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Cahismanin ilk boliimiinde, satin alma karar siireci, kiiresel egilim, etnosentrizm,
kiresel kimlik ile kiresel markalara karsi tutum konular1 ele alinmus olup,
yazindan orneklerle derin bir bicimde takdim edilmistir. ikinci béliimde ise izmir
ilinde gerceklestirilen bir anket uygulamasi detaylar1 ve sonuclar1 paylasilmstir.
Sonug olarak Tiirk ve Yabanci uyruklu tiiketicilerin kiiresel tuketim egilimlerinin,
etnosentrizm egilimlerinin satin alma Kkararlarim farkh sekilde etkiledigi ortaya
konmustur.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, Kiresel Tiiketim Egilimi, Yerel Tiiketim Egilimi,
Mense Ulke Etkisi, Yaban1 Uyruklu Tiiketiciler
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Purchasing decision making process, global orientation, ethnocentricism and
global identity are thoroughly discussed in the first chapter of the study. In
chapter two, a survey that is filled in by local and foreign consumers, is enclosed.
The details and results of this survey are presented in this chapter. Finally, it is
discovered that global consumer orientation and ethnocentrism orientation affect
Turkish and foreing consumers’ purchasing decisions in a different way.
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GIRIS
Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti satin almaya karar vermesinden alim sonrast
degerlendirme asamasina kadar gecen siliredeki davranmiglar1 satin alma karar siireci
olarak isimlendirilmektedir. Bu siireg, isletmelerin rekabet {stiinligli elde etmek

amaciyla son yillarda 6zellikle incelemeye alinmig ve tiiketicilerin se¢im siirecinde ne

gibi davranis ve diisiincelerde bulundugu arastirilmaya baslamistir.

Etnosentrizm olarak adlandirilan ve dilimizdeki karsiligi etnik merkezcilik olan
kavram ilk kez 20. yy’in ilk yarisinda tiiketicilerin davranis bilimiyle biitiinlestirilerek
tiiketici etnosentrizmi tanimlanmistir. Bireylerin tamamen milli ya da etnik baglhiliklar
dolayistyla yabanci iilke mengeli mallarin satin alinmasina karsi gosterdikleri tutumu
aciklayan bu kavram, tliketicilerin milli duygularinin iiriinler ve satin alma niyetleri

Uzerindeki etkilerini ifade etmektedir.

Bu arastirmada etnosentrizm, kiiresel tiiketici kimligi, kiresel ve yerel tiketim
egilimi, menge iilke etkisi gibi kavramlarin tiiketici satin alma kararina etkisi yerli ve
yabanc1 uyruklu tiiketici farki dikkate alinarak incelenmistir. Yerli ve yabanci uyruklu
tiikketicilere yukarida sayilan kavramlara ait Glgekler ile hazirlanan anket sorulari
yoneltilmistir. Bu sorular ile yerli ve yabanci uyruklu tiiketiciler arasindaki satin alma

davranisi analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM

LITERATUR OZETIi

1.1 TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Uretimin ekonomik bir anlam tasiyabilmesi tiiketicinin olmasina baghdir. Istek
veya ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla bir (riini vaya hizmeti satin almaya karar
verip karsiliginda bir bedel 6deyerek isletmeleri finanse eden kisiler “tuketici” olarak
tanimlanmaktadir (ic6z, 2001: 8; Ozden, 2017: 7). Tuketici, “kisisel talep ve
ihtiyaglarimi giderebilmek i¢in iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimi kapsayan pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma Kapasitesine sahip gercek kisidir” (Ozgen vd.,
2007: 16).

Tiketici davranist; tlketicinin pazar yerindeki davranisini inceleyerek bu
davranigin sebeplerini arastiran bir bilim dali olup (Odabasi ve Baris, 2007: 16)
tiketicilerin ekonomik degeri olan Urlin ve hizmetleri edinme ve kullanmalari ile
dogrudan alakali faaliyetler ve bu faaliyetlere sebep olan karar asamalaridir. Tuketici
davranig1 direkt olarak tiiketimi degil, tiiketicinin satin alma eylemi ile ilgili karar ve
davraniglarin1 konu almaktadir (Tek, 1999: 185).

Tiiketici davraniglarini etkileyen ¢ok sayida ve karmasik degisken vardir.
Isletmelerin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmeleri ve rekabet iistiinliigii
yaratabilmeleri icin s6z konusu bu degiskenleri tanimalari 6nemlidir. Bu slrecte
tiketicilerin satin alma karar siireci ve bu siiregte etkili olan zihinsel ve duygusal

durumlarinin anlamlandirilmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin yoneldigi farkli satin alma davranislar1 oldugu halde izleyecegi
satin alma karar asamalar1 belirlidir. Satin alma karar siireci asagidaki bes asamadan

meydana gelmektedir (Odabasi ve Baris, 2014):

. Problemin Saptanmasi

. Secenekleri ve Bilgileri Arama

. Seceneklerin Degerlendirilmesi

. Satin Alma Karar1

. Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme



Bu slrecte satin alma islemi aslinda alimdan ¢ok daha Once baslar ve ¢ok daha
sonrasini etkilemektedir. Bu durum, pazarlamacinin satis eyleminin kendisine degil,
alim karar siirecinin tamamina agirlik vermesi gerekliligini dogurur (Mucuk, 2001: 77).
Bu nedenle pazarlama stratejisi olusturulurken yalnizca satis asamasinin degil satin

alma karar siirecinin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci yapisal anlamda bir sorun ¢dzme surecidir ve
bu surec, icsel ve dissal faktorlerin etkisi altindadir. Tiiketici satin alma karar siireci 151k,
muzik, ses gibi fiziksel uyaranlardan, satis elemani, aligverise birlikte gidilen arkadaslar
gibi sosyal ortamdan, iginde bulunulan tarih, ge¢mis ve gelecek olaylardan (zamandan),
satin alma amacindan (bireysel kullanim, hediye vb.), duygusal durumdan (keyifli,
ofkeli, rahat, saglikli vb.) ve kredi kartlari, ¢ekler gibi kolaylastiric1 faktorlerden
etkilenmektedir (Odabas1 ve Baris, 2014).

