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OZET

Globallesmenin yayilmasiyla ve uluslararasi pazarlamanin gelismesiyle glinlimiiz
tiiketicileri diinyanin bir ucunda iiretilen iiriine, diinyanin diger ucundaki iilkesinden
kolayca ulasabilmektedir. Uluslararasi diizeyde triinlerin giris cikislarnt kolaylikla
saglanabilmesiyle birlikte isletmeler baz1 sorunlarla karsilasabilmektedir. Bu engellerden
biri olan tiiketici etnosentrizmi; 1rk merkezcilik anlamina gelmektedir. Tiiketici
etnosentrizmine gore bireyler bulunduklan iilkeyi diinyanin merkezi olarak gérmekte,
kiiltlirel olarak kendilerine benzeyenleri kabullenirken kendilerine benzemeyen kiiltiire
mensup kisileri reddetmektedir. Bu goriise gore bireyler kendi kiiltiirlerine ait sembol ve
degerlerini yliceltirken, baska kiiltiire ait olan sembol ve degerleri kiiciimsemektedirler. Bu

calismada etnosentrizm kavramy, tiiketici davranisi bakis agisiyla incelenmistir.

Internet kullaniminin giderek yayginlasmasiyla tiiketicilerin sosyal medya iizerinden farkl
iilkelerde gerceklesen olaylara, iiretilen mal ve hizmetlere karsi ilgileri olusmaya baslamis
ve kesfetme istekleri dogmustur. Tiiketiciler, sosyal medya sayesinde yabanci menseli
triinleri kullananlan izlemekte ve bdylece yabanci menseli lriinlere karsi satin alma
egiliminde bulunabilmektedirler. Bu durumun farkina varan firmalar interneti mevcut ve

potansiyel tiiketicileriyle etkilesim kurma araci olarak kullanmaktadirlar.
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Calismanin amaci; tiiketicilerin yerli ve yabanci menseli Uriinlere olan egilimlerinin
incelenmesidir. Bu kapsamda tiiketicilerin elektronik ticaret davranislarinin belirlenmesine

yonelik bir saha arastirmasi gergeklestirilmistir

Arastirmanin ana kiitlesi Bursa ili merkez ilcesinde ikamet eden 18-55 yas ve lizeri, internet
kullanan ve online alisveris yapan tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmanin 6rnek hacmi
oranlar yoluyla 6rnekleme yontemi kullanilarak hesaplanmistir. Online anketler 450 kisiye
uygulanmis olup hatali anketler ¢alisma dis1 birakildiginda 420 kisinin cevaplari calismaya
dahil edilmistir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS 26.0 programi kullanilmistir.
Tanimlayica istatistiklerden yiizde ve frekans yontemlerinden yararlanilmistir. Sorularin
yiizde ve frekans dagilimi yapilmistir. Iki bagimsiz gruptan elde edilen ortalamalarin
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla Bagimsiz Orneklem T Testi
(Independent Sample T-Test) kullanilmustir. Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalar:
arasindaki farkin anlaml olup olmadigini test etmek amaciyla Tek Yonli Varyans Analizi
(One-way ANOVA Testi) kullanilmistir. Elde edilen veriler % 95 gliven araliginda ve p<0,05

anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Anahtar Kavramlar: Tiiketici Etnosentrizmi, E-Ticaret, Online Satin alma, Yerli Ve Yabanci

Menseli Uriinler, Tiiketici Davranislari

Bilim Kodu: 112701-112714-112715
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ABSTRACT

With the spread of globalization and the development of international marketing, today's
consumers can easily reach the product produced at one end of the world from their
country at the other end of the world. Although the entrance and exit of products can
be easily provided at the international level, businesses may encounter some problems.
One of these obstacles, consumer ethnocentrism; It means racial centrism. According
to consumer ethnocentrism, individuals see the country they live in as the center of the
world, while accepting those who are similar to them culturally, they reject those
belonging to a culture that does not resemble them. According to this view, while
individuals glorify the symbols and values of their own culture, they underestimate the
symbols and values of another culture. In this study, the concept of ethnocentrism was

examined from the perspective of consumer behavior.

With the widespread use of the Internet, consumers have started to be interested in the
events, goods and services produced in different countries through social media, and their
desire to explore has arisen. Thanks to social media, consumers can follow those who use
foreign products and thus tend to purchase products of foreign origin. Companies that are
aware of this situation use the internet as a means of interacting with their current and

potential consumers.
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Purpose of the study; The aim of this study is to examine the tendencies of consumers
towards domestic and foreign products. In this context, a field study was conducted to

determine the electronic commerce behaviors of consumers.

The main mass of the research consists of consumers aged 18-55 and above, residing in the
central district of Bursa, using the internet and shopping online. The sample volume of the
study was calculated using the sampling method through proportions. Online
questionnaires were applied to 450 people, and when the erroneous questionnaires were
excluded from the study, the answers of 420 people were included in the study. SPSS 26.0
program was used in the analysis of the research data. Percentage and frequency methods
were used from descriptive statistics. Percentage and frequency distribution of the
questions were made. The Independent Sample T-Test was used to test whether the
difference between the means obtained from two independent groups was significant. One-
way ANOVA Test was used to test whether the difference between the means of more than
two independent groups was significant. Obtained data were evaluated at 95% confidence

interval and p<0.05 significance level.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, E-Commerce, Online Purchasing, Domestic and

Foreign Origin Products, Consumer Behaviors

Science Code: 112701-112714-112715
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GIRIS
Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde insanlarin iiretimle tanismalarindan baslayip
glinimiize kadar uzanan slire¢ icerisinde pazarlamanin yeni anlayislar kazandigi,
modernlestigi ve tiiketicilerin pazarlama odagina yerlestigi goriilmektedir. Bu degisime
ayak uyduranlar ve degisimi anlayanlar, tiiketicilerin birer birey olarak
degerlendirilmesinin gerekliligi hususunda ortak karara varmislardir. Son zamanlarda
tiiketici davranislar1 konusunda yapilan calismalar da bu yaklasimi desteklemektedir.
Yapilan c¢alismalar dogrultusunda bireysel ve kiiltiirel faktdrlerin tiiketici satin alma
egilimlerini dogrudan veya dolayl bir sekilde etkiledigi saptanmistir. Dijital teknoloji
alaninda yasanan gelismeler kiiltiirel etkilesimin artmasina sebep olarak tiiketici
etnosentrizmi arastirmalarinin ilgi odagi haline gelmistir. Boylece dijital teknolojilerin

tiiketici etnosentrizmi ve satin alma davranislarina olan etkileri arastirilmaya baslanmistir.

Tuketici davranisi literatiiriine bakildiginda tiiketicilerin kendi tlkelerine karsi deger
yargilarinin olumlu olup, yerli tiriinleri tercih ettikleri ve yabanci iiriinlere karsi1 6nyargil

davranislar sergiledigi goriilmektedir(Balabanis ve Diamantopoulos, 2004).

Bu tiir 6nyargilar uluslararasi sirketlerin yeni pazarlara girmelerinde bazi sosyo-psikolojik

engeller olusturmaktadir (Sharma vd. 1995).

Ulusal ekonominin istenilen standartlara ulasabilmesi ve istihdam saglanabilmesi disinda
tliketicilerin tilkeleri ve kiiltiirlerine karsi olusan deger yargilari, tiiketicilerin mal ve hizmet
satin alma tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Bu sebepten sirketler, tiiketicilerin yerli ve
yabanc triinleri tercih ederken goz oniinde bulundurdugu 6lgttleri, siiregleri ve tercih
etmeyi etkileyen faktorleri anlama gayreti icerisinde bulunmaktadirlar. Tiiketici
etnosentrizmi konusunda yapilan bazi arastirmalara gore; gelismis iilkeler daha ¢ok yerli

iirlin tercih etmektedirler (Nagashima, 1970; Morello, 1984; Bannister ve Saunders, 1978).

Tiiketiciler, kiltiirel gurur ve dnyargilari sonucunda yabanai fikirleri, ithal {iriinleri tercih
etmeyebilir ve kendi kiiltlirel degerlerini diger kiiltiirel degerlerden tstiin gérme egilimi
tasiyabilirler. Bunun tam tersi bir durum olusma ihtimalinde ise farkl kiiltiirlerin bazi
ozellikleri tercih edilip ona gore tutumlar da gelistirilebilir. Ornegin, ABD etiketli {iriinlerin,
bircok gelismekte olan iilkelerce iiriiniin kaliteli olduguna dair inanglar gelismektedir.
Benzer 6rnek ise Japonlardir. Japonlar, kiiltiirel ve ekonomik basarilariyla gurur duyar,
kendi yaptiklari {iriinleri tercih ederler (Jain, 1990, s. 218).

Bazi tiiketiciler yabanci iirlin satin almay: statii sembolii olarak degerlendirdikleri icin
kiiresel/yabanci Uiriinleri tercih ederler (Nijsen vd., 1999), bazi tiiketiciler de yerli iirlinlere
kars1 pozitif yabanci/ithal tiriinlere karsi negatif yonelim egilimindedirler. Tiiketicilerin
yabanci/ithal rtinlere karsi olumsuz tutumlarda olmasinin farkli sebepleri olabilir.
Tiiketiciler, tlilke kdkeninden dolay: bazi iirtinleri kalitesiz olacagini diistinebilirler (Han,
1988), belirli iilkelere karsi negatif tutum icerisinde olmalarindan dolayr o iilkenin

trtnlerini olumsuz degerlendirebilirler (Klein vd. 1998) veya yabanci triinleri satin
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alinmasinin dogru ve ahlaki olmadig diisiincesi i¢ginde olabilirler (Shimp ve Sharma, 1987).
Bu sebeple, bazi diistiniirler yabanci iiriinlere karsi olumsuz tutumlarin agiklanmasinda
tiiketici yabanci hayranlhiginin etkisi olabilecegini ileri siirmiislerdir(Balabanis ve

Diamantopoulos, 2016, consumer xenocentrism / C-XEN).

Etnosentrizmin tliketici davranisi alaninda uygulanabilir olmas1 dnemli bir konu olsa da
(Markin, 1974) tiiketici etnosentrizmi kavramin (consumer ethnocentrism) ilk kullanimi,
Shimp (1984) tarafindan gergeklesmistir. Tiiketici etnosentrizmi baslangicta Shimp
tarafindan “bir kisinin kendi iilkesine ait iirtinlerin iistiinligiine iliskin inanglar” olarak
tanimlanirken, Shimp ve Sharma tiiketici etnosentrizmini; tiiketicilerin yabanci iirtinleri
satin almasinin uygunluk durumu ve ahlaki boyutuna iliskin sahip olduklari inan¢lar”
seklinde tanimlanmistir(Shimp ve Sharma, 1987, s. 280). Bu sebepten tiiketici
etnosentrizminin islevine “yabanci iiriinleri satin alirken ortaya cikabilecek ahlaki kaygilari
anlama” diyebiliriz. Etnosentrik egilimde olan tiiketicilerin, yerli iirtinlerin olumlu y6nlerini
benimserken, yabanci iriinleri de olumsuzlama egiliminde olduklar1 kabul edilmektedir
(Han ve Guo, 2018; Han ve Won, 2018; Josiassen vd., 2011).

Calismada tiiketici etnosentrizmenin dijital teknolojilerin gelismesiyle artan elektronik
ticarete etkileri incelenmektedir. Calisma, tiiketici etnosentrizmi kavrami yardimiyla
tliketicilerin 6z varlik algilarinin, elektronik ticaret araciligiyla yerli ve yabanci {iriin satin
alma niyetlerini etkileme diizeyleri degerlendirilmistir. Calisma sebebiyle ulasilan sonugclar
ve ornek hacim genisligi sayesinde; uygulayicilara ve arastirmacilara, elektronik ticarette
pazarlama stratejilerini belirleme asamasinda tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin

faydali ¢iktilar sunacagi diisiiniilmektedir.

Calismanin birinci boéliimiinde pazarlamada tiiketici davranisi kavrami, tiiketici davranisi
ozellikleri, tiiketici davranisini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma karar stireci detayl

bir sekilde incelenmistir.

Calismanin ikinci boélimiinde teknolojik gelismeler 1s18inda elektronik ticaret bashgi
altinda: Elektronik ticaret kavrami ve gelisimi, eloktronik ticaret tiirleri ve 6zellikleri,
eloktronik ticaretin avantaj ve dezavantajlari, sosyal ticaret ve gelisimi, eloktronik
pazarlama ve elektronik pazarlama stratejileri, sosyal medya pazarlamasi, elektronik
miisteri iliskileri kavrami ve gelisimi, elektronik miisteri iliskileri yonetimi unsurlar1 ve
islevi, elektronik miisteri iligkileri uygulamalar1 ve avantajlari, elektronik miisteri
memnuniyeti icin elektronik miisteri iligkileri hizmetini kullanmak konular1 detayli bir

sekilde islenmistir.

Uciincii  béliimde tiiketici etrosentrizmi basligi altinda; etrosentrizmi kavrami,
etrosentrizminin o6ncllleri ve sonugclari, tiiketici etrosentrizminin sosyo-psikolojik ve
ekonomik onciilleri, tiiketici etrosntrizmini etkileyen demografik faktoérler, tiiketici
etrosentrizminin isletmeler agisindan énemi incelenmis olup literatoér taramasi yapilarak

liclincii boliim sona ermistir.



Dordiince bolimde etnosentrik egilim ve e-ticaret: tiiketicilerin online satin alma
davraniglar1 lizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine dair bir saha arastirmasi
konusunda anket calismasi gerceklestirilerek bu anket calismasinin analiz, bulgu ve

sonuclarina yer verilmistir.



1. BOLUM

TUKETIiCi DAVRANISI KAVRAMI

1.1.Tiiketici Davranis1 Kavrami

Ilk ¢aglardan baslayip giiniimiize kadar gecen siire¢ izlendiginde, insanoglunun yagaminin
liretim ve tiiketim iizerine kurulu oldugunu séylemek miimkiindiir. insanlar hayati 6nem
tasiyan ihtiya¢larini ya da ihtiyag disi olan istek ve arzularini karsilayabilmek i¢in tiiketim
yapmaktadirlar. ilk caglardan giiniimiize kadar gecen siire icerisinde insanlarin kendilerini
gelistirirken kendisiyle birlikte icat ettigi iiretim araclarini da gelistirerek cesitlendirdigi
gorilmektedir. Dolayisiyla mal ve hizmetler de nitelik ve nicelik olarak c¢esitlenerek

artmistir(Comert ve Durmaz, 2006).

Uretim kavrami ekonomik bir anlam tasiyabilmesi icin hedefine tiiketiciyi almasi
gerekmektedir. Kendi veya aile tyelerinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal veya
hizmeti satin alan, kullanan kisi tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Bir isletmenin daimi
tliketicisine ise miisteri denmektedir. Misteri ve tiiketici kavramlari ¢ogu zaman birbirleri
yerine kullanilmaktadir. Oysaki miisteri ve tiiketici kavramlarinin ayni anlam tasimadiklari
goz ardi edilmemelidir. Tiiketici kavrami misteri kavramini kapsamaktadir(Odabasi ve
Baris, 2014).

Pazarlama uygulamalarinin amaci tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina uygun hizmetlerin ve
mallarin, talep edilen yer ve zamanda uygun bir lcretle tiiketiciye ulastirilmasidir.
Fakat pazarlama baglaminda, varyasyon olayinin olusabilmesi icin bazi kosullarin
mevcudiyetinin = olmasit  gerekmektedir. = Pazarlama  baglaminda  degisimden
bahsedebilmemiz igin, tiiketicinin almis oldugu veya satin almayi talep ettigi mal veya
hizmetin bedelini 6deme giicline sahip olmasi ve sahislarin 6zgir iradelerini kullanarak
fayda beklentileri icerisinde pazarda diger bireylerle hizmet veya malin degisimini
gerceklestirmesi gerekmektedir. Baski altinda gergeklesen ya da taraflardan birinin diger
tarafa 6neride bulunabilecegi ve bu 6nerinin bir deger ifade etmemesi durumunda herhangi

bir degisim siirecinden bahsedemeyiz.

Pazarlama, tliketicilerin davranis bicimlerini etkilemeye calisir. Bu girisimlerin, etkilemeye
calistiklari tiiketiciler ve toplum iizerinde etkileri vardir(Howkins ve Mothersbough, 2010).
Pazarlama; miisteriler, tiiketiciler, ortaklar ve toplum icin deger yaratan teklifler yaratma,
iletisim kurma, sunma ve takas etme faaliyet ve siire¢lerin tamamidir. Tiiketici davranisi;
tiiketicilerin ihtiyaclarim1 karsilamalarini bekledikleri mal ve hizmetlerin aranmasi, satin
alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden g¢ikarilmasi sirasindaki eylemlerinin
incelenmesidir. Pazarlamanin 6zii, karsilanmayan ihtiyaclar1 belirlemek ve bu ihtiyaclari

karsilayan mal ve hizmetler sunmaktir. Tiiketici davranisi, bireylerin iireticiler tarafindan
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satisa sundugu mallar i¢in mevcut kaynaklarini (zaman, para, ¢aba) harcamaya nasil karar
verdiklerini agiklamaktadir(Schiffman ve Wisenblit, 2015, s.30).

Tiiketici davranisi, bir bireyin veya tiiketici grubunun mallarin, hizmetlerin satin alinmasi,
kullanilmasi veya elden ¢ikarilmasi hakkinda zaman i¢inde aldig1 kararlar dizisini (ne,

neden, ne zaman, nasil, nerde, ne kadar ve ne siklikta) icermektedir(Hoyer vd. 2013, s.22).

Firmalar icin tiiketici davranisini anlamak 6nemlidir, ¢linkii pazarlama planlamasi ve
stratejisi, hedef tiiketicilerin (6zellikle hedef kitleyi olusturanlar) saglam bilgi anlayisina
dayanmaldir.(Gatautis vd. 2016, s.92). Pazarlamanin o6ziinde, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmasi mal ve hizmetler hakkinda deger yaratilmasi ve miisterilerin

kaybedilmemesi yer almaktadir.

Tiiketici, bireysel veya aile ihtiyaclar1 sebebiyle mal ve hizmeti belirli bir bedel karsiliginda
satin alarak kullanan kisidir. Mal ve hizmeti satin alan birey veya aile ferdi tiiketici
tanimindadir. Ekonomik mal ve hizmetlerin alinip kullanilmasi agisindan ele alindiginda
tiiketiciler, ayn1 zamanda satisa sunulan iiriin ve hizmetlerin potansiyel satin alicilaridir.
Tiketicilerin elektronik ortamda yaptig1 alisverisler sonrasinda elektronik tiiketim ve
elektronik tiiketici kavramlar1 ortaya cikmistir. Tiiketici bir bireydir ve yasamini
sturdiirebilmesi icin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetleri elde ederek tiiketmekte yani
kullanmaktadir. Bireylerin en énemli 6zelliklerinden biri de; mal ve hizmeti satin alarak
miisteri durumunda bulunmasidir. Fakat miisteri ve alicilar bireysel olarak mal veya
hizmetleri tiikketen olmalarina ragmen, her tiiketen miisteri veya alic1 degildir. Hizmet ya da
mal sahsi ihtiyacglar kullanimi disinda tiretimde kullanmak gayesi ile bir meslegi icra etmek
hedefiyle veya ticari amaglar dogrultusunda alinabilir, bu gibi durumlarda mal veya hizmeti
alan kisilere tiiketici degil miisteri denilmektedir. Herhangi bir isletme sahibi sahsi
ihiyaclar1 dogrultusunda mal veya hizmet satin aldiginda tiiketici konumunda olacaktir
fakat bu durumun tek kistasi firma sahibinin mal veya hizmeti mesleki ihtiyaclar1 veya
isletme ihtiyaglar1 dogrultusunda degil, sahsi ihtiyaclar1 dogrultusunda mal veya hizmet
satin almasidir. Mal veya hizmet satin alindiginda faturalandirma islemi gerceklesiyorsa ve
ticari isletme adina mal veya hizmet alinmigsa bu durumda isletme sahibi miisteri

konumunda olacaktir.

Satin alinan mal veya hizmetleri iiretim siire¢lerinde kullanma amacindan ziyade kisisel
veya ailevi ihtiyaclar1t dogrultusunda kullanmak amaciyla alan kisilere nihai tiiketici
denilmektedir. Nihai tiiketiciler kurum veya kuruluslar adina {iriin satin alan degil, alic1
/miisteri tanimina dahil olmaktadirlar. Miisteri, satin aldig1 mal ve hizmet karsiliginda

0deme yapan kisi olarak tanimlanmaktadir(Degermen Erenkol, s.12).

Tlketici davranislar1 giiniimiizde, isletmelerin pazarda yer edinebilmesi i¢in rakiplerine
gore farklilasarak pazarda saglam bir konum edinebilmesi ve gii¢lii bir marka kimligine
sahip olabilmesi amaciyla, isletmeler acisindan 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin

tercihleri, istekleri ve ihtiyaclari, degisen diinya, pazar yapisi, kosullar1 vb. sebeplerle



gecmise kiyasla cok fazla degisime ugramis ve farkh tiiketici profilleri ortaya ¢cikmistir.
Isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri ve varliklarimi devam
ettirebilmeleri, yiliksek karlilik elde etmeleri i¢in tiiketicileri ¢ok iyi taniyarak analiz etmek
durumundadirlar. Zira tiiketiciler anlasilabildigi o6lciide tiiketici tatmini ve sadakati
saglanacak ve tiiketicilere sunulan fayda artacaktir. Tiiketicilere sunulan faydanin artmas,
tiiketicilerin algilamis oldugu degerin de artmasina neden olacaktir. Bu durum isletmeleri
yliksek deger sunan isletmeler sinifina dahil ederek; fiyat disi rekabet avantaji elde
etmelerine yardimc olacaktir. Aksi halde tiiketiciler, yiiksek deger sunduguna inandigi

isletmelerin fiyat artislarindan etkilenmeyecektir(Degermen Erenkol, s.14).

Arastirmacilarin, tiiketici davranislar: tanimlar1 hakkinda gesitli goérisleri bulunmaktadir.

Bu tanimlardan bazilar1 asagida belirtilmektedir.

Tiiketicilerin davraniglari, karar vermeyi etkileyen degiskenler tarafindan mal, hizmet,
faaliyet, deneyimlerin ve fikirlerin elde edilmesi, kullanilmasi ve tiiketimi ile ilgili olarak

tiiketicilerin verdigi kararlarin toplamidir(Hoyer ve Maclnnis, 2008).

Tiiketici davranigi “ticari degeri olan bir nesneye karsi tiiketicinin satin alma 6ncesi, satin
alma ve satin alma sonrasi eylemleridir ve bu siireclerin hepsinde etnosentrizmin etkisi
olma olasilig1 yiiksektir(McNeal, 2007).

Tiiketici davraniglari, kisi ya da gruplarin istek ve arzularinin karsilanmasi sebebiyle mal,
hizmet, fikir veya deneyimlerin tercih edilmesi, kullanilmasi, tiiketilmesi ve satin alinmasi

ile ilgili tiim siireclerin ¢alisilmasi seklinde tanimlanmistir (Solomon vd. 2006).

Tiketici davranisi; tiiketicilerin mevcut olan istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin, tiiketim

stiresince yiiriittiikleri davraniglarin tamamidir(Islamoglu ve Altunigik, 2008).

Tiiketici davranislar;; mallari, hizmetleri, deneyimleri ya da ihtiyaclar1 karsilamak icin
fikirlerin lretilmesi, kullanilmasi, secilmesi stirecleri ve bu siireclerin kisi, grup ya da
orgitler iizerinde sahip oldugu etkilerinin incelenmesidir(Hawkins ve Mothersbaugh,
2010).

Mal, hizmetler kisilerin mali degeridir ve tiiketici davranislari bu degerleri elde etmeyi veya
kullanmay1 saglayan faaliyetler ve bu faaliyetleri belirleyen siire¢lerdir(Gliven ve Davudov,
2012).

Tanimlardan da anlasilacag: gibi; bireyler yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in bazi mal ve
hizmetlere ihtiya¢ duyarlar. Genel anlamda tiiketici davranislari, bunlar1 temin ederek
kisilerin veya gruplarin ihtiyac¢ ya da isteklerini karsilamak amaciyla hizmet ve iiriin se¢me,
iirtin veya hizmeti satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
yapilan islemleri iceren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Calismada, etnik kimliklerin
bahsedilen stirecin asamalarinda etkili olup olmadig1 CESTCALE 6lgegi ile toplanmis olan

veriler perspektifinde agiklanmaya ¢alisilacaktir.



1.2. Tiiketici Davranmis1 Ozellikleri

Tiiketici davranislar1 diirtileme sonucunda belirli davramislari gergeklestirebilmek
amaciyla ortaya cikan, tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarin1 giderme amaciyla yapilan
davraniglardir. Tiiketim stirecini olusturan uygulamalar dinamik bir stire¢ olup belirli bir
diizen ve hiyerarsi icerisinde gerceklesmektedir. Tiiketici davranisi sadece satin alma
asamasindan degil, satin alma 6ncesi ve sonrasini hatta asamalarla ilgili deneyimleri ve her
tiirli etmenleri de ele almaktadir. Tiketicilerin satin almasini etkileyen bir¢cok etmen
bulunmaktadir, bunlarin en temeli; sosyal, ekonomik, psikolojik giidiiler olmakla beraber
tiiketici pazarinda etkili olan demografik faktorler de tiiketicinin satin alma davranisini
etkileyen etmenlerdir(Dorokhova ve Dorokhov, 2019, s.122).

Tiiketici davranisi, eylemlerden dnce gelen ve bu kararlari belirleyen karar alma siiregleri
de dahil olmak ilizere ekonomik mal ve hizmetlerin alimi ve kullanimina dogrudan katilan
kisilerin eylemidir(Dorokhova ve Dorokhov, 2019, s.124).

Tiiketici davranisi, bir iiriiniin herhangi bir zamanda tek bir kisi tarafindan edinilme

biciminden daha fazlasini yansitmaktadir(Hoyer vd. 2013, s.4).

Tiiketici davranisi, zaman i¢inde insan karar verme birimleri(bireysel, 6rgiitsel, cevresel)
tarafindan mallarin, hizmetlerin, faaliyetlerin, deneyimlerin, insanlarin ve fikirlerin
edinilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi ile ilgili olarak tiiketici kararlarinin toplamini
yansitmaktadir(Hoyer vd., 2013, s.4).

Tiiketici davranislari; glidiilenmis bir davranis ayni zamanda dinamik bir stirectir. Tiiketici
davranislar birden fazla kisi ve bircok karar icerir. Tiiketici davranislar1 duygular1 ve

duygularla bas etmeyi icinde barindirmaktadir.

Tiiketici davranislar1 ‘bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal,
hizmet, fikir veya deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandig1 veya sattigi durumlarla iliskili
strecler’ olarak tanimlanmaktadir. Ayni zamanda bu stireclerin tiiketiciler ve toplum i¢in
sahip oldugu ihtiya¢c ve sonuclar1 karsilamak i¢in mallari, hizmetleri, deneyimleri veya
fikirleri se¢cmek, giivenceye almak, kullanmak ve atmak i¢in kullandiklar1 bireylerin,
gruplarin veya kuruluslarin ve siireglerin arastirilmasina odaklanmaktadir(Dorokhova ve
Dorokhov, 2019, s.124). Asagidaki boliimde tiiketici davranislarini etkileyen faktorlere dair
ayrintili bilgiler yer almaktadir.

1.3. Tiiketici Davranmislarini Etkileyen Faktorler

Bireysel veya aile ihtiyaclar1 sebebiyle mal ve hizmeti belirli bir bedel karsiliginda satin
alarak kullanan kisi olarak adlandirdigimiz tiiketiciyi satin alma davranisina iten faktorleri
su sekilde siniflandirabiliriz: Kiltiirel Faktorler, Sosyal Faktorler, Psikolojik Faktorler. Bu
faktorler asagida ayrintili olarak incelenmektedir.



1.3.1. Kiiltiirel faktorler

Gilinlimiizde rekabetin artmasi sebebiyle isletmelerin basarili olmasi cevresel faktorlere ve
pazar kosullarina baghdir. Kiiltiir rekabeti arttiran ve isletmelerin satis stratejisi
gelistirirken dikkat etmesi gereken husustur. Bu béliimde Kiiltiir, alt kiiltir, sosyal sinif

kavramlari agiklanmistir.
1.3.1.1. Kiiltir

Insan gruplarindan olusan toplumu diger toplumlardan farkhlastiran, ge¢cmisten giiniimiize
degiserek devam eden, kendine 6zgii, sanat, inanc, 6rf ve adetleri, anlayis ve davraniglari ile
bireylerin kimligini olusturan yasayis ve diisiiniis bicimi olarak tanimlanmaktadir(Yaras,
1998, s. 13).

Literatiirde birden ¢ok tanimi olan kiiltiirti; toplumu diger farkli toplumlardan ayiran,
gecmisten giinlimiize kadar geliserek gelen kendine has, 6rf, adet, gelenek, dini inanis, sanat,
anlayis ve davranislar ile bireylerin kimligini olusturan davranis sekilleridir seklinde
tanimlayabiliriz. Davranis sekilleri diyoruz ciinkii bireyler ve olusturduklar1 gruplarin
eyleme gecirdigi, gecirmedigi, dile getirdigi ve getirmedigi davranislarin sebebini kultiir

olusturmaktadir.

Toplumlarin kiltiirleri maddi ve manevi 6gelerden olusmaktadir. Maddi 6geler toplumdaki
gelisim siirecleri, toplumun teknolojik ilerlemesi ve tliretime yonelik teknik becerilerini
kapsamaktadir. Manevi 6geler ise toplumun yasam bicimine diizen veren degerler, inanc,
yasa, gelenek, gorenek ve ahlak kurallarindan olusmaktadir(Yaras, 1998, s. 13). Bu agidan
bakarsak kiiltiir, tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorlerin cogunu kapsamaktadir.
Bireylerin olaylar1 ve olgular algilama ve 6grenme siirecleri, inanglari ve tutumlar ile
kisilikleri icinde yasadiklari toplumdan ve o toplumun kiiltiiriinden etkilenmektedir. Kiiltiir,
bir toplumun kisiligi olarak da diisiintilebilir. Bireyin kisiligi onu digerlerinden ayirt ettigi
gibi kiltiir de birey veya gruplarin ait oldugu toplumu 6zel kilar. Kendine has yap1 olan
kiltir kusaktan kusaga aktarilarak varligini1 devam ettirmektedir(Cakir, 2006, s. 61).

Tiiketim aliskanliklary, tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine gore sekillenir, buna 6rnek olarak
farkl kiiltiirlerde kahve tiiketimi yayginken Tiirk kiiltiiriinde ¢ay tiiketiminin yaygin olmasi
verilebilir. Bayramlarimizin vazgecilmezi tathilarimiz, bayramliklarimiz, cocuklara verilen
harcliklar, kina eglencelerimiz, boh¢a hazirlamalarimiz, siinnet diigiinlerimiz de kiiltiirel

tiketime ornektir.

Insanlarin hayatlar1 boyunca gerceklestirdigi tiikketim aliskanhiklarini ve satin alma
davraniglarini kiiltiir derinden etkilemektedir. Her ne kadar kiltiirel farklhiliklar olsa da
kiiltiirler arasi benzerliklerde mevcuttur. Farkl kiiltlirlerde benzer satin alma davranislari

oldugu da gozlemlenmektedir.



1.3.1.2. Alt kiiltir

Kiiltiir icerisindeki bir grup insanin, bulundugu kiltiirle arasindaki bagi koparmadan bazi
noktalarda farklilasarak gelisen kiiltiirdiir. Emolar ve apagileri alt kiiltiire 6rnek olarak
verilir(Mucuk, 2009, s. 82).

Alt kiiltir; niifus yogunlugunun artmasi ile 6z kiiltiiriin degisime ugramasidir. Kiilttriin
6zlnilin degisime ugramasiyla, bolgesel olarak, dini agidan, irksal agidan benzerlik gésteren
gruplar alt kiiltiirii olusturmaktadirlar. Tiim evrende etnik yapi, inangsal farklhliklardan
olusan alt kiiltiirler bulunmaktadir. Kultiir nasil tiiketici davranislarini etkiliyorsa ayni
sekilde alt kiiltiir de tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Sadece kendi
iclerinde etkilemekle kalmayip bazi alt kiiltiir liyeleri farkli kiiltiire mensup olan tiiketim
aliskanliklarini kendi kiiltiirlerine uyarlamakta ya da o tiiketim aliskanligini kendilerinde
olusturmaktadirlar. Bazilar1 da herhangi bir kiiltiire ait olmadan kendi kiiltliriinii devam
ettirebilirler. Amerika’da yasayan bir Miisliman insan domuz eti yemeyi tercih etmeyebilir.
Siyah 1rk ve beyaz irk arasinda da tiiketim farkliliklar1 bulunmaktadir. Pazarlamacilar
acisindan birbirleriyle benzerlik gosteren alt kiiltiirler hedef pazar agisindan kolaylik

saglamaktadir.

