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Tiiketici etnosentrizmi, satin alma kararlarinda yabanci iiriinler yerine yerli iiretim iiriinlerin tercih
edilmesinin daha ahlaki bulundugu bir anlayis olarak degerlendirilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketici
etnosentrizminin satin alma tarzlari ile olan iliskisini ortaya koymaktir. Bu amagla belirlenen hipotezler,
korelasyon ve regresyon analizi ile test edilmig ve anlamli sonuclar elde edilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketici
etnosentrizmi ile satin alma tarzlarindan; marka bilinci, ¢esit karmasgasi, yenilik ve son moda odaklilik ile aliskin
olmak tarzlari arasinda negatif yonlii iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica regresyon analizi sonucunda, tiiketici
etnosentrizminin marka bilinci, ¢esit karmagasi, yenilik ve son moda odaklilik ile aliskin olmak satin alma tarzlart
tizerinde etkili oldugu tespit edilmigtir.
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Jel Kodlari: M31, M39

A STUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER
ETHNOCENTRISM AND BUYING STYLES

ABSTRACT

Consumer ethnocentrism is considered as a more ethical approach to prefer the domestic products rather
than foreign products in buying decisions. The purpose of this study is to determine the relationship between
consumer ethnocentrism and buying styles. To this end, determinate hypotheses were tested via correlation and
regression analysis and significant results were obtained. As a result of the research, from the consumer
ethnocentrism and buying styles, there appears to have a negative relationship between brand awareness, variety
confusion, innovation and latest fashion oriented and being accustomed styles. In addition, as a result of
regression analysis, it has been determined that consumer ethnocentrism is effective on brand awareness, variety
confusion, innovation and latest fashion orientation and habitualbuying styles.
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1. GIRIS

Tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini etkileyen unsurlardan bir tanesi de etnosentrizm
anlayisidir. Etnosentrizm, yabanci menseili {iriinler yerine yerli tiriinlerin tiikketilmesinin tercih
edilmesi ve daha ahlaki bulunmasidir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, {ilkelerini zor
durumda birakacak politik problemler veya giivenlik problemleri arttiginda ya da ekonomik
olarak kriz ortamina girildiginde daha ¢ok On plana g¢ikmaktadir. Bu gibi durumlarda
etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketiciler, iilkelerini korumak ve istihdam agisindan

olumsuz etkilenmesini 6nlemek amaciyla yerli tirtinleri tilketmeye yonelmektedirler.

Tiiketici etnosentrizmi kisilerin aligveris aligkanliklarini ve satin alma tarzlarini da
etkileyebilmektedir. Yabanci markali iriinleri kullanmayi tercih eden ve uluslararasi
magazalardan alisveris yapmay1 aligkanlik haline getirmis tiiketicilerin, etnosentrik egilimlerin
yiiksek oldugu donemlerde nasil davrandiklari merak konusu olmustur. Bu ¢alismada amag,
tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile satin alma tarzlar1 arasinda nasil bir iliski oldugunu ortaya
koymaktir. Ayrica, tiiketici etnosentrizminin satin alma tarzlar tizerindeki etkisi de ¢alismada

arastirilmasi amaglanan konulardandir.

Calismanin ilk boliimiinde, etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavramlart ilgili
yazin taramast ile elde edilen bilgiler aktarilarak ag¢iklanmaya ¢alisilmistir. Ayrica tiiketici satin
alma tarzlarinin neler oldugu ve bu tarzlar ile ilgili kisa bilgiler de bu bdliimde yer almaktadir.
Metodoloji boliimiinde ise, aragtirmanin amaci ve yontemi hakkinda bilgiler verilerek, amaca
uygun sekilde gelistirilmis hipotezlerin analizlerine yer verilmektedir. Degerlendirme ve sonug
kisminda, arastirma sonucu elde edilen bulgular ve hipotezlerin degerlendirilmesi
gerceklestirilmistir. Ayrica arastirmadan ¢ikan genel sonug¢ da burada aktarilmaktadir. Sonraki

arastirmalar icin Oneriler de bu boliimde yer almaktadir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Makalenin bu boliimiinde tiiketici etnosentrizmi ve tiiketicilerin satin alma tarzlar ile
ilgili kavramlar agiklanmaktadir. Ayrica yazinda yer alan tiiketici etnosentrizmi ve satin alma
tarzlari ile ilgili arastirma sonuglarina da yer verilmektedir. Arastirmanin amacina uygun olarak

gelistirilmis hipotezlerde bu bdliimde yer almaktadir.
2.1. Tiiketici Etnosentrizmi

Ingilizce’de “ethnocentrism” olarak adlandirilan bu kavram Tiirkce’de “biz-
merkezcilik”, “irkmerkezcilik”, “etnik-merkezcilik” ya da “etnosentrizm” kelimeleri ile ifade

edilmektedir. Etnosentrizm, koken olarak Yunanca bir kelime olup “millet, irk” anlamina gelen
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“ethnos” ve merkez anlamima gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur.
Etnosentrizm, kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini1 digerlerine kiyasla daha {istiin bulma
egilimini ifade etmektedir. Bu egilimde olan kisiler, kendi grubunu ya da kiiltiiriinii merkez
olarak kabul etmekte ve bu merkezi diger kiiltiirleri degerlendirirken referans noktasi olarak
degerlendirmektedir (Asil, 2010: 14; Glingor, 2016:39; Sumner, 1906: 13; Siirer, 2017:15;
Ozgelik, 2010: 23). Etnosentrik egilimlere sahip kisiler kendi gruplarimi en iist diizeyde
gormekte ve bu durumla gurur duymaktadirlar. Bu durum her etnik grubun kendi dini ve
kiltiirel degerlerini gercek ve dogru kabul etmelerine, diger gruplarin bu degerlerini ise yanlis

bularak kiiciik gérmelerine yol agmaktadir (Unal, 2011: 68).