1.2 TUKETICi ETNOSENTRIZMi

Milletler, insanlar farkli deger yargilar1 ile bir biitiindiir. Diger milletlerin
kiiltiirlerini, aliskanliklarin1  bilmemeleri nedeniyle kendilerini Gstin goraraler.

Etnosentrizm bu davranis kalibina verilen addir.

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin ise su Yyuzlne ¢ikisi, sosyolojinin ana
konularindan biri olan “etnosentrizm” gériisii temeline dayanmaktadir. ilk kez yirminci
yizyilin ilk yillarinda Summer tarafindan tanimlanarak sosyolojiye dahil edilen
etnosentrizm kavramu, ileriki yillarda ortaya ¢ikarak pazarlama literatiiriinde yer edinen
“tliketici etnosentrizmi” kavraminin kokenlerini olusturmustur. (Aysuna, 2006: 92;
Kapikiran, 2010: 26).

Ingilizce karsiligi “ethnocentrism” olan bu kavram Tirkcede ise “biz-
merkezcilik”, “irk- merkezcilik”, “etnik-merkezcilik” ya da terim olarak “etnosentrizm”

sOzcukleriyle agiklanmaktadir.

Etnosentrizm kavrami, insanlarin dahil olduklar1 gruplari evrenin merkezi olarak
gorme ve kiiltiirel olarak farkli olan diger gruplar1 yargilayarak benzer gruplari ise
dogrudan kabullenme egilimini ifade etmektedir. Bu davramis kalibinda icinde
bulunulan etnik ve milli grubun sembol ve degerleri bir gurur kaynagi olarak goriiliip

diger gruplarin degerleri kiiciimsenmektedir (Uzkurt ve Ozmen, 2004: 262).



Tiiketici etnosentrizmi (Consumer Ethnocentrism), kavramimin ortaya ¢ikisi
etnosentrizm olgusunun tiiketici davranmiglartyla iligkilendirilmesi ve tlketicilerin
ekonomik tutumlar1 bakimindan degerlendirilmesi neticesinde olmustur. (Senir, 2014:
33-34).

Tiiketicilerin yerli Griinleri tercih etme durumlar1 ya da ithal olan triinlere karsi
onyargi, ekonomik milliyetgilik ve kiiltiirel egilime sahip olmalari, literatiirde tiketici
etnosentrizmi olarak kavramsallastirilmistir. Bu terimlerin tamami temelde etnosentrizm
genel kavramimin tiirevleridir. TUketici etnosentrizmi, etnosentrizmin ekonomik bir
tlrevi olarak pazarlamada tiiketici davranisinin incelenmesi agisindan 6zel bir kavram

olarak gelistirilmistir.

Etnosentrik tiiketiciler, yabanci iirlinleri almay1 yerli ekonomiye zarar verecegi,
igsizlige neden olacagi ve vatanseverce bir davranis olmadigi gerekgesi ile yanlis

bulmaktadirlar. (Uyar, 2014: 10).

Bireylerin etnosentrik bir bakis agisina sahip olmalart objektif bakis agisini
ortadan kaldirmakta ve genel olarak digerlerinin olumsuz bir tarzda degerlendirilmesine
sebebiyet vermektedir. Etnosentrik egilime sahip kisi, grup disi kisileri, kendi grubunun
kiiltiirel degerlerinden hareketle, tarafli bir sekilde yargilayabilir (Sokmen ve
Tarakgioglu, 2010: 27). Ancak bazi tiiketiciler, yabanci {iriin almak isteseler bile yerli

{iriin satin almay1 gorev olarak benimsemektedir (Ozden, 2017: 66).

Piyasalarin kiiresel biitiinlesmesi tiiketici egilimlerinin kiiresellesmesine paralel
bir yol izlemedigi i¢in, tiiketici etnosentrizminin girketler i¢in etkisini kiicimsememek
gerektigi pek ¢ok calismada vurgulanmistir. Aksine, pazarin kiiresellesmesi birbirinden
farkli grup tiyelikleri olusturarak cesitli tiikketici boliimlerinin ortaya ¢ikmasina ve farkl
markalastirma yaklagimlar1 gereksinimine neden olmustur. Baz tiiketiciler kendilerini
“kiiresel kOylin” bir {iyesi olarak goriip yabanci ya da kiiresel markalara agikken, diger
kesim kiiresellesen homojen pazara ters tepki gostererek gugcli yerel kimliklerini
korumakta ve kendilerini benzersiz kilacak yollar aramaktadirlar. Bu farklilagtirma
arayisi igerisinde tiiketiciler artan etnosentrik ve milliyetci egilimler besleyerek 6zelikle

yerel markalari tiikketme yoluna gitmektedirler (Turan, 2016: 65).



1.3 KURESEL EGILIiM

Kiiresellesme dar anlamda ekonomik; genis anlamda sosyo-kulturel ve siyasal
biitiinlesmeyi anlatmaktadir. Kiiresellesme, ekonomik boyutunda oldugu gibi siyasal ve
kiiltiirel yonleriyle de yeni bir olgu degildir (Kaypak, 2013: 337). Kuresel tlketici

kavramu ile beraber bireylerin kiiresel egilimleri de ortaya atilmistir.

1.3.1 Kiiresel Tiiketim Egilimi

Insanlarin kiiresel egilimin kokleri kiiresel kiiltiire ve kiiresellesme olgusuna
kars1 gosterdikleri asimilasyona dayanir. Bunun aksine, yerel egilim ise insanlarin
icinde bulunduklari toplumun digerlerinden daha 6nemli ve benzersiz olmasi yoniindeki
inancindan tetiklenir. Tiketiciler dogalar1 geregi kendilerini yerel kiiltiirlerine adapte
ederler ancak giliniimiizde kiiresel kiiltiirlin tiiketici davranislarina niifus etme etkisi her

zamankinden daha fazla kendini gostermektedir.