2012 yilinda Ramanjeet Singh tarafindan, Hindistan’da yasayan ¢ocuklarin aile satin alma
davranisina olan etkileri ve rolleri incelenmistir. 5-14 yaslarinda 800 ¢ocugu 6rneklemine
dahil eden Singh(2012), Punjab and Chandigarh adl iki ayr1 sehirde ve bu sehirlere ait
ilcelerde arastirmasini yiirtitiirken hedef tiriin olarak giysi, ayakkabi, cikolata, atistirmalik,
bilgisayar oyunu, teknolojik alet, saglik icecekleri ve bisikleti se¢mistir. Hindistan'da
yasayan ¢ocuklarin aile satin alma davranislar lizerinde en yiiksek etkiye kiyafetler ve
teknolojik esyalarin satin alinmasinda sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir(Aktaran:
Aymankuy ve Ceylan, 2013, s. 115).

1.3.1.3. Sosyal simif

Benzer hayat tarzina, benzer ekonomik sartlara ve benzer kiiltiire, benzer egitim seviyesine

sahip olan insanlarin olusturdugu gruptur. Siyasetcilerin olusturdugu biirokrat sinifi,
iscilerin olusturdugu sinif, zengin kisilerin olusturdugu zenginler smifi gibi smiflardir.
Sosyal siniflarda bir tst sinifa gegmek miimkiin oldugu gibi bir alt sinifa diismek de
miimkiindiir yani degismeyen kesin sinirlar1 yoktur. Sosyal sinif toplumu gelirine, egitim
seviyesine, yaptig1 ise vb. durumlara goére tabakalara ayirmaktadir. Ayni tabakaya mensup
kisilerin  tliketim aliskanliklari, tasarruf  anlayislari arasinda  benzerlik
gorilmektedir(Mucuk, 2009, s. 51).



1.3.2. Sosyal faktérler
Sosyal faktorleri; danisma yani referans gruplary, aile, statii ve roller olarak iice ayirabiliriz.

Her birey farkli sosyal grubun iiyesi durumundadir. Eger bir sosyal grup, bireyin

davranislari lizerinde etkili ise o grup referans grubu olmaktadir.

Tiiketicinin davranislarini, olay hakkindaki fikirlerini etkileyen insan topluluguna referans

gruplar1 denilmektedir.

1.3.2.1. Referans grubu

Bireyin olay veya olgular iizerindeki degerlendirmeleri, tutum ve davranis gelistirme
stirecleri lizerinde yonlendirici etkisi olan gercek veya hayali kisi ve gruplar olarak
tanimlanmaktadir(Mucuk, 2009, s. 83). Referans gruplari kiiciik tiiketici gruplaridir. Burada
kisi gruba tiye olmayabilir. Fakat kisi gruba {liye olmasa bile o grubun tiyesiymis gibi hareket
etmekte ve davrams gostermektedir. Ornek olarak, erkek c¢ocuklarinin iyi bir futbol
oyuncusu veya antrenor olmak istemeleri, kiz ¢ocuklarinin ise yildiz olmay: istemeleri
verilebilir(Tokol, 1996, s.17).

Referans gruplar1 bireyleri bazen yeni davraniglara bazen de yeni hayat tarzina
yonlendirmektedir. Referans gruplar1 ayni zamanda kisilerin olay ve olgulara karsi
tutumlarina, benliklerine, iiriin marka tercihlerine yon vermektedir. Pazarlamacilar
referans grubunun tiiketici tzerindeki etkisini iyi analiz edip ve bundan faydalanmaya
cabalamalidirlar(Kotler, 2000, s.165).

Referans gruplari kisaca; bireylerin diistincelerini, 5nemsedigi seyleri yani deger yargilarin
dolayli yonden ya da dogrudan etkileyen insanlardir. Bu insanlar kisinin ailesi, arkadaslari,

is arkadaslary, icinde bulundugu kurulus veya kurumlardan olusmaktadir.
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Damisma Grubu Aciklama

Bu grup aile, arkadaslar, yakin meslektaslar gibi en gok gorisilen
insanlardan olusmaktadir. Birincil grup wyeteri derecede kicilk
Birincil Grup oldugundan yuz ylize iliskiye dizenli olanak tammaktadir. Kisinin karar
verme sirecinde en gicld etkiye sahiptir.

Bu prup ilgi dizeyi benzer olan, ara sira gorisilen insanlardan
olusmaktadir. Golf kullp Uyeleri va da ticaret b rliklerinin Uyeleri drnek
ikincil Grup olarak verilebilir. Bu grubun is yapma tarzlannda ya da hobilerinde
uymalar gereken kurallar sldugu gibi satin alma kararnn etkileyen
bicimsel olmayan gelenekleri de vardir.

Bu grup ait olmay arzuladigimiz kisilerden olusmaktadir. Davranislar
Arzulanan Grup Uzerinde bu grup oldukca etkilidir. Clnkd kisi katilma konusunda cok
biyik bir arzuya sahiptir. Bu gruplar Gzellike moda Grinleri satin
almada etkilidir.

Bu grup ait olunmasi arzulanmayan kisileri cermektedir. Kisi grup
Kagimilan Grup disinda hareket etmeye yénelebilmektedir. Ornegin, futbol fanatigi gibi
disinmeyen biri, futbol macina gitmeyi tercih stmemektedir.

Sekil 1.1. Tiiketici Danisma Grubunun Etkileri(Blythe, 2001, 5.53)

Sekil 1.1.’de tiiketiciyi etkileyen referans gruplari; birincil grup, ikincil grup, arzulanan

ve kaginilan grup olarak incelenerek tiiketici davraniglarina etkisi agiklanmustir.
Tiiketici davranislarini etkileyen diger faktor ailedir.
1.3.2.2. Aile

Evlilik bagiyla baslayip, sosyal ¢evre ile olan bag ve akrabalarimizla olan bireyleri birbirine
baglayan her bireyin farkli rollere sahip oldugu ve bireyler arasi etkilesimin oldugu genelde
ayni ¢at1 altinda yasayan bireylerin birlikte kazanip birlikte tiikettigi bir gruptur(Yavuz ve
Yiicesahin, 2012, s.76).

Ailemiz ve yakin cevremiz sergiledigimiz davranislarimizda etkin rol oynamaktadir. Ailede
kazandigimiz davranislar hayatimiz boyunca gergeklestirdigimiz tiim davranislarimizi
etkiler. Aile, tiiketicilerin yonelimleri bakimindan farkli etkilere sahiptir. Ailede kiiciik yasta
cocugun olmasi ve ailenin gelir durumu tiiketim aliskanliklarini degistirmektedir. Gelir
seviyesi yiiksek olan ailelerde yeterli ve kaliteli beslenme aligkanliklar1 mevcutken, gelir
seviyesi diisiik olan ailelerde beslenme Kkalitesi de diismektedir ve liiks tiiketim iirtinleri
genellikle tercih edilememektedir. (Hatirli vd., 2004, s. 245; Dolekoglu ve Yurdakul, 2004,
s. 79). Ailelerin yasam dongtileri onlar1 farkl tiiketim egilimi icine sokmaktadir. Aile ve
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hanedeki degisiklikler tiiketimi etkilemekteyken hane yapisi benzer olan tiiketimleri de
benzerlik gostermektedir(Levy ve Lee 2004: 321).

Aile; ailenin o6zellikleri, bireysel 6zellikler, olusan veya olusabilecek durumlara bagh
ozellikler ile direkt ya da dolayh sekilde Sekil 1.2’ de goriildiigii tizere tiiketim karar verme

surecine etki etmektedir.

BIREYSEL OZELLIKLER AILE OZELLIKLERI DURUMA BAGLI

*Kisilik *Aile Yagam Dongiisii OZELLIKLER

*gi *Sosyal Siniflar *Algilanan Risk
*Kultiir *Zaman Baskisi
*Cinsiyet Rolii Uyumu

Sekil 1.2. Aile Tiiketici Karar Verme Siireci Modeli (Kaynak: Levy ve Lee, 2004)

Ailenin yasam dongisi evlilik 6ncesi ile baslayip ailedeki tiim fertlerin hayatlarinin sona
ermesi ile sona eren bir siirectir. Evlenmeden 6nceki tiiketim aliskanliklarin bireyseldir.
Birey evlenmeden dnce kendi sosyal kabulu i¢in alisveris yapar (giyim, aksesuar, gezi vb.).
Evlilik hazirlig icerisinde olan bireylerin harcamalari ise; mobilya, ev esyalari, beyaz esya,
elektronik malzemeler seklindedir. Cocugun dogmasi ile cocugun egitimi, bireysel
ihtiyaclar1 gibi degiskenlik gdsteren ihtiyaglar icin tiiketim yonelimi ortaya ¢ikmaktadir
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(Assael, 1992, s. 477). Aile icerisinde yasi kiiciik ¢ocuklarin bulunmasi ve ailenin gelir
seviyesi durumu tiiketimin seviyesini belirlemektedir. Sosyal sinif, aile acisindan gelir
dizeyinde degerlendirilmektedir. Gelir seviyesi dusiik olan aileler liks iriin
tiilketemeyebilirken, gelir seviyesi yiliksek olan aileler liiks iiriin tiiketmektedirler.(Hatirl
vd., 2004, s. 245; Dolekoglu ve Yurdakul, 2004, s. 79).

Aile icinde her bireyin farkhi 6zellikleri mevcuttur ve bu 6zellikler kisilige ve ilgiye gore
farklilik gostermektedir. Bireyler bulunduklar1 aile icerisinde kendi ilgilerini ve kisisel
ozelliklerini ortaya cikarirlar. Sportif aktivitelere ilgi duyan bireyler tuttugu takimin
formasini almayi talep etmekte, sosyal kimlige sahip olan bireyler ise haftalik, aylik partiler
diizenlemek amaciyla alkol tiiketimine meyilli olabilmektedir. Algilanan risk ve zaman baski
durumuna gére tiiketim degisim gosterebilmektedir. Ornegin; araci olan bir aile kaza yapma
olasiligini g6z 6niinde bulundurarak zarara ugrama riskine karsin kasko policesi satin
almay1 diisiiniir. Uzak bir sehre is veya ziyaret amagl gitmek isteyen bireyler zamandan
tasarruf edebilmek i¢in otobiis yerine ucak tercih etmektedirler(Dhar ve Nowlis, 1999, s.
370).

Aile icerisindeki tiiketim belirli bir siireci gerektirmektedir. Aile icerisinde birseylerin
alinmasina karar vermek i¢in dncelikle o seyin eksikliginin farkina varilmasi gerekmektedir,
daha sonra ihtiya¢ duyulan iiriin hakkinda bilgi toplanip alternatifler degerlendirilmeye
alinarak iiriin satin alinmaktadir. Uriinii satin almaya iten problem ortaya ¢ikarilir, bu belki
annenin ¢ocuk agladi diye onun istedigi bir oyuncagi almasi ya da annenin ¢ocugu icin
yararli olan besinleri arastirip marketten alisveris yapmasi seklinde olabilir. Ortaya
cikarilan problem sonucunda alternatifler degerlendirilip en iyi nihai sonu¢ ortaya
cikarilmalidir. Uriine ait farkl markalar degerlendirilmeye alinip, hangi marka daha faydali,
uygun fiyatl ise o markada karar kilinmasi ve satin alma asamasinda eslere bu bilgilerin
verilmesi satin almay1 etkilemektedir bu siirecler dogrultusunda ortak kararlar ile satin

alma gergeklesirken, tek bir karar verici tarafindan da satin alma gerceklesebilir.

Tiiketici egilimleri agisindan farkl etkilere sahip olan bu olusumlar aile yasam déngiileri
acisindan farkl tiikketim egilimi igine girmektedir. Aile ve hanedeki degisiklikler tiiketimi
etkilemektedir. Aile ve hane yapilar1 benzeyen ailelerin tiiketim aligkanliklar1 da benzerlik
gostermektedir(Levy ve Lee 2004, s. 321). Aile yapisy, ailevi goriisler, bireysel 6zellikler, ve
gerceklesen duruma bagl olusan 6zellikler ile dogrudan veya dolayl bir sekilde tiiketim

karar verme siireci etkilenmektedir.
Sosyal faktorler arasinda yer alan statii ve roller;

Tiiketici davranislarini etkileyen kiiltiirel faktoérlerden digerleri ise; statii faktorleri ve rol

faktorleridir.

Aile tyelerinin her birinin hukuksal rolleri, dogal ya da sonradan belirlenen rolleri
mevcuttur. Dogal roller; erkek veya kadin es, kiz kardes ya da erkek kardes, teyze, hala,

amca, dayr vb. akrabalik bagi olanlarin edindikleri statiiyle ilgili roller olarak
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siralanabilmektedir. Statliye ait olup bireyin sorumlulugunda olan &dev, hak ve
yiikiimliiliiklere roller denilmektedir. Ornegin; kadinlarin ev harcamalarinda karar vermeyi
onemli Ol¢lide etkilemesi arastirma sonug¢larindandir(Liu vd., 2013, s. 128; Bawah, 2013, s.
216).

Bu durum sebebiyle aile i¢i tiiketimin, aile bireylerinin rollerine gore degisim gosterdigi
gorilmektedir. Ailedeki erkekler genellikle iriiniin isleviyle kadinlar ise iriiniin
goriiniimiiyle ilgilenirken c¢ocuklar da televizyonda gordiigii reklamlar1 izleyerek
kendilerine hitap eden iiriinleri isteme egilimindedirler. Cocuklarin bu egilimi markalarin
cocuklar1 hedef Pazar haline getirmesi ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmesine sebep
olmaktadir. Bu dogrultuda markalar cocuklar1 hedef alan kampanyalar yiriitmekte,
promosyanlar olusturmakta, ailelere gocuklarinin isteklerini yerine getirmeleri gerektigi
algis1 olusturmakta hatta c¢ocugu olmayan aileler icin c¢ocuk sahibi olma istegi
uyandirmaktadir(Mcneal, 1999, s. 16). Aileler arasindaki roller ve statiiler sebebiyle

tiikketim egilimleri degismektedir.

Kiiltiir ve cinsiyet roliiniin uyumu, aile icerisindeki tiiketim aliskanliklarini etkiler.
Erkeklerin ve kadinlarin ihtiyaglar1 farkhidir, geleneksel ailede yetisen kadin ve erkeklerin
cinsiyete ait rolleri degiskenlik gostermektedir. Bireyin yasadigi toplumun kiiltiirel
ozellikleri, aileye verilen deger, anne ve babanin aile yoneticisi olarak goriilmesi, ailenin
titkketim aliskanligl edinmesini saglamaktadir. Ornegin bir evde eger baba baskin ise, o
ailede son karar verici babadir ve tiiketimi yonlendiren de babadir.

Sosyal faktorlerden biri olan roller arasinda yas faktorii de mevcuttur. Aile bireylerin yaslari
ihtiyaclar1 belirler, her yasin ihtiyaclari satin alma egilimleri farkhidir. Yaslar kii¢tik olan
cocuklar oyuncak, yaslarina uygun kiyafetler; ergenlik caginda olan bireyler dijital oyunlar,
egitim; yaslar biyiidikce ev, araba, taki ve aksesuar gibi degiskenlik gdsteren ihtiyaclar
dogrultusunda tiiketim gerceklesebilmektedir. Yasl esler tizerine yapilan arastirmaya gore
hayat sigortasi policesi alanlar s6z konusu ciftlerden olusmaktadir(Sharp ve Mott, 1956, s.
155).

1.3.3. Psikolojik faktorler

Ruh bilimi olarak adlandirilan psikoloji bilim dalinin insan ve hayvanlarin davranislarini
inceledigini, davranisin ise organizmaya verilen tepki oldugunu bilmekteyiz. Canh

varliklarin hepsi organizma oldugu icin insanlar bitkiler hayvanlar bu grubun tliyesidir.

Psikoloji aslinda canlilarin psiko-fizyolojik tepkilerini yani canlilarin zihinsel ve ruhsal
stirecleri ile fiziksel stiregler arasindaki iliskilerini ele almakta oldugunu bilmekteyiz. Kisaca
psikoloji; bireyin zihni ile viicudu arasindaki etkilesimler {izerine arastirmalar yapmaktadir.

Motivasyon, algilama, tutum ve inanglar psikolojinin konusudur.

Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorler, motivasyon(giidilenme), algilama,

6grenme, inanglar ve tutumlar olarak siralanabilmektedir.
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Psikolojik faktorlerden motivasyon(giidiilenme) tiiketici davraniglarini etkileyen baslica
faktorlerden biridir. Herhangi bir husus da bir seylere ihtiyac duydugunun ya da isteklerinin
farkina varan tiiketici, bu istek ve ihtiya¢lari gidermenin yollarini aramaya baslayarak istek
ve ihtiyaclar dogrultusunda harekete gececektir. Bireylerin hareket ve davranislarinin
yoniinii belirleyen, diistinceler, umutlar, inanclar, arzu, ihtiya¢ ve korkulara ise giidi
denilmektedir. Zihinsel olarak gidecegimiz yeri, neler yapacagimizi ve nasil bir yasam elde
edecegimize gldiilerimiz sayesinde karar vermekteyiz. Bireyi amaclar1 ve hedefleri i¢in
harekete geciren gilice ise giidiilenme denilmektedir. Giidiilenmenin tiiketicilerdeki satin
alma davranisinda etkisi biiyiikttir(Sahin, Akballi, 2019, s. 53).

Saglikli beslenmeye 6zen gosteren insanlarin dogal, katkisiz, organik beslenmeye 6nem
vermesi, bireylerin evleri icin tercih ettikleri halilar ve mobilyalarin altin varakli secilmesi
gibi gosterisli lriinlerin tercih edilmesi ile bireyin soylu, farkl bir sinifa ait oldugunu
gostermesi, otomobil alirken daha liikks son model arag¢ alarak basarili prestijli bir birey

oldugunu gostermesi tiiketimde giidiiniin etkisidir.

Tiiketici bir ihtiyacinin oldugunun farkina vardiginda ihtiyacini gidermek icin harekete
gecerek ihtiyacini gidermenin yollarin1 aramaktadir. insanlarin hareketlerinin hangi yonde
olacaginin belirlenmesi glidilenme(diislince, umut, inang, ihtiyag, arzu, korku gibi giidiiler)
sayesinde olur(Celtek, 2004, s. 6). insan1 amag icin harekete geciren giice giidiileme
denilmektedir. Zihinsel olarak nereye gidecegimizi, neler yapacagimizi, nasil bir yasam elde
edecegimizi, nasill yasam silirecegimizi belirlemede giidiilenmenin etkisi vardir.

Tiiketicilerde de satin alma davranisinda giidiilenmenin etkisi biiyiiktiir(Reid, 2008, s.9).
Tiiketici davranislarini etkileyen diger psikolojik faktorlerden biri de 6grenmedir.

Deneyimlerin neden oldugu davranis degisikligine 6grenme denilmektedir(Solomon, 1996,
s.137). Ogrenme sadece tekrar edilerek gerceklesmektedir ve satin alma davranisimizin
yoniini 6grenme siliresi boyunca elde ettigimiz tiilketim bilgileri ve deneyimlerimiz
belirlenmektedir. Sadece satin alma davranisimiz degil, cevremize karsi olan
tutumlarimizda  68renme  sonucu olusan deneyim ve  tecriibelerimizden
kaynaklanmaktadir(Tavsanci, 1991, s.21).

Bireylerin yasantilarinda edindikleri deneyimlerin davranislarinda degisiklige sebep
olmasinin nedeni 6grenmedir. Tekrar edilerek gerceklesen 6grenme sayesinde bireylerin
6grendigi bilgiler ve deneyimleri araciliiyla satin alma davranisinin yont belirlenmektedir.
Ogrenme sadece bireyin kendi hayatinda yasadig1 deneyimlerle degil, cevresinin yasadig
olaylar, sonuglar ve tavsiyeler sebebiyle de gerceklesmektedir.

Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik etmenlerden bir digeri algilamadir.

Algilama genel anlamiyla, bireyin duyum ve bilgileri se¢ip, kavramasi ve yorumlama
stirecidir. Bireylerin dis ve i¢ diinyadan haberdar olup yargida bulunmasi, uyaranlarin bes

duyu organiyla ve sezgiler yardimi ile anlasilmasi, taninmasi, tanimlanmasi ve
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aciklanmasina algilama denilmektedir. Baska bir ifadeyle, bireyin disaridan gelen
uyaranlari, kendileri icin anlamli bir sekilde yorumlamalari da diyebiliriz. Algilamak sadece
duyu organlarina bagh fizyolojik bir siire¢ degildir. Bireylerin egitim diizeyleri ve
beklentileri, gecmiste yasadiklar1 deneyimleri, 6grenme siirecleri ve cevresi de 6nem
tasimaktadir. Algilama sadece uyariciya degil, o uyariciy1 kapsayan ¢evreye ve kisinin o
andaki kosullarina baghdir. Tiiketicilerin markalar1 ve markalarin islevlerini algilama
sekilleri isletmeler acisindan biiyiik énem arz etmektedir. Uriinler kendiliginden var
olmadig1 gibi kendiliginden kisisel anlam kazanma olanaklari da yoktur. Uriiniin pazarlama
acisindan varligy; tiiketicinin rtniin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacagini anladig1 anda
baslamaktadir. Arastirmacilar ebeveynlerin ve akranlarin ergen etkisini algilayislarini
incelemislerdir. Bu konuyu sosyal gii¢ teorisini aciklayarak ele alan arastirmacilar uzman
giic, mesru gii¢, 6diillendirme giicii, benzesim giicii ve zorlayici glic kavramlarini aciklamis
ve ergenler ile akranlari arasinda kurduklar etkilesimi, gii¢ etkilesimi lizerinden anlatmis
ve bunun satin almaya etkisinin nasil algilandigini agiklamislardir. 175 6grenci lizerinde
anketler yapilmis, konu incelenmis ve irilin cesidine gore alginin ve etkinin degistigi
sonucuna varillmistir(Aktaran: Sahin & Akballi, 2019, s.54).

Algilama, en genel tanimiyla, duyumlar1 ve bilgileri se¢me, kavrama ve yorumlama
stirecidir. Bununla birlikte alg1 kisilerin i¢ ve dis diinyadan haberdar olup yargida
bulunmalaridir(Paksoy, 1996, s. 32). Uyaricilarin, bireylerin bes duyu organi ve sezgilerinin
yardimiyla anlasilmasi, taninmasi, tanimlanmasi ve agiklanmasina algl denilmektedir.
Algilamaya; bireylerin, disaridan gelen uyaricilari, kendileri icin anlamli bir sekilde

yorumlamalari da denilebilmektedir(Karafakioglu, 2006, s. 92).
Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik etmenlerden bir digeri inang ve tutumlardir.

Bireylerin herhangi bir sey hakkindaki sahip olduklar1 tamamlayici diisiinceler inang¢ ve
tutumlardir. Bireylerin nesne ve ortamlara karsi olan olumlu veya olumsuz bir tepkide
bulunmasina tutum denilmektedir. inan¢ ve tutumlar bireylerin satin alma Kkararlarini
dogrudan etkilemektedir(Odabasi ve Baris, 2007, s. 158). Toplumdaki bireylerin
inanclarinin benzerligi sebebiyle yaygin ve gli¢li bir kiiltiir ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiiriin
stirekliligini inang¢lar saglamaktadir. Tutumlar bireylere; ait olma, gozlenebilen bir davranis
olmak yerine davranisa hazirlayici bir egilim olma, birey i¢in anlamli olan, bireyin farkinda
oldugu herhangi bir objeyle ilgili olma gibi o6zellikler gostermektedir. Bu duruma,
Hindistan’da yasayan bireyin islettigi restoranda inek eti satmamasin1 6rnek olarak
verebiliriz(Solomon, 1996, s. 269).

Degerler ise birey ve toplumun dogru olduguna inanilan kurallaridir. Deger sistemleri,
toplumlar1 birbirinden ayiran en onemli sistemdir(Ataman, 2001, s. 503). Bireylerin
kultiirel degerleri, yasam sekli ve davranislariyla ilgilidir. Bireylerin temel degerlerini,
davranislarini, sinirlarini, durumlara karsi alacaklari tavirlar1 sekillendiren etken
toplumdur. Ornegin, Tiirkiye ataerkil bir topluma sahiptir ve 6zellikle dogu ve i¢c Anadolu

kiiltliriiyle yetisen kadinlar erkeklere karsi saygili davranmaktadir. Yasliya hiirmet
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gosterilmesi, metro, otobiis gibi toplu tasima araclarinda yash kadin ve erkeklere yer

verilmesi de degerlerimiz konusuna 6rnektir.

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kiiresellesme ile stratejik bir éneme sahip olan rekabet ortaminda satin alma faaliyetleri,
ulusal ve uluslararasi satin almaktan, pazar arastirmasindan, pazarlik silireclerine daha
sonrasinda iligkilerin saglikli ilerleyebilmesi bakimindan etkilesimler 6nemlidir(Erdal,
2011, s. 1). Satin alma kavrami bu acidan 6énemlidir, bu durumda 6nce biraz satin alma

kavramini agiklayalim.
Literatiirde birgok satin alma tanimlar1 bulunmakta, bunlardan bazilari su sekildedir:

> Isletmenin faaliyetlerini gerceklestirebilmesi bir takim iiriin ve hizmete ihtiyac vardir. Bu
iirlin ve ihtiyacin en uygun olan maliyetle ve giivenilir kaynaklardan elde edilmesine satin
alma denilmektedir(Scheuing, 1984, s. 4).

» Satin alma, hangi {iriin ve hizmetin ne zaman, ne kadar satin alacagina karar verme,
satin alma, iiriin ve hizmetin satis islemini gergeklestirme ve iirlin ve hizmette belirlenen
kalite ve miktarin teslim alinmasini saglayan islemlerden olusan sistematik bir siirectir
(Burt, 1984).

» Satin alma, ihtiya¢ duyulan iiriin ve hizmetin dogru kalitede, istenilen miktarda,

istenilen zamanda, dogru fiyatla ve dogru kaynaktan saglanmasidir(Monczka vd., 2002).

Dijital diinyaya gecisimizle internet kullanimi yayginlasmis ve bu durum tiiketicilerin satin
alma aliskanliklarini ve dolayisiyla satin alma siireclerini derinden etkilemistir. Internetin
hayatimiza girmesiyle bilgiye ulasma hizimiz artt1 ve bilgiye daha kolay ulasir hale geldik.
Bu sebeple internetin hayatimiza girmesiyle evrendeki tim gelismeler, degisimler
toplumlarin sosyal ve bireysel yasantilarinda etkili olmustur. Meydana gelen bu degisimleri
isletmelerin de yakindan takip edip dijitalin getirdigi degisimlere uygun faaliyet planlamasi

yapmalar1 gerekmektedir.

Tiketici satin alma siireci, tiiketicinin satin alma 6ncesiyle baslar, satin alma asamasi ve
sonrasina ait tiim stireci kapsar. Bu kavramin iliskili oldugu cevap aradigi soru; tiiketicilerin
neden satin aldigidir. Tiiketici satin alma siireci, satin alma davranisini bir karar siireci
olarak incelemektedir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri satin almaktan ¢ok 6nce
baslar ve satin alimdan ¢ok sonra da sonuclarini devam ettirmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005,
s. 183).

Isletmeler, satin alma 6ncesi siirecle baglayip, satin alma agamasi ve satin alma sonrasina
ait olan tiim siireci kapsayan satin alma silirecinde internetin varligin1 géz ardi edemezler.

Satin alma siireglerini internet sayesinde takip etmek daha kolay olacaktir ve iyi bir takip
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ve strateji yapilirsa bu durum isletmelere olumlu yansiyacaktir. Ciinkii internetin sundugu
avantajlar sayesinde isletmeler tiiketiciye daha kolay ulasabilecek, tiiketicilerin satin alma
kararlarinin nedenlerini daha yakindan izleyebileceklerdir. Satin almak bir karar stirecidir
ve bu slire¢ satin alma isleminden 6nce baslar ve satin alma islemi gerceklestikten sonra da
uzun bir siire sonuglarini devam ettirmektedir. Satin alma siireci bes asamadan
olusmaktadir. Bunlar; Sorunun Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi, Bilgileri ve Se¢enekleri
Arama, Seceneklerin Degerlendirilmesi, Satin Alma veya Satin Almama, Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme (tatmin olma veya tatminsizlik durumu) seklindedir (Odabas1 & Baris, 2002,
s.332).

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

Y

Bilgileri ve Secenekler: Arama

F

Segeneklerin Degerlendiriimesi

/\. Sorun Hala Gecerli

Sann Alma Satin Almam:a

l Durma

Satin Alma Sonrasa Degerlendirme

™

Tatmin Tatminsizlik
( Siirec tamamlamr) (Birinci asamaya ddnme: olasilafi)

Sekil 1.3. Tl'jke_tici Satin Alma Karar Siireci Asamalari (Odabasi, Y. & Baris,
G. (2002). Tiiketici Davranislari. Istanbul: Mediacat Yayinlari, s.332)
Dijital ortamda pazarlama faaliyetlerini ve tiiketici satin alma karar siirecini iki acidan
degerlendirmek uygun oldugu disiiniilmektedir. Bunlardan birincisi liriintin geleneksel
yollarla satin alinmasi, ikincisi ise iiriinlin dijital ortamda satin alinmasina bagh olarak
degisen slirectir. Bazi arastirmacilara gore satin alma karar siireci geleneksel pazarlardan
daha uzun bir siire¢ gerektirmektedir buna ragmen genel egilim Sekil 1.2’deki gibi benzer
bir satin alma karar siirecinin oldugu yoéniindedir. Dijitallesme sebebiyle tiiketicilerin
hayatlar1 sosyal ve ekonomik yapisal olarak etkilenerek tiiketici satin alma karar siirecinin

de farklilasmasina neden olmustur(Aksoy, 2009, s. 81).
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Tiiketicilerin satin almak istedigi liriinlerde ¢ok fazla alternatiflerin olmasi ve satin almak
istedigi lirtin hakkinda sorulacak sorularin ve cevaplarin artmasi tiiketicilere yeni bir boyut
kazandirmaktadir. En 6nemli gelismelerden biri de tiiketicinin satin alma siireclerinin her
asamasinda interneti kullanabilmesidir. Tiiketiciler satin almak istedigi triinleri
alternatifleri icerisinde fiyat, kalite ve diger tiim Ozellikleri bakimindan karsilastirma,
saticiya ve kullanicilara istedigi kadar soru sorup cevap alma avantajina sahiptir. Bu
sebepten tiiketiciler satin alma siirec¢lerinin her asamasinda kontroli ele almakta ve
isletmeler karsisinda daha avantajli bir konuma gelmektedir. Bunun sonucunda iiriin ve

hizmetler tiiketicilere daha kaliteli ve uygun fiyata sunulmaktadir(Kircova, 2005, s. 66).

Internet sayesinde iletilen mesajlarin anlagilir olabilmesi ve etkisinin artirilabilmesi icin
multimedya araglar kullanilmaktadir. internet ortaminda veri tabanina kayith olan miisteri
gruplarina istenilen mesaj kolaylikla ve en etkin sekilde ulastirilabilmektedir, ayni zamanda
bireysellestirilen {iriin ve hizmetler internet lizerinden kolaylikla sunulabilmektedir.
Bireysellestirilmenin en 6nemli nedeni tiiketicilerin bireysellestirilebilen tiriinleri kendileri

icin tasarlayip satin alabilmeleridir.

Bununla birlikte, degisen yasam bicimleri sebebiyle giinliik yasamda ulasim, iletisim ve ise
ayrilan stre artmistir. Yasam bigimlerinin ve tiiketicilerin beklentilerinin degismesi ve
serbest piyasa ekonomisi sebebiyle yasanan rekabet ortaminin getinligine dayali olarak
pazara sunulan turiinler ve hizmetler nedeniyle, alisveris ¢ok zaman alan zahmetli bir is
haline gelmektedir(Kircova, 2005, s. 67).