Etnosentrizm, kisinin kendi standartlar1 acisindan diger kiiltiirleri yargilamasidir.
Insanlarin sahip oldugu kiiltiirler ¢cok fazla degiskenlik gdsterdiginden, bir kiiltiire bagli olan
birinin farkli bir kiiltiirlin diislince ya da davranislarina yakinlik duymakta zorlanmasinin sik
olusu sasirtict degildir (Giddens vd., 1996: 63). Shimp ve Sharma (1987:280) etnosentrizmi,
kisinin i¢inde bulundugu etnik grubu evrenin merkezi gibi gérmesi, diger sosyal gruplar1 kendi
grubunun bakis acgisindan degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korii
koriine kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmesi seklinde tanimlamiglardir.
Hofstede (1984:25)’e gore etnosentrizm, bir grubun kendi 6zelliklerinin ya da irkinin diger
gruplardan ya da irklardan iistiin oldugunu abartarak diisiinme egilimidir. Etnosentrik kisiler
kendi gruplarmi, wrklarimi veya uluslarini diger gruplara, irklara ve uluslara gore iistiin
gormektedirler. Bir bagka ifadeyle, yiiksek etnosentrizme sahip olan kisiler diger tiim gruplari
kendi gruplarindan daha diisiik ve kalitesiz olarak kabul etmekte ve her seyi kiiltiirel agidan
degerlendirerek benzerlikleri kabul ederken, farkliliklar1 reddetmektedirler (Hu ve Bedford,
2012: 215-216; Liu vd., 2007: 6).

Shimp ve Sharma (1987:280), etnosentrizm kavraminin etki alanini tiiketici
davraniglarina genisleterek, tiiketici etnosentrizmi kavramini tanimlamiglar ve pazarlama
literatiirtine kazandirmislardir. Shimp ve Sharma (1987: 280) calismalarinda, Amerikali
tilketicilerin yabanci {irlinler satin almanin uygunlugu ve ahlakliligi hakkindaki inang¢larimi
aciklamak amaciyla tiiketici etnosentrizmi kavramini orta atmislardir. Shimp ve Sharma

(1987:281) tiiketici etnosentrizminin 6zelliklerini su sekilde agiklamaktadirlar:

i. Bir insanin kendi iilkesine duydugu sevgi, ithalatin kendisine ve diger iilke
vatandaglarina olumsuz etkisinin olabilecegi diisiincesi ve bireyin ekonomik c¢ikarlarinin

kontroliinii kaybedecegi korkusu tiiketicileri etnosentrik davranmaya itmektedir.
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ii. Tiketici etnosentrizmi, yabanci lirlinlerin satin alinmamasi gerektigini savunmaktadir.
Etnosentrik tiiketiciler i¢in yabanci iirlinlerin alinmasi sadece ekonomik bir sorun degil ayrica
ahlaki bir meseledir. S6z konusu ahlaki goriis, tiiketicileri yerli {irtinleri satin almaya
yonlendirmektedir.

iii. Yabanci trlinlerin satin alinmamasi daha iyi, uygun, arzu edilir ve yurtsever bir
davranigken bunlarin satin alinmasi ise, kotii, istenmeyen ve sorumsuzca bir davranistir.

iv. Tiiketici etnosentrizmi, bireysel diizeyde ithal tiriinlere karst olumsuz diisiinceleri

ifade etmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanct mallar1 kullanmanin ve satin almanin tilke
ekonomisine zarar verecegi diisiincesinden dolay1 ne derece uygun ve ahlaki olduguna iliskin
goriis ve diisiinceleri ifade eder. Bu davranisa en iyi 6rneklerden biri 1980°lere kadar iilkemizde
kabul goren “Yerli Mali Tiirk’tin Mali, Her Tiirk Bunu Kullanmali” sloganiyla kendini
gostermektedir (Mutlu vd., 2011: 53).

Yerli menseili {iriinlere karsi etnosentrik egilimlerin artisi 6zellikle ulusal gilivenlik
sorunlarinda ve ekonomik krizlerde artmaktadir (Lusk vd., 2006: 287). ABD’ye yonelik 11
Eyliil 2001°de yapilan terdrist saldiri, iilke ve halkinda 6nemli sekilde degisimlere sebep
olmustur. Bu saldiridan sonra yapilan arastirmalar, halkin %50 — 55 oraninda “Amerikan Mali
Satin Al” sloganina daha sicak baktigin1 gostermektedir (Lee vd., 2003: 489). Tiiketici
etnosentrizminin onciilleri arasinda; vatanseverlik (Sharma vd., 1994; Balabanis vd., 2001; Lee
vd., 2003; Javalgi vd., 2005; Al Ganideh vd., 2007), ulus¢uluk (Balabanis vd., 2001; Lee vd.,
2003; Al Ganideh vd., 2007), evrensellik (Rawwas ve Rejendran, 1996; Balabanis vd., 2001;
Lee vd., 2003; Al Ganideh vd.,2007), dogmacilik (Caruana, 1996), muhafazakarlik (Sharma
vd., 1994; Javalgi vd., 2005), kolektivizm ve bireysellik (Sharma vd., 1994; Javalgi vd., 2005)
yer almaktadir (Al Ganideh: 2010: 13-14).

2.2. Tiiketici Satin Alma Tarzlari

Tiiketici satin alma tarzlar ile ilgili yazinda ii¢ yaklasim yer almaktadir. Bunlar,
psikografik yaklasim, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tliketici ozellikleri yaklagimidir.
Psikografik yaklasimda tiiketici davranisi ile ilgili 6zellikler yer almaktadir. Bu ozellikler
tiiketici tercihleri ve genel yasam tarzi aktiviteleri ile ilgilidir. Tiiketici tipolojisi yaklagimi,
genel olarak tiiketici tiplerini tanimlamaktadir. Tiiketici 6zellikleri yaklasimai ise, tiiketici karar
alma stirect ile 1lgili bilissel ve duygusal yonelimlerle ilgilenmektedir (Darden ve Ashton, 1974:

100; Westbrook ve Black, 1985: 80-81; Sproles ve Kendall, 1986: 267). Tiiketici 6zellikleri
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yaklagiminin temel varsayimu, tiikketicilerin, satin alma tarzlarini belirleyen zihinsel ve duygusal
yonelimlere sahip olduklaridir (Sproles ve Kendall, 1986: 279). Tiketicilerin karar alma
tarzlarimi aragtiran caligmalarda tiiketiciler; ekonomik, kisisellestiren, etik, ilgisiz, magaza
baglilig1 olan, eglenceyi seven, rahatina diigkiin, fiyat yonelimli, marka baglilig1 olan, marka
bilingli, problem ¢dziicii, kalite arayan, moda meraklis1 olan ve plansiz aligverisgiler olarak
tanimlanmaktadirlar. Bu Ozellikler, pazarlama alani ile ilgilenenlere tiiketicilerin

boliimlendirilmesi konusunda katki saglamaktadir (Hiu vd., 2001: 326).