Kiresel tuketim egilimi olgusu, ekonomik ve politik kiiresellesmeyle ayni yolda
yiiriiyen kiiltiirel kiiresellesme temeline dayanmaktadir. Son yillarda fazlasiyla gelismis
olan medya, iletisim ve bilisim teknolojisi ve kultur endustrilerinin kiresel anlamlda
pazarlanmasi kiiltiirel kiiresellesmeyi miimkiin kilmaktadir. Bununla beraber, kiiltiirel
kiiresellesme, kiiresel tiiketim kiiltiiriiniin  yayilmasiyla hiz kazanmstir. Kiltlrel
klresellesme egiliminin 6ziinde, kisilerin kendilerine 6zgi kiiltiirel yasam tarzlariyla
kiresel kiltur ile ortaya ¢ikmis olan farkli davranis bi¢imlerine verdikleri tepkiler
bulunmaktadir (Guo, 2013: 4).

Kiiresellesme olgusuyla beraber tiketicinin ihtiyag, talep, tutum ve kalturel
degerleri birbirlerine yakinlasmaya baglamistir. Tiim bu yakinlagsmakta olan unsurlar
sebebiyle tiiketicilerin kiiresel iiriinleri tilketme egilimi artmaktadir. Bu nedenle Alden,
Steenkamp ve Batra (2006) “kiiresel tiiketim egilimi” adinda bir kavrami ortaya
cikarmig ve kiiresel tiiketim egilimini yerel tliketimden karma tiiketime, karma
tilkketimden de kiiresel tiiketime olan egilim olarak tanimlamistir (Nacar ve Uray, 2015:

153-154).

1.3.2 Yerel Tiiketim Egilimi

Kiresel tlketim egiliminin tersine, baskin yerel tiiketim egilimi gOsteren

tlketiciler, klresel ve yerel kiltiirlerin ayrismasi gerekliligini benimsemektedir. Bu



nedenle kiiresel kiiltiir olgusuna daha kapalidirlar ve bunun sonucu olarak bu kiiltiirel
kiiresellesmeden ¢ok daha az etkilenirler. Bu yiizden, global markanin gelismis ya da
gelismekte olan bir lilke menseili olmasini dikkate almaksizin, yerel tiketim egilimine

sahip tiiketicilerin kiiresel markalara kars1 giiglii tutumlar1 gelismez. (Guo, 2013: 4).
1.4 KURESEL KIMLIK

Kiiresel kimlik, kiiresellesme hakkinda yiiksek pozitif tutuma sahip ve kuresel
olaylarla ilgilenen ve diinyadaki insanlarla daha fazla benzerlik gosterdigi kabul edilen
tiketicilerin mental temsillerinden olusur. Yerel kimlik ise yerel ve gelenek ve
goreneklere saygili, yerel cografyasinda neler olup bittigiyle ilgilenen ve bu yerel

toplulugu tekillestiren tlketicilerin mental temsilidir (Guo, 2013: 4).

Kiiresellesmeye karsi zihinlerinde daha olumlu tutumlar sergileyen tiiketicileri
icine alan kdresel kimlik, kiresel olaylarla ilgilenen ve birbirine benzerlik gésteren

insanlar1 ifade etmektedir. (S6ylemez ve Tagkin, 2015: 36)
1.5 GLOBAL MARKALARA KARSI TUTUM

Giliniimiizde “marka” kavrami iirlinlerin birbirinden ayirt edilmesi, {iretici ya da
satictyt farklilastiracak Ogeleri temsil etmesi ile pazarlama sektdriinde 6n plana
cikmasina neden olmaktadir. Potansiyel rakiplere karsi pazarda pay edinebilmek igin
markanin oneminin kavranmasi eski donemlerden gilinlimiize kadar markayr 6nemli
kilmigtir (Ercan vd., 2011: 3). Marka, kelime anlamiyla, “resim ya da harfle yapilan
isaret” seklinde ifade edilmektedir (Sanal, 2006: 10).

Kiresel marka, “diinyanin her yerinde ayni stratejik prensiplere gore pazarlanan,
faaliyet gosterilen tiim iilkelerde; marka kimligi, konumlandirma, reklam stratejileri,
marka kisiligi, iirin, paketleme ve hissiyat agisindan yiliksek derecede benzerlik

gosteren markalardir”. (Karatas ve Altunisik, 2016: 145).

Coca Cola uzerine yapilan bir c¢alismada, ekonominin kiiresellesmesinin
tilketicilerin ~ algilanan  iiriin  kalitesine  yonelik tutumlarinda etkisi  oldugu
gozlemlenmistir. Kiiresellesme karsit1 tliketiciler, kiiresel markalara karsi kalite
algilarin1 daha alt dlzeyde tasavvur etmektedirler. Tuketicilerin kiresel driinlere ve
markalara kars1 sahip olduklar1 olumlu ya da olumsuz bu gibi tutumlar, kiiresel marka

tutumu olarak ifade edilmektedir.



IKINCIi BOLUM

KURESEL KiMLIKLERIN MARKA TERCIHLERI UZERINE
ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu bolimde tlketicilerin kiresel ve vyerel tuketim kimliklerinin, kuresel
kimliklerinin, etnosentrizm diizeylerinin satin alma kararina etkisi yapilan bir anket
calismasi ile ortaya konmaya ¢alisilmistir. Bu sebeple, Izmir ilinde ikamet eden yerli ve
yabanci uyruklu bireylerin katilimiyla tamamlanan anket uygulamasinin sonuglar1 bu
boliimde paylasilmistir. Asagidaki kisimlarda arastirmanin amaci, kisitlari, hipotezleri,

orneklem secimi, anketlerin hazirlanmasi ve elde edilen verilerin analizi yer almaktadir.

2.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Yerli ve yabanci uyruklu tiiketicilerin satin alma tercihleri son derece ilgi ¢ekici
olabilmektedir. Baz1 durumlarda tiiketicinin kiiresel kimligi, vatanina olan baglilig1 ve
hatta diinyada meydana gelen her tlrlu olay tuketici tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu
aragtirmada tiiketicilerin kiiresel tiikketim ve yerel tiiketim egilimlerinin tiiketicilerin
kiiresel kimlik ve etnosentrizm diizeylerine gore satin alma kararlarina olan etkisi ile
yerli {irlin satin alma tercihleri incelenmistir.
Arastirmanin Oncelikli amaci, literatiir ¢aligmalarinda etraflica yer alan kiiresel ve yerel
tilkketim egilimi, kiiresel kimlik ve etnosentrizm kavramlari ile yerli ve yabanci uyruklu
tiikketicilerin yerli iiriin satin alma niyetleri hakkinda bilgi edinmektir.
Mevcut ulusal yazinda kiiresel tiiketici iizerine pek fazla ¢calisma bulunmamaktadir. Bu

caligma kiiresel tiiketici kimligi konusuna uygulamali bir 6rnek sunmaktadir.