Magazalari dolasarak iiriin arastirmasi yapmak hem yorucu hem de zaman alan bir istir,
oysaki bu isi internet lizerinden daha kisa siirede ve birgok alternatifi degerlendirerek
kapsamli bir arastirma yapilabilir. Ustelik tiiketici bunu iriin fiyatlarinin ve dolayh satin
alma maliyetlerini diisiirerek yapabilmektedir. Internet pazarlamasiyla birlikte iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgiye kolay ulasilir ve tiiketiciler pazarda isletmelere karsi giiclii

konuma gecer, boylece rekabet artar ve fiyatlar diiserek kalite artar.

Bu béliimde Internetten alisveris yapmada pazarlamanin etkisi ve bundan kaynakli olarak
tiiketicilerin satin alma karar stireclerine ait asamalara yer verilmistir. Asamalarin sorunun
belirlenmesi ile baslamasi ve daha sonra satin alma sonrasi davranis ile son bulmasi

bakimindan geleneksel siirec ile benzerlik gostermektedir.

1.4.1. Sorunun belirlenmesi

Geleneksel stirecte oldugu gibi internette olan pazarlamada da satin alma siireci sorunun
belirlenmesiyle baslamakta ve satin alma sonrasindaki davranislarla son bulmaktadir. Satin
alma davranisi, kisinin kendini gerceklestirmeye yonelik imaj degisikligi, imaj arttirma
girisiminde bulunma sebebi olan diirtiileriyle olusabilmektedir. Giintimiizde moday1

yakindan takip etme, modaya uygun olan triinleri tercih etme durumlari konuya 6rnek
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olarak verilebilir. Uyaricilar tarafindan ihtiyacin farkina varilmasiyla tiiketici sorunu

belirlemekte, sorunu belirleyen tiiketici bu sayede karar vermeyi gergeklestirmektedir.

Tiiketicinin algisinda gercek durum ve arzulanan durum arasinda bir fark yoksa ortada
herhangi bir sorun yoktur. Olmasi istenen durum ile gercek durum arasinda fark olursa
sorun ortaya cikmaktadir. Tiiketici algiladig1 sorunu ¢ézmek amaciyla giidiilenmektedir.
Ortaya cikan sorunun nasil ¢6ziilecegi konusu karar verme siirecinin diger asamalari ile
saptanabilir. Internet, sorunun belirlenme asamasinda tiiketici yoniinden birtakim
farklihklar meydana gelmesine sebep olabilir. internet kullanimi ile beraber tiiketiciler yeni
mal veya hizmetlere ya da farkli seylere ihtiya¢ duyduklarini diisiinmeye baslamaktadirlar.
Internet kullanimi ile geleneksel pazarlarda ulasilandan c¢ok daha genis bir pazara
ulasilabildigi ve internetin avantajlari sayesinde bilgi edinmenin son derece kolay oldugu
gdz oOniinde bulunduruldugunda tiiketicilerin ihtiyaglarinin eskiye oranla arttigi
soylenebilmektedir. Tiiketicinin problemin farkina varabilmesi igin bir lriine ihtiyac
duymas1 gerekmektedir. Cevresel diirtiiler, bireysel faktorler ve deneyimler, igsel
motivasyon bu konuda tiiketicinin ihtiyac¢larinin farkinda olmasina yardimci olmaktadir.
Cevrimi¢i misterilerin ¢evrimdisiyken farkina vardiklari ihtiyaglari olabilir. Dijitalde
tiiketicilerin, ihtiyaclarinin farkina varabilmelerine tesvik edebilecek ve ihtiya¢ yaratacak
girisimlerde bulunulmalidir. Bu girisimlerin ilki Internet'te dolasmaya baslamayi
kolaylastirmak, ikincisi ise tiliketiciye yol goOsterici olma o6zelligine sahip alisveris
navigasyonu saglamaktir. Ugiinciisii ise tutundurma girisimleridir. Referans gruplari tesvik

edici son girisimleri olusturmaktadir(Ozcan, 2010, s.33).

1.4.2. Bilgileri ve secenekleri arama

Tiketici sorunu belirledikten sonra belirledigi soruna ¢6zlim olusturacak secenekleri ve
seceneklerle ilgili bilgilere ulasmaya calisir. Bilgiler, tiiketicilere farkli agilardan yardimci
olmaktadir. Ornek vermek gerekirse birey herhangi bir konu hakkinda bilgisi olmadiginda
tedirgin ve ne yapacagina karar veremez vaziyettedir. Fakat bilgiye ulastiginda kendini
daha giivende hisseder ve karar vermesi kolaylasir. Bilgiye ulasmasi sebebiyle olusabilecek
risklere karsi kendini giivende hisseder, ulastig1 bilgi sebebiyle secenekler arasinda eleyici
kriterler belirlenir ve daha saglikli karar alabilir. Daha dogru karar almanin verdigi
ozglvenle tiiketicinin egosu da tatmin olmus olur (Evans vd. 1996, s.8’den aktaran: Tagiyev,
2005, s. 76).

Rutinlesen satin alma davranisi ya da yeni satin alma davranisi, satin alma olgusundan
algilanan riskleri de goz oniinde bulundurarak, tiiketici bilgiye ulasmada izleyecegi
metotlar1 belirlemektedir. Tiketici, satin alma davranisinda yiiksek risk olusabilme
ihtimalini sezdigi durumlarda ya da yiiksek risk olusma ihtimali oldugunu diisiindigi
hususlarda daha detayh arastirmalar yapacaktir. Fakat satin alma daha 6nce gergeklestiyse
yani tekrar eden bir satin alma ise algilanan risk seviyesi diisiik ise tiiketicinin yapacagi

arastirma sade ve maliyetsiz olacaktir.
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Ornegin daha once aligveris yapmadigi X firmasindan farkh sebeplerle ihtiya¢ olarak
adlandirdigr Uriini almak isteyen bir miisteri, bilgi sahibi olmadig1 firma ve iirtinleri
hakkinda daha detayl bilgi toplama girisimine girerek olusabilme ihtimali olan risklere
karst kendince Onlem alacaktir. Tiketici eger X firmasindan daha 6nce satin alma
gerceklestirdiyse, olusabilecek riskler hususunda kendini daha giivende hissedecek hatta
memnun Kkaldiysa risk yasamayacagini diistinerek giivenli bir satin alma davranisi

gerceklestirecektir.

Tiiketicinin ihtiya¢ duyduklari {iriin ve hizmet hakkindaki bilgi edinme kaynaklari; reklam,
arkadas, iriin deneme, gecmis deneyimler, kitle iletisim araclariyken, internet bu kaynaklar
arasinda on plana ¢ikmaktadir. Tiiketici satin alma karar siirec¢lerinde iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi arama asamasinda Internet’in katkisi yiiksek diizeydedir. Satin alacagl iiriin
ve hizmet hakkinda bilgi aramak isteyen tiiketici birka¢ anahtar kelime yazarak internet
lizerinden veri tabanina kayitli olan tiim bilgilere ulasabilmektedir(Solomon vd., 2002,
s.281’den aktaran Aksoy, 2009, s. 83).

Ihtiya¢ duyulan iiriinler hakkinda bilgi edinme internet sayesinde kolaylasmistir. Internet,
tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu herhangi bir iirtin hakkinda hatta {iriiniin satis islemini yapan
firmalar hakkinda ve firma miisteri temsilcisi davranislari, olusan riskler sonucunda
goriilen muameleler, olumsuzluklarin ¢6ziilme durumu veya sorun ¢oéziilme hizi hakkinda
kolaylikla bilgi sahibi olmalarini saglamaktadir. Reklamlar, etkilesimde bulundugu cevre,
iirtin deneme, gecmis deneyimler ve Kkitle iletisim araclari bilgiye ulasmay1 saglamaktadir.
Internette bilgiye ulasmak icin uzun ugraslar degil sadece anahtar kelimelerin belirtilmesi
yeterli olacaktir. Tiiketiciler internette gecirdigi zaman sebebiyle, interneti bilgiye

hakimiyet araci olarak adlandirmakta ve interneti bilginin kaynagi olarak gérmektedirler.

Tuketiciler satin almak istedigi lirtin ve hizmet hakkinda dogrudan bilgi arastirmasi
yapabilecegi gibi, gruplara iiye olarak veya tartisma ortamlarina katilarak da bilgi arama
stirecine katki saglayacak bilgilere ulasabilmektedirler. Bu yontemler zahmetsiz ve hizlidir.
Sanal gruplar ve topluluklar her yasta tiiketiciye hitap etmekle beraber katilimcilarina farkl
konularda ve fazla miktarda bilgi sunarak sosyal etkilesim saglamaktadirlar(Aksoy, 2009, s.
84).

Sanal diinyada olusan topluluk ve gruplarin yas dagilimlari, sosyal statiileri, ekonomik
durumlari vs. oranlar1 oldukca genis yelpazede oldugu icin bu grup ve topluluklarin hitap
ettigi kesim yelpazesi de genistir. Bu topluluk ve gruplar katilimcilarina ve iiyelerine cesitli

konularda fazlaca bilgi sunup etkilesim saglamaktadirlar.

Internet sayesinde, online alisverislerde iiriin, satis, satis sonras1 hizmetler hakkinda detayl
bilgiye ulasilmakta ve hatta irlniin teknik bilgilerine dair ayrintih bilgi elde
edilebilmektedir. Satin alinmak istenen {liriin yurtdisi menseili ise bile internet sayesinde
uluslararasi isletmenin kendi hesabindan, iriin hakkindaki teknik bilgilere ulasmak

mumkiindir.
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Tiiketici tim bunlarin disinda satin alacagi lriiniin markasi ve fiyatiyla da yakindan
ilgilenmektedir. Bu etkenlerin tamami tlketicilerin satin alma davranisinda etkili olan

seceneklerin degerlendirilmeye alinmasinda biiyiik bir paya sahiptir.
1.4.3. Seceneklerin degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici edindigi bilgiler dogrultusunda secenekleri arasinda sec¢im siirecine
girmektedir. Bu slirecte tiiketicinin satin almak istedigi mal veya hizmetlerin 6zellikleri,
satin almay1 talep ettigi iirtiniin diger ayn tiir Uriinlerdeki nispeten farkli 6nemsenen
ozellikleri, markanin olusturdugu imaj, her bir iriiniin saglayacagir fayda ve iirln

fonksiyonlari ile iriine karsi olan tutum énemsenmektedir(Tek & Ozgiil, 2005, s. 185).

Tiiketici bir mal veya hizmet satin almak istediginde alternatifleri de gtz Ontlinde
bulundurarak listelemektedir. Fakat geleneksel pazarlamada bu alternatifler yelpazesi
liriine ulasma zamamni ve cografi kisitlamalara maruz kalmaktadir. internet kullanimi ile
oturdugumuz yerden diinyanin diger ucundaki bilgilere bile ulasabildigimiz icin cografi ve

zaman kisitlamalarindan etkilenmeyerek, alternatiflerden haberdar olmaktayiz.

Internet kullaniminin avantajlari sayesinde alternatifler ¢ok kisa siire icerisinde ve kiiresel
olcekte olusturulabilir. isletmelerin internet sayfalarimi hedef kitlenin ana dillerine uygun
olarak hazirlayabilmeleri sebebiyle tiiketicilerin yabanci dil bilgilerinin yetersizligi problem
olarak goriilmemektedir(Aksoy, 2009, s. 85).

Isletmeler, iiriinlerinin fiyati ve o6zellikleri konusundaki karsilastirmalarin1 kendi
sitelerinde tasarlayabilmektedirler veya bu gibi karsilastirmalar i¢in tasarlanan internet
siteleri mevcuttur. Internetin sagladig1 avantaj sebebiyle almayi planladigimiz tiriiniin farkl
firmalardaki fiyatlari, taksit olanaklar1 ve miisteri yorumlar1 hakkinda da bilgi sahibi

olmaktayiz.

Ornegin Sekil 1.4’te secilen iiriine ait farkl elektronik magazalardaki satis fiyatlarini, taksit
olanaklarini ve teslimat stirelerini liste olarak karsilastiran ve bu iiriiniin bulundugu o

magazanin sayfasina baglanti veren sayfadan goriintii yer almaktadir.
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Sekil 1.4. Fiyat Bilgisini Karsilastiran Sayfa Ornegi (Nekadar.com)

Internet iizerinden firma ve iiriinleri hakkinda tiiketici yorumlarina ulasmak da
miimkiindiir. Uriin veya hizmet satin alirken baskalarinin yorumlarini, iiriin hakkindaki
degerlendirmelerini ©Onemseyen tiiketiciler icin istek ve sikdyet boOlimi oOnem
arzetmektedir. Tiiketici yorumlarinin aktarildig1 érnek sekil 1.5’te bir yer almaktadir. Uriin
veya hizmet hakkinda yanlis bilgilendirme olmamasi agisindan tiiketici yorumlarinin
yaninda baska bir tiiketicinin yanlis yorum yapan tiiketiciye cevap vermesi, miisteriyi

yaniltacak degerlendirmeler yapilmamasi ve risk olusmamasi acisindan 6nemlidir.
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Sekil 1.5. Bir Uriine Ait Kullanic1 Yorumlarim igeren Bir Sayfa Ornegi (Trendyol)

1.4.4. Satin alma karari

Bu asamada tiliketici satin alma amaciyla belirledigi secenekler arasindan tercih
yapmaktadir. Bu asamada satin alma islemini gergeklesmeli diye bir kaide yoktur.
Tiketicinin belirledigi secenekler arasindan her hangi bir sey tercih etmeyebilir ve bu tercih
edilmeyis tiiketicinin satin almama karari verdigini gostermektedir. Tiiketici belirledigi
alternatifleri degerlendirip ihtiyacini giderecegini diisiindiigii iiriin veya hizmeti tercih edip
kendisine fayda saglayacagini diisiindiigii tiriin veya hizmeti se¢mesi ise tiiketicinin satin
alma  karar1  verdigini = gostermektedir. Satin  alma  karar1  tiiketimle

sonug¢lanmayabilmektedir(Aksoy, 2009, s.8).

Satin alma geleneksel ticarette; satin alma Oncesi planlama(niyet), cevresel veya kisisel
faktorler olmak iizere iki faktériin fonksiyonu konumundadir. Uriin veya hizmeti satin
almadan 6nceKki niyet; satin alinmak istenen {iriin veya markanin belirlenmis olmasi, satin
alinma niyetinde bulunulan triin kategorisinin belirlenmis olmasi veya iiriin sinifinin
belirlenmis olmasi, satin almak icin genel bir ihtiyacin belirlenmesi seklinde kendini
gostermektedir. Satin alinmak istenilen {iriin veya marka belliyse bu planl satin almadir.
Planli satin alma yogun ilgi, detayll bilgi edinme, zaman ve enerji harcama sonucu
gerceklesmektedir. Miisteri satin almak istedigi iirtin veya hizmete ulasmak i¢cin zaman ve
enerji harcamaya istekliyken, bazi durumlarda tiiketici satin alacagi marka hakkinda

arastirma yapmamis olup sadece lriin ve hizmet sinifina karar vermistir, bu karar sonucu
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magazaya gittiginde istedigi lirtiniin kendince en makul olan markasini satin alacaktir. Satin
alinmak istenen {lirilin ¢ok istenilen bir {iriin ise, o lirlin ve iiriinii satan markalar hakkinda
detayli bilgi arastirmasi yapilir ve o marka alinir, ¢ok da fazla istek uyandirmayan firiin ise
sadece lriin sinifina gore degerlendirilir ve magazada alinacak markaya karar verilir ama
bu iki durumda da magaza ici veya disinda pazarlama uygulamalar: etkin rol oynar. Eger
birey herhangi bir ihtiya¢ yokken alisverise ¢ikip satin alma gerceklestiriyorsa "plansiz
satin alma" s6z konusu olmus olur(Odabasi& Baris, 2002, s. 375).

Ornegin elektronik ortamda herhangi bir iiriin satis1 gerceklestiren firmalar; Threadless
(www.threadless.com), twitter (www.twitter.com) ve facebook (www.facebook.com) gibi
internet sitelerindeki mevcut profil sayfalarina kayit olan miisterilere ya da potansiyel
miisterilerine siirekli glincel bilgiler vererek tiriinleri, kampanyalari ve faaliyetleri hakkinda
bilgi vermek durumundadir. Firmalar elektronik ortamda miisterilerine bilgi vererek ortak
ilgi alanlarina sahip olan ve yeni trendleri, etkinlikleri takip etmek isteyen tiiketici
grubunun satin alma giidiilerini harekete gecirmeye calismaktadir.

Tiiketicinin satin alma kararini; liriinlin, hizmetin ya da markanin 6zellikleri, maliyeti, o
irin hizmet veya markaya olan ihtiyac durumu etkiler. Tiiketiciler akilc1 ve islevsel
cagrisimlar sebebiyle satin almak ister ama bu bash basina yeterli bir sebep degildir.
Tiiketiciler iiriin satin alirken, satin almak istedigi lirlintin sadece islevsel 6zelliklerini degil,
liriin veya hizmetin marka 6zelliklerini ve markaya sahip olmanin getirecegi duygulari ve
hazlan da géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Ornegin; bir miisteri apple marka telefonu
sadece islevi sebebiyle degil, o markanin verecegi statii ayricalifiyla, apple kullandiginda
belirli elit bir gruba dahil olma fikri veya bu markay1 kullandigini géren ¢cevresinde olusan

hayranlik diisiinceleri de satin alma davranisinda etkili olmaktadir.

Satin almadaki katilimlar siireklilik gerektiriyor ve nominal sinirli ve genisletilmis karar
verme tiirlerinden olusmaktadir. Satin alma kararinda geleneksel ticarete gore iki
belirleyici faktoriin islevi mevcuttur. Bunlardan birincisi satin alma niyetiyken ikincisi ise,
cevrenin etkileri ya da bireysel farkliliklardir. Satin alma islevi 6ncesi planlama (yani niyet);
satin alinacak iiriin ve markanin belirlenmis olmasi, hangi iiriin kategorisinde oldugunun
belirlenmis olmasi, iirinlin hangi sinifta oldugunun belirlenmis olmasi, olusan ya da
olusabilecek genel ihtiyacin belirlenmis olmasi ve herhangi bir ihtiyacin belirlenmemis
olmasi seklinde kendini gosterir. Uriin veya markanin belirlenmis olmasi standart bir planl
satin almadir ve yogun sorun ¢ézme ve isteklerinin bir sonucudur. Tiiketiciler aradiklarini
bulmak icin zaman ve enerji harcamaya gonilliidiirler. Satin alma stireci streklilik
getirmekle birlikte; “nominal, sinirli ve genisletilmis karar verme “siireclerinden meydana

gelen tiirleri mevcuttur(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, 5.496).

Nominal (diisiik - sembolik) karar verme; Nominal karar vermeye alisilmis karar verme de

denilmektedir. Nominal karar verme herhangi bir karar gerektirmemektedir. Burada énce
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problemin tanimi yapilir yani sorunun tanimlamasi yapilir, sorunla ilgili bilgi taramasi
yapilir ve uzun bellekte bulunan tercih edilen marka ile ¢6ziime ulasilir. Sonucunda ise bu
marka satin alinir. Fakat marka beklentileri karsilamazsa degerlendirme gergeklesir. Satin
alma sonrasinda uyumsuzluk goézlenmez, degerlendirmeler ise ¢ok sinirlidir. Nominal
(kiiciik) kararlar satin almay1 derinden etkilemez. Kokusunu begenerek kullandiginiz
parfiimiiniiziin azaldigini1 diisiinecek olursak, ¢cok severek kullandiginiz parfiimii degistirme
oraniniz diistiktiir, diger markalara bakmadan ve fiyat analizi yapmadan yine tekrardan

ayni parfiimii alma olasiliginiz ise daha yiiksektir(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s.497).

Sinirh karar verme; sinirh dis arama ve i¢ arama, birkag tane alternatif ve satin alinacak her
ne ise onun birkac¢ 6zelligi iizerinde karar kurallarinin basitlestirilmesi ve satin alma
sonrasinda biraz degerlendirme iceren bir karar verme yontemidir. Nominal karar vermeye
benzer. Bu karar verme yontemi genel olarak birkac olasi ¢dziimii olan bir sorunun fark
edilmesiyle ve birka¢ boyutu degerlendirmeye alarak gerceklestirilen bir karar verme
yontemidir(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 498).

Uzun (genisletilmis) karar verme; bilgi arastirmasinin genis kapsaml yapilmasi ve daha
sonra cesitli alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma isleminden sonraki
degerlendirmenin yapilmasini icermektedir. Yiiksek seviyede satin alma katiimi igin
verilen yanittir. Satin alma sonrasinda, satin almanin dogrulugundan duyulan siiphe
sebebiyle satin almanin detayli degerlendirilmesi yapilmaktadir. Digerlerine nispeten daha
az sayida misteri satin alma kararinin dogrulugundan siiphe etmektedir. Uzun karar verme
yontemine 6rnek olarak; ev alma, sahsi bilgisayarlar, sinema sistemleri verilebilir(Hawkins
ve Mothersbaugh, 2010, s. 499).
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Tiiketici Karar
Verme Tarzlan

Ozellikleri

Yiiksek Kalite Odakh
Tiiketiciler

Bu tip tiketiciler en iyi kaliteye sahip drinleri tercih etmektedirler.
Dolayisiyla, satin alma sUrecinde daha dikkatl, daha sistematik ve
driinleri birbirlerivle karsilastirma edilimli bir davranis sergilemektedirler.
Bu egilimdeki tiketiciler “yeter kadar ivi" (good enough) drinler ile tatmin
olmamaktadir.

Marka Odakh
Tilketiciler

Bu dzellife sahip olan tiketiciler Griin kalitesini fiyatina bakarak
deferlendirmektedir. "Pahal (rin kaliteli Grlindir" yaklagimi
hakimdir. Bu yaklagima sahip tiiketiciler yiksek fiyath markalara
kargl olumlu tutum geligtirmektedir.

Moda Odakl
Tilketiciler

Bu yaklagimi benimseyen tlketiciler, yeni bir seyler ararken blyiik
bir heyecan ve kKeyif duymaktadiriar. Tarz oimak kendileri igin gok
onemli oldugundan kendilerini giincel tutmaya galigmaktadirlar.
Aslinda bu durum yaklagimi benimseyen tiiketicilerin dig goriiniise
onem verdiklerini gdstermektedir.

Haz Odakh
Tiiketiciler

Bu yaklagimi benimseyen tiketiciler, aligveriglerini keyif duymak ve
edlenmek igin yapmaktadirlar.

Fiyat Odakh
Tiiketiciler

Tiketicilerin 6deyecekleri bedel kargisinda elde edecekleri deder
sirecin en dnemli unsurudur. Bu yaklasima sahip tiketiciler
alacaklan (riind baska Uriinlerle kiyaslayarak karar vermektedirler.

Diigiinmeden
Aligverig
Yapan Tiiketiciler

Bu yaklagimin kcnusu dirtlisel ya da dzensiz yapilan
alisveriglerden olusmaktadir. Bu yaklasima sahip olan tiiketiciler
aligverig yaparken plan yapmamakta ve ne kadar harcadiklarinin
hesabini tutmamakta, paralarinin kargihdini alip almadiklariyla
ilgilenmemektedirler.

Gesit Karmagasi
Yagsayan
Tiiketiciler

Birgok markanin ve magazanin segenek olarak var oldugu
durumlarda, karar vermek zor olmaktadir.

Marka Sadakati
Gosteren Tiiketiciler

Tiketici bazi markalan ve magazalan aliskanlik haline
getirmektedir. Tikeliciler tarafindan geligtirilen bu algkanliklar
sonraki aligveriglerinin tahmin edilmesini saglamaktadir.

Sekil 1.6. Tiiketici Karar Verme Tarzlari(Sproles, Kendal, 1986, s.267)
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1.4.5. Satin alma sonrasi degerlendirme

Satin alma kararindaki son siireg, satin alma sonrasi degerlendirmedir. Bu evre satin alinan
mal veya hizmetin degerlendirilme asamasidir. Tiiketiciler 6ncelikle ihtiyaclarinin farkina
varirlar ve bu siire¢ satin almadaki kararin degerlendirilmesine kadar devam etmektedir.
Bu asamaya kadar tiiketici satin alacagi mal veya hizmet hakkinda bir¢ok kaynaga erisim
saglamis, satin almak istedigi mal ve hizmet i¢in alternatifleri belirlemis, satin almay talep
ettigi mal ve hizmetlerin degerlendirilmesi siire¢lerini tamamlamigtir. Satin alma sonrasi
degerlendirme asamasina kadar bilgi arastirmalari ve degerlendirilmeler yapilarak satin

alma karar1 gerceklesmistir(Blackwell, 2001, 5.80)

Tiiketicilerin satin aldigr mal veya hizmet, tiiketici beklentilerini karsiladiginda ttiketici
tatmini gerceklesmis olmaktadir. Aksi durumda ise tiiketici tatminsizligi meydana gelmis
olur. Tiiketici tatmininin gerceklestigi yerde tliketicinin markaya karsi olumlu diistinceleri
sebebiyle markaya baghlig1 artacak ve boylece arada bag olusacaktir ve hatta tiiketici sadik
miisteri potansiyeli icerisinde olacaktir. Tiiketicilerin markalar hakkinda diisiinceleri
sadece tatmin ve tatminsizlik tizerine degil, pismanlik duygusu tizerine de olabilir ve tirtinii
almaktan pisman olan miisteri markadan uzak kalmayi tercih edecektir hatta ¢evresini de
bu yonde etkileme potansiyeli icerisine girecektir ve bu durum, isletmeler agisindan
istenmeyen bir durum olarak nitelendirilmektedir. Deneyimlerinde olumsuz sonug alan
miisterilerin isletmeye olumsuz sonuglari olusmaktadir. Isletme bu olumsuzlugu gidermek
icin yeni maliyetlere katlanmak zorunda kalacaktir. Tiiketicinin memnuniyeti icin
miisteriye jestler(iiriin mal veya hizmetin yenisini, daha iyisini ya da ek promosyonlar
verilmesi gibi) yapilmalidir. Diger yandan internet tizerinden yapilan olumsuz yorumlarda
isletme, miisteri potansiyeli olan tiiketiciyi kaybetmemek adina da yeni maliyetlere
katlanmak durumunda Kkalacaktir. isletme bu konuda énlemler almazsa potansiyel

misterilerini kaybedecektir ve pazarda yer edinmekte gii¢lii cekecektir.

1.4.6. Tiiketici satin alma Kkarar tiirleri

Satin alma sonrasi davranis, satin alma karar silirecinin son asamasi olup bu asamanin satin
alma stlirecinden ayr tutulmasi gerekmektedir. Satin alma davranisinin geneli hakkinda
degerlendirme yapilabilmesi icin bu gereklidir. Firmalarin tiiketicileriyle etkilesimini
gelistirebilmesi, miisterilerinin davranislarini anlayabilmesi, liriinlin miisteriye nasil teslim
edildigini 6nemsemesi, iriiniin kullanimi hakkinda detayli bilgi vermesi, sikayet ve
Onerilere yanit vermesi ve miisteri tatminini saglamasi gerekmektedir(Butler & Peppard,
1998, 609’den aktaran: Aksoy, 2009, s. 88).

Ttlketiciler ihtiyaclarinin farkinda olur ve bu dogrultuda istek ve ihtiyaclarini1 karsilamak

amaciyla iiriin satin alir ve tiiketir. Tiiketici {irtin veya hizmeti satin aldiktan sonra

degerlendirme yapmakta ve degerlendirme sonucunda {riin veya hizmetten tatmin

28



olduysa, tatmin olma derecesine gore o liriin veya hizmeti tekrar satin almaya egilimli olup
ayni zamanda o iirlin ve hizmeti ¢evresine de énerme egilimi gostermektedir(Aksoy, 2009,
s. 88).

Tiiketicinin satin aldig {iriin veya hizmet i¢in geri bildirim yapmasi 6nem arz etmektedir.
Ornegin; gémlek alan birey eger bu iiriinden yeterli verim alamay1p sessiz kaldiginda firma
iirtin gelistirememektedir, sorunlardan bir haber olmakta, miusteri ise agizdan agiza
pazarlama yontemi ile cevresine bu tatminsizlikten bahsedebilmektedir. Boyle bir durumda
firma prestij kaybetmekte, bu sebepten miisteri tatminsizligini istek ve sikayet béliimiinden
belirtmeli firma ise bu sikayeti licret talep etmeden gidermelidir.

Satin alma karar tiirleri; kapsamli ¢abayla satin alma, sinirli ¢abayla satin alma, rutin satin

alma, tepkisel satin alma seklinde siralanabilmektedir.

Tiiketiciler ihtiya¢lar1 dogrultusunda ya da yatirinm amag¢h mal veya hizmet satin
almaktadirlar ve bu satin alma islemini gerceklestirmek icin karar vermek
durumundadirlar. Her triiniin satin alma siirecinde ¢ok sayida karar alinmasi-gerekebilir.
Bu kararlarin her birinin karar verme siireci farklidir. Bunlar; otomatik(rutin) satin alma,
yogun sorun ¢6zme, sinirli sorun ¢ézme olarak ifade edilebilir. Rutin olarak karar verme; en
cok kullanilan karar verme tipidir. Rutin olarak karar verme siirekli kullandiginiz
urinleriniz ve o uriinler hakkindaki deneyim ve yargilarinizdan olusmaktadir. Tiiketici,
rutin karar verme tipini kullanirken satin almak istedigi iirtinii arastirmaya ve alternatifleri
degerlendirmeye ihtiyac duymaz. Clinkii zaten triin hakkinda detayli bilgiye ve deneyime

sahiptir.

Temel tiiketim {iriinleri yani; tiikketilen ekmek, seker, siit, kullanilan otobtis bu karar verme
tipine 6rnekt olarak verilebilir. Tiiketici uzun siiredir severek kullandig1 parfiimiin ya da
herhangi bir liriiniin yenisini alirken tereddiit yasamamaktadir. Memnun kalinarak alinan

tiriin ve lriiniin alindig1 satici tercih edilir.

Sinirl problem ¢6zme ile karar verme tipi, genellikle almak istedigi iirtin hakkinda deneyim
elde etmis olan ama bagka liriinleri de deneyimlemek isteyen tiiketicilerin tercihidir. Sinirh
problem ¢6zme ile karar verme yontemine tekstil, kozmetik, taki iirtinlerini 6rnek olarak
verilebilir. Burada tiiketiciler satin almak istedigi iirtin grubundaki farkli alternatifleri
deneyimlemek ve bu sekilde secim yapmak istemektedirler. Bu yéntemde 6nemli olan
etmenler; Uriiniin fiyat, marka, miisteri deneyimleridir. Tiiketicilerin yeni iriin ve
markalara karsi olan ilgi ve meraki triinii satin almak i¢in yeterli olmayabilir fakat bu ilgi
ve merak tiiketiciyi o iiriin grubuna kars1 degerlendirme yapmaya stiriiklemektedir. Bu
durumlarda marka reklamlar1 kararsiz olan miisteriye satin alma davranislarini
gerceklestirme hususunda yardimci olmaktadir. Reklamlar sayesinde; markalar iirtinleri
hakkinda ve iiriinlerinin 6zellikleri hakkinda tiiketiciye bilgi vermekte ve daha fazla kitleye

ulasabilmektedirler.
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Kapsamli problem ¢6zme; en zor kararlar1i verme asamasinda kullanilan yéntemdir. Bu
karar yontemi ¢ok sik satin almadiginiz, fiyat olarak da yiiksek olan tiriinlerin satin alinma
siirecinde kullanilir. Satin almak istediginiz Uriin i¢in alternatifleri belirlemek ve bu
alternatifler icerisinde tercih yapmak zahmetlidir ve bu siire¢c zaman gerektirir. Ev, arag,
mobilya, tablet, telefon, bilgisayar ya da yatirim yapma sebebiyle alinan déviz veya hisse

senetleri bu tipe 6rnek olarak verilebilir.

Tepkisel satin alma yonteminde; tiiketiciler ihtiyaclari sebebiyle degil de diirtiileriyle satin
alma islemini gercgeklestirmek istediginde, plansiz, hi¢ akillarinda yokken satin alma

eylemine yoneldigi tirtinlere karsi izledigi yol tepkisel satin alma yontemidir.