Tiiketici Ozellikleri yaklasimi, Sproles ve Kendall (1986, s.267-279) tarafindan
gelistirilen tiiketici tarzi envanteri ile dlgiilmektedir. Tiiketici tarzin1 olusturan 8 6zellik su
sekildedir: marka bilinci, ¢esit karmasasi, yenilik ve son moda odaklilik, aligkin olmak,
miikemmeliyetcilik, dikkatsizlik, aligveris uzmanligi ve planlt aligveristir. “Tiiketici Tarzlar
Envanteri’nde yer alan unsurlart su sekilde agiklamak miimkiindiir (Dursun vd., 2013:289;
Splores, 1983:427; Sproles ve Sproles, 1990:138; Lysonski, vd., 1996:12; Walsh vd., 2001:119;
Bakewell ve Mitchell, 2003:97; Durvasula vd., 1993:60 ; Dalkilig, 2008:101):

Marka Bilinci: “Fiyat esittir kalite” yaklasimin1 benimseyen tiiketicileri kapsamaktadir.
Bu 6zellik altinda incelenen tiiketicilerde en pahali ve bilindik markalar1 satin alma egilimi
gozlenmektedir. Bu gruptaki tiiketicilerce benimsenmis yargi, yiiksek fiyatin daha iyi kaliteye
isaret ettigi yolundadir. Bu tiir tiikketicilerde, marka adinin ve yiiksek fiyatlarin yaygin oldugu
0zel ve ¢ok katli magazalara pozitif yonelim s6z konusudur. Genel olarak, iyi satilan ve reklami

yapilan {irtinler tercih edilmektedir.

Cesit Karmasasi: Bu durumdaki tiiketiciler, fazla sayida marka ve magaza ile
karsilastiklarinda se¢im yapma konusunda zorlanmaktadirlar. Ayrica, bu tiiketiciler i¢in fazla
bilgi yiiklemesi s6z konusudur. Ozellikle birbirine yakin 6zellikte iiriinlerin yer aldig, rekabetin
yogun oldugu pazarlarda tiiketiciler i¢in tirlinlerin farklilasan yonlerini kesfetmek oldukga
zordur. Bu kosullarda, tiiketicilerin beklentilerine yonelik en uygun se¢imi yaparken zihin

bulaniklig1 yasamalar1 gergeklesebilir.

Yenilik ve Son Moda Odakiilik: Bu 6zelligi gosteren tiiketiciler, yenilik ve moda bilinci
tastyan tiiketiciler grubunu olusturmaktadir. Bu kisiler, yeni iiriin arayisindan zevk ve heyecan
duymaktadirlar. Bu tiiketiciler igin stil sahibi olmak 6nemlidir ve moday1 yakindan takip
ederler. Bu tarz tiiketiciler, daha dikkatsizce ve diisiinmeden aligveris yapmalarinin yaninda,

fiyat duyarliliklar1 da zayif olan kisilerdir.
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Aliskin Olmak: Bu tarz tiiketiciler, siirekli olarak ayn1 markalar1 almaya meyillidir. Bu
tiikketicilerin se¢imlerinde favori marka ve magazalar1 vardir. Bu boyutta sevdikleri marka ve
magazalardan aligveris yapmay1 aligkanlik haline getirmis tiiketiciler yer almaktadir. Bu grup

tiikketiciler aligkin olduklar1 marka ve magazayi kolay kolay degistirmezler.

Miikemmeliyet¢ilik: Bu boyutta yer alan tiiketiciler orta kalitedeki tirlinlerle yetinmeyip,
en iyi Uriinii segcmek icin yogun caba gosterirler. Aligveris konusunda miikkemmeliyet¢i tutum
sergileyen tiiketicilerin daha dikkatli, sistematik ve karsilastirmali aligveris yapmalari

beklenmektedir.

Dikkatsizlik: Bu boyutta harcadigi paraya dikkat etmeyen, plansiz aligveris yapan
tiketiciler yer almaktadir. Harcadigi paranin karsiligini alip almadigi konusunda endise
duymazlar. Bu tarz tiiketiciler, ani ve fazla diisinmeden aligveris yaparlar ve ne kadar

harcandigina dikkat edilmeyen aligverisler bu grupta yer alir.

Aligveris Uzmanligi: Bu boyutta tiiketiciler bilingli aligveris yaparlar ve “6denen paranin
karsiligint alma” o6nemli bir kriterdir. Bu ozellikteki tiiketiciler aligveris i¢in indirim
zamanlarini beklerler ve genel olarak diisiik fiyatlar konusunda bilinglidirler. Ayrica paralarinin
karsiligint alma konusunda hassastirlar. Bu tiiketiciler karsilastirmali aligveris¢iler olma

egilimindedirler.

Planlt Aligveris: Bu tarz tiiketiciler en iyi liriinii satin almak i¢in aligverise ¢ok zaman
ayirirlar.  Aligverislerinde planlidirlar ve bunun i¢in ¢ok zaman harcarlar. Aligveris

aktivitesinden keyif alan tiiketiciler bu gruba girmektedir.
2.3. Yazin Taramasi ve Arastirmanin Hipotezleri

Tirkiye’de ¢esitli 6rneklem gruplarinda yapilan arastirmalar sonucunda Tiirk
tiiketicilerin orta diizeyde etnosentrizm derecesine sahip olduklar1 goriilmektedir (Akin vd.,

2009:489; Aysuna, 2006:154; Uzkurt ve Ozmen 2004: 262; Giilmez ve Yilmaz 2009:14).