Bu ¢alismanin bir diger faydali yonii ise Izmir’de ikamet eden yerli ve yabanci
uyruklu tiketicilerin yerel ve global tiiketim egilimleri hakkinda bilgi vermesi ile yerli
ve yabanci lriinlere karsi tutumlarinin 6l¢iilmesi nedeniyle igletmelerin Ege Bolgesi

bazinda pazarlama stratejilerini belirlemelerine yonelik bir rehber niteliginde olmasidir.

2.2 ARASTIRMANIN YONTEMIi
Aragtirma, 2017 yilinda uygulanmis olup, Izmir ilinde yasayan yerli ve yabanci

uyruklu tiiketicileri kapsamaktadir. Izmir ilinin segilmesinin sebebi, arastirmacinin ilde



ikamet eden yabanci uyruklu bireylere ulagsmasinin  kolay olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Arastirmaya 173 Tirk uyruklu 109 Yabanci uyruklu tlketici katilmistir. Yabanci
uyruklu katilimeilara anket Ingilizce, Tiirk uyruklu katilimcilara ise Tiirkce olarak
sunulmustur. Tiirk¢e hazirlanan anketlerde etnosentrizm 6lgeginin sorular: Tiirk uyruklu

katilimcilar i¢in asagidaki gibi modifiye edilmistir:

Tablo 1 Etnosentrizm Olcegi

13. People should always buy
domestically made products instead
of imports.

14. Only those products that are
unavailable in one's country should
be imported.

15. Purchasing foreign-made
products should be avoided. Etnosentrizm Ol¢egi

ETNO

16. It is not right to purchase foreign
products, because it puts domestic
market workers out of jobs

17. One should not buy foreign
products, because this hurts dometic
business and causes unemployment.

Anketler incelendiginde 3 adet Tiirkge ve 12 adet Ingilizce ankette hizli
cevaplama veya dikkatsizlikten kaynaklandigi tahmin edilen tutarsizliklar tespit
edilmistir. Bu sebeple ilgili anketler kapsam dis1 birakilmistir. Arastirma 171 Turkge,

109 Ingilizce anket ile sonuglanmistir.



Uygulama internet lizerinden Google formlar aplikasyonu kullanilarak tatbik
edilmistir. Katilimecilara yas gruplart ve ilkeleri ile birlikte asagidaki olgekler
kullanilarak hazirlanmis 27 adet soru sorulmustur. Anketlerin Tirkce ve Ingilizce
versiyonlar1 eklerde sunulmustur.

Bu anketlerde sirasiyla;
e Kiiresel Tiiketim Egilimi Olcegi
e Yerel Tiiketim Egilimi Olgegi
e Kiiresel Kimlik Olgegi
e Etnosentrizm Olgegi
e Orijinine gore Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olgegi

e Yerli Uriin Satin Alma Niyeti Olgekleri kullanilmistir.

Anketlerde 5°li Likert ol¢eginden yararlanilmistir. Anket sonucunda cevaplar 1-5
arasinda asagidaki sekilde puanlanmaistir:

e Kesinlikle katilmiyorum 1 puan

e Katilmiyorum 2 puan

e Tarafsizim 3 puan

e Katiliyorum 4 puan

e Kesinlikle katiltyorum 5 puan

Anketlerde, her bir 6lgek icin belirli sayida soru sorulmustur. Bir anketin belirli
bir dlgegi igin cevaplanan sorulara ait puanlar hesaplanmis ve 0 6lgege ait soru sayisina
boliinmiistiir. Bulunan say1 o 6l¢ek i¢in diizeyi gostermektedir. Hesaplamalar yapilirken
1-2,34 puan arasi diisiik diizey, 2,35-3,66 aras1 orta diizey ve 3,67 puan ve Uzeri ise

yuksek diizey olarak kabul edilmistir.

2.3 ARASTIRMANIN KISITLARI

Uygulamanin érneklemi Izmir ilinde yasayan yerli ve yabanci uyruklu tiketiciler
ile sinirhidir. Arastirma, Turkiye’de ikamet eden tiim yabanci uyruklu tiiketicilerin
etnosentrik, yerel ve kiiresel tiiketim egilimlerini gostermede yeterli olamayacaktir.
Orneklem sayis1 miimkiin oldugunca yiiksek tutularak istatistiki olarak anlamli

sonuglara ulasmaya calisilmistir.



Arastirmaya istirak eden bireylerin yas ve uyruklarn cesitlilik gostermektedir.
Yerli ve yabanci uyruklu katilimcilarin demografik bilgileri asagidaki tablolarda
Ozetlenmistir:

Tablo 2 Yabanci Uyruklu Katihmer Yas Dagilim

66 ve

18-25 26-35 36-45 46-55  56-65 L. Toplam
uzeri

Arnavutluk
Arjantin
Avusturalya
Brezilya 1
Kanada
Danimarka 1
Dominik Cumhuriyeti
Misir

Finlandiya 1
Fransa
Almanya
Yunanistan 1 1
Hollanda 1 1
Macaristan 1
fran 1 2 1
Irlanda 1 1
Italya
Kazakistan
Kenya
Moldova
Fas 1
Yeni Zelanda
Norveg
Pakistan
Panama
Filipinler 1
Polonya 1
Portekiz 1
Giiney Afrika 1
Ispanya 1
Tayvan
Birlesik Krallik 2
Ukrayna
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ABD 1 7 4 4 1 1 18

Toplam 8 36 27 23 13 2 109

Tablo 3 Turk Uyruklu Katihme:r Yas Dagilinm

Yas Arahgi Katihme1 Sayisi

18-25 25

26-35 84

36-45 34

Turkiye 46-55 16
56-65 8
66 ve Uzeri 6

Toplam 173

Yas araliginda bakildiginda her iki 6rneklem grubunda da en yogun katilim 26-
35 ile 36-45 yas araliginda gergeklesmistir. Uygulamanin internet lizerinden yapilmasi
sebebiyle geng ve orta yash katilimcilarin ¢gogunlukta oldugu tahmin edilmektedir.