2.BOLUM

TEKNOLOJiK GELISMELER ISIGINDA E- TiCARET

1995 yilindan sonra internet kullaniminin artmasiyla firmalar elektronik ticarete
yonelmislerdir. E-ticaret sayesinde firmalar, tiiketicilerine elektronik ortamda daha kolay,
hizli ve daha az maliyetle ulasip triinlerini tanmitmaktadirlar. Elektronik ortamda
miisterilerine ulasan firmalar daha sonrasinda miisteri memnuniyeti saglayip bu
memnuniyeti devam ettirebilmek icin stratejiler gelistirmektedirler. Elektronik ticaret,
ticari islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda gerceklestirilmesi yoluyla

reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 6deme, teslimat gibi asamalardan olusmaktadir.

Bu béliimde, elektronik ticaret kavrami aciklanarak elektronik ticaretin gelisim siirecine
deginilmistir, e-ticaret tiirleri ve 6zellikleri, sosyal ticaretin gelisimi, elektronik pazarlama

stratejileri, sosyal pazarlama gibi konular detayl bir sekilde islenmistir.

2.1. E-Ticaret Kavrami Ve Gelisimi

Internet, gegmisten giiniimiize kadar yapilan en etkili kesiflerden biridir. Kiiresellesen
diinyamizi bliyiikken kii¢iilten, uzak olan mesafeleri yaklastiran, insanlar arasi iletisimi
kolaylastiran, kiiltiirler arasi etkilesimi, bilgiye, sagliga, egitime ulasmay1 kolaylastiran bir
kesiftir internet. Bu kesif sayesinde maliyet ve zaman sinirlarini asilir, bilgi, mal, hizmet ve

sermayenin dolasimi gelisir, ticaretin modeli degisir, isletmeler icin rekabet ortami olusur.

Internet lizerinden is yaparken bolge ve kiiltiir, web iceriginin erisilebilirligi, internetin
kullanimindaki kolaylik, giivenilir kimlik dogrulama, 6demeler, olusan ya da olusabilecek
dolandiriciliklarin tespiti, performans, giiven, devamlilik, teknoloji, kolaylik vs. faktorler

isletmeler ve tiiketiciler acisindan 6nem arz etmektedir(Rahman,2018).
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Elektronik ticaretin ortaya ¢ikis tarihi hakkinda cesitli hikdyeler mevcuttur., Bunlardan biri;
1970’li senelerin sonunda, Baxter Healthcare isimli ila¢ firmasina aittir. Bu hikayeye gore
firma, hastanelerin ihtiya¢ duydugu ilaglar1 tekrar siparis edebilmeleri adina telefon
altyapili modemi kullanarak B2B internet ticaretini ilkel platformda baslatmistir.
1980’lerde bilgisayar tabanli uzaktan siparis olusturma yontemiyle genisletilen bu sistem
internetin ticari ama¢ ugruna kullanilan bir mecra haline gelmesinin 6ncesinde ABD
sinirlar1 genelinde etkin hale gelmeye baslamistir. 1980 yilinda isletmelerin ticari
belgelerini alip sanal mecralarda dijital platformlarda ticaret yapabilmesine izin veren
internet veri alisverisi (EDI) standartlarinin gelistigi goriilmektedir(Laudon ve Traver,
2017, s.25).

Ulkemizde internet ticareti goriisiiniin kapsamli olarak uygulamasi, 1992 yilinda bankalar
ile Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi arasinda E-fon transferi yani EFT ile baslamistir.
Mevcut uygulama sonrasinda 1995 senesinde lhracati Gelistirme Etiit Merkezi'nin
“Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi1” tarafindan Ankara ticaret merkezi
olarak se¢ilmistir. 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulunun internet ticaret aginin
kurulmasinin kararlastirilmasi ve bu kararin onaylanmasi internet ticareti a¢isindan atilan

biiyiik bir adim olarak goriilmektedir(Sahin ve Karakas, 217, s.29).

Ulusal ve uluslararasi kuruluslarin yapmis oldugu elektronik ticaret tanimlarinin ortak
ozellikleri soyledir; kapali ya da acik aglar lizerinden gergeklestirilen bir uygulama olan
elektronik ticaretin taraflari alicilar, saticilar, kurumlar, kuruluslar ve bunlarin disindaki
organizasyonlardir. Telefon, Fax, Internet Edi, atm, eft vb. elektronik ticaretin araglaridir
(Erbaslar & Dokur, 2016, s. 5).

Elektronik ticaret, mal veya hizmetin online mecralarda satilmasi veya satin alinmasi
seklinde tanimlanabilir. Gliniimiizde neredeyse tiim isletmelerin kendilerine ait web siteleri
mevcuttur. Internetin kullanimi yaygin olmasi sebebiyle bireyler parmak uclariyla tek bir
dokunusla ulusal veya uluslararasi alanda, mal ve hizmetlere ulasabilmektedirler. Kiiresel
alandaki pazarda basarili olmayi hedefleyen isletmelerin, kiiltlirel faktoérler agisindan
kullanicilarin dostu elektronik ticaret siteleri olusturup gelistirmeleri gerekmektedir.
Diinyada internetin kullanimi yayginlastik¢a piyasalarda degisiklik meydana gelmektedir.
Elektronik ticaret, geleneksel ticaretin disinda tiiketicilerin ulusal ve uluslararasi mal veya
hizmetlerden haberdar olmasi, mal ve hizmetlere kolay ulasabilmeleri agisindan etkili

oldugu gorilmektedir.

Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan elektronik ticaretin tanimi; mal ve hizmetlerin iiretimi,
reklami, satis1 ve telekomiinikasyon aglari tstiinden yapilmasi olarak yapilmaktadir.
(Diinya Ticaret Orgiitii, 1998).

Nemat(2011) ise elektronik ticareti; sirketin kontroli altinda kurumlarin ve bireylerin
arasinda etkilesimin saglandig1 internet ilizerinden ticaret yapildig1 e-is portal olarak
adlandirmaktadir(Nemat, 2011).
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Allison’a gore ise elektronik ticaret; iletisim ve bilgi islem teknolojilerinin kullanimiyla
ekonomideki degerlerin degismesi ve ticari islemlerin elektronik ortamda yapilmasini

gerektiren elektronik sézlesmedir(Allison, 2017).

2.2. E-Ticaret Tiirleri Ve Ozellikleri

Elektronik ticaret modellerini geleneksel olarak dért baslikta incelenebilir. Bunlar;
isletmeden isletmeye, isletmeden miisteriye, miisteriden miisteriye, miisteriden isletmeye

olarak siralanmaktadir.

e[sletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret ( Business To Business, B2B): Bu kavram,
isletmeler arasindaki mal ve hizmetlerin birbirleriyle olan etkilesimlerini kapsamaktadir.
Elektronik ticaret modellemeleri icerisinden ortaya ¢ikan ilk modeldir. Ticari faaliyetlerin
internet iizerinden gelistirilmesi sebebiyle ayrica énem arz etmektedir. Isletmeden
isletmeye e-ticaret ayni zamanda imalatci firma ile toptanci firma arasinda ya da toptanci

firma ile perakendeci firmalar arasinda yapilan ticari islemlerdir(TUSIAD,2017).

e[sletmeden Miisteriye Elektronik Ticaret (Business To Consumer B2C): Bireysel olarak
alisveris yapanlara perakende, mal ve hizmetlerin sunulmasi olarak tanimlanabilir. En fazla
dillendirilen e-ticaret tiirtidiir. Herhangi bir web sitesi yardimiyla dogrudan isletme ve
tliketicilerin arasinda olusturulan, online sirketlerin bireysel hareket eden tiiketicilerle
etkilesimde bulunmaya ¢alistig1 sistem, isletmeler ile tiiketici arasindaki sistemsel calisma
modelidir(Laudon ve Laudon, 2014, s.381).

*Miisteriden miisteriye Elektronik ticaret(Consumer-To-Consumer,C2c): Tiiketici ile
tiiketici arasinda olan e-ticaret sistem modeline gore bir tiiketici diger bir tiiketiciye iiriin
satabilir hatta bu satis1 agik artirim yoluyla da yapabilmektedir. Ebay, gitti gidiyor gibi
sitelerde oldugu iizere tiiketiciler tiriinlerini paylasmasi kosuluyla promosyon karsiliginda
markanin savunucularina verebilmektedir. Fenomenlerin marka reklami yapmasi, link

birakmasi da buna ornektir.

«Miisteriden Isletmeye Elektronik Ticaret(Consumer-To-business,C2b): Burada s6z konusu
olan durum tiiketicilerin isletmelere mal veya hizmet sunmasidir. Amazon, trendyol gibi
online siteler drnek olarak gosterilebilir. Miisteriler bu online sitelerden iiriin almasi
kolaylasir herhangi bir krizde isletmeye kolayca ulasir ve satis basarili bir sekilde
gerceklesirse gerceklesen satistan, satis geliri elde edilebilen internet forumlarn veya
bloglar elde edilmektedir. Consimer to business is modeline drnek olarak tavsiye (6neri)

programlari, Ucretli referanslar veya veri paylasimlar verilebilir.
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2.3. Elektronik Alisverisin Avantajlari ve Dezavantajlari

Internette aligveris yapmanin hem miisteriler acisindan hem de isletmeler acisindan
avantajlar1 ve dezavantajlar1 mevcuttur. Dezavantajlar her iki taraf icin de benzer olmasina
ragmen avantajlari azimsanmayacak kadar fazladir. Bu sebeple dezavantaj ve avantajlari

ayr1 ayr1 degerlendirmek gerekecektir(Orun, 2017, s. 16):
Elektronik alisverisin miisteriler agisindan avantajlari
¢ Cevrimici alisveriste saat kisitlamasi yoktur, 7/24 alisveris yapabilirsiniz.

o Aligveris yapmak icin evinizden ya da ofisinizden disar1 ¢ikmaya gerek yok, bu sebeple

zamandan da tasarruf saglarsiniz.

o Uriin stoklar1 oldukea fazladir ve bu sebeple miisteriler ¢ok fazla iiriin inceleyebilirler.
o Miisteriler almak istedikleri tirtinleri alternatif {iriin siteleriyle karsilastirabilirler.

e Uriiniin miisteriye ulasmasinda aracinin az olmasi sebebiyle fiyatlar daha uygundur.
e isletmeler daha az maliyetle kazang elde edebilirler.

e [sletmelerin cevrimigi ticaret sebebiyle hitap ettigi kesim uluslararasi diizeye cikmistir
ve misteriler cevrimici alisveris sebebiyle yakinlarinda mevcut olan magazalardan
daha fazla iriin ¢esidini inceleyebilmektedir(Kariyer, 2015). Glinlimiizde internet,
alisveris icin basarili bir ticaret ag1 olusturmaktadir. Bu ticaret ag1 sadece bolgesel degil,

kiireseldir.

Bu etkilesim miisteriler icin ¢ok avantajlidir, bu avantajlar su sekildedir(Mustafi, 2010,
s. 5-6):

e Bilgiye licretsiz erisim: Tiiketiciler, ihtiya¢ duyup satin almak istedigi iiriin veya
hizmeti online siteler sayesinde detayli bir sekilde arastirabilmektedir. Tiiketici,
miisteri memnuniyetlerini inceleyebilmekte ve bu dogrultuda satin almak i¢in karar
vermesi kolaylagmaktadir. Tiiketici iirtinii satin alabilecegi firmalara kolay
ulasabilmekte, miisteri memnuniyetleri dogrultusunda firmalar ve markalar hakkinda

degerlendirme yapabilmektedir.

eDaha iyi iiriin veya hizmete ulasabilme: Tiiketiciler, satin almak istedikleri {irtini
arastirarak misteri yorumlarini, puanlamalar1 incelemektedir, daha 6nce bu iriini
satin alan miisterilerin degerlendirmelerini inceleyerek kendisinden 6nce iirtinii alip
kullanan miisterilerle etkilesimde bulunarak secenekler arasinda en iyi tercihi
yapmaktadir. Bu sekilde miisteriler daha iyi hizmete ulasmakta, iriin hakkinda

yaptiklar1 arastirmalar sebebiyle olusabilecek risklerden korunmaktadirlar.

e Zamandan tasarruf yapmak: Tiiketiciler, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tanitmak

icin actiklar1 sosyal medya hesaplarini kisisellestirmektedir. Isletmeler miisterileri daha
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hizli aligveris yapabilmesi i¢in iriin ve hizmetlerini sosyal medya platformlarinda
sunmakta, Uriin ve hizmetleri hakkinda bilgi vermektedirler. Kisisellestirme ile 6neriler

boéliimiinden de miisterilerine veya potansiyel misterilerine ulasirlar.

e Giivenilir bir ortamin olmasi: Tiiketiciler alisveris yaparken kendilerini giivenli bir
ortamda hissetmeleri gerekir, bu sebepten sosyal ticaret ortamlarinin giivenli olmasi
gerekmektedir. Online ticaret ortamlarinda olusan giiveni tiiketiciler hissetmektedir ve
kendilerinin giivende oldugunu hisseden tiiketicilerin isletmelere olan giiveni de
artirmaktadir. Online ticaret platformlarinda tiiketici satin almak istedigi {riin
hakkinda oneriler almak istemesi sebebiyle cevresindeki arkadaslarinin ve referans
gruplarinin Onerilerini dikkate almakta ve satin alma islemini bu sekilde
gerceklestirmektedir. Bu sebeple online ticaret sitelerinde arkadaslari ile bir arada olan

tiiketiciler kendilerini huzurlu ve giivenli hissetmektedirler.

Dijitallesme ile elektronik ticaret alaninda gelismeler yasanmaktadir ve isletmelerin
elektronik ticaret magazasi kurmasi, siirdliirmesi eskisine goére daha kolay ve uygun
maliyetli bir hale gelmektedir. Fiziki magaza acmak isteyen isletmeler daha fazla maliyete
katlanmak zorunda kalmaktadirlar(kira giderleri, fatura maliyetleri, personel maliyeti vb.),
fakat isletmeler online magaza acarak bu maliyetlerden muaf olmaktadir. Ayrica reklam

masraflari da geleneksele gore daha diisiik maliyetli oldugu goriilmektedir.

Online ticaretin (alisverisin) avantajlari hakkindaki bilgiler Sekil 2.1’ de ayrintili bir bigimde

gosterilmistir.

e Musten
! LUriin bilgilerine
|
= atscs Firma J kolay ulagil
YVors Dazar Vo _’J"'l Kargidasturma imboar
miigtenlere ulagir < e i
3 Fipat avantap yaratu
I3 sureclennm <
werimbiils artar Y Satici ile letiginm
".ll kolaylagting
lletigirn malveti diiger \
Miigten letigimi ve T— iz ortaklan

rivemnriariypeth sk : .
v Teadank zncin yornstim

| shetirn rmalipetien azsh

Y'eni iy ortaklanna
ulagma

Sekil 2.1. E- Ticaretin Avantajlar1 (Orun, 2017, s. 17)

Online aligverisin dezavantajlarini su sekilde belirtebiliriz;

e Online aligveriste tiiketici ve firmanin karsilikli etkilesim kuramamasi sonucunda

taraflar risk faktorleriyle karsilasmaktadirlar. Risk faktorleri; miisteri iiriinii satin
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aldiktan sonra kargo stiresini beklemek zorunda kalabilir, tiiketici iirlinli iade etmek
istediginde iade stiresi uzayabilir, tliketici tiriinii hi¢ gormeden ve denemeden aldig1
icin yanls iiriin gelebilir veya lizerine olmayabilir bu da zaman kaybina sebep
olmaktadir. Kredi kart1 bilgileri detaylar1 ¢alinmasi1 da her iki taraf icin sorun
olusturmaktadir. Kisisel bilgilerin korunamamasi ve kisisel bilgilerin rakiplerle
paylasilmasi isletmeler agisindan biiyiik sorun teskil etmektedir(Yilmazlar, 2006, s.
11).

Isletme sistemini geleneksel yapidan cikarip elektronik ticarete doniistiirmek icin
isletmenin mali yiiklere maruz kalacagi bilinmekle beraber elektronik ticaretin
isletmelere sagladig1 avantajlar goz ard1 edilemeyecek kadar fazladir. Internet yeni
dagitim kanalidir ve is siiresi boyunca internetin kullanilmasi, altyapinin
olusturulmasi, tasarim, planlama, olusturma, barindirma hizmetleri ve giivenlik gibi
hem web sitesi maliyetleri hem de siparislerin gerceklestirilecegi fiziksel alanlar ve
depolama ihtiyaclar1 gibi yapisal maliyetler yiiksek olabilmektedir. Bu yapiy1
gelistiren ve maliyetlere katlanan isletmeler, miisteri hizmetlerini de gelistirerek
satis oranlarini yiikseltmektedirler(Boriihan, 2014, s.38).

Internetin giiniimiizde bile her yere ulasamamis olmasi sebebiyle isletmeler tiim
tiiketicilere ulasamayabilmekte veya kusak farkindan dolay1 bazi geleneksel
kusaklara ait olan ve online alisverisi giivensiz bulan tiiketicilere ulagsmakta
zorlanabilmektedirler(inci, 2014, s.74).

Online satis islemlerini gerceklestirirken aracilarla calisan isletmeler, aracilarindan
kaynaklanan ¢esitli sorunlar sebebiyle isletmelerin is ortaklariyla sorun
yasamasina, is kayiplarina maruz kalabilmektedirler. Elektronik ticaretle beraber
isletmeler sadece ulusal degil, uluslararasi alanda tiiketicilere hitap etmektedir.
Isletmeler acisindan biiyiik avantaj gibi goriilen bu durum ashnda olumsuz da
sonuclanabilmektedir. Bilin¢glenen miisteri firmalar arasinda en ¢ok deger goérdigi
ve maliyeti en az olan iirlin veya hizmeti tercih edebilmektedir. Bu durum,
elektronik ticaret isletmeleri agisindan rekabeti arttiracak; rekabetin boyutunu
ulusaldan, uluslararasi diizeye tasiyacaktir. Online alisveris firsati sebebiyle
diinyadaki biitiin tiiketiciler yeni isletme uygulamalarini takip edebilecek ve sadece
miisterilerini iyi anlayan isletmeler yasama sansi bulacaktir. Bu da elektronik ticaret
faaliyetlerini eski geleneksel isletme altyapilari ile siirdiiren isletmeler agisindan
biiyiik bir tehdit olacaktir(Bushry, 2005, s. 16).
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2.4. Sosyal Ticaret Kavrami Ve Gelisimi

Sosyal medya, tiiketicilerin geleneksel pazarda degil, dijitalin hayatimiza girmesiyle birlikte
online mecralarda, mal ve hizmetlerini pazara sunabilmelerini ve satislarin aktif bir sekilde
gerceklesmesini saglayan dijital platformlardir. Bu sebepten sosyal ticaret elektronik
ticaretin isleyis ve faaliyetlerini destekleyen sosyal teknolojiyi kapsayan elektronik ticaretin

bir alt kiimesi olarak adlandirabilir.

Sosyal mecra uygulamalarindan destek alan elektronik ticaret, web sayfalarina ya da
elektronik ticaretin fonksiyonlarini gerceklestiren sosyal ag mekanizmalarina

dayandirilarak sosyal ticaret uygulanabilmektedir(Yadav ve Rahman, 2017, s.2).

Sosyal ticaret sayesinde lireticiler mal veya hizmetlerinin sosyal kanallardan (facebook,
instegram, twitter) tanitimini gerceklestirebildigi gibi satislarini da
gerceklestirebilmektedirler. Burada sadece mal veya hizmetin satin alinmasi degil,
tiiketicilerin o mal veya hizmete yonlendirilmesiyle pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasi
da saglanmaktadir. Sosyal medya sayesinde insanlar birbirleriyle iletisim halinde oldugu

icin tiiketiciler mallar ve hizmetler hakkinda kolayca bilgi sahibi olabilmektedir.

Ureticiler basarilarin tiiketicilerin etkilesimleri yani retweetleri, begenileri ve yaptiklar
paylasimlariyla 6lgebilmektedir. Ozellikle kiiciik isletmeler bu husus da avantajhdir. Bu
sistem sayesinde iireticiler liriin tanitimlarin1 daha az maliyetle yapip, daha fazla kitleye

ulasip elektronik ticaret ile sosyal ticareti birlestirip kazang saglayabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda mevcut olan filtreleme sayesinde iireticiler, tiiketicilerin
demografik ozellikleri hakkinda daha kolay bilgi sahibi olabilmekte, hedef kitleye

ulasmalari kolaylasmakta ve buna gore reklam tanitim stratejileri uygulayabilmektedir.

Elektronik ticaret siteleri ve sosyal ticaret siteleri arasindaki farklar asagidaki gibi
siralanabilmektedir(Liu ve Ku, 2018, s. 341 Turban vd. 2018, 5.289);

e Elektronik ticarette miisteriler, elektronik ticaret mecralariyla diger miisterilerden
iliskisiz olarak iletisime gecerken, sosyal ticarette miisteriler, sosyal
platformlardaki baglantilar1 destekler nitelikteki ve miisteri gruplari arasindaki
konusmalara tesvik edici online topluluklara katilmaktadir.

e Elektronik ticarette tiiketici kontrolleri az sayida veya hi¢ yokken, sosyal ticarette
miisteriler yani tiiketicilerin yetkisi mevcuttur.

e Elektronik ticarette tek yonlii goz atma saglanirken, sosyal ticarette daha fazla
sosyal, daha fazla etkilesimli, isbirlik¢i online deneyim mevcuttur.

e Elektronik ticarette hedef, alisveristeki verimliligi en iist diizeye ¢ikartmakken,
sosyal ticarette hedef, sosyal aktivitelere odaklanmaktir.

e Elektronik ticarette olusturulan veya olusturulacak web site tasarimi iiriin odakl

iken, sosyal ticarette sosyal medya platformlarinin tasarimi musteri odaklidir.
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e Elektronik ticarette online pazarlama stratejileri web sitesi satisi iken, sosyal
ticarette ¢cok kanalli veya dogrudan sosyal ag siteleridir.

e Elektronik ticarette geleneksel iletisim kullanilirken, sosyal ticarette web 2.0
araclari kullanilmaktadir.

e Elektronik ticarette veri yontemi olarak raporlar ve analizler kullanilirken, sosyal
ticarette sadece analiz kullanilmaktadir.

e Elektronik ticarette pazar yerleri; Amazon, Trendyol gibi internet perakendecileri
ya da Dell, Toshiba gibi dogrudan iireticinin magazalarindan ulasabilecekleri
pazaryerleri mevcutken sosyal ticaretin pazaryeri sosyal aglardir.

o Elektronik ticarette miusteri hizmetleri satici ve tretici destegi ile saglanirken,
sosyal ticarette miisteri hizmetleri, akranlar ve ¢alisanlar tarafindan saglanan sosyal

destek ile saglanmaktadir.

Gilinlimiizde telefonun fazla kullanilmakta, sosyal aglarda telefon ilizerinden fazla zaman
gecirilmekte ve telefonla gecirilen zamanin artip bunun insan hayatini etkilemekte, insanlar
telefona bagiml olarak yasamaktadir. Ulkemizde de geng niifusun artmasiyla internetin ve

sosyal medyanin giicii tiim sektorleri derinden etkilemektedir.
Asagida sosyal ticaret drnekleri belirtilmektedir(Turban,2018, s.26);

L Hilton Garden Inn, 2016 senesinde otellerini tanitma amagh instagram tlizerinden fotograf

haritasi ¢ikarmistur.
L Max Factor markasi kozmetik tirtinlerini facebook ve instagram tizerinden satmaktadir.
L Procter & Gamble, Max Factor marka kozmetik tiriinlerini Facebook’ta satmaktadir.

L Disney, miisterilerine sosyal agdan ayrilmadan Facebook’da belirli bilet rezervasyonlari

yapmalarina izin vermektedir.

Mobil teknolojilerin kullanim oranlarinin artmasiyla sosyal platformlarda gecirilen siirenin
ylkselmesi ve kullanilan aglarin insanlarin hayatinin bir parcasi haline gelmesine sebep

olmustur.
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Gorsel 2.1. Diinyada Sosyal Medya Kullanimi(Globalwebindex, 2020)
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Gorsel 2.2. Tiirkiye’de Internette Gegirilen Giinliik Zaman 7saat 57
Dakikadir(Globalwebindex, 2020)

Globalwebindex tarafindan 2020 yilinin 3. ¢eyreginde yapilan arastirmaya gore internette
gecirilen zaman tiim diinyada giinde ortalama 6 saat 54 dakikadir. Gegirilen zamana sosyal
medya, haber kanallari, TV ve alisveris de dahildir. Tiirkiye’de gilinliik olarak internette

gecirilen zaman 7 saat 57 dakika oldugu goriilmektedir.
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ACTI 3 C

SOCIAL MEDIA USERS vs. TOTAL POPULATION

Gorsel 2.3. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi(Globalwebindex, 2020)

Diinya ntifusuna oranlandiginda, biitiin diinyadaki sosyal medya kullanicilarinin orani
%53.6 oldugu saptanmaktadir. Ulkelerin biiyiik bir kismi verilen oranin iizerinde
kullaniciya sahip oldugu goriilmekteyken, Tiirkiye’de bu durum %70.8 oranindaki
niifusun sosyal medyayr aktif olarak kullandigi goriilmektedir. Siralamanin birincisi
%99.0’'lik bir oranla Birlesik Arap Emirlikleri'dir. Nijerya ise %15.8'lik oranla sosyal
medyanin en az kullanildig1 yer olarak belirlenmistir(Recro Diital Marketing, 23 Nisan
2021).

Geng nifusun fazla olmasi sebebiyle tilkemizde sosyal medya ve internetin giicii sektorleri
etki altinda birakmaktadir. Internette giinde 7 saat 57 dakika harcanan tilkemizde, sosyal

medya kullanma siiresi 2 saat 57 dakika oldugu goriilmektedir.

Etkili ve verimli isbirligi icin web 2.0 uygulamalar1 platformlar olusturdu. Web 2.0’1in sosyal
medyaya katkilar1 goéz ardi edilemeyecek kadar fazladir. Sosyal medya sayesinde
kullanicilar hem sosyal ag olusturmaktadirlar hem de igerikler tlretip paylasmaktadirlar.
Kullanicilar seyahat esnasinda vakit gecirmek icin de aktif bir sekilde sosyal medya
kullanmaktadir. Kullanicilar artik diziistii ve masaiistii bilgisayar kullanmak yerine mobil
cihazlariyla sosyal medyayi takip etmektedir.

Twitter ve Facebook kullanicilarinin %80’i mobil cihazlar1 kullanmaktadir(Apaydin,2017,
s.150-151).
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2.5. Elektronik Pazarlama

E-pazarlama, isletmelerin elektronik platformlar1 kullanarak tiiketicilerine iiriin ve

hizmetleri hakkinda pazarlama ve tanitim yapmalari olarak tanimlanmaktadir.

Literatiirde elektronik pazarlama terimleriyle birlikte kullanilan kavramlar Gorsel 2.4’te
belirtilmektedir;

E-Pazarlama Yerine Kullanilan ifadeler

Elektronik Pazarlama Dijital Pazarlama
Sanal Pazarlama Web pazarlama
Online pazarlama internette Pazarlama

Gorsel 2.4. E-Pazarlama Yerine Kullanilan ifadeler (Ertemel, 2016)

Kiiresellesen diinyanin etkilerinden biri olan dijitallesmeyle birlikte pazarlama teknik ve
Olctilebilir hale gelmektedir. Her birimize verilen 24 saat olmasina ve bilgiye hizh
ulasabilmemize ragmen hi¢ birimizin bir dakika bile bos zamami yoktur. Uretilen bilgi
fazladir fakat tiiketicinin aktif dikkati azalmaktadir. Isletmeler tiiketicilerinin dikkatini
cekerek aktif etkilesimde bulunmakta zorlanmaktadir(Ertemel, 20016, s. 2).

Bireyler modern yasamda iletisim kurarken, egitimde, ticarette, eglencede online mecralari
aktif olarak kullanmaktadir. Tiiketicilerin bu egilimleri pazarlamacilar ve reklamcilar
tarafindan kullanilmaktadir. Sirketler icin elektronik pazarlama “elektronik iletisim
teknolojisini kullanarak pazarlama hedeflerine ulasmak” olarak tanimlanmaktadir.
Elektronik pazarlama (Durukal & Armagan, 2019, s. 84);

Belirleme, Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini belirlerken interneti kullanmalar1 pazarlama

arastirmalari olarak kullanilmaktadir.

Ongoérii, Internet kullanimi sayesinde tiiketicilere bilgiye ulasmak ve satin almak icin ek
kanallar saglanir. Bahsi gecen talebi anlamak, elektronik kaynak pazarlama tahsisi yonetimi

anahtaridir.

Memnuniyet, Elektronik pazarlamada basarinin kilidi, elektronik kanallar {izerinden
miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Miisteri memnuniyeti saglanmasi i¢in site kolay
bir kullanima sahip olmalidir, yeterli performansi gosterip miisteri memnuniyetini

saglamalidir.
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Tiiketim mallar1 pazarlamasi, endiistriyel mal pazarlamasi ve hizmet pazarlamasi dahil
biitiin alanlarda internet sayesinde iletisimde firsatlar elde edilerek ticari iliskiler
gelismistir. Giiniimiizde internet sayesinde elektronik pazarlar(tiiketici ve endiistriyel
alanda) olusmustur( Citir,2003, s.482).

Onemini her giin biraz daha fazla arttiran dijital pazarlama faaliyetleri ileriki dénemde
isletmeler ve tiiketiciler tarafindan asil ol¢iit haline gelecektir. Tiiketiciler isletmelerin
dijital platformlardaki aktifligini géz o6niinde bulundururken, isletmeler ise isin diisiik
maliyet ve dier avantajlar1 boyutlariyla ilgileneceklerdir. isletmeler dijital pazarlamalari
stratejileri gelistirip bunlar1 uyguladiginda rekabet firsatlarini1 yakalayip hedeflerine kisa
siirede ulasacaklardir(Alan vd. 2018, s.501). Dijital ortamda faaliyetlerini siirdiirmek
isteyen isletmeler altyapilarini olusturmalari gerekmektedir(Citir, 2013, s.483).

Herhangi bir marka Google Trends uygulamasini kullanarak tiiketicilerin cografi bolgelere
gore Uriin tercihlerini, hangi siklikta satin alma davranisinda bulunduklarini, satin almanin
sezonsal degisimleri olup olmadig1 konusunda bilgileri elde ederek tiiketicilerle ¢ift yonli
iletisim kurabilmektedir(Ertemel, 2016, s.8).

Elektronik pazarlama, firmanin elektronik ticaret faaliyetlerinin sadece bir parcasidir. Bilgi
teknolojilerinin pazarlama faaliyetleri lizerindeki 6nemi; miisteri ve ortaklar acisindan
degeri olan teklifler olusturma, iletme, sunma ve paylasma siiregleri olarak
aciklanabilmektedir. Elektronik pazarlama geleneksel pazarlama islevlerini arttirarak
egitim teknolojisinin pazarlama stratejilerini olusturarak geleneksel pazarlamay:
etkilemektedir.

Elektronik pazarlama faydalar: arttirmaktadir;

e Web sitesi ve iletisim mesajlari kisisellestirilebilmektedir.

e Paydaslara iiriin ve hizmetlerle alakali bilgiler vermek(Kisisellestirme)

o 7/24 ulasim kolaylik

o Self-servis siparisi ve takibi

e Tekelden aligveris

e Sosyal ag sitelerinde miisterilerle 6grenme, ilgi yaratma ve iletisim kurma firsati

sunar.

Elektronik pazarlama maliyetleri diisiirmektedir

e Elektronik vb. sayesinde diisiik maliyetle iletisim mesajlar1 gonderilir

e Dijital lirtinler diisiik maliyetli dagitim kanallariyla pazara sunulur

e Iletisim ve envanter optimizasyonu ile tedarik zincirinde verimlilik artar
e Misteri hizmetleri maliyetleri azalir

e Arastirma maliyetleri ve misteri geri bildirimi maliyetleri azalir
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Elektronik pazarlama gelirleri arttirmaktadir

e Online islem gelirleri(liriin, bilgi, reklam {icretleri veya islem, havale lzerine
komisyon)

e Online SSS ve miisteri destegi gibi liriinlere, hizmetlere deger katarak fiyat yiikselir

e Miisteri tabani artirir (yeni pazara girerek)

e Miisteri iliskileri kurarak mevcut olan misteri harcamalarini artirir.