Demografik ozellikler ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiye yonelik yapilan
arastirmalarda genel olarak; sosyal sinif, egitim, gelir, yurtdisi seyahat sikligi, satin alma siklig
gibi degiskenlerin tiiketici etnosentrizmiyle ters orantili degisim gosterdigi sonucuna
ulagilmistir. Yas arttikga etnosentrizm duygusu artmakta, kadin tiiketicilerin ise erkeklere
oranla daha etnosentrik oldugu goriilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987:281; Min Han, 1990:
24; Mohamad vd., 2000:69; Kiiciikkemiroglu, 1999: 470; Uzkurt ve Ozmen, 2004: 262;
Schooler, 1971: 72; Good ve Huddleston, 1995:35; Ari1 ve Madran, 2011:18; Erdogan ve
Uzkurt, 2010: 402; Uyar ve Dursun, 2015: 372).
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Poyraz (2017:184), Azerbaycan ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etnosentrizmin etkisini belirlemeye ¢alistig1 arastirmada; cinsiyet, medeni durum, aylik
ortalama hane geliri ve meslek degiskenlerinde Tiirkiye tiiketicilerinin Azerbaycan
tiikketicilerine gore daha yiiksek etnosentrik egilimde oldugu sonucuna ulasmistir. Dogerlioglu-
Demir ve Tansuhaj (2011: 667) tarafindan Tayland ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin etnosentrizm
egilimleri incelendiginde, her iki kiiltiiriin benzer 6zellikler gosterdigi tespit edilmistir. Kavak
ve Giimisliioglu (2007: 84) tarafindan yapilan arastirmada etnosentrizmin tiiketici satin alma
niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiirk tiiketicilerin fast food yemek tercihleri
incelendiginde; yiiksek etnosentrik tiiketicilerin doner tercihi yaptiklari, diisiik etnosentrik
egilime sahip tiiketicilerin ise McDonald’s hamburgerlerini tercih ettikleri goriilmiistiir. Eroglu
ve Sar1 (2011: 51) tarafindan yapilan arastirmada ise, yiiksek etnosentrik egilime sahip olan
tiikketicilerin marka bagimliliklarinin diistik oldugu, bu tarz tiiketicilerin yerli ekonomiyi ve is
giiciinii korumak i¢in yabanci markali iiriinleri satin almay1 tercih etmedikleri sonucuna
ulagilmistir. Watson ve Wright (2000: 1149) tarafindan yapilan arastirmada ise, yliksek diizeyde
etnosentrik egilime sahip olan tiiketicilerin kiiltiirel olarak benzer 6zellikler gosteren iilkelerin
triinlerine karst olumlu tutum sergiledikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Armagan ve Glirsoy
(2011: 67) tarafindan yapilan arastirmada, Tiirkiye’deki tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
% 60,6 oldugu tespit edilmistir. Klein ve Ettenson (1999: 5) yabanci iirlinlere duyulan
diismanlik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyle ilgili olarak yapilan arastirmada, bir
baska iilkeye kars1 duyulan askeri, politik ve ekonomik uyusmazliklardan kaynaklanan nefretin,

tiiketicilerin satin alma davranisinda giiglii bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Tiiketici satin alma tarzlarindan marka sadakati ile ilgili yapilan aragtirmalara gore; bu
tarz tiiketicilerin favori marka ve magaza belirleyip sadece buralardan aligveris yaptiklari
sonucuna ulasilmistir. Bu tarz kisilerde markalarin aligkanlik yaptig1 ve alternatiflerle fazla
ilgilenmedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir (Splores ve Splores, 1990: 137; Walsh vd. 2001: 119;
Bakewell ve Mitchell, 2003: 97; Unal ve Ercis, 2006: 363). Mitchell ve Walsh (2004: 331)
tarafindan Alman tiiketicilere yonelik yapilan arastirmada, tiiketicilerin cinsiyetinin satin alma
tarzlarindaki etkisi incelenmis, kadinlar ve erkeklerin satin alma tarzlar1 agisindan farklilik
gosterdikleri sonucuna ulasmislardir. Geng Tiiketicilere yonelik yapilan arastirmalarda, kiigiik
yaglardan itibaren teknoloji ile tanisan bu grup i¢in satin alma kararlarinda, iiriinlere hizli ve
kolay ulasabilmenin etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Cui vd., 2003: 311; Gardner ve Eng,
2005: 40; Margaret, 2005: 18). Ercis ve Unal (2009: 39), tarafindan yapilan arastirmada, geng

tilkketicilerin aligkin olma ve miikemmeliyetcilik satin alma tarzin1 daha ¢ok benimsedikleri
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ortaya ¢ikmustir. Diizgilin (2015: 88) tarafindan satin alma tarzlarinin miisteri memnuniyetine
etkisi lizerine yapilan arastirma sonucunda, marka bilinci ve miikkemmeliyetgilik satin alma
tarzlarinin memnuniyeti olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yiksekbilgili (2016:
1399) tarafindan yapilan X ve Y kusagiin satin alma tarzlarinin arastirildigi ¢calismada, X
kusaginin daha c¢ok fiyat odakli oldugu, Y kusaginin ise aligkin olmak ve son moda odaklilik
satin alma tarzlarini benimsedikleri ortaya g¢ikmistir. Candan vd. (2008: 56) tarafindan
Tiirkiye’deki geng tiiketicilere yonelik yapilan arastirma sonucunda, genglerin %39 unun yerli

tirlinleri tercih ettikleri tespit edilmistir.

Yazin taramasi sonucunda, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan olusturulan Tiiketici
Tipi Envanteri (Consumer Style Inventory-CSI) ile etnosentrizm arasindaki iliskiyi inceleyen
herhangi bir caligmaya rastlanilmamistir. RaSkovi¢ vd. (2016: 3682) tarafindan tiiketici
yenilikgiligi ile tiiketici etnosentrizminin geng ve yetiskin tliketicilerdeki farkliligina yonelik
yapilan arastirmada, geng tiiketicilerde yenilikgi tiiketim ile tliketici etnosentrizmi arasinda
negatif yonlii bir iligski oldugu tespit edilmistir. Yetiskin tiiketicilerde ise, tiiketici yenilik¢iligi
ve tiiketici etnosentrizmi arasinda diisiik de olsa pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu calismanin amaci tiiketici satin alma tarzlari ile tiiketici etnosentrizmi

arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu amagla asagida yer alan hipotezler olusturulmustur.

Hipotez 1: Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici satin alma tarzlar: (Hia: marka bilinci,
Hiv: ¢esit karmagasi, Hic: yenilik ve son moda odakliik, Hia: aliskin olmak, Hae:
miikemmeliyet¢ilik, His. dikkatsizlik, Hig: alisveris uzmanhigi, Hin: planii alisveris) anlamli bir

iliski vardir.

Hipotez2: Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin satin alma tarzlari iizerinde (H2a: marka
bilinci, Hov: ¢esit karmagsasi, Hoc: yenilik ve son moda odakiilik, Had: aliskin olmak, Hoe:

miikemmeliyet¢ilik, Hos: dikkatsizlik, Hog: alisveris uzmanligi, Han: planii alisveris) etkilidir.
3. METODOLOJI

Bu boliimde, aragtirmanin amaci ve kapsami, aragtirmanin 6rneklemi ve kullanilan veri
toplama aract hakkinda bilgiler yer almaktadir. Arastirma sonucu elde edilen verilerin
degerlendirilmesi ve aragtirmanin amacina uygun olarak olusturulan hipotezlerin sinanmasi da

bu boliimde yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci, tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici satin alma tarzlar1 arasindaki

iliskiyi ortaya koymaktir. Ayrica tiiketici etnosentrizminin tiiketici satin alma tarzlarini ne
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diizeyde etkiledigi de arastirmanin konusu igerisinde yer almaktadir. Arastirmanin amacini
gerceklestirmek icin alan arastirmasi yapilmistir. Alan aragtirmasinda, nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket formu tiiketicilere elden dagitilmis, daha
sonra doldurulan anket formlar1 toplanmistir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimini belirlemek
amaciyla Shimp ve Sharma (1987) tarafindan hazirlanan CETSCALE (Consumer
Ethnocentrism  Tendencies Scale) “Tiiketici Etnosentrizm Egilimleri Olgegi”nden
yararlanilmistir. Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin belirlenmesi igin ise, Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan olusturulan Tiiketici Tipi Envanteri (Consumer Style Inventory-CSI)
kullanilmistir. Aragtirmanin amacina yonelik gelistirilen hipotezlerin test edilmesi igin
korelasyon ve regresyon analizlerinden, betimsel istatistiki bilgiler i¢in Descriptive analizinden

yararlanilmistir.
3.2. Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Arac

Aragtirmanin evrenini Mugla il merkezinde yer alan tiiketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) 2017 y1l1 verilerine gére Mugla merkez niifusu 109.979 kisidir (Tiiik,
2017). Mugla il niifusunun tamamina anket uygulamasiin yapilmas: miimkiin degildir. Ana
kiilteyi temsilen 6rneklem belirlenmistir. Orneklem seciminde olasiliksiz  drneklem
yontemlerinden kolayda &rnekleme yontemi tercih edilmistir. Orneklemden elde edilen
verilerin tiim ana kiitleyi yansitamama kisiti bulunmaktadir. Orneklemin ana kiitleyi temsil
etme oranini belirlemek amaciyla yapilan hesaplama sonucunda 383 anketin evreni temsil etme
yetenegi oldugu belirlenmistir (www.surveysystem.com). Anket uygulamasi esnasinda
tilketicilere 400 anket formu dagitilmis ancak 362 anketin analiz edilmeye elverisli oldugu

tespit edilmistir.

Anket formunun olusturulmasinda gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6l¢eklerden
yararlanilmistir. Anket formu {ic béliimden olusmaktadir. Ik boliimiinde “Tiiketici
Etnosentrizm Egilimi”ni dlgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde “Tiiketici
Satin Alma Tarzlar1” 6lgegi ifadeleri, son boliimde ise yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni
durum, meslek, gelir durumu vb. sorulardan olusan demografik bilgiler yer almaktadir. Anket

formunda yer alan dlgeklere iliskin bilgiler su sekildedir:

Tiiketici Etnosentrizm Egilimleri Olcegi: Tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerini
belirlemek amaciyla Shimp ve Sharma (1987) tarafindan hazirlanan CETSCALE (Consumer
Ethnocentrism Tendencies Scale) 6lgeginden yararlanilmistir. Olgek 17 ifadeden olusmaktadar.

Giing6r (2016) tarafindan Tiirkge’ ye cevrilip, giivenilirligi ve gegerliligi test edilen dlgek tek
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boyut olarak degerlendirilmistir ve bu ¢alismada da tek boyut olarak analize dahil edilmistir.
Anket formunda yer alan ifadeler, 5°1i likert tipi derecelendirme dlgegine gore hazirlanmigtir

ve 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” u ifade etmektedir.

Tiiketici Satin Alma Tarzlar: Olgegi: Tiiketicilerin satin alma tarzlarmn belirlenmesi
i¢in, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan olusturulan Tiiketici Tipi Envanteri (Consumer Style
Inventory-CSI) kullamlmistir. Olgek Diizgiin (2015) tarafindan Tiirkge’ ye cevrilmistir. Olgek
36 ifadeden olusmaktadir. 5°1i likert tipi derecelendirme 6l¢egi kullanilmis olup 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum’ u ifade etmektedir. Diizgiin (2015:83-84) tarafindan
yapilan arastirmada tiiketici satin alma tarzlar1 8 boyut olarak degerlendirilmistir. Bunlar;
marka bilinci, c¢esit karmasasi, yenilik ve son moda odaklilik, aliskin olmak,
miikemmeliyetcilik, dikkatsizlik, aligveris uzmanligi ve planli aligveristir. Bu calismada yapilan
analizler Diizgiin (2015: 83-84) tarafindan belirlenen boyutlar {izerinden degerlendirmeye tabi

tutulmustur.
3.3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler IBM SPSS 21.0 istatistik paket
programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma amacina yonelik olusturulan hipotezler %95

giiven araliginda test edilmistir.
3.3.1. Demografik Veriler

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, gorev ve

gelir durumuna yo6nelik demografik bilgileri agsagida Tablo 1’ de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Tiiketicilerin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Kisi Yiizde (%) | Medeni Durum | Kisi Yiizde (%)
Kadin 154 42,5 Evli 240 66,3

Erkek 208 57,5 Bekar 122 33,7

Yas Kisi Yiizde (%) | Egitim Diizeyi Kisi Yiizde (%)
20 yas ve alt1 16 4.4 Lise 68 18,8

21- 29 yas arast 86 23,8 Onlisans 52 14,4

30 - 39 yas aras1 146 40,3 Lisans 212 58,6

40 - 49 yas arasi 98 27,1 Lisansiistii 30 8,3

50 yas ve lizeri 16 4.4

Meslek Grubu Kisi Yiizde (%) | Gelir Durumu Kisi Yiizde (%)
Memur 262 72,4 1000 TL ve aln | 16 4,4
Esnaf/Tiiccar 28 7,7 1001-1999 TL 8 2,2

Serbest Meslek 18 5,0 2000-2999 TL 34 9,4

Isci 22 6,1 3000-3999 TL 100 27,6
Ogrenci 24 6,6 4000-4999 TL 112 30,9
Emekli 8 2,2 5000 TL tizeri 92 25,4
TOPLAM 362 100, 0 TOPLAM 362 100, 0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  %42,5’1 kadinlardan, %157,5’1 erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir kism1 30-39 yas araliginda yer almaktadir. Tiiketicilerin
meslekleri incelendiginde %72,4’liikk kismi memurlardan olugmaktadir. Medeni durumlari
incelendiginde 9%66,3’1 evlidir. Egitim diizeylerinde ise %58,6’s1 lisans mezunudur.
Tiketicilerin gelir diizeyleri incelendiginde %30,9’u 4000-4999 TL {izeri aylik gelire

sahiptirler.
3.3.2. Giivenilirlik Analizi ve Tanimlayici Istatistikler

Tiiketici etnosentrizmine yonelik ifadelerin giivenilirlik analizi degeri (Cronbach’s
Alpha) 0,955 c¢ikmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,80’in iizerinde ise yliksek derecede
giivenilir bir 6lcektir (Kalayci, 2008: 405). Arastirmanin glivenilirlik diizeyi oldukca yiiksek

seviyededir.
Tablo 2: Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Betimsel Istatistigi
Tiiketici Etnosentrizmi N Min. Max. Ort. S.S.
Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi 362 1,00 5,00 3,51 0,94
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Tablo 2°de yer alan tanimlayici istatistiki bilgilere gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin
etnosentrizme yonelik goriislerinin ortalamasi 3,51 ¢cikmustir. 5°li likert 6l¢eginde ortalama
degerin 3 oldugu diisiiniildiigiinde, katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi egilimlerinin

ortalamanin {izerinde oldugu goriilmektedir.

Tiiketici satin alma tarzlarina yonelik ifadelerin giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha)
0,916 cikmistir. Arastirmanin giivenilirlik diizeyi oldukg¢a yiiksek seviyededir. Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan olusturulan ve Diizgiin (2015: 83-84) tarafindan Tirk¢e’ ye
uyarlanan Tiiketici Tipi Envanteri 6l¢egi 36 ifade ve 8 boyuttan olugsmaktadir. Bu arastirmada
da Diizgiin (2015: 83-84) tarafindan olusturulan boyutlar dikkate alinarak degerlendirmeler
yapilmistir. Tiiketici satin alma tarzlari; marka bilinci, ¢esit karmasasi, yenilik ve son moda
odaklilik, aliskin olmak, miikemmeliyet¢ilik, dikkatsizlik, aligveris uzmanligi ve planli aligveris
seklindedir. Tiiketici satin alma tarzlar1 boyutlarina iliskin betimsel istatistiki bilgilere Tablo

3’de yer verilmektedir.

Tablo 3: Tiiketici Satin Alma Tarz1 Olgegi Betimsel Istatistigi

Tiiketici Satin Alma Tarz N Min. Max. Ort. S.S.
Marka Bilinci 362 1,00 5,00 2,32 0,85
Cesit Karmasasi 362 1,00 5,00 2,53 0,87
Yenilik ve Son Moda Odaklilik | 362 1,00 5,00 2,55 0,96
Aligkin Olmak 362 1,00 5,00 3,04 0,99
Miikemmeliyetgilik 362 1,00 5,00 3,43 1,08
Dikkatsizlik 362 1,00 5,00 2,36 0,87
Aligveris Uzmanligi 362 1,00 5,00 2,78 0,70
Planli Aligveris 362 1,00 5,00 2,74 0,92

Tablo 3’de yer alan istatistiksel verilere gore, arastirmaya katilanlarin satin alma
tarzlarindan ortalama degeri en yliksek olan, miikkemmeliyetcilik tarzidir. 5’11 likert 6l¢eginde
orta degerin 3 olduguna gore, milkemmeliyetcilik tarzi 3,43 ile orta degerin lizerinde yer
almistir. Miikemmeliyetgilik tarzindan sonra, aliskin olmak tarzi da ortalama degerin altinda
kalmistir. Tiiketici satin alma tarzlarindan en diislik ortalamaya sahip olan marka bilinci ve

dikkatsizlik tarzidir.

3.3.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin amacina yonelik gelistirilmis olan hipotezlerin test edilmesi amaciyla
korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bilgiler ve

hipotezlere iliskin sonuglar asagida tablolar ile belirtilmektedir.
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Hipotez 1: Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici satin alma tarzlart (H1ia: marka bilinci,
Hiv: ¢esit karmagasi, Hic: yenilik ve son moda odaklilik, Hia: aliskin olmak, Hae:
miikemmeliyet¢ilik, Hir: dikkatsizlik, Hig: aligveris uzmanhigi, Hin: planli alisveris) anlamli bir

iliski vardur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma tarzlari ile etnosentrik egilimleri arasindaki
iliskinin varligin1 tespit etmek amaciyla korelasyon analizi uygulanmigtir. Korelasyon analizi

sonucunda ortaya ¢ikan iliski diizeyi asagidaki tabloda belirtilmektedir.

Tablo 4: Hipotez 1’e Yo6nelik Korelasyon Analizi Tablosu

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Tiiketici Etnosentrizmi |1

Marka Bilinci (Hza) -,409™ |1

Cesit Karmasasi (H1) -,392™ (1,548 |1

Yenilik ve Son Moda
Odaklilik (H1c)

Alskin Olmak (Hiq) -,159™ [,290™ |,253™ |,350™ |1
068 717 (1,271 |,164™ ,613™ 1

-,337" |,623™ |[,556™ |1

Miikemmeliyetcilik (Hze)

Dikkatsizlik (Har) -,079 295" |,245™ |[,392" ||-,054 289" (1

ﬁf"fv)e’“ Uzmanligr| 064 | 430~ |.303* [.362% |[421* |.350% |[-028 |1
g

Planli Aligveris (Hin) -,030 3287 |[,217™ |,304™ ||,409™ (,337" ||-,035 |[,585™ |1

* Koreldsyon 0.05 diizeyinde anlamhidir. **Koreldsyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri ile satin alma tarzlar
arasindaki iliskinin incelendigi korelasyon analizine gére, marka bilinci (Hia), ¢esit karmasasi
(H1b), yenilik ve son moda odaklilik (Hzic), aliskin olmak (Hid) satin alma tarzlar ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli derecede iliski tespit

edilmistir.

Marka bilinci ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii (r=-,409) orta diizeyde
iliski oldugu tespit edilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile marka bilinci arasinda negatif yonlii ve

anlamli (p=,000) bir iligki vardir ve Hia hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici satin alma tarzlarindan ¢esit karmasasi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
anlamli (p=,000) derecede ve negatif yonlii (r=-,392) orta diizeyde iliski oldugu belirlenmistir.
Etnosentrik egilimleri yliksek olan tiiketicilerin daha az ¢esit karmasasi yasadiklar

goriilmektedir ve Hip hipotezi kabul edilmistir.
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Tiiketici etnosentrizmi ile yenilik ve son moda odaklilik satin alma tarzi arasinda da
negatif yonli (r=-,337) orta diizeyde ve anlamli (p=,000) bir iliski oldugu goriilmektedir.
Etnosentrizmin, tiiketicilerin yenilik ve son moda odakli olmalari ile negatif yonlii bir iligki

igerisinde oldugu sonucuna ulasilmistir ve Hic hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici satin ama davranislarindan aliskin olma ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
negatif yonli (r=-,159) disiik diizeyde ve anlamli (p=,002) iliski oldugu goriilmektedir.
Tiketicilerin etnosentrik egilimleri arttik¢a satin almadaki aligkanliklarinda azalma oldugu

goriilmektedir. Hig hipotezi kabul edilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ile satin alma tarzlarindan miikemmeliyetcilik (p=,195)
dikkatsizlik (p=,132), aligveris uzmanhg (p=,223) ve planh aligveris (p=,566) arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bir iliski tespit edilememistir. Hie, Hif, Hig Ve Hin

hipotezleri red edilmektedir.

Hipotez2: Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin satin alma tarzlari iizerinde (H2a: marka
bilinci, Hob: ¢esit karmagsasi, Hac: yenilik ve son moda odakililik, Hog: aliskin olmak, Hoe:

miikemmeliyet¢ilik, Hos: dikkatsizlik, Hog: alisveris uzmanligi, Han: planii alisveris) etkilidir.

Tiiketici etnosentrizminin satin alma tarzlari lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
basit dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina Tablo 5’de yer

verilmektedir.

Tablo 5: Hipotez 2’ye Yo6nelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken: Tiiketici Etnosentrizmi

Bagimh Degisken R? F B t p \[/)\;Jal:[l;l)r:]
Marka Bilinci (Hzs) 184 | 81,357** | -385 -9,020 | ,000%* 1,761
Cesit Karmagast (Hab) | 139 |58134** [-344  1-7625 1,000 11,833
};O”;';"O";ai‘l’l?lk (H2) | 098 138012+ !-318 !-6238 | 000% | 1680
Aliskin Olmak (Had) 1,021 | 7,551** | -,150 | -2,748 | ,000** i 1,315
Miikemmeliyetcilik (Hze) 004 | 1,428 072 1,195 233 1,657
Dikkatsizlik (Hzr) 1,003 11,257 |-054  1-1121 1,263 | 1,376
Aligveris Uzmanligr (Hzg) : ,007 : 2,420 : -,060 : -1,556 : 121 : 1,550
Planl Aligveris (Han) 1,004 {1348 {-059  !-1,161 ! 246 | 1,360

*p< 0,05 **p<0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Tiiketici etnosentrizminin satin alma tarzi alt boyutlar1 iizerinde ayr1 ayri etkisinin tespit
edilebilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmis, marka bilinci (Hza), cesit
karmasasi (Hzb), yenilik ve son moda odaklilik (Hzc) ile aliskin olmak (Hzq) satin alma tarzlar
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Regresyon modelinde,
degiskenler arasinda otokorelasyon olup olmadigi Durbin-Watson testi ile belirlenmektedir.
Genellikle 1,5 — 2,5 civarinda bir Durbin-Watson testi degeri otokorelasyon olmadigini
gostermektedir (Oztiirk, 2006: 267). Basit dogrusal regresyon analizi Durbin-Watson degerleri

incelendiginde yaklasik olarak bu aralik icerisinde yer aldigini soylemek miimkiindiir.

Tiiketici etnosentrizminin satin alma tarzlarindan “marka bilinci” iizerindeki etkisinin
incelendigi Hza (p=, 000) kabul edilmektedir. R? degeri incelendiginde, marka bilincindeki
degisimin %18,4’liik kismu tiiketici etnosentrizmi ile agiklanabilmektedir. Beta degerine gore,
tilkketici etnosentrizmi egilimindeki 1 birimlik artis, tiiketicilerin “marka bilinci” satin alma
tarzlarinda 0,385 diizeyinde bir azalmaya neden olmaktadir. Tiiketici etnosentrizminin “marka
bilinci” satin alma tarzi lizerinde negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Tiiketici etnosentrizminin “cesit karmasasi” satin alma tarzi iizerindeki etkisinin
incelendigi Hap (p=,000) kabul edilmektedir. R? degerine gore, “cesit karmasas1” satin alma
tarzindaki degisikligin yaklasik %14 liik kismu tiiketici etnosentrizmi ile aciklanabilmektedir.
Beta degeri incelendiginde ise, tiiketici etnosentrizmi egilimindeki 1 birimlik artigin, “gesit
karmasas1” satin alma tarzinda 0,344 diizeyinde bir azalmaya sebep oldugu regresyon
modelinde goriilmektedir. Tiiketici etnosentrizminin “cesit karmasas1” satin alma tarzi tizerinde

negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Tiiketici etnosentrizminin “yenilik ve son moda odaklilik™ satin alma tarzi tizerindeki
etkisi Hac (p=,000) ile yordanmaktadir ve kabul edilmistir. Tablo 5’te Hac’ye ait R? degeri
incelendiginde, “yenilik ve son moda odaklilik” satin alma tarzindaki degisikligin yaklasik
%10’1luk bir kism tiiketici etnosentrizmi ile agiklanabilmektedir. Beta degerine gore, tiiketici
etnosentrizmi egilimindeki 1 birimlik artigin, satin alma tarzlarindan “yenilik ve son moda
odaklilik™ tizerinde 0,318 oraninda bir azalmaya sebep oldugu tespit edilmistir. Tiiketici
etnosentrizminin, “yenilik ve son moda odaklilik” satin alma tarzi {izerinde negatif yonlii ve

istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugundan s6z etmek miimkiindiir.

Tiiketici etnosentrizminin “aligkin olmak” satina alma tarzi tizerindeki etkisi Hoq ile

degerlendirilmis ve hipotez kabul edilmistir. Hoq’ye ait R? degeri incelendiginde, “aliskin
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olmak™ satin alma tarzindaki degisikligin ¢ok kiiciik bir kism1 (% 2) tiiketici etnosentrizmi ile
aciklanabilmektedir. Hzq satirindaki Beta degeri incelendiginde ise, tiiketici etnosentrik
egilimindeki 1 birimlik artisin “aligkin olmak™ satin alma tarz1 lizerinde %15 diizeyinde bir
azalmaya neden oldugu goriilmektedir. Tiiketici etnosentrizminin, “aligkin olmak™ satin alma
tarzi1 lizerinde negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna

ulastimistir.

Tablo 5°de yer alan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore, tiiketici
etnosentrizminin “mitkemmeliyetgilik” (Hze), “dikkatsizlik” (Hzs), “aligveris uzmanligr” (Hzg)
ve “planlt aligveris” (Hon) satin alma tarzlar iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin

olmadigi tespit edilistir. Hze (p=,233), Hor (p=,263), Hag (p=,121) ve Han (p=,246) red edilmistir.
4. DEGERLENDIRME ve SONUC

Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici satin alma tarzlarn arasindaki iliskileri ve
etnosentrizmin satin alma tarzlart tizerindeki etkisini inceleyen bu arastirma sonucunda
istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ile
Sproles ve Kendall (1986) tarafindan belirlenen tiiketici satin alma tarzlar1 arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢alismaya rastlanmamigstir. Bu durum, elde edilen analiz sonuglarinin yazinda yer

alan arastirmalarla karsilastirma yapma imkanini kisitlamaktadir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin etnosentrik egilimlerine yonelik yapilan betimsel
istatistik analizleri sonucunda, ortalamanin {izerinde bir tiiketici etnosentrizmi egilimi oldugu

tespit edilmistir. Tiiketicilerin yerli iiriinleri, yabanci Uiriinlere tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma tarzlarma yonelik yapilan tanimlayici
istatistiksel arastirma sonucunda, miikemmeliyetcilik tarzinin ortalama degerinin diger satin
alma tarzlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Orneklemde yer alan tiiketicilerin orta
kalitede trtinler ile yetinmeyip en iyi Uriinii bulma ve se¢me konusunda g¢aba sarf ettikleri
anlasilmaktadir. Miikkemmeliyetgilik satin alma tarzindan sonra, ortalama degerin iizerinde
kalan diger satin alma tarz1 aliskin olmak tarzidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin daha 6nce
aligveris yaptiklari magazalar1 ve iirlinleri tercih etme egilimleri ortalamanin {lizerindedir. En
diisiik ortalamalar ise marka bilinci ve dikkatsizlik satin alma tarzindadir. Arastirma katilan
tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 diisiik seviyededir. Ayrica aligverise onem verdikleri ve

dikkatli davrandiklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin amacina uygun olarak, tiiketici etnosentrizmi ile satin alma tarzlar

arasindaki iligkinin yoniinii belirlemek amaciyla hipotez gelistirilmis ve test edilmistir.
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Hipotezin analizinde kullanilan korelasyon analizi sonucunda, tiiketici etnosentrizmi ile satin
alma tarzlarindan; marka bilinci, ¢esit karmasasi, yenilik ve son moda odaklilik, aliskin olmak
tarzlar1 arasinda negatif yonli bir iliski oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerde etnosentrizm
egilimi arttikga marka bilincine yonelik satin alma tarzinda azalma goriilmektedir. Tiiketici
etnosentrizmi ile gesit karmasasi satin alma tarzinda da negatif yonlii bir iligki mevcuttur.
Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttikga ¢esit karmasasi ile karst karsiya kalma durumlari
azalmaktadir. Tiiketicileri boyle durumlarda daha ¢ok yerli iirtinleri tercih ettikleri soylenebilir.
Etnosentrik egilimleri yliksek olan tiiketicilerin, yenilik ve son moda odaklilik tarzlarinda da
azalma goriilmektedir. Raskovi¢ vd. (2016: 3682) tarafindan yapilan geng tiiketicilere yonelik
yapilan arastirmada da, tiiketici yenilik¢iligi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve
anlaml iligski oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttiginda, yabanci

iriinleri satin alma aligkanliklarindan vazgectigi, yerli lirtinleri tercih ettikleri anlasilmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin satin alma tarzlar lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapilan regresyon analizi ile istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. Tiketici
etnosentrizminin satin alma tarzlarindan marka bilinci, ¢esit karmasasi, yenilik ve son moda
odaklilik ile aligkin olma tarzi {izerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. En yiiksek etkinin
marka bilinci {izerinde oldugu goriilmektedir. Etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketicilerde
marka bilincinin diisiik seviyede oldugu, yerli {iriinlere karst satin alma diigiincesinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi ¢esit karmasasi lizerinde de etkilidir ve
etnosentrik egilimi yliksek olan kisilerin ¢esit karmasasi yasamadiklar1 goriilmektedir. Yenilik
ve son moda odaklilik tarzi lizerinde de tiiketici etnosentrizminin etkisi vardir ve etnosentrik
egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, yenilik¢i ve son moda odakli satin alma tarzlarinda azalma
goriilmektedir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ytlikseldik¢e, daha once aliskin olduklari

tirtinleri satin almak yerine yerli iirlinleri tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinde donem donem artis gozlemek miimkiindiir.
Ulkelerin uluslararasi politikalar1 ve kendi uluslarina ydnelik giivenlik tehditlerinin yiiksek
oldugu durumlarda, kisilerin etnosentrik tutumlarinda artis oldugu yazinda belirtilmektedir.
Ayrica ulus olarak ekonomik kriz dénemlerinde tiiketicilerin daha ¢ok etnosentrik bir anlayisla
aligveris yaptiklar tespit edilmistir (Lusk vd., 2006: 287). Ekonomik olarak kendi iilkelerinin
zor durumda oldugunu diisiinen tiiketicilerin yabanci menseili liriinler yerine kendi tiretimleri

olan iirlinleri tercih etmeleri etnosentrizm anlayisinin bir sonucudur.

Sonug olarak, tiiketicilerin yabanci iiriinler yerine yerli iiriinleri satin almayi tercih

ettikleri tiliketici etnosentrizmi egilimi, satin alma tarzlari da etkilemektedir. Etnosentrik
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egilimin 6n planda oldugu donemlerde tiiketiciler, daha Once kullandiklar1 yabanci
markalardan, yenilik ve son moda odakli olmaktan, aligkin olduklari yabanci iriinleri
tilkketmekten vazgecebilmektedirler. Tiiketici etnosentrizminin satin alma tarzlar ile olan
iliski/etkinin incelendigi bu ¢calismada, sonraki ¢alismalara oneri olarak daha genis kapsamli bir

orneklem ile ve iiriin bazinda bir arastirma yapilmasi tavsiye edilebilir.
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