Tablolar incelendiginde goriilebilecegi gibi arastirmaya 173 Tiirk, 109 yabanci
uyruklu katilimer istirak etmistir. Yabancit uyruklu katilimc1 bulmada sikintilar
yasanmasi nedeniyle 6rneklem gruplarinin sayilar1 esit olamamuistir. Kimi yabanci
uyruklu kisiler pozisyonlarindan o6tiirii ankete katilmay1 reddetmislerdir.

Bir diger kisit ise anket caligmasinin diinya giindeminin hassas oldugu 2017
yilinin son ¢eyreginde gergeklestirilmesidir. Uluslararasi gerginliklerin yasandigi boyle
donemlerde katilimcilarin  milliyetcilik  duygularinin  yiikselmis oldugu tahmin
edilmektedir. Bu durum tiiketicilerin satin alma karar verme motivasyonlarinin

etkilendigini akla getirmektedir.

2.4 ARASTIRMANIN GUVENILIRLiGi

Arastirmanin giivenilirliginin 6l¢iilmesinde Cronbach Alpha degerleri dikkate

almmistir. Bu deger tim Olcgeklere ait sorular igin ayr1 ayr1 hesaplanarak i¢ tutarlilik
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analizleri yapilmistir. Yabanci uyruklu tiiketicilere yapilan anketlerdeki sorular igin

hesaplanan Cronbach Alpha degerleri asagidaki gibidir:

Tablo 4 Yabanci Uyruklu Katihmeilar i¢in hazirlanan Anket Guvenilirlik Tablosu

. CRONBACH ALPHA
OLCEK SORU SAYISI DEGERI
Kiiresel Tiiketim Egilimi Olcegi
(GCO) 4 .708
Yerel Tiiketim Egilimi Olcegi
(LCO) 4 .565
Kiiresel Kimlik Olgegi (KURK) 4 726
Etnosentrizm Olgegi (ETNO) 5 .875
Mense Olgegi (MENSE) 6 125
Yerli Uriin §at1nvAlma Niyeti 4 209
Olgegi

I¢ tutarlilik analizi hesaplamalarinda yerel tiiketim &lgegi hari¢ diger dlgeklerde
Cronbach Alpha degerinin 0.6’dan biiylik oldugu gozlemlenmistir. Yerel tiikketim 6lgegi
icin hesaplanan deger ise 0.6’ya ¢ok yakin olan bir deger oldugundan (0.565) 6l¢cegin

kullanilmasinda bir sakinca gériilmemistir. i¢ tutarlilik analizi anlamli bulunmustur.

Tiirk uyruklu tiiketicilere yapilan anketlerdeki sorular i¢in hesaplanan Cronbach

Alpha degerleri ise asagidaki gibi hesaplanmustir:

Tablo 5 Turk Uyruklu Katilimeilar i¢in hazirlanan Anket Guvenilirlik Tablosu

-- CRONBACH ALPHA
OLCEK SORU SAYISI DECERI
Kiiresel Tiiketim Egilimi Olgegi
(GCO) 4 .785
Yerel Tiiketim Egilimi Olcegi
(LCO) 4 747
Kiiresel Kimlik Olgegi (KURK) 4 639
Etnosentrizm Olgegi (ETNO) 5 874
Mense Olgegi (MENSE) 6 .853
Yerli Uriin SatlnvAlma Niyeti 4 554
Olgegi
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I¢ tutarlilik analizi hesaplamalarinda yerli iiriin satin alma niyeti 6lgegi haric
diger oOlgeklerde Cronbach Alpha degerinin 0.6’dan biiyiik oldugu goézlemlenmistir.
Yerli iirtin satin alma niyeti 6lgegi i¢in hesaplanan deger ise 0.6’ya ¢ok yakin olan bir
deger oldugundan (0.554) o6lgegin kullanilmasinda bir sakinca goriilmemistir. I

tutarlilik analizi anlamli bulunmustur.

2.5 HIPOTEZLER

Arastirmanin temel konular1 olan kiiresel kimlik, etnosentrizm ile kiresel ve
yerel tiiketim egilimi kavramlari tizerinden asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Veriler
normal dagilmaktadir. Hipotezlerin testleri igin SPSS 21 adli programdan

yararlanilmigtir.

HI1.A Kiiresel kimlik ile kiiresel tiiketim egilimi arasinda pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir. (Yabanc1 uyruklu tiiketiciler igin)

Hipotezin testi i¢in iki degisken arasindaki korelasyona bakilmustir.

Tablo 6 KURK — GCORT korelasyonu (Yabanci)

Korelasyonlar

KURK GCORT
Pearson Correlation 1 123
KURK Sig. (2-tailed) 226
N 98 98
Pearson Correlation 123 1
Sig. (2-tailed) 226
GCORT N %8 %8

Tablodan goriildiigii lizere, Sig. degeri 0.226 olarak hesaplanmistir. Bu deger
0.01°den biiylik oldugu i¢in iki degisken arasinda anlamli bir iliskiden bahsetmek
miimkiin degildir. Bu sebeple hipotez reddedilmistir. Ancak ayn1 hipotezi Tiirk uyruklu

tiiketiciler i¢in test ettigimizde sonug farklidir.

H1.B Kiiresel kimlik ile kiiresel tiiketim egilimi arasinda pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir. (Tiirk tiiketiciler i¢in)
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Tablo 7 KURK - GCORT korelasyonu (Turk)

Korelasyonlar

GCORT | KURK

Pearson Correlation 1 .204**
GCORT Sig. (2-tailed) .007
N 171 171
Pearson Correlation 204** 1
KURK Sig. (2-tailed) .007
N 171 171

** (.01 dizeyinde anlaml korelasyon

Tablodan goriildiigii tizere, Sig. degeri 0.007 olarak hesaplanmistir. Sigma 0.01
diizeyinde bu iki degisken arasindaki korelasyon anlamlidir. Pearson korelasyon
katsayisina gore ise Kiiresel tiiketim egilimi ile Turk tlketiciler icin kiresel kimlik
duzeyi ile kiresel tuketim egilimi arasinda pozitif yonll bir iliski mevcuttur. Ancak

iliskinin kuvveti oldukca zayiftir. (r=0.204)

H2.A Kiiresel kimligi yiiksek diizeyde olan yabanci uyruklu tiiketiciler gelismis tilkelere

ait kiiresel markalar tercih etmektedir

Tablo 8 KURK — MENSE korelasyonu (Yabanci)

Korelasyonlar
KURK MENSE
Pearson Correlation 1 -.063
KURK Sig. (2-tailed) .536
N 98 98
Pearson Correlation -.063 1
MENSE Sig. (2-tailed) .536
N 98 98

H2.A hipotezi yine korelasyon analizi ile test edildiginde, Sig. degeri 0.01’den oldukga
biylk (Sig 0.536) oldugu igin iki degisken arasinda anlamli bir iligkiden s6z etmek

miimkiin degildir. Bu hipotez reddedilmistir.
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H2.B Kiiresel kimligi yiiksek diizeyde olan Tiirk tiiketiciler gelismis iilkelere ait kiiresel

markalari tercih etmektedir

H2. B hipotezi de korelasyon analizine tabi tutuldugunda ayni sonucu vermektedir. Sig
degeri 0.01’den oldukga biiyiikk hesaplanmistir (Sig= 0.968) Kiresel kimlik duzeyi ile
mense etkisi arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Analizin sonuglar1 asagidaki

tabloda 6zetlenmistir:

Tablo 9 KURK — MENSE korelasyonu (TUrk)

Korelasyonlar
KURK MENSE

Pearson Correlation 1 .003
KURK Sig. (2-tailed) .968

N 171 171

Pearson Correlation .003 1
MENSE Sig. (2-tailed) .968

N 171 171

Bu hipotezin testi i¢in kiiresel kimlik diizeyleri ile mense etkisi arasindaki
iliskiye bakilmistir. Yabanci tiiketicilerde oldugu gibi, Tiirk tiiketicilerde de anlaml1 bir

iliski gerceklesmedigi goriilmiistiir. iki 6rneklem grubunda da hipotez reddedilmistir.
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H3.A Etnosentrik egilimi yiiksek olan yabanci uyruklu tiiketicilerin yerel tiiketim

egilimi yuksektir.

Etnosentrizm egilimi yliksek olan tiiketiciler kendi milletlerini digerlerine gore
daha iistiin olarak gdrmektedirler. Bu sebeple etnosentrik egilimi yiiksek olan yabanci
uyruklu tiiketicilerin yerel tiikketim egiliminin yiiksek olmasi beklenmektedir. Ancak iki
degiskenin korelasyonuna bakildiginda, s6z konusu degiskenlerin arasinda anlamli bir
iliskinin var olmadig1 gézlemlenmistir. (Sig= 0.183>0.01). S6z konusu iki degiskenin

korelasyonunu gdsteren tablo asagidaki gibidir:

Tablo 10 LCORT — ETNO korelasyonu (Yabanci)

Korelasyonlar
LCORT ETNO
Pearson Correlation 1 136
LCORT Sig. (2-tailed) 183
N 98 98
Pearson Correlation 136 1
ETNO Sig. (2-tailed) .183
N 98 98

H3.B Etnosentrik egilimi yiiksek olan Tiirk tiiketicilerin yerel tiiketim egilimi ytiksektir
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Ayn1 degiskenleri Tiirk tiiketicilere gore hesapladigimizda ise iki degisken
arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir. (Sig=0.001) . Etnosentrizm egilimi ile
yerel tiiketim egilimi arasinda zayif da olsa pozitif yonlii bir iliski gézlemlenmistir. S6z

konusu analiz asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 11 LCORT - ETNO korelasyonu (Turk)

Korelasyonlar

ETNO LCORT

Pearson Correlation 1 .250**
ETNO Sig. (2-tailed) .001
N 171 171
Pearson Correlation .250** 1
LCORT Sig. (2-tailed) .001
N 171 171

** (.01 diizeyinde anlamli korelasyon

H4.A Farkl kiiresel kimlik diizeylerindeki yabanci uyruklu tiiketicilerin yerel tiiketim

egilimleri farkli diizeylerde gerceklesmektedir.

Veriler normal dagildig i¢in bu hipotezi test etmek iizere Anova testinden
yararlanilmigtir. Yapilan test sonucu dort onermenin de (1-2-3-4 nolu anket sorular)
0.05 anlamlilik diizeyi igin kabul edilmedigi goriilmustir. (Sig. degerleri>0.05) Farkli
kiiresel kimlik diizeylerindeki tliketiciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmadig:
ortaya konmustur. Bu sebeple H4.A hipotezi reddedilmistir. Sonuglar asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.
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Tablo 12 Yabanc1 Uyruklu Tuketicilerin Yerel Tuketim Egilimleri Analizi

ANOVA
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig
Gruplar arasi 527 2 .263 294 746
S5 Grup ici 84.953 96 .894
Toplam 85.480 98
Gruplar arasi 2.328 2 1.164 1.225 .298
S6 Grup ici 90.294 96 .950
Toplam 92.622 98
Gruplar arasi .647 2 323 .366 .694
S7 Grup ici 83.843 96 .883
Toplam 84.490 98
Gruplar arasi 2.212 2 1.106 1.343 .266
S8 Grup ici 78.247 96 .824
Toplam 80.459 98

H4.B Farkli kiiresel kimlik diizeylerindeki Turk tlketicilerin yerel tlketim egilimleri
farkl diizeylerde ger¢eklesmektedir.