2.6. E-Pazarlama Stratejileri

Geleneksel pazarlamada 1990’larin ortalarina dogru firmalar kendilerine web sitesi
olustururken cevrim disi satis icin mal ve hizmetleri tanitmak amaciyla internet iizerinden
pazarlama yapmaya baslanmistir. internet pazarlamasinda ilk kullanilan arag¢ e-postadir.
Kullanicilar e-posta lizerinden markalarina ait olan mesajlar1 kontrol edip potansiyel

misteriler i¢in reklam olusturmuslardir(Akar,2017, s.104).

Web 1.0'dan Web 4.0’a gecildikce elektronik pazarlama tiirleri de gelismekte ve
zenginlesmektedir. Asagida elektronik pazarlama stratejilerinden
bahsedilmektedir(Hasiloglu ve Siier,2010):

L E-Posta Pazarlamasi stratejileri; elektronik posta araglarinin (MailChimp,
GetResponse, SendinBlue vb.) kullanilmasiyla isleyen pazarlama ¢alismalaridir. Ug gesit
elektronik posta mesaj icerigi vardir. Bunlar; iletisim kurma amacli, elektronik postanin
da ilk kullanim amacini temsil eden mesaj icerikleridir. Gizli reklam kullanilan bilgi
icerikli mesajlar ve dogrudan reklam igerigi olan e-postalar. Elektronik posta ile
firmalar tiiketicilerini tatmine ulastirmada ve rakipleriyle miicadele edebilmelerinde
stratejik bir dneme sahiptir. Her seyin olumlu ve olumsuz yoni oldugu gibi elektronik
posta da dogru bir sekilde kullanilmadiginda reklam mesajlari, viriis iceren yazilimlar,
aldatici reklamlar spama diismektedir.

Isletmelerin spama diismesi miisteri kaybina neden olmaktadir. Elektronik posta

reklam mesajlarinin markanin liye listesi olan miisteri ve takipgilere iletilmesidir

internet Reklamciligy; televizyon, dergi, gazete, radyo, elektronik posta gibi biitiin kitle
iletisim araclarinin bir yerde birlesmesine internet reklamciligi denilmektedir. Bireyler
artik postalarini internet sayesinde okuyabiliyor, radyo dinleyebiliyor ve daha birgok

sey yapabilmektedir.

L Arama Motoru Optimasyonu stratejileri; arama motoru optimasyonu sayesinde
isletmelerin olusturdugu web siteleri arama sonuglar1 siralamasinda ilk siralarda yer

almasini saglamaktadir. Arama motoruna lriin mal veya hizmet hakkinda bir kelime
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yazildiginda konu hakkindaki tiim veriler arama motorunda siralanmaktadir, kelime ile
en cok iliskili olan site ilk sirada yer alir. Arama motoru optimasyonu arama
kistaslarinin en popiilerlerini siralamaktadir.

Seo/Sem Araglari; web sitelerindeki zincir trafigini, tirtin mal veya hizmet satislarini
saglamak amaciyla google'nin sundugu reklam hizmeti olan’ Google Ads’, son trendleri
veri ve giincellemelerden haberdar olmamizi saglayan ‘google trend’, internet
lizerinden yaptiginiz arastirmalarda anahtar kelimeleri 6zel bir siraya konulmasini
saglayan ‘semrush’ seo/sem araclaridir.

L Sosyal medya pazarlama stratejileri; Sosyal medya, farkli cografyalardaki kitlelere
ulasma agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Potansiyel miisterilere ulasma
acisindan da sosyal medya onemlidir, bu platform gorsel odakli ve dikkat cekici
olmalidir. Asagida sosyal medya pazarlama kavramlarindan bahsedilmektedir.
Interaktif Pazarlama; tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini satin almak sebebiyle diinyanin
neresinde olursa olsun, hizla biiyiiyen alisveris merkezlerine gitmektedirler. Interaktif
pazarlama sayesinde tiiketiciler firmaya ve {riine baglanarak satin almanin
gerceklesmesi saglanmaktadir. Online olarak olusturulan interaktif pazarlamada kisisel
verilerin toplanmasi, 6diil verilmesi ve firma web sayfasina yonlendirilme islemi
gerceklesmektedir.

Viral Pazarlama; viral pazarlamaya agizdan agiza pazarlama da denilmekte ve
teknolojik gelismeler sebebiyle bu islem dijital ortamda gerceklesmektedir. Agizdan
agiza pazarlama sayesinde mal ve hizmetlerin tanitimi yapilmakta, marka imaji olumlu
diistinceler sebebiyle giiclenmekte, satislarin artmasi amaciyla tiiketicilerin iletisim icin
kullandig1 merciler kullanilmaktadir. Youtube, instagram, facebook gibi sosyal mecralar
sayesinde iiriin marka tanitimi hiz kazanmaktadir. Viral pazarlama sayesinde miisteri
portfoyii gelismekte, kisa siirede hizli biiyiime saglanmaktadir. Tanitim yapanlarin
halktan ve ¢evremizden insanlar olmasi sebebiyle giivenilirlik fazladir.

Influencer Pazarlama; sosyal mecralarda halkin kendisine yakin buldugu, halki etkileme
ozelligi yiiksek olan kisilerin, kendi sosyal medya hesaplar1 lzerinden mal veya
hizmetin tanitimini yaparak hedef kitlenin davranislarini etkilemesi ve o tiiketicilerin
satin almasini saglamaya influencer pazarlama denilmektedir. Takipci sayisi fazla olan
Kisilere influencer denilmektedir.

Icerik Pazarlama; satin alma potansiyeli yiiksek olan tiiketicileri hatta tiim tiiketicileri
elinde tutmak i¢in sosyal medyada igerik liretir hale gelen pazarlamacilar iirtin mal ve
hizmetler hakkinda blog yazip, videolarla icerik iiretmektedirler. Igerik pazarlamacilari
tiriin hakkindaki gercek diisiincelerini yayinlayip samimiyetlerini belirtip satin almay1
saglamaktadirlar. Miisterinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla iiriiniin ne
zaman nasil kullanilacagi, benzer iirtinlerle olan farkliliklari, avantaj ve dezavantajlari
belirlenerek miisterinin karar vermesine yardimci olmasi hedeflenmektedir.

L Kisisellestirme stratejileri; Kisisellestirme sebebiyle markalar tiiketicilerine satin

almak istedikleri {rlnleri kendilerine hitap edecek sekilde tasarlama firsati
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sunmaktadirlar. Bu sayede firmalar, tiiketicilerine kendilerini 6zel hissettirmekte ve

aralarinda bag olusturarak satislarini arttirmaktadir.

2.7.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal Medya, markalar adina dnemli yatirimlar yapildig1 ve her gecen giin 6neminin bir
onceki giinden daha fazla arttig1 alandir. En etkili pazarlama hareketlerinin gerceklestigi
platformlar igerisinde yerini almaktadir. Sosyal Mecra Pazarlamasi, mal veya hizmetin
sosyal mecra platformlar1 iizerinden tanitim ve reklamlarinin yapilmasiyla, mal veya
hizmete ait markanin bilinirligini artirma vb. islemlerin gerceklestigi pazarlama
yontemi/stratejileridir(Mucuk, 1987, s.20).

Markalara ait firmalar, geleneksel pazarlama yontemlerinden ziyade sosyal medya
pazarlamasini tercih etmektedirler. Bunun en 6nemli etkeni ise hedef kitleye tam olarak
ulasilmasinin mimkiin olmas1 ve maliyetlerin daha diisiik olmasidir. Sosyal medya
pazarlamasi sayesinde daha fazla kisiye daha az maliyetle ulasilirken ayni zamanda iki
tarafli ve kisa siireli etkilesim de saglanmaktadir. htiyacimz olan bir iiriin icin tercih
ettiginiz markada olumsuz durumlarla karsilastiniz durumda, tiiketici olarak bu olumsuz
durumu tercih ettiginiz markanin sosyal medya hesaplarindan iletebilirsiniz ve bu sikayet
neticesinde geri bildirimler daha kisa siirede gerceklesecegi icin zamandan da tasarruf
saglanmis olacaktir(Mucuk, 1987, s.21).

Sosyal medya pazarlama 6rneklerinden bahsetmek gerekirse;

Starbucks miisterisine hediye gondermek istedigini ve hediye kazanmak isteyen
miisterilerin sadece tweet hesabindan @tweetcoffee etiketi ile arkadaslarini
etiketlemelerini istemis ve bunun karsiliginda etiketteki sahislara 5 dolar degerinde hediye
gondermenizi saglayan ‘bir kahve tweet’leyin’ adli kampanya olusturdu. Bu kampanya
sebebiyle iki ay icinde yiliz seksen bin dolarlik satin alma gerceklestirmekle beraber, buna
ek olarak elli dort bin kisilik twitter hesabinin kendisini takip etmesi saglandi(Oztiirk,2016,
s.256).

Sosyal platformlar1 en iyi sekilde degerlendiren English Home farkli yarismalar
diizenleyerek hem takip¢i sayisini arttirmis, hem ¢ok fazla kisiye ulasarak online satislarini

arttirmis ve bunun yani sira miisteriyi magazaya ¢ekmistir.

2.8. Elektronik Miisteri iliskileri Kavrami ve Gelisimi

Son yillarda internet kullaniminin yayginlagsmasi ve sosyal platformlarda fazla zaman
gecirilmesi sebebiyle pazarlama alaninda biiyiik degisimler meydana gelmektedir. Markalar

acisindan geleneksel pazarlama anlayisi ile miisteriye ulasmak oldukga zorlasmaktadir,
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sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile satin alma islemi farkh bir boyut kazanmaktadir.
Dijitallesme ve teknolojinin etkin bir sekilde kullanimi tiiketicilerin ve ireticilerin
hayatlarini énemli 6l¢lide etkilemektedir. Gelisen yeni teknolojilere hizli bir adaptasyon
saglayan miisteriler i¢in artik satin almay1 etkileyen en 6nemli etkenler; fiyatin yerini kolay
ulasabilme, mal veya hizmetin kisisellestirilmesi, topluluk olma, bilgi talebinin karsilanmasi
gibi faktorlerden olusmaktadir. Tim bu firsatlarin farkina varan isletmeler stratejilerini iyi

yliriitiip miisterilerinin beklentilerine cevap vermektedirler(TUSIAD,2017).

Glinimiizde isletmelerin sanal ortamda faaliyetlerini yiirlitebilmeleri icin miusteri
iliskilerinde hizli hizmet sunabilmeleri énemli faktordiir ve mal ve hizmetin daha hizh ve

hasar gérmeden miisteriye ulastirilmasi firmayi rakiplerinden olduk¢a 6ne tasimaktadir.

Literatiirde elektronik miisteri iliskileri kavramindaki bakis acilar1 asagidaki gibi

siralanabilmektedir:

Misterinin sirketle olan biitiin kayitlarin1 kaydeden ve bu kayitlar: sirketteki herkese agik

hale getiren miisterilerin bilgisinin oldugu depodur(Laudon ve Traver,2015).

Firmalarin miisteri ile iletisime gecebilmesi icin mobil telefon, miisteri ¢agri merkezi,
misteri iletisim merkezi ve sesli yanit sistemlerini icerisinde barindiran elektronik
teknolojileri kullanmasidir(Nikou vd. 2016, s.1134).

Mevcut veya potansiyel miisterinin elde tutulmasini, miisteri iliskilerinin iyilegstirilip
gelistirilmesini ve misteri iligkilerinin etkili bir bigcimde yo6netilmesini saglayan bir

yaklasimdir(Bozbay ve Huseynli,2016).

Interneti aktif bir bicimde kullanmay: tercih eden miisteriler sayesinde elektronik miisteri
iliskilerinin gelistirilmesi isletmeler acisindan kaginilmaz olmaktadir. Miisteri iliskilerinde
bilgi sisteminin yodnetilmesi i¢in yazilim ve otomasyon teknolojileri kullanilmaktadir.
Elektronik misteri iliskileri, isletmenin tiretim, finans, pazarlama, insan kaynaklari gibi tiim
siireclerini i¢ine alan bir yonetim yaklasimidir. Uzun donemde miisteri iliskilerini korumak
amaciyla veri toplama, depolama ve veri madenciligi gibi pazarlama araclar1 teknik olarak
adlandirilmaktadir(Bozbay ve Huseynli,2016, 5.71-86).

Elektronik miisteri iligkileri kiiciik veya biiylik tiim isletmelerde miisteriyle iliski kurma
acisindan 6nem arz etmektedir. Elektronik tabanli misteri iliskileri sebebiyle miisteri
hakkinda bilgi toplama, organizasyonu ve bilgiyi yayma ac¢isindan degerli ve 6nemli bir giice
sahiptir. Bu uygulama sayesinde firmalar miisteri hakkinda detayli bilgi sahibi olur ve
toplanan bilgiler 1s181nda stratejiler gelistirebilmektedir. Elektronik misteri iliskileri
sayesinde bilgi toplama ve bilgiye erisim daha kolay, daha kisa siirede ve daha az maliyetli
olmaktadir. Bunun yaninda isletmeler web sitelerini pazarlama saha arastirmalari i¢in
kullanmaktadir. Hizmet siirelerinde olusan zaman kisalmalari iletisimde kolaylik saglarken
geri doniitler de daha kisa zamanda olmakta ve hizmetler daha az maliyetli hatta belki

maliyetsiz olmaktadir.
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Elektronik miisteri iliskileri sayesinde yeni miisteri tabani olusturulur, 6nemli miisteriler
pazarlama hedefleri dogrultusunda béliimlere ayrilir, mevcut olan miisterilerden elde
edilen karhlik oranlar1 arttirilir, kdrli misterilerin degeri arttirilir ve bu miisterilerin

Omdiirlerini ist diizeye ¢cikarmak hedeflenir.

Miisteri memnuniyetini saglamak ve misteri beklentilerini en st diizeyde karsilamak

kurumlarin rakipleriyle miicadele edebilmesi ve biiylimesi icin 6nem arz etmektedir.

2.9. Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi

Elektronik miisteri iliskileri yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi ile elektronik is
uygulamalarinin biitiinlesmesiyle teknolojik tabanli miisteri iliskileri olusmustur. Sekil
2.2.’de goriildigii tizere, elektronik miisteri hizmetleri ve miisteri hizmetleri yonetimi; satis
gilicii otomasyonu, miisteri hizmetleri destegi, saha hizmetleri ve Pazar otomasyonu,
elektronik is uygulamasi olan otomatik kisisel hizmet, elektronik mail yonetimi, elektronik

tabanl pazarlama, ticaret sistem ve teknolojilerinin biitiinlesmesiyle olusmaktadir.

Satis Giicii Otom. Otomatik Kigisel Hiz:

E-mail Yin.

Saha Hre. internet Tab.
Paz.
Teknoloj
Pazar Sistemlern
Otom.
Uriin Uyarlama
Miis. Hiz. ve Des. Kisisellestirme

Sekil 2.2.E-Miy : Miy’in E-Is Teknolojileri Ile Entegrasyonu(Cig, 2003)
Elektronik miisteri iligkileri yonetiminin tanimlarini su sekilde ifade edebiliriz:
E-miisteri iligkileri yonetimine; kiiresellesmenin de etkisiyle giderek artan miisteri istek,

ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla isletmelerin miisterilerine internet

ortaminda sundugu gercek zamanli ve dinamik etkilesim denilmektedir(Deniz, 2002, s.20).

Elektronik miisteri iliskileri yo6netimi, miisterilerle, iletisim kurulan kanallarin is
fonksiyonlarinin ve miisteri senkronizasyonunu saglayan web merkezli bir
yaklasimdir(Research, 2003).
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Elektronik miisteri hizmetlerini, miisteri hizmetlerinin faaliyet alanlarini ve 6l¢listinii
arttirmak i¢in yapilan uygulama ve ydntemler olarak da adlandirabiliriz. Miisteriyle olan
iliskileri verimli hale getirebilmek icin bilgi ve iletisim teknolojileri islem maliyetlerini
diisiirme cabalar1 da diyebiliriz(Radoslav, 2002, s. 2218-232).

Dagitim Kanahi islem Maliyeti ($)
Subeden Saus 1.80
ATM 0.60
Telefon 0.45
PC Bankacihig 0.30
internet Bankacihg 0.015

Kaynak: Radoslav P. KOTOROV, “Ubiquitous Organization: Organizational
Design For E-CRM", Business Process Management Journal, Vol. 8 No. 3, 2002,
s.218-232

Tablo 2.1. Dagitim Kanllari Islem Maliyeti

Tablo 2.1'de dagitim kanallarinda olusan islem maliyetleri detayli bir gsekilde
gorilmektedir. Tablo incelendiginde elektronik ortamda gergeklestirilen islemlerin diger
dagitim kanallarindan gerceklestirilen islemlerin maliyetlerine goére daha diisiik oldugu

gozlemlenmektedir.

Daha genis anlamda ac¢iklamak gerekirse, elektronik miisteri iliskileri hizmeti; internet
lizerinde ¢ok fazla platformda miisterilere tiriinler sunulmakta, isletme ile miisteriler arasi
aktif etkilesim olabilmesi icin web tabanli programlarin yonetilerek miisterilerin istek ve

ihtiyaclarina karsi tam zamanli tatmin saglamak ve onlara etkili sunumlar sunmaktir.

E-miisteri iliskileri yonetimi uygulayan firmalar bilgileri biittinlestirip dagitma imkani elde
ederek Global portallarla tedarikcilerine, miisterilerine ve ortaklarina kendileriyle
dogrudan etkilesim kurmaya olanak tanimaktadir. Elektronik miisteri iliskileri yonetimiyle
web, elektronik postalar ve kablosuz iletisimler dahil olmak iizere tiim aglar etkili
kullanarak miisterilerine daha fazla hizmet sunmakta ve isletmeler bunlar1 yaparken

elektronik misteri iliskileri yonetimiyle maliyetleri de diistirmektedir(Robins,2001).

Isletmeler, elektronik miisteri iliskileri uygulayarak ve temas noktalariyla etkilesimde
bulunarak is siireclerini biitiinlestirme imkan1 elde etmektedir(Critial, 2003). isletmeler
elektronik miisteri iliskileri ile 6n ve arka ofis otomasyonunu birlikte gerceklestirirken,
otomatik olarak her islemde daha fazla kisisellestirilmis etkilesim yaratilabilmektedir. Buna
ornek olarak datada olusan miisteri verileriyle, miisterilerin alisveris kaliplariny, tirtinlerde
olusan kalite sorunlarini hizmet yeterliligini anlamak miimkiindiir. Bu sekilde isletmeler

miisterilerini daha iyi anlayabilmektedir(Robins, 2001).
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Sekil 2.3’te Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimine gecis haritas: goriilmektedir. Pazarlama
anlayisi online pazarlamaya dogru ilerlerken miisteri rolii de pasiften aktif, miisteri
tiretkenligine doniismektedir. Miisterinin aktif ve liretken olma sebebiyle triinlerde tek tip
olmaktan ¢ikip miisteri yapimi triinler meydana gelmektedir. E- miisteri iliskileri yonetimi
miisteri iligkileri yonetiminden daha fazla dinamiklik kazandirmaktadir. Teknolojinin
gelismesiyle isletme ve miisteri dengesi bozularak “gliglii miisteri” kavrami ortaya
cikmaktadir. Giinimiizde misteriler daha fazla yaratici ve iletisimin seyrini degistirme
giiciine sahiptir. Sanal ortamda da kontrolii eline alan taraf miisterilerdir, bu baglamda
firmalarin mal veya hizmet sunarken miisteriler tarafindan kisisellestirilmis tiriinlere daha
fazla yonelmeleri gerekmektedir. Daha fazla 6zellestirme yaparak miisteri tatminini

saglamak mimkiindiir.

Pasit Milsteri  Yonlendinc Uretici Yaratan
Misteri Miuisteri

A A A

>

MA

EB TABANLI
AZARLA

RIREBIR

Sy

YIGIN
PAZARLAMA

EAZARLAMA

=

PAZARLAMA ANLAYISINDAKI DEGISIM

TEK TiP
URUN

URUN TiPi

Sekil 2.3. E-Miy’e Gegis Haritasi(Robins, 2001)

2.10. Elektronik Miisteri iliskileri Yonetiminin Unsurlari

Elektronik miisteri iligkileri yonetimi unsurlari; miisteri merkezlilik, miisteri istegine gore
uyarlanan triinler, biitiinlesik ¢oklu iletisim kanallari, gercek zamanlilik, biitlinlesik ¢coklu

iletisim kanallari, gercek zamanlilik ve web tabanlilik bagliklar1 altinda incelenmektedir.
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Miisteri merkezlilik; isletmeler online platformlarda faaliyetlerini siirdiirebilmek icin
miisteriyi merkeze alip miisterilere gore stratejiler yiiriitmek zorundadir. isletmeler mal ve
hizmetlerin satis1 ve dagitimindan ¢ok miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya
odaklanmalidirlar. Isletmeleri miisteri merkezli olmaya yénelten bashca ii¢ faktor
mevcuttur(Tokel, 2003, s.435);

e Isletmeler miisterileriyle iletisim kurmak i¢cin mesaj karmasalarina karsi verdikleri
yogun miicadeleler,

e Isletmeler miisterileriyle aktif bir sekilde etkilesim saglayabilmek i¢in harcadiklar:
mesailer, isletmelerin bu konudaki endiseleri,

e Firmalar misteri iliskilerini yonetebilmek icin yatirimlar yaparlar ve bu

yatirimlarin getirisinin optimize edilmesine yonelik baskilarin artis.

Bu faktorlerin merkezinde miisteri bulunur ve miisterilerin istek ve beklentilerini
kargilamak icin faaliyetlerde bulunmak gerekmektedir. Isletmelerin miisteri merkezli
olmasi i¢in miisteriyi elinde tutmasi, kaliteli tirtinler ¢ikartmasi, iist seviye hizmet ve yarar
saglamasi bunlar i¢inde uzun vadeli vizyona sahip olup miisteri sadakati saglamasi
gerekmektedir(Diana, 2003, 5.213-231).

Miisteri istegine gore uyarlanan ilirlinler; e-miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi kendine
cekme ve elde tutmada miisterilerin beklentilerine ve isteklerine uyarlanmis iirtin ve
hizmetleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Musteriler ne istediklerini biliyorlar ve kendilerini “6zel”
“farkh” hissettirecek uygulamalar, iiriin veya hizmetler beklemektedir. Isletmeler bunun
farkinda olup daha fazla ¢aba gostermelidirler, bu vizyona sahip firmalar rakipleriyle daha

kolay miicadele edeceklerdir.

Biitiinlesik coklu iletisim kanallari; E-misteri iliskileri yonetimi, misterilerin firmayla
irtibatini coklu iletisim kanallariyla saglamasi icin gerekli olan iletisim alt yapisini saglamasi
gerekmektedir. Kurulacak olan iletisim alt yapisinin ¢oklu iletisimi desteklemesinin
yaninda c¢oklu iletisim kanallarinin diger teknolojilerle ve miisteri merkezli stireclerle
esglidiimlii hareket etmesini saglayacak bir yapida olmasi gerekmektedir. Dijital ¢ag ile
birlikte isletmeler miisterilerine tek bir iletisim kanaliyla degil, ¢coklu iletisim kanallariyla
ulasabilmektedir(web sitesi kanallari, e-mail vb.). Bu kanallar sayesinde isletmeler
miisterileriyle hizli bir sekilde ve dogrudan etkilesim kurarak bireysel misterilerin 6zel

isteklerine daha fazla yogunlasmaktadirlar.

Gercek zamanlilik; Sanal ortamda gercek zamanl bilgi akisi saglamak miimkindiir.
Isletmeler gercek zamanh bilgi akisiyla miisterileriyle daha etkili, aracisiz, dogrudan,
interaktif bir sekilde iletisime girerler. Gergek zamanlilik dogru bilginin alimip hizli bir
sekilde ¢oziimlerin sunuldugu bir yapidir. Gergek zamanlilik, isletmeye miisterileriyle
siirekli goriisme imkani tanir ve siirekli goriismeler sayesinde isletmeyle miisteriler

arasinda kalici iliskilerin kurulmasinda basamak halindedir(Ekonomi dergisi, 1999, s.94).
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Web tabanlilik; Gilinlimiiz teknolojileri 6zellikleri bakimindan isletmeler ve miisteriler
acisindan yapisal ve duygusal baglar Uzerine kurulan ¢ok farkh tiirden(kisiye o6zel
diizenlenebilirlik, farkli platformlarda calisabilirlik) dinamik ve karsilikli etkilesime dayali
iliskilere yol agmaktadir. Web tasidig1 6zellikler dikkate alindiginda birebir etkilesim ile
giicli iliskilere doniistiirmede en iyi iletisim araglarindan biridir(Ekonomi dergisi, 1999,
s.94).

2.11. Elektronik Miisteri iliskileri Yonetiminin islevleri

Miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 ve bununla ilgili yapmis olduklar1 etkinliklerin islem
asamalar1 mevcuttur, bunlar; satin alma islevi 6ncesi islem asamasi, satin alma sirasinda
gerceklesen islemler, satin alma sonrasinda gerceklesen islemler olmak iizere dort baslk

altinda toplanmaktadir.

Tlketicilerin mal veya hizmeti merak etmesi mal veya hizmet hakkinda bilgi talep etmesi
satin alma islemi ile iliskilendirilir. Satin alma gereksinimi duyan kisi ihtiyaclarinm
tanmimlayarak bilgi talep etmekte, alternatifleri degerlendirerek satin alma islevini
gerceklestirmek icin gereken adimlari atmaktadir. Islemlerin déngiisii miisteride
memnuniyeti arttirmaktadir. Elektronik miisteri iliskileri yonetimi, tiiketicinin satin alma
davranisinin anlasilmasiyla baglantihidir. Hizmetten 6nceki islemlerde; alic ile saticinin
arasindaki iletisim kisisellestirilmeli, miisterilere iyi deneyimler yasatarak miisterinin satin
alma diisiincesini destekleyip miisteri firmaya cekilmelidir. Islem asamalarinda olusan
farkli elektronik miisteri iliskileri yonetimi, miisterilerin online ortamda satin almasini
etkileyebilmekte, bu konuda miisteriler bilin¢lendirilmelidirler. Satin alma asamalarinda
tiiketiciler elektronik alisveris yapmadan once lriin se¢imi yaparak, sececegi lriinler

konusunda karar vermelidirler.

Satin alma sonrasi elektronik miisteri iliskileri hizmetleri online islemler agisindan oldukga
Oonem arz etmektedir. Miisteriler satin alma sonrasi elektronik miisteri iliskileri hizmetleri
sayesinde siparislerini takip edebilmekte veya rezervasyonlarini kontrol edebilmektedirler.
Verilen hizmet sonrasindaki elektronik miisteri iliskileri hizmetlerinde amag problemleri

¢6zmek ve geri bildirim saglamaktir.

Satin alma o6ncesinde elektronik miisteri iliskileri yonetimi ile aktif olan miisterilerin
profillerine kisisellestirilmesi olusan site o6zellestirmesi yapilmalidir. Misteri ilgi
alanlariin ve o6zel ihtiya¢ ve tercihlerinin belirlenmesi ve uyarlanmasi i¢in tiim temas

noktalarinin entegrasyonu gerekmektedir.

Web sitesinin tasarimlarinin iilkeye uygun olmasi tiiketicilerin o sayfay1 kullanmasinda
onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Ornek vermek gerekirse hava yolu isletmelerinin

olusturduklar1 web sitesindeki ilgi ¢cekici goriintiiler, fiyat bilgileri, site icin se¢ilen renkler,
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reklamlar, seyahat ile ilgiler tiliketicilerin ilgisini cekmekte ve firma hakkinda bilgi arayisina

giren miisterileri tatmin etmektedir.

Satin alma 6ncesinde miisteri egitimi de 6nemli bir etkendir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar,
satin almay talep ettikleri iirtinler hakkinda yeterli bilgi ve donanima sahip olamayabilirler.
Tiiketici Grintn nasil satin alinacagini ve iiriin degerlendirmesini nasil yapacagi, iiriin
hakkindaki kistaslar1 nasil degerlendirecegi hakkinda bilgi sahibi olmayabilir veya bilgileri
konu hakkinda yeterli olmayabilmektedir. Bu konularda miisteri egitimleri saglanmalidir.

Miisterilere online hizmetleri kullanmalar i¢in giiven verilmelidir

Coklu kanallar da satin alma 6ncesinde 6nemli etkenlerden biridir. Coklu kanallar, ¢evrimigi
veya ¢evrim disi iletisim ag1 olusturarak, miisterilerin iletisim amacgh sectikleri yolu
firmayla birlikte segmelerini saglamaktadir. Ornek verecek olursak; miisteri e-mail yoluyla,
licretsiz arama yaparak veya miisteri hizmetleri aracilifiyla firmayla iletisim haline

girebilmektedir.

Satin alma 6ncesi sadakat programi liyeligi de 6nem arz etmektedir. Bunu, miisterilerin
sadakat savunucular1 c¢evresinde yapilan indirimler, avantaj ve o&diiller olarak

aciklayabilmekteyiz.

Satin alma sirasinda elektronik miisteri hizmetleri yOnetiminin islevlerini, lriiniin
Ozellestirilmesi, 6deme yontemleri, satin alma sartlari, karsilastirmali alisveris, dinamik

fiyatlandirma olarak alt basliklara ayrilmaktadir.

Siparis almak yerine siparisin olusturulmasina iiriiniin 6zellestirilmesi denilmektedir.
Isletmenin web sayfasina girip kontrollerini saglayan bir miisteri kot ceket islevlerini
incelerken filtrelenip listelenmeyen bilgisayarda yapilandirma oldugunda tiim bunlari
online olarak birlestirebilir. Tiiketici ceketi bedenine tam olacak bicimde tasarlamak
isteyebilmektedir(Yang ve Jun, 2002, s.62).

Miisteriye hangi 6deme yontemi uygunsa(kredi karti, nakit vb.), o yontemin uygulanarak

kisisellestirmesine 6deme yontemi denir.

Uriiniin satin alinmasindan sonra teslimati, hizmet, iade ve garanti sozlesmelerine satin
alma sartlar1 denilmektedir. Miisterilere satin alma sartlar1 acik ve net bir sekilde

belirtilmesi gerekmektedir.

Misteriler satin almak istedigi iiriin, mal veya hizmetin secilen alternatif iriinlerle
karsilastirma yapilmasina; karsilastirmali alisveris denilmektedir ve miisteriler satin alma

oncesinde mutlaka alternatifleri karsilastirip onlara en uygun olan tiriinii segmektedir.

Uriinlerin fiyatlarimin miisteri portfdyii dogrultusunda o6zellestirilmesine dinamik
fiyatlandirma denilmektedir. Firma ftriinlerine sabit fiyat koymak yerine {iriiniin stok
durumu, miisteriye ulasimindaki zaman etkeni vb. géz 6niinde bulundurarak dinamik

fiyatlandirma yapmasi gerekmektedir. Dinamik fiyatlandirma uzun yillar hava sirketleri
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tarafindan uygulanmaktayken simdi ise biiyiik elektronik ticaret firmalari1 tarafindan
uygulanmaktadir. Boylece fiyat degisiklikleri sebebiyle online alisveris sitelerinde trafik

yaratma basaril hale gelmistir(Yang ve Jun, 2002).

Satin alma sonrasinda elektronik miisteri iliskileri yonetimi islevleri (Khalifa ve Shen,
2009);

L Yedek parcalarin online ortamda satisi; yedek pargalarin online ortamda bulunmasi
satistan sonraki hizmetin 6nem arz eden unsurlarindandir. Tamamlayici irtinlerin ve yedek

parcalarin siparis edilmesi online ortamda da gergeklesmektedir.

L Problem ¢6zme; problem ¢6zme fonksiyonu miisterilerin olusan problemleri ¢6zmesinde
yardimci olacak isleyisin saglanmasini agiklar. Online kilavuzlar gibi pasif olan formlar1 da
vardir, web aracilar1 daha etkilesimlidir. Tiiketiciler online sistemler lizerinden kendi

kendilerine yardimci olmaktadir.

L Geri bildirim kanallary; tiiketicilerin mal veya hizmetler konusunda tatmini, bunun
sonucunda olusan geri bildirimleri ve degerlendirmelerini yaptiklar: araglardir. Elektronik

anketler, elektronik posta, tartisma iceren formlar buna drnek gosterilmektedir.

L Siparis takibi; siparis takibi sayesinde tiiketiciler etkilesim olmaksizin bilgiye ulasmayi
beklemek yerine siparislerini aktif olarak takip edebilmektedirler. Siparis takibi sayesinde
miisteriler iirtintin firmadan ¢ikisi, postaya verilmesi, lojistik stirecinin takibi gibi islemleri
kolaylikla yapabilmekte ve bu sayede siparisin durumu hakkinda bilgi sahibi olan miisteri

kendini giivende hissetmektedir.

L Online topluluk; online topluluklar sayesinde miisteriler birbirleriyle kolay etkilesim
kurarak deneyimlerini paylasabilmekte, iriinler hakkinda yorumlarda bulunarak
birbirlerine deger katabilmektedirler.

L Web merkezi; web iizerinden miisterilere yonlendirilen ¢agrilar olarak tanimlanmaktadir.

L Rezervasyon yonetimi; rezervasyon yonetimi misterinin Uriin mal ve hizmeti satin
aldiktan sonra aldig1 tirtin mal veya hizmeti izlemesi, miisteri hizmetleri ile etkilesimde

bulunmasidir(ismail ve Hussin, 2016).

L Musteri hizmetleri; misteri hizmetleri tiiketicilerin satin alma islemi dncesinde veya
sonrasinda ya da satin alma esnasinda olusacak sorunlara karsi yardim eden, ¢dziim lireten

birey veya bireylerdir.

Misteri temsilcileri miisterilerin memnuniyetini kazanmada yardimci olmaktadir. Dijitalin
gelismesiyle miisteriler mal veya hizmet hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiincelerini
rahatlikla belirtmektedirler. Online sistemde miisteri hizmetlerinin gérevi aktif olmak ve

soruya en kisa zamanda cevap vermektir.
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Miisteri hizmetlerinin ilkeleri

L Miisteri hizmetlerinin en 6nemli ilkelerinden biri miisterileri anlamaktir, miisterilerin
online sistemlere, cagr1 merkezlerine nasil geri bildirim verdiklerini saptamak
gerekmektedir. Bu sayede trendleri takip edip sunulacak mal ve hizmetlerde miisteriyi
yansitmak daha kolay hale gelmektedir. Analizleri ve miisteri veri tabanin1 kaybetmemek

gerekir, bu sayede miisteri hizmetleri sirketin miisterilerine etkili hizmet sunabilmektedir.

L Miisteri hizmetleri ilkelerinin bir digeri de cevap verilebilirliktir. Mal ve hizmet satis
asamalarinin her déneminde firma miisterinin sordugu sorulara en hizli sekilde cevap
vermesi Onem arz etmektedir. Cevaplardaki gecikme miisterileri oldukca
ofkelendirmektedir ve miisteriler firmalarin bu konuda daha aktif olmasini1 beklemektedir.
Isletmelerin olusabilecek sorunlar1 énlemek icin miisterilerine kisisel mesajlar ileterek

cevaplanma siireleri hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir.

L Miisteri hizmetleri ilkelerinden bir digeri seffafliktir. Firmalarin miisterilerinden gizledigi
herhangi bir durumdan miisteriler cok kisa siire icerisinde haberdar olabilmektedir.
Firmalar bu durumdan kacamayacagl icin misterilerine karsi diriist ve seffaf olmak
durumundadirlar. Bu sekilde davranmayan firmalarin hakkinda miisteriler tarafindan basin
yayin organlari tarafindan bilgiler hizla yayilabilmekte ve bu durum da firmaya biiytik zarar
verebilmektedir(Yang ve Jun, 2002).

L Miisteri hizmetleri ilkelerinden biri olan empati de miisterilerin kendilerinin anlasildigim
bilmesi acgisindan 6nem arz etmektedir. Miisteriler firma tarafindan anlasilmak istemekte,
firmanin ihmalkdr davranislarindan dolayr hayal kirikligina ugramak istememektedir.
Miisterinin her soziinde firmanin altta kalmasi da iyi bir sey degildir. Firma misterinin her
soyledigini kabul etmesi durumunda kii¢iik olan problemin biliyiimesine sebebiyet
verilmektedir. Firmalar tislubuna dikkat ederek stratejilerine uygun davranislar sergilemek

durumundadir.

Isletmeye telefon vb. ile ulasan miister sorunlar1 hakkinda alacag cevaplarda firma
yetkililerinin tutarli olmasini talep etmektedir. Bu bakimdan tutarlilik da miisteri hizmetleri
ilkelerinden birini olusturmaktadir. Bunun yani sira miisterinin, miisteri temsilcileriyle

canli sohbet etmesi miisteri iliskileri hizmetlerinden biridir.

Bilgi paylasiminin saglanmasi icin olusturulan formlar sayesinde formlarda sorulan
sorularin dnceden ¢oziilmesi sebebiyle miisteriler isletmeyle daha az temas kurmaktadir.
Isletmelerin miisterilerinin sikca sordugu sorulari paylasmasi da miisterilere kolaylik
saglamaktadir. Miisteriler bu sayede sorunlar1 hakkinda cevaplara daha kisa siirede
ulagmaktadirlar. Sik¢a sorulan sorularin veri paylasimi yapilirken alfabetik siralamaya
o6nem verilmelidir. Sosyal medyada miisteri sikdyet ve memnuniyetlerin paylasilmasi da
miisteri hizmetleri ilkelerinde etkilidir. Miisteri hizmetleri ilkelerinden bir digeri de sosyal
misteri hizmetleridir. Sosyal medya miisteri hizmetleri halka a¢ik olan twitter, facebook

vb. gibi kanallarda baslatilmalidir ve bu kanallar sosyal medya ekibi tarafindan
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yonetilmelidir. Misterilerin sikayetleri sosyal mecralar tarafindan hizla yayildigi icin bu

firma imaji1 bakimindan énem arz etmektedir.

2.12. Elektronik Miisteri iliskileri Uygulamalar1 Ve Avantajlari

Rekabet yOnetim stratejisi olan miisteri iligkileri yonetimi, teknolojiyle yonetilen,
desteklenen, teknolojiyle biitiin halinde ilerleyen miisteriyi merkeze alan stratejilerdir.
Globallesen diinya ile birlikte sadece miisteri bulmak degil, miisteriyi elinde tutmak,
miisteriyle arandaki bag1 glclendirmek uzun doénemli iliski icerisinde olmak oldukga
zorlasmaktadir. Bu sebepledir ki 6nemli olan sadece miisteri tatmini saglamak degil, tatmin

derecelerini arttirmak suretiyle rekabet kosullariyla miicadele edebilmektir.

Miisteri iligkileri teknolojiyi merkezine alan diisiinceyle sekillenmesine ragmen asil 6nemli
konu; miisteri ile olan iliskilerin insan merkezli olmasi ve insanlarla iliskilerin yogun oldugu
gorilisten ortaya ¢ikmasidir. Bu sebepten bu siire¢ insan ile teknolojinin birlesimi olarak

degerlendirilmelidir.

Diinyada kiiresellesmenin meydana gelmesiyle birlikte ekonomideki ve teknolojideki
gelisme ve degisimler sebebiyle mal ve hizmetlerdeki cesitlenmeler miisterilerin eskiye
nazaran daha fazla o6zgilirlesmesini, secici olmasini saglayarak iiriini merkeze alan
organizasyonel yapilarin yerini miisteri merkezli organizasyonel yapilarin almasini
saglamistir. Bu sebeple “Miisteri Kraldir” anlayisi benimsenerek ona gore stratejiler
belirlenmis ve uygulamaya konulmustur. Zira artik misteriler kendilerine deger kattigini

diisiindiigl, mal veya hizmetleri tercih etmektedirler.
Elektronik ticarette miisteri iliskileri i¢in kullanilan araglar1 asagidaki gibi siralayabiliriz:

Salesforce(Satis Glicii); salesforce elektronik miisteri iligkileri ¢6ziim platformudur. Bu
platform sayesinde, miisterilerin bilgileri, pazarlama asamasindan satis asamasina kadar
olan siire icerisinde miisterilere verilen hizmetler depolanir ve bu platform isletmelerin
analiz edilecek konularinin da kapsanacag bir bicimde miisteri odakli is yeri olusturmamizi

saglayan bir platform haline gelmektedir.

HubSpot miisteri iliskileri; bu ara¢ sayesinde isletme, hangi kanaldan ne kadar gelir elde
ettigini, kanalin verimlilik dizeyini gorebilmektedir. Bu kanal iicretsiz olarak
kullanilmaktadir(Pazarlama/Tiirkiye,2018).

Elektronik miisteri iliskilerine ge¢meyi diisiinen firmalara verilebilecek 6neriler asagidaki

gibi siralanabilir (Lam, Cheung ve Lau, 2013);

o Isletmeler, etkili ve verimli bir uygulama elde etmek istiyorlarsa, biitiin is siireclerinin
elektronik miisteri iliskileri otomasyon sistemine uygun olarak yapilandirilmasi

gerekmektedir.
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o [sletmelerdeki liretim, pazarlama, finans béliimlerinin miisteri odakh stratejiler iiretmesi

gerekmektedir.

» Elektronik miisteri sistemi otomasyonu ile miisteri hakkinda edinilen bilgiler giivenli bir

sekilde veri depolamada saklanmali ve siirekli giincellenmelidir.

« isletmeler kendilerine uygun elektronik miisteri iliskileri sistemini olusturarak etkin bir

sekilde kullanmalidir.

» Miisterilere sadece pazarlama gerceklesirken deger verilen bireyler olarak degil,

pazarlama oncesi ve sonrasi deger verilen kutsal varliklar olarak bakilmalidir.

e Ayrica isletmeler bu uygulamay1 hayata geciremediginde olacak olan maliyetleri g6z
o6nlinde bulundurmali tek basina elektronik miisteri iligkileri yaziliminin ¢ok da etkili
olmadigini, bu yazilimin misteri odakli olmayla bir biitiin halinde degerlendirilmesi
gerektigi unutulmamalidir. Verimliligin artmasi ve rekabette basarili olmak i¢in konuya bir

biitiin olarak bakilmalidir.

Miisterilerle elektronik miisteri iliskileri kurmanin avantajlar;; bu uygulama sayesinde
misteriyle etkilesim icerisinde olunur ve miisteri memnuniyeti saglanir, musteriye
ulasmada kolaylik saglanir, sorunlara veya sorulara elektronik yanit almak daha hizli ve
kolaydir, gliven, basvurularda yer ve zaman kisitlamasi yoktur, dogru bilgiye zamaninda

ulasim mevcuttur.

Elektronik miisteri iliskilerinin isletmeye getirileri agisindan yararlarindan bahsedecek
olursak(Karadeniz,2008, s.23);

» Miisteriler, elektronik hizmetlere zaman kisitlamasi olmadan ve kolay bir sekilde

ulasabilmektedirler.

» Miisteri talepleri hizli bir sekilde islenir ve onlara ulasmalar1 kolaylasir, miisteriler daha

kolay iletisim saglar ve iletisim sonucunda geri besleme almalar1 kolaylasir.

» Miisteriler diisiik maliyetli ya da bedava hizmet alirlar.

« Isletmeler elektronik miisteri iletisimi sayesinde miisteri tatminini arttirirlar.

* Bu sistem isletmelere online ortamin sagladigi1 daha genis pazar imkani sunar.
« [sletmelere 6l¢ciime dayal analitik araclar saglar.

o [sletmelerin hizmet ve islem basina olusan ve olusabilecek maliyetleri diiser. ,
« [sletmelere, gelisen hizmetlerin getirisi olan imaj ve satis imkani sunar

Elektronik miisteri iligkilerinin isletme operasyonlari acisindan yararlari;
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o Isletmeler 24 saat hizmet verebilirler. Daha az maliyetli iletisim saglarlar ve otomatize

edilmis satis islemleri gerceklestirebilirler.
« [sletmenin birimleri arasinda daha hizli ve daha kolay bilgi paylasimi mevcuttur.
o Isletmeler miisteri davranislarini kolaylikla izleyebilirler.

2.13. Elektronik Miisteri Memnuniyeti icin Elektronik Miisteri iliskileri Hizmeti
Kullanmak

Misterilerin istek ve beklentilerini karsilamaya miisteri memnuniyeti denilmektedir.
Misterinin mal veya hizmeti almadan 6nceki beklentileriyle mal veya hizmeti aldiktan
sonraki algiladig1 kalite ve deger miisteri memnuniyetini yaratmaktadir. Dijitallesmeyle
miisteri ile uzun siire ve kesintisiz iligki kurabilmek icin en 6nemli unsur haline gelen sanal
topluluklar sayesinde isletmeler performanslarini arttirmak amaciyla elektronik alisveris

ortaminda odagin merkezini degistirmislerdir.

Elektronik miisteri hizmetleri iligkileri uygulamalarinda en o6nemli temas mercii
misterilerin eristigi web siteleridir. Musterilerin alisveris yapmadan onceki firma ve
triinleri hakkinda gordiigii sikayet ve memnuniyetler, sanal vitrinler, firmalarca
misterilere gonderilen elektronik postalar, sosyal aglar, firmalarin sorunlara karsi
tirettikleri ¢oztimler ve bu ¢6zlimlerin miisterilerce bilinmesi de miisterilerle iliski kurmada

onemlidir(Yang ve Jun, 2002).

Pazarlamaya gore firma ile miisteriler veya potansiyel miisteriler arasindaki etkilesim
pazarda (kazan/kazan sonucunda) saglanmaktadir. Bu etkilesimler {irtinlerin memnuniyet
icerisinde satisini saglarken ayni zamanda satin almanin ileriki donemde gerceklesmesi
hususunda da etkilidir. Miisteride memnuniyetin olusturulmasi firma satislarinin ileriki
donemde devam ettirilebilmesi hususunda 6nem arz etmektedir. Bu olay orgiisii igcerisinde
pazardan Pazar yerlerine geciste firmalar zorluk yasiyor olsalar da uzun yillara dayanan

tecriibeler sebebiyle firmalar pazari daha bilingli ve olumlu yonde yonetebilmektedir.

Pazar yerlerinin yeni adresi olan web siteleri ve web site ¢evresinin siirekli bir gelisim
icerisinde olmasi pazarlamacilar agisindan cesitli zorluklar olusturmaktadir. Firmalarin
miisterilerini ve potansiyel miisterilerini kendi web sayfalarina profesyonel bir sekilde
cekmesi gerekmektedir. Firmalar ve miisteriler arasindaki isbirlik¢i sistemin etkili
ilerleyebilmesi icin dnemlidir ve bu aktif etkilesimli isbirlikci ilerleme icin iliski pazarlamasi

gelistirilmistir.

Iliski pazarlamasinda amag; iliski icerisinde olan taraflarin hedef ve amaglar karsilanacak
bir bicimde sistemi ylirtitmektir. Bu iligskinin tabaninda pazarlamacilar miisterileriyle fiyat
temelli etkilesime gecer yani miisterilerine fiyat indirimi ve degisikligi hususunda
elektronik posta araciliiyla bilgilendirme yapar. Isletmelerin cevrimici topluluklar
yonetmesine ikinci diizey iliski stratejileri denilmektedir, daha kapsaml iliski kurabilmek

icin elektronik ortamda olan isletmeler miisterilerinin sorunlarina karsi yapisal ¢éziimler
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tiretebileceklerini diistinmektedir. Firmalarin miisterilerine sundugu 6zellestirme hizmeti
ise liciincii dereceden iligki diizeyidir. Online islem yapan isletmelerin cesitli iliskisel
diizeyleri mevcuttur. Ozellestirme ile firmalar var olan varliklarini korurken kendilerine
ileri doniik miisteriler yaratmakta ve miisterileriyle daha giiclii iliskiler kurmaktadir. Biitiin
bu iliski diizeylerinin tek amaci miisteri sadakati olusturmak, miisteri portfoytinii korurken
yeni miisteri portfoyl olusturmak, potansiyel miisterilere ulasmak ve onlari da kendilerine
cekmektir. Miisteri memnuniyeti lizerine yapilan tiim arastirmalara gére memnuniyet;
tilketimden 6nce baslamaktadir, tiiketim oncesindeki hizmetler, miisterinin iriin fiyat
performans analizleri, algilarin standart seviyeye ulasip ulasmamasindan etkilenmektedir.
Tuketiciler, tliketimin basinda beklentilerini somutlastiramayabilir. Bunun igin
karsilastirmalara ve deneyimlere ihtiya¢ duyarlar. Bu sebeple degerlendirme yaparken
alternatifleri standartlara uygun olarak karsilastirarak, deneyimlere bakmaktadirlar(Yang
ve Jun, 2002).

3.BOLUM
TUKETIiCi ETNOSENTRIZMIi

Tiiketici davraniglari literatiiriine gore tiiketiciler kendi tilkelerinde iiretilen iiriinlere karsi
pozitif degerlere sahip olup yabanci iiriin tercih etmektense yerli iiriin tercih etmeyi dogru
bulmaktadir(Balabanis ve Diamantopoulos, 2004). Bu tir bir dényargilar uluslararasi
sirketlerin yeni pazarlara girebilmeleri icin asmalar1 gereken sosyo-psikolojik engelleri
beraberinde getirmektedir(Sharma vd. 1995). Tiiketicilerin iilke mensei iiriin yanlisi olmasi
ulusal ekonomiye katki saglayip refah ve istihdam yapisinin korunmasini saglamaktadir,
bunun disinda tiiketicilerin tlkelerine ve kiiltlirlerine besledikleri duygular satin alma
tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple firmalar, tiiketicilerin yerli ve yabanci
trlinler arasinda tercih yaparken nasil bir degerlendirme siireci yasadiklarini ve iiriin
secimlerini hangi faktorlerin etkisinde kalarak yaptiklarini anlama ¢abasina girismislerdir.
Konu tizerinde yapilan bazi arastirmalara gore gelismis iilkelerde yerli iiriinlerin tercih
edilmesi yabanci iirtinlerin tercih edilme olasiligindan daha fazladir(Nagashima, 1970;
Morello, 1984; Bannister ve Saunders, 1978).

Bu boliimde tiiketici etnosentrizminin dnciilleri ve sonuglarina yonelik literatiir incelenerek
tiiketici etnosentrizmi kavrami aciklanarak ozelliklerinden detayli bir sekilde

bahsedilmistir.

3.1. Etnosentrizm Kavrami

Etnosentrizm kavraminin temeli 1900’11 yillara dayanmaktadir. Etnosentriz kavrami ilk kez
1906’da sosyoloji alaninda ¢alismalar yapan William G. Sumner tarafindan kullanilmis ve

daha sonraki yillarda birden fazla arastirmaci tarafindan kullanilmaya devam etmistir.
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Etnosentrizmin, Yunan dili sézliik anlami ‘merkez’ anlamina gelmekte olan “kentron” ve irk
anlamina gelmekte olan “ethnos” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmustur. ingilizce
olarak “ethnocentrism” seklinde kullanilan kavram, Tiirkcede “etnosentrizm”, “biz
merkezcilik”, “irk merkezcilik” seklinde kullanilmaktadir (TDK). Etnosentrizm kavramini
anlamsal olarak agiklamak gerekirse; bireyin mevcut kiltiir dzellikleri ve hayati yasama
sekli, diger bireylerle karsilastirma yapildiginda sahsini daha iist seviyede tanimlamasi
olarak adlandirabiliriz. Egilimi etnosentrizm olan bireyler, sahsini veya mensup oldugu
kiiltliirii merkezi bir noktada tanimlamaktadir(Sumner, 1954, akt. Ozgelik ve Torlak, 2011,
s.365).

Shimp ve Sharma (1987) etnosentrizm kavramini, bireyin icinde bulundugu grubu
merkezde gortip, icinde bulundugu grup disinda kalan gruplart kendi grubunun bakis
acistyla degerlendirip, kendi Kkiiltiirlerine benzeyen bireyleri kabul edip bunun disinda
kalan Kkiltiir ve etnik 06zelliklere sahip olan bireyleri kabullenmemek olarak
tanimlamaktadir. Bu sebepten etnosentrizme egilimli olan bireyler veya gruplar
kendilerinin sahip oldugu ozelliklere ve kendi irklarina sahip olanlar1 diger birey ve
gruplardan Ustiin gormektedir(Hofstede, 1984 akt. Tuncer ve Goksen, 2016, s. 70).
Etnosentrizm gruplarin uyum ve dayanisma icerisinde, sadakat cercevesinde hayatlarini
stirdiirmelerini saglamaktadir. Etnosentrizm ailede, dini ve sosyal gruplarda ve uluslarda
bulunan herkesce benimsenen bir davranistir ve etnosentrizm 6nyargi ve etnik ayrimciliga
baghdir(Tantray, 2018, s. 1). Etnosentrizmde gruplar, i¢ ve dis grup olarak iki alt boyutta
degerlendirilmektedir. I¢ grupta etnosentrizme sahip tiiketiciler bulunmaktadir. Bu grup,
icinde bulunduklar: gruba ait deger ve kurallarla gurur duymaktadir. Dis grup ise, bireyin
kendisini ait hissettigi i¢ grubun igerisinde bulunmayan diger tiim gruplardan olusmaktadir.
Ornek olarak; herhangi bir iilke, o iilkede bulunan bir bolge, o bélgede mevcut olan alt

kiltiirler ve etnik gruplar i¢ gruptur(Lantz ve Loeb, 1996, s. 376).

Etnik kokene sahip olan bireylerde genellikle yer aldiklari i¢ gruplarla ilgili olumlu ve giiglii
fikirlere sahip olurlarken dis gruplarin faaliyetlerinin gelenek ve goreneklerinin farkli
olmasi diisiincesinin uygunlugu tartisilmaktadir ve etik olmadig1 kanaatine varilmistir(Ray
ve Lovejoy, 1986, s. 563).

Shimp ve Sharma (1987, s. 281-288) tiiketici etnosentrizminin 6zelliklerini asagidaki gibi

Ozetlemislerdir:

» Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin yasadiklar iilkeye duyduklari sevgisinden, ilgisinden
beslenir ve ithalatin yerli ireticilere negatif egilimli sonuglar doguracagi bu sebeple

ekonomik cikarlarin kontroliinii kaybedecegi endisesinden ileri gelmektedir.

» Etnosentrik egilimli tiiketicilerin yabanci triinleri satin almamasi gerektigi diisiincesi
savunulur, yabanci lriin satin alinmasi halinde bu konu sadece ekonomik sorun olmaktan
cikip ayn1 zamanda ahlaki bir mesele olarak degerlendirilip tiketicileri yerli iiriin almaya

tesvik eder.
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Tiiketicilerin yerli liriin satin almasi istenen, yurtsever bir davranis olarak kabul edilirken,
yabanci Uriin satin alinmasi koti, istenmeyen ve sorumsuzca bir davranis olarak kabul
edilmektedir.

o Tiiketici etnosentrizmi yabanci menseli irilinlere karst bir tavir olarak
nitelendirilmemelidir, tliketici etnosentrizmi biitiiniiyle genel bir egilimdir ve erken

cocukluk doneminde diger davranis kaliplari gibi sosyallesme ile olusur.

Yabanci mengeli lirtinlere yonelik tutumlarin inceleyen Shimp ve Sharma'nin (1984) konu
hakkindaki goriislerinin aksi bir yaklasimda bulunan Balabanis ve Diamantopoulos (2016),
etnosentrizm kavraminin zitti olan yabanct hayranhigl kavramini literatiire
kazandirmiglardir. Yabanci hayranligl olarak adlandirilan goriise gore bireyler kendi
kiiltlrlerini diger tilkelerin kiiltiirlerinden daha asag1 gormektedirler. Yabanci diismanhgi
kavrami ise bireylerin “Kendi grubunun disindaki gruplari reddetmesi, gormezden gelmesi,
kotiilemesi, 6nyargili olmasi, sadece kendi grubunu merkeze almasi”olarak tanimlanmistir
(Kent ve Burnight, 1951, s. 256).

3.2. Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri ve Sonuglar:

Tiiketici etnosentrizmi son yillarda, sosyal kimlik teorisi ile agiklanmaktadir(Zeugner-Roth,
Zabkar, ve Diamantopoulos, 2015; Zafar vd. 2013; Riefler vd, 2012). Bu teorinin savundugu
diisiinceye gore etnosentrizm, tiiketicilerin kendilerini bireysel olarak degil, ayr1 bir grubun
tiyeleri olarak gérdiikleri zaman ortaya ¢cikmaktadir. icinde bulunduklar siireg, bireylerin
inancglari, fikirleri, tutumlari, degerleri ve davranislarinin olusturduklari gruplarin
kurallarini yansittig1 sosyal kimligi i¢csellestirmelerine yol acar. Bir grubun diger gruplara
nazaran ustiin oldugunu goérmek, etnik kokenin disindaki {iriinleri satin almada daha az
istekli olmalarina neden olmaktadir(Saffu vd., 2010; Mostafa, 2010).

Sharma vd.leri(1995) tiiketici etnosentrizminin 6nciillerinin (antecedents) belirlenmesine
yonelik calismalar yapmistir. Bu calismada etnosentrik egilimleri agiklayan; yabanci
kiltirlere agiklik, yurtseverlik, muhafazakarlik ve toplulukguluk/ bireyciliktir gibi dort
sosyo-psikolojik faktorler tanimlanmistir. Yas, cinsiyet, 6grenim ve gelir diizeyi ise
demografik faktorlerin icerisinde incelenmistir. Ayni zamanda bu arastirmada iki
diizenleyici faktor mevcuttur. Bunlar; algilanan iiriin gereksinimi ve algilanan ekonomik
tehdittir. Onceki yillarda yapilan arastirmalara gore etnosentrik davranislarin etkilendigi
kriterler icerisinde inanclar ve degerler oldugu saptanmistir(Lee vd., 2017). Tiiketicilerin
etnik koken yonelimleri, sosyo-psikolojik ve demografik etkilerin bir parcasidir. Tiiketici
etnik kokeni onciilleri; sosyo-psikolojik, ekonomik, politik ve demografik olmak tizere dort
baslikta toplanmaktadir. (Shankarma- hesh, 2006: 149-161).

Bu konular asagidaki béliimlerde ayrintili olarak incelenmektedir.
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3.2.1. Tiiketici etnosentrizminin sosyo-psikolojik onciilleri

Internet kullaniminin yayginlagmasiyla isletmeler yeni pazarlarda ve cografyalarda faaliyet
gostermek icin stratejiler gelistirmek ve bu stratejileri uygulamak zorundadirlar. isletme
iirtin ve hizmetlerini kendi tilkesi disinda yasayan tiiketicilere sunmak istediginde, iirtin ve
hizmetlerini sunacagi ilkedeki rakipleriyle miicadele edebilmek i¢in stratejiler gelistirmeli,
ulusal firmalarla miicadele edebilmelidir. Uluslararasi ticaret yapmak isteyen firmalarin
miicadele etmesi gereken engellerden biri de tiliketici etnosentrizmidir. Etnosentrizm,
sosyo-psikolojik bir olgudur(Balik¢ioglu, 2008, s. 107). Kavram sosyolojik anlamda ilk kez
1906 yilinda “bolgecilik, kiiltiirel, dar goriislilik” seklinde tanimlanmistir(Kii¢ciikemiroglu,
1999, s. 487). Etnosentrizmin 6ziinde millet olmas1 sebebiyle bireyler ait oldugu ulusal
kimligi merkeze tasimakta, diger kiiltiirlerdeki norm ve degerleri, davranislar1 kendi

kiiltiirleriyle kiyaslayarak yorumlamaktadir.

3.2.1.1. Kiiltiirel agiklik, diinya goriislii olmak ve tiiketici kozmopolitizmi

Kiiltiirel aciklik, insanlarin deneyimleri agisindan farkli oldugunu bununla birlikte diger
kiltiirlerin yapilarina, insanlarina ve degerlerine karsi agik bir tutum sergilediklerini ifade
etmektedir(Sharmavd., 1995, s.28). Kiiltiirel a¢iklik, bireyin yurtdisi seyahatleri ya da kendi
tilkesindeki yabancilarla etkilesimi sonucu olusabilir(S. K. Jain ve R. Jain, 2013, s.6). Diger
kiltiirlerle etkilesim icerisinde olma imkani dnyargilar ve kiiltiirler arasi farkliliklardan
dolayi ortaya cikabilecek olan anlasmazliklari azaltmada etkili olabilir (S. K. Jain ve R. Jain,
2013, s. 6). Kiiltiirel agiklik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu
disiiniilmekte ve yapilan ¢alismalarda bu diisiinceyi dogrulamaktadir(Altug Turgut, 2010;
Arn, 2007; Balik¢ioglu, 2008; Isler, 2013; Ruy).

Her insan deneyimsel olarak farklidir ve yabanci kiiltiire mensup insanlarin da
deneyimlerini merak edip onlarin yasantilarindan, iiriin tercihlerinden haberdar olmak
isteyebilir. Farkl kiiltiire mensup insanlari da anlayip kabul etmek gereklidir fakat bu kabul
edis yani yabanci kiiltlirlere acik olma 6zellikleri etnosentrik egilimi diistirmektedir. Farkl
kiltirlere aciklik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda olumsuz iliski oldugu saptanmistir ve
bu Gliney Afrika (Pentz, 2011) ve Malezya (Kamaruddin vd., 2002) gibi gelismekte olan
tilkelerde yapilan birgok arastirma ile de desteklenmistir(Vassella vd., 2010). Diinya
gorisli olmakla tiiketici etnik kokenligi arasinda da olumsuz bir iliski mevcuttur. Kiiltiirel
aciklik, bireylerin kendi kiilttirleri disindaki kiiltiirlerle etkilesim igerisinde olma firsatlarini
ifade etmekteyken, diinya goriisli olmak, “insanligin sorunlarina dair bir diinya gorisiine”
isaret eder. Rawwas vd. (1996), bireyin kendi kiiltiirti disindaki kiiltiirlerle etkilesimde
bulunmadan da ‘diinya goriisli’ olabilecegini bu sebepten de “tiiketicilerin, insanligi, genel
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olarak uluslarin yerine birincil referans grubu olarak kullandigi bir ‘akil’ hali olarak
irdelemislerdir. Diinya goriislii olmakla tiiketici etnik kdkeni arasinda olumsuz bir iliski
saptanmamis (Rawwas vd., 1996) olmasina ragmen Al Ganideh vd. (2012) bu iki degisken
arasinda anlaml bir iliski gézlemleyememistir. Kiiltiirel agiklik farkl kiiltiirlere aciklik ve
diinya fikirliligi acisindan da ele alinabilmektedir. Tiiketici kiiltiirel agiklig, bireylerin farkl
kiiltlrlerin yasayisina, hayat goriisiine, tiiketim aliskanliklarina agik olmasini, farkl tilkenin
kaynaklarina sahip olan iiriinlerin ulasilabilir olmasi ve bunun getirdigi iiriin cesitliligine
O6nem verme ve yabanci Uriinlerin tiiketilmesini pozitif degerlendirmeyi kapsamaktadir. Bu
sebeple, kiiltiirel aciklik ile tiliketicilerin diger insanlara ve kiiltlirlere karsi merakl
olduklari, diger kiiltiirleri arastirmaya ve 0grenmeye istekli olduklarini
soyleyebilmekteyiz(Levy vd., 2007). Kanada’'da, Kore'de, Macaristan’da, Hindistan’da ve
Isve¢’te yapilan bir arastirmaya gore tiiketiciler arasinda kendilerini evrenin yurttasi
sayanlarin goriisii ile tlketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski ortaya
cikmistir(Cleveland vd., 2009).

3.2.1.2. Milliyetgilik ve yurtseverlik

Yurtseverlik, insanlarin iginde bulundugu kiiltir ve ulus disindakilere diismanlik
beslemeden, onlara saygi gostererek kendi iilkesine de sahip ¢ikarak, kendi tilkesine bagh

ve sadakat duygusu agir olmasi durumudur.

Bireylerin topraklarina duydugu sevgi, lilkesine olan sadakat ve baglilik yurtseverlik olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir tanimla; bireyin sorgusuzca vatanina bagh olmasi, iilkesine
fazla bagh olmasi sebebiyle elestirileri kabul edememesi durumudur(Schatz vd., 1999, s.
155). Konuyla ilgili yapilan literatiir ¢alismalarina gore; yurtseverlik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii iliski mevcuttur(Han, 1988; Klein ve Ettenson, 1999).

Milliyetgilik ise; bireyin kendi ulusunu diger tim ilkelerden istiin tutmasi ve kendi
ulusunun egemenligini benimseyen bir goristiir. Milliyetci goriiste, en {istiin olan kisinin
kendi ulusudur ve onun disindaki iilkeleri daha asag1 gérme yonelimi vardir (Shimp ve
Sharma, 1987, s. 280).

Milliyetgilik; bireyin bir gruba dahil olmasi sonucunda olusan grup icinde yer alan
davraniglari, resmi hiikiimet politikalar1 (ekonomik ve ticari korumacilik ve Kiiltiirel
soyutlanma gibi) ve oy verme, farkli irklar arasi iliski kurarak ve degismeyen yargilar gibi
bireysel davranislarla betimlenen bir kavramdir. Milliyetcilik diizeylerinin uluslararasi

pazarlama uygulamalarinda yeri olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Tiiketiciler, yerli mali {riinler satin alarak iilkelerine, tilke ekonomisine, iilkesinin
tireticisine sahip ¢ciktigin1 diisiiniir ve bu davranisin iilkelerine olan sadakati gosterdigini

belirtirler. Boyle diisiinen tiiketiciler yerli tiriin almadiginda iilke ekonomisine, lireticiye
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zarar verdigini disiinmektedir. Milliyetcilik ve yurtseverlik duygular1 yiliksek olan

tiiketiciler yerli iirtin tercih etmektedir.

Doob (1964, s.128): “Ulkesini sevmek gibi bireysel 6zellikleri bulunan kisilerin yabanci
tilkelere kars1 diismanca tavirlar sergileyebilecegini sdyler”. Heaven vd. (1989, s. 182) ise;
bireyin iist diizeyde yurtsever olmasi onun grup disindakileri sevemeyecegi anlamina
gelmez der. Kosterman ve Feshbach (1989) gercek ve giiclii yurtseverlerin arasindaki farki
aciklarken “milliyetgilerin tam tersine, yurtseverlerin diinya gorislerinin isbirlikei”
oldugunu soylemislerdir. Druckman (1994) bu konuda; yurtsever goriis ve davranislarin
sosyallesme siiresince gelistigini ve siireklilik gésterdigini; koklii ihtiya¢larin bu tutumlar
(giivenlik, aidiyet hissi gibi) sebebiyle karsiligini buldugunu ve dolayisiyla bu tutumlarin

degisime direng gdstermesine sebep oldugunu diisiinmektedir.

3.2.1.3. Muhafazakarhk
Muhafazakarhk; korumak, muhafaza etmek anlamina gelmektedir(Marshall, 1999, 5.512).

Sharma’ya goére muhafazakarlik; toplumun geleneksel o6zelliklerini ve diizenini
korumasidir(Sharma vd. 1995). Bireylerin davranislarini sergilerken gelenek ve
goreneklerine baglh kalmasi, sevmesi fakat diistik bir ihtimal dahi olsa gelenek géreneklerde

degisiklik yapma egilimi gostermesi olarak tanimlanmistir(Sharma vd. 1995, s. 27).

Fazlaca muhafazakar olan bireylerin dini anlamda asir1 tutucu, kurum taraflisi, kati
kurallara ve cezalandirma yoneliminde olduklar1 ve eglenceye dair egilimleri olmayan
geleneksel bir hayat tarzini tercih ettikleri belirtilmektedir(Wilson ve Patterson, 1968).
Muhafazakarlik ve tliketici etnik merkezcilik arasindaki etkilesimlerin ortaya konulmasina
yonelik yapilan arastirmalarda, iki ya da daha fazla olayin dayandigi neden ya da bu
nedenlerin yol actigi sonuclar arasinda pozitif bir iliski bulunmustur(Anderson ve
Cunningham, 1972; Sharma vd. 1995; Balabanis vd., 2002; Javalgi vd., 2005).
Muhafazakarlik ve tiiketicilerin etnik kokenleri arasinda pozitif yonde iliski olsa da
tiiketiciler, muhafazakar egilimlerini yabanci iiriinleri satin almaya karsi kullanmayabilir.
Ornegin Amerika Birlesik Devletleri gibi bircok iilkede muhafazakar siyasi partiler ticaretin
serbest hale gelmesi icin birden fazla politikay1 uygulamaktadir(Shankarmahesh, 2006, s.
162). Arastirmacilarin bazilar1 muhafazakarlik ile yabanci tUriinler arasinda ters oranti
oldugu goriisiindedir. Bu dogrultuda muhafazakar insanlarin ithal {riinlere karsi negatif
egilimde oldugu, yerli Uriinlere karsi da pozitif degerlendirme egiliminde olduklar:
gozlemlenmistir(Anderson ve Cuningham, 1972). Albarq ve Mat (2007) tarafindan
Urdiin’de yapilan arastirmaya gére muhafazakarlik tiiketici etnosentrizminin énemli bir

onciili degildir.
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3.2.1.4. Toplulukguluk ve bireycilik

Topluluke¢uluk diisiincesine gore; bireylerin ¢ikarlari yerine gruplarin c¢ikarlar1 énemlidir.
Toplulukeu fikri; bireylerin grup tiyelerine karsi sorumlulugun tst diizeyde oldugunu ve
grup iliskilerinde sadakat ve bagliligin 6nemsendigini savunmaktadir. Bireycilik fikri ise
toplulukg¢ulugun aksine, toplumun ¢ikarlarindan ziyade birey ¢ikarlarinin 6n planda oldugu,
bireyler arasindaki baglarin giiclii olmadig1 ve bireyin sadece cekirdek ailesine karsi
sorumlu oldugu kiiltiirel bir 6gedir. Sahis odakh kiiltiirler, icinde bulunduklar1 grup
icerisinde duygusal baghliktan uzaktirlar ve Kkararlarinda ya da yasantilarinda
bagimsizdirlar. Kisisel c¢ikarlar, grup cikarlarindan énemli olmasi sebebiyle baskalariyla
menfaatleri disinda olagan durumlar sebebiyle catisma yasamalar1 olasilig1 yiiksektir.
Toplulukeu yani ¢ogunlugun iyiligini diistinerek deger ve hedeflerini feda etmesi fikrine
sahip olan kiiltiirlerde ise, gruplarin ¢ikarlar bireylerin ¢ikarlarindan 6nemlidir. Grup
dayanismalar1 6nemlidir, grup i¢i ve grup disi ayirimi vardir. Toplulukcu tiiketicilerin
ylksek diizeyde etnosentrik egilimler gosterdigi arastirmalar ile ispatlanmistir(Siamagka,
2009; Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1995; Nishina, 1990). Bunun sebebi ise topluluk¢u
kisilerin kendi davranislarinin toplum iizerindeki etkilerini géz dniinde tutarak digerlerine
kars1 kendilerini sorumlu hissetme ve ithal irilinlere karsi sosyal bir etki yaratma
egilimindedirler(Triandis vd., 1988).

3.2.1.5. Diismanlik

Diismanlik; bireylerin ait oldugu grup ve ulusun disinda olan ulus ve gruplara karsi olumsuz
tutumlar icerisinde olmasi seklinde tanimlanmistir(Hjerm, 1998, s. 339). Yabanc
diismanlig1 tilketicilerin bilincinde giivensizlik ve korku olusturdugu icin tiiketici
etnosentrizmini arttirmaktadir(Mcevoy, 2002, s. 41). Bu sebeple diismanlik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii bir egilim vardir(Siemieniako, 2011, s. 417).

Tiiketicilerin yabanci diismanlifi ile etnosentrizmi arasinda dogru oranti vardir.

Klein vd.’nin (1998, 5.90) uluslararasi pazarlama alaninda yaptig1 calismalarda; tiiketicilerin
yabancl iriinlere karsi deger ve tutumlarini aciklamada ‘tiiketici diismanhgl’ kavrami
gelistirilmistir. Bolgeler arasinda yasanan politik gerginlikler, ulusal diizeyde
iilkelerarasinda olan ekonomik cikar catismalari veya diger anlasmazliklar sebebiyle
tliketici diismanligl olusmaktadir (Shoham vd., 2016; Klein vd., 1998). Klein vd. (1998)
yaptiklari ¢calismalarda; Cinli tiiketicilerin Japonya'ya yonelik diismanliklarini savags temelli,
ekonomik temelli ve genel diizeyde incelemislerdir. Bu arastirmalarin genel sonucu, tiiketici
diismanligi ile iirtinlere karsi olan kalite anlayisi arasinda negatif bir iliski oldugudur. Klein
vd. (1998), diismanhgin tiiketici etnosentrizmine benzer bir bicimde tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyecegini ileri siirmtslerdir. Diismanligin tiiketici etnik kékeninden
farky; diismanligin biitiin yabanci tilkelere karsi degil de belirli bir iilkeye karsi olusmasidir.

Tlketici etnik kokenliligi ve diismanlik birbiriyle etkilesim icerisindedir.
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3.2.1.6. Materyalizm

Felsefi bir kuram olan materyalizme gore her sey maddeden gelmektedir. Belk (1984) ise
materyalizmi, sahip olma, comertlik ve kiskanclik olmak iizere 3 boyutta incelemistir.
Rosenblatt (1964) materyalizmin (sahiplik ve kiskan¢ligin) tiiketici etnosentrizmi ile iliskili
oldugunu savunmustur. Clarke, vd., (2000) ise tiiketici etnosentrizmi ve materyalizm

arasinda pozitif egilim oldugunu savunmuslardir.
Materyalist bireyler; maddeci diisiinen, madde diiskiinii olan bireylerdir.

Materyalist insanlar, mallar1 insanlar arasi etkilesimlerde, bireyin kendi eksikliklerini
giderme araci olarak kullanmaktadir(Rindfleisch vd., 1997). Materyalist insanlar, mallar1
ortama, statiiye, degere karsi aidiyet duygularini artirma veya gelistirme araci olarak da
gormektedir. Belk (1984), materyalizmin kiskanclik, cimrilik ve paylasimsizlik olarak ii¢
boyutlu oldugunu belirtmistir. Tiiketici etnosentrizminin materyalizme benzerligi de
kiskanglik, paylasimsizlik, bliytiik bir grup igerisinde tanimlanma gereksinimi ve bir kisinin

egosunu koruma ihtiyaglariyla bagdastirilmistir.

3.2.1.7. Degerler ve tutumlar

Deger; bireyin davranislarina rehberlik eden temel diisiince ve inang ve
prensipleridir(Gutman 1982, s.60). Baska bir deyisle; bireyin herhangi bir konuda
tercihlerine uygun davranis gosterme egilimidir(Grey, 200, s.22), kisinin davranislarini
hangi kriter ve standartlara gore sergiledigi (Ramos, 2006, s.36), baz1 durumlar:1 diger
durumlara tercih etme yonelimi (Choi, 2005, s.4), bireyin birseyi tercih ederken, tercih ettigi
seyi isteme, arzu etme yoniindeki inancidir seklinde tanimlamalar da yapilmistir(Byrd,
2002, s5.56).

Kisinin degerini olusturan bazi degiskenleri su sekilde siralayabiliriz; giivenlik, sayginlik,
toplumdaki konumunu koruma. Bireyler degerlerini, sayginlik kazanmak, yasadigi
toplumda kabul gérmek icin veya hayattan zevk almak gibi amacglara ulasmak icin arag
olarak kullanabilmektedir(Sengiider, 2000, s.20; Beatty ve dig., 1985, s.182). Bundan dolay1
degerler tutumlardan 6nce yer aldig1 icin degerler bireylerin davranislarinin belirleyicisi ve
sonucu konumundadir(Gutman, 1982, s.62; Sengiider, 2000, s.20; Beatty ve dig., 1985,
s.182; Kahle, 1985, 5.233).

Deger kavrami; bireyin bir olay karsisinda bir davranisi gosterirken neyin dogru neyin
yanlis oldugunu diisiinmesi beklentilere karsi davranis gelistirmesi inamsidir. igsel ve
dissal olmak iizere iki tiir deger vardir. icsel degerler, bireyin ‘6zsaygisin’ ve ‘kendini
gerceklestirmesini’ ifade etmekteyken dissal degerler ise bireyin ‘hayattan zevk almasi’ ve
‘sayg1 gormek istemesi duruunu ifade etmektedir. Degerler listesi, pazarlamaya ve tiiketici
davranislarina uygulanmasi amaciyla gelistirilmistir. Yapilan arastirmalara gore, tiiketim

davranislarindaki farkliliklarin sebebi olabilecek dokuz farkl tiiketici degeri(kendine sayg;,
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kendini gerceklestirme, aidiyet duygusu, hayattan zevk almak, saygi duyulmak ve

digerleriyle sicak iliskiler kumak) belirlenmistir(Solomon vd., 1999, s.107- 108).

Toplumun o6nemsedigi degerlerin kiiltiirle sekillenmesi sebebiyle, degerlerin kultiir
tizerindeki etkisi buyiiktir. Ornek verecek olursak; hirs ve rekabetci olmak bazi
toplumlarca kabul edilebilir olurken, bazi toplumlar tam aksi isbirlik¢i ve uyum iginde
olmay1 tercih etmektedir. Tercih edilen degerler insan iligkilerine yansimakta, toplumsal
yapiy1 olusturmaktadir. Bireyler davranislarini icerisinde bulundugu toplumun degerlerine
uygun olarak sergiledigi icin degerler kiiltiirin hem kaynagi hem de sonucudur
denilmektedir(Unal, 2008).

Tutumlar: Bireylerin herhangi bir konu, kisi, obje veya olay hakkindaki degerlendirmeleri
seklinde ifade edilmektedir. Thurstone’ye gore tutum “bireyin uyariciya kars: issettigi
duygu ve uyaricidan etkilenme miktar1” dir. Kisa bir tanimla tutum, bireyin herhangi bir
seye karsi duydugu hazzin degerlendirilmesi diyebiliriz(Kotler, 1997, s.188). Bireyin nesne,
obje hakkindaki inanglary, fikirleriyle tutumunun ortaya ¢ikmasi sebebiyle inanc, deger ve
fikir kavramlariyla tutum kavrami arasinda benzerlik oldugu diisiiniilmesinin sebebi

kavramlar arasi baglantidir(Mowen, 1993, s. 265).

3.2.1.8. Dogmatizm

Adorno’nun otoriter kisilik kavramini elestiren Rokeach’in (1970) dogmatizm kavramina
gore, bireylerin yeni fikirlere kapali olmasini ve diinyayla iliskilerindeki zihinsel katilig1
ifade etmektedir. Rokeach(1970) savundugu goériise gore dogmatizm; genel bir kisilik
ozelligidir ve bu kisilik 6zelligi bilissel, dini ve politik sistemlerle iligkilidir. Bunu test etmek
icin de dogmatizm 0lgegini gelistirmistir(Rokeach, 1970, s.73). Adorno(1972)'nun
etnosentrizm kavramini genisleten, onyargili tutumlarin belirli bir ideolojiye o0zgi
olmadigini ifade eden Rokeach(1970)’a gore her bir birey sosyal diinyasini, inandiklari
degerler ve inanmadiklar: diisiincelerden olusan bir inanglar sistemiyle elekten gecirir.
Anderson ve Cunnigham(1972)’a gore otoritelerce ileri siirtilen diistince ve ilkeleri kanit
aramadan, incelemeden ve elestirmeden bilgi sayan diisiince sekli olan dogmatizm diizeyi
diisiik olan tiiketicilerin ytliksek dogmatizm seviyesine sahip tiiketicilere nazaran yabanci
mengeli {lriinlere karsi daha olumlu yaklastiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte
Caruana (1996) ve Al Ganideh vd. (2012)’e gore, dogmatizm ve tiiketicilerin etnik kokenleri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

3.2.1.9. Belirginlik

Insanlar, algilariyla belirgin olan bilgilerinin nedensel roliinii abartmaya meyil gosterirler.
Tiiketicilerin davranislar1 s6z konusu oldugunda 6nemlilik derecesi olarak ifade edilen

kavram, liriin karsilastirmalarinda kullanilan 6l¢iitlere ne derece 6nem verildigi ile ilgilidir.
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Bu sekildeki degerlendirmede 6nemli olan iirliniin kategorisi ya da markanin tiiketici
zihninde iligkilendirdigi durumdur. Tiketici etnosentrizminin esas goriislerinden birisi,
algilanan ahlaki boyuttur. Ornegin etnik kokenlilige 6nem veren tiiketicilerin, uluslararasi
rekabet olusmasi sonucunda issiz kalan yerli ¢alisanlara karsi ahlaki bir sorumluluk
tasidiklarini  disiinmeleri  sebebiyle yabanci {riinleri satin  almay1 tercih
etmezler(Termbank,2020).

3.2.1.10. Dindarlik

Din psikolojisi literatiiriinde, dine uygun yasamanin, insandaki dine uygun olmayan
davranislar tstiinde olusturdugu etkilere “dinin etkileri” denilmektedir. Dini etkilerden bir
digeri de insanin oteki birey ve gruplarla iliskilerinde goriilir ve sosyal psikoloji
literatliriinde “Otekine yonelik tutumlar” olarak kavramlastirilmistir. Bu anlamda dine
mensup olan, dindar olan kisi ve gruplara karsi tutumlar yani “6teki” diye adlandirilan kisi
ve gruplara yonelik tutumlari nasil etkiledigi sosyal psikoloji ve din psikolojisi
calismalarinda lizerinde 6énemle durulmus bir konudur. (Kayiklik ve Yapici, 2005:1). Allport
ve Ross (1967) dindarlig: ifade ederken “dini yonelim” terimini kullanmakla birlikte bu
egilimi; ice ve disa doniik olmak tizere iki boyutlu bir yapi1 olarak kavramsallastirmislardir.
Allport ve Ross (1967), dindarlikla ilgili yazdiklarinda 6nemli bir referans olan
calismalarinda disa doniik dini egilim ile ayirimcilik arasinda olumlu, i¢ce doniik dini egilim
ile ayirimcilik arasinda da olumsuz bir iliski oldugu saptanmigtir. ice déniik dini egilimi
mevcut olan kisiler icin din bir amag¢ haline gelip, hayatlarinin esas giidiisiini
olusturmaktadir. Ice déniik dindarlik, bireyin hayatina yén veren bir anlam
kazandirmaktadir. Bunun gibi bir inanis, hayatin amaglarinin gergeklestirilmesinde bir arag
olarak kabul edilmektedir. Bu egilimdeki sahislar, 6zverili, dindar, narsist olmayan ve
fedakar, yardimsever Kisiler olarak tanimlanmaktadir(Donahue, 1985). Disa doniik dini
egilimi olan sahislar, aragsal ve faydaci degerlere sahiptir. Baska bir ifadeyle disa doniik
dindar kisi ve gruplar, kendilerine bir yarar sagladigi i¢cin dini bir ara¢ olarak kullanir. Boyle
kisiler, dini inanis ve deger yargilarini sosyal bir anlasmanin gerekliligi olarak kullanma
inancina sahiptir(Donahue, 1985). Dini egilimi olan bireyler etnosentrik, faydaci ve sosyo-
ekonomik statiiyle ilgili olan kisi ve gruplar olarak tanimlanmaktadir(Hood vd., 1996).
Etnosentrizm ve dindarlik arasindaki iliskiye yonelik fazlaca arastirma mevcuttur(Billiet,
1995; Capucao, 1965). Kaynak ve Kara(2002)’'ya gore, etnosentrizm seviyesi, tiiketicinin
yasadig1 bolge ve dindarligina bagh olarak degisebilmektedir. Ahmed vd. (2013), yliriittigi
calismada Malezya’da bulunan tiiketicilerin dindarlik etkeni sebebiyle tiiketici
etnosentrizminde pozitif yonde egilim oldugu tespit edilmigtir. Bununla benzer sekilde
Balik¢10glu(2008) da ice doniik dindarligin tiiketici etnik kokenliligi tizerindeki etkisinin

pozitif yonde oldugunu belirlemistir.
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3.2.2. Tiiketici etnosentrizminin ekonomik onciilleri

Cogu calismada ekonomik cevrenin tiiketici etnik kokenini etkileyen bir faktér oldugu
saptanmistir. Rosenblatt (1964), kapitalizmin etnik kokenle olumsuz bir iliski igerisinde
oldugunu savunmustur. Bununla birlikte, ekonomik diizeylerdeki farkh gelismislik
diizeyleri ile tiiketicilerin etnik kiiltiirleri disindaki tirtin tercihlerindeki iliski hususunda bir
yap1 gelistirilmistir. Buna gore, devletin ekonomi iizerinde kontrolii sagladig1 erken gecis
asamasinda; yiiksek kalite, taninmishk, statii sembolii ve merak uyandirma o6zellikleri
sebebiyle yabanci iirtinlerin (6zellikle Bat’'nin {iriinleri) tercih ettigi goriilmektedir.
Ekonominin orta gecis asamasina dogru ise; milliyetcilik giidiileri, yabanci iirtinlerin satin
alinmamasi iizerinde biiylik etken olmaya baslamistir. Cok uluslu sirketleri birbirinden
ayiran 0zelligi olan ekonomik gelismislik asamasinda ise, etnik koken etkisi disiis
egilimindedir (Shankarmahesh, 2006). Good ve Huddleston (1995) tarafindan Polonya ve
Rusya’da yapilan ¢alismaya gore yukaridaki agikladigimiz yapiyla dogru orantili sonuglara
ulasilmistir. Ayrica Durvasula vd. (1997) calismalarinda, Rusya’da tiiketici etnik koken
skorlarinin diisiik oldugu ve bu sebeple onlar i¢cin yabanc iiriinlerin ¢ekiciligi ve yerli
ekonominin kotli olmasindan etkilenildigi ortaya konulmustur. Klein ve Ettenson
(1999)'nin ¢alismalarinda, ABD 6rneklemine gore ulusal ekonominin gelistirilmesine karsi
olan inang¢ ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki etkilesimin olumsuz oldugu kanisina
varilmistir(Ettenson, 1999).

Yapilan calismalara gore tiliketici etnosentrizmi ekonomik cevreden etkilenmektedir.
Rosenblatt (1964), serbest piyasa olarak hayatimiza giren kapitalizm ile etnik koéken

arasinda negatif bir iliski oldugunu gozlemlemistir.

Bununla birlikte tilkeler arasi gelismislik diizeylerinin farkli olmasi ve tiiketicilerin yerli
olmayan irtnleri tercih etmesi arasindaki iliskiye dair yapilar gelistirilmistir. Bu yapiya

gore erken gecis donemi devletin ekonomi tizerinde kontrol sagladigi donemdir.

Bununla beraber ekonomik diizeyleri farkli olan iilkelerdeki tiiketicilerin kendi tilkeleri
disinda tretilen triinleri degerlendirmeye almalari, satin alma davranisini gergeklestirme
ihtimallerine dair yap1 gelistirilmistir. Gelistirilen yapiya gore; kapitalizmin etkisi ve
devletin ekonomi iizerinde kontrol saglamay1 hedefledigi donemde triinlerin kalitesinin
fazla olmasi, iirtinlerin taninmislik diizeyi, tiiketicilerde uyandirdig1 merak sebebiyle (ki bu
genellikle Bat1 iilkelerinin uriinleri olur) yabanc iilke triinleri tercih edileceklerdir.
Bunlarla beraber bireylerdeki milliyet¢i tutumlar yabanci iilke menseli iiriinlerin satin

alinmamasi konusunda bireyi tetikler(Shankarmahesh, 2006).
3.3.Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Demografik Faktérler

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen demografik faktorleri egitim, gelir, yas ve cinsiyet olarak

siralayabiliriz.

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktoérlerden biri egitimdir
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Shankarmahes’in(2004) yaptig1 arastirmaya gore egitimle etnosentrizm egilimi arasindaki
iliski negatif diizeydedir. Egitim seviyesi daha iyi olan bireylerin, egitim seviyesi diistik olan
bireylere nazaran muhafazakarlk seviyesi daha diisiik olabilir ve etnik yargilar hakkinda
diisiincelerinin egitimli bireylerde ¢ok fazla kati olmadig hatta yerli iiriin tercih etme

yonelimlerinin az oldugu goriilmektedir(Sharma, vd. 1995, s.29).

Balabanis vd. (2001)’e gore ise tiiketicilerin satin alma davranisi ve etnosentrizm egilimi
arasinda bir iliski yoktur. Han (1998)'a gore tiiketicilerin satin alma davranisini

etnosentrizmi etkilememektedir.
Tiiketici etnosentrizmini etkileyen diger bir faktor gelirdir.

Sharma vd. (1995) ve Bruning (1997)'in yaptigi calismalara gore; tiiketicilerin gelir
seviyeleri arttikca etnosentrizm egilimleri azalmaktadir. Bu sebeple, tiiketicilerin etnik
kokenliligi ile gelir arasindaki iliski negatiftir. Gelir diizeyi yiiksek bireyler ya da gelir
diizeyleri artan bireylerin sadece yurt ici degil yurtdisina gitme, oralar1 gérme istegi ve
yurtdisi seyahatleri artacak, orada ¢ok fazla yabanci iiriin ile tanisacaklar ve kendilerine

hitap ettigini diistindiikleri iirtinleri almay1 talep edeceklerdir(Sharma vd. 1995, s.29).
Tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger faktor ise yastir.

Huang vd. (2008)’e gore genc olan tiliketicilerin yas1 ileri olan tiiketicilere nazaran
etnosentrik egilimleri daha diisiiktiir. Balabanis vd. (2001) Tiirkiye ve Cek Cumhuriyetinde
yasayanlar arasinda etnosentrik egilimler acisindan karsilastirmalar yapmislar ve pozitif
etkilesim oldugu saptamiglardir. Cek Cumhuriyeti i¢cin ayni sonu¢ s6z konusu degildir.
Orada bulunan katilimcilarin yaslariyla tiiketici etnosentrizmi arasinda en ufak bir

etkilesim bulunmamamistir(Sharma vd. 1995, s.29).
Tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger faktor cinsiyettir.

Bireyin cinsiyeti taleplerini belirler. Cinsiyete gore istek ve ihtiyaclar ve hatta ayni mal veya
hizmetin tercihinde bile farkliliklar gézlemlenmektedir. Cinsiyet rollerine gére mal veya
hizmetteki tercihler sekillenmektedir. Her bolgeye gore degisen cinsiyet rolleri vardir ve
bunlarin tespit edilmesi pazarlama stratejisi gelistirebilmek hususunda 6énemli bir etkiye

sahiptir.
Tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger faktér medeni durumdur.

Medeni durum tiiketici tercihlerini etkileyen bir faktérdiir. Pazarlama meslek erbaplari ve
marka yonetenleri stratejilerini olustururken hedefledigi kitlenin medeni durumunu da gz
onilinde bulundurmali ve analizler icin aile yasam egrisinden yararlanmalidir. Michigan
Universitesi’nde bir aragtirma yapilmistir ve bu arastirmada ailenin yasam egrisi, “(1)geng
bekar, (2)cocuksuz geng evli, (3)alt1 yasindan kii¢lik ¢ocuklu geng evli, (4)alt1 yasindan
biiytlik ¢cocuklu geng evli, (5)¢ocuklari olan yash evli, (6)¢ocuksuz yasl evli ve (7)bekar/ dul
yash” olarak yedi gruba ayrilmaktadir(Myers ve Reynolds, 1967: aktaran, Sanli, 2021,
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s.142). Ayni zamanda satin alma karar1 aliminda alinacak iiriin grubu ve o {liriin grubunun
alimina karar verecek olan aile icinde bulunan hangi bireyin karar verici etkisinin daha fazla
oldugu da ¢ok 6nemlidir. Tiiketicinin sorumluluklart medeni durum ile ilgili bir diger 6nemli
faktordir. Tiiketicilerin bekar olanlar1 sadece kendi istek ve ihtiyaclarindan sorumludur
fakat bu durum evli olan tiiketiciler i¢in gecerli degildir., Onlar aile bireylerinin de istek ve

ihtiyaclarindan sorumludurlar(Urmak, 2021).
Tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger faktor egitim ve meslek gruplardir.

Tiiketici tercihleri egitim ve meslek gruplarina gore farklilik gostermektedir. Bireylerin
aldiklar1 egitim ve dolayisiyla edindikleri meslek bireylerin toplum igindeki konumlarini
belirlemektedir. Tiiketicilerin meslekleri gelir diizeylerini etkiler, gelir diizeyleri ise tiiketim
tercihlerini etkiler. Yiiksek gelire sahip tiliketiciler yiiksek fiyath markalar1 tereddiit
etmeden tercih edebilecekken gelir seviyesi diisiik olan tiiketiciler marka fiyati daha diisiik

olan urinleri tercih edeceklerdir.

Meslek gruplarina gore bireylerin istek ve ihtiyaclarinda degisiklikler goriilmektedir.
Doktorun o6nliik ihtiyaci, askerin tiniformasi, futbolcunun Krampon ihtiyaci bu duruma

ornek olarak verilebilir.

Tiiketici etnosentrizminin temelini tliketicilerin yabanci Uriin ve hizmetlere karsi pozitif
veya negatif tutumlar1 olusturur. Bu sebeple firmalar yerli pazarda rekabet tistiinliigiinii
saglamak ayni zamanda uluslararasi pazara giris stratejilerini belirlemek icin o pazardaki
etnosentrizm egilimleri ve iilke mensei bilgisine verilen 6neme hakim olmaldir,

faaliyetlerine yon vermelidir.
3.4.Tiiketici Etnosentrizminin isletmeler A¢isindan Onemi

Tlketici etnosentrizmi isletmelerin kurumsal kimlikleri iizerinde, pazarlama
departmaninin olusturdugu ya da olusturacagi stratejilerde, pazarlama karmasinda olduk¢a
etkilidir.

Diinyadaki kiiresellesmenin etkisiyle pazarlama uluslararasilasmistir. Bu nedenle
uluslararas1 pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda da birden fazla faktoriin goz
onilinde bulundurulmasi gerekmektedir. Uluslararasi pazara yayilan ya da uluslararasi
pazara girmeyi hedefleyen isletmeler bu yolda basarili olmak istiyorlarsa, hedef pazardaki
tiiketici etnosentrizmi etkilerini gozden kacirmamali ve bu konuda yeterli arastirma ve

calismalar yapmali ve 6nlemler almalidir(Balik¢ioglu, 2008, s. 121).

Tiiketici etnosentrizminin pazarlama karmasi bilesenleri bakimindan olusturabilecegi
olumlu veya olumsuz etkilere karsi dnlemler alinmasi gerekmektedir. Tiiketici etnik
kokenliligi bakimindan iiriin cok énemlidir. Uriiniin ambalajindan tiiketici o {iriiniin yerli
mi yabanct mi oldugunu anlamaktadir. Eger bir tiiketici yerli iirtin almaya egilimliyse bu
durum uluslararasi firmalar acisindan tehlike arz etmektedir. Buna ragmen isletmelerin

etnik kokene 6nem verilen pazardan geri cekilmemeleri gerekir ve hatta bu pazardaki
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tiiketiciye ulasmak i¢in etkili bir pazar arastirmasi yapilmalidir(Kaynak & Kara, 2001, s.
472).

Tiiketicilerin etnosentrizmine etki eden faktorleri igerisinde fiyat da bulunmaktadir.
Tiketici etnosentrizmi yiiksek olan bolgelerde en 6nemli kistas {liriiniin mensei iilkesidir.
Bu her zaman gecerli degildir. Bunun sebebi ise bazi tiiketicilerin alisveris aninda
diisiinceleri dogrultusunda hareket etmemesidir. Tiiketicilerin gelirleri, tiiketicilerin
mevcut tutumlarini sinirlandirici etkiye sahip olabilmektedir. Bu sebeple tiiketiciler yerli
ekonomiye katkida bulunmak ve tilke is gliclinii desteklemek isteseler dahi fiyat engeli
sebebiyle bu tutumlarim gerceklestirememe durumunda kalabilmektedirler. isletmelerin
tiiketici etnosentrizminin etkili oldugu pazarlara girebilmeleri icin tiliketicilerin gelir

diizeylerini dikkate almalar1 gerekir.

Buna dikkat eden isletmeler pazari boliimleyebilir ve bu béliimlendirmeye uygun olarak

uygun olan stratejileri belirleyebilir(Yildiz S., 2007, s. 49).

Tutundurma cabalariyla isletmeler, farkli lilkelerde yasanan politika bakimindan olan
gelismeler, ekonomik acidan olusan krizler vb. yonelimlerin oldugu ya da olabilecegi

donemlerde satislarini arttirmay1 hedefleyebilmektedir.

Bu tarz calismalar firma genelinde bireysel olarak yapilabilir elbette, ya da ulusal firmalar:

ve is giiciinii korumak sebebiyle isletmeler tarafindan yapilmaktadir(Aysuna, 2006, s. 83).

Tiketicilerin  etnosentrik  egilimlerinin fazla oldugu pazarlarda etkilesimin
olumsuzluklarini minimum seviyeye indirmek isteyen yabanci firmalar dijital ortam
lizerinden ya da telefon iizerinden satisa yogunlasabilir. Béyle durumlarda tiiketicilerin
irtinlerin mensei iilkesini 6grenmesi zordur ve tiiketiciler aligsveris sirasinda harcadiklari
vakti en aza indirgeyecekleri durumlarda satilma olasiliklar1 artacaktir(Aysuna, 2006, s.
84).

3.5. Literatiir Taramasi

Calismanin bu boliimiinde tiiketici etnosentrizmi ve satin alma davranisina etkileri

konusunda arastirma yapmis olan akademik calismalar incelenmistir.

Liu, Murphy, Li, Liu(2006) yilinda yapmis oldugu “Cinlilerin Magaza Isaretlerine Yonelik
Tutumlarinda Tiiketici Etnosentrizminin ve Mense Ulkesinin Rolii - ingilizce ve Cince”
baslikli calismasinda tiiketici etnosentrizminin (CE) Cinli tiiketicilerin varsayimsal bir
yabanci ekmek diikkani icin {i¢ magaza tabelasim (Cince adj, ingilizce ve Cince adi ve mense
iilke (COQ) ile birlikte her iki dil) hakkindaki degerlendirmeleriyle nasil iliskili oldugunu
incelemektedir. Uygulamali bir bakis agisindan, tiiketici tutumlari ve satin alma niyeti, ikinci
stratejiyi onemli olciide desteklemektedir. Akademik bir bakis acisindan, CE, iki dilli

isaretlerle 6nemli bir iliski gostermistir. Diislik etnosentrik tiiketicilerle karsilastirildiginda,
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yliksek etnosentrik tiiketiciler, iki dilli isaretlere karsi onemli 6l¢lide daha az olumlu
tutumlara ve satin alma niyetlerine sahipti. Ancak etnosentrizm, yalnizca Cince bir isarete
yonelik tutum ve niyetlerle hi¢bir iliski gostermedi. Calisma ayrica, COO'nun CE'nin yabanci
marka degerlendirmeleri iizerindeki etkisini hafifletebilecegini gérmistiir. Bu bir ABD
markasi i¢cin 6nemli dlciide degiskenlik gosterirken, COO Avustralya oldugunda 6nemsiz
hale gelmistir. Makale, gelecekteki arastirma alanlarina destek olmasinin yaninda Cin'deki
yabanci marka adlandirma stratejileri icin akademik ve uygulamali ¢ikarimlarda bulunarak

sona ermektedir.

Aysuna (2006) “Tiiketici etnosentrizmi etkisini 6lcmede cetscale Olgegi ve Tiirkiye
uygulamas1” baslikli arastirmasinda; tiiketici etnosentrizminin bir pazarda yerli firmalar
icin bir avantaj olurken yabanci firmalar i¢in dezavantaj olabilecegini fakat bu
dezavantajlarin pazarlama stratejileri ve planlariyla bertaraf edilebilecegini savunurken, de
bunu basarabilmek icin de hedef pazardaki tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin
bilinmesi ve etnosentrizm tizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesinin gerektigini
belirtmistir. Calismada Istanbul'daki tiiketicilerin etnosentrizm seviyesi tiiketici
etnosentrizmini 6l¢cmede en gecerli 6lcek olan CETSCALE ile belirlenmis ve tiiketici
etnosentrizmi ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki iliski oldugu saptanmistir.

Ar1(2007)'nin “Satin alma kararlarinda tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin rolii”
adli calismasindaki amaci; Tiirkiye'de az ¢alisma alani bulmus olan mense tilke ve tiiketici
etnosentrizmi kavramlarini irdelemek ve Tiirkiye'den se¢ilen bir 6rnek iizerinde test
etmektir. Arastirmada Cukurova Universitesi mensuplar iizerinde yapilan uygulamanin
sonuclar1 sunulmustur. Universite mensuplarn icerisinde bulunan idari personelin ve
akademisyenlerin, 6grencilerden farkl olarak daha fazla etnosentrik egilim gosterdikleri
bulunmustur. Arastirmaya gore etnosentrizm duzeyleri ile demografik degiskenler

arasinda iliski bulundugu gézlemlenmistir.

Yavuzer (2010) “Tiiketici etnosentrizminin Y jenerasyonu satin alma egilimleri ve tiiketici
karar verme stillerine etkisi” baglikli ¢alismasinda Tiirk Y Jenerasyonunun etnosentrik
davranislarin1 ve bu davraniglarin miikemmeliyetci tiiketici karar verme ve fiyat yonli
tilketici karar verme stilleri arasindaki iliskisi incelenmistir. Calisma anket sorulari
Istanbul, Yeditepe Universitesi katilimcilarina uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore;
geng Tiirk tiketicilerin okumus olduklar: béliime ve yurt disi deneyimlerine gore farkli
etnosentrik egilimlere sahip olduklari tespit edilmistir. Fiyat yonlii tliketici karar verme
stilinin geng¢ Tiirk miisterilerin etnosentrik dnyargilariyla yakindan ilgili oldugu da ortaya
konulmustur. Bu calisma sayesinde miisteri etnosentrizmi dlciimleri ile birlikte miisteri

karar verme stilleri hakkinda literatiire katki saglanilacagi diisiiniilmektedir.

Elibol (2013) “Tiketici etnosentrizminin satin alma davranisi lizerindeki etkisi” adli
calismasinda arastirmacinin amaci; tiiketicilerin davranislarinda, tiiketici etnosentrizminin
roliinii belirlemektir. Arastirma, Antalya, Isparta ili ve Burdur'un Bucak ilgesinden segilen

katilimcilar lizerinde yiiz yiize anketle veri toplama yontemiyle test edilmistir. Calismanin
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ilk boliimiinde tiliketici, tiiketici davranisi ve tiiketici davranislarina etki eden faktorler;
ikinci boliimde de etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavramlari ele alinmis, yazindan
orneklerle genis bir bicimde sunulmustur. Calismanin tUglincii béliminde ise, Antalya,
Isparta ili ve Bucak ilcesinde bulunan tiiketiciler izerinde yapilan uygulamanin sonuclari
sunulmustur. Tiiketiciler arasinda Antalya ilinde bulunan tiiketicilerin daha ¢ok etnosentrik

egilime sahip olduklar1 bulunmustur.

Bernabeu, Prieto, Diaz(2013) yilinda yapmis oldugu “ Tiiketici etnosentrizminin derecesine

”

bagh olarak Ispanya'da sarap tiiketimi icin tercih kaliplar1 ” bashkh ¢alismasina gére;
tiiketici davranisini etkileyen unsurlardan biri, diger bolgelerden degil, tiiketicinin
bulundugu cografi bolgede 6zenle hazirlanmis triinleri tercih etmelerinin bir tezahiiri
olarak, etnosentrik egilimleridir. Bu bakis a¢isindan, bu makale etnosentrik egilimleri
gostermekte ve Madrid ve Barselona'daki sarap tiiketici tercihlerini belirlemektedir. Bu
sehirler, biiyiik tiikketim ve is merkezleri ve Ispanyol sarabini tanitmak igin vitrinler olarak
nitelendirilir. Arastirmanin amaci, Castile-La Mancha'da iiretilen sarap i¢in is firsatlarini
tespit etmekti. Bu amaca ulasmak i¢in 800 sarap tiiketicisi ile bizzat goriistilmiistiir. Veri
isleme, Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi aracihiyla tiiketici etnosentrizm derecesinin
belirlenmesinden olusuyordu ve etnosentrizm derecelerine bagh olarak, Birlesik Analiz
teknigi ile sarap tiiketici tercihlerinin belirlenmesi. Genel bir sonu¢ olarak, Madrid ve
Barselona'daki tiiketicilerin etnosentrik bir davranisa sahip olmadig1 sonucuna varilmistir,
bu da diger bolgelerden gelen tiriinler, 6zellikle sarap icin bir firsattir. Bu nedenle, Madrid
tiiketicileri, yliksek kaliteli saraplari tanitarak arzin ¢esitlendirilmesine yol agabilen Castile-
La Mancha saraplarim bilip tercih ederken, Barselona'da bu saraplar en az tercih edilen
saraplardir. Bu nedenle mevcut imajin1 degistirmeyi hedefleyen iletisim kampanyalari

ylriitmek bu pazara girmenin 6nceligi oldugu savunulmaktadir.

Tirkmen (2015) arastirmasinda; dncelikle yerli turistlerin etnosentrizm seviyelerini tespit
etmis ve turistik tiiketici etnosentrizmini etkileyen sosyo-demografik ve sosyo-psikolojik
faktorlerin neler oldugu belirlemeye calismistir. Turistik destinasyon olarak kabul edilen
iki Ulkenin (Tirkiye ve Yunanistan) destinasyon kisiligi boyutlarin1 ortaya koymak
istemistir. Boylece hem tiiketici etnosentrizminin hem de {iilkelerin algilanan destinasyon
Kisiliklerinin, yerli turistlerin Tiirkiye'ye ve Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma
niyetleri ilizerindeki etkisini tespit etmeye calisan arastirmaci calismasinda, tiiketici

etnosentrizminin algilanan destinasyon Kkisiligi tizerinde etkisinin oldugu saptanmistir.

Seitz, Roosen (2015) yilinda yapmis oldugu “Tiiketici etnosentrizmi iiriin bilgisini etkiler
mi?” adli ¢calismasinda tiiketici etnosentrizmi, tliketicinin yabanci mallari satin almanin
uygun ve hatta ahlaksiz olup olmadigina iliskin goriisiinii ifade eder. Bu makalenin odak
noktasi, tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici bilgi yapilari arasindaki iliskiyi Bavyera gida
tiriinleri 6rnegiyle analiz etmektir. U¢ farkhh Avrupa iilkesinden 193 tiiketiciyle yapilan
kavram haritalamasi ve yapilandirilmis gériismeler araciligiyla, tiiketici etnosentrizmi ve

Bavyera gida urtnleri hakkindaki bilgisi sorgulandi. Sayim-veri regresyon modellerinin
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sonuglari, tiiketici etnosentrizmi ile iiriin bilgisinin karmasiklig1 arasinda negatif bir iliski
oldugunu gostermektedir. Cinsiyet, yas ve egitimin anlaml bir etkisi olmamakla birlikte,
milliyet, bilissel yapilarin karmasiklig1 agisindan énemlidir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketici
etnosentrizmine odaklanan Bavyera gida triinlerine iliskin olgumuzda triin bilgisine iliskin
bilissel yapilar1 etkileyen faktorleri arastirmakti. Tiiketici etnosentrizminin iiriin bilgisi
tizerinde giiclii ve olumsuz bir etkiye sahip oldugu gosterilmistir. Yas, cinsiyet ve egitim gibi
sosyo-demografik degiskenler, degisken tiiketici etnosentrizmiyle karsilastirildiginda

bilissel yapilarin karmasikligi tizerinde anlamli bir etki géstermedi.

Glingor (2016) calismasini; 323 kisi ile yliz yilize anket formu araciliiyla gerceklestirmistir.
Arastirmaci yapmis oldugu cesitli analizler sonucunda 6lgekleri test etmis (Gilivenilirlik ve
Faktor Analizi) ve degiskenler arasi iliskileri (Korelasyon Analizi) ve etkileri (Regresyon
Analizi) incelenmistir. Arastirmaci; Starbucks ve Kahve Diinyasi sirketlerinin miisterileri
ile yapilan ¢alismanin sonuclari incelediginde, algilanan marka kisiligi boyutlari ile tiiketici
etnosentrizmi diizeyleri ve mense iilke rolii arasindaki iligkileri anlamli ama zayif

bulmustur.

Ceylan (2017) “Tiiketici etnosentrizmi ile lilke mensei etkisinin satin alma davranisi
tizerindeki roli” bashikli calismasinda; tliketicilerin satin alma davranislar lizerinde pek
cok faktoriin etkisi bulundugunu ifade etmekle birlikte, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri
ile iilke mensei etkisinin de bu davranis1 dnemli sekilde etkilemekte olduguna dair yapilan
pek ¢ok arastirmanin sonuclarindan bahsetmistir. Bu dogrultuda calismasi cergevesinde
tiiketici davranisi, tiiketici etnosentrizmi ve lilke mensei etkisi konularini ele almis ve
tiiketici etnosentrizmi ile iilke mensei etkisinin satin alma davranisi tlizerindeki roliinii
arastirmistir. Arastirma Yeditepe Universitesi, Bahcesehir Unviersitesi ve Isik Universitesi
ogrencileri lizerinde gergeklestirilmis olup, anket uygulamasi vasitasiyla elde edilen
verilerin analizi sonucunda, katilimcilarin genel olarak diisiik diizeyde etnosentrik egilime
sahip olduklar1 ortaya cikmistir. Mense tilke etkisinin katilimcilarin etnosentrik diizeylerine
gore farklilasmakta oldugu saptarken, tiiketici etnosentrizminin; ailenin aylik geliri, yabanci
kiilttirlere aciklik diizeyi ve yabanci kiiltlirlere yakinlik diizeyi degiskenlerine gore
farklilastig1 da gozlemlenirken, yas grubu, cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore

tiiketici etnosentrizminin istatistiksel olarak anlaml sekilde farklilasmadig tespit etmistir.

Siirer (2017) “Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin tiiketicilerin yerli marka
otomobil satin alma niyeti lizerine etkisi” baslikli arastirmasini; iilkemizde kisith sayida
calismaya konu olan "tliketici etnosentrizmi” ve "mense tilke etkisi" kavramlarini literatiir
calismalariyla incelemek ve daha oOnce yapilan ¢alismalar1 analiz etmek amaciyla
hazirlanmistir. Aragtirma sonuglarinin, literatiire katki saglayacagi ve yoneticilere rehberlik
edecegi diistintilmektedir.

Demir (2018) yilinda yapmis oldugu “Tiiketici etnosentrizmi: Tirkiye ve isveg
karsilastirmas1” bashkli calismasinin amaci Tiirk ve Isvegli tiiketicilerin etnosentrik egilim
farkliliklarint CETSCALE o6lcegi kapsaminda incelemektir. Sonraki amag¢ ise CETSCALE

73



olceginin tek boyutlu yapisim Tiirkiye ve Isve¢’te test etmektir. Bunun yaninda her iki iilke
icin tiiketici etnosentrizmi ile demografik degiskenler arasindaki iliski incelenmektedir.
Calisma, anket yontemi ile Tiirkiye’den 354; Isvec’te ise 321 katilimar ile gerceklesmistir.
Elde edilen verilere giivenilirlik analizi, faktér analizi, t-testi ve ANOVA analizleri
uygulanmigtir. Analizler sonucunda CETSCALE 6l¢eginin Tiirkiye’de iki boyutly, isve¢’te ise
tek boyutlu oldugu tespit edilmistir. isvecli tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin
Tiirk tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bunlara ek olarak, her iki tilke icin

demografik bilgilere gore etnosentrik egilimlerinin farklilik gésterdigi tespit edilmistir.

Fernandez, Calvo, Bande, Artaraz-Mifi6n, M. Mercedes Galan-Ladero (2018) yilinda yapmis
oldugu calismasinda “Yerel, bolgesel ve geleneksel 6zellikleri birlestiren gida {iriinlerinin
degerlendirilmesi ve satin alinmasi: Tiiketici etnosentrizminin etkisi” baslikli calismasinda
literatiir yerel iiriin, yoresel uriin ve geleneksel iiriin kavramlarini birbirinden bagimsiz
kavramlarmis gibi ele almistir. Bununla birlikte, pratikte bir¢ok gida tiriind, ti¢c kavrami da
birlestirir. Bu makalenin amaglari sunlardir: ilk olarak, belirli {iriin kategorilerinin analizi
yoluyla yerel, bolgesel ve geleneksel ozelliklere sahip gida irtinlerinin degerlemesini
kesfetmek; ikincisi, tiiketici etnosentrizm diizeyi ile yerel-bolgesel-geleneksel gidalarin
degerlemesi ve etkili satin alinmasi arasindaki olasi baglantiy1 incelemek. Sonuclar
tiiketicilerin bu friinlere yiliksek deger verdigini ve yiiksek oranlarda satin aldigini
gostermektedir. Ek olarak, tiiketici etnosentrizm seviyeleri, her zaman olmasa da bazen, bu
yerel-bolgesel-geleneksel gida triinlerinin fiilen satin alinmasiyla iligkilidir. Bu bulgu,
tiiketici etnosentrizminin etkilerinin analizlerine bir iiriin kategorisinin dahil edilmesi
ihtiyacim vurgulamaktadir. Onceki ¢alismalarin cogu, tiiketicinin yerel veya geleneksel
tirtinleri satin alma niyetini ve degerlendirmesini genel veya soyut diizeyde inceler; bu,
katilmcilarin piyasada bulabilecekleri ve tiiketebilecekleri belirli bir gida iirliniini
degerlendirmelerine izin vermez. Bu calismanin 6nemli bir katkisi, analiz diizeyidir:

Ispanya'daki iki farkli cografi ortamda belirli gida iiriinii kategorileri analiz edilmistir.

Berksan (2019) “Tiiketici etnosentrizminin marka sadakatine etkisi: Hazir giyim iirtinleri
lizerine bir arastirma” adli arastirmasinda; Giinlimiizde siddetlenen rekabet ortaminda
isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaclarini g6z 6ntinde bulundurmak durumunda olduklarina
deginmistir. Tuketicilerin marka tercihlerinde ve satin alma davranislarinda
etnosentrizmin etkisini inceleyen arastirmaci, arastirmayi Sivas ili merkezinde bulunan
hazir giyim markalarinin kolayda o6rneklem yontemi ile belirlenen 393 miisterisinin
katilmiyla gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda tiiketici etnosentrizminin marka

sadakati lizerindeki etkisinin negatif etkiye oldugu belirlenmisgtir.

Coskun (2019) “Hedonik ve faydaci tiiketim davranislar1 ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iliski: Kusaklara yonelik bir arastirma” baslikli galismasini tiiketicilerin hedonik
tiitketim davranislar:1 (HTD) ve faydaci tiiketim davraniglar: (FTD) ile tiiketici etnosentrizmi
(TE) arasindaki pozitif egilimli iliski oldugu ve kusaklar arasi etnosentrizm egilimlerinin

farklilik gosterdigi saptanmistir.
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Raskovi¢ , Ding ,Zabkar, Shyan Ailesi(2019) yilinda yapmis oldugu “Dogu Asya ile Orta ve
Dogu Avrupa'daki geng-yetiskin tiiketicilerin = segmentlere ayrilmasi-Tiiketici
etnosentrizminin ve karar verme tarzlarinin rolii” bashkli ¢alismasinda geng-yetiskin
tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmini (CET) ve tiiketici karar verme stillerini (CDMS) ele
almaktadir. Dogu Asya ile Orta ve Dogu Avrupa'daki CDMS'deki bolgeler arasi ve bolge ici
farkliliklarin seviyesini arastiriyoruz. Sosyal kimlik teorisinden yararlanmak, CDMS'lerine
gore genc yetiskin tiiketicilerin ¢esitli "takimyildizlarin1" arastiriyoruz ve CET'ye dayali
olarak cesitli tliketici segmentleri arasinda ne olciide ayrim yapabilecegimizi
degerlendiriyoruz. Hipotezleri Cin, Japonya, Slovenya ve Hirvatistan'dan alinan eslestirilmis
orneklem anket verileri lzerinde test ediyoruz. Calismamiz, genc-yetiskin tiiketicilerin
bolgesel, tilke ve segment diizeylerinde diisiik etnosentrik egilimlerini dogrulamaktadir.
Igili iilkeler ve bélgeler arasinda ve icinde cesitli CDMS arketiplerini belirliyoruz. Bélgeler
arasi farkliliklar, tilke diizeyindeki farkliliklardan daha biiyiik degildir. Sadece Orta ve Dogu

Avrupa durumunda CET ile baz1 CDMS arasinda zayif ikili korelasyonlar bulunmustur.

Ellen ]., Loo, Grebitus, Roosen(2019) yilinda yapmis oldugu calismasinda “Mensei etiketli
peynir i¢in dikkat ve seg¢imin tiiketici etnosentrizmi aracilifiyla agiklanmas1” baslikli
calismasinda tiiketici etnosentrizmi, gorsel dikkat ve mensei etiketli peynir se¢imi
arasindaki iligskiyi incelemektedir. Tiiketici etnosentrizminin yerli {riin tercihleri
tizerindeki etkisini ve ayrica karar verme siirecinde mense etiketine gosterilen gorsel
dikkati degerlendirmektedir. Bir secim deneyi kullanan bu ¢alisma, ABD'li katilimcilarin
cedar peynirinin mense iilke (ABD, Meksika, irlanda), mense bélgesi, hormon kullanimi,
biyolojik olarak parcalanabilen ambalaj ve fiyat dahil olmak {izere iiriin 6zelliklerine iliskin
tercihlerini arastirmaktadir. ABD'li tiiketiciler arasindaki tliketici etnosentrizm seviyesinin
ABD etiketli peynir tercihini ve mense etiketine yonelik gorsel dikkati etkiledigine dair
ampirik kanitlar saglar. Spesifik olarak, daha yiiksek tiiketici etnosentrizmi, irlanda peyniri
ile karsilastirildiginda ABD peyniri icin daha yiiksek bir tercihe yol acar. Daha dte, Calisma,
tiiketici etnosentrizm seviyesinin mense etiketlemeye verilen gorsel dikkati etkiledigini
ortaya koymaktadir. Ancak bu, diger tiriin 6zellikleri hakkinda ¢ok az bilginin oldugu daha

az karmasik karar durumlarinda gegerlidir.

Alberto, Aranda, Fernandez, Angel, Ibafiez-Zapata, Cabanillas(2019) yilinda yapilan
calismasinda “Tiiketici etnosentrizmi, yerli ve yabanci triinlerin sinirsel islemesini nasil
modiile eder: Bir beyin goriintiileme ” adli calismasinda bahsettikleri; Tiiketici hizmetleri
literatiirii, etnosentrik tiiketicilerin yabanci iirlinler yerine yerli {riinleri tercih etme
egiliminde olduguna dair 6nemli kanitlar sunmaktadir. Yine de bugiine kadar hicbir
arastirma, tiiketici etnosentrizminin (CE) iirlinlerin sinirsel islemesini nasil modiile ettigi
sorusunu derinlemesine arastirmadi. Bu, CE seviyelerinin yerli (Ispanya) ve yabanci (ABD
ve Cin) drilnlerin islenmesini ne olgiide etkiledigini kesfetmek icin beyin goriintiilemeye
basvuran ilk calismadir. Noérogoriintilemeden elde edilen beyin verileri, son derece
etnosentrik tiliketicilerin, yerli {lriinleri satin almay: diisiindiiklerinde, kendi kendine

referans ve odiille baglantili beyin bolgelerinde daha fazla aktivasyon yasadiklarini ve
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yabanci tiiriinler s6z konusu oldugunda riskle ilgili beyin bolgelerinde daha biiyiik bir

aktivasyon yasadiklarini ortaya koymaktadir.

Calismanin Sonuglary; 7 puanlik bir 6lgekten derlenen tanimlayici istatistiklerin bulgulari,
Ispanyol 6rneklemi icin orta-yiiksek diizeyde bir etnosentrizm (ortalama = 4.26; SD = 1.80)
onermektedir. Etnosentrizm dl¢eginin i¢ tutarlilik analizinin (Cronbach's alpha) sonuglari
kabul edilebilir bir a = 0.85 diizeyi bildirir. Eslestirilmis 6rneklem t-testleri (6rnek
bilyiikliigiine bagh olarak Wilcoxon), Ispanyol iiriinlerine yonelik tutumlarin (ortalama =

5.82, SD = 1.14) 6nemli dl¢iide daha ytiksek pozitif puanlar verdigini géstermektedir.

Calisma hakkindaki tartisma ve sonuglar; Tiiketiciler her giin tat, iirlin tasarimi, marka adj,
garanti veya mengse iilke gibi ¢ok ¢esitli iirlin bilgileriyle karsilasirlar. Tiiketiciler arasinda
mensei ne olursa olsun ithal triinler yerine yerli iirlinleri tercih etmeyi ifade eden tiiketici
etnosentrizmi son yillarda yeniden canlandi. Tiiketici davranisi literatiirii, daha yiiksek
bireysel CE diizeylerinin, daha yiiksek bir 6deme istekliligini, satin alma niyetini ve yerli

tliketicilere karsi giivenilirligi tetikledigini gdstermektedir.

Balabanis, Siamagka (2020) yilinda yapmis oldugu “57 iilkede tiiketici etnosentrizminin bir
meta-analizi” baglikli calismasinda 57 iilkeden 240 ¢alismay1 meta-analiz ediyor ve tiiketici
etnosentrizminin temel itici giiclerini anlamaya c¢alisiyor. Sonuclar, tiiketici
etnosentrizminin evrensel bir fenomen oldugunu ve kiiltiir ile ekonomik ve etnik cesitlilik
degiskenlerinin etkilesimi tarafindan yonlendirildigini gostermektedir. Popiiler inanglara
meydan okuyan bulgular, ne kiiresellesmenin ne de ekonomik tehditlerin tiiketici
etnosentrizminin kosulsuz itici giicleri olmadigini gosteriyor. Etkileri kiiltiirel degerlere ve
ekonomik duruma baghdir. Sonuglar, ¢ok etnisiteli toplumlarin, bir tlkenin kiiltiiri
esitlikcilik konusunda giiclii olmadiginda daha fazla tiiketici etnosentrik olma egiliminde
olduguna dair kanit saglar. Son olarak, makale, tliketici etnosentrizminin bir iilkedeki
tiiketim mallariin ithalatini etkiledigine dair kanitlar sunmaktadir. Sonuglarimiz, iilkeler
arasinda CE'yi yonlendiren faktorler hakkinda anlayish bilgiler saglar. Cesitli kiltiirel,
ekonomik, kiiresellesme ve etnik heterojenlik faktorleri goz 6niine alindiginda, bireycilik ve
erkekligin kiiltiirel degerlerinin CE'nin en iyi yordayicilar1 olduguna dair tutarh bir bulgu

gozlemlenmistir.

Denizdolduran (2021) “Kusak farkliliklarina gore tiiketici etnosentrizmi ve mensei tllke
etkisinin incelenmesi” adli arastirmasinda; Tiiketicilerin iilke ekonomisini korumak
amaciyla ve issizligi 6nlemek amaciyla etnosentrik davranis sergileyerek yabanci menseili
iriin satin almayla iilkelerine karsi olusabilecek riskleri 6nlemeyi amagladiklarini
savunmustur. Etnosentrizm egilimine sahip tiiketicilerin bu 6zelliklerinden dolay1 yerli
iriin bulunmamasi halinde kiiltiirlerine en yakin, yasam tarzlarina uygun, tarihsel
gecmislerinde herhangi bir sikinti yasamadiklar: iilkelerin iirtnlerini tercih ettikleri

gozlemlenmistir.
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Satiroglu (2021) “Tiiketici etnosentrizmi, lilke mensei etkisi ve ithal marka tercihi iliskisi
lizerine bir arastirma” baslikli calismasinda; Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin
tiiketicilerin iirtin degerlendirme ve satin alma niyetleri tizerindeki rolii arastirilirken ilk
olarak mense tlilke etkisinin ortaya ¢ikmasina neden olan tiiketici etnosentrizm egilimi
tanimlanmistir. Sonrasinda pazarlama karmasi ve algilanan kalite ile mense tilke etkisinin
tliketici etnosentrizm egilimleri arasindaki iliskisi agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu ¢alismada
konu ile ilgili temel kavramlardan biri olan tiiketici etnosentrizmi CETSCALE 6lcegi ile
Olclilmis ve arastirma kapsamindaki Alman tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin diisiik
oldugu sonucu bulunmustur. Bununla beraber evli tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
bekarlara gore daha yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Analizlere iliskin bulgularda,
etnosentrik egilimleri diisiik olan Alman tiiketicilerin yabanc iriinleri daha olumlu
degerlendirme egiliminde olduklar1 ve iiriin degerlendirme ve satin alma kararlarinda,
irliiniin mense llkesi ile ilgilenmeyip daha ¢ok iirtin kalitesi, tiriin bilgisi ve hizmet
standartlarindan etkilenme egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Ayrica Alman
tiiketicilerinin yabanci menseili iriinlerin tanitim ve satisi i¢in yapilan pazarlama
faaliyetleri karsisinda etnosentrik egilimlerinin yilikseldigi gériilmektedir. Bununla beraber
pazarlama karmasi ve algilanan kalite ile menge tilke arasinda olumlu bir iliski olmasina
ragmen, bu durum iyi yonetilemedigi takdirde tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin arttig1

gozlemlenmistir.

Ozcan (2022) “Tiiketici etnosentrizmi ve menge iilke algisinin algilanan marka degeri ve
marka tercihi tizerindeki etkisi” baslikli calismasinda Tiirkiye'de yasayan evren icerisinden
bir drneklem ele alarak saha arastirmasi yapmuistir. Se¢ilen 6rneklem icerisindeki bireylerin
etnik kokenleriyle satin alma davranislari arasinda bir bag olup olmadigl incelenmistir.
Arastirmaci calismasinda etnosentrizmini satin alma davranisini ve bu ikisi arasindaki
iliskiyi incelemistir. Kocaeli ilinde yaptig1 bu arastirmada tiiketicilerin milli duygularinin
yliksek olmasina ragmen satin alma davranisinda bu etkinin ayni oranda goriilmedigi

saptanmistir.

Kodci (2022) saha arastirmasini 332 katilimei ile gergeklestirmistir. Arastirmada ulasilan
sonuclara gore tliketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik ask arasinda
anlamli negatif yonlii zayif bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile
yerli kahve markasina yonelik marka aski arasinda ise anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda analizlerde demografik bilgilere gore
tiiketici etnosentrizmi, yerli kahve markasi marka aski ve yabanci kahve markasi marka

askina yonelik farklarin oldugu belirlenmistir.

Ismayilov (2022) “Mensei iilke imaji ve tiiketici etnosentrizmine yénelik tutumlarin
belirlenmesi Tirkiye ve Azerbaycan 6rnegi” baslikli ¢alismasinda; mensei ililke imajinin
iirtine yonelik tutum ve satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu savunmustur. Yapilan
calismanin amaci; Tiirkiye ve Azerbaycan'da yasayan tiiketicilerin mensei ililke imaj1 ve

tiikketici etnosentrizmine yonelik tutumlarini belirlemek ve her iki toplum arasindaki
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farkliliklari incelemektir. Arastirma 414 goniillii katilimciya anket
uygulanarakhazirlanmistir. T-Testi ve ANOVA analizlerinden yararlanilmistir. Arastirma
sonucunda; Tlrkiye'de ve Azerbaycan'da yasayan tiiketicilerin etnosentrizm ve mensei iilke

imajina yonelik tutumlari arasinda anlaml farkliliklar oldugu gériilmektedir.

Gimiis (2022) “Tiiketici etnosentrizmi ve dini tutumun gida {iriinleri satin alma davranisi
uizerindeki etkisi” baslikli calismasini; tliketici etnosentrizmi ve dini tutumun gida iirtinleri
satin alma davranisi iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla hazirlamistir. Arastirmanin
ana Kkiitlesini Tiirkiye'de Dogu Marmara Kalkinma Bolgesi (Kocaeli, Sakarya, Bolu, Diizce ve
Yalova) illerinde yasayan 18 yasindan biiyiik kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin yontemi
niceldir, veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Kolayda 6rneklem yontemi ile 552
kisiden alinan veriler SPSS Paket Programi aracilifiyla analiz edilmistir. Arastirmada
Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi, Dini Tutum Olgegi ve Gida Uriinleri Satin Alma Davranisi
Olgegi olmak ti¢ 6lcek kullamlmistir. Aragtirma sonucunda tiiketici etnosentrizmi ve gida
triinleri satin alma davranisi arasindaki iliski degerlendirildiginde; yerli iiriin tercihi ve
milliyetcilik boyutlarinin icsellestirilmis dini inan¢ duygusuyla hareket eden bireyler
tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriliirken, yerli liriin tercihi ve mense tlke etkisi
boyutlarinