardir.
Insanlarin sahip olduklari siyasi goriislerin bir etki alam da satin alma davramslaridir.
Satin alma kararinda ve satin alma yerinin se¢ciminde bu etki her zaman ortaya ¢ikmasa
da az ya da cok her zaman bulunmakta idi. Son donemlerde ise bu etki daha fazla
goriilmeye ve hissedilmeye baslandi (Eroglu ve Bayraktar, 2008: 183-200).

Tiiketiciler yerli iirlinlerle beraber, yabanci iiriinleri de degerlendirmekte ve satin
almaktadirlar. Tiiketim sirasinda tiiketicinin koken iilke hakkindaki diisiinceleri ¢ok

onemlidir, ¢iinkii bu diistinceler onun satin alma davraniglarini etkilemektedir.



Sosyal pazarlama anlayisinin yerlesmeye basladigi giinlimiizde firmalarin
pazarlarda tutunabilmelerinin tek yolu tiiketici ve tiiketici davraniglarinin iyi saptanmis
olmalaridir. Bu durumda tiiketici kimdir?

Tiiketici tamimlarina bakildiginda arastirmacilarin tek bir tiiketici tanimi
tizerinde bir uzlasiya varamadiklarimi gozlemekteyiz. Pazarlama bilimi agisindan
onceden kisiye gore tanimlama yapilirken, giinlimiizde ise, tiiketici tercihlerine onem
veren pazarlama stratejileri gelistirilmektedir.

Ayrica pazarlama bilimi acisindan, tiiketicinin tanimlanmasinin kronolojik bir
stire izledigi de sOylenebilir. Tiiketici icin 60- 70 1i yillarda yapilan bazi tanimlamalar
sunlardir:

“Tiiketici, pazarlama kurumlarinca satisa sunulan mal ve hizmetleri, kisisel ya
da ev halkina ait ihtiyaclari, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaci ile satin alan ya
da satin alma kapasitesinde olan bir kisidir”(Tek ve Ozgiil, 2008: 163-164).

Bir bagka tanim ise, “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢cin pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alma kapasitesinde olan kisidir” yaklagimidir(Karabulut, 1985: 14).

Giiniimiiz icin bagka bir tanmim ise, tiiketici taniminin kapsami oldukca genis
olup, kisiler, aileler, iiretici ve ticari isletmeler, 6zel ve kamu kuruluslart belli bash
tikketim birimlerini olusturur’(Konya, 1996: 10).

Tanimlarin ortak noktasi ise satin alma olayinin bir kisiye baglanmasidir.

Pazarlama bireysel ve oOrgiitsel ihtiyaglarin tatminine yonelik bir faaliyet
biitiiniidiir. Bu faaliyetler pazarda iki taraf (alic1 ve satic1) arasinda gerceklesmektedir.
Bu iki taraf arasinda bir degisim s6z konusudur ve bu degisim tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin tespiti ile baglar. Her hangi bir ihtiyaci olan ve bu ihtiyaclarin karsilanmasi
icin driinleri satin alma giic ve isteklerine sahip kisiler tiiketici olarak
degerlendirilmektedir (Altunisik: 2005; Guliyev, 2007:5). Tiiketici iktisadi mal veya
hizmetleri belli bir bedel ddeyerek satin alan ve kullanan kisidir. Pazarlama acisindan
tilketici, hayatini siirdiirebilmek i¢in ¢esitli seylere ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek icin

elinde imkan ya da firsatlar bulunan kisidir (Islamoglu ve Altunigik, 2008: 5).

Tiiketici;
° Karsilanacak istek ve ihtiyaci olan,

° Harcanabilecek maddi geliri olan,



. Harcama istegi olan kisilerdir.

Ancak, miisteri, tiikketici her zaman ayni kisi olmayabilir. Buna gore, satin alinan
hizmet ve iirlinler alicis1 ya da bir baskasi tarafindan degerlendirilebilir. Miisteri;
tilketim siirecindeki noktalardan veya islemlerden yalmizca birisidir. Dar anlamda fiilen
paray1, ceki verip 6demeyi yapip iiriinii satin almaktir (Tek ve Ozgiil, 2008: 165).

Satin alma amaglarina gore tiiketiciler iki grupta siniflandirilmaktadir:
1. Kullanic1 (user) tiiketiciler: Kendisinin veya ailesinin ihtiyaglarim karsilamak icin
mal ve hizmetleri satin alan kisilerdir (Kotler, 2000: 176).
2. Endiistriyel tiiketiciler: Kendi {iiretimleri i¢in veya kar elde etmek sebebiyle
bagkalarinin ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin alan kisi, kurum
veya kuruluslardir (Olug, 2006: 737-738).

Tiiketici pazarlarin tiiketiciler olusturduklarina goére, bu pazarlarin niteligini de
tiikketici davraniglan sekillendirmektedir. Tiiketici pazarlarin1 mal ve hizmetleri kisisel
veya ailesel tiikketimleri i¢in elde eden ya da satin alan tiim kisilerden olusmaktadir. Bu
baglamda herkes tiiketici olduguna gore, bir iilkenin tiim niifusu tiiketici pazarini
olusturmaktadir.

Bireylerin ekonomik degeri olan iiriin ya da hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar
siirecleri tiiketici davramiglar1 olarak tanimlanmaktadir (Tek, 2008: 164). Tiiketici
davraniglart gercekte tiiketimi degil, tiiketicinin hatta tiiketicinin satin almaya iligkin
karar ve eylemlerini incelemektedir. Tiiketici pazarlari, makro ve mikro ekonomik

pazarlama agilarindan incelenebilir.

1.1. Ekonomik Yaklasimda Tiiketici Davramslan

Mikro ve makro ekonomiye gore tiiketici kavrami farkli sekillerde ele
alinmaktadir. Bu nedenle ekonomik acidan tiiketici kavramini incelerken her iki
yaklasiminda dikkate alinmas1 gerekmektedir.
1.1.1. Mikro Ekonomik Teori:

19.yiizyilin klasik ekonomistleri olarak adlandirilan yaklasimecilar tiiketici
motivasyonu ve davranisi hakkinda bir goriisii 6n gercek olarak kabul etmistir. Bu goriis
esas itibartyla degistirilmis olmasina karsin bugiin halen kullanilmakta olan bir

yaklasimdir. Bu yaklagima gore birey, isteklerinin bilincinde ve isteklerini tatmin



edebilmek i¢in gereken araglarin ne oldugunun da farkindadir. Buna ek olarak, s6z
konusu tercihlerin ¢evrenin etkisi olmaksizin olustugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda
birey tercihlerini herhangi bir sinirlama, belirleyici olmaksizin uyum iginde
yapmaktadir. Biitce, ihtiyaclarin1 maksimize edecek sekilde dagitilmaktadir. Ancak
burada s6z konusu olan biitce smrhdir ve paylasim, yarart maksimize etme
amacindadir. Boylelikle tiiketici her sansi degerlendirerek, rasyonel davranma sansina
sahip olmaktadir. Yararin maksimizasyonu, davranmis ic¢in giidiiniin tek oldugu
hipotezine dayanir. Sonug¢ kesindir ve birincil talep olusur. Gelir ile tiiketim arasindaki
iligki giivenilir arastirmalar sonucu elde edilen verilere bagl olarak degismektedir ve bu
da mikro ekonomik teorinin ne kadar uzak olabildigine en giizel 6rnegidir.

Tiiketici ” kendisine sunulan pazarlama karisimi elemanlarim1 kendi tiikketim
sistemi i¢inde kabul veya reddetme yolunda” karar veren kisi olduguna gore aralarinda
karsilikl1 iletisim vardir. Bu etkilesimin tutarlilig: tiiketici arastirmalari ve bunu da igine
alan pazarlama arastirmalariyla saptanabilir (Tek ve Ozgiil, 2008: 165).

1.1.2. Makroekonomik Teori:

Makro pazarlama ag¢isindan tiiketici davranislarinin incelenmesi, cagdas (modern
ve sosyal) pazarlama felsefelerinin, tiikketim Kkiiltiiriiniin, tiiketici hareketlerinin ve
perakende dagitim alanindaki gelismelerin izlenmesini gerektirir. Cagdas pazarlama
anlayisinin temeli tiiketici tatminine ve uzun vadede toplum ve endiistrilerin ¢ikarlarinin
dengelenmesine dayanir. Devletin ekonomik kalkinma planlarini olugturmasi, ekonomi
politikalarin1 etkin bir sekilde uygulayabilmesi, tiiketici tutum ve davranmislar1 hakkinda
yeterli bilgilere sahip olmasina baglidir. Bu da tiiketicilerin ne aldiklari, ne almadiklari,
nicin aldiklar1 ya da almadiklari, nasil aldiklar1 gibi sorularin isletmeler ve kamu
planlamacilar tarafindan ayrintili olarak arastirilmasimi icerir (Tek ve Ozgiil, 2008: 164-
165).

1.2.Tiiketici Davramslari

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davranisinin ana yapisimi olusturmaktadir. Her diisiince, duygu ya da
eylem insan davranisinin bir pargasidir.

Olug, tiiketici davraniglarin1 (2006: 738) “Tiiketici davranislan kisiler arasi ve
kisisel determinantlarin bir fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. Tiiketici davraniglarinin

kisisel determinantlar1  belirleyicileri  bireylerin  gereksinimlerini,  giidiilerini,



algilamalarini, tutumlarim ve kisinin kendi kendim kavramini ve de 6grenmeyi igerir”
seklinde agiklamaktadir.

Pazarin yonetilebilmesi ve dogru {iriin-tiiketici uyumunun yapilabilmesi ic¢in
tilketici davraniglarinin incelenmesi ¢ok Onemlidir. Ciinkii tiiketici davramglari
tilkketiciler ile driinler arasinda bir sifre olusturmaktadir. Tiiketici davranislarinin
anlasilmasi yeni iirlin gelistirmek, daha iyi servis saglamak ve sorun aninda etkili olarak
etki etmek i¢in vazgecilemez bir zorunluluktur (Kardes, 2001: 5).

Kotler ve Armstrong tiiketici davranislarim1 hangi mal ve hizmetlerin nereden
satin alinacagi, nasil ve ne kadara satin alinacagi, ne zaman satin alinacagi, neden satin
almmacagr ve satin almip alinmayacagna iligkin kararlarma ait siire¢ olarak

tanimlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1999: 134).



i Pazarlama Cabalan
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

Kigilik

-Tutum

Psikolojik Etkiler
-Ogrenme

Giidiileme

Sekil 1: Genel Tiiketici Davranislari

TATMIN OLMA

-Algilama

-Kiiltiir

Tiiketici Satnn Alma Stireci

-Sonmun beliflenmesi
-Secenekler hakdanda bilgi edinme
-Secenekleri degedendime

-Satin alma karan

-Satm alma sonras: degerlendirme

Sosyo-Kualtirel Etkiler

-Damgma Gruplan
-Aile

-é osyal Simf’
-Kigisel Ethiler

Durumsal Etkiler

-Fiziksel Cevre

-Sosyal Cevre

-Eaman

-Satinn Alma Nedeni
-Duygusal ve Fiziksel Durum

-Yag
~Cinsiyet
-Egitim

-Meslek
~Gelir

Demografik Etkiler

-Cografik Yerlegim

Tanimlardan da anlasilacagi gibi tiiketici davranisi sadece tiiketicilerin neyi satin
aldigim1 kapsamaz. Tiiketicinin her tiirli tutum, inang¢, beklenti, eylem, karar ve
degerlendirmesine iliskin hareketler tiiketici davraniglart baglaminda incelenmektedir.
Baska bir deyisle, tiiketici davranislarinin boyutlariyla kastedilmek istenen, tiiketici
davraniglarinin - kapsadigi
cevaplanmaya calisilan sorular tiiketici davraniglarinin boyutlarini olusturur. Bu sorulari

su basliklar altinda toplamak miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2008: 16):

konulardir.

* Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

¢ Ne satin alirlar?

e Nasil satin alirlar ve aldiklarini nasil kullanirlar?

* Neden satin alirlar?

Tiketici

N

TATMIN
OLMAMA

Kaynak: (Odabas1 ve Baris, 2008: 50)

davraniglar1 incelenerek



* Ne zaman ve ne siklikta satin alirlar?
* Ne kadar satin alirlar?
* Nereden satin alirlar?

Sekil 2: Tiiketici Davranisi Boyutlari

NEEEDEN

ZAMAN

NICIN

Kaynak: (Altunigik, 1999: 30)

Buna gore, pazarlama agisindan biiyiilk 6nem tasiyan tiiketici davraniginin
boyutlar1 asagidaki gibi dzetlenebilir (Odabas1 ve Baris, 2008: 16):

Kim: Modern pazarlama anlayisi, tiiketici tatmini temeline dayanmaktadir. Bu
baglamda, isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaclarim1 tatmin etmeyi kendilerine gorev
edinmektedirler. Ancak isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 tam olarak
karsilayabilmesi ve miisteri memnuniyetini saglayabilmesi igin tiiketicileri ¢ok iyi
tanimasi ve iriinii kime satacagini iyi analiz etmis olmas1 gereklidir. Kisacasi tiiketici
ihtiyaclarinin belirlenebilmesi i¢in once tiiketicinin taninmasi gereklidir. Tiiketicinin
yas, cinsiyet, gelir, medeni durum, egitim durumu, meslek, yasam tarzi gibi demografik
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde cok biiyiik etkiye sahip oldugu i¢in tiiketicilerin
taninmast ve onlara uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi acisindan bu 6zellikler
biiyiik 6nem tagimaktadir (Aysuna, 2006: 11-14; Guliyev, 2007: 6).

Ne: Tiiketici onceliklerinin belirlenmesi bakimindan tiiketicilerin neleri satin
aldiklarinin bilinmesi 6nem tasimaktadir. Her tiiketicinin satin alma esnasindaki oncelik
sirast farkli olabilir. Kimi icin fiyat, kimi icin kalite, kimi i¢in satig sonrasi hizmetler,

kimi i¢in moda, kimi icinse imaj satin alma esnasinda tercih edilecek ilk 6zellik olarak
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ortaya c¢ikabilir. Eger isletmeler bu Oncelikleri bilip iiriiniin asil ne niyetle alindigim
tahmin edebilirlerse, liriiniin pazara nasil sunulacagi kolaylikla belirlenebilir. Ayrica
isletmeler bu oOnceliklere gore pazar boliimlendirmesi yapabilir, boylelikle benzer
oncelik tercihinde bulunan tiiketicileri daha kolay tatmin edebilirler. Diger bir deyisle,
onceliklerin bilinmesi {riiniin pazara nasil sunulacagini belirlemeye yardimci oldugu
gibi tiiketicilerin en 1yi sekilde tatmin olmalarina da katkida bulunur. Tiiketicinin ne
istedigini bildikten sonra ona istedigini sunmak giiniimiiz teknolojisinde artik ¢ok
kolaydir. Bunun sonucu isletmelere olumlu olarak donecektir (Aysuna, 2006: 11-14;
Guliyev, 2007: 6).

Nasil: Pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde tiiketicilerin nasil satin aldig:
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin satin alma esnasinda nakit mi 6deme yaptigi
yoksa kredi kart1 m1 tercih ettiginin bilinmesi bu tiir imkanlarin tiiketiciye sunulmasinda
yol gosterici olacaktir. Ayrica tiiketicilerin taksit imkanlarindan yararlanip
yararlanmadigi, internetten aligveris yapmak isteyip istemedikleri, telefon ile siparisi
tercih edip etmedikleri de iiriinlerin pazara nasil sunulacagini etkileyen faktorlerdendir.
Hedef pazarindaki tiiketicilerin satin almada nasil davrandigini bilen isletmeler,
tilkketicilerin isteklerine gore uygulamalar hazirlayarak tiikketicic memnuniyetini
arttirabilirler. Ornegin; tiiketici davraniglarim1 inceleyip, miisterilerinin internetten
aligverise olumlu baktigini ve bdyle bir uygulamanin olmasi durumunda internetten
aligveris yapacaklarini 68renen bir isletme, eger imkanlar1 miisaitse boyle bir uygulama
baglatip satiglarinin artmasini saglayabilir veya aksine e-pazarlama uygulamasina
gecmek isteyen bir isletme, hedef pazarindaki tiiketicilerin boyle bir uygulamaya
olumlu bakmadigini tespit ederse yapacagl maliyet-kazang analizi sonucu bdyle bir
uygulamadan vazgecebilir. Ozetle, satin almada hangi yollarin tercih edildiginin
bilinmesi pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesine yardimci olacaktir demek
miimkiindiir (Aysuna, 2006: 11-14; Guliyev, 2007: 6).

Neden: Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri neden tercih ettiklerinin bilinmesi
pazarlama acisindan ¢ok onemlidir. Bu sekilde tiiketicilerin aligkanliklari, zevkleri ve
beklentileri hakkinda bilgi edinilebilir. Boylelikle, tiiketicilerin zevk ve aligkanliklarina
uygun {riinler sunmak ve beklentilerini daha iyi bir sekilde karsilamak miimkiin
olacaktir. Ornegin; seker hastaligi olanlarin az sekerli iiriinleri tercih edeceginin

bilinmesi onlara yonelik diyabetik iiriinler sunulmasina imkan verecektir veya susayan
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birinin saglik acisindan zararli oldugunu diisiindiigii i¢in gazli icecekler yerine dogal
meyve suyunu tercih etmesi onun aligkanliklari hakkinda bilgi verecektir. Bilingli
tiikketicilerin ve cevre sorunlarina verilen Onemin artmasi ¢evreye zarar verecegi
diistiniilen iiriinlerin satin alinmamasina neden olacaktir. Bunu bilen isletmeler ¢cevre
dostu iiriinler pazara sunarak tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilirler. Baska bir
ornek olarak, spor giyimi sevmeyen birinin klasik tarzda kiyafetler almasi onun giyim
aligkanliklar1 hakkinda bilgi verecektir. Hedef tiiketicilerin giyim aligkanliklarini iyi
tespit etmis olan bir firma onlarin istedigi tarzda iiriinler sunacak ve bu bilgi sayesinde
yeni irilinlerin dizayninda biiyiik kolaylik saglanmis olacaktir. Bu sebeplerle
tilketicilerin satin alma davraniglarinin nedenlerinin bilinmesi pazarlamada 6nemli bir
rol oynamaktadir (Aysuna, 2006: 11-14; Guliyev, 2007: 6).

Ne Zaman: Tiiketicilerin ne zaman ve ne siklikta satin alma davranisinda
bulunduklariin belirlenmesi daha ¢ok tutundurma faaliyetlerinin ve pazara sunulacak
driilnlerin  miktarinin  yogunlastirilacagi zamanin belirlenmesi  acisindan  6nem
tasimaktadir. Isletme eger hangi donem veya donemlerde talebin artacagim bilirse, o
donemlere yakin tutundurma faaliyetlerini hizlandirabilir, yeni kampanyalar
diizenleyebilir ve arzi arttirabilir. Boylelikle firmalar iirlinlerin dogru zamanda dogru
miktarda pazara sunulmasini saglayabilirler.

Ne Kadar: Her isletme icin biitiin miisterilerinin her seferinde ne kadar miktarda
satin aldiklarinin belirlenmesi ¢ok kolay olmayabilir, zaten cok da gerekli degildir.
Ancak siklikla fazla miktarlarda satin alan veya siparis veren miisterilerin tespit
edilmesi, isletmeler acisindan 6nemlidir ve cogu pazarlama faaliyeti i¢cin de yardimc bir
unsurdur. Ornegin; baz1 gsm sirketleri miisterilerini aylik konusma iicretleri tutarina
gore siniflandirmakta ve her sinif i¢in farkli kampanyalar, promosyonlar veya hizmetler
sunmaktadir (Aysuna, 2006: 11-14; Guliyev, 2007: 6).

Nereden: Uriiniin nereden satin alindigimin bilinmesi tiiketici davramiginin
onemli boyutlarindan biridir. Tiiketiciler icin istedikleri zamanda, istedikleri yerde,
istedikleri iiriinii bulabilmeleri ¢ok onemlidir. Bu yiizden tiiketicilerin iiriinleri daha cok
pazardan mi, magazadan mi, siipermarketlerden mi ya da internetten mi satin
aldiklarmin bilinmesi isletmelerin dagitim faaliyetleri ve {iriiniin sunulus seklinin

belirlenmesi bakimindan biiyiik onem arz etmektedir. Bu sebeple de tiiketicilerin daha



12

cok nerelerden satin almay: tercih ettiklerinin belirlenmesi gerekmektedir. (Aysuna,
2006: 11-14; Guliyev, 2007: 6).

Pazarlamanin amaci, hedef olarak secilen miisterilerin gereksinimlerini
karsilamak ve onlar1 tatmin etmek oldugundan, tiiketici davranmiglar1 sahasi, fertlerin
gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiya¢c ve arzularini tatmin etmek icin esyalari,
servisleri, fikirleri ve deneyimleri nasil sectiklerini, nasil satin aldiklarini, nasil
kullandiklarini ve nasil elden ¢ikardiklarin tespit etmektir (Kotler, 2000: 176),

Insan davranis1 bireyin cevresiyle etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade eder.
Tiiketici davraniglar1 ise, satin alma baglaminda insan davranisinin Ozel tiirleriyle
ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davranislar asagidaki gibi tanimlanabilir;

Tiiketici davranisi; multidisipliner bir bilim dali olma 6zelliginde olup bir¢ok
konuda bilim adamlarina ¢alisma alanlar1 sunmaktadir. Ekonomi, Pazarlama, Psikoloji
ve Sosyoloji bilim dallarim1 da ilgilendiren 6nemli bir konu olma 6zelligini tasimaktadir.

Tiiketici davranisi, pazarlama biliminin en dinamik yoniinii olusturur. Bu
ozelligi ile gerek uygulamacilarin, gerekse bilim adamlarinin dikkatini ¢ekmistir.
Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin 6zel alanlari, sosyal psikoloji ve
psikolojik sosyolojinin tiiketici davranislar1 iizerine biiyiik etkileri bulunmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2008: 41-45).

Antropoloji bilimi, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kiiltiirel antropoloji olarak
ayristirilabilir. {1k iki alan modern tiiketici davranislarinin anlasilmasina iliskin yeterli
birikimi saglamazken kiiltiirel antropolojiden tiiketici davranmiglar1 adina yeterli bilgi
aliabilmektedir. Benzer sekilde psikolojiye ait birikimin hepsi tiiketici davraniglarinin
anlagilmasinda yararli olmamaktadir. Her seyden oOnce, fizyolojik psikoloji, normal
olmayan psikoloji ve egitsel psikoloji tiiketici davranislar1 caligmalarina degerli bilgiler
sunabilmektedir. Diger yandan, 6grenme ve hatirlama, algilama, diisiinme, dil, tutumlar
ve fikirler, motivasyon ve duygular pazarlama bilimi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu anlamda
sosyal psikoloji yararli bilgiler sunmaktadir. Ayrica, sosyal-siif yapisi, sosyal
hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi, sosyal normlarin Ol¢iimii pazarlama biliminin
hedefleri icin onemlidir. Bu sosyal psikoloji olarak adlandirilan alan igerisinde
incelenmektedir (Altintas, 2008: 2).

Bunlarinda yaninda ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici davraniglarina

onemli etkilerde bulunmaktadir.
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Tiiketici davraniglan ii¢ temel faktor izerine kuruludur (Altintag, 2008: 2):

A. Kiiltiirel Etkiler: Davranis normlari, sosyallesme,

B. Bireysel Etkiler: Giidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum,
algilama, rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik,

C. Grup Etkileri: Taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel
etkiler, sosyal sinif, rol, onderlerin etkisi. Dolayisiyla tiiketici davramiglarindaki
degisimleri takip edebilmek ve inceleyebilmek yukarida agiklanan alanlarin da
incelenmesini gerekli kilmaktadir.

“Tiiketici davranigi, kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma
ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilmektedir. Tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde 6zelliklerin ele alinmasinda yarar vardir. Bu 6zellikleri
yedi ana konuda toplamak miimkiindiir (Walters, 1978; Odabas1 ve Baris, 2008: 29-38;
Penpece, 2006: 9-11):

Tiiketici Davramisi Giidiilenmis Bir Faaliyettir:

Tiiketici davranisi bir amaci1 gerceklestirmek i¢in giidiillenmis davranistir.
Gergeklestirilmek istenen amag ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri
tatmin etmektir. Uriinler, hizmetler, aligveris yerleri kisilerin olas1 ¢oziimleridir ve
tilkketiciler bu coziimlere ulagsmak i¢in davranislarda bulunmaktadirlar. Davranisin
kendisi bir arag, ihtiyac ve isteklerin tatmin edilmesi ise amactir. Ihtiyac1 tatmin etmeye
yonelik davramisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi pazarlamacilar agisindan c¢ok
biiylik 6nem arz etmektedir (age., 30)

Tiiketici Davranisi Dinamik Bir Siirectir:

Tiiketici davranisinda, satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda
neden farkli oldugunun incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya c¢ikan davraniglar da
incelenmektedir. Bu siire¢ birbirine bagli, bir biri ile ilgili ve bir birini izleyen adimlar
serisidir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, secim yapmak, satin alma ve kullanma bir siirec
olarak kabul edilmektedir. Bu siirecin ise iic temel adimi satin alma Oncesi faaliyetler,
satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetlerdir.(a.g.e., 31)

Tiiketici Davramislart Cesitli Faaliyetlerden Olugur:
Tiiketici Davraniginin ¢esitli faaliyetlerden olusmasi, bu faaliyetlerin neler

oldugu konusuna dikkatleri c¢ekmektedir. Tiiketicilerin diisiinceleri, kararlari,



14

deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilan isteyerek ve planlanarak
yerine getirilerken, bazilari tesadiifi olarak, plansiz bir sekilde yapilmaktadir. Satig
elemanlar1 ile goriisme, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme istenerek ve
planlanarak yapilan faaliyetlere birer ornektir. Diger taraftan, reklamlar1 izlemek icin
cok ender olarak Ozel bir caba sarf etmekteyiz. Tiiketicilerin magazaya belirli bir
markay1 akillarinda tutarak almak icin gitmelerine karsin, baska bir markay1 aldiklar
cok sik goriilmektedir. Bu 6rnekler ise, tesadiifi olarak yapilan faaliyetlere birer 6rnektir
(a.g.e., 32).

Tiiketici Davranisi Karmasiktir ve Zamanlama A¢isindan Farkliliklar Gosterir:

Her hangi bir {iriinii alirken karmasik bir dizi faaliyette bulunuldugu
goriilmektedir. Zamanlama, kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin ne kadar uzun
siirdiigiini aciklamaktadir. Karmagsiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin
(degisikliklerin) sayisin1 ve kararin zorlugunu aciklamaktadir. Bir karar ne kadar
karmasiksa o kadar cok zaman harcanacaktir anlamina gele bilmektedir. Baska bir
degisle, onemli bir tiiketim karar1 alindiginda, uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacagi agik
ve kesindir (a.g.e., 33).

Tiiketici Davranisi Farkli Roller ile Ilgilenir:

Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur. Olast bu roller bes
baslik altinda toplamak miimkiindiir ki bunlar daha 6nce agiklanmistir. Baz1 satin alma
durumlarinda her rol icin ayr bir kisi gerekirken, bazi durumlarda tiim roller bir kisi
tizerinde toplanabilmektedir. Genel olarak tiiketiciyi karar veren birim olarak gorme
egilimi vardir. Aslinda karar verme, kisiden tiim aileye kadar genisleyen bir yelpaze
icerisinde diisliniilmektedir. Tatil yoresini segcmek ya da yeni bir ev almak tiim aile
tiyelerini ilgilendirirken, deterjan almak biiyiik olasilikla annenin tiim rolleri tek basina
yiiklenmesini gerektirebilmektedir (a.g.e., 34).

Tiiketici Davranisi Cevre Faktorlerinden Etkilenir:

Tiiketici davranmisinin - dis  faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul etmektedir.
Baz1 dis faktorlerin etkileri uzun bir donemi igerirken bazilarinki c¢ok kisa
stirebilmektedir. Herkes satin alma siirecinin farkli agsamalarinda cevresel faktorlerinden
etkilenmislerdir. Cevresel etkilerin bir kismi kot ve kabul edilmez olarak

algilanmaktadir. Ornegin, insanlarin korkutulmasi ya da yonlendirilmesi bicimindeki
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etkiler olumsuz olarak nitelendirilmektedir. Yeni iirtinler hakkinda bilgiler saglamak,
yeni satis kampanyalarin1 6grenmek ise yararli ya da olumlu etkilere ornek olarak
gosterile bilir. Dig faktorlere ornek olarak; kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama
cevresi gosterile bilir. Dis faktorlerin etkileri zaman dilimi icerisinde de farkliliklar
gostermektedir. Ornegin, kiiltir uzun zamanda etkisini gosterirken, pazarlama
calismalarindan reklamin etkisi kisa donemli olabilmektedir. Tiiketicinin ¢ok cesitli dig
cevre faktorlerinden etkilenmesi ve ona gore davranig gostermesi beklenebilir (a.g.e.,
35).
Tiiketici davranist farkl kigiler icin farkliliklar gosterebilir:

Tiiketici davranisinin farkl kisiler icin farklilik gostermesi, kisisel farklarin
dogal bir sonucudur. Pazarlamacilar, uyguladiklar1 programlarla kimlerin ne tepki

vereceklerini ve sayilarinin ne olacagini iyi tespit etmek zorundadirlar (a.g.e., 36-38).

1.3. Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler

Uretici firmalar, tiiketici ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilamak ve daha biiyiik
pazar payr elde etmek icin cok acimasiz rekabet icindedirler. Pazarlamacilarin,
tilkketicilerin isteklerini tam anlamiyla karsilayabilmeleri ve hedeflerine ulagabilmeleri
icin tiiketici davraniglarim cok iyi anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketici davranmislari;
tiikketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiikketime yonelik olarak nasil
kullandiklarimi incelemeye calisir (Odabasi ve Barig, 2008: 29). “Tiiketicilerin satin
alma davramislar ¢esitli nedenlerle olusmaktadir. Uriiniin nitelikleri, iireticinin ya da
aracinin Ozellikleri ile tiiketici ozellikleri satin alma davranislarini etkileyen baslica
etkenlerdir” (Aydin, 2004: 149-151).

Giintimiizde tiiketimin yeni boyutlar kazanmaya basladigi goriilmektedir.
Tiiketimin fonksiyonel boyutunun yani sira sembolik yoniiniin de giderek arttigi
goriilmektedir. Bu yonde hazci (hedonik) tiiketim, gosteris tiiketimi, plansiz aligveris
gibi tiikketim tarzlarinin giderek yayginlastigi ortaya cikmustir (Altunisik ve Calli, 2004:
231-239).

Tiiketiciler satin alma kararlarim1 verirken, bir ¢cok faktorden etkilenmektedir.
Tiiketici davranmiglarimi aciklayan belirli bir modelin olmamasina karsin, mevcut olan
tiim modellerin ortak ozelligi, tiiketici davraniglarinin baz1 faktorlerden etkilendiklerini

kabul etmeleridir. Bu kabul su nedenlere dayanmaktadir (Penpece, 2006: 9).



16

a) Tiketici davranig1 bir insan davranisi oldugundan dolayi, insam etkileyen her bir
faktor onun satin alma davranisini da etkileyecektir.

b) Tiiketici davranis1 aniden ortaya ¢ikan ve ayni hizda devam eden bir eylem degil,
stirectir. Bu siire¢ de bir sira i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir.

¢) Insanlar dogal ve toplumsal cevreye uyum gosterebilmek icin ihtiyaclarini ddeyen
mal ve hizmetleri satin almaktadirlar. Cevrede olusan degismeler insanin uyum
gostermesini etkileyeceginden, bu degismeler ayni1 anda insanin satin alma davranisini
da etkilemektedir.

d) Satin alma bir amaci gerceklestirmek oldugundan ve birey amaglar1 toplumun,
ailenin, diger gruplarin amaclari ile her zaman uyum icersinde degildir. Dolayisiyla,
bireyin amagclarin1 sinirlayan bir siirii etmenler, onun satin alma davramisini da
etkilemektedir.

e) Kisiler istek ve ihtiyaglarini karsilayamadiklar1 zaman bir gerilim yasamaya baslarlar.
Bu durumlar insanlarin psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol acgarlar. Bu

uyumlar tiiketicilerin davraniglarini ister istemez etkilemektedir.

1.4. Tiiketici Kararlarim Etkileyen Faktorler:

Tiiketicinin neyi, neden, ne zaman ve nasil satin aldiginin veya neden satin
almayacaginin 6grenilmesi icin, karar verme siirecindeki etkenlerin, kararlarinda hangi
faktorlerin etkisi altinda kaldiklarinin anlasilmas: gerekmektedir. Tiiketici kararlari
kisisel, ekonomik, psikolojik ve sosyolojik bir¢ok faktdrden etkilenmektedirler.

1.4.1. Kisisel Faktorler:

Tiiketicinin ailesi, dogum yeri, yasi, egitimi, tiiketicinin is dis1 arkadaslari, bog
zamanlar1 degerlendirme aligkanliklart kisiden kisiye degisim gostermektedir. Bu
degiskenlerin her birisi tiiketici davramisimi etkilemektedir. Genel olarak kisisel
faktorleri yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam tarz1 ve kisilik
olmak iizere bes grupta toplanmaktadir (Tek, 1999; Ozcan, 1996; Comert ve Durmaz,
2006: 351-375).

a) Yas ve Yasam Donemi: Alici kararlari, kisilerin aile yasam donemi i¢indeki
bulunduklar1 asamalar, yasam stili kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerden
etkilenmektedir. Insanlarin farkli yaslarda farkli yasam tarzi olmaktadir. Ayn1 zamanda,

hayat tarzlari ne tiir iirlin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirlemektedir. Yiyecek,
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giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir.
Ornegin, 15-20 yas grubu modern giysi talep ederken, 25-30 yas grubu meslege yeni
atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalar talep etmektedir.

b) Meslek: Tiiketici meslegi, belirli mal ve hizmetlere ihtiyac ve istekler
olusturmaktadir. Bir is goren ile igverenin giysi ihtiyaclari birbirinin aynisi degildir. Bir
miihendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili olarak ¢ok degisik ara¢ ve gereclere ihtiyag
duymaktadirlar. Ayrica tiikketicinin 6grenim durumu yiikseldikce ihtiyac ve istekleri de
artar ve farklilik gostermeye baslar.

c¢) Ekonomik Ozellikler: Giiniimiizde tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda
incelenmektedir ve kisinin ekonomik durumu, iiriinli ve marka sec¢imini etkileyen
baslica faktorler arasinda yer almaktadir. Ozellikle gelire karst duyarli olan iiriinlerin
iiretici ve saticilar1 bu gostergeleri yakindan takip etmektedirler. Ornegin, durgunluk
donemlerinde iiriinler yeniden tanimlamakta, konumlar, fiyatlar, iiretim ve stoklari
azaltmaktadirlar.

d) Yasam Tarzi: Yasam tarzi kiginin para ve zamanini1 harcamadaki se¢eneklerini
simgelemektedir. Pazarlama acisindan, zaman ve gelir kisitlar1 i¢inde bulunan bir
tilkketici, gelirini mal, hizmet, faaliyet gruplart arasinda tatmini maksimum edecek
sekilde paylastirmalidir. Ancak harcanabilir gelirin secenekler arasinda paylastirilmasi
tek basina yasam tarzini aciklamaya yeterli olmamaktadir. Kisinin topluma aidiyet
derecesinin bir 6z tamimlanmasi da gerekmektedir. Benzer kiyafetlere biiriinme, benzer
yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi, mimikler ve jestler toplum icinde
gruplasmanin tipik bir gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle
kendi yasam tarzlarina uygun olanlar icerisinden se¢mektedirler. Bu nedenle, yasam
tarzin1 yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarina uygun bicimde mal
konumlandirilmasi yoniinde gelismektedir.

Yasam tarz1 degiskenleri tutum, fikir, algi, ilgi gibi bireysel psikolojik faktorlere
oranla, daha sosyal giiclere bagl davramssal faktorleri icerir. Uriin ve marka ile yasam
tarz1 iligkileri dikkate alan stratejiler gelistirmede sahip olugu 6nem nedeniyle bu
konuda pek ¢ok arastirma yapilmaktadir. Ornegin bu amacla kullanilan kusak analizleri
yasam tarzi egilimlerinin belirlenmesinde en sik kullanilan analizlerdendir. Ancak,
kusak analizleri, pazarlamacilara makro anlamda yararli olsa da, kisa donemde meydana

gelen degisimleri ve marka, iiriin tercihlerini saptama konusunda yetersiz kalmaktadir.
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Bu nedenle kusak analizlerine ek olarak isletmelerin giincel ihtiyaclarim karsilamaya

yonelik yasam tarzi analizleri yapilmaktadir.Tek ve Ozgiil http (www.htp.com.tr)

firmas1 tarafindan Tiirkiye’ de yapilan degerlendirmelerde Tiirk toplumunun farkli
yasam tarzlarina ayrildigini bildirmektedirler(Tek ve Ozgiil, 2008: 175-176).
Bunlar;

* Gelenekseller: Toplumun % 20,3’ iinli olusturmaktadir. Acik fikirli, kiiltiirlii
olmaktansa, muhafazakarli§i tercih eden geleneksel, sade insanlardir. Diisiik sosyal
sinifa mensup, az egitimli, 46 yas lstiindeki ebeveynlerdir. Bu grupta ev hanimlari
cogunluktadir. Dindar, yasadigi topluma duyarli, iilkesini seven, sade, uyumlu, tutumlu,
eski zamanlar1 6zleyen insanlar olup, daha az gazete, kitap ve dergi okuyan, TV de
genellikle saglik programlarini izleyen bir gruptur.

* Harbiler: Toplumun % 20,3’ iinii olustururlar. Kalabalik ailelerin genellikle
erkek, 16-20 yaslarindaki ¢ocuklaridir. Evde oturmayi, entelektiiel yasantiyi, diizenli
kitap okumayr sevmeyen mahalle delikanlilaridir. TV de mag¢ ve spor programlarini
izlerler.

* Yilginlar: Hayat miicadelesinde yorgun diismiis, orta yash ebeveynlerdir.
Diizenli ve tutumludurlar ve eskiyi 6zlemektedirler. Gazete ve TV konusunda o6zel
tercihleri olmayip, is ve aile disinda 6zel ilgileri yoktur.

* Cabalayanlar: Gegmise donmeyi arzu eden, zor hayatlarindan ancak evde
kurtulan ice doniik genc ebeveynlerdir. 26-35 yaslarinda genellikle kiiciik kentlerde
yasayan, calisan insanlardir. TV tercihlerini yabanci filmler ve Show TV den yana
kullanmaktadirlar.

* Pop-milliyetciler: Geleneksel geng yetiskinlerdir. Hayatlarinda en ¢ok iilkeleri
vardir. Cogunlugu erkek olan bu grubun egitim diizeyi diisiiktiir. Geleneksel kadin ve
erkek rollerine uygundurlar. Kendi hallerinde sakin ve sade bir hayat siiriirler. Cok fazla
gazete okumasalar da TV hayatlarinin parcasidir ve ¢ogunlukla spor programlarini
izlerler. Kazanclarim1 bankada degil yastik altinda tutarlar.

* Medeniyetciler: Marmara ve Ege’ de kentsel alanlarda yasayan, orta ve iist
sosyo-ekonomik siniftan ailelerin lise- iiniversitede okuyan 16-25 yaslarindaki
cocuklaridir. Teknolojiye daha yakindir ve ilgi alanlart genistir. Kiiltiir ve sanat onlar

icin 6nemlidir. Daha ¢ok gazete ve dergi okurlar. Cevreye duyarli, haklarim arayan,
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gerektiginde tepkilerini gosterebilen tiiketicilerdir. TV program c¢esitleri oldukca
genistir.

* Oykiinenler: Orta ve iist sosyal siniftan kalabalik ailelerin 16-25 yaslarindaki
cocuklaridir. Geleneksellikten uzak, liberal, ve modern olma istegindeki genclerdir.
Esnek, rahat ve ¢ok yonliidiir. Ulke ve cevrelerine hassaslardir. Hayatlar1 aktiftir.
Aligverise, seyahate, arkadas ve akraba ziyaretlerine giderler. Daha fazla dergi kitap
okurlar.

* Dinmerkezciler: Huzuru dinde bulan, giinliik yasamda dini referans alan,
cogunlugunu kadinlarin olusturdugu bir gruptur. Diisiik egitimli, alt sosyal sinifa
mensup, kirsal alanlarda yasayan kisilerdir. Yumusak, muhafazakar, sade yapilar
vardir. Toplumdan ayrildiklar1 iki temel konu daha az milliyet¢i olmalar ve
Miisliimanligin yasamlarindaki baskin roliidiir. D1s diinya ile fazla ilgilenmezler. Medya
titketimleri oldukga diisiik olup, haberleri fazla izlemezler.

Zaman icinde degisen sartlar sebebi ile farkli ihtiyaglar farkli yasam tarzi

gruplarinin olusmasina imkan saglayacaktir.
e) Kisilik: Bir kisiyi baskalarindan farkli kilan diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin
timiine kisilik ad1 verilmektedir. Bu ayirt edici Ozelliklerin igeriginde aligkanliklar,
algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve cevreye bakis agilart yer almaktadir. Kisiligin
yasanilan toplumun sosyo-kiiltiirel degerlerin yorumu ile bu yorumun kisi tarafindan
degerlendirilmis bi¢imiyle dogrudan dogruya bir iliskisi vardir. Her kisi kisiligi onun
satin alma davramisini etkilemektedir. Kisilik, bazi iiriin veya marka se¢imi icin tiiketici
davranis1 analizinde kullanilmaktadir (Tek, 1999; Ozcan, 1996; Comert ve Durmaz,
2006: 351-375).

Firat’ 1n 2003 yilinda yaptig1 bir arastirma sonucunda, ¢cagdaslarin modaya énem
verdikleri, lider olma istedikleri, risk almaktan ¢ekinmedikleri, aileyle vakit gecirmeyi
sevdikleri, opera, bale gibi giizel sanatlardan hoslandiklari, Televizyonda belgesel,
yarigsma programlari, tartigsma programlarini izlemekten zevk aldiklari, kitap okumaktan
mutlu olduklar1 ve yasamlarindan memnun olduklar1 belirlenmistir. Buna karsin,
yenilige kars1 olanlar, kendilerine yakisanm1 giymeyi, tercih ederken, yeniliklere temkinli
yaklastiklari, risk almak istemedikleri, tamirat isleri yapmaktan, kahvehanelerde vakit
gecirmekten, televizyonda haber, spor eglence, miizik tarzi programlar izlemekten

hoslandiklari, yasamlarindan mutlu olmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica farkli yagam
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tarzina sahip tiiketicilerin ge¢cmiste, bugiin ve gelecekte farkli otomobil tercihinde
olduklar tespit edilmistir (Firat, 2003: 161-162).
1.4.2. Ekonomik Faktorler

Kiginin ekonomik durumu, iiriin ve marka secimini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelir diizeyine, istikrarliligina,
tasarruflarina, harcama ve tasarruflari arasindaki tercihlerine baghdir (Tek ve Ozgiil
2008: 173). Ornegin; gelir durumu uygun olan tiiketici rahatlikla Nikon marka iiriin
olabilirken, harcama biitcesi daha kisitli olan alim kararinda biraz daha tutucu
yaklasabilmektedir. Bu durum tamamen tiiketicin ekonomik sartlari ile iliskilidir (Kotler
ve Armstrong, 1999: 143).

1.4.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarim1 etkileyen psikolojik faktorler onun gereksinimleri,
motivasyonu (giidiileri), algilamasi, O6grenme siireci, tutumu, Kkisiligi ve yasam
bicimidir. Nedeni ne olursa olsun, kimse ihtiya¢c duymadig {iriinii talep etmemektedir.
Dolayist ile bir mal veya hizmetin satilabilmesi, onun i¢in bir gereksinimin var olmasini
gerektirmektedir. Diger taraftan aymi gereksinime sahip olan iki kisinin benzer bir
davranis sergileyecegi kesin olarak soylenememektedir. (Karafakioglu, 2006: 94).

Istek ve ihtiyag¢ kavramlar1 bir birileri ile yakindan iliskilidir. Thtiya¢ her hangi
bir seyin yoklugunun yarattig1 gerilim halidir. Ozellikle, bu iiriin, yoklugu hissedilen,
hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek agisindan 6nemli ise, yoklugunun yaratacagi
gerilim daha giiclii hissedilmektedir. Bunun sonucunda da ihtiyaglar biz tiiketicileri
harekete gecirir (Odabas1 ve Baris, 2008: 21)

Istek ise hissedilen ihtiyaci tatmin etmek icin tercih edilendir. Aciktigimiz
zaman duydugumuz his ihtiyacimizdir. Ama bu ihtiyaci karsilamak icin secilecek olan
tercih tiiketici istegi olacaktir. Ihtiyac, bir nesneye yonelmediginde spesifik bir ozellik
tasimaz. Bir nesneye yoneldiginde ise satin alma arzusuyla birlikte, ihtiyac istege
doniisiir ve istek ancak bu durumda ekonomik olarak gecerli bir duruma ulasir. Ancak
her durumda ve kosulda istek ve ihtiyaclar “’somut fayda’’ bakis acisiyla goriiliip,
algilanip, tatmin edildigini soylemek miimkiin degildir (Odabas1 ve Barig, 2008: 22).

Tiiketiciler bir iriinii satin alirken c¢ogunlukla {iiriiniin ekonomik ve fayda
boyutundan ¢ok, psikolojik kazanimlari ile ilgilenirler. Psikolojik olarak motive edilen

bu tiir satin alma davranis1 tiiketici davranmiglarinin gittikce onem kazanan konulari
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arasinda yer almakta ve bu tiir satin almalar benlik imajinin ve benlik saygisinin
arttirilmas1 ve diger insanlarla iliski kurma gibi gereksinimlerin karsilanmasini
saglamaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 638-727)

Bir kimsenin herhangi bir zamanda pek ¢ok ihtiyac1 vardir (Kotler, 2000: 171-
173). Bazi ihtiyaclar “biyojenik” olup, aglik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik
gerginlik hallerinden dogar. Diger ihtiyaglar ise “psikojenik”tir. Yani taninmak, sahsina
saygl beslemek veya bir yere ait olmak gibi psikolojik gerginlik hallerinden dogar. Bir
ihtiyag, yeterli bir seviyede zorlayiciliga ve siddetli istege ulastirildig1 zaman bir motiv
olusur. Motiv, bir kimseyi harekete gecmesi icin yeterince zorlayan bir ihtiyactir.

Psikologlar, beseri motivasyon icin teoriler gelistirmislerdir. Bunlardan en iyi
bilinen 4 tanesi Sigmund Freud’un Psikoanalitik modeli yada Yapisal Kisilik Kurama,
Abraham Maslow’ un Insanlarin Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli, Frederick
Herzberg’ in ve Alfred Marshall’ 1n teorileri olup, tiiketici analizleri ve pazarlama
stratejilerinde birbirlerinden oldukca farkli uygulamalar: ifade ederler.

Sigmound Freud’un teorisine gore; Freud insanlarin davranislarini sekillendiren
psikolojik faktorlerin biiyiik bir kisminin suursuz oldugunu farz eder ve bu nedenle de
insanin kendi motivasyonlarinin farkinda olamadigini, ancak bu durumun izlenebilir
oldugunu, pazarlamacilarin bir mesajin ne sekilde ve ne seviyede sunulacagini tespit
edilebilecegini ifade etmistir.

Abraham Maslow teorisinde; insanlarin gereksinimlerini siddet ve Onem
derecelerine gore en az onemliden, en ¢ok onemliye dogru hiyerarsik bir sira izledigini
one siirmektedir. Buna “Maslow hiyerarsisi” ya da “gereksinimlerin hiyerarsisi” de
denilmektedir. Ornegin nigin bir insan kisisel giivenligi icin 6nemli olgiide para
harcarken, bir bagkas1 sayginlik i¢in ugragsmaktadir? Maslow’ un bu soruya cevabi insan
gereksinimlerini en zorunlu olandan en az zorunlu olana dogru siralandig1r modelinde

yatmaktadir.
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Sekil 3: Maslow’ un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

KiSiSEL
TATMIN

TAKDIR VE SAYGI
HTIVACI

AIT OLMA VE SEVGE
IHTITACT

GUVENLIK IHTIYACI

FIZYOLOJK IHTIVACLAR.

Kaynak: (Kotler 2000: 172)
Onem sirasma gore psikolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar,
saygi duyulma ihtiyaclaridir.
¢ Fizyolojik Ihtiyaclar: Yiyecek, icecek
e Giivenlik Ihtiyac1: Giivenlik ve korunma, dis zararlardan koruma
e Sosyal Ihtiyaclar: Aidiyet ve sevgi, aile iiyeleri ve yakin hissedilen kisiler
tarafindan kabul edilip 6nemsenme gibi gereksinimlerdir.
e Saygilk Ihtiyaci: Sayilma, taninma, kabul ve statii, toplumda baskalarna
oranla daha yiiksek itibarli olmak gereksinimleri.
¢ Kisisel Tatmin: Kisisel gelisim, kisinin kendi kisiligini bulmasi.
Tiiketiciler bu siralamadaki bir gereksinimi tatmin ettik¢e bir sonrakine gececektir.
Bu teori pazarlamacilarin muhtelif iiriinlerin tiiketicilerin planlarina amacglarina
ve hayatlarina nasil uyduklarin1 anlamalarina yardimei olur (Koler, 2000: 172). Ornegin

giivenlik gereksinimine bakildiginda Tiirkiye de 6zellikle basta yasam sigortasi olmak
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lizere sigorta tiirlerine fazla ragbet edilmemektedir. Bunun nedenleri soyle 6zetlenebilir:
kiiltiirel, egitimsel gerilik, gelir diisiikliigii, sosyal yogun dayanisma ve nihayetinde
Tiirklerde altinin en iyi sigorta olarak goriilmesidir (Tek ve Ozgiil, 2008: 178-179).

Herzberg ise; Iki faktorlii motivasyon teorisi gerceklestirmistir. Birincisi
saticilar tarafindan bir {iriiniin neden satilmadiginin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
sayede iirliniin eksik olan yonii 6n tespit ile tamamlanabilme olanag saglamaktadir.
Ikincisi ise, miisteri memnuniyeti yaratacak ve tiiketicinin satin almasim saglayacak
farkliliklar tespit edilerek bu yonde iiriin tedarik edilmesidir. (Kotler, 2000: 173).

Alfred Marshall’ in Ekonomik Modeli ise, satin alma kararlarinin asil olarak
insanin rasyonel ve bilin¢li ekonomik hesaplamalarina bagli oldugunu 6ne siirmektedir.
Buna gore tiiketici gelirini, zevklerine ve nispi fiyatlarina gore kendisine en fazla fayda
saglayacak olan iirlinlere harcar. Bu kurama “marjinal fayda kurami1” da denilir. Kuram
bir goriise gore, tiiketicilerin ¢ikarlart dogrultusunda hareket ettiklerini tanimlayici
nitelikte, bir bagka goriise gore de rasyonel davranmak isteyenlere de yol gosterici
niteliktedir. Ancak bu model, rutin aligveristen cok, endiistriyel iiriinler ile dayanikli
tilketim driinleri alimlarinda ¢ok kullanilmaktadir. Bir baska goriis de, ekonomik
faktorlerin ya da hesaplamalarin her tiirlii pazarlarda s6z konusu oldugunu ve bu
nedenle de alict davraniglar ile ilgili arastirmalarda dikkate alinmasi gerektigini ileri
siirer. Bircok farkli goriise ragmen ekonomik modelin pazarlamaya onemli katkilari
vardir (Tek ve Ozgiil, 2008: 117-181).

Banglades tiiketicileri {izerinde yapilan bir calisma Amerika ve Japon {iriinleri
Ingiliz, Avusturalya ve Kanada kokenli iiriinlere gore daha cok tercih edilmekte
oldugunu gostermistir. Ancak Hindistan kokenli iriinler ile karsilastirildiklarinda
fiyatlarinin daha pahali olmasi, bu iiriinlere bir dezavantaj saglamaktadir. Ustelik
Banglades’ li tiiketiciler Hindistan kokenli {iiriinleri daha kalitesiz ve gosterissiz
bulmaktadir. Sonu¢: Amerika ve Japon iirtinleri kaliteli ama pahali, Hintli iiriinler ise
ucuz ancak gosterissizdir. Ingiliz, Kanada ve Avustralya kokenli iiriinler ise tam
ortadadir. Bangladesli tiiketiciler gosterigli ama pahali {iriinler yerine, gosterigsiz ve
ucuz olan Hint iiriinlerini tercih etmektedir. Bu durumdan Banglades’ I1 tiiketiciler i¢in
ekonomik faktorlerin, psikolojik faktorlerden daha ©n planda olugu sonucuna
varilmaktadir (Rahman, www.smib.vuw.ac.nz:8081/www.ANZMAK, Erisim tarihi
Eyliil 2010).
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1.4.3.1. Giidiiler

Giidii, uyarilmis ihtiyag olarak tanimlanabildigi gibi, insanlarin gereksinimlerini
ne yoldan tatmin edebilecekleri hususunda hedefe bilingli olarak yonelmeleri seklinde
de tanimlanmaktadir

Ihtiyaglar tepki verme egilimi yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon
vermektedir. Ihtiyaclar, ihtiyaglarin iistesinden gelmeye yonelik davramis ve bu
ihtiyaclarin giderilmesi arasindaki iligski olarak tanimlanabilen giidiilemede ii¢ 6nemli

unsur ortaya ¢ikmaktadir (Olug, 2006: 745-746):

. Belirli bir amaca yonelten giidiimleyici durum,
o Amaca yonelik davranis,
. Amaca ulagsmak.

Tiiketici davranmiglarinda giidiilemeyi anlayabilmek igin, tiiketicinin diisiinme
siirecini ve Ogrenimini etkilemeyi bilmek gerekmektedir. Karsilanmamis ihtiyacin
sonucunda gerilim ortaya cikmaktadir. Ihtiyaci doyuracagi zannedilen davranisla
gerilimi azaltacak hareket bilingli ya da bilingsiz bi¢cimde yerine getirilmektedir. Secilen
ama¢ ve bu amaca ulasmak ic¢in secilen davranis, kisinin diisinme ve Ogrenmesi
sonucunda olugsmaktadir. Doyumun saglanmis olmasi segilen eylemlere bagh
olmaktadir. Bu yilizden pazarlamacilar tiiketicilerin biligsel siireclerini etkilemek i¢in
giidiileme kavramini Ogrenmek zorundadirlar. Bu 0Ozelliklere yonelik agiklamalar
asagida gosterilmektedir.

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya cikmasiyla iki tiir yarar arayisi icerisine girmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2008: 107). Bunlardan birincisi somut fayda saglayan yararlar,
ikincisi hedonik yararlardir. Faydaci yararlar iirliniin somut ve islevsel 6zellikleridir.

Hedonik yararlar ise, duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik Ozellikleri
icermektedir. Hem faydaci hem de hedonik yararlarin birlikte satin alma kararini
etkiledigi ¢ogu zaman goriilmektedir. Ornedin, otomobil satin alirken ekonomi,
dayaniklilik, servis gibi Ozellikler goz Oniine alinmaktayken, ayni zamanda prestij,

begenilme gibi dzellikler de kararda etkili olabilmektedir.
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Sekil 4: Tiiketici Ihtiyaclara Yarar Arayislart

Favdac

Ihtiyaglar
(Somut driin
dgzellikleri)

Seceneklerin
degerlendirilmesi
Satm alma, kullanwma

Hedonild Denevsel
{ Sevut'Duvgusal iirin
dzellikleri)

Kaynak: (Odabas1 ve Barig, 2008: 107)

Sonug olarak tiiketiciler hem rasyonel (faydaci) hem de duygusal (hedonik)

ozelliklerden giidiilenirler. Dikkatlerin sadece birinde yogunlastirilmasi, resmin yarisini

gormeme gibi bir riski beraberinde getirmektedir.

1.4.3.2.Algillama

Bir tarife gore algilama” kisinin anlamli bir diinya goriintiisii yaratma i¢in bilgi

girdilerini se¢me,

193).

organize etme ve yorumlama siirecidir” (Tek ve Ozgiil, 2008: 163-

Sekil 5: Tipik bir algilama siireci

Lyvarcdar

Goriintii
Ses
Kolcu
Tat
Yap

D Anlam

__\_| \
Duyusal
Alictlar

Kaynak: (islamoglu ve Altunisik, 2008: 99)
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Algilama kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri i¢in anlamli bir diinya
yaratacak sekilde yorumlanan olarak tanimlanmaktadir ve onlar1 anlamli bir bigime
getirme siirecidir (Ercis ve Deniz, 2008: 303-308).

Algilama, hangi tiir gereksinim olduguna bakmaksizin, tiiketicinin onu
karsilamak icin eyleme gecmesidir. Ancak ayni gereksinime sahip iki insanin farkli
davrandigr goriilmektedir. Gelir diizeyi ayn1 olan iki tiiketici bir iiriin aldiklarinda farkl
kalite veya farkli marka alma egiliminde olabilmektedirler. Kisiler tarafsiz bile olsalar
aynm1 durumu farkli algilamaktadirlar. insanlar her giin kendilerine iletilmeye calisilan
mesajlarin ancak pek azini algilayabilirler. Pazarlamacilar, cesitli uyar1 etkenlerini
kullanarak kendi mesajlariin  algilanmasin1  saglamak icin  cesitli  yollar
denemektedirler. Ancak yapilan caligmalar gostermistir ki tiiketiciler kendilerine gelen
uyarilardan ancak algilamay1 arzuladiklarinin bilingli olarak farkina varabilmektedirler.
Daha once kullandig: iiriinden tatmin olmus, marka bagimlilig1 olan tiiketiciler rakip
markalarla ilgili iletilere kars1 algisal perdelerini kapatmaktadirlar. Tiiketicilerin bilin¢li
olarak arzulamadiklar1 iiriinleri bilincaltina yonelik iletilerle satin almadiklar
goriilmiistiir (Olug, 2006: 748)

Farkli algilama olgusu GESTALT (biitiin, tiim goriintli, kiime) kurami ile
aciklanmaktadir. Bu kurama gore, kisiler uyarici bir nesneyi bes duyusundan gelen
iletisim ile kendine 0zgii bicimde yorumlar. Bunun nedeni bulunduklar1 ortami farkl
algilamalarindan kaynaklanmaktadir.

Algilama siirecinde tiiketicilerin daha Onceleri yasamis olduklar1 yasant1 ve
deneyimlerin etkisi biiyiik yer tutmaktadir. Algilama her bir kisinin bes duyusuyla gelen
uyarilara verdigi anlamdir. Kisilerin algilamalar1 gordiikleri gercekler kadar gérmek
istediklerinin de bir sonucudur.

Baska bir deyimle bir nesne ya da olgunun algilanmasi iki tiir etkenin etkilesimi
sonucu olur (Olug, 2006: 747):

1- Uyar etkenleri: Bi¢cim, hacim, renk gibi nesnenin fiziksel ozellikleri,

2- Bireysel etkenler: Bireyin duyumsal siirecleri ile birlikte benzer nesnelerle
olan deneyimleri, temel giidiilemeleri ve beklentileri gibi 6zellikler.

Ayni durumu bireylerin birbirinden farkli olarak algilamalarinin nedeni, bes

duyu aracilig ile iletilerin akist sirasinda her bireyin bu uyarilan farkli olarak algiliyor
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olmasidir. Algilama yalnizca uyanlarin fiziksel karakterine bagli olmayip, uyarinin
ortaya ciktig1 cevreye (Gestalt) ve bireyin ruh haline de baglidir.

Gestalt kuramlar1 geregince, insanlar, ayni uyariyr ii¢ algisal siire¢ nedeniyle
farkli algilarlar (Tek ve Ozgﬁl, 2008: 183; Olug, 2006: 747):

1. Secici kabul: Insanlarin uyarilardan bazilarmi eleyerek bazilarim kabul
etmeleridir. O andaki gereksinimleri ile ilgili uyarilara ya da, beklentilerine uygun
olanlara daha cok dikkat ederler. Ornegin gozliik almak isteyen kisilerin siirekli
baskalarinin gozliiklerine dikkat etmesi gibi Ancak normalden saptirilmis boyutlardaki
ya da siddetteki ileti ve uyarilara, renkli iletilere daha ¢ok dikkat ederler. Iste
pazarlamacilar secmeli algilama siirecinde algisal siirecten gecme ve bdylece iletilerinin
secilerek algilanmasina yol agcma yollarini ararlar.

2. Secmeli carpitma: Insanlar kendilerine gelen bilgileri kendi 6n yargilarina
uygun diisecek sekilde carpitir ve buna gore yorumlarlar.

3. Segici tutma-hatirlama: Insanlar kendi tutum ve inanglarmi destekleyen
bilgileri daha kolay akillarinda tutarlar. Cevre duyarliligir gii¢lii kisilerin bu yonde
verilen pazarlama mesajlarin1 daha fazla akilda tutmalar1 bu duruma 6rnek verilebilir.

Gestalt kuramlarinin pazarlamadaki uygulanis sekilleri farkli olabilmektedir. Bir
reklamda bir markanin son harfinin gosterilmeyip tiiketicilerin bunu kendiliginden
tamamlamasinin beklendigi durumlar gibi. Ornegin, “gnctrkcll” admin yazilisi hem
Gestalt psikolojisine dayanmakta, hem de genclerin kendi aralarinda mesajlagsmak i¢in
kullandiklar dili yansitmaktadir (Tek, 2008: 184).
1.4.3.3.Tutum ve Inanclar

Bir insanin bir sey hakkindaki nitelendirilmis diisiincelerine kan1 denmektedir.
Ureticiler insanlarin belirli konulardaki kanilarina ilgi duyarlar. Bu kamlar iiriin ve
marka imajimni olusturur. Bu kanilar ve inanglar gercek bilgilere, fikirlere, ya da
inamglara dayamr (Tek ve Ozgiil, 2008: 163-193).

Insanlar, 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar da
satin alma davranisini etkiler. “Tutum, kisinin nesne, kani1 ya da ortamlara yonelik
olumlu veya olumsuz bir bicimde tepkide bulunma egilimidir” (Odabas1 ve Baris, 2008:

157).
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Bireylerin tutumlarini dogrudan gozlemlemek miimkiin degildir. Ancak bireyin
davraniglarindan  ve  sOylediklerinden onlarin  tutumlart ile ilgili  bilgiler
Ogrenilebilmektedir.

Tiiketicilerin marka bagliligi, inanglari, niyetleri, arkadaslarina bulunduklar
tavsiyeler tutumlarla ilgilidir. Ornegin Alman mali iyidir gibi.

Tutum, bir objeye ya da objelere tutarl bir sekilde, olumlu ya da olumsuz yonde
gosterilen, 6grenilmis egilimlerdir. Bireyin bir sey hakkindaki fikir ve diistinceleri ise
inang olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2008: 157)

Inanclar, bilgi ve fikir elde etme sonucu olusmaktadir ve marka imaji bu
inanglara dayanmaktadir. Inanglar, gercek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Diger
bir tanimla, “bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayici
diisiincelerdir” Gelen uyarilara kars1 algilama insanin tutumundan etkilenir. Ornegin,
tilkketicinin bir iiriinii satin alip almamasi o iirline kars1 o siradaki tutumundan etkilenir.
Tutum, bilgi, duygu ve davranis gibi 6gelerin birbirleriyle dengelenmis ve goreceli
olarak istikrarli iliskilerinden olusur. Insanlarin tutum ve inanclarini sahip olduklar:
siyasi goriislerinde yonlendirdigi soylenebilir. Ozellikle milliyet¢i ve muhafazakar
gruplarin marka tercihlerinde daha fazla dikkatli olduklar1 yapilan ¢alismalarda ortaya
konmustur (Eroglu ve Bayraktar, 2008: 185-199).

Tutumlar insanlarin benzer nesnelere karsi tutarli bir davranis sergilemelerine
neden olur. Yeniden yorum yapilip, diisiiniip karar vermelerine gerek kalmaz.

Tiiketicinin bir {iriine kars1 olumlu tutumu pazarda basariy1 getirir. En kolay1
iiriinde memnuniyetsizlik yaratan kismui tiiketicinin istedigi sekilde diizeltip, iiriine
sempati duyulmasini saglamaya calismaktir. Ciinkii, tiiketicinin tutumunu degistirmek
cok zordur (Tek ve Ozgiil, 2008: 163-193), (Kotler ve Armstrong, 1996: 174), (Comert
ve Durmaz, 2006: 351-375).
1.4.3.4 Ogrenme

Ogrenme kavrami bir psikolojik faktér olarak tiiketici davranislarinin
sekillenmesinde etkili olmaktadir. Ciinkii insanlar1 diger canlilardan ayiran en 6nemli
ozelliklerden biri de 6grenme kapasitesinin olmasidir. Insanlar, cevre ile etkilesimleri
sonucu bilgi, beceri, tutum ve deger kazanmaktadirlar. Ogrenmenin ana temelini de
bunlar olusturmaktadir. insan kendisine ulasan bilgileri degerlendirmekte ve bunun

sonucunda davranmigsal bir tepkide bulunmaktadir. Cevre ile etkilesimden insan
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davraniglarinda bir degisme neden oluyorsa, bir 6grenme s6z konusudur (Elden, 2003:
2). En genis anlamiyla 6grenme, “davranislarda meydana gelen kalict bir degisiklik”
olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2008: 77).

Ogrenme siireci su kisimlar1 icerir (Olug, 2006: 751):

1- Diirtii: Bireyi eyleme yonelten gii¢lii uyar1 korku, rekabet, aclik gibi. Diirtii geneldir,
belirli ipucglarinin (uyaranlar) karsisinda belirli bir tepki cikarir.

2-Yon verici: Diirtiiye verilecek yanitin nasil olacagini belirleyen, ¢evredeki uyaricilar
reklamlar ya da vitrin gibi,

3-Yanit: Etkilere kars1 gelisen tepkiler, Acikanin lokantay1 fark edip, yiyecekleri goriip
yemesi ve bu lokanta ile ilgili bilgiler 6grenmemizin pekismesini saglar.

Ogrenme kavramma tiiketici davramslari acisindan bakildiginda, gegmis
deneyim ve tecrilbbelerden kaynaklanan iiriin ve markalar ile algilamalardaki,
eylemlerdeki degisikligi aciklamaktadir. Bu baglamda 6grenmenin taniminda etkili olan
iic 6ge karsimiza ¢ikmaktadir ki, bu 6geler kisaca soyle aciklanmaktadir (Tek ve Ozgiil,
2008: 181; Kotler, 2000: 157-162):

a) Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu davranis iyiye dogru olabilecegi gibi
kotiiye dogru da olabilmektedir.

b) Ogrenme, bir davranisin tekraren yapilmasi ve yasam siiresi boyunca ortaya cikan
degisikliktir. Ancak biiylime-olgunlasma sonucu ortaya c¢ikan degerler Ogrenme
degildir.

¢) Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekmektedir.
Yani uzun siire devam ettirilmesi gerekmektedir.

1.4.4. Sosyolojik Faktorler

Kisi ve ailelerin satin alma davranislar1 iizerinde ¢evrenin ¢ok Onemli rolii
vardir. Insan cevresi ilk olarak aileden baslar. Yas ilerledikce okul, is ¢evresi olusmaya
baslar. Insan once ailesinde anne ve babadan bir siirii davramislarda nasil yapilmasi
gerektigini 6grenmektedir. Daha sonra okulda 6gretmeninden ve daha sonra da arkadas
ve is c¢evresinden etkilenmektedir. Bir tiiketicinin mal ve veya hizmeti neden satin
aldigimm veya almadigini anlayabilmek i¢in grup igindeki iliskilerini ve konumunu
anlamak gerekmektedir. Tiiketici davranislarini etkileyen sosyolojik faktorleri dort

baslik altinda toplaya biliriz (Kotler 2000: 163-164; Ozgiir, 2007: 4-62).
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a) Aile: Aile iiyelerinin satin alma kararlar iizerindeki etkisi biiyiiktiir. Cocuklar ailede
biiylidiigii sirada yasam bigimleri, ekonomik ve politik diisiinceleri gelismektedir. Bazi
trunlerin satin alinmasinda babanin, bazilarinda ise annenin karar1 etkili olmaktadir.
Ailenin satin alma siirecinde iki 6nemli rolii vardir:

1- Aile, mallarin satin alma kararinda etkilidir.

2- Aile, toplumun en kiiciik grubu olarak satin alma davramislarimi etkiler,
davraniglari elestirir, davraniglarla ilgili 6nerilerde bulunur, diizenlemeler yapar.

Alicilar iizerinde aile iiyelerinin etkisi cok gii¢liidiir. Aile en 6nemli tiiketici alim
orgiitidiir. Pazarlama yoneticileri kar1 koca ve ¢ocuklarin ¢esitli mal ve hizmetlerin
alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Satin almada aile i¢i is bolimii ve
otorite iiriinlere ve ailelere gore degisir (Tek ve Ozgiil, 2008: 172).

Ailede satin alma kararinin verilmesi agisindan durumlar soyle belirlenebilir:

*Eglerin karar alma siirecinde esit oldugu durum: Evin veya tatil yerinin se¢imi.
*Kocanin kararlarda egemen oldugu durum: Televizyon, DVD oynatici, araba se¢imi.
*Kadimmin kararlarda egemen oldugu durum: Temizlik iriinleri, kadinin kendi
giysilerinin se¢imi.

*Eglerin bagimsiz karar verdigi durumlar: Kisisel bakim {iiriinleri, regetesiz ilaclarin
secimi.

Aile iyelerinin egitim ve gelir diizeyleri de satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Satin alma davraniglarin1 etkileyen diger faktor ailenin yasam
donemidir. Yeni evlenenler ev esyalar1 almay1 planlarken, okula gidecek cocuklar1 olan
aileler okul malzemeleri almaya yoneleceklerdir (Vural, 2007: 51-52).
b) Kiiltiir: Icinde yasanilan toplumdan 6grenilen ve kusaktan kusaga aktarilan degerler,
tilkiiler, tutumlar ve insan davraniglarini bicimlendiren davraniglarin bilesimi olan, bir
toplumu digerinden ayiran kendine 0zgii degerler denildiginde kiiltiirii anlamaktayiz.
Kiiltiiriin 6ziinii olusturan birincil ve ikincil degerler vardir. Oziinii olusturan birincil
degerler ¢cok yavas degisirken ikincil degerler cok ¢abuk degisebilmektedir. Bu giin bile
davramslarimiz1 etkileyen bazi inams ve tutumlarimizda toplumumuzun Islamiyeti
kabuliinden 6nce benimsedigi Samanizm ve Budizm’in izlerini bulmak miimkiindiir
(Olug, 2006: 740-742).

Gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlarda pazarlama hareketlerini planlarken

kiiltiirlerin zaman icindeki degisim asamalarini izlemek, yavas degisen birincil kiiltiir
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ogeleri ile, daha cabuk degisen ikincil kiiltiir 6gelerine dikkat etmek gereklidir. Kisilerin
satin alma davraniglar tizerinde kiiltiiriin etkisi hi¢ sliphesiz son derece fazladir. Kiiltiir
ve alt kiiltiir, sosyal sinif, satin alma davranislarinda 6zellikle 6nemlidir. Bir kimsenin
arzu ve davraniglarinin esas belirleyicisi kiiltiirdiir. Biiylimekte olan bir ¢ocuk ailesi ve
diger kurumlar araciligi ile bir dizi degerler, algilar, tercih ve davranislar edinir. Her
kiiltiir, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu anlatan alt
kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, irki gruplar ve cografi bolgeler alt kiiltiirii
olusturur (Kotler, 2000: 161-163).

Kiiltiirii basit bir sekilde tamimlarsak bir insanin yemek yeme, dinlenme
tarzlarindan 6rf ve adetlerine kadar her bir sey Kkiiltiiriin birer parcasidir. Kiiltiir yapisi
kolay kolay degismemektedir. Inanlarin belli bir kiiltiirleri olustuktan sonra bu kiiltiir
normlarina gore davranmaya baslarlar. Orf ve adetlerine gore davranmaya calisirlar ve
orf ve adete gore davranmayanlari da kinarlar. Ozellikle geng niifusun Kkiiltiirel
degismelere ayak uydurabildikleri gozlemlenmektedir. Almanya’ya is i¢in go¢ eden bir
ailenin biiyiikleri kendi orf ve adetlerine gore davranmaya devam ederken, ¢ocuklarin
Alman kiiltiiriine rahatca adapte olabildikleri gozlemlenmektedir. Giiniimiizde kiiltiirler
farklar onemini korumakta ve zaman zaman ciddi sorunlara neden olabilmektedir. Ama
iletisim araglarinin gelismesi, seyahat 6zgiirliigli ve olanaklarin artmasi kiiltiirlerin bir
birini tanimas1 ve benimsemesini kolaylagtirmistir.
¢) Sosyal Smif (statii): Sosyal simif toplumun diger fertlerinden, iiyelerinden ayrilan
insan topluluklaridir. Nispeten homojen ve toplumdaki varliklarini siirdiiren boliimlerdir
ki bunlar hiyerarsik olarak diizenlenmislerdir. Uyeleri benzer deger, ilgi ve davranislart
paylagmaktadirlar. Kisinin her hangi bir sosyal sinifa mensup olmasi onun giyimi,
izledigi TV, sevdigi miizik gibi hayata iliskin bir sira konularda etkisini gostermektedir.
Yapilan aragtirmalar toplumun iist kademelerinin gazete ve dergiyi takip ettikleri tespit
edilirken, alt kademedekilerin televizyonu takip ettikleri belirlenmistir. Tim
toplumlarda sosyal siniflar olusmustur. Insanlar1 yasamlari siiresince asagidan yukariya
veya yukaridan asagiya simif degistirebilir. Toplumlarda kisinin sosyal sinifin1 servet,
gelir ve egitim diizeyi, meslek, yasadiklar1 yer gibi toplumun 6nem verdigi deger ve
diger nitelikler gibi ¢cok sayida faktor belirlemektedir. Tiiketicilerin gelir gruplarina gore

harcamalarinin da farkli olacagi kesindir (Kotler, 2000: 161-165).
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d) Referans Gruplari: Tiiketici davranisi teorilerine gore tiiketicilerin satin alma
kararlar1 ve tiikketimler, i¢cinde bulunulan veya bulunulmak istenen danigsma gruplarindan
etkilenmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002). Tiiketiciler satin almada yanilmamak ig¢in
cogu zaman baskalarindan yardim istemektedirler. Daha once ayni1 veya benzer iiriinleri
kullanmis olan diger kisilerin deneyim ve tecriibelerinden yararlanmak isterler ki, bu
referans gruplaridir. Referans gruplart “’birincil’” ve “’ikincil’’ olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Birincil grup tiiketicinin komsu, arkadas gibi her giin karsilastig
kisilerdir. Ikincil grup ise tiiketicinin her giin karsilasmadigi kliip iiyeleri, cami, konser
gibi etkinliklerde karsilastigi kisilerdir. Her referans grubu icerisinde tiiketicilerin
giivendikleri “’fikir liderleri’” bulunmaktadirlar. Fikir liderleri tiiketicilerin satin alma
isini kolaylagtirmaktadir. Ama 6zellikle birincil grupta ki kisilerin etkileri reklamlardan
bile giiclii olabilmektedir (Vural, 2007: 54). Bunun yani sira, ornek grubun etkisi
degisiklikler gostermektedir. Etkinin biiyiik olmasi i¢in satin alinacak nesne
goriilebilmeli, baskalarinca tanimlanabilmeli, gosterisli, olaganiistii ve herkesin sahip
olamadig1 cinsten olmalidir (Olug, 2006: 743).

Yeni toplumsal hareketlerin bir tiirii olarak tiiketicilerin bir isletmenin ve/veya
bir iilkenin uygulamalarina kars1 tepki amach olarak, o isletmenin ve/veya iilkenin
triinlerini almama kararn olarak ifade edilebilecek tiiketici boykotlar1 son yillarda
isletme ve pazarlama literatiiriinde agirlikli olarak ele alinmaya baslayan konulardandir.
Dolayl tiiketici boykotunun olusumunda; tiiketici etnosentrizmi, etnosentrik egilimi
olusturan milliyetcilik, vatanseverlik ile diismanligin dolayli boykotun olusum
stirecinde onemli etkilerinin oldugu diisiiniilmektedir. 1995 yilinda Fransa’nin Giiney
Pasifik’te gerceklestirdigi niikleer denemelere karst Avustralya, Yeni Zelanda, Japonya
ve Kore basta olmak iizere diinya ¢apinda yapilan boykot cagrisinda tiiketicilerden,
sarap, peynir, kozmetik ve siselenmis su gibi Fransiz {iriinlerini boykot etmeleri
istenmistir. Bunun yaninda ii¢ Avustralya’ll pazarlama yoneticisinin farkli Fransiz
otomobil iireticilerine kota koymast niikleer denemelere sessiz kalan Fransiz
sirketlerinde biiyiik bir sok dalgas1 yaratmistir (Ettenson ve Klein, 2003: 203). Fransiz
mal1 olarak algilanan bir¢ok iiriiniin ve markanin boykot edilmesinden olumsuz
etkilenen Fransiz sirketleri, niikleer denemelerin durdurulmasi icin hiikiimete baski
yapmak zorunda kalmislardir. Bunun iizerine hiikiimet, politik ve ekonomik sonuglari

da goz oniinde bulundurarak niikleer denemeleri durdurma karar1 almistir.
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Danimarka’nin  Jyllands-Posten  gazetesinde 30 Eylil 2005°’de Hz.
Muhammed’in karikatiirlerinin yayimlanmasi nedeniyle, Arap diinyasinda basta
Danimarka olmak iizere Norvec ve bircok {iilkenin iiriinlerine karsi baslatilan boykot,
nedeni ve sonucu itibariyle énemli boykotlardan birisidir. Karikatiir krizi sonucunda
Danimarka iiriinleri, once Suudi Arabistan ve Kuveyt’te boykot edilmeye baslanmis,
daha sonra boykota bir¢cok Miisliman iilke destek vermistir. Bu boykottan en cok
etkilenen sirket Avrupa’nin en biiyiik siit iireticilerinden birisi olan Danimarkali Arla
Foods olmustur. Arla Foods, 1,3 milyon Euro zarar ederken Riyad’daki fabrikasini
kapatmak zorunda kalmis ve is¢i cikarma sinyalleri vermeye baslamistir. Arla Foods,
birden bire kendisini jeopolitik, dinsel ve ticari bir ¢ikmazin ic¢inde bulmustur.
Boykotun etkisi artis gosterince, Danimarka gazetesi, internet sitesinde ‘“Miisliimanlari
rahatsiz etmis olmaktan otiirii” Oziir dilemis ve gazetenin yayin yonetmeni Ozgiirliik
karsitlarinin kazandigini séylemistir. Ornekten anlasilacag iizere boykota, ilgili sirketin
herhangi bir sosyal, etiksel ya da ekonomik uygulamasi neden olmamistir. Boykota
katilim, dinsel giidiilerle gerceklesmistir ve siddet kullammmina kadar gidilmistir
Tiiketici boykotlari, tiiketici davranisinin bir boyutu olarak; bireysel karar siireci,
danigma gruplarimin etkisi ve Kkiiltiirel faktorlerden dogrudan ve dolayli etkilenmeler
sonucunda olugsmaktadir. Bu etkilesim, sosyal ikilem bakis acisiyla sekillenmektedir.
Sosyal ikilem bakis agismna gore birey kararlarinda kendi ilgisini (faydasini) en
fazlalastirma ile ic¢inde bulundugu grubun desteklenmesi arasinda bir c¢eliski
yasamaktadir.

Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alma ya da almama davranis1 ¢ok
sayida etiksel konuyla ve giidiiyle de ilgilidir. Ekolojik kaygilarla yapilan tiikketim ile
politik ya da ideolojik giidiimlii satin alma davranislarini birbirinden ayirmak gerekse de
bu kavramlarin hepsi etiksel satin alma davranisi catisinda ele alinmaktadir. Burada
Oonemli olan, satin alma davranmisi ile sosyal sorun arasindaki iliskidir (Balik¢ioglu,
Kocak, Ozer, 2007: 80-98).

Yabanci iiriinlere kars1 olumsuz tutumun bir¢ok nedeni vardir. Tiiketiciler bazi
tilkelere ait iirtinlerin kalitesiz olduklarini diisiinebilir ve boylece s6z konusu iiriinii satin
almama karar1 verebilirler (Han, 1988: 235-255).

Bunun yaninda tiiketiciler, bazi1 iilkelere karsi gerek tarihi gerekse siyasi

sebeplerden dolay1 diigmanlik besleyebilirler ve bu nedenle o iilkenin iiriinlerini boykot
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edebilirler. Ay sekilde tiiketiciler, giiclii vatansever duygularla yerli iiriinlerle gurur
duyabilirler. Bunun sonucunda da yabanci iiriinlerin satin alinmasiin ahlaki ag¢idan

uygun olmadigini degerlendirebilirler (Shimp, Sharma, 1987: 280-289).

1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici  davramislart  cok sayida karmasik ve bir¢cok degiskenden
etkilenmektedir. Satin alma siireci, sorunun ya da ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar.
Ihtiyac1 i¢c ve dis uyaricilar tetikleyebilir. Sorun, simdiki durum ile arzulanan durum
arasindaki farkin algilanmasiyla ortaya cikar. Ornegin, a¢ ya da susuz iseniz,
giysilerinizin bulundugunuz ortama uygun olmadigini diisiiniiyorsaniz simdiki durum
uygun bir durum degildir. Finansal durumdaki diizelmeler gibi faktorler 6zellikle
arzulanan durumun yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilar. Liiks iiriinleri satin alma
bu duruma Ornek gosterilebilir. Isletmeler simdiki durumu ve arzulanan durumu
etkilemek, yeni bir arzulanan durum yaratmak ve algilanan durumlar arasindaki farkin
onemini etkilemek gibi stratejiler gelistirerek tiiketicilerin sorunlarinin belirlemesine
yardimci olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1996: 162; Kotler, 2000: 176).

Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinliigi saglaya
bilmek, tiiketici ihtiyac ve isteklerini tatmin edebilmek icin Oncelikle tiiketicilerin
giinliik yasamlarinda ne tiir davraniglarda bulunduklarin1 agiklamakta olan tiiketici satin
alma karar siirecine dikkat etmektedirler. Bu siirece gore tiiketiciler bir satin alma
sorununu ¢ozerken hissettikleri, yasadiklar1 zihinsel ve duygusal durumlari yeniden
tiiretmektedirler (Kili¢ ve Goksel, 2004: 1-8).

Satin alma karar siireci; ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglar gibi

bes asamadan olusmaktadir (Kog, 2008: 299-304):
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Sekil 6: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Problemm farlana varnlmas

l

Alternetif ¢oziimler
Ve
Bilgi arastirmast

!

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

d

Satm Alma Karan

!

Satm Alma Sonras:
Duygular

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2008: 99

1.5.1. Problemin Farkina Varilmasi:

Tiiketici fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar yardimiyla ihtiyacini fark eder. Dig
uyaranlar, bireyin ailesi ve arkadaslarindan gelebilecegi gibi bir iiriin ile ilgili pazarlama
uyarilar1 olarak da karsimiza cikabilir. Ornegin, aksam saatlerinde siipermarketlerde
yiyecek iiriinlerinde tattirma kampanyalar1 yapilmasi tiiketicilerin acglik ihtiyacinm1 daha

belirgin olarak fark etmesine ve bunun sonucunda tiiketicinin sadece tattirmasi yapilan
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tiriinden degil, diger yiyeceklerden de, ¢esit ve miktar olarak daha fazla satin almasina
neden olmaktadir.

Tiiketici karar verme siirecinde problemin farkina varilmasina yol acan faktorler
sOyledir:
* Tiiketicinin elindeki iiriin ve hizmetlerin tiikenmesi (Orn: Buzdolabinda hig
mesrubatin kalmadiginin fark edilmesi).
* Mevcut iiriin ve hizmetlerden hosnutsuzluk (Orn: Yeni alinan dis macununun tadinin
begenilmemesi).
* Cevresel kosullarin degismesi (Orn: Aile yasam dongiisiiniin farkli evrelerinde farkli
iriinlere ihtiya¢ duyulmasi).
* Finansal kosullarin degismesi (Orn: Yeni dogan bebekten sonra liiks iiriinler yerine
daha bagka iiriinlerden satin alma ihtiyacinin hissedilmesi) (a.g.e., 2008: 299).

1.5.2 Bilgi Toplama

Bu asamada tiiketiciler ihtiyaglarini karsilayacak mal veya hizmetler hakkinda
bilgi elde etmektedir. Birey bilgi toplamada ic¢sel kaynaklar denilen ve bireyin gecmis
deneyim ve Ogrenmeleri ile ilgili bilgilerle, digsal kaynaklar denilen bireyin ailesi,
arkadaslari, tezghtarlar, satis temsilcileri, brosiirler, raporlar, istatistikler ve benzeri
kaynaklara bagvurabilir. Bireyin bilgi toplamaya yogunlagsma derecesi iiriin kategorisi
ile ilgili kendi deneyim siiresine, iiriinle ilgili risk algilama seviyesine ve bilgi
toplamanin getirileri ile ilgili olarak hissettigi goreceli zaman, efor ve maliyetlerine
baglidir (a.g.e., 2008: 299).

1.5.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatifleri belirledikten sonra bu alternatiflerin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu zaman tiiketici iiriinleri karsilastirarak elinde bulundugu kaynaklara
gore ihtiyacini en iyi sekilde giderecek mal veya hizmet satin almaya calisacaktir. Yani,
bu durumda tiiketici elde edecegi faydayr maksimum yapmaya c¢alisacaktir.
Tiiketicilerin farkli iiriin kategorilerinde birden fazla iirlinden olusan satin alma
repertuarlar1 olabilmektedir. Tiiketiciler bazen hicbir sebep yokken bile iiriin, marka ve
satin alma noktalarin1 degistirebilmektedirler. Ornegin; miisteri genel olarak memnun
olsa bile aym restorana gitmek istemeyebilir. Tiiketiciler genel olarak su gibi
durumlarda daha fazla iiriin ve markalar1 deneme egilimindedirler:

* Tiiketicinin moralinin yerinde oldugu durumlarda,
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* Cevre uyaranlarinin az oldugu, duraganlik ve monotonluk sebebiyle tiiketicinin
stkilmis oldugu durumlarda,

* Uriin/marka degistirmeyle ilgili risk algilamasinin hissedilmedigi veya cok az
hissedildigi durumlarda,

* Tiiketici iizerinde acele karar verme baskis1 olmadig1 durumlarda (a.g.e., 2008: 302).

1.5.4 Satin Alma Karar1 ve Davrams Tiirleri

Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra yeterli bir bilgi elde etmediyse
yeniden siirecin oncesine doner. Aksi takdirde ise tiiketici satin alma kararin1 verecektir.
Satin alma kararin1 verdikten sonra hangi iiriin ve markay1 alacagina, bu iiriiniin nereden
saglanacagina karar vermektedir. Bu kararlarin alinmasinda reklam ve arkadas
grubunun etkisi ¢cok biiyiiktiir. Satin alma kararinda tatmin olamama riski her zaman
vardir. Satin alinacak iiriine 6ddenen bedel arttik¢a risk biiyiiyecektir. Bireyler cogu kez
farkli riski azaltma stratejileri izlerler. Kimisi pesin satin alir, kimileri fiyati1 en yiiksek
olami alarak bunu kalitenin garantisi sayarken, kimi de en ucuzunu alarak dogabilecek
riski en aza indirmeye calisir. Kimi de tutarsiz bir davranis sergileyip, algilanan yiiksek
risk karsisinda sabirsizlanarak telasla acele karar verir. Algilanan risklerin degisik
tiirleri de soz konusu olabilir. Fonksiyonel veya islevsel risk adi verilen, iiriiniin
beklendigi gibi ise yarayip yaramadiginin yaninda, psikolojik olarak da satin alinan
iriiniin tiikketiciye mutluluk saglayip saglamayacagi da ayr1 bir risk faktoriidiir.

Eger tiikketim aile ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in gergeklestiriliyorsa, o zaman
aile icerisinde c¢esitli tiiketim rollerinin mevcut oldugunu gormekteyiz. Her bir
tilkketicinin iistlendigi cesitli roller vardir. Bu rolleri su sekilde agiklaya biliriz (Kotler,
2000: 176):

1. Baslatict: Her hangi bir ihtiyac1 duyan kisi baslatici roliinii iistlenmistir. Bu
satin alma siirecinin ilk kademesidir ve bu ihtiyaci duyarak dile getiren kisi baslatici
fonksiyonunu iistlenmis olur.

2. Etkileyici: Satin alma karar1 sirasinda, alternatiflerin degerlendirilip satin
alacak kisiyi etkileye bilen bir kisidir.

3. Karar verici: Karar verici ise, alternatifleri degerlendirip hangi {iriinii satin
alacagina ve genel olarak iiriintin alinip alinmamasina karar veren, ihtiya¢ duyulan iiriin
veya hizmetin satin alinmasini gergeklestiren, bunun karsiliginda bedel 6deyen kisidir. .

4. Satict: Gergek satig1 yapan kisidir.
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5. Kullanict: Kullanicr ise, iiriinii fiilen kullanan kisidir.

Tiiketiciler aym anda birkag rolii iistlene bildikleri gibi, yalmz bir rol iistlenme
durumu da s6z konusu olabilir. Pazarlamacilar agisindan, hangi tiiketicilerin hangi
rolleri istlen- diklerinin bilinmesi cok énemlidir. Buradan yola ¢ikarak hangi tiiketiciye
hitap edilerek bir iiriiniin nasil ve kime satilabilecegi konusunda dogru hareket etmis
olurlar. Tiiketici profilini ¢ikarabilmek ve hedef pazari belirleyebilmek icin Oncelikle
tiikketici davraniglarini etkileyen ¢evresel ve psikolojik faktorler {izerinde durmak gerekir
(Guliyev, 2007: 6).

Ozetle, iyi bir satin alma karar1 vermemis olmanin maliyeti, para kaybi, zaman
kaybi, kendine giiven kayb1 ve kiskirtilan gereksinimin tatmin edilememesinden
kaynaklanan kayiplar da igerir (Olug, 2006: 741-768), (Marangoz, 2006: 107-128),
(Kotler, 2000: 182). “Pazarda etkili olmak ve tiiketici gereksinimlerini tatmin etmek
isteyen isletmeler kendilerinin pazarladig iiriin ve hizmet icin alicilara iligkin bazi
varsayimlara dayali modeller gelistirmek zorundadir. Bu modeller bir iiriin alicisinin o
tiriinii kullanirken ulagmaya calistigt gorevi yerine getirme bi¢imi olan “tiiketim
sistemini” dikkate alirlar. Isletmeler tiiketici davranislarini anlama siirecinde iic tiir satin
alma modelinden yararlanirlar: Olgusal ya da eylemsel( Fenomenolojik), Mantiksal ve
kuramsal modeller” (Tek ve Ozgiil, 2008: 184)

Olgusal model, satin alma karar siirecine iliskin en basit modeldir. Satin alma
olay1 ile alic1 tarafindan 6znel olarak hissedildigi bicimiyle ilgilenmeyi icerir.

Mantiksal modele gore satin alma: Tiiketicinin bir satin alma kararim
verebilmek i¢in normal olarak aldigi kararlarin sirasini ve tiplerini gostermeye calisir.
Boylece ya potansiyel alicilara herhangi bir iirlinii satin alirken karsilagabilecekleri
kararlar sorularak ya da bu sorularin pazarlamacilar tarafindan kestirilmeye
calisiimasiyla mantiksal satin alma semalar1 gelistirilir. Mantiksal modeller, olgusal
modeller gibi herhangi bir alicitmin herhangi bir satin alimi sirasindaki fiili
deneyimlerinin sonuclarint  vermezler. Burada alict bir sorun ¢Oziici  gibi
degerlendirilmekte ve iiriin, marka, miktar, yer, satici, zaman, fiyat, ddeme bi¢imi gibi
konularda karar verme durumundaki kisi olarak varsayilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008:

189).
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Kuramsal Modele gore satin almaya ayrintili davramis modelleri de
denilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 190). Baslica 3 kuramsal model vardir: (1)Nicosia,;
(2)Engel, Kollat ve Blackwell,;(3) Howard / Sheth Modeli.

Kuramsal modellerde davramigsal ozellikler agir basmakta, ancak giidiileyici
ozellikler nedeniylede yapilarinda zayifliklar tasimaktadirlar. Modellerin iicii de
tiikketiciyi bir sorun ¢oziicii ve bilgi islemci olarak gormektedirler.

Nicosia modeli:

Isletme girdileri( {iriin, reklam)ve tiiketici 6zellikleri,

'

Tiiketicilerin bu girdileri arastirmasi,

Sonug olumlu ise, satin alma kararinin olusumu,

Satin alma sonuclarinin isletmeye ve tiiketiciye geri bildirimi

Ozellikle bu son asama hem daha sonraki satin alma kararlarin1 hem tiiketicinin

tekrar satin alimin1 goreceli olarak etkileyebilir.

Engel,Kollat ve Blackwell Modeli

Girdiler: (fiziksel ve sosyal 6geler) > Sorun tanimlanir,
Bilgi isleme:— Saticiya ait ve kisisel bilgilerden faydalanip secenekler

l

Merkezi kontrol birimi ( dolayli ve dolaysiz girdi gecisi) Satin alma islemi

|

Karar islemi ( ¢iktr) > Satin alma sonrasi degerlendirme.

degerlendirilir.

yapilir.

Dolayli geciste, girdiler alindiktan sonra dikkat, algi ve se¢cim asamalarindan

gecerek kontrol birimine gelmektedir. Dolaysiz geciste ise, bu agsamalarin herhangi bir
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noktasinda gecis soz konusu olabilir. Merkezi kontrol biriminde bilgiler psikolojik
komuta merkezinden siiziilmekte ve yeni bilgiler, ge¢cmis bilgi ve deneyimlerin 15181nda
tiikketici kisiliginin de etkisiyle degerlendirilmekte ve ortaya bir tutum c¢ikmaktadir
(a.g.e., 191).

Howard-Sheth Modeli

Bu kuram 6grenme modeline dayandirilmigsa da sonugta tiiketiciyi sorun ¢oziicii
olarak kabul etmektedir. Model dort ana 6geye ayrilmaktadir:

Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, vs)

Satin alma davranisini etkileyen dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik
degiskenleri, sosyal sinif kiiltiir vs.),

Alicinin bilgi ve karar siireci ( Ogrenme siireci),

Cikt1 degiskenleri ( dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

Yazarlar, tiiketicinin satin alma islemini temelde bir marka secimi olarak ele
alirlar. Ayrica bir iiriiniin ilk kez satin alinmasiyla yeniden satin alinmasi durumlarina
gore tiiketicilerin karar verme davranislar degisiklikler gostermektedir:

a-) Rutin sorun ¢6zme davranisi: Diisiik maliyetli ve sik satin alinan {iriinlerin
satin alinmasinda sergilenen bir davramistir. Miisteriler almay1 planladiklari iiriiniin
markasin1 ve Ozelliklerini 1yi bilirler. Ancak aradiklarimi bulamadiklar1 zaman farkli
markalara yonelmektedirler. Bu tiir iiriinlere “diisiik ilgilenmeli iiriinler “denilmektedir.

b-) Smirli sorun ¢6zme: miisterilerin bildikleri bir iiriin sinifinda, bildikleri
marka disinda yeni bir marka alternatifi geldiginde yeni iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmak i¢in bir takim sorular sorarak bir arastirma icine girerler. Yeterli bilgi sahibi
olmak icin biraz ugrasilmasi1 gerekmektedir. Bu durumda sinirli sorun ¢ézme soz
konusudur.

c-)Karmasik sorun ¢6zme: Tiiketicinin satin almak istedigi iiriinle ilgili herhangi
bir fikre sahip degilse hangi kriterlere gore secim yapacagimi bilemediginden, konu ile
ilgili olarak detayli arastirmalar yapmak zorunda kalacaktir. Pazarlamacilarin bu
noktalar1 bilerek miisterinin kolayca bilgi almasim1 saglayacak Onlemleri almasi

gereklidir (a.g.e.,191-192) .
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1.5.5 Satin Alma Sonrasi Davramslar, Uriin Degerlendirilmesi ve Miisteri
Tatmini

Satin alma siireci bir {iriiniin satilmasi ile bitmez. Tiiketicinin iiriinii aldiktan
sonra o liriinden memnun olup olmadigin1 6§renmenin isletmeciler agisindan cok biiyiik
onemi vardir. Tiiketiciler bir iiriinden memnun olduklar1 zaman bunu pek fazla kisiyle
paylasmamakta ama eger bu iiriinden memnun degilse, bu iiriin hakkindaki fikirlerini
pek cok kisiyle paylasmaktadir. O yiizden tiiketicinin iiriin kalitesi ile ilgili sikinti
yasamamasi icin isletmeler daha kaliteli iiriinler liretmeye 6zen gostermektedirler. Bir
iiriinii satin alan tiiketicileri isletmeye bagli sadik bir miisteri haline doniistiirmek
gerekmektedir. Aksi takdirde bu satis sirketler icin kisa vadeli bir yarar olacak, uzun
vadede elde edecegi pek fazla bir yarar olmayacaktir. Tiiketiciler karar verme siirecinde
ve satin alma sonrasi iiriinleri degerlendirmektedirler. Tiiketici her zaman alacag iiriin
veya hizmetin en iyisini isteyeceginden bu iiriin degerlendirilmesi her zaman devam
etmektedir. Bir Uiriinii atin alirken giivenirlilik, dayaniklilik, performans, stil, konfor gibi
teknik ol¢iitler tiiketici tarafindan incelenmektedir. Ama tiim bunlara karsilik ekonomik
olciitler daha fazla éneme sahiptir. Uriiniin fiyati, tiiketiciye saglayacag: fayda tiiketici
acisindan ¢ok onemlidir. Bu yiizden iiriin degerlendirilmesinde ekonomik Olciitler daha
agir basmaktadir. Bunun yani sira statii, gelenekler, moda gibi sosyal faktorler de ¢cok
onemlidir. Uriin degerlendirmesinde tiiketicinin imaji, moral, yasadig: hisler gibi kisisel
faktorlerin de onemi az degildir.

Isletmelerin miisterilere kars1 sorumluluklari arasinda, istek ve ihtiyaglara uygun
mal ve hizmet iiretmek, piyasaya sunmak ve bu zaman kullanim esnasinda tiiketicilere
zarar vermeyecek iiriin ve hizmet iiretmesine dikkat etmek biiyiik 6nem tasir. Bazen,
firmalarin reklamla kamuoyuna duyurduklar iiriin ve ozellikleri ile ilgili verdigi vaatler
yerine getirilememekte ve bu miisteriyle isletme arasindaki mesafeyi arttirmaktadir
(Tirk, 2005: 195-219).

Uriinii satm alan tiiketicinin o {irlinden memnun olmas1 ¢ok énemlidir. Uriinden
memnun olup olmamanin nedenlerinin 6grenilmesi isletmenin ileride pazarlama ve iiriin
stratejilerinin belirlenmesinde ¢ok biiyiik 6nemi olacaktir. Miisteri tatmini, isletmelerin
bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklar1 gbz Oniine alimirsa siirecten gecirilerek
miisterilere sunulan iirlin/hizmet agisindan firmalarin sorumluluk anlayislarinin bir

gostergesi seklinde algilanmaktadir (Altintas, 2000: 6). Miisteri tatmini, kosulsuz
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miisteri mutlulugu, miisteri memnuniyeti ve benzeri ifadeler giiniimiizde isletmeler
tarafindan yaygin kullanilmaktadir (Kagnicioglu 2002: 79-90). Miisteri tatmini, miisteri
ile isletme arasinda uyum noktasim1 gostermektedir. Miisteri tatmini miisterinin daha
onceki tecriibelerinden ogrendiklerine ve temel satin alma eylemlerini agiklamalarina
aracilik etmektedir. Dolayisiyla, miisteri tatmini miisterilerin firmalarin iiriinlerine
yonelik ve satin alma eylemlerinin bir yonlendiricisi olarak kullandiklar1 ¢’birikimlerin’’
yine miisteri tarafindan firmaya aktarilmasidir. Firmalar, servislerinin kalitelerini
yiikseltmeye ve sikayetleri en 1iyi bir bi¢cimde nasil yanitlayacaklarina ©6zen

gostermelidirler (Olug, 2006: 768).
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II- BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARINDA KOKEN ULKE
FAKTORUNUN ROLU

2.1.Kiiresel Tiiketim Anlayisi

Cok eski zamanlardan beri diinyadaki gerek savaslar ve gerekse uluslararasi
ticaret nedeniyle iilkeler arasinda yeni tiikketim mal ve cesitleri ile vazgecilemeyecek
aligkanliklar gelisti. Sanayilesme, bilgi teknolojilerindeki gelisme, iletisimin artmasi ve
hizlanmasiyla diinya tek bir pazar haline geldi. Yirminci yiizyil sonlariyla bu siire¢ daha
da hizlandi. Teknolojilerin gelisimi ile ¢ok cesitli iiriinler ortaya ¢ikti. Milli sinirlar
bircok biiyiik sirketler icin dar geldiginden bu sirketler kendi iiriinleri icin kiiresel
pazarlar kurmak ve bu pazarlarda soz sahibi olmak icin caligmaya basladilar. Bu amacla
kiiresel sirketler tiim diinya piyasasi icin tek tip iirlin tireterek giderlerin azaltilmasim ve
rekabete dayanikli olmay1 saglamislardir (Levitt, 1984: 1-20).

Kiiresel sirketlerin basarisi, bu sirket {iriinlerinin diger {iilke tiiketicileri
tarafindan kabuliine baglidir. Milliyet¢ilik duygularinin gelistigi bircok iilkede kiiresel
sirketlerin basarili bir sekilde satis yaptiklarina dair bircok 6rnek mevcuttur. Bunun en
onemli nedeni fiyat diisiikliigii ve kalitenin st diizeyde olmasidir. Bunun yani sira ¢ok
biiyiik gelirlere sahip olan bu sirketler reklam kampanyalar ile tiiketicileri etkilemekte
ve satislarina destek vermektedirler. Bugiin Ingiltere, A.B.D ve Hindistan gibi iilkelerde
reklam1 yapilan ve satilan bir¢ok liriine Tiirkiye’nin tasralarinda bile rastlanmaktadir.
Ornek olarak >’Coca Cola’’, >’Marlboro’’, >Sony’’ v.s. gibi iiriinleri gostere biliriz.

Kiiresel tiiketim insanlarin niifusun hareketliligi ile de gelismektedir.
Giiniimiizde bircok insan c¢esitli iilkelere isadami, turist olarak seyahat etmektedir.
Boyle zamanlarda bu insanlar iilkeleri disindayken iiriin ve hizmet seciminde bazen
zorluklar yasayabilmektedirler. Bunu nedeni seyahat ettikleri iilkelerdeki iiriinler
hakkinda bilgi sahibi olmamalaridir. Bu sorun bilgi standartlagtirilmasi sayesinde
asilmaktadir. Eger bir iilkeye seyahat etmis ve tanmitim kitap¢iginda *’Hilton’’ otelinin
ismine rastladiysaniz ve daha once de bagka bir iilkede bu oteli tercih ettiyseniz, o

zaman diger iilkede de o otelin fiyatlarin1 ve otele gideceginiz zaman yaklasik olarak
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nelerle karsilasacaginizi biliyorsunuz. Eger Tiirkiye’de *’McDonalds’’” miisterisi olan
bir miisteri bu restoranda tatmin oluyorsa ve orada yedigi hamburgeri begeniyorsa o
zaman A.B.D’ de de "’Mc Donalds’1 rahatca tercih edecektir.

Kiiresellesme, tiiketicilerin {iriin satin alirken koken {ilke faktoriinii
degerlendirmelerine neden olmaktadir. Tiiketiciler yabanci kokenli iiriinleri yerli
kokenli iirtinlere tercih ederken birgok faktorii géz oniinde bulundurmaktadirlar. Bunlar
(Okechuku, 1994: 5-19);

a-) Uriiniin teknik olarak biitiinii,

b-)Uriine olan asinalik, iiriiniin ve iilkenin iinii, @iriiniin servislerine ulasilabilirlik,

c-) Tiiketici etnosentrizmi,

d-) Koken iilkenin ekonomik gelismislik seviyesi,

e-) Yabanci kokenli iiriiniin iilkesi ile, kendi iilkesinin kiiltiirel, siyasi ve ekonomik

seviye olarak uyum ve iligki diizeyidir.

2.2 Uriinlerin Degerlendirilmesi
Tiiketici satin alma siireci i¢inde ihtiyacin1 belirledikten sonra, sorununa ¢6ziim
getirecek segenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye calisir. Bilgi tiiketicilere
birka¢ acidan yardimei olur (Odabagi ve Baris, 2003: 357).
e Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir.
¢ Bilgi yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.
¢ Bilgilendikten sonra karara giiven artar.
¢ Bilgi, arzulana segenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri elemede faydali olur.
e Bilgi; davramist hakli ¢ikarmak icin, yani egoyu koruyucu bir rol olarak da
kullanilabilir.
1980’lerden sonra iyice hissedilmeye baslayan yogun rekabet ve teknolojik
gelismeler, pazarlama alaninda pek ¢ok degisim ve gelisim meydana getirmistir. Izleyen
yillarda teknoloji ve bilginin hizli dolasimi, pek cok degisik marka altinda aym
triinlerin iiretilmesiyle, ¢cok sayida firmanin giderek biiytimesi ve karli piyasalara giren
firma sayisindaki artig, firmalar arasi rekabetin ulusal diizeyden, uluslararasi diizeyde
etkili olmasina neden olmustur. Artik miisterilerinin talep ve beklentilerini merkeze alan
pazarlama planlan etkili olmaya baslamistir. Pazardaki giic dengeleri her gecen giin

miisterilerin lehine hareket etmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler kendilerine sunulan seyi
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tiketmeye karar vermeden Once, belirli marka ve iriin gruplarina karsi tutumlarini
olustururken ve tekrar satin alma davranisini gerceklestirmeden Once iiriine ait igsel ve
dissal, acik veya gizli her tiirlii bilgiyi kullanmaya 6zen gosterir hale gelmislerdir.

Tiiketiciler, iiriinleri degerlendirmede ve satin alma tercihlerini ortaya koymada, iiriin
kalitesine ve iiriiniin ihtiya¢ ve istekleri karsilama yeteneklerine iliskin ipuglarini
kullanmaktadirlar. Bu ipuglar1 agik olabildigi gibi (fiyat) sakli (koken iilke bilgisi) da
olabilmektedir (Coskun ve Altunisik, 2001: 163-173).

2.3 Koken Ulke Etkisi Kavrami

Koken iilke etkisi uzun yillardan beri pazarlama diinyasinin odagindadir. Bu
konunun boylesine Onemli olmasinin nedeni tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyebilme ozelligidir. Bu 0zellik pazarlamacilar ve akademisyenler tarafindan iyi
anlasilmas1 gereken bir olgu haline getirmis olup, hatta diger iilkelerle rekabet edebilir
hale gelmek icin iilkelerin imajlarin1 sekillendirebilmeleri ve yonetmeleri gerektigi 6ne
stirilmektedir. Bu baglamda Tiirk isletmeleri ve dolayisiyla Tiirk iiriinlerinin rekabet
edebilirligini artirmak ve pazar avantaji saglamak i¢in koken iilke kavramina onem
vermek gereklidir (Yilmaz ve Altunisik, 2010: 562-574).

Morello, “made in” (iiretim yeri) tanimlamasinin ge¢mis yiiz yildan bu yana
iiriin orijinlerini tanimlamakta kullanildigini belirtmektedir. Bu giin orijinler daha genis,
anlamda, rekabetci stratejinin onemli bir unsuru olarak kullanilmaktadir. Uriin koken
tilkesi iirtin ile iliskili bicimde pratik kullanimini bes farkli donemde inceleyebiliriz
(Papadopulos, 1993; Onay, 2008: 2-6):

1-) Eski ¢aglarla 1800’1l yillar arasinda ticaret bolgenin rekabet¢i dogal kaynak
avantaji ile siirlanmisti. Koke iilke bilgisi bolgesel bir anlam ifade etmekteydi. Bu
donemden sonra Cin ve Kanada gibi uzak bolgelerden gelen iiriinlere talep artmaya
basladi.

2-)1800-1950: 1800’lii yillar1 sonu ve 20. yiizyilda iletisim ve tasimacilik
alanindaki gelismelerin sonucu olarak, ulusal bolge kavraminin ortaya ¢ikmasi ile koken
iilke imajlar1 yerelden ulusal tiplemelere doniismeye basladi. Orijin kavrami sinirh
bilgiler ile ¢cevrelenmeye basladi. Sonug olarak bu tiplestirme insanlarin yeni cevrelerini
tanimaya yardimci olmaya basladi. Bilinen boliimiin ozellikleri, bilinmeyen boliime

anlam kazandirmaya basladilar. Ornegin, Bavarian Motor Works’ un BMW’ deki
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onemli calismalar1 Alman miihendisler tarafindan gerceklestirildi. Brussels bagciligi,
Belcika bagciligina doniistii. Sonucta, “Belcika bagcilikta iyidir”, “Biitiin Alman
tirtinleri iyi tasarlanmigstir” yargilart olustu.

3-)1950-1970 yillar1 arasindaki donemde siiregelen uluslar arasi ticaret ve pesi
sira II. Diinya savasi sonucunda yabanci iiriinler evlerde ve is yerlerinde bulunmaya
basladi. Bu donem iilke imajlarmin sekillenmeye basladigi dénemdir. Ithal iiriinler, satin
alma giicii olanlar arasinda tutunmuslar, zamanla toplumun her kesimine yayilmiglardir.
Japon taklitciligi, Amerikan becerikliligi, Italyan tasarimlari asina konular haline
gelmistir. Dogu Blokuna ait iilkelere 6zgii iirtinler ideolojik farkliliklarindan dolay: daha
az tercih edilirken, az gelismis iilkelerin iiriinlerinin kalitesiz oldugu diisiincesi gelismis
bu nedenle de tercih edilmemislerdir. Bunun yani sira endiistrilesmis iilkelerin iirtinleri
aranir hale gelmis ve ulusal hiikiimetler ithal iiriinlere diisiik giimrilk vergileri
uygulamaya baslamislardir.

4-)1970-1980’lerin  baslari:  Enerji  krizlerinin = olusturdugu korumacilik
politikalar1 (yabanci iiriinlere uygulanan agir vergiler) ve kiiresel durgunluk bu
donemde;

- Ulusal hiikiimetler yerli ireticileri korumak adina yasal olarak “koken iilke
kurallarina” daha fazla dikkat etmeye ve bu kurallar1 daha zor kabul etmeye basladilar.
- Hikiimetler ve iretici gruplart yerel endiistriyi desteklemek i¢in etkileyici
kampanyalar yapmaya basladilar. “Kanadali Diisiin”, Yunanli Satin Al Sen Kazan”, *
Ingiliz Endiistrisini Giiglendir” gibi.

- Isletmeler orijin kimliklerinin kullaniminda daha ayristirici olmaya basladilar ve
birkac 0zel karakter ile iilkeler yanda bolgeler i¢cin vurgulayici olduklart gibi (Fransiz
parfiimii Kaliforniya saraplari vs), orijinin tiiketiciler iizerinde olumsuz bir etki
yaratabilecegini hissettiklerinde bunu saklayacak onlemler aldilar: Japon otomobil
iireticilerinin Ingiliz cagrisimli isimleri yeni modellerinde kullanmalar1 gibi.

5-)1980’ler ve sonrasi: Kiiresel durgunlugun sona ermesi ile yeniden giiclenen
uluslar arasi ticaret ve ticaret bloklarinin ortaya cikisi bu donemin 6zelliklerindendir.
Orijin kimliklerinin isletmeler tarafindan pazarlama amacglhi kullaniminin artmasi ve
hiikiimetlerin kendi iireticilerini korumak istemesi yeni gelismeleri ortaya ¢ikarmistir:

. Hiikiimetler yurtdisindaki imajlarina yonelik calismalarda daha etkin ve

sistematik olmaya basladilar. Endiistriyel gruplagmalar sekillendi.
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. Ulke orijinleri ve imajlar1 bloklarin isleyisinde 6nemli birer 6rnek haline gelir.
Uluslar aras1 hukukcular birligi deger katilmis olgularla ugrasmak durumunda
kaldiklarini belirtmektedirler. Nitekim, Ingiltere’de yapilan “Toyota” * Ingiliz” iiriinii
olmakta ve Avrupa Birligine serbest gecis hakki kazanmaktadir.

° Isletmelerin kiiresellesmesi, ulusal orijin kimliklerinin deger ve siirekliligi ya da
yoklugu konusunda 6nemli tartismalar olmasina neden olmaktadir. Baz1 gozlemciler
hibrid (bir ¢ok iilke bileseni olan) iiriinlerin global pazarlarda uzun siire kalamayacagi
konusunda ayni fikirdedirler.

Halki yerli mali almaya ikna etmeye ¢alisan kampanyalar, bu iriinlerin yabanci
emsalleri karsisinda daha kalitesiz olarak goriilmesi durumunda nadiren basarili
olabiliyor (Onay, 2004: 2-6).

Birinci Diinya Savasindan sonra Alman ihracatgilarin Ingilizce ifadelerle “Made
in Germany” (Almanya kokenlidir) etiketini kullanmalar1 zorunlu tutulmustur. Savasi
kazanan taraflar, Almanlara koken iilke etiketini ceza olarak kullandirmislar, boylece
Avrupa ve Amerika’daki tiiketicilerin eski diismanin {iriinlerini kullanmalarini
engellemeye calismislardir. Bugiin ise “made in ...” etiketi hemen hemen tiim iiriinlerde
ve iilkelerde kullanilmaktadir (Altayev, 2007: 17).

Uretimin  kiiresellesmesi, bazi iilkelerin sahip olduklar1 olumlu imajlari
koruyabilmek amaciyla bu etiketin kullanimina iliskin sinirlamalar getirmesine neden

olustur. Asagidaki tabloda bu konuya iliskin 6rnekler gosterilmektedir.

ULKE “Product of ...” Etiketi “Made in ...” Etiketi

Amerika  Uriin “tamamen yerel” ya da|Uriiniin 6nemli 6lciideki montaji
“tamamen veya neredeyse ve son montajinin Amerika’da
tamamen” Amerika’da iiretilmis yapilmis olmasi gerekmektedir.

olmalidir.

Kanada  En azindan iriiniin =~ %351°1 Boyle bir etiketi yoktur.
Kanada’da yapilmig olmalidir, son
montaj Kanada’da  yapilmis

olmalidir.
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Avustralya %100 veya yaklasik olarak yerel Uriin  Avustralya’da  monte
icerikli. edilmis ve %50 veya daha fazla
tiretim maliyeti Avustralya’da

ortaya ¢ikmis olmalidir.

Yeni En azindan iiretim maliyetlerinin  Boyle bir etiketi yoktur.
Zelanda  |%50’si Yeni Zelanda’da ortaya

cikmis ve son montaj Yeni

Zelanda’da yapilmis olmalidir.

Isvigre En azindan %50 Isveg girdisi ve |Sadece Isve¢ saatlerinde
is¢iligi icermeli ve montaji kullanilabilir.
Isvigre’de yapilmalidir.

Ulke Imaji Etiketlemesinde Bazi1 Ulkelerde Aranan Sartlar
Kaynak: (Jaffe, Nebenzahl, 2001; Altayev,2007: 18)

Giliniimiizde uluslararas1 ticaret hacmi cift haneli trilyon dolarlara ulagmus,
tiikketiciler icin secenekler artmis ve rekabet sinirlarini zorlar hale gelmistir. Rekabet
icerisindeki firmalar, pastadaki paylarim1 korumak, artirmak ya da pastadan pay kapmak
amaciyla faaliyetlerini siirdiirmektedirler.

Tiiketiciler ise bu marka bollugunda, mevcut secenekler arasindan kendilerine
maksimum fayda saglayabilecek mal ya da hizmeti secebilmek igin, satin alma
kararlarinda, bu kararlarim1 etkileyebilecek pek c¢ok faktorii goz Oniinde
bulundurmaktadirlar.

Koken iilke, “bir markanin hedef miisterileri tarafindan algilanan ait oldugu yer,
bolge ya da iilke” olarak tamimlanmaktadir. Algilanan bu yer, tiiketicilerin o yer
hakkindaki algilar1 dogrultusunda {iriine yonelik pozitif ya da negatif imaj
yaratmaktadir. Kiiresel capta faaliyet gosteren firmalarin amaci, pozitif olan iilke
imajindan faydalanmak ya da negatif olan iilke imajini tersine ¢evirmektir (Ari, 2007:
6).

“Koken iilke” konusunda ilk kez Schooler (1965) calisma yapmistir. Bu tarihten
itibaren pek c¢ok calisma, yazina girerek konuyu zenginlestirilmistir (Petterson, Jolibert,
1995; Ar, 2007: 5-6).

Daha once yapilmis olan ¢aligsmalar, iiriin imajlarinin iilke imajlarin etkiledigini

ya da bundan etkilendigini ortaya koymaktadir. Su bir gercektir ki tiiketiciler, firmalar
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ve devletler icin lilke imajinin onemi giin gectikce artmaktadir. Modern toplumlarda
imaj, ozellikle giinlimiiz piyasasinda kafas1 karisan tiiketiciler i¢in alternatifleri azaltici;
rekabet¢i pazarlarda iiriinlerini konumlandirmak isteyen firmalar icin ayirt edici; yerli
tireticiyi korumak ve iilkesinin iiriinlerini yurtdisinda tanitmak isteyen devletler igin
avantaj saglayici bir faktordiir (Papadopulos ve dig., 1990: 33).

Bu konuda Baker ve Ballington (2002:158-159) ulasim ve iletisimdeki
ilerlemelerin, kiiresel 6lcekte siki bir rekabetle sonuclandigini ve boyle bir durumda,
siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmenin, bu siki rekabet ortaminda firmalari
rakiplerinden farklilagtiracagim belirterek, en iyi “koken iilke” kavrami ile agiklanabilen
“iilke imaji’nin, en etkin ve siirdiiriilebilir rekabet avantajlarindan birisi oldugunu
vurgulamaktadirlar.

Ulkelerle 6zdeslestirilen markalarin sahip oldugu en biiyilk dezavantaj,
tilketicilerin iilkelerine karsi olumsuz tutumlarini, boykotlarini, protestolarini markalar
araciligi ile yansitmalaridir. Ornegin; “Amerika’nin Afganistan’a yaptig1 ¢ikartmanin
ardindan Coca-Cola ve Pepsi-Cola markalarina rakip olarak Fransa’da Mekke-Cola,
Ingiltere’de Kible-Cola, Tiirkiye’de de Zem Zem-Cola piyasaya siiriilmiistiir (Altayev,
Hashimov, 2007: 21).

Tiiketiciler ve isletmeler, 6zellikle 90’11 yillardan beri iiriin degerlendirmelerinde
koken iilke bilgisini daha fazla kullanmaktadirlar. Dosen ve arkadaslar1 (2007)’na gore
bunun dort ana nedeni bulunmaktadir (Ar1, 2007: 7-8):

* “Hizlh kiiresellesme siireci nedeniyle pek ¢ok tiiketici, iilke mensei ve marka ismini
kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilamakta ve bunu ayirt edici bir faktor
olarak kullanmaktadir”.

o “Uriin karmasasinin artmasi ve karsilasilan zorluklar isletmeleri iiriin ve satista
standartlastirmaya zorlamig, bu da koken iilke ve marka isminin onemini artirmistir.
Yani {retici ve pazarlamacilarin ¢ok oldugu, dolayisiyla iirlinlerin ve satig
yontemlerinin birbirine benzedigi bir piyasada koken iilke bilgisi tiiketiciler i¢in ayirt
edici bir 6nem kazanmaktadir.”

* “Koken iilke bilgisi, cok uluslu isletmeler i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Genellikle gelismis iilke kokenli olan cokuluslu isletmeler, baska iilke pazarlarina

girerlerken (6zellikle gelismekte olan iilke pazarlarina) var olan “gelismis iilke imaj1”
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ile birlikte girdikleri i¢cin bu, piyasada mevcut rakiplere karsi heniiz ilk asamadan
itibaren 6nemli bir rekabet avantaji sunmaktadir.”

* “Kiiresel kitle iletisim araglar1 sayesinde, tiiketiciler yabanci iiriinlere pozitif duygular
beslemektedirler”.

Son otuz yilda, bircok arastirma koken iilke etkisinin iiriinlerin tiiketicilerce
degerlendirilmesi, iiriiniin Ozellikleriyle ilgili inan¢ yapilarinin ve markaya yonelik
tutum olusturulmasi ve tiiketici satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Leifeld (1993), Peterson ve Jolibert (1995), Samiee (1994), Verlegh ve
Steenkamp (1999)’a gore, tiiketiciler iiriin degerlendirmelerinde ve iirlin kalitesi
hakkinda karar vermede kaynak iilke etkisini, harici ipucu olarak kullanma
egilimindedirler (Agrawal ve Kamakura, 1999: 255-267).

Yerel pazarlardaki tehditlerden kacmak ya da diger pazarlardaki firsatlari
degerlendirmek giidiisii ile dis pazarlara acilan isletmeler bir yandan yeni firsatlarla
karsilasirken, diger yandan i¢ pazarlarda soz konusu olmayan yeni tehditlerle de
tanigmaktadirlar. Dis pazarlar yerel pazarlarda giindeme gelmeyen bir¢ok faktorii
giindeme getirmekte ve isletmeleri de yeni ¢6ziim yollar1 bulmaya zorlamaktadir. Yerel
pazarlardan ¢ok daha biiyiik firsatlar sunan dis pazarlarda pazar basarisi elde edebilmek
oncelikle s6z konusu pazarlardaki tehdit unsurlarina karsi stratejiler gelistirebilmeye
baghdir. Zira, tehdit faktorleri “pazara giris” asamasini basarisiz kilabilecektir.

Ayrica pazarda kalici bir oyuncu olabilmek icin mevcut tehditleri asabilmek
oncelikli bir zorunluluktur. D1s pazarlardaki olas1 tehditler bir yandan farkl iilkelerdeki
farkli yasal diizenlemelerden ve diger yandan da rakiplerin uygulamalarindan
kaynaklanirken, dis pazarlarin kendine 0Ozgii kosullar1 da spesifik tehditler
tiretebilmektedir.

Ote yandan tiim dis pazarlar icin gecerlilik tasiyabilecek baslica bir tehdit,
bulunulan dig pazarlarda yabanci olmaktan kaynaklanan psikolojik tehditlerdir. Yerel
pazarlarda tiiketiciler ile isletmeler ya da markalar arasindaki iletisim ve asinalik siireci,
yabanci pazarlar s6z konusu oldugunda hem isletmeler hem de tiiketiciler icin daha
sikintili bir nitelik kazanmaktadir. Bu durumda tiiketiciler, karsilarindaki “yabanci”
triinleri degerlendirirken, iiriine iligkin bilgiler disinda farkli bilgi kaynaklarina
gereksinim duyabilirler. Uriiniin ya da markanin iiretildigi ya da temsil ettigi iilke ve bu

ilkenin tiiketiciler i¢in ifade ettigi anlam, sunulan {iriin ve hizmetler i¢in 6nemli bir
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degerlendirme kaynag niteligindedir. Bu faktor, yeni bir dis pazara giren isletmeler i¢in
stratejik bir enstriiman olarak da kullanilabilecektir. Isletmeler, ait olduklari iilkenin sz
konusu hedef pazarda olumlu c¢agrisimlar yaptigina inandiginda bu cagrisimlart bir
pazarlama uyaricist olarak kullanarak kendilerini tiiketicilere lanse edebilirler. Bu
durum tiiketiciler iizerinde koken iilke etkisi kavramini giindeme getirmekte ve
uluslararas1 pazarlarda olas1 bir pazar basarisi faktorii olarak incelenmeye deger
kilmaktadir (Ersun ve Arslan, 2010: 445).

Kisaca uluslararasi pazarlarda basar1 sadece kalite, fiyat, fonksiyonellik gibi reel
faktorlerin degil aym zamanda psikolojik ya da subjektif siireclerin de etkisi altinda
kalabilmektedir.

Koken iilke etkisi, bireylerin algilarinda 6n yargi olusturarak pesin hiikiim
vermelerine neden olabilecek bir faktordiir. Gelismis iilkelerde iiretilmekte olan
iiriinlerin, yliksek kaliteli olarak algilanmasi ve satin alma kararlarinda etkin rol
oynamasi, bu iilkelerin tiiketicilerinin de kendi {iriinlerini tercih etmelerini
saglamaktadir. Tiiketici entrosentrizminin koken iilke etkisi tizerindeki baskisi degisken
de olsa calismalar yiiksek entrosentrizm egilimli tiiketicilerin yerli kokenli iiriinleri
tercih ettiklerini ortaya koymaktadir (Ersun ve Arslan, 2010: 446).

Cesitli calismalar (Bilkey and Nes, 1982), (Ozsomer and Cavusgil, 1991),
(Peterson and Jolibert, 1995) , (Paswan ve Sharma, 2004) tiiketicilerin dis pazarlardan
gelen yabanci markalari/iiriinleri degerlendirme siirecinde, s6z konusu markalarin ait
olduklar1 {ilkeye iligkin bilgi ve inanclarim1 bir ipucu olarak kullandiklarini
gostermektedir. Kozmetiklerin Fransa, moda ve zarif giysi denildiginde Italya,
teknoloji denildiginde Almanya, elektronik dendiginde Japonya’ nin otomatik olarak
akla gelmesi tipik orneklerdir (D’Astous ve dig., 2007). Ote yandan Cin mallarinin
genel olarak negatif degerlendirilmesi de bu baglamdadir. Yiiksek gelir diizeyi ile
Tirkiye i¢in onde gelen bir dis pazar olan Avrupa’da Tiirkiye’nin dogulu “oriental” bir
iilke olduguna yonelik giiclii algilar bulunmaktadir. Cogu zaman Batidaki yazili ve
gorsel medyada yapilan yayinlar bu algiy1 giiclendirecek yondedir. Bu yondeki alginin
siirmesi ve giiclendirilmesi “Tiirk lokumu” gibi iiriinler agisindan avantaj saglasa da,
yiilksek katma degere sahip iirlinleri satabilme agisindan ©nemli bir muhtemel

handikaptir ( Nart, 2008: 153-177).
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Arastirmalar kaynak iilke etkisinin tiiketici karar verme siirecini algi, tutum ve
davranigsal niyet olarak etkiledigini ortaya cikarmistir (Agraval ve Kamakura, 1999:
256).

Yilmaz ve Altumisik tarafindan Bulgaristan tiiketicileri iizerinde toz c¢amasir
deterjan1 ve koken iilke imaji yoniinden daha karmasik olan televizyon satin alma
tercihlerinin arastirildigi bir calismada, markalara asina olmayan tiiketicilerin iiriin
degerlendirmelerinde koken {ilke etkisinin goreceli olarak agirlikli etkiye sahip
olduklarin tespit etmislerdir (Y1lmaz ve Altunisik, 2010: 562-574).

Diinya tarihindeki ekonomik ve sosyal degisim ve gelismeler koken iilke etkisini
ve tammlamalarini da degistirmistir. Ornegin, yerlesik Kkiiltiirlerin ortaya cikmas,
ulasim ve bilgi edinme kolayliginin artisi koken iilke bilgisinin tiiketim iizerindeki
etkilerini arttirmistir. Tiiketiciler hangi iiriinlerin nerelerde iiretildigini iyi bilmekte olup,
bu durum, marka secimlerinden iiriine Odenecek fiyata kadar bircok degiskeni
etkilemektedir.

Ettenson, Wagner ve Gaeth (1988) kiyafet alan tiiketicilerde koken iilke
faktoriiniin ~ etkisini  belirlemeye calismiglardir. Bu arastirmacilar ’A.B.D’de
tiretilmistir’” televizyon kampanyasi lizerinde odaklanmiglar. 61 bayan ve 44 erkek
Ogrenciye uygulanan bu arastirmada onlarin satin alma davraniglarini etkileyen bu
faktorlere olan tepkilerini belirlemeye calismiglardir. Stil, kalite, iplik terkibi, koken
iilke (A.B.D’de veya Cin’de {iretilmistir), marka ismi gibi bu faktorlerin cesitli
varyasyonlar1 bu arastirmada test edilmistir. Arastirma iki kisimdan olusmus, once ilk
arastirma yapilmis ve ardindan {i¢ ay sonra, >A.B.D’de iiretilmistir’’ televizyon
kampanyasindan sonra yeniden tiiketiciler teste tabi tutulmustur. Yalnizca 36 bayan ve
19 erkek her iki halde testi basarili tamamlamistir. Tiiketicilerin %90’1 bu {iriinler
hakkinda °’A.B.D’de iiretilmistir’” fikri ile televizyon kampanyasinda karsilagtiklarini
belirtmisler. Arastirma sonucu koken iilke faktOriiniin satin alma davranmiglarinda,
bayanlarda %4, erkeklerde ise %3 etkili oldugunu gozlemlenmistir. Televizyon
kampanyast Oncesi ve sonrasi yapilan arastirma verileri karsilastirildiklari zaman
sonuglar hemen hemen ayni sonuglanmistir ve koken iilke faktoriiniin tiiketici
davranislart iizerinde ¢ok da etkili olmadigr goriilmiistiir. Arastirmacilar *’A.B.D’de
tretilmistir’”’

(Ettenson ve dig., 1988, Brodowsky, 1996; Guliyev, 2007: 31).

kampanyasinin planlandigi gibi etkili olmadigr kanisina varmislardir
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“Yabanci iirlinlerin tercihinde koken iilke faktoriiniin ne kadar onemli olup
olmadiginin pazarlamacilar tarafindan belirlenmesinde yarar vardir. Ciinkii herhangi bir
iilkede, koken iilke imaji olumsuz olan bir iilkenin iiriinlerinin, o iilke piyasasinda
tercihi cok kisith olabilmektedir” (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 683).

Aragstirmalar tilke imajmin iki farkli yolla bicimlenerek tiiketicilerin satin alma
davranisini etkiledigini gostermektedir. Bunlar halo etkisi ve 0zetleme etkisidir.

Halo Etkisi (Halo Effect)

“Tiiketicilerin iirtiniin iiretildigi iilke ile ilgili sahip olduklar1 imaji1 iiriine de
yiikklemeleridir.” (Samli, 1995; Ozer, 2009: 7).Burada iilkenin imaj1 olumluysa iiriiniinki
de olumlu olur, olumsuzsa iiriiniin imaj1 da olumsuzdur. “Hale etkisi, iiriinle ilgili az
bilgi varsa ya da hi¢ bilgi yoksa iilke imajindan veya o iilkeye ait diger iiriinlerin
imajindan dogar”(Han, 1989: 222-229).

King’in 1993 yilinda yaptig1 aragtirmanin sonuclarina gore tiiketicilerin, Japon,
Avustralyali, Amerikan ve Alman oldugunu diisiindiikleri marka ve firmalara yonelik
tutumlar1 olumlu olmustur. Giiney Kore marka ve firmalarina karsi ise olumsuz tutum
sergilemislerdir. Erickson, Johansson ve Chao, “made in” etiketlerinin de tiiketicilerin
iiriine yonelik tutumlarim etkiledigini soylemektedirler (Ozer, 2009: 8).

Halo etkisinin varligina 6rnek olarak; Chasin ve Jaffe’ nin 1979°da, Amerika’ da
yaptiklart bir aragtirmada, Amerikali endiistriyel alicilardan Cek Cumbhuriyeti,
Macaristan, Polonya, Romanya ve eski Sovyetler Birligi kokenli 10 endiistriyel {iriinii
degerlendirmeleri istenmistir. Ancak belirledikleri 6rnek kiitledeki alicilardan %70’1, bu
ilkelerle daha once hi¢ is yapmamustir. Katilimeilar sorulart bos birakmak yerine, ¢esitli
kaynaklar yoluyla olusturduklar: kalip yargilara dayanarak sorulari cevaplamislardir. Bu
kaynaklara ornek olarak medya, is raporlari, bu iilkelerle is yapan diger sirketlerin
tecriibeleri, bu iilkelerin insanlariyla dogrudan iletisim sonucu edinilen tecriibeler ve bu
tilkelerden ithal edilen bagka iirlinlerin kullanimini vermislerdir. Boylece iilkelerin
sosyal, politik ve ekonomik sistemleri hakkindaki bilgiler genellestirilmis ve iilkelerin
irtinlerine yansitilmistir. Bu durum, halo etkisinin bir sonucudur ciinkii tiiketicilerin
tirinleri degerlendirecek tecriibeleri ya da bilgileri yokken ya da ¢ok az varken, iiriinler
hakkinda sorulan sorular yanitsiz kalmamis ve olusturulan kalip yargilara gore

cevaplanmistir. Ulkeler hakkindaki genel tutum, iilkenin iiriin 6zelliklerine ve
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pazarlama yeteneklerine yansitilmistir. Boylece kalip yargilar yoluyla olusturulan iilke
imaj1 iirtinlerin imajin1 halo etkisi yoluyla etkilemistir (Aysuna, 2006: 53-54).

Ozetleme etkisi (Summary Construct)

“Ulke imajim olusturmak igin iiriin imajindan yararlanilir. Kisinin iilke iiriinleri
hakkindaki bilgisi iilke hakkindaki bilgisinden fazla ise {iiriin ile ilgili sahip oldugu
bilgileri iilkeye uyarlar.” Bu etkiye de “Ozetleme etkisi (Summary Construct)”
denilmektedir (Ericskson, Johansson ve Chao, 1984: 694-699; Han, 1989: 222-229;
Ozer, 2009: 8).

Ayn1 pazarda rekabet halinde olan markalar benzer Ozelliklere sahip
olabilmektedir. Ozet bilginin 6nemi ve dogrulugu tiiketicilerin iiriin veya marka
hakkinda sahip olduklar1 deneyim ve bilgi miktarinin artmasina bagli olarak artacaktir
(Aysuna, 2006: 55).

Baz iilkeler bazi iiriin kategorilerinde belirli bir imaja sahiptir. Ornegin; Italyan
pizzasi, Rus votkas1, Isve¢ cikolatasi, Alman teknolojik iiriinleri, Japon teknolojik
tirtinleri, Fransiz sarab1 ve parfiimii diger iilkelerde iiretilen ayni1 kategorideki iiriinlere
nazaran daha olumlu bir imaja sahiptir. Bu tiir imaja sahip iilkelerin ihracatlar1 daha cok
imajin kaynag1 olan iiriin kategorisindeki iiriinlerden olusur. Ornegin; “Made in France”
kokenli saraplar, “Made in Turkey” kokenli saraplara gore daha tercih edilir diizeydedir.
Bunun nedeni belli kategorilerdeki iilke iiriinlerinin tiiketicilerde biraktig: kaliteli, en
iyisi, vb. gibi imajlardir. Ornegin; “tiiketicilerin Isve¢ arabalar1 icin Ispanyol
arabalarinin iki kat1 fiyat 6demesinin tek nedeni ‘Made in Sweden’ etiketidir” (Ozer,
2009: 8).

Uriiniin karmagik oldugu durumlarda koken iilkenin 6nemi daha ¢ok ortaya
cikmaktadir. Karmasik {riinler icin, tiiketiciler diriiniin satin alinmasindaki riski
azaltmak icin daha fazla bilgi arama egilimindedirler. Ayni sekilde, tiiketicilerin
endiistrilesmis iilkelerin iirlinlerini iirtin  glivenilirliginin daha yiiksek olmasimi
diisiindiiklerinden daha olumlu olarak degerlendirdikleri bilinmektedir (Papadopoulos
ve Heslop, 1993: 39).

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin kendi iilkelerinde iiretilen iiriinlere daha 1liml
yaklagtiklarini gostermektedir. Bunu vatanseverlik duygularina baglayabiliriz. Ornegin,
Mohamad ve arkadaslarimin 2000 yilinda Malezyal tiiketiciler {iizerinde yapilan

arastirmanin sonuclarina gore Malezyalilar, yerli iiriinleri satin almayi tercih etmektedir,
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fakat konu saat, ayakkab1 ve giines gozliigii gibi iiriinlere geldiginde tercihleri yiiksek
kalite ve olumlu imaj nedeniyle gelismis iilkelerden ithal edilen iiriinlere kaymaktadir.
Bu ise daha onceki arastirmalarda da gozlenen, tiiketicilerin bazi iiriinlerde yerel mallar
bazilarinda ithalleri tercih ettigi goriisiinii desteklemektedir. Ozellikle talep edilen
tiriinle ilgili edinilen bir deneyim yoksa koken iilke imaj1 {iriiniin degerlendirilmesinde
etkili olmaktadir (Ozer, 2009: 9).

Altayev’in (2007:20) calismasinda, vatanseverlik duygusu, iiriin az gelismis
veya sevilmeyen bir iilkede iiretildiyse tiiketiciler i¢in biiyilk 6nem tagimaktadir. Fakat,
yabanci firmanin iiriinii yerel olarak iiretildiyse (Coca-Cola’nin Tiirkiye’de iiretilmesi
gibi) vatanseverlik duygusu olas1 etkisini kaybetmektedir. Ulke imaji ve vatanseverlik
bir arada ele alindig1i zaman, tiiketicilerin kalite algilamalarinda ve satin alma
niyetlerinde vatanseverlik sadece iirlin az gelismis veya hoglanilmayan bir iilkede
iretildiyse one ¢ikmaktadir. Vatanseverlik duygusunun olumsuz etkisi, iirlin ve tiretim
tilkesi arasinda iliski kuruldugunda ortadan kalktigini bildirmektedir.

“Olumlu iilke imaj1 “ diinya markasi1 yaratiminda etkili olabilmektedir. Ornegin;
Ingiliz Havayollari, markasin1 belirlemeden 6nce Ingiltere imajinin nasil oldugunu
aragtirmus, sonuclar olumlu ¢ikinca daha kiiresel bir imaj yerine ‘Ingiliz’ markasim
kullanmay1 secmistir.” Ulke imajinin markalar1 iizerinde etkisi oldugu gibi markalarin
da iilke imaj1 iistiinde etkisi vardir. Ornegin; BMW ve Mercedes Alman’ken, Ferrari
italyan’dlr, Coca-Cola, Levi’s, Disney ve Nike Amerikandir. Bu markalar ilk
tiretildikleri iilkeler ile o kadar 6zdeslesmislerdir ki; 6rnegin Jaguar ve Rover okyanus
asirt ortakliklara sahip olmalarina ragmen tiiketicilerin goziinde Ingiliz’dir. Ve bu
tilkelerin sahip olduklar1 olumlu imajlar markalarin tiiketiciler iizerinde biraktiklari
olumlu izlenimler ile olusmustur. Ornegin; “Finlandiya degerli bir ulus markasi
yaratmak istiyorsa Nokia markasinin hizli ve etkileyici ¢ikisini iyi kullanmali ve Nokia
firmasinin ortaya koydugu kalitede diger firmalarimin da teknolojik gelismislik ve
pazarlama kabiliyetine sahip oldugunu vurgulayan bir {iilke 1imaj1 stratejisi
gelistirmelidir” (Simon, 2000; Ozer, 2009: 3-11).

Han ve Terpstra’nin yaptigr bir ¢alismaya gore tiiketiciler iiriiniin koken iilke
bilgisini sadece diger bilgilere ulasamadiklarinda kullanmaktadirlar. Koken iilke bilgisi
tilketicilere iirlintin kalitesi ve global ¢evredeki durumu ile ilgili bilgi vermektedir.

Kisaca, Han calismasinda, koken iilke faktoriiniin tiiketicilere iiriin ile ilgili 6zet bilgi
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verdigini ve tiiketicilere lriin secerken yardimci olacagini savunmaktadir (Han ve
Terpstra, 1988: 235-255).

Malezyanin Klong vadisinde 18 yas ve civarindaki katilimcilara uygulananbir
calismada oOzellikle Kore kokenli iiriinler arastirilmistir. Malezya’da bir cok iilkeden
farkli olarak iirtin hakkindaki bilgiler televizyon ve radyolardan ciddi sekilde
verilmektedir. Arastirma gostermistir ki Malezyali tiiketiciler psikolojik ve onceden
kazanilmis davranmigsal faktorlere gore tiiketim karari vermektedir. Burada koken iilke
faktorii onemli bir faktor olmakla birlikte, psikolojik faktorler ve bilgi kadar kuvvetli
degildir (Sohail, Zafar, 2006: 13-159).

Dogu Asya iilkeleri olan Giiney Kore, Tayvan, Tayland ve Singapur cok genis
niifuslar1 ve ithal mallara karsi talepleri nedeniyle uluslar arasi pazarlamacilar i¢in
oldukca cazip iilkelerdir. Bu iilkelerde yapilan bir ¢alisma etnosentrizm ile gelismislik
seviyesinin bir iliskisi olmadigim1 ortaya koymustur. Ornegin Taylan’ dan daha az
gelismis bir iilke olan Singapur’ da etnosentrizm etkisi daha azdir.Taylan ve Kore
Singapur’ a gore daha fazla etnosentrik 6zellik gostermektedir (Phau ve Chan, 203:
157-172).

Kuzey Amerikali tiiketicilerin iiriin alirken koken iilke faktoriine ne oOlciide
dikkat ettiklerine yonelik olarak yapilan bir ¢alismada, tiiketicilerin sadece %?2,2’sinin
triin satin alirken o iriintin koken iilkesi hakkindaki bilgileri degerlendirdigini,
%6,5’inin ara sira degerlendirdigi ve %92,3 gibi biiyiik bir cogunlugunun ise kdken
tilke faktoriine hi¢ dikkat etmedikleri sonucuna varilmistir (Liefeld, 2006: 85-87).

Firmalar, lisans anlagmalari, s6zlesmeli iiretim, yonetim hizmetleri sézlesmesi
gibi ¢esitli ortak girisimlerle (joint ventures) yabanci pazarlara girebilmektedir. Ayrica
yabanci iilke pazarlarinda yerli firmalarla bu tip anlasmalar gerceklestirerek iiretim ve
pazarlama tesisleri kurabilirler ve parca iiretimi, iiriin dizayni, montaj gibi alanlarda
uzmanlagilan 6zel alanlardan da yararlanabilirler. Bu global endiistriyel degisiklikler
sayesinde artik sadece tek bir kokene sahip iiriinler kadar, cok kokenli iiriinler de
tiikketicilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Bir iiriin bir iilkede dizayn edilip, bir baska
iilkede iiretilip, yine baska bir iilkede monte edilmis olabilir. Ornegin, bir Amerikal
‘Made in Malaysia’ (Malezya’da iiretilmistir), fakat ‘Designed in Japan’ (Japonya’da
dizayn edilmistir) etiketlerine sahip bir Sony walkman alabilir. Yine bir Amerikali

tiikketici agisindan, yurt disinda iiretilmis fakat Amerikan markali bir {iriin (Tayvan’da
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yapilmis bir General Elektrik televizyonu) veya Amerika Birlesik Devletleri’nde
tiretilmis ancak yabanci bir marka tasiyan bir iiriin (Amerika’da tiretilen Honda Civic)
de ¢ok menseli, melez (hybrid) bir iiriine ornek olacaktir. Bir¢ok arastirmada koken
ilkenin; {riiniin tretildigi iilke (country of manufacture), montajin yapildig1 iilke
(country of assembly), iiriiniin dizayn edildigi iilke (country of design) ve parcalarin
temin edildigi iilke (country of parts) olmak iizere farkli bilesenlerden olustugu
savunulmus ve bu arastirmalarda sadece iiriiniin iiretildigi iilkenin degil dizayn ve
montajinin yapildig iilkelerin de tiiketici davraniglarina, tutumlarina ve algilarina
etkileri arastirllmis ve bu bilesenlerin de etkisinin bulundugu ortaya konulmustur
(Aysuna, 2006: 45-47).

Yapilan ¢alismalar gelismis ve az gelismis iilkelerin tek bir giic olarak global
pazarlarda savastiklarini gostermektedir. Ancak isin 6ziinde iilkeler arasinda bir ast-iist
iliskisi oldugu gercegi de vardir. Bu literatiirde iilkeler hiyerarsisi olarak ge¢cmektedir.
“Ulkeler hiyerarsisi”, James Howe’un 1974 yilinda ortaya attig1, diinyadaki 148 iilkeyi
ekonomik gelismislik acisindan siniflandirdigi kavramdir. Buna gore 148 iilke; niifus
yapisi, milli gelir, yasam beklentisi, dogum / 6liim orani, bebek 6liim orani, okuma-
yazma oran1 gibi degiskenlere dayali ekonomik gelismislikleri agisindan
degerlendirmeye alinmistir. Sonugta,

(1) En zay1f gelismekte olan iilkeler,

(2) Diger gelismekte olan iilkeler,

(3) OPEC iilkeleri ve

(4) Gelismis iilkeler seklinde 4 gruplu bir simiflandirma yapilmastir.

Wang ve Lamb (1983: 80) arastirmalarinda, Amerikali tiiketicilerin 36 farkl
koken iilke {iriinlerini nasil degerlendirdiklerini incelemislerdir. Bu {ilkeler
sosyoekonomik gelismislik, politik ¢evre ve kiiltiir agisindan ¢esitli siniflara ayrilmastir.
Smiflandirma kiiltiir agisindan Afrika, Ortadogu ve Kuzey Afrika, Asya, Latin Amerika,
Avrupa, Avustralya ve Yeni Zelanda olarak, politik acidan 6zgiir, kismen 6zgiir, 6zgiir
degil olarak, ekonomik diizey agisindan ise fakir, orta ve zengin olarak yapilmis ve
ilkeler bu siniflara gore yerlestirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, tiiketiciler en
cok ekonomik acidan gelismis (zengin), politik Ozgiirliigli bulunan, Avrupa ve

Avustralya&Yeni Zelanda kiiltiiriinden olan iilkelerin iirlinlerini almak istediklerini



58

belirtmislerdir. Bu arastirmanin sonuclar1 koken iilke bilgisinin ekonomik gelismislik,
politik diizen, kiiltiir gibi ¢evresel faktorlerden etkilendigini desteklemektedir.

Ulke imajlan iiriin kategorilerine gore farklilik gostermektedir. Genellikle bir
iriin grubunda iyi olarak algilanan bir iilke, digerinde kotii olarak algilanabilmektedir.
Ornegin Japon elektronik iiriinleri tiiketiciler tarafindan vyiiksek Kkaliteli olarak
algilanirken, Japon gida iirtinleri diisiik kaliteli olarak degerlendirilmistir. Ayn sekilde
Fransa, moda iiriinlerinde ©nemli bir menge iilke konumunda bulunurken, diger
iriinlerde ¢ok da soz sahibi degildir. Bu anlamda gelismis iilkelerin iiriinlerinin ¢ok
daha {iistiin bir marka imaj1 oldugu ve dolayisiyla 6nemli bir rekabet avantajina sahip
olduklar1 sOylenebilir. Bu yargiy1 destekleyen pek ¢cok calisma da mevcuttur. Liefeld
(1993), Peterson ve Jolibert (1995), Brodowsky ve arkadaslar1 (2004: 724-748), Verlegh
ve Steenkamp (1999) calismalarinda koken iilke faktoriiniin tiiketici satin alma
kararlarinda 6nemli etkisi oldugunu belirtmektedirler (Ari, 2007: 11-17).

Iskogya’da yapilmis olan bir ¢calismada (2002), iskocya imajinin genelde olumlu
oldugu; tiiketicilerin, bu imajin yenilik ve teknolojiden cok, tarih ve gelenegi
vurguladig goriisiinde olduklart belirtilmistir. Boyle bir imaj, elektronik ya da finansal
hizmetlerden ziyade yiyecek ve tekstil gibi geleneksel iiriinlerde kendini gostermektedir
(Baker ve Lorna, 2002: 157-168).

Ulke imaj1 ile tiiketicilerin bu iilkelerde iiretilebilen fiiriinlerin kalitesini
algilamalar arasinda dogrusal bir iligkiden soz edilebilir. Ciinkii tiiketiciler, gelismis
tilke imajina sahip iilkelerin iiriinlerinin kalitesinde de daha yiiksek bir algi diizeyine
sahip olabilmektedir (Uzkurt ve Ozmen, 2004: 261-274).

Tiiketiciler, c¢ok yadirgadiklart  Kkiiltiirlerin ~ Uriinlerine de  Onyargili
davranmaktadirlar. Politik iklimi saglikli olmayan, yani istikrarsiz bir politik yapiya
sahip, huzursuzluk ortaminin hakim oldugu iilkelerdeki olumsuz durum da tiiketici
algilar tizerinde rol oynamaktadir. Ayrica iilkeler arasindaki kiiltiirel benzerlik de goze
carpan diger bir etkendir. Kiiltiirel acidan birbirlerine benzeyen iilkelerin tiiketicileri de
birbirlerinin iiriinlerini olumlu degerlendirmektedirler (Watson ve Wright, 1999: 1149-
1166).

Koken iilke kavraminda “made in USA” ve “made in Japan” ile kiyaslamak
amaciyla yeni bir markalama; “made in Europe” markalamasi denenmis, sonucta “made

in Europe” markali iiriinlerin, en az Japon ve A.B.D. iiriinleri kadar kaliteli algilandig
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ortaya konmustur. Bu durum, 6zellikle Avrupalilasma siirecini heniiz tamamlamamis ve
bu nedenle diisiik iiriin imajina sahip dogu Avrupa iilkeleri icin cazip bir markalama
sistemi olarak goriinmektedir (Kaynak ve ark. , 2000). Bu {i¢ ana iilke blogu, tiiketici
algilamalarinda koken iilke etkisi en yiiksek bloklardir. Rugman (2004) da kitabinda
kiiresellesmenin aslinda hi¢bir zaman var olmadigini, globallesme denen kavramin
diinyadaki ii¢ giiclii blogun (A.B.D. — Avrupa Birligi — Japonya) birbirleri ile olan
karsilikli iligkisinden ve ticaretinden ibaret oldugunu belirtmistir. Nelson ve McLeod
(2005) ise, farkli iiriin kategorilerinde koken iilke duyarlilifinin, cinsiyete gore
degistigini belirtmektedir. Ornegin, erkekler en cok elektronik ve spor iiriinlerinin
koken iilkelerini 6grenme isteginde iken, kadinlar giyim ve ayakkabi kategorisindeki
iirtinlerin koken iilkelerini merak etmektedirler (Ar1: 2007:11-17).

Hsieh’in (2004: 267-295), diinyanin hemen her bolgesinden 20 iilke tiiketicisi
tizerinde uyguladigi, otomobilde koken iilke etkisini inceledigi genis kapsamli
calismasinda iki 6nemli bulgu goze carpmaktadir:

1. Avrupa ve Kuzey Amerikali tiiketiciler, sadece kendi iilkelerinin degil, kendi bolgesel
blok iilkelerinin iiretmis oldugu {iriinleri tiiketme egilimindedirler. Buradan yola c¢ikarak
Hsieh (2004), ihracatgilarin promosyon faaliyetlerinde kendi blok iilkelerine ihracat
yaparken, koken tilke bilgisini vurgulamalarini dnermektedir.

2. Az gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin, gelismis iilkelerin iiretmis oldugu otomobillere
olan tercih egilimleri, her zaman etnosentrik egilimlerini bastiramamaktadir. Yani
etnosentrik / milliyet¢i egilimler ¢ogu zaman gelismis iilkelerin son derece cazip
tiriinlerinin tercihinde dahi bir set olarak durabilmektedir.

Koken iilke literatiiriindeki ©nemli bulgulardan birisi de, {iilkeler arasinda
yasanan politik problemlerin tiiketicilerin koken iilke bilinci {izerine olan etkisidir
(Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bu olay1 aciklamak iizere Verlegh ve Steenkamp
(1990), “miisteri oylamas1” seklinde bir ifade kullanmislardir. Buna gére miisteri, bir
tiriinii satin almadan Once, Uriiniin koken iilke yonetiminin politikalar1 hakkinda lehte ve
aleyhte “oylama” yapmakta, bu oylama karar mekanizmasinda O©Onemli rol
oynamaktadir. Yahudi soykirimi nedeniyle Israilli tiiketicilerin Alman; ya da
Pasifik’teki niikleer denemeleri nedeniyle Avustralyal tiiketicilerin Fransiz iirtinlerini

boykot etmeleri bu tanimin 6rneklemeleridir (Ar1, 2007 16-17).
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Papadopoulos ve Heslop (2002), iiriin-iilke imaji alaninda yapilmis olan
calismalar1 dokuz ana baglik altinda su sekilde toplamustir:

« Ulke imaj1 tiim piyasalarda satin alma davranisini etkileyen onemli bir yapidir.
Bu durum sadece tiiketicileri ve turistleri degil; endiistriyel ve ticari isletmeler ile
bliyime ve genisleme giidiisiindeki c¢ok wuluslu yatinmcilart da yakindan
ilgilendirmektedir. Ornegin yapilan bir calisma (Ahmed ve dig, 1993) tiiketiciler icin
koken iilke kavraminin, marka isminden cok daha yiiksek aciklayici etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Tiiketim ve sanayi mallar1 i¢in iiriin-iilke imaj1 etkisinin
birbirine ¢ok yakin oldugunu ortaya cikaran bir baska calisma da, endiistriyel
miisterilerin ortalama tiiketiciden daha rasyonel oldugu iddialarin ¢iiriitmektedir.

* Ulusal imajin etkisi duruma gore degismektedir. Koken iilke kavrami {izerine
yapilmig olan mevcut ¢alismalar, iiriin degerlendirmeleri tizerinde koken iilke faktorii ile
birlikte Uriiniin teknik karmasikligi, piyasada varligi, tiiketicinin o iiriine yakinligi,
servis olanaklari, ulusalcilik / etnosentrizm gibi duygular cercevesinde tiiketicinin o
tilke iiriintinii satin alma istegi, iiriiniin koken iilkesinin ekonomik gelismislik diizeyi,
yine bu iilkenin ekonomik kiiltiirel ve politik olarak tiiketicinin kendi iilkesine yakinlig1
gibi pek c¢ok faktor ortaya cikarmistir. Yapilan caligmalar sonunda koken iilke
faktoriiniin tiiketici kararlarinda etkili oldugu bilinmektedir. Tiiketiciler yabanci kokenli
tiriinleri degerlendirme esnasinda alacaklar: iiriin i¢in iriin ve koken iilke faktorlerini
g6z oniinde bulundurmaktadirlar.

Watson ve Wright’in (1999) Yeni Zelanda da yaptiklar1 bir ¢calismada benzer
kiiltiirel 6zellikler gosteren iilkelere ait iiriinlerin 6zellikle yiiksek etnosentrik tiiketiciler
tarafindan tercih edildiklerini diger bir deyisle, etnosentrizm diisiincesi yliksek olan
tilkketicilerin  kendi {ilkelerinde {iiretilmeyen diriinleri satin almak durumunda
kaldiklarinda kendi kiiltiirlerine en yakin iilkelerin iiriinlerini tercih ettiklerini ortaya
koymuslardir. Ornegin, Almanya ve Amerika ve Yeni Zelanda arasindaki kiiltiirel
benzerlikler nedeniyle bu iilkelerin iiriinleri tercih edilebilirken, Italyan ve Singapur
irtinleri kabul edilmemektedir (Watson ve Wright, 1999: 1149-1166).

Bunlarin yami sira, tiiketiciler yabanci kokenli iiriinleri degerlendirirken
tilkelerin gelismislik diizeylerini de goz Oniinde bulundurmaktadirlar. Gelismis
tilkelerde iiretilen iiriinler, az gelismis iilkelerde iiretilenlere kiyasla daha avantajh

olabilmektedirler. Tiiketicilerin iiriin degerlendirme siirecinde daha cok asina olduklar1
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triinler daha avantajlidir. Pazarlama konusunda daha basarili olan, ya da iiretim yeri
konusunda 6n plana cikan {irtinler tiiketicinin dikkatini daha ¢ok ¢ekmektedir. Hatta
Oyle ki tiretim yeri ve koken iilke faktorii bazi iiriinlerde iiriiniin 6niine gecebilmektedir
ve tiiketicileri sadece o iilkenin {inii nedeni ile o iilkede iiretilen iiriinii baska iilkelerde
tiretilen iirlinlere degisebilmektedirler (Ari, 2007: 16-17).

Satin alma kararlan iizerine, koken iilke ve diger etkenlerin goreceli etkilerini
ortaya cikarmak amaciyla yapilmis olan calismalar, bu etkenlerin Oonem sirasinin
caligmanin icerigine gore farklilik gosterdigini ortaya cikarmis; koken iilke etkisinin
cogu zaman fiyat, isletme unvani ve marka isminden ¢ok daha etkili oldugunu ortaya
koymustur. Ornegin otomobil tiiketicileri iizerinde yapilmis olan bir c¢alismada,
deneklere Almanya, Japonya ve A.B.D. yapimi otomobil markalar1 verilerek bu
markalar1 yedi boyutta (is¢ilik, koken iilke, giivenilirlik, siiriis zevki, konfor, stil ve
yakit tasarrufu) degerlendirmeleri istenmistir. Sonuglar, diger faktorlere gore koken iilke
kavraminin, degerlendirmede 6nem sirasinda altlarda kaldigin1 gostermektedir.

» Koken {iilke imaji, fiyat beklentilerini etkilemektedir. Bir iiriiniin koken {iilke
imaj1 ne kadar diisiikse, tiiketicilerin o {iiriin i¢in indirim beklentilerinin o kadar yiiksek
oldugu belirtilmektedir. Bu sebepten dolayi, tiiketicilerin indirim beklentilerini
arirmamak amaciyla Volkswagen, Almanya disinda tiretmis oldugu araglara “Alman
miihendisligi (German engineered)”’; Suzuki de Japonya disinda iiretmis oldugu Nitara
modeline “Japonya’da dogdu (born in Japan)” ibarelerini eklemektedirler. Benzer
bicimde, Daewoo firmasi reklamlarinda diisiik fiyatin yami sira, iiriinii nitelerken
“Ingiliz siirlisii, Italyan stili ve Alman miihendisligi“ ifadesine yer vermistir
(Papadopoulos ve Heslop, 2002; Ari, 2007:16-17).

o Uriin-iilke imaji yedi anahtar yap1 olusturmaktadir. Uriin - iilke imaj
konusunda yapilmig olan genis kapsamli bir calisma, ii¢ iilke ve dort iiriin boyutu olmak
iizere yedi onemli yapiy1 ortaya cikarmistir. Ulke boyutunda ortaya ¢ikan kavramlar;
iilkenin gelismislik diizeyi, iilke halki hakkindaki duygu ve diisiinceler ve tiiketicinin
kendini bu iilkeye kars1 hissettigi yakinlik diizeyidir. Uriin boyutundaki kavramlar ise;
tiikketicinin iirtin hakkindaki degerlendirmesi, iiriiniin fiyati, pazardaki bulunurlugu ve
titketicinin o iirlin i¢in tatmin diizeyi olarak belirtilmektedir.

o Uriiniin ¢ok iilkeli oldugu durumlarda, tiiketiciler iiriiniin tasarim, iiretim,

montaj ve koken iilkelerini ayirt edebilmektedirler.



62

Ornegin endiistriyel miisteriler iizerinde yapilmis olan bir calismada, deneklerin
onemli bir kisminin satin aldiklar1 endiistriyel iiriinler i¢in tasarimda gelismis tilkeleri,
tiretim ve montajda ise gelismekte olan {iilkeleri tercih ettiklerini ortaya koymustur.
Uriiniin  teknolojik boyutu ve karmasikhig artikca da tasarim boyutu ©Onem
kazanmaktadir.

* Belli bir iiriin grubu icin iirtin-iilke imaj1, o iilkenin kiiresel imajiyla iligkilidir.
Bazi iiriinler, koken {iilkelerinden daha giiclii ya da daha zayif imaja sahip olabilirler.
Ancak, genellikle bu iki alg1 birbirleriyle siirekli bir iliski icerisindedirler. Ornegin,
Fransiz moda iiriinleri Japon moda iiriinlerinden daha yiiksek bir imaja sahiptir. Ancak
Japonya, iilke imaj1 olarak Japon moda iiriinlerinden daha yiiksek bir imaja sahiptir
(Ar1, 2007: 16-17).

Marka imajim1 etkileyen bircok faktor vardir. Bunlardan biri de, ozellikle
uluslararast pazarlama ya da global markalar acisindan koken iilke etkisidir.
Tiiketicilerin, iirliniin tiretildigi tilke hakkindaki pozitif veya negatif algilamalarina gore
tiriin hakkinda olusturduklar1 algilamadir. “Ulke”, iiriiniiniin tiirli, sirketin ve tiim
markalarini imaj1, koken iilkenin pozitif ya da negatif reaksiyon yaratip yaratmayacagini
etkiler. Etnosentrizm de, koken iilke etkisi yaratarak (Tiirk mali, Amerikan mali, italyan
mali, Rus mal1 vd iilke mali satin al seklinde yansiyan ulusal gurur) yabanci iiriinlere
karst tutumlarn etkiler. Ayrica, iilkeler kalkinmishk diizeyine gore de stereotiplere
ayrilabilmektedir. Genel olarak endiistrilesmis {iilkelerin iirlinlerinin ¢ok kaliteli,
gelismekte olan ve az gelismis iilkelerin iiriinlerinin kalitesiz oldugu inanci vardir. Cin
ve Tirkiye ise, listenin sonunda yer almaktadir. Bir zamanlar eline ¢antayr kapan ve

3

kendine ihracat¢ciyim diyen herkesin , “altina hiicum “ gibi elini kolunu sallayarak,
hicbir kisitlama olmaksizin, kostugu Tiirki Cumhuriyetlerde bircok Tiirk mali adeta
aforoz edilmis durumdadir. Tiiketicilerin bilgi diizeyi yiikseldik¢e ve deneyimi artikca
koken iilkenin iiriin ve markaya etkisi fazla olmamaktadir. Cok uluslu firmalarin iiriin
gelistirme ve pazarlamada “koken iilke” etkisini dikkate almalari gerekir. Iyi reklam
edilmis markalar ile iyi konumlanmis iirlinler fazla pozitif olmayan “koken iilke”
imajinin etkilerini giderebilir. Tiirkiye'nin Italya'da mermer fuarinda Turquality
“transkiiltiire]l marka”s1 ile “Stone from Turkey” tanittimini yapmasi gibi.

Ancak, Diinya markasinin bilinmedigi pazarlarda bircok isletme, tiiketicilerin

istedikleri yerel markalar1 alip, yeniden ambalajlaylp, yeni bir imajla lanse
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etmektedirler. Ornegin, Unilever Macaristan da Biopan adl1 yerel deterjan1 alip, yeniden
lanse etti ve pazar payr %9'dan %25 e cikti. Nestle ve Unilever, global ve iilkesel
markalarin karistmini uygulayan iki sirkettir. Ornegin, Hac1 Sakir ve Palmolive gibi
(Tek, 2005, www.baybars-tek.yasar.edu.tr)

* Tiiketiciler iilke ve iiriin imajin1 ve iireticileri biiyiik, nis ve az gelismis iilke
boyutunda ayirt edebilmektedirler. Gelismekte olan iilkeler, tiiketiciler tarafindan
gelismis iilkelerden daha az degerli olarak siniflandirilmaktadirlar. Ayni1 zamanda
tiikketiciler iilkeleri ve bu iilkelerin iirtinlerini ayr1 ayr1 degerlendirmektedirler. Bununla
birlikte tiiketiciler igin nis iiriinler iiretmekte olan nis iilkeler bulunmaktadir. Ornegin
purolartyla meshur Kiiba, tiiketiciler icin nis bir iilkedir. Papadopoulos ve Heslop
(2002) tarafindan yapilan bir ¢alismada, deneklere verilen iilkelerin “iiriinlerini satin
alma istegi” ve “ideal iilke” olusu sorulmus; Alman ve Japon iiriinleri satin alma
isteginde ilk siralart alirken Almanya ve Japonya “ideal iilke” siralamasinda sonlara
diismiiglerdir. Buna karsin Avustralya ve Kanada iriinleri diisilk puan alirken, “ideal
ilke” siralamasinda ilk siralart paylagmislardir (Ar1, 2007: 19-21).

o Uriin-iilke imaji zaman icerisinde yavas degisim gosterirken ortaya cikan
birtakim olaylar bu degisimi hizlandirmaktadir. Tarihsel olaylarin iilke imajlar1 tizerine
etkisini inceleyen calismalardan birisi, 1988 olimpiyat oyunlarinin Giiney Kore imaji
tizerine etkisini ve digeri, 1989 Tiananmen Meydan: Olaylarinin Cin’in imaj1 iizerine
etkisini incelemistir. Sonugta olimpiyat oyunlarinin Kore imaji {izerine ¢ok biiyiik
pozitif etki yaparken; Tiananmen olaylarinin Cin’in imaj1 iizerine ¢ok ciddi negatif
etkiler yarattigin1 ortaya koymustur. Calisma, iilke imajinin kolay degisen bir olgu
olmadigin1 belirterek Japonya’min bir “ivir-zivir” ilkesinden, “teknoloji” iilkesine
gecisinin yirmi yildan fazla bir siirecte gerceklestigini ancak, kilometre tasi teskil eden
birtakim tarihsel olaylarin bu siireci hizlandirdigini 6ne siirmektedir.

* “Yerli mali” kampanyalarmin etkililigi tartisilir durumdadir. Uriin-iilke imajt
konusu, sadece ihracat¢i firmalar icin degil, yerel pazarda bu ihracatcilarla rekabet
etmek zorunda alan yerli iireticiler icin de hayati bir konudur. Yapilan arastirmalar, yerli
mali kampanyalarinin pozitif duygular uyandirdigini ancak, yiiksek kaliteli yabanci
triinlerin varligi durumunda, yerli iireticilerin fark yaratmak icin ¢ok daha fazla sey

yapmasi gerektigini vurgulamaktadir (Ari, 2007: 19-21).
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Ranjbarian ve arkadaslarinin yaptigi bir calismada Iran tiiketicileri Cin, Tiirk ve
fran kokenli mallarin bir arada oldugu pazarlarda iran mallarmm tercih ederken, Ingiliz,
Italyan ve Iran kokenli iiriinlerin oldugu pazarlarda Ingiliz ve italyan iiriinlerini tercih
ettikleri sonucuna ulasmislardir. Bunun sebebini de Iran tiiketicilerinin Ingiliz ve Italyan
triinlerini stil sahibi, liiks, teknolojik yonden daha iyi olduklarmin diisiintildiigii
sonucuna baglamaktadirlar (Ranjbarian, Rojuee ve Mirzaei, 2010: 371-386).

Hamin ve Eliot (2006: 79-92)’un Endonezya tiiketicileri iizerine yaptiklar1 bir
caligma ya gore, Endonezya halkinin “yerel olami al” slogani ile yapilabilecek olan bir
pazarlama kampanyasina destek verecekleri sonucuna varmislardir. Yani, Endonezya
halki, satin alma karar siirecinde ilk tercih olarak yerel iiriinlere yonelmektedirler.

Singapurlu tiiketiciler iizerinde yapilan bir caligmada tiiketicilerin ¢cok fazla
teknoloji gerektirmeyen iiriinleri satin alirken koken iilke faktoriiniin fiyat faktoriiniin
gerisinde kalmakta oldugu goriilmiistiir. Yani iilkelerin pozitif imaji bazi iriinlerde
(ekmek, kahve gibi) geri planda kalarak, tiiketici i¢in 6nemli olmaktan ¢ikmaktadir
(Ahmed ve dig., 2004: 102-120).

Baz tiiketiciler iiriin degerlendirmesinde koken iilke faktoriinii dikkate alirken,
baz1 tiiketiciler tarafindan ise bu durum onemsenmemektedir. Ornegin Polonya’l
tilkketiciler ¢cok pahali olmayan {iriinleri tercih ederken koken iilke faktoriinii dikkate
almak yerine, aile ve arkadaslarinin o iiriinii onaylamasini1 dikkate almaktadirlar. Farkli
tilkelerdeki tiiketiciler farkl tiriinlere gore farkli asinalik seviyelerine sahiptirler. Farkli
kiiltiirlerde iiriinlere ve koken iilkelere olan giiven farklidir. Ozbekistan tiiketicileri
izerine yapilan calismada Japon ve Amerikan iiriinlerinin dizayn ve teknolojik acidan
Rus, Cin ve Hong Kong’ta iiretilen {iiriinlerden daha iyi olduklarimi diisiindiikleri
sonucuna ulasilmistir (Zain ve Yasin, 1997: 138-145).

Jana Sedlakova’ nin (2006) Geng¢ Slovak halki iizerinde yapmis oldugu, satin
alma karar siirecinde koken iilke faktOriiniin roliiniin Ol¢iilmesini amagladigr bir
calismada, geng niifus ¢ok yiiksek oranda etnosentrik ¢ikmis, yerel iiriinler ¢cok biiyiik
bir oran ile yabanci iiriinlerin oniine gecmistir. % 50 den fazla tiiketici satin alirken
koken iilke faktoriine dikkat ediyor ve bu bilgiyi satin alma kararinda kullaniyor
sonucuna varilmistir. Ayrica Slovaklarin peynir tercihlerinde kendi iilke iiriinlerini

bulamazlarsa Cek Cumbhuriyetinde {iretilen iiriinleri tercih ettiklerine ulagilmistir. Bu
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durum aym bolge ve aym kiiltiiriin insanlarin satin alma kararlarinda etkili bir unsur
oldugunu dogrulamaktadir (www.mace-events.org).

Cek Cumhuriyeti’nin Brno kentinde cesitli demografik 6zelliklere sahip, yogurt
tiikketicileri tizerinde yapilan bir calismada (Ort ve Firbasova, 2002: 175-181) koken
iilke faktoriine ne kadar dikkat edildigi arastirllmis ve koken iilke faktoriiniin satin
almada ¢ok onemli oldugu, kesinlikle Cek mal1 yogurtlarin tercih edildigi bildirilmistir.

Bulgaristan’daki Tiirk iirinleri degerlendirmesi iizerine yapilan ¢alismada da
Slovaklarin tersine, ayni bolge halki olmasina ragmen Bulgarlarin biiyiik kisminin
(%64,39) ve Bulgar etnisitesinde olanlarin ¢ogunun (%81,4) Tiirkiye’ye karsi husumet
icinde olduklar1 ve Bulgar ekonomisinin gelismesine ciddi katkisi olsa dahi Tiirk
sirketlerinin Bulgaristan’da yatirim yapmalarina karsi olduklar1 sonucuna varilmastir.
Bu da Bulgarlarin ¢ok fazla etnosentrik yapiya sahip olduklarini gostermektedir
(Y1lmaz, Siitiitemiz ve Calli, 2009: 295-296).

Koken iilke faktoriiniin sanat {izerine etkisinin arastirildigl bir calismada koken
iilke faktoriiniin sanat iizerinde de etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ornegin aksiyon filmi
ve caz denince akla A.B.D. gelirken, Klasik miizik, opera, bale ve sanat galerisi
denildiginde, akla Fransa ve 1ta1ya gelmektedir. Brezilya, Kanada, Danimarka, Cin,
Fransiz, Italyan, Japonya, Meksika, Ispanya ve Amerika’ da 199 isletme &grencisi ile
sinema sektorii iizerinde yapilan bir caligma yapilmistir. Bu ¢alismada sinema tarzlari
ile (komedi, korku, aksiyon vs.) koken iilke arasinda dogrudan bir bag oldugu sonucuna
varilmistir. Ornegin Amerikan aksiyon filmlerinde ki ses ve goriintii efektleri ne kadar
cazipse, Japon korku filmleri de o kadar antipatik bulunmaktadir (D’ Astous, Colbert ve
Nobert, 2007: 45-51).

Leonidau ve arkadaslarinin (1999) Bulgar tiiketicilerin yabanci iilke iiriinlerini
degerlendirmeleri iizerine yaptiklar1 calismada farkh iilkelerde iiretilen iiriinlere iligskin
kalite algilamalarinin iilke adina gore degistigi belirlenmistir. Alman mal: iirlinlerin en
cok begenildigi, ardindan sirasiyla Hong Kong, Singapur, Endonezya ve Hindistan mal
tirtinlerin begenildigi belirlenmistir. Dolayisiyla bu iilkeler ile iligkili {iriin ve markalarin
diisiik pazar performansi gostermelerini beklemek miimkiindiir. Bu durumda “rekabetci
olamayan” markalar ortaya ¢ikmakta ve bu sonucun belirleyicisi de “iilke profili”

olmaktadir (Nart, 2008: 153-177).
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Gelismekte olan iilkelerde gelismis iilke iiriinleri genel olarak yiiksek kaliteli
iirinler olarak algilanmaktadir. Ornegin, Japonya otomobillerinin ¢ok kaliteli olmasi bu
ilke imajin1 da olumlu etkilemektedir.

Tiiketicilere Japonya giyim iiriinleri ile fikirleri soruldugunda o iilke giyimi
hakkinda detayli bilgiye sahip olmayan tiiketici Japonya giyim iiriinlerinde kaliteli
irinlere sahip oldugunu sodyleyebilir. Bu da o iilke imajinin mevcut iilkede yiiksek
oldugunu gostermektedir. Bu durum da pazarlamacilara mevcut piyasada cesitli
stratejiler gelistirerek biiyiik bir pazar payina sahip olmasina yardimei olabilir.

Han ve Terpstra (1988; 235-255) otomobil sektorii {iizerine yaptiklar
arastirmada otomobilin lilke markasi ve otomobilin montajinin yapildig: iilke etkisinin
tiikketici iirlin degerlerine etkisini 6lgcmeye calismislardir. Bu, zaman teknik gelisim,
prestij, iscilik servis, ekonomi ve stil gibi faktorler goz oniinde bulundurulmustur. Bu
arastirmada arastirmacilar yeni bir yontem gelistirmisler ve Amerikan markalarinin iilke
icinde ve disinda iiretimini ve yabanci markalarin A.B.D.’de ve yurt disinda iiretilmis
markalarin karsilagtirmasinmi  yapmiglardir. Yurt disindan arastirmaya dahil edilen
otomobiller Japonya, Giiney Kore ve Almanya otomobilleri olmustur. Bu arastirma 150
Amerikal tiiketiciye uygulanmis, arastirma sirasinda tiiketicilere bes 6zelligi- teknik,
prestij, ustalik, servis ve ekonomi faktorlerini dikkate alarak on arabayi karsilastirmalari
istenmistir. Bu on araba ¢esitli iilke markalar1 ve montaj iilke kombinasyonlarini temsil
etmekteydi. Otomobillerin dordii Amerikan markasiydi. Katilimcilara otomobillerin
birinin A.B.D’de, birinin Almanya’da, birinin Japonya’da ve digerinin de Giiney
Kore’de iiretildigi soylenmistir. U¢ otomobilin ise, Almanya, Giiney Kore ve Japonya
markas1 olup A.B.D.’de iiretildigi sOylenmistir. Bununla beraber katilimcilara ayni
kombinasyonlarda televizyon hakkindaki diisiinceleri de sorulmustur. Elde edilen
bilgiler analiz edilmis ve arastirmacilar iiriiniin iiretildigi iilke ve {iriiniin montajinin
yapildig iilke faktorlerinin yukarida adi gecen bes faktor lizerinde énemli etkiye sahip
oldugunu ortaya koymuslar. Bu A.B.D. - Japonya iiriin kombinasyonunda daha net bir
sekilde goriilmiistiir. Fakat iilke markas1 ve {iirliniin montajinin yapildig: iilke arasinda
pek anlaml1 bir iligki bulunamamustir (Guliyev, 2007: 33-34).

Istanbul Ticaret Universitesinde, farkl1 boliimlerde okuyan 652 dgrenci arasinda
ogrencilerin etnosentrizm diizeyleri ile giyim, ayakkab: ve kozmetik iriinlerini tercihleri

yoniinde yapilan aragtirmanin sonucunda entrosentrizm olgusunun o6zellikle alt gelir
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grubunda yer alan geng tiiketicilerin yerli iiriin tercihinde etkili bir unsur oldugunu
ortaya ¢ikarmistir (Ersun ve Arslan, 2010: 442-454).

Coca Cola ve Cola Turka kola markalarinin iiniversite 6grencileri tarafindan
tercih edilme nedenlerini ortaya ¢ikarmayi planlayan bir arastirmada, 6grencilerin iki
farkli kola markasini tercih etme nedenleri ile kimlik tanimlamalarimin farklilastigim
gostermektedir. Buna gore, Coca cola markasini tercih edenlerin kendilerini batili ve
laik olarak tanimlayan, ekonomik gelirleri yiiksek, cogunlukla kiz 6grenciler, Cola turka
markasini ise, ailelerinin gelirleri daha diisiik, kendilerini muhafazakar, dindar, orf ve
adet ve geleneklere daha bagli olarak tanimlayan agirlikli olarak erkek ogrenciler
tarafindan tercih edildigi ortaya konmustur (Torlak ve Ozmen, 2006: 369-370).

Ulkemizde yapilan bir calismada, tiiketicilerin yerli iiriinlerle yabanci iiriinlere
esit mesafede durduklarini, ithal iiriinlerin fiyatlarin1 daha yiiksek bulduklarini, yerli
triinleri de ithaller kadar kaliteli bulduklarini, tiiketicilerin tercihini Oncelikle yerli
tiriinlerden yana kullandiklarini, yerli ve yabanci iiriinlerin algilanmasinda milliyetcilik
yonelimlerinin etkisi oldugunu, Almanya’nin otomotiv, Tiirkiye’nin tekstil, Japonya’nin
elektronik sektoriinde gelismislik diizeyinin yiiksek bulundugu soylenebilir (Vural Kefe,
2007: 132-136).

Yilmaz ve Altunisik tarafindan Bulgaristan tiiketicileri iizerinde toz c¢amasir
deterjan1 ve koken iilke imaji yoniinden daha karmasik olan televizyon satin alma
tercihlerinin arastirildigi bir calismada, markalara asina olmayan tiiketicilerin iiriin
degerlendirmelerinde koken {ilke etkisinin goreceli olarak agirlikli etkiye sahip
olduklarin tespit etmislerdir (Yilmaz ve Altunisik, 2010: 562 — 574).

Sonug olarak, koken iilke faktoriiniin tiiketicilere iiriin ile ilgili bir 6zet sunmakta
oldugu, tiiketici kararlarinda ve tercihlerinin sekillenmesinde etkili oldugu noktasina

varilabilir.

2.4.Tiiketici Etnosentrizmi

Son zamanlardaki calismalarda koken iilke etkisi ile en fazla iliski kurulan
faktorlerden birisi olarak tiiketici etnosentrizmine deginilmektedir (Akin ve dig., 2009:
491-492).

Koken iilke ile bagl yapilan bir¢ok arastirmalarda, katilimcilarin milliyet, yas,

cinsiyet ve egitim diizeyi gibi demografik ozellikleri incelenmis ve bu Ozellikler
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arasinda farkliliklarin oldugu ortaya konulmustur. Yabanci iiriinlere karst olumsuz
tutumlarin aciklanmasinda temel alinan ikinci yap: tiiketici etnosantrizmidir. Tiiketici
etnosentrizmi, etnosentrizmin ekonomik sekli olup tiiketicilerin yabanci iiriinleri satin
almasinin uygunluguna ya da ahlaki olup olmadigina dair sahip olduklar1 inanglar1 ifade
etmektedir. Yeniceri, Yaras ve Zengin (2009: 277)’in yaptiklar1 ¢alisma sonucunda da
bulundugu gibi etnosentrizm tiiketiciler agisindan ¢ok onemli bir satin alma nedenidir.
Shimp ve Sharma (1987: 280-287), tiiketici etnosentrizminin “bireye kimlik duygusu,
aidiyet hissi ve i¢c-grup i¢in hangi satin alma davranisinin kabul edilip edilemeyecegini
anlama hissi verdigini” belirtmektedirler.

Etnosentrizm (Yunanca’dan ethnos-grup, tayfa ve Latinceden centrum-merkez,
odak demektir) insanlarin, kendi etnik grubunun degerlerini bir standart olarak kabul
ederek, diger kiiltiir gruplar1 ve bu kiiltiir gruplarinin degerlerini degerlendirerek, kendi
grubu icerisinde yasam tarzim secerek ve diger gruplara karsi iliskilerini belirleyerek
hayata bakisidir. Hayati ve kiiltiirel siirecler etnik kokenden kaynaklanmaktadir ve bu da
ideal ornek olarak kabul edilmektedir. Odak noktasi her sey olabilmektedir: din, dil,
edebiyat, gida elbise v.s.

“Etnosentrizm’’ terim olarak ilk defa sosyolog Gumsyuvi¢’in “Irksal Miicadele’’
(1883) arastirmasinda kullanilmistir. Daha detayli olarak bu terim 1906’da amerikan
sosyologu Samner tarafindan yazina girmistir. Etnik gruplari arastirirken tiim bu
gruplarin kendilerini evren merkezi olarak kabul etme 6zelligine sahip olduklar1 ortaya
konulmustur. Bu yiizden diger gruplarin hayat tarzi, degerleri, dis goriiniis’” algilamalar1
onlar1  “bizimle”  karsilagtirarak meydana  gelmektedir. Samner kesinlikle
kanitlamaktadir ki, her bir grup kendisi ile gurur ve sohret duymaktadir. Bunun yani sira
her bir grup kendi dini kdkenini gercek olarak kabul etmektedir ve digerlerine de hor ve
korku ile bakmaktadirlar (Masegirova, 2006; Guliyev, 2007: 35).

Kisaca, kisinin i¢inde bulundugu etnik grubu evrenin merkezi gibi gormesi,
diger sosyal gruplar1 kabullenmemesi olarak yorumlanabilir (Shimp ve Sharma, 1987:
280-287). Tiiketici etnosentrizmi ise, etnosentrizm kavraminin tiiketici davranisinda
yorumlanmasinin bir sonucu olarak; yabanci {iriinleri tiiketmenin dogrulugunu
tartismaktir.

Literatiirde etnosentrizm i¢in pek ¢ok neden belirtilmistir. Etnosentrizmin, i¢

gruba bir tehdit oldugu durumlarda arttigi kanitlanmis bir gercektir (Lantz ve Loeb,
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1996). Ayni olgu, iilkenin ekonomik refahina bir tehdit varliginda da ortaya ¢ikmaktadir
(Ha, 1998). Lusk ve arkadaslar1 (2006) da, etnosentrik egilimlerin ve yerel iirlinlere olan
talebin ulusal giivenlik ya da ekonomik kriz donemlerinde arttigini belirtmektedir.

11 Eyliil 2001°de yapilan terorist saldiri, Amerika Birlesik Devletlerini ve
halkin1 kayda deger bicimde degistirmistir. Amerika Birlesik Devletleri topraklarindaki
bu biiylik saldir1, iilkeye tarihinde goriillmemis bir korumacilik bilinci getirmistir.
A.B.D.’liler su anda iilkeleri ve diinya hakkinda, 2001 yil1 6ncesine gore cok daha farkl
bir bakis acisina sahiptirler. Bu degisiklikler, goniillii calismalardan hayir islerine ve
tiketim aligkanliklarina kadar uzanan genis bir yelpazede kendini gostermektedir. Son
arastirmalar, A.B.D.’lilerin %50’sinin “Amerikan mali kullan” kampanyasina daha
sicak baktiklarini ortaya koymaktadir (Lee ve dig., 2003). Saffu ve Walker (1995)’a
gore, tiiketici etnosentrizminin nedenleri arasinda ulusalcilik [nasyonalizm], ksenofobi
[yabanci diismanligi], ulusal ya da etnik fanatizm, diismanlik ve etik disilik hissi
sayilabilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, gelismis diinyanin karsisina ¢ikan kacinilmaz bir
olgudur. Baz1 ¢alismalarda gelismis iilke tiiketicilerinin yabanci mallara belirgin bir
sekilde ragbet gosterdikleri goriilmiisken (Josiassen, 2009: 54), bazilarinda tam tersi
bulgulara rastlanmistir. Ornegin Varma (1998), Hindistanl tiiketicilerin yabanci mallara
cok yiiksek talep gosterdiklerini tespit etmis ve bunun sebeplerini statii sembolii arayist,
asagilik kompleksi, batiyla iligkilerin artmasi, tiiketici gelirinin artmasi, beklentilerin
degismesi ve tiiketicilerin kiiltiirel agcidan markalara agik oluslar1 olarak siralamastir.

Buna karsin Bawa (2004) ile Batra ve arkadaslar1 (2000), Hindistanl
tilkketicilerde yiiksek ol¢iide yerli iiriin tiikketme egilimi saptamislardir. Yine, gelismekte
olan bir {iilke olan Tirkiye’de tiiketiciler yabanci {irlin satin almayr dogru
bulmadiklarini, bunun ekonomiye zarar verdigini belirtmislerdir (Kii¢iikemiroglu, 1999;
Arni, 2007: 23-26).

Giilmez ve Yilmaz (2009)’1in Hatay ilinde etnosentrik tiiketicilerin yerli iiriin
satin alma egilimleri iizerine yaptiklar1 c¢alismalarinda da Bawa ve Batra’ nin
caligmalarindaki sonuglarla benzer sonuglara ulasilmistir. Yabanci iiriinleri satin alma
konusunda Tiirk kokenli tiiketiciler diger tiiketicilere oranla daha etnosentrik yapiya

sahiptirler (Giilmez ve Yilmaz; 2009: 279).



70

Uzkurt ve Ozmen (2004: 262-274) calismalarinda, Tiirk tiiketicisinde yiiksek
etnosentrik egilim gozlemis, ancak fiyat konusunda yiliksek ve diisiik etnosentrik
tiikketiciler arasinda anlamli bir farkliligin olmadigin tespit etmistir.

Yagc1 ve Kapikiran’in Mersin Ilinde 2009 yilinda tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin, tiiketici entrosentrizmi egilimlerine olan etkisinin incelemesi amaciyla
yaptiklar1 bir caligmanin sonucunda, en diisiik etnosentrizim seviyesine sahip grubun
ilkokul mezunlar1 oldugunu ortaya koymus, yas ile tiiketici entrosentrizmi ile arasinda
herhangi bir iligski saptanamazken, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha
etnosentrik olduklari, gelir seviyesi arttik¢a tiiketici entrosentrizminin azaldigi, ayrica
gelir seviyesi arttikca etnosentriklik egiliminin de azalmakta oldugu sonucuna
ulagsmiglardir (Yagc1 ve Kapikiran, 2010: 584-597).

Tiiketici etnosentrizm diizeyi, diinya iilkelerinde CETSCALE ol¢egi temel
alinarak saptanmaya calisilmaktadir. Adana ve Nigde illerini kapsayan bir caligmada
CETSCALE olceginin gecerliligi Tiirkiye icin benzer c¢aligmalara ek olarak
dogrulanmistir. Tiirk tiiketicilerinin etnosentrizm diizeylerinin yarisindan fazlasi icin
(%51,7) orta etnosentrik, %31,6 s1 yiiksek etnosentrik, %16,7° si diisiik etnosentrik
diizeylerde oldugu belirlenmistir (Aysuna, 2006: 155).

Bu calismalar, Tiirk tiiketicilerin orta diizeyde etnosentrizm derecesine sahip
olduklarim1 gostermektedir.

Shimp ve Sharma (1987) tiiketici etnosentrizm kavramini etnosentrizm genel
kavramindan adapte ettiler. Sonug olarak etnosentrizme bir tiiketici davranist yoniinden
farkli bakis agis1 sunmuslardir. Tiiketici etnosentrizm terimini “Amerikan tiiketicilerinin
yabanci yapimli Uriinleri satin almalarinin gercekten ahlakliligi, uygunlugu hakkinda
elde tutulan inanglarini agiklamak anlaminda kullandilar. On yedi maddelik ol¢cek
listeleri inan¢ yonlii, sik1 kurallar koyan veya sonug¢ yonlii olarak siniflanmis olabilen
ifadeleri listelemektedir. Etnosentrik tiiketiciler ithal edilen iriinleri satin almamay1
amaclamislardir, c¢ilinkii digerleri icerisinde, yurtsever olmayan eylemler olarak
goriilmeleri nedeniyle, yerli ekonomiye zarar verdigi diisiiniilmektedir. Etnosentrik
tiikketiciler ayrica ithal edilen {iiriinler iizerinde vergileri agirlastirmay1 ve uluslararasi
ticareti azaltmay1 Onerirler. Bir tiiketici davramist bakisindan tiiketici etnosentrizmi
birka¢ boyutu kapsamakta olup, Sharma vd. calismalarinda tiiketici etnosentrizmi

kavramini ii¢ ilkeye dayandirmustir:
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(1) Herhangi birisinin yabanci iiriinleri satin alarak sevgili iilkesine ekonomik olarak
zarar verecegi korkusu,

(2)ithal edilen iiriinleri satin almanin ahlaklilig

(3)ithal iiriinlere kars1 kisisel bir 6nyargi.

Etnosentrik tiiketicilerin bakisindan, ithal edilen {iriinleri satin alma, yerli
ekonomiye zarar verildigini diisiinmeleri, is kaybina neden olma ve agik¢a yurtsever
olmama nedenleri ile yanlistir; diger {iilkelerden {iiriinler yiiksek olarak etnosentrik
tiikketicilerin kiiclik gordiigii objelerdir. Etnosentrik olmayan tiiketiciler, ancak, yabanci
iriinleri Uretildigi yeri goz Oniinde bulundurmaksizin (ve belkide Amerika disinda
tiretilmesi nedeniyle daha fazla uygun olarak degerlendirerek) degerlerine gore objeleri
degerlendirmektedirler. Fonksiyonel terimde tiiketici etnosentrizmi ~ bireye bir kimlik
hissi, aitlik hissi ve en onemlisi amaglar1 i¢in satin alma davraniginin ne oldugunun
kavranmasiyla grup icerisine kabul edilecegini veya kabul edilmeyecegi bilgisini” verir
(Shimp ve Sharma, 1987: 280-281).

Hamin ve Elliott (2006), tiiketici etnosentrizmini Endonezyali tiiketicilerin
tiikketici tercihlerinde ve satin alma niyetlerinde etkilerini yerli ve yabanci markalar olan
Sony, Polytron, Philips, Qantas ve Garuda ornekleri ile incelemislerdir. Endonezyali
tilketicilerin ayrintili tiiketici etnosentrizmi diizeylerinin farkli iilkelerin yayinlanan
sonuglartyla karsilastirdiginda dikkat cekecek derecede yiiksek oldugunu ortaya
koydular. Kalitenin degerlendirilmesinde, diisiikk ve yiiksek tiiketici etnosentrizmi
cevaplar1 yerli televizyon markalarindan (Polytron) daha fazla yabanci televizyon
markasinin (Sony) satin alma kararlarinda tercih edildigini gosterdi. Sony en c¢ok tercih
edilen marka olmasina karsin, yiiksek ve diisiik tiiketici etnosentrizmi cevaplari
kalitelerinin degerlendirilmesinde farkli algilara sahipti. Bir marka gelismis bir iilkeyi
cagristirdiginda diisiik tiiketici etnosentrizmi cevaplari en iyi kalite ve yerli marka olan
Polytron’dan daha fazla tercih edilen marka olarak Philips’i degerlendirdi. Tersi
durumda yiiksek tiiketici etnosentrizmi cevaplari muhtemelen Philips gibi yabanci
marka televizyonun iizerinde yerli markay1 (Polytron) satin almay tercih ettiler ¢iinkii
yerli televizyon markasit olan Polytron’un daha iyi kalitede olduguna inaniyorlardi.
Havaalaninin hizmet kalitesi algilar1 ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisi kiigiiktii.
Bununla birlikte yiiksek tiiketici etnosentrizmi cevaplarinda algilanan yerli havaalani

(Garuda), yabanci havaalanindan (Qantas) daha iyi kalitede ve daha fazla tercih edildi
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ve yabanci havaalaninin yerli havaalanindan daha iyi bir hizmet sagladigina inandilar
(Hamin ve Elliott, 2006: 88).

Baz1 sosyo-demografik ozellikler de tiiketici etnosentrizminin Onciillerinden
sayllmaktadir. Tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi tutumlarinin, demografik ozellikleri
ile iliskilendirildigi pek cok calisma mevcuttur ve bunlarin arasinda ilging farkliliklar
goze carpmaktadir. Ornegin Javalgi ve arkadaslari, (2005) genc tiiketicilerin yerli
mallar1 tiiketmeye egilimli olduklarini belirtirken, Schooler (1971) ile Upadhyay ve
Singh (2006) bunun tam tersini, yani yash tiiketicilerin yerli mallar1 tiiketmeye meyilli
olduklarim ortaya ¢ikarmis, Wang (1978) ise herhangi bir iliskilendirme kuramamaistir.
Calismalar farkli bolgelere gore farkli sonuclar vermekteyse de, genel olarak sosyal
sinif, egitim, gelir, yurtdisi seyahat sikligi, satin alma sikligi gibi degiskenlerin tiiketici
etnosentrizmiyle ters orantili degisim gostermekte oldugunu ortaya koymaktadir.
Bununla beraber yas arttik¢a etnosentrizm duygusu artmakta, kadin tiiketiciler ise daha
etnosentrik bir profil sergilemektedirler (Han, 1988; Wang, 1978; Shimp ve Sharma,
1987; Uzkurt ve Ozmen, 2004). Buna gore yasca biiyiik, diisiik gelirli, diisiik egitimli
kadin tiiketicilerin en etnosentrik grupta olmalar1 beklenebilir (Ar1, 2007: 25-26).

Amerikan psikologlar1 Bruer ve Kempbell’ e gore etnosentrizmin sahip oldugu
ozellikler sunlardir:

a) “Kendi kiiltiirlinde yasanan tiim olaylar dogal ve dogrudur, diger kiiltiirlerde yasanan
tiim olaylarsa dogal ve dogru degildir,”

b) “ Kendi gruplarinin adet ananeleri genel olarak degerlendirmek: bizim i¢in iyi olan
digerleri i¢in de iyidir,”

c¢) “Kendi etnik grubunun norm ve degerlerini kesinlikle dogru oldugunu kabul etmek,”
d) “Gerek duyuldugunda kendi grup iiyelerine her tiirlii yardim gostermek,”

e) “Kendi grubunun ¢ikarlar1 dogrultusunda davranmak,”

f) “Diger etnik gruplara kars1 antipati duymak,”

g) “Kendi grubu ile gurur duymak.” (Guliyev, 2007: 34-36)

Rusya’da (2006)yapilan bir arastirmada bilinen otuz bes giyim markasindan
sadece biri Rus markast olmustur. Geri kalan diger markalarsa yabanci iiriinler
olmustur. Yapilmis olan bu arastirmada tiiketicilerin liiks giyimleri alirken hangi
faktorleri géz Oniine aliyorsunuz sorusuna, konfor, kalite, fiyat, tasarim, stil, moda,

fiyat-kalite iligkisi, markanin bilinirliligi, diger esyalarla uygunluk, renk, indirim, koken
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ilke, yakinlarin tavsiyeleri, yeni teknolojilerle iiretim ve satici tavsiyesi gibi faktorler
arastirmacilar tarafindan ortaya cikarilmistir. Tiiketicilerin sadece %9’u koken iilke
faktoriiniin 6nemini belirtmis ve bu faktor on bes faktor icerisinde Onemine gore on

ticlincii siradaydi (www.masterbrand.ru; Guliyev, 2007: 37)

Ahmed ve d’Astous (1993), A.B.D. , Ingiltere, Almanya gibi gelismis iilkelerin
marka ve iriinlerinin tiiketicilerce pozitif degerlendirmeye tabi tutulurken, Banglades
gibi geri kalmis iilkelerin iiriinlerinin kesin bir bi¢imde negatif algi yarattigini ortaya
koymuslardir. Cinli tiiketicilerin ise satin aldiklar1 iiriinlerin koken iilkesine ciddi
bicimde dikkat ettikleri ve Cin disinda iiretilen iiriinlere yiiksek giiven duyduklari ortaya
konmustur (Macdonald, 2000). Buna karsin Javalgi ve arkadaslar1 (2005), iki farkli
kiiltiir {izerine yapilmis olan calismada, Cinli tiiketicilerin, yerli iiriinleri tiiketme
egiliminin, Hindistan’11 tiikketicilerden daha yiiksek oldugunu belirtmektedir.

Thorelli ve arkadaslart (1988) ise, zayif imaja sahip iilkelerin iiriinlerinin
tilketiciler tarafindan yiiksek riskli olarak algilandig: ifade edilmektedir.

Shimp ve Sharma (1987) CETSCALE tiiketicilerin yabanci iriinleri satin alma
kararin1 olumsuz yonde etkileyecegi hipotezini ortaya koymuslardir. Bu arastirmacilar
“etnosentrik tiiketiciler milliyet¢ci davranis olmayacagi ve milli ekonomiyi olumsuz
yonde etkileyecegi i¢in yabanci iirlinleri satin almayacaktir”.

“Etnosentrik olmayan tiiketiciler ise {riinlerin nerede iiretildiginden ilgisi

3

olmaksizin {iiriinleri degerlendirerek satin alma karar1 verecektir “ seklinde sonuca
varmislardir ( Brodowsky, 1996).

Yapilan aragtirma sirasinda tiiketicilere otomobillerle ilgili sorular sorulmus, bir
yil igerisinde yabanci otomobil alip almayacaklar1 sorulmustur. Etnosentrik tiiketicilerin
biiylik cogunlugu Amerikan arabalar1 almayi tercih edeceklerini soylemislerdir (Shimp
ve Sharma, 1987: 280-289).

“Yapilan arastirmalardan varilan sonug; bir kisinin ulusal kimlik duygusu ile
bagdastirilan tanimlamalar tiiketicilerin  satin alma davranislarini  dogrudan
etkilemektedir. Bircok arastirmada toplumsal kimlik, bireylerin kendilerini ulusal
kimlikle ifade etmesi olarak kullanilmaktadir. Ulusal kimlik, benlik kavraminin bir
parcast oldugundan toplumsal kimligin bir sekli gibi islev gorebilmektedir (Keane,

1994). Bireyler ulusal kimliklerini, ulusa kars1 sevgi ya da sadakat (vatanseverlik) gibi

sadece sevgi bagiyla gosterebilirler. Bununla birlikte, ulusal kimligin disavurumu, diger



74

ilkelere kars: iistiinliik (etnosentrizm), antipati (diismanlik-animosity) ve milliyetcilik
seklinde de gerceklesebilir. Bu duygular, tutumlar ve davramigsal disavurumlar hemen
hemen aymi olup bazen birbirleriyle karistirilabilmektedir. Bu nedenle, s6z konusu
kavramlar bazi1 calismalarda birbiriyle degistirilebilir sekilde kullanilmistir (Klein,
Ettenson ve Morris, 1998; Balabanis vd., 2001). Boyle bir karigikligin ¢ikmasinin
nedeni, bu yapilarin tanimlarindaki tiim unsurlar1 az ya da ¢ok kapsiyor olmasidir. S6z
konusu kavramlarin hepsi ulusa kars1i baglilik ve olumlu hisler tasirken bunlarin
birbirlerinden farki, disavurum sekilleri ve bunun odak noktasiyla ilgilidir.
Vatanseverlik ve etnosentrizmin odak noktast vatandir (i¢-grup olarak
nitelendirilir). Dig-gruplara kars1 olumsuz duygular icermezler. Vatanseverlik, bagliligin
disavurumu olup, bir kisinin kendi ulusuna karsi duydugu sevgi ve sadakattir. Bir
ulusun vatandaslarinin ulusal kimliklerinden dolay1r gurur duyduklari toplumsal bir
bagliliktir. Bu ulusal kimlik sadece gurur vermemektedir ayrica ulusun iyiligi i¢in
fedakarlig1 giidiileyen 6zel bir giic de vermektedir (Druckman 1994). Etnosentrik
egilimler, dis-gruplar i¢in bazi1 sonuglar yaratsa da buradaki niyet i¢c-grubu korumak ve
ozellikle dis-gruba zarar vermek degildir. Diismanlik ve milliyetcilikte de spesifik
olarak dis-gruplar iizerinde odaklanilir (rakip ya da diisman olarak algilanan dis-
gruplar). Diismanlik 6teki uluslara karsi antipatiyle ilgili olup s6z konusu antipati,
gecmis ya da mevcut askeri, politik ya da ekonomik iligkilerle ilgilidir (Balabanis ve

Diamantopoulos, 2004: 80-83; www.ANZMACI1999/site)

Milliyet¢ilik ise, oOteki uluslara karsi diismanlikla ifade edilebilmektedir.
Druckman (1994: 48)’a gore vatanseverlik, ulus icin feda olmaya istekli olmay1 ve
baglilig1 ifade ederken, milliyetcilik de baglikla beraber, otekilere karsi duyulan
diismanlikla gii¢lendirilmis fedakarliga istekli olmaktir.” (Balik¢ioglu ve dig., 2007: 62-
63).

Tiiketici  etnosentrizminin en Onemli etkileri pazarlama bdliimiinde
hissedilmektedir. Ozellikle pazarlama karmasimin olusturulmas: agisindan tiiketici
etnosentrizminin onemi biiyiiktiir. Craig ve Douglas (1996)’a gore globallesmenin artan
etkisi uluslararasi pazarlama stratejilerinin hazirlanmasinda pek cok faktoriin daha ¢ok
dikkate alinmasi gerekliligini ortaya c¢ikartmistir. Bu faktorlerden biri de tiiketici
etnosentrizmidir. Ozellikle yabanci pazarlarda faaliyete baslayacak firmalar o pazardaki

tilketici etnosentrizmi etkilerini dikkate almamalar1 durumunda basarisizlikla
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karsilasabilirler. Bu sebeplerden dolayr uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler igin tiiketici etnosentrizminin yliksek oldugu pazarlarda cesitli onlemlerin
alinmast gerekmektedir. Bu Onlemlerle etnosentrizminin olumsuz etkilerinden
kurtulmak miimkiin olmaktadir. Pazarlama karmasinin bilesenleri agisindan tiiketici
etnosentrizminin etkileri ve bu etkilere kars1 alinabilecek énlemlere bakilirsa:

URUN: Tiiketici etnosentrizmi icin en onemli pazarlama karmasi bileseni
iriindiir. Bunun nedeni, tiiketicilerin iiriiniin hangi iilkede iiretildigi veya yerli iiriin mii
yabanci iiriin mii oldugu bilgisini iiriiniin ambalajindan veya etiketinden Ogreniyor
olmasidir. Tiiketici etnosentrizmi uluslararasi pazarlama agisindan olumsuz etkileri
bulunan bir kavramdir ciinkii bu egilim i¢inde bulunan tiiketicilerden olusan pazarlara
girmek isteyen yabanci firmalar i¢in en biiyiik tehlike tiiketicilerin yerli iiriin satin alma
Isteklerinin bulunmasidir. Ancak, Javalgi ve digerleri (2005) ne gore (Aysuna, 2006:
115) tiiketici etnosentrizmi yliksek olan pazarlardan kaginmak gerekmemektedir. Onun
yerine satin alma niyetlerini etkilemek i¢in pazarlama arastirmasi yapilmast ve bunun
sonucunda iletisim, dagitim stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Tiiketici
etnosentrizminin olumsuz etkilerini ortadan kaldirmanin pek ¢ok farkli bicimi
bulunmaktadir. Bunlardan iiriinle ilgili olanlardan ilki {riiniin orijinin (koken iilkesi)
iiriin lizerinde dikkat ¢cekmeyecek sekilde yerlestirilmesidir. Ancak bu gibi durumlarda
da tiiketiciler iirliniin iizerinde “made-in” ibaresini gdéremeyince yerli liriin mii yabanci
tirin mii oldugunu veya hangi iilkede {iretildigini tahmin etmek i¢in markadan
yararlanmaktadirlar. Bu durum ¢ogu zaman yanlis degerlendirmelere yol agmaktadir.
Ornegin; Abdullah Ocalan yiiziinden italyan iiriinlerine karst uygulanan boykot
sirasinda marka isimleri Italyan isimlerini cagristirdigi gerekcesiyle Bellona, Fierra,
Alpacino ve Bentini gibi markalar da boykota maruz kalmis ve ¢oziimii “Biz aslinda
Tirk  firmasiyiz.  Italyan  degiliz”  agiklamast  yapmakta  bulmuslardir
(www.hurriyet.com.tr, 1998).

Japon markas1 olan Sony’nin TV’lerinin ¢ogu Japonya disinda tiretilmektedir.
Ancak marka adin1 goren tiiketici bunun bir Japon markasi oldugunu ve bu sebepten
Japonya’da iiretilmis oldugunu diisiinebilmektedir. Bu etkiden kacinmak icin izlenecek
en iyl yol tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan bir pazara giren yabanci bir firmanin
marka ad1 olarak o iilkenin dilinde bir isim belirlemesi olacaktir. Ilk zamanlarda yurt

disina agilan Tiirk firmalarinin kabullenilmesi uzun zamanlar almistir. Tiirkge isimler
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kullanmadan yurt dis1 pazarlarina acilan markalara 6rnek olarak Vakko, Linens, Colin’s,
Collezione, Network verilebilir. Bir diger yaklasim da, Japonya gibi yerli iiriinlere
uluslararast marka isimleri vermektir. Morello (1984) (Aysuna, 2006: 117)’ ya gore
bunlara ornek olarak Kenwood, Pioneer, Cannon, Minolta ve Citizen verilebilir.

Bazi durumlarda {iilkenin o iirlin grubuyla {in yapmis olmast tiiketici
etnosentrizminin olumsuz etkisini bertaraf edebilmektedir. Tiiketiciler boyle durumlarda
yerli iiriinler yerine o iiriinle iin yapmis iilkenin iirlinlerini tercih edebilmektedirler.
Morello (1984)’ya gore bu duruma giivenen Italyan stilisti Emilio Pucci parfiim
sektoriine girerken Italya yerine Fransa’da iiretim yapmay1 se¢mistir. Boylece parfiimiin
cikis yeri olan Fransa’nin bu imajindan yararlanarak tiiketici etnosentrizminin olumsuz
etkilerinden bu basarili stratejisiyle kagcmay1 basarmistir.

Yiiksek tiiketici etnosentrizmi mevcut olan pazarlarda Oncelikle {iriiniin
kokeninin gizlenmesi, iiriintin 6zelliklerinin gelistirilmesi, tiiketicilere kabul ettirilmeye
baslanmasi, tutundurma faaliyetlerinin arttirllmasi1 ve tiiketiciler kabul etmeye
baslayinca tekrar marka isminin degistirilmesi uygulanan diger stratejilerdendir.
Datsun’un Nissan’a doniismesi bu stratejinin onemli bir 6rnegidir.

FIYAT: Yiiksek tiiketici etnosentrizmi bulunan tiiketicilere koken iilke mi fiyat
m1 daha Onemlidir diye soruldugunda ortaya c¢ikan bu sonug¢ hi¢ de garip degildir.
Ancak alis veris esnasinda tiiketiciler bu diisiinceleri dogrultusunda davranmayabilirler
clinkii gelirleri onlarin tutumlarin1 davranisa doniistiirmelerinde kisitlayic1 bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciler her ne kadar yerli ekonomiye yardim edip, yerli isgiiciinii
desteklemek isteginde de olsalar bunu ancak gelirlerinin elverdigi olciide
gerceklestirebilirler. Bu sebepten, tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan pazarlara girerken
tiikketicilerin gelir durumlar1 dikkate alinarak boliimlendirme yapilabilir ve bu boliimlere
gore farkli fiyatlama stratejileri gelistirilebilir (Aysuna, 2006: 117).

TUTUNDURMA: Tiiketici etnosentrizminin etkileri faydalanabildikleri
takdirde yerli firmalar i¢in olumlu yonde, yabanci firmalar icinse olumsuz yonde
olmaktadir. Her iki taraf da icinde bulundugu durumdan faydalanabilmek veya
yaratacagi tehlikelerden korunmak i¢in tutundurma faaliyetlerini kullanmaktadirlar.

Tiiketici etnosentrizmi yerli firmalar i¢in ¢ok biiyiik avantajlar saglamaktadir ve
bu firmalar 6zellikle bu egilimin artabilecegi donemlerde (baska iilkelerle yasanan

politik olaylar, iilkenin ekonomik kriz icinde bulunmasi, yerli isgiiciine yardim



77

ihtiyacinin artmast vb.) tutundurma cabalariyla satislarini arttirmayr amaglamaktadirlar.
Bazi durumlarda bu, firma bazinda bireysel olarak yapilmakta bazense yerli firmalar1 ve
isglictini korumak amaciyla cesitli birlikler veya ilgili kurumlar tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu duruma en iyi ornek olarak ABD’nin Irak’1 iggali sirasinda
Cola Turka’nin Tiirkiye gazli icecek pazarina girisi verilebilir. Her ne kadar firmanin
yoneticileri bu durumunun tesadiif oldugunu soyleseler de Cola Turka reklamlarinin ¢ok
fazla milliyet¢ilik ve yurtseverlik imajlar1 tasidigi ve bu yoOnlerden tiiketicileri
etkilemeyi amagladigi diistiniilmektedir.

DAGITIM: Tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan pazarlarda bu etkiden daha az
zarar gormek isteyen yabanci firmalar daha ¢ok telefonla satis veya internetten satiga
agirlik verebilirler (Herche, 1994; Aysuna,2006: 118). Boyle durumlarda tiiketicilerin
tiriinlerin kokenini ogrenmeleri kolay olmamaktadir. Hatta ¢cogu zaman bdyle bir
ortamda tiiketicilerin aklina bu bilgiyi 6grenmek bile gelmemektedir. Eger tiiketici
etnosentrizmi ¢ok kuvvetliyse iirlinlerin tiiketicilerin aligveris esnasinda ¢ok fazla
zaman harcayamayacaklar1 veya genelde satis elemanlarindan istemek yoluyla alisveris
yapilan yerlerde yogunlukla satilmalar1 da olumsuz etkilerden kurtulmak adina bir
¢cOziim yolu olabilir. Bu sekilde tiiketiciler yine iiriiniin yerli iiriin mii yabanci iiriin mii
oldugu bilgisini O6grenmeyi unutabilirler veya ihtiyac duymayabilirler (Aysuna
2006:116-120).

Tiiketici etnosentrizm diizeyi, diinya iilkelerinde CETSCALE ol¢egi temel
alinarak saptanmaya c¢alisilmaktadir. Shimp ve Sharma (1987: 283) Amerika’ da
iretilen tiriinlere karsi, yabanci tiriinleri satin almalarina iliskin, tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini O6lcmek i¢cin CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale:
Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Olcegi) isminde bir 6lcii gelistirmislerdir. ik defa
tiikketici etnosentrizm egilimi anlayisini Amerikan tiiketicilerinin inan¢ ve yabanci
tiriinleri satin alma davranigi etiine uygun bir anlayis olarak ortaya ¢ikarmislardir.

Adana ve Nigde illerini kapsayan bir ¢alismada (2009) CETSCALE o6l¢eginin
gecerliligi Tiirkiye icin benzer ¢calismalara ek olarak dogrulanmistir. Tiirk tiiketicilerinin
etnosentrizm diizeylerinin yarisindan fazlasi i¢in (%51,7) orta etnosentrik, %31,6’ s1
yiiksek etnosentrik, %16,7’ si diisiik etnosentrik diizeylerde oldugu belirlenmistir (Akin,
Cicek, Giirbiiz, inal, 2009: 508).
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Kriz ve ekonomik durgunluk zamanlarinda diger bir ifadeyle iilke ekonomisine
yardim ihtiyacinin oldugu durumlarda veya cesitli politik olaylar nedeniyle bazi iilkelere
kars1 boykot uygulanacak donemlerde yerli firmalar cesitli reklamlar, halkla iliskiler
faaliyetleriyle, kampanyalarla bu durumdan yararlanarak tiiketicilerin yabanci {iriin
tercihlerini yerli iriinler lehine Ozellikle de kendi markalar1 lehine c¢evirmeyi
amaclamaktadirlar. Baz1 durumlarda ise, bireysel firmalar yerine dernekler veya ticaret
odalarindan yerli mallarin desteklenmesi icin cagr teklifleri gelebilir. Buna 6rnek
olarak Nisan 2006’da ATO (Ankara Ticaret Odas1) Baskani, Sinan Aygiin’ iin yaptigi
aciklama verilebilir. Sinan Aygiin ithal iiriinler yerine barkodu “869” ile baslayan yerli
mal1 iirlinleri satin alma ¢agris1 yapmustir. Aygiin, “tiiketim mali ithalatina giden her 6
bin 500 dolarin Tiirkiye’de bir kisiyi issiz biraktiginmi belirterek, ‘869’u al, ¢ocugun issiz
kalmasin” demistir. Aygiin, yaptig1 aciklamada, yabanci markali iiriinlerin market
raflarin istila ettigini ve ithal iiriin tilketimi nedeniyle Tiirkiye ekonomisinin ¢ikmaza
girdigini belirtmistir. Ayrica Tiirkiye ekonomisinin bugiin giiclii ekonomiler karsisinda
bagimsizlik savasi verdigini ve bu savasta parolanin 869 oldugunu ifade etmistir. Savasi
kazanmak icin yerli iirlinlere sahip ¢ikilmasi gerektigini, ithal {iiriinlere verilen her
kurusun, yerli ekonomiyi ¢ikmaz sokaga gotiirdiigiinii belirtmistir. Bu sebeplerden Tiirk
genclerine istthdam yaratilamadigini yerlisi varken yabanci mal almanin kit kaynaklarin
disariya  gitmesi ve yatirnmlarin  azalmasi demek oldugunu = sOylemistir
(www.atonet.org.tr, 2006).

Bu tiir yerli mallarinin satin alimim tesvike yonelik kampanyalar olusturmak,
toplum bilinci saglamak zaman zaman her iilkenin bagvurdugu veya basvurabilecegi
yollardandir. Yerli firmalar lehine etkisi bulunan tiiketici etnosentrizminin olumsuz
etkilerinden zarar gorme riski bulunan yabanci firmalar ise bu durumdan kurtulmak i¢in
tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Gerek reklam, gerek halka iligkiler,
gerekse diger tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilerin dikkatini iirliniin bagka
ozelliklerine cekebilirler. Kalite, imaj ve fiyat gibi faktorler etnosentrizmin tiiketiciler
izerinde yarattig1r yabanci iiriinler yerine yerli iiriin alma egilimini azaltmakta kimi
zaman da tamamen ortadan kaldirabilmektedir. Bunun icin tutundurma faaliyetleriyle
triiniin kalitesi ve imaj1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek, etkileyici ve ikna edici
mesajlar vermek gerekmektedir. Bu durum 6zellikle tiiketici etnosentrizmi yliksek olan

tiikketiciler acisindan daha biiyiik onem tasimaktadir (Aysuna, 2006:120).
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UCUNCU BOLUM
KOKEN ULKE FAKTORUNUN SATIN ALMA DAVRANISLARINA
ETKIiSI
AYDIN iLiINDE UYGULAMA

Bu calismada Aydin merkez il¢esinde bulunan 16 yas ve iistiindeki tiiketicilerin
satin alma davraniglarina koken iilke faktoriiniin etkisini 6l¢mek icin, anket uygulamasi
yapilmistir. Arastirmanin temel amaci tiiketicilerin satin alma siirecinde koken iilke

faktoriine 6nem verip vermediklerini aragtirmaktir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Literatiirde, Aydin ili tiiketicilerinin satin alma davranmiglarinda koken iilke
faktoriiniin etkisi iizerine bir ¢alisma olmamasi sebebi ile bu calisma ilk olma 6zelligi

tagimaktadir. Bu 6zelliginden dolay1 literatiir agisindan dnemlidir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma, tiiketicilerin alig veris yaparken koken iilke faktoriine dikkat edip
etmediklerini 6l¢gmeyi amaclayan bir alan arastirmasidir. Bu amacla tiiketiciler iizerinde
anket yontemi kullanilmastir.

Anket sorunlarinin hazirlanmasinda yerli ve yabanci literatiir arastirmasi
yapilmistir. Hazirlanan anket formu gerek uygulama kolayligi gerekse ankete
katilanlarin zaman kisiti diisiiniilerek toplamda 30 sorudan olusmaktadir. Anketin ilk
kisminda demografik 6zellikleri belirlemeye yarayan sorular, ikinci kisminda ise koken
ilke faktorii ve tiiketici satin alma karar siireci arasindaki iligkinin Olciilmesine dair
hazirlanan 5°1i Likert 6l¢egine gore hazirlanmis sorular yer almaktadir. 30 sorunun 8
tanesi demografik ozellikleri 6lgmeye yonelik ¢oktan se¢cmeli sorulardan olusurken, 22
tanesi 5li likert sorularindan olugsmaktadir. Bu sorular Ar1 (2007), Guliyev (2007), Vural
(2007) ve Aysuna (2006) calismalarinda kullanilan 6lgeklerden ve sorulardan
uyarlanilarak hazirlanmistir. Bu calismalarin kullanilma sebebi etnosentrik tiiketim
egilimi 6lcegi olan CETSCALE 06l¢eginin kullanilmis olmasidir. CETSCALE, Shimp ve

Sharma tarafindan 1987 tarihinde, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢mek iizere
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tasarlanan, 17 maddeden ve 7 diizeyli Likert Olceginden olusan, her ne kadar daha
sonraki calismalarda 5 diizeyli Likert 6lcegi de kabul edilmis olsa da, giivenilirligi ve
gecerliligi pek c¢ok calismada kanitlanmis ve halen uluslar arasi gecerligini koruyan
etnosentrizm arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan 6lgektir (Akin ve dig., 2009:
489-512).

Anket uygulamas1 sonucunda elde edilen veriler SPSS 11.5 (Statistical Package
for Social Science) programina yiiklenerek anket sorulari ayrintili sekilde analiz
edilmistir. Analiz icin, giivenilirlik analizi, frekans ylizde dagilimi, ki-kare analizi ve
faktor analizi istatistiki yontemler kullanilmustir. Istatistiki analizler sonucu arastirma
bulgularina ulasilmis, gerekli yorumlar uygun goriilen yerlerde grafiklerin de yardimi

ile yorumlanmis ve genel bir degerlendirme yapilmaistir.

3.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMi

Anket uygulama evreni olarak yasadigimiz sehir olan Aydin ili belirlenmistir.
Orneklem olarak, evrenin tiimiine ulasmak gerek zaman kisit gerekse maddi birtakim
kisitlardan dolayr miimkiin olamayacagi i¢in Aydin-Merkez de bulunan ve en cok
homojen tiiketiciye ulasabilecegimiz yerlerden secilen 16 yas ve iizerindeki tiiketiciler
alinmastir.

Arastirma yapilirken uygulama Ornekleminin belirlenmesinde, olasiliga dayali
ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmastir.

2009 yili sonu itibart ile agiklanan adrese dayali niifus kayit sistemine gore
Aydin ilinin niifusu 979,125 kisidir. Aydin il niifusun % 59’u (573.884 kisi) sehirlerde,
%41°1 ise (405.271 kisi) kirsal kesimde yasamaktadir. Tiirkiye’ de kilometrekareye
diisen kisi sayist 94 iken, Aydin ilinde bu rakam 122’dir. Yillik niifus artis hizi %
14,04°diir. 2009 yilda yapilan bu sayima gore Aydin merkez niifusu 979 bin 125 kisi
olarak ol¢iilmiistiir (http://tr.wikipedia.org). 979,125 Kkisinin 198,539’unu  Aydin

merkezde yasayan 16 yas ve iistii kisiler olusturmaktadir (www.tuik.com.tr).

Orneklem biiyiikliigiinii belirlemek igin, hedef kitledeki birey sayisinin
belirlenmesi gereken durumlarda kullanilan formiilden yararlanilmistir. Hedef kitlemiz
Aydin Merkez’ de olan 16 yas ve iistii tiiketicilerdir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun

verilerine gore hedef kitlemiz 198,539 kisidir.
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Orneklem sayis1 su formiil ile hesaplanmistir (Bas, 2010: 141) ;
n=Nt2pq/d*(N-1)+pq

Formiildeki degerler soyledir:

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme aliacak birey sayisi

p: Incelenen olayin gerceklesme siklig

q: Incelenen olayin gerceklesmeme siklig

t: Anlamlilik diizeyinde t tablosuna gore bulunan teorik deger

d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir.

N: 198,539

p: % 50

q: % 50

t: 1,96

d: 0,05

Degerleri formiilde yerine koydugumuzda drnekleme alinacak birey sayisi
n= * 383 olarak bulunmustur. Bu rakam calismada 417 olarak analize tabi tutulmustur.

Orneklemi belirlerken 16 yas ve iizerindeki tiiketiciler secilmis, ve yiiz yiize
anket yontemi kullanilmistir. Boylelikle tiiketicilerin anket sorularina cevap verme
asamasinda karsilagabilecekleri hatalar azaltilmaya calisilmistir.

Uygulama giinii olarak anneler giinii dolayisiyla alis veris yogunlugunun daha
fazla olacagi da distiniilerek 1-9 Mayis 2010 tarihleri arasi secilmis ve anket
uygulamalar1 bu giinlerde yapilmistir. Bu ¢alismay1 yaparken secilen mekanlar Forum
AVM, Adnan Menderes Bulvar1 ve Aydin Merkez Kipa gibi alis veris yapan insan
yogunlu diger bolgelere oranla daha fazla ve demografik faktorler bakimindan daha

homojen bir niifus yogunluguna sahip olan bolgeler secilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Arastirmanin temel hipotezi “Koken iilke faktoriinii tiikketici satin alma karar
siirecinde onemli bir etkiye sahiptir” hipotezini c¢esitli sorularla test etmektir.

Bu baglamda arastirmanin alt hipotezleri ise;
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H1: Yas ile Milli degerlerin 6nemi arasinda iligki vardir.

H2: Medeni hal ile ithal iiriinlerin yasam kalitesi iizerinde olumlu etki yaptig1 goriisii
arasinda anlamli iliski vardir.

H3: Meslek ile yerli iiriinlerin ithal {iriinlere gore daha az cekici bulunmasi goriisii
arasinda anlamli iliski vardir.

H4: Egitim durumu ile Tiirk halkinin ithal iirtinler yerine Tiirk yapimi iirtinler satin
almasi gerekir goriisii arasindaki iliski vardir.

HS: Egitim durumu ile ithal iiriinlerin yasam kalitemiz iizerinde olumlu etkisi oldugu
goriisli arasinda iligki vardir.

H6: Hane kisi sayisi ile gercek bir Tiirkiin her zaman Tiirk mali iiriinler satin almalidir
goriisli arasinda anlaml iliski vardir.

H7: Gelir ile ithalat yapilacagi zaman sadece Tiirkiye’de olmayan iiriinlerin ithal
edilmesi gerektigi goriisii arasinda anlamli iligki vardir.

H8: Gazete okuma siklig1 ile dost olmayan iilkelerin iiriinleri satin alinmamalidir goriisii
arasinda anlamli iliski vardir.

H9: Tiirk halkinin ithal {iriinler almak yerine Tiirk yapimu iiriinler satin almas1 gerektigi
goriisli ile sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinlerin ithal edilmesi gerektigi goriisii
arasinda anlaml iliski vardir.

H10: ithal iiriinlerin daha kaliteli olarak gordiigiinii ifade edenlerlesadece Tiirkiye’ de
bulunmayan {iriinlerin ithal edilmesi goriisii arasinda anlamh bir iligki vardir.

H11: Tiirkiye’nin ¢calismaya devam etmesi icin Tiirk yapimi iiriinler satin alinmalidir
goriisll ile dost olmayan iilkelerin iirtinleri alinmamalidir goriisii arasinda anlamli iliski
vardir.

H12: Yabanci kokenli iiriinlerin daha pahali olmasi ile yabanci kokenli iiriinlerin daha
haval1 olmasi1 arasinda anlamli iliski vardir.

H13: ithal iiriinler daha pahalidir goriisii ile sempati duydugum yabanci iilkelerin
driinlerini satin alinm goriisii arasinda anlamli iliski vardir.” hipotezleri de test

edilmistir.
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3.5. ARASTIRMANIN ANALIZi ve SONUCLARI

Bu boliimde istatistiki yontemlerden; giivenilirlik analizi, frekans ve yiizde
dagilimi, ki-kare testi, bagimsiz t-testi, korelasyon analizi, regresyon analizi ve faktor
analizinden yararlanilmistir.

Ik olarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi (Reliability
Analysis) Olgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da oOlgeklerin 6zelliklerini ve
giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir (Uniibol, 2009: 69).

Arastirmada Alfa Yontemi kullanilmistir.  Alfa  yontemi, pazarlama
arastirmalarinda uygulamasina sik¢a rastlanan Likert 6lgekli sorularda kullanilir. Alfa
katsayis1 0-1 arasinda pozitif bir degerdir. Alfa katsayis1 negatif cikarsa giivenilirlik

modeli bozulur. Alfa katsayisin giivenilirligi su sekildedir: (Nakip ,2006: 144-146)

Tablo 1: Alfa Katsayis1 Giivenilirlik Tablosu

Katsay1 Giivenilirlik Derecesi
01-20 Hig giivenilmez
21-40 Giivenilmez
41-60 Nispeten giivenilir
61-80 Giivenilir
81-100 Cok giivenilir

Kaynak: Nakip, 2006: 145

Analizde kullandigimiz likertli anket sorularimiza giivenilirlik analizi
uygulandiginda Cronbach’s Alfa katsayis1 0,623 olarak bulunmustur. Bu sonug

arastirmamizin giivenilir oldugu gostermektedir.



3.5.1. Demografik Ozelliklerle ilgili Analiz Sonuclari

Tablo 2: Demografik Ozellikler

Frekans | Yiizde (%)

Cinsiyet Bay 199 47,7
Bayan 218 52,3

Evli 122 29,3
Medeni Hal Bekar 258 61,9
Diger 37 8,9
16-25 181 43,4

26-35 116 27,8
Yas 36-45 65 15,6
46-55 37 8,9

56 ve Uzeri 18 43

OKkur yazar degil 13 3,1

lkogretim 36 8,6

lelgrllt:nnu Lise 124 29,7
Yiiksek Okul 105 25,2

Universite ve Ustii 139 333
Kamuda Ucretli 55 13,2

Ozel Sektorde Ucretli 63 15,1

Meslek Serbest Meslek 64 15,3
Ev HamIl;lIlI,l ﬁjihsmlyor’ 85 20.4
Ogrenci 150 36,0
0-999 TL Arasi 217 52,0
Gelir 1000-1999 TL Arasi 130 31,2
2000-2999 TL Arasi 47 11,3

3000 TL ve Ustii 23 55

1 Kisi 28 6,7

2 Kisi 59 14,1

Buflll?lg‘;ldliisi 3 Kisi 122 293
Sayisi 4 Kisi 119 28,5
5 Kisi 58 13,9

6 ve Ustii Kisi 31 7.4

Gazete Her giin 234 56,1
Okuma Hafta sonu 124 29,7
Sikdiga Hi¢ Okumam 59 14,1
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Arastirmanin 6rneklemini olusturan 417 kisinin 119 yani % 47,7 sini baylarin,
218 yani %52,3 iinii bayanlarin olusturdugunu gostermektedir. Ankete katilanlarin
cogunu bayanlar olusturmaktadir.

Medeni hal dagilimi sonucuna gore % 29,3 ii olusturan 122 kisi evli, 61,9 u 258
kisi bekar ve 8,9 kisi ne evli ne de bekar grubunda bulunmaktadir.

Arastirmamizda yas gruplart bes grupta incelenmistir. 16-25 yaslar1 arasinda
bulunan 181 kisi % 43,4 liik, 26-35 yaglar1 arasinda olan 116 kisi % 27,8 lik, 36-45
yaglar1 arasindaki 65 kisi % 15,6 lik, 46-55 yaslar arasindaki 37 kisi % 8,9 luk, 56 ve
listii yaslar1 arasindaki 18 kisi %4,3 likk dilimde bulunmaktadir. Bu sonuglar
cergevesinde anketimize katilanlarin cogunlugunun 16-25 yas araliginda oldugunu
sOyleyebilmekteyiz.

Orneklemimizi olusturan 417 Kkisinin egitim durumlar incelendiginde su
sonuglara ulasilmistir. 13 kisi % 3,1 okur yazar degildir, 36 kisi % 8,6 okur-
yazar/ilkdgretim, 124 kisi % 29,7 lise mezunu, 105 kisi % 25,2 yiiksek okul mezunu,
139 kisi % 33,3 u ise {lniversite ve iisti mezunudur. Sonu¢ olarak anketimize
katilanlarin % 88,2 sinin en az lise mezunu oldugunu soyleyebiliriz.

Anketimize katilan yedi farkli meslek grubuna mensuptur. Ancak tablosal
goriiniim estetigi bakimindan ev hanimi, emekli ve calismayanlarin oranlar
birlestirilerek analize tabi tutulmustur. Buna gore; kamuda ¢alisan 55 kisi % 13,2, 6zel
sektorde calisan 63 kisi % 15,1, serbest meslek ile ugrasanlar 64 kisi % 15,3, ev
hanimlari-emekliler-calismayanlar 85 kisi % 20,4, ogrenciler 150 kisi % 36,0.
Anketimize katilanlarin ¢ogunlugunu 6zel sektor calisanlari, serbest meslek calisanlari
ve 6grenciler olusturmaktadir.

Katilimcilarin hane halki dagilimi, % 6,7 yiizde ile 28 kisinin hane halki sayis1 1
kisi, % 14,1 ylizde ile 59 kisinin hane halki 2 kisi, % 29,3 yiizde ile 122 kisinin hane
halki sayist 3 kisi, % 28,5 ylizde ile 119 kisinin hane halki sayist 4 kisi, % 13,9 ylizde
ile 58 kisinin hane halki sayis1 5 kisi, % 7,4 yiizde ile 31 kisinin hane halki sayis1 6 ve
tistii seklinde bulunmustur. Ankete katilanlardan 241 kisinin hane hakli kisi sayis1 en az
3 sunucuna varilmistir.

Orneklemimizi olusturan 417 kisinin gelir durumu sonuglar1 analizimize soyle
yansimistir. % 52,0 yiizde ile 270 kisi 0-999 TL araliginda, % 31,2 ile 130 kisi 1000-
1999 TL araliginda, % 11,3 yiizde ile 47 kisi 2000-2999 TL araliginda, % 13,9 yiizde ile
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58 kisi 1500-1999 TL araliginda, % 7,4 ile 31 kisi 2000-2499 TL araliginda, % 3,8
yiizde ile 16 kisi 2500-2999 TL araliginda, % 5,5 ile 23 kisi 3000 ve iistii TL araliginda,
% 1 yiizde ile 4 kisi 3500-3999 TL araliginda ve % 2,2 ile 9 kisi 4000 ve iistii gelir
diizeyine sahiptir. Bu sonuglar bize anketimize katilanlarin ¢ogunlugunun 0-999 TL
gelir araliginda oldugu bilgisini vermektedir.

Katilimcilarin gazete okuma sikliklarina verdikleri cevaplardan ¢ikan sonuglar
sOyledir: 234 kisi her giin gazete okumaktadir bu % 56,1 e denk gelen bir yiizdedir.
Sadece hafta sonarinda gazete okuyanlar % 29,7 ile 124 kisi ve hi¢ okumayanlar % 14,1

ile 59 kisidir. Yani katilimcilarin yaridan ¢cogu her giin gazete okumaktadir.
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3.5.2.Arastirmanin Likert Olcekli Sorularin Analiz Sonuclar

Anketimizi olusturan sorulardan 22 tanesi likert olgekli sorulardir. 9. - 30.
sorular likert 6l¢ekli sorulardir. Bu boliimde ankete katilanlarin likert ol¢ekli sorulara
verdikleri cevaplar incelenmistir.

Tablo 3: Likert Olgekli Sorunlarin Analiz Sonuglari

28| | g | § |ZE
ES| ¢ S 5 | £5
n = [ @ =, @n
v =1 = O =
ME | E E | E | &F
2|2 s
Tiirk halki yabanci markali iiriinler yerine her zaman 49 53 49 86 180
Tiirk yapimu tiriinler satin almalidir. (11,8) | (12,7) | (11,8) | (20,6) | (43,2)

31 55 67 90 174

Sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir. a4 | 132 | aen | @Le | @i

Tiirk yapimu iiriinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢caligmaya 25 34 73 91 194
devam etmesini saglayin. 6,0) 8,2) | (17,5 | (21,8) | (46,5)

27 41 87 110 152

Tiirk yapimu iirtinler her zaman 6nce gelir. 65) | 9.8) | 209) | 26.4) | (36.5)

Yabanci markali tiriinler satin almak iyi degildir; ¢iinkii 30 56 82 111 138

bu Tiirklerin igsiz kalmasina yol acar. (7,2) | (13,4) | (10,7) | (26,6) | (33,1)

Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin 42 56 80 121 118
almalidir. (10,1) | (13,4) | (19,2) | (29,0) | (28,3)

Tiirk ticaretine zarar verip, issizlige yol actig1 icin Tiirk 37 65 78 122 115
halki yabanci markali iiriinler satin almamalidir. (8,9) | (15,6) | (18,7) | (29,3) | (27,6)

Yabanci markali iiriinleri yerli tirtinlere gore daha az 67 109 86 80 75
cekici buluyorum. RC* (16,1) | (26,1) | (20,6) | (19,2) | (18,0)

48 67 81 103 118

Yabanci markali iiriinler daha pahalidir. (11.5) | (16.1) | 194) | @4.7) | (28.3)

Yabanci markali iiriinlere ek fiyat 6demeyi goze alirim. 92 106 98 64 57
RC (22,1) | (25.4) | (23,5) | (15,3) | (13,7)
84 73 108 61 91

Yabanci markali iiriinler daha kalitelidir. RC o) | (17.5) | 25.9) | (14.6) | (21.8)

74 69 91 78 105

Yabanci markali iiriinler daha havalidir. RC a7.7) | (16.5) | 21.8) | (18,79 | (25.2)

Yabanct markal: iiriinlere sahip olmak yasam kalitemizi 56 56 88 90 127
yiikseltir. RC 13.4) | (13,4) | (21,1) | (21,6) | (30,5)
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Aym 6zelliklere sahip olmasi durumunda, yerli markali
ve yabanci markali iiriinler arasinda kaldigimda tercihim
yerli markal1 liriinden yanadir.

52 68 96 82 119
(12,5) | (16,3) | (23,0) | (19,7) | (28.5)

Satin aldigim {iiriiniin yabanci markali olup olmamast 92 91 83 84 67
benim icin 6nemlidir. 22,1) | (21,8) | (19,9) | (20,1) | (16,1)

82 101 88 76 70

Yerli markal1 tiriinlerin teknik hizmetleri daha iyidir. 19.7) | @42) | L) | 182) | (16.8)

74 78 81 83 101

Dost olmayan iilkenin iiriinleri alinmamalidir. a7 | 187 | 194y | (19.9) | (24.2)

Gecmiste olumsuz siyasi olaylar yasadigimiz iilkelerin 64 78 88 83 104
iirtinlerini almayabilirim. (15,3) | (18,7) | (21,1) | (19,9) | (24,9)

Sempati duydugum yabanci iilkelerin iiriinlerini tercih 84 82 92 89 70
ederim. (20,1) | (19,7) | (22,1) | (21,3) | (16,8)

39 48 65 93 172

Milli ve dini degerler benim i¢in 6nem tasir. ©4) | (115 | a5.6) | 223) | @12

Kullandigim {iiriinlerde tilkeme ait ifadeler gormek 36 56 65 95 165
isterim. 8,6) | (13.4) | (15,6) | (22,8) | (39,6)

Yabanci markali iiriinlerde kendi tarzim olan iiriinleri 120 68 80 76 73
daha kolay buluyorum. RC (28,8) | (16,3) | (19,2) | (18,2) | (17,5)

*RC: Recode anlamina gelip dagilimin analiz isleminde sorun yaratmasi sebebiyle verilen cevaplar
yeniden kodlama metoduna tabi tutulmustur.

Bu boliimde katilimcilara yoneltilen ifadelerden ilki “Tiirk halki yabanci markali
irinler yerine her zaman Tiirk yapimi {iriinler satin almalidir* ifadesidir ve bu ifadeye
verilen cevaplardan en fazla kabul goreni kesinlikle katiliyorum sikki olmustur. 417
kisiden 180 1 kesinlikle katiliyorum derken, 86 kisi katiliyorum, 49 kisi kararsiz, 53 kisi
katilmiyorum ve 49 kisi kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap vermistir. Bu sonuglar
bize Aydin da ki tiiketicilerin yabanci markali iiriinler yerine Tiirk yapimi {iriinleri satin
alma egiliminde olduklarin1 gostermektedir.

“Sadece Tirkiye’ de bulunmayan {iriinler ithal edilmelidir.” ifadesine
katilimcilarin oranlart soyledir: 174 kisi ve %41,7 oram ile en ¢ok verilen cevap

kesinlikle katiliyorum sikki olmustur. 417 kisiden 174 i kesinlikle katiliyorum derken,



89

90 kisi %21,6 orani ile katiltyorum, 67 kisi %16,1 oran ile kararsiz, 55 kisi %13,2 ile
katilmiyorum ve 31 kisi %7,4 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap vermistir.

“Tirk yapimi iriinler satin alin, Tiirkiye’nin caligmaya devam etmesini
saglayin” ifadesine 25 kisi kesinlikle katilmazken, 194 kisi kesinlikle katilmaktadir. 91
kisi katiliyorum, 73 kisi kararsizim ve 34 kisi katilmiyorum goriisiindedir.

Anketimize katilan 417 kisiden 152 kisi “Tiirk yapimi iirlinler her zaman 6nce
gelir” ifadesine kesinlikle katiliyorum demistir. 110 kisi katiliyorum, 27 kisi kesinlikle
katilmiyorum, 41 kisi katilmiyorum ve 87 kisi kararsizim segcenegini isaretlemistir.

“Yabanci markal1 iiriinler satin almak iyi degildir; clinkii bu Tirklerin igsiz
kalmasina yol acar.” Ifadesi 30 kisi tarafindan kesinlikle kabul edilmezken, 111 Kisi
katiliyorum, 138 kisi ise kesinlikle katiliyorum cevabini kendilerine yakin bulmustur.
Ayrica 56 kisi katiliyorum ve 82 kisi kararsiz cevabini isaretlemistir.

Gergek bir Tiirk’ iin her zaman Tiirk yapimi iriinler satin almasi gerektigi
goriisline 121 kisi katilmaktadir. Bunun yaninda 42 kisi kesinlikle katilmiyorum, 56 kisi
katilmiyorum ifadelerini tercih etmistir.

417 kisilik katilimer grubundan 115 kisi “ Tiirk ticaretine zarar verip, issizlige
yol agtig1 i¢in Tiirk halki yabanci markali tiriinler satin almamalidir” ifadesine kesinlikle
katilirken 37 kisi kesinlikle katilmamaktadir. Bunun yaninda 78 kisi kararsiz kalmistir.
Ancak en ¢ok verilen cevap 122 kisi ile katiltyorum secenegi olmaktadir.

“ Yabanci markali iiriinleri yerli iiriinlere gore daha az cekici buluyorum.”
Ifadesi icin %26,1 oram ile 109 kisi katilmiyorum, 67 kisi kesinlikle katilmiyorum
secenegini isaretlemistir. 86 kisi kararsiz kalmig, 80 kisi katillyorum ve 75 kisi
kesinlikle katiliyorum ifadesini kendisine yakin bulmustur.

Yabanc1 markali iirtinler Aydin’ I tiiketiciler tarafindan daha pahali olarak
taninmaktadir. Bunu 118 kisinin kesinlikle katiliyorum ve 103 kisinin katiliyorum
cevab1 vermesinden ¢ikarmamiz miimkiindiir.

“Yabanci markali iiriinlere ek fiyat 6demeyi goze alirm.” ifadesine 417 kisiden
106 kisi katilmiyorum, 92 kisi kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir. Bunun
yaninda 57 kisi kesinlikle katiliyorum giyerek yerli markali iiriin yerine yabanci markali
iriin almak i¢in ek fiyat 6demeyi kabul etmektedir.

417 katilimcidan 91°1 icin yabanci markali tiriinler kesinlikle daha kalitelidir.

84’11 i¢in ise tam tersi yani daha kalitesizdir. 108 kisi bu konuda kararsiz kalmistir.
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105 katilimcr i¢in yabanci markalr iiriinler kesinlikle daha havalidir. 78 katilimci
bu goriise katiliyorum derken, 91 katilimer karasiz kalmis, 69 katilimca kalmiyorum ve
74 kisi kesinlikle katilmiyorum secenegini isaretlemistir.

Katilimcilar daha onceki sorularda her ne kadar yabanci markali iiriinlerin pahali
oldugu goriisiine katilsalar da yabanct markali iiriinlere sahip olmanin yasam kalitesine
dogru orantili olarak etkisi oldugunu savunmaktadirlar. Bu sonuca “Yabanci markali
iiriinlere sahip olmak yasam kalitemizi yiikseltir.” Ifadesine 127 katilimcinin kesinlikle
katiliyorum, 90 katilimcinin katiliyorum segenegini isaretlemesinden varabilmekteyiz.

Her seye ragmen yerli ve yabanci markali tiriinlerin ayn1 6zelliklere sahip olmasi
durumunda katilimeilarin tercihi yerli iiriinlerden yana olmaktadir. Ciinkii 119 kisi aym
ozelliklere sahip olmasi durumunda kesinlikle yerli markal iiriinleri tercih edecegini
belirtmistir. Bu goriise kesinlikle katilmayanlar ise sadece 52 katilimci olmaktadir.

“Satin aldigim {iriiniin yabanci markali olup olmamasi benim i¢in Onemli
degildir.” ifadesi icin 67 katilimcr kesinlikle katiliyorum, 84 katilimci katiliyorum, 83
katilimci kararsizim, 91 katilimer katilmiyorum ve 92 katilimei kesinlikle katilmiyorum
seceneklerini isaretlemistir.

183 katilimer yerli markali iirtinlerin hizmetleri konusunda kétiimser tavir icinde
bulunmaktadir. Ciinkii 82 kisi yerli markali iirtinlerin teknik hizmetleri daha iyidir
goriisiine  kesinlikle katilmiyorum, 101 katilimci1 da katilmiyorum segenegini
isaretlemistir.

Dost olmayan iilkelerin iirtinlerine katilimcilarimiz tarafindan sicak bakilmadig
analiz sonuclarinda anlasilmaktadir. Katilimcilarin % 44,1 dost olmayan iilkelerin
irtinlerinin alinmamas: taraftaridir.

Bir 6nceki sonucu destekler sekilde gecmiste olumsuz siyasi olaylar yasadigimiz
tilkelerin iiruinleri de % 44,8 orani ile katilimcilarimiz tarafindan kabul edilmemektedir.
Bununla birlikte daha onceden 2. boliimde yer verdigimiz Slovakya’ da yasan geng
niifus iizerinde yapilan ¢calismada da oldugu gibi bizim calismamizda da katilimcilar,
sempati duyduklari iilkelerin iiriinlerini tercih edebilmektedirler.

Katilimcilarimizin % 63,5 gibi biiyiikk bir boliimii icin milli ve dini degerler
onem tasimaktadir. % 15,6 s1 bu konuda karasiz kalirken, % 20,9’u i¢in mili ve dini

degerler onem tagitmamaktadir.
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Anketimize katilanlardan % 62,4 i i¢in kullandiklan iiriinlerde iilkelerine ait
ifadeler géormek oldukca 6nem tagimaktadir.

“Yabanci markali iirlinlerde kendi tarzim olan iiriinleri daha kolay buluyorum.”
Ifadesi icin katilimcilardan % 28,8’1 kesinlikle katilmiyorum, % 16,3’ii katilmiyorum,
% 19,2°si kararsizim, % 18,2°si katihyorum ve % 17,5’1 kesinlikle katiliyorum

secenegini isaretlemistir.

3.5.3.Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iligski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri
setine ait temel faktorlerin ortaya ¢ikarilarak arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan
kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay anlasilmasina yardimci olmaktir (Altunisik
ve dig.: 2007).

Arastirmanin bu boliimiinde her bir faktor altindaki degiskenlerin degerleri ve
faktor yiikleri incelenmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi testi, faktor analizinin uygunlugunu
gosteren bir indistir. KMO’ nun degerinin 0,50’ den biiyiik olmasi gerekmektedir.
Bizim ¢alismamizda da bu KMO degeri 0,792 olarak bulunmustur. 0,792 > 0,50 olmasi
sebebiyle veri seti faktor analizi i¢in uygundur. Barlet testi Sig=0,000 olmas1 sebebiyle

anlaml ¢ikmaktadir.
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9-Tiirk Fla.l.kl yabanci markali iiriinler yerine her zaman Tiirk 3,707 1426 0,618 0215 0316 0.024 0.114
yapimu {iriinler satin almalidir.
10-Sadece Tiirkiye’de bulunmayan tirtinler ithal edilmelidir. 3,769 1,313 0,579 0,205 -0,313 0,192 0,235
11-Tii'rk' yapimi iriinler satin alin, Tiirkiye’nin calismaya devam 3.947 1227 0,663 0.181 0236 0239 0.092
etmesini saglayin.
12-Tiirk yapimu iiriinler her zaman 6nce gelir. 3,765 1,223 0,629 0,187 -0,212 0,110 -0,081
l%-Yab?lnc.:l markah tiriinler satin almak iyi degildir; ¢iinkii bu 3.649 1262 0,590 0310 0.072 0326 0,146
Tiirklerin igsiz kalmasina yol agar.
14-Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu tirtinler satin almalidir. 3,520 1,300 0,612 0,233 -0,129 -0,254 -0,199
15-Tiirk ticaretin.c.a zarar verip, issizlige yol actig1 i¢in Tiirk halki 3.510 1284 0.557 0238 0201 0378 0,067
yabanci markali iiriinler satin almamalidir
16-Yabanci markali iiriinleri yerli iiriinlere gore daha az cekici 2,968 1,348 0.135 0,537 0,140 0,161 0.072
buluyorum.
17-Yabanci1 markali iiriinler daha pahalidir. 3,422 1,351 0,139 0,255 0,180 0,549 -0,020
18-Yabanci markali iiriinlere ek fiyat ddemeyi goze alirim 2,731 1,330  -0,375 0,420 -0,211 0,073 0,248
19-Yabanci markal iiriinler daha kalitelidir 3,004 1,415 0,381 -0,432 0,170 -0,347 0,236
20-Yabanci markali iiriinler daha havalidir. 3,170 1,430 0,345 -0,524 0,170 0,050 0,154
21-Yabanci markal iiriinlere sahip olmak yasam kalitemizi 3422 1389 0,390 0493 0.290 0.306 10,204

yiikseltir.
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22-Ayn1 dzelliklere sahip olmasi durumunda, yerli markali ve
yabanci markali iiriinler arasinda kaldigimda tercihim yerli markal 3,354 1,370 0,376 -0,511 0,283 0,184 -0,057
iiriinden yanadir.
24-Yerli markali iiriinlerin teknik hizmetleri daha iyidir. 2,882 1,368 0,224 -0,446 0,055 -0,376 0,464
25-Dost olmayan iilkenin iiriinleri alinmamalidir. 3,141 1,431 0,310 0,331 0,408 -0,022 -0,189
26-Geg¢miste olumsuz siyasi olaylar yasadigimiz iilkelerin
iiriinlerini almayabilirim. 3,203 1,400 0,204 0,417 0,582 -0,056 0,108
27-Sempati duydugum yabanc iilkelerin irtinlerini tercih ederim 2,949 1,374  -0,203 0,441 0,268 -0,100 -0,170
28-Milli ve dini degerler benim i¢in 6nem tasir. 3,745 1,345 0,336 0,245 0,276 0,404 0,294
30-Yabanci1 markali iiriinlerde kendi tarzim olan iiriinleri daha 2793 1.469 0.230 0455 0215 0,029 10.556
kolay buluyorum
Faktor Analizi Sonuclari
Oz degerler 3,715 2,802 1,382 1,322 1,026
Dondiiriilmiis Faktor Coziimleri 3,099 2,450 1,818 1,535 1,346
Aciklanan Varyans % 15,494 12,250 9,089 7,677 6,728
Kiimiilatif A¢iklana Varyans % 15,494 27,744 36,833 44,510 51,238

Tablo 4: Faktor Analizi Sonuglari
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Faktor analizi 22 sorudan 20 sinin {izerinde uygulanmistir. 23. ve 29. sorular
anlam yoniinde karigikliga sebep olduklar1 gerekcesiyle analiz disinda tutulmustur. 20
soru iizerinde uygulanan faktor analizi sonuglarinda 6l¢egin 5 faktorli oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Bu faktorler once Tiirkliik, yabanci kokenli iiriinlere sempati, iilkeler arasi
iliski, yabanci-yerli iiriinler arasi kiyas ve teknik kiyas olarak siralanmustir.

Birinci faktor “Once Tirklik” faktoriidir. Bu faktér 9./15, 19/22 ve 30.
sorulardan meydana gelmektedir. Once Tiirkliik faktorii altindaki soru demetlerinden
olusan karma icin faktor yogunlugunu 0,663 ile “Tiirk yapimi iiriinler satin alin,
Tiirkiye’nin caligsmaya devam etmesini saglayin” degiskeni olusturmaktadir.

Yabanci kokenli iirtinlere sempati faktorii 18. ve 27. sorulardan olusmaktadir. Bu
faktor icin faktor yogunlugu 0,441 ile “sempati duydugum yabanci iilkelerin iiriinlerini
tercih ederim” degiskeni olusturmaktadir.

Uciincii faktor iilkeler arasi iliski faktorii 25. ve 26. sorulardan olusmaktadir. Bu
faktoriin altindaki degiskenlerden 0,582 ile faktdr yogunluguna sahip olan degisken
“gecmiste olumsuz siyasi olaylar yasadigimiz iilkelerin iriinlerini almayabilirim”
olmustur.

Yerli-yabanct kokenli iriinler arasindaki kiyas faktori 16.,17. ve 27.
degiskenlerden olusmaktadir ve bu faktoriin yogunlugu 0,549 ile “yabanci markali
iriinler daha pahalidir” degiskenidir.

Son faktor teknik kiyas faktoriidiir. Sadece 24. sorudan olusmaktadir. Bu
faktoriin yogunlugu 0,464 diir. “Yerli markal1 iiriinlerin teknik hizmetleri daha iyidir”

bu faktoriin degiskenidir.



95

3.5.4. Ki-Kare Hipotezleri

Ho: Yas ile milli degerlerin 6nemi arasinda anlaml iligki yoktur.

Hi: Yas ile milli degerlerin 6nemi arasinda anlamli iligki vardir.

Tablo 5: Yas ile Milli Degerlerin Onemi Arasindaki Iligki

Deser Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 25,052 20 0,199
Benzerlik Oranm1 25,798 20 0,173
Birebir Dogrusallik 0,696 1 0,404
Yaklagimi

Pearson Ki-Kare degeri 25,052°dir. Anlamhilik diizeyi 0,199>0,05 (p<0,05)
oldugu i¢in sifir hipotezi kabul edilir. Yas ile milli degerlerin dnemi arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

Ho: Medeni hal ile ithal iirlinlerin yasam kalitesi iizerinde olumlu etki
yaptig1 goriisii arasinda anlaml iligki yoktur.

Hi: Medeni hal ile ithal iiriinlerin yasam kalitesi iizerinde olumlu etki

yaptig1 goriisii arasinda anlaml iligki vardir.

Tablo 6: Medeni Hal ile ithal Uriinlerin Yasam Kalitesi Uzerinde Olumlu Etki Yaptig1

Goriisii Arasindaki Iligki
Deser Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 24,413 8 0,002
Benzerlik Oram1 21,901 8 0,005
Birebir Dogrusallik 2,890 1 0,089
Yaklagimi

Pearson Ki-Kare degeri 24,413 olarak bulunmustur. Anlamlilik diizeyi
0,00<0,05 (p<0,05) oldugu i¢in sifir hipotezi red edilir. Hi kabul edilir yani medeni hal
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ile ithal iiriinlerin yagsam kalitesi lizerinde olumlu etki yaptig1 goriisii arasinda anlaml

iliski vardir.

Ho: Meslek ile yerli iiriinlerin ithal iiriinlere gore daha az ¢ekici bulunmasi
goriisli arasinda anlaml iliski yoktur.
Hi: Meslek ile yerli iiriinlerin ithal iirlinlere gore daha az ¢ekici bulunmasi

goriisli arasinda anlaml iligki vardir.

Tablo 7: Meslek ile yerli iiriinlerin ithal iiriinlere gore daha az cekici bulunmasi goriisii

arasindaki iliski
Deser Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 44,896 24 0,006
Benzerlik Oram1 45,112 24 0,006
Birebir Dogrusallik 0,000 1 1,000
Yaklasimi

Pearson Ki-Kare degeri 44,896 dir. Anlamlilik diizeyi 0,00<0,05 (p<0,05)
oldugu ic¢in sifir hipotezi red edilir. Meslek ile yerli iiriinlerin ithal iiriinlere gore daha az

cekici bulunmasi goriisii arasinda anlaml iliski vardir.

Ho: Egitim durumu ile Tirk halkinin ithal iiriinler yerine Tiirk yapimi
iriinler satin almasi gerekir goriisii arasinda anlamlr iliski yoktur.
Hi: Egitim durumu ile Tirk halkinin ithal iiriinler yerine Tiirk yapimi

irtinler satin almasi gerekir goriisii arasinda anlamli iligki vardir.



Tablo 8: Egitim Durumu Ile Tiirk Halkinin ithal Uriinler Yerine Tiirk Yapimi Uriinler

Satin Almasi Gerekir Goriisii Arasindaki Iligki

Deser Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 34,105 16 0,005
Benzerlik Oram1 32,482 16 0,009
Birebir Dogrusallik 0.514 1 0473
Yaklagimi

Pearson Ki-Kare degeri 34,105°dir. Anlamlilik diizeyi 0,00<0,05 (p<0,05)
oldugu i¢in sifir hipotezi red edilir. Yani egitim durumu ile Tiirk halkinin ithal iiriinler

yerine Tiirk yapimu iiriinler satin almasi gerekir goriisii arasinda anlamu iligki vardir.

Ho: Egitim durumu ile ithal iirinlerin yasam kalitemiz iirerinde olumlu etkisi
oldugu goriisii arasinda anlamli iligki yoktur.
Hi: Egitim durumu ile ithal iiriinlerin yasam kalitemiz iirerinde olumlu etkisi

oldugu goriisii arasinda anlaml iligki vardir.

Tablo 9: Egitim durumu ile ithal iiriinlerin yasam kalitemiz {izerinde olumlu etkisi
oldugu goriisii arasindaki iliski

Deser Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 44,357 16 0,000
Benzerlik Oran1 50,545 16 0,000
Birebir Dogrusallik
Yaklagimi 28,94 1 0,000

Pearson Ki-Kare degeri 44,357°dir. Anlamlilik diizeyi 0,00<0,05 (p<0,05)
oldugu i¢in sifir hipotezi red edilir. Buda bize egitim durumu ile ithal {iriinlerin yasam
kalitemiz {izerinde olumlu etkisi oldugu goriisii arasinda anlaml iliskinin var oldugunu

gosterir.



98

Ho: Hane kisi sayisi ile gercek bir Tiirkiin her zaman Tiirk mal1 tiriinler satin
almalidir goriisii arasinda anlamli iligki yoktur.
Hi: Hane kisi sayisi ile gercek bir Tiirkiin her zaman Tiirk mali iiriinler satin

almalidir goriisii arasinda anlaml iligki vardir.

Tablo 10: Hane kisi sayisi ile gercek bir Tiirkiin her zaman Tiirk mali iiriinler satin
almalidir goriisii arasindaki iligki

Deser Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 49,327 20 0,000
Benzerlik Oran1 48,050 20 0,000
Birebir Dogrusallik
Yaklagims 0,498 1 0,480

Pearson Ki-Kare degeri 49,327°dir. Anlamlilik diizeyi 0,00<0,05 (p<0,05)
oldugu i¢in sifir hipotezi red edilir. Hane kisi sayisi ile gercek bir Tiirkiin her zaman

Tiirk mal1 tiriinler satin almalidir goriisii arasinda anlamli iligki vardir.

Ho: Gelir ile ithalat yapilacagi zaman sadece Tiirkiye’de olmayan iiriinlerin
ithal edilmesi gerektigi goriisii anlamli iligki yoktur.
Hi: Gelir ile ithalat yapilacagi zaman sadece Tiirkiye’de olmayan iiriinlerin

ithal edilmesi gerektigi goriisii arasinda anlamli iligki vardir.

Tablo 11: Gelir ile ithalat yapilacagi zaman sadece Tiirkiye’de olmayan iiriinlerin ithal

edilmesi gerektigi goriisii arasindaki iliski

Deder Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 26,340 32 0,748
Benzerlik Oran1 29,239 32 0,607
Birebir Dogrusallik 0.611 1 0.434
Yaklagimi
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Pearson Ki-Kare degeri 26,340’dir. Anlamlilik diizeyi 0,748>0,05 (p<0,05)
oldugu i¢in sifir hipotezi kabul edilir. Gelir ile ithalat yapilacagr zaman sadece
Tiirkiye’de olmayan iiriinlerin ithal edilmesi gerektigi goriisii arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

Ho: Gazete okuma sikligi ile dost olmayan {ilkelerin iiriinleri satin
alinmamalidir goriisii arasinda anlamli iligki yoktur.
Hi: Gazete okuma sikligi ile dost olmayan iilkelerin {iiriinleri satin

alinmamalidir goriisii arasinda anlamli iligki vardir.

Tablo 12: Gazete okuma siklig1 ile dost olmayan {iilkelerin iiriinleri satin alinmamalidir

goriisii arasindaki iliski

Deder Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 6,082 8 0,638
Benzerlik Oran1 6,204 8 0,624
Birebir Dogrusallik
Yaklagims 0,087 1 0,769

Pearson Ki-Kare degeri 6,082°dir. Anlamlilik diizeyi 0,638>0,05 (p<0,05)
oldugu i¢in sifir hipotezi kabul edilir. Gazete okuma siklig1 ile dost olmayan iilkelerin

irtinleri satin alinmamalidir goriisii arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Ho: Tirk halkinin ithal iirlinler almak yerine Tiirk yapimi iirlinler satin
almasi gerektigi goriisii ile sadece Tiirkiye’de bulunmayan {iriinlerin ithal edilmesi
gerektigi goriisii arasinda anlaml iliski yoktur.

Hi: Tirk halkinin ithal idirlinler almak yerine Tiirk yapimi iirlinler satin
almas1 gerektigi goriisii ile sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinlerin ithal edilmesi

gerektigi goriisii arasinda anlaml iliski vardir.
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Tablo 13: Tiirk halkinin ithal iiriinler almak yerine Tiirk yapimui iiriinler satin almasi
gerektigi goriisii ile sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinlerin ithal edilmesi gerektigi

goriisii arasindaki iliski

Deser Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 136,620 16 0,000
Benzerlik Oram1 138,038 16 0,000
Birebir Dogrusallik
Yaklastms 100,393 1 0,000

Pearson Ki-Kare degeri 136,620’dir. Anlamlilik diizeyi 0,00<0,05 (p<0,05)
oldugu icin sifir hipotezi red edilir. Tiirk halkinin ithal {iriinler almak yerine Tiirk
yapimi {iriinler satin almasi gerektigi goriisii ile sadece Tiirkiye’de bulunmayan

tirtinlerin ithal edilmesi gerektigi goriisii arasinda anlamli iligki vardir.

Ho: Ithal iiriinlerin daha kaliteli olarak goriilmesi ile sadece Tiirkiye® de
bulunmayan {iriinlerin ithal edilmesi goriisii arasinda anlamli bir iliski yoktur.
Hi: ithal iiriinlerin daha kaliteli olarak goriilmesi ile sadece Tiirkiye’ de

bulunmayan {iriinlerin ithal edilmesi goriisii arasinda anlamh bir iligki vardir.

Tablo 14: ithal iiriinlerin daha kaliteli olarak goriilmesi ile sadece Tiirkiye’ de

bulunmayan {iiriinlerin ithal edilmesi goriisii arasindaki iligki

Deder Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 20,706 16 0,190
Benzerlik Oran1 21,067 16 0,176
Birebir Dogrusallik
Yaklasims 1,137 1 0,286
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Pearson Ki-Kare degeri 20,706’dir. Anlamlilik diizeyi 0,190>0,05 (p<0,05)
oldugu igin sifir hipotezi kabul edilir. ithal iiriinlerin daha kaliteli olarak goriilmesi ile
sadece Tiirkiye’ de bulunmayan {iiriinlerin ithal edilmesi goriisii arasinda anlamli bir

iliski yoktur.

Ho: Tiirkiye’nin calisgmaya devam etmesi i¢in Tiirk yapimi iiriinler satin
alinmalidir goriisii ile dost olmayan iilkelerin iiriinleri alinmamalidir goriisii arasinda
anlaml iligki yoktur.

Hi: Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesi i¢in Tiirk yapimu {iriinler satin
alinmalidir goriisii ile dost olmayan iilkelerin iiriinleri alinmamalidir goriisii arasinda

anlaml iligki vardir.

Tablo 15: Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesi i¢in Tiirk yapimui iiriinler satin

alinmalidir goriisii ile dost olmayan iilkelerin iirtinleri alinmamalidir goriisii arasindaki

iliski
Deser Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 42,551 16 0,000
Benzerlik Oram1 41,862 16 0,000
Birebir Dogrusallik
Yaklastms 2,879 1 0,090

Pearson Ki-Kare degeri 42,551°dir. Anlamlilik diizeyi 0,00<0,05 (p<0,05)
oldugu icin sifir hipotezi red edilir. Tiirkiye’nin ¢aligmaya devam etmesi i¢in Tiirk
yapimi iriinler satin alinmalidir goriisii ile dost olmayan iilkelerin {riinleri
alinmamalidir goriisii arasinda anlamlr iligki vardir.

Ho: Yabanci kokenli iiriinlerin daha pahali olmasi ile yabanci kokenli
tiriinlerin daha havali olmasi arasinda anlaml iligki yoktur.

Hi: Yabanci kokenli iriinlerin daha pahali olmasi ile yabanci kokenli

tirlinlerin daha havali olmasi1 arasinda anlamli iliski vardir.
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Tablo 16: Yabanci kokenli iiriinlerin daha pahali olmas: ile yabanci kokenli iiriinlerin

daha havali olmasi arasindaki iliski

Deder Serbestlik Anlamlilik
& Derecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 24,795 16 0,074
Benzerlik Oran1 25,476 16 0,062
Birebir Dogrusallik
Yaklagimi 2,392 1 0,122

Pearson Ki-Kare degeri 24,795°dir. Anlamhilik diizeyi 0,074>0,05 (p<0,05)

oldugu icin sifir hipotezi kabul edilir. Yabanci kokenli iiriinlerin daha pahali olmasi ile

yabanci kokenli iiriinlerin daha havali olmasi arasinda anlamh iligki yoktur.

Ho: Ithal iiriinler daha pahalidir goriisii ile sempati duydugum yabanci

tilkelerin iirtinlerini satin alirim goriisii arasinda anlaml iliski yoktur.

Hi: ithal iiriinler daha pahalidir goriisii ile sempati duydugum yabanci

tilkelerin iiriinlerini satin alirim goriisii arasinda anlamli iliski vardir.

Tablo 17: ithal iiriinler daha pahalidir goriisii ile sempati duydugum yabanci iilkelerin

irtinlerini satin alirim goriisii arasindaki iligki

Yaklagimi

Deger SSrbestli}( AI}]amhllk

erecesi Diizeyi(p)
Pearson Ki-Kare 42,693 16 0,000
Benzerlik Oram1 43,149 16 0,000
Birebir Dogrusallik 1,340 1 0.247
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Pearson Ki-Kare degeri 42,693 dir. Anlamlilik diizeyi 0,00<0,05 (p<0,05)
oldugu icin sifir hipotezi red edilir. Ithal iiriinler daha pahalidir goriisii ile sempati

duydugum yabanci iilkelerin iiriinlerini satin alirim goriisii arasinda anlaml iliski vardir.
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SONUC

Modern pazarlamanin temeli, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve algilarin1 anlamaktir
ve bu baglamda pazarlama, tiiketiciler tarafindan algilanan degeri yonetmektir. Bu
yaklasimla, isletmelerin pazarlama stratejilerini ve taktiklerini saptarken ve uygularken,
tiketici davraniglarimi  etkileyen tim faktorleri anlamalari olduk¢ca Onemlidir.
Giiniimiizde tiiketimin 6zellikle fizyolojik bir olgudan ¢ok psikolojik veya duygusal bir
olguya doniismesi, tiiketici davraniglarin1 anlama konusunda daha ¢ok ve daha farkli
bilimsel calismalarin yapilmasini zorunlu kilmaktadir.

Tiiketici satin alma davranislarim etkileyen 6nemli faktorlerden birisi de koken
tilke faktoriidiir. Koken {iilke faktorii tiiketiciye, iiriiniin iilke orijini hakkinda bilgi
vermektedir. Bu calismada Aydin Ilinde yasayan tiiketicilerin aligveris sirasinda yerli ve
yabanci markali iiriinlerin tercihinde, bir¢ok rakibi arasindan tercih edilerek satin alinan
iiriin seciminde koken {ilke faktoriiniin satin alma davranislarina olan etkisi
arastirilmistir.

Bu calismaya katilanlarin biiyiik ¢cogunlugu bayanlardan olusmaktadir ve hemen
her giin gazete okumaktadir. Katilimcilarin yas agirlign 16-35 arasinda bulunmaktadir.
Genel olarak egitim durumlarinin en az lise mezunu ve c¢ogunluk Ogrencilerden
olusmaktadir.

Ankette katilimcilara yoneltilen likert oOlgekli sorulara verdikleri cevaplara
bakilacak olursa, Aydin ilinde yasayan tiiketiciler satin alma karar1 alirken koken iilke
faktoriine oldukca dikkat etmektedirler. Katilimcilarin %43,2° si yabanci markali
tiriinler yerine her zaman Tiirk yapimu iiriinleri satin almay: tercih ederken, %41,7’si de
sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinlerin ithal edilmesi gerektigini diisiinmektedir.
Tiirkliik kavrami ile Tiirk yapimi iiriinlerin satin alma davranigi arasinda yiiksek olciide
bir iliski olmamasina ragmen (%?29,3), bu iiriinlerin satin alinmasinin Tiirk ekonomisine
olumlu katkilarinin olacagi (%46,5) ve oncelikli tercihin yerli malindan yana olmasi
(%36,5) gerektigi sonuclarina ulagilmistir. Yabanci markali iirlinlerin daha pahali
oldugu diisiiniilmesine ragmen (%?28,3), bu iiriinler yerli iiriinlere gore daha cekici
bulunmustur (%26,1). Katilimcilarin %33,1° 1 satin alma siirecinde yabanci {iriinlerin

tercih edilmesinin Tiirk istthdamini olumsuz yonde etkiledigini diisiiniirken, %28,5" 1
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ayn1 Ozelliklere sahip iiriinlerde Tiirk mali olanim tercih edilmesi gerektigini
diistinmektedir. Kullandig iiriinde iilkesine ait izler gérmek isteyen katilimcilar %39,9
iken, katilimcilarin yaklasik dortte iicii satin alacag iiriinii tercih ederken “dost iilke”
etkisi aramamaktadir.

Bu calismadaki analiz sonuglart Guliyev’ in Azerbaycan tiiketicileri tizerinde
yaptigt calisma sonuclar1 ile oOrtiismektedir. Azeri tiiketiciler iizerinde yapilan
caligmada, Azeri tiiketicilerin satin alma karalarinda Oncelikli olarak Azerbaycan
tiriinlerini tercih ettikleri goriilmektedir. Azeri tiiketicilerde de, yabanci kokenli
driinlerin satin alinmasimin yerli halkin ekonomik sartlarina olumsuz etki etme
diisiincesi ve issizlige sebep olacagi goriisii one cikmaktadir.

Yabanci markali iiriinlere sahip olmak yasam kalitesini yiikseltir (%30,5),
yabanct markali iiriinlerin daha havali oldugu (%?25,2) ve daha pahal1 (%28,3) goriisii
katilimcilar tarafindan benimsenmektedir. Bu sonuglardan Aydin’® da yasayan
tilketicilerin Rahman’ 1 Hindistan halki lizerinde yaptig1 ¢alismasindaki gibi yabanci
markal1 {iriinleri daha gosterisli ancak daha pahali bulduklar1 ve bu baglamda Aydin
ilinde yasayan tiiketicilerin 6zellikle fiyat faktoriiniin de etkisi altinda oldugu sonucuna
varilmastir.

Yapilan analizler sonucunda yas ile milli degerlerin 6nemi arasinda anlamli
iliski bulunamamustir. Medeni hal ile ithal {iriinlerin yasam kalitesi iizerinde olumlu etki
yaptig1 goriisii arasinda anlamli iligski oldugu, bekar katilimcilarin bu goriisii daha cok
destekledigi saptanmistir. Egitim durumu ile Tiirk halkinin ithal iiriinler yerine Tiirk
yapimut iiriinler satin almasi gerekir goriisii arasinda anlamu iligski oldugu bulunmus olup
bu goriis egitim diizeyi ile dogru orantili olarak artmaktadir. Egitim diizeyleri arttikca
Tiirk yapimu iiriinlerin kullanilmasi gerektigini diisiinen katilimcilar, diger taraftan ithal
tiriinlerin de yasam kalitelerini arttirtici etkiye sahip oldugunu diisiinmektedirler.
Yabanci kokenli iirtinlerin daha pahali olmasi ile yabanci kokenli iirtinlerin daha havali
olmas1 arasinda anlaml iliski olmadig1 goriilmiistiir. Meslek ile yerli iriinlerin ithal
iriinlere gore daha az c¢ekici bulunmasi1 goriisii arasinda anlamli iliski bulunmustur.
Daha ¢ok oOgrencilerin ithal iiriinleri ¢ekici buldugu goriilmiistiir. Tiirk halkinin ithal
tiriinler almak yerine Tiirk yapimi {iiriinler satin almasi gerektigi goriisii ile sadece
Tiirkiye’de bulunmayan iriinlerin ithal edilmesi gerektigi goriisii arasinda anlaml iliski

oldugu goriilmiistiir. Hane kisi sayisi ile gercek bir Tiirkiin her zaman Tiirk mali iiriinler
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satin almalidir goriisii arasinda anlamli iliski bulunmus olup, daha cok 3-4 kisiden
olusan cekirdek aile bireylerinin bu goriisii destekledigi kamsina varilmugtir. ithal
irtinler daha pahalidir goriisii ile sempati duyulan yabanci iilkelerin iiriinlerini satin
alma egilimi arasinda anlamli iliski oldugu sonuglarina ulagilmistir. Ithal iiriinlerin daha
kaliteli olarak goriilmesi ile sadece Tiirkiye’ de bulunmayan {iriinlerin ithal edilmesi
goriisii arasinda anlamli bir iligki olmadig1 sonucuna varilmigtir. Tiirkiye’nin ekonomik
gelisimi ve istikrar1 i¢in Tiirk yapimu iiriinler satin alinmalidir goriisii ile dost olmayan
tilkelerin iirtinleri alinmamalidir goriisii arasinda anlamli iligki oldugu saptanmaistir.
Sonug¢ olarak goriilmiistiir ki, Aydin ilinde yasayan tiiketiciler satin alma
kararlarlarinda psikolojik, ekonomik ve sosyolojik bir¢cok faktoriin etkisi altindadir.
Koken iilke faktorii de satin alma kararlarinda dikkat ettikleri faktorlerden birisidir.
Dikkat ettikleri diger bir faktorde ekonomik faktordiir. Bu calisma sonucunda, Aydin
ilinde yasayan tiiketiciler i¢in bir iiriiniin ekonomik olmasi ve ayni1 zamanda yerli mal

olmas1 satin alma karar siirecinde satin alma davranisi acisindan 6nemlidir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Bu anket formu, Adnan Menderes Universitesi Isletme Anabilim Dal1
Tezli Yiiksek Lisans Programi tarafindan yiiriitilmekte olan “Koken Ulke
Faktoriiniin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi, Aydin Ili Uygulamasi ”
konulu arastirma projesi ile ilgilidir. Arastirmanin degeri ve basarisi tiimiiyle
sizin katilimimiza ve acgik Kkalpliliginize baghdir. Arastirma sorularini
cevaplayanlarin kimligi degil, verilen cevaplar Onemli oldugundan soru
formunda kimlik sorulmamistir. Elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaclar
icin kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Saygilarimizla...

Yrd. Doc. Dr. Mustafa DOGANER : Adnan Menderes Universitesi Nazilli [IBF isletme Boliimii

Deniz UNAL : Adnan Menderes Universitesi Isletme Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

Liitfen asagidaki sorulari size uygun olan sikki isaretleyerek cevaplayimiz.

1. Cinsiyetiniz?

a) Bay b) Bayan

2. Medeni haliniz?

5. Mesleginiz sunlardan hangisidir?

a) Kamuda Ucretli b) Ozel Sektorde Ucretli
¢) Serbest Meslek d) Ev hanimi

e) Ogrenci f) Emekli
a) Evli b) Bekar c) Diger g) Calismiyor
3. Yasiiz hangi araliktadir? 6. Hanenizde bulunan kisi sayis1 kagtir?
a) 16-25 b) 26-35 c) 36-45 al b2 ¢)3 d)4 eSS f)o6vedsti

d) 46-55 e) 56-65

f) 66 ve iistii

4. Egitim durumunuz nedir?

a) Okur yazar degil
¢) Lise

e) Universite ve {istii

7. Gelir durumunuz hangi araliktadir?

a) 0-499 TL )500-999 TL
b) Okur yazar / {lkogretim

¢)1000-1499 TL d)1500-1999 TL
d) Yiiksek okul e) 2000-2499 T f) 2500-2999TL

g) 3000-3499TL h) 3500-3999TL
1) 4000 ve {istii

8. Hangi siklikla gazete okursunuz?
a) Her giin b) Hafta sonu
¢) Hi¢c okumam

Liitfen asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi belirtiniz.




1-Kesinlikle Katilmiyorum 4-Katiliyorum
2-Katilmiyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum
3-Kararsizim

119

9. Tiirk halki yabanct markali iiriinler yerine her zaman Tiirk yapimi

iriinler satin almalhidir. 2|34
10. Sadece Tiirkiye’ de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir. 234
11. Tiirk yapimu iiriinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesini 20304
saglayin.

12. Tiirk yapimu iiriinler her zaman once gelir. 234
13. Yabanci markali iiriinler satin almak iyi degildir; ¢iinkii bu Tiirklerin 2034
issiz kalmasina yol acar.

14. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir. 234
15. Tiirk ticaretine zarar verip, issizlige yol ac¢tig1 i¢in Tiirk halki yabanci 21304
markali iirlinler satin almamalidir.

16. Yabanci markali iiriinleri yerli iirtinlere gore daha az cekici 21304
buluyorum.

17. Yabanci markali iiriinler daha pahalidir. 234
18. Yabanci1 markali iiriinlere ek fiyat ddemeyi goze alirim. 234
19. Yabanci1 markali iiriinler daha kalitelidir. 234
20. Yabanci markali iiriinler daha havalidir. 234
21. Yabanci markal: iiriinlere sahip olmak yasam kalitemizi yiikseltir. 234
22. Aynm oOzelliklere sahip olmasi durumunda, yerli markali ve yabanci

markali Uriinler arasinda kaldigimda tercihim yerli markali iiriinden 234
yanadir.

23. Satin aldigim iriiniin yabanci olup olmamasi benim icin 6nemlidir. 2134
24. Yerli markal1 tiriinlerin teknik hizmetleri daha iyidir. 234
25. Dost olmayan iilkenin iiriinleri alinmamalidir. 2134
26.Gecmiste olumsuz siyasi olaylar yasadigimiz iilkelerin (iiriinlerini 21314
almayabilirim.

27.Sempati duydugum yabanci iilkelerin iiriinlerini tercih ederim. 234
28. Milli ve dini degerler benim icin 6nem tasir. 234
29. Kullandigim iiriinlerde tilkeme ait ifadeler gormek isterim. 234
30. Yabanci markali iiriinlerde kendi tarzim olan {iriinleri daha kolay 21314

buluyorum.
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