Hipotezin testi i¢in Anova testinden yararlanilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 13 Turk Uyruklu Tuketicilerin Yerel Tuketim Egilimleri Analizi

ANOVA
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Gruplar arast 11395 1 11395 11944 .001
S5 Grup igi 161.236 170 .954
Toplam 172.632 171
Gruplar arast 5.736 1 5.736 5.278 .023
S6 Grup ici 183.679 170 1087
Toplam 189.415 171
Gruplar arast 6722 1 6722 7452 .007
S7 Grup igi 152.436 170 .902
Toplam 159.158 171
Gruplar arast 3.287 1 3.287 3.415 .006
S8 Grup igi 162.689 170 .963
Toplam 165.977 171

Tabloya bakildiginda 5-6-7-8 numarali sorular i¢in Sig degerlerinin 0.05’ten
kicik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple kiiresel kimlik diizeyleri ile yerel tiiketim

egilimleri arasinda bir farkliliktan bahsedilebilir. “Farkli kiiresel kimlik diizeylerindeki
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Tiirk tiiketicilerin yerel tliketim egilimleri farkli diizeylerde gerceklesmektedir.”

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Tiiketici etnosentrizmi, mense iilke etkisi ve kiiresel tiiketici gibi kavramlar yazina yeni
giren kavramlardir. Bu kavramlarin tiiketici satin alma davranisina etkisini inceleyen
calisma oldukga ilgi ¢ekici sonuglar ortaya koymustur.

Arastirma verileri incelendiginde, Tiirk katilimcilarin kiiresel kimlik seviyelerinin
yabanci uyruklu katilimeilarin kiiresel kimlik seviyelerinden daha yiiksek bulunmusgtur.
Literatlr ¢alismasi, yapilan anket uygulamasi ve bu uygulamadan elde edilen verilerin

analizi sonucunda asagidaki sonuglara ulagilmistir:

1. Ankete katilan tiiketiciler sorular1 karmasik bulmuslardir. Ozellikle satin alma
niyeti Olgcegi sorulart (S24-S27, Pizza Pizza ve Dominos tercihi sorulari)
birtakim katilimcilar i¢in bir anlam ifade etmemistir. Bu nedenle bu o6lgek ile
ilgili hipotez gelistirilmemistir.

2. Literatiir caligmalar1 “kiiresel kimlik ile kiiresel tiikketim egilimi arasinda pozitif

yonlii bir iligki” bulunmakta oldugu yoniindedir. Bu goriis hipotez haline
getirilip test edildiginde ortaya celiskili sonuglar ¢cikmaktadir.
Hipotez yabanci uyruklu tiiketiciler i¢in test edildiginde kiiresel kimlik ile
kiiresel tiiketim egilimi arasinda anlamli bir iligski bulunmadig1 ortaya ¢ikmustir.
Ayni hipotez Tiirk uyruklu katilimcilarla test edildiginde ise kuresel kimlik ile
kiiresel tiikketim egilimi arasinda c¢ok zayif pozitif yonlii bir iligki ortaya
cikmistir. Bu c¢alismanin 1s1ginda, Tiirk tiiketicilerin, Tiirkiye’de yasayan
yabanci uyruklu tiiketicilere gore daha fazla kiiresel tiikketim egilimi gosterdigini
sOyleyebiliriz.

3. “Kiiresel kimligi yiiksek diizeyde olan tiiketiciler gelismis iilkelere ait kiiresel
markalar1 tercih etmektedir” hipotezi iki 6rneklem grubu i¢in de reddedilmistir.
Kendini diinyaya ait olarak goren kiiresel kimligi ytiksek tiiketicilerin mense
etkisi altinda kalarak o6zellikle gelismis iilkelere ait kiiresel markalari1 tercih
ettigini sOylemek miimkiin goziikmemektedir. Ancak kesin bir yargiya
varmadan Once daha kapsamli bir anket c¢alismasi yapilmasi tavsiye
edilmektedir.

4. “Etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketicilerin yerel tiiketim egilimi yiiksektir”
hipotezi hem Tiirk hem de yabanc1 uyruklu tiiketiciler i¢in test edildiginde farkli

sonuglar elde edilmistir. Yabanci uyruklu tiiketiciler i¢in etnosentrizm ile yerel
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tiketim egilimi Olgekleri arasinda anlamli bir iligki bulunmazken; Turk

tiiketiciler i¢in degiskenler arasinda ¢ok zayif da olsa pozitif yonli bir iliski

tespit edilmistir. Ancak, iliskinin kuvveti ¢ok diisiik oldugundan, “etnosentrik

egilimi yiiksek olan tiiketicilerin yerel tiikketim egilimi yiiksektir” Onermesini

kabul etmek miimkiin olamamustir.

5. Anket sonuglar incelendiginde, Tiirk katilimcilarin %15.7’sinin etnosentrizm

seviyelerinin yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Yabanci uyruklu katilimcilarda ise

yiiksek diizeyde etnosentrizm seviyesine rastlanilmamustir.

6. Veriler incelendiginde katilimcilarin kiiresel kimlik diizeylerinin yas gruplarina

gore dagilimi agagidaki gibi ortaya ¢ikmistir:

Tablo 14 Katihmcilarin Kimlik Puani Diizeyleri

Yabanct Uyruklu Yabanct
Tiirk Katilimeilar i¢in | Tiirk Katilimeilar yrux Uyruklu
Yas . S L o Katilimcilar i¢in -
. Kiresel Kimlik icin Kiresel Kimlik " . Katilimcilar igin
Aralig1 M Kresel Kimlik . .
Puanlar1 Duizeyi Kresel Kimlik
Puanlari N
Duzeyi
18-25 4.33 YUKSEK 3.69 YUKSEK
26-35 4.14 YUKSEK 3.65 ORTA
36-45 4.03 YUKSEK 3.57 ORTA
46-55 4.06 YUKSEK 3.60 ORTA
56-65 3.84 YUKSEK 3.48 ORTA

Tirk katilimcilarin kiiresel kimlik diizeylerinin daha yiiksek oldugu ortaya

konmustur. Bununla beraber, Tirk katilimcilar i¢in 18-25 yas aralign ile 26-35 yas

araligi arasinda kiiresel kimlik diizeyinin arttigt gorlilmistiir. Yabanci uyruklu

katilimcilar da ise diizeylerde belirgin bir farklilik bulunmamaktadir. 66 yas ve {izeri

katilime1 sayisi ¢ok az oldugu i¢in bu tabloda yer almamustir.

Uygulama Izmir ilinde yasayan Tiirk ve yabancilar1 kapsadig i¢in Tiirkiye diizeyinde

bir genelleme yapmaya imkan vermemektedir. Farkli illerden, daha c¢ok katilimcr ile

saglanabilecek bir 6rneklem ile daha giivenilir sonuclar elde edilebilecektir.
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EKLER

EK1

Tiirkce Anket Sorulari

1.Bana gore, kendi tilkemdeki geleneksel yasam tarzindan ziyade, diinya ¢capinda bir¢cok
tilkedeki tiiketicilerin yagam tarzlarina benzer bir yagsam tarzina sahip olmak énemlidir.
2. Kendi iilkemde popiiler olan geleneksel eglenceler yerine diinyadaki bir¢ok iilkede
popiiler oldugunu diisiindiigiim eglencelerden hoslanirim.

3. Kendi tilkemde bulunan geleneksel ev dekorasyonu driinleri yerine, diinyadaki birgok
ulkede populer olan ev dekorasyonu trtnlerini tercih ederim.

4. Kendi tilkemde geleneksel olarak giyilen kiyafetler yerine diinyada bir¢ok tilkede popiiler
oldugunu diisiindiigiim kiyafetleri tercih ederim.

5. Bana gore, diinya ¢apinda birgok iilkedeki tiiketicinin yasam tarzina benzer bir yasam
tarzina sahip olmaktansa, kendi iilkemdeki geleneksel yasam tarzina sahip olmak daha
onemlidir

6.Kendi iilkemdeki eglence diinyadaki birgok iilkede popiiler oldugunu diisiindiigiim
eglencelerden daha keyiflidir.

7. Evimi kendi kiiltiiriime ait Giriinler ile dosemeyi diinyadaki bir¢ok iilkede popiiler olan
dekorasyon triinleri ile dosemeye tercih ederim.

8.Kendi iilkemde geleneksel olarak giyilen kiyafetleri, diinyada birgok iilkede tiiketiciler
tarafindan begenilen kiyafetlere tercih ederim.

9. Kalbim buytk 6l¢tide tiim dlnyaya aittir.

10. Bence insanlar diinyanin geri kalani ile ne kadar iliski i¢cinde olduklarinin farkina
varmalilar.

11. Kendimi global bir birey olarak nitelendiririm.

12. Diinyada olan olaylara 6nem veririm.

13. Tiirkler ithal tirtinler yerine sadece Tiirk yapimu iirtinleri almalidir.

14. Turkler sadece Turkiye'de tedarik edilemeyen driinleri ithal etmelidir.

15. Tiirkler yabanci iilkelerde tiretilmis iiriinleri almamalidir

16. Yabanci iilkelerde iiretilmis tiriinleri satin almak dogru degildir, ¢linkii bu durum {ilkede

(Tiirkiye’de) issizlige neden olur.
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17.Tiirkler ithal iiriin satin almamalidir ¢iinkii bu durum yerel isletmeleri kotii yonde etkiler

ve igsizlige neden olur.

18. Gelismis lilkelere ait global markalar, gelismekte olan iilkelere ait global markalara gore
daha kalitelidir

19. Gelismis iilkelere ait global markalar, gelismekte olan tilkelere ait global markalardan
daha prestijlidir.

20. Gelismis iilkelere ait global markalar, gelismekte olan {ilkelerin global markalarindan
daha fazla inovasyona(yenilige) sahiptir.

21. Gelismis tilkelere ait global markalar, gelismekte olan tilkelerin global markalarindan
daha fazla sosyal sorumluluga sahiptir.

22. Gelismis iilkelere ait global markalar, gelismekte olan {ilkelerin global markalarindan
daha cezbedicidir.

23. Gelismis tilkelere ait global markalari, gelismekte olan {ilkelerin global markalara gore
daha ¢ok severim.

24. Pizza Pizza iiriinlerini begenirim

25. Domino's Pizza iiriinlerini begenirim.

26. Lezzetlerinin ayn1 oldugunu diisiinsem bile Domino's Pizza'y1 tercih ederim.

27. Lezzetlerinin ayn1 oldugunu diisiinsem bile Pizza Pizza'y1 tercih ederim.
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EK 2

Ingilizce Anket Sorular

1. It is important for me to have a lifestyle that | think is similar to the lifestyle of
consumers in many countries around the world rather than one that is more unique to or
traditional in Turkey.

2. | enjoy entertainment that | think is popular in many countries around the world more
than traditional forms of entertainment that are popular in my own country.

3. | prefer to have home furnishings that I think are popular in many countries around the
world rather than furnishings that are considered traditional in my own country.

4. | prefer to wear clothing that I think is popular in many countries around the world rather
than clothing traditionally worn in my own country.

5. It is more important for me to have a lifestyle that is unique to or traditional in Turkey
rather than one that I think is similar to the lifestyle of consumers in many countries around
the world.

6. Entertainment that is traditional in my own country is more enjoyable to me than
entertainment that | think is popular in many countries around the world.

7. 1like to furnish my home with traditional items from my culture more than with
furnishings that I think are popular in many countries around the world.

8. 1 would rather wear clothing that is traditionally popular in my own country than

clothing that I think is popular with consumers in many countries around the world.

9. My heart mostly belongs to the whole world

10. I believe people should be made more aware of how connected we are to the rest of the
world.

11. I identify myself that 1 am a global citizen.

12. | care about knowing global events.

13. People should always buy domestically made products instead of imports.

14. Only those products that are unavailable in one's country should be imported.

15. Purchasing foreign-made products should be avoided.

16. It is not right to purchase foreign products, because it puts domestic market workers out
of jobs
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17. One should not buy foreign products, because this hurts dometic business and causes
unemployment.

18. Global brands from developed countries tend to have higher quality than those from
developing countries.

19. Global brands from developed countries tend to have higher social prestige than those
from developing countries.

20. Global brands from developed countries tend to have more innovations than those from
developing countries.

21. Global brands from developed countries tend to be more socially responsible than those
from developing countries.

22. Global brands from developed countries tend to be more attractive than those from
developing countries.

23. | like global brands from developed countries more than those from developing
countries

24. | like Pizza Pizza products

25. | like Domino's Pizza products.

26. Even if | think that they taste the same, I choose Domino's Pizza over Pizza Pizza.

27. Even if | think that they taste the same, | choose Pizza Pizza over Domino's Pizza.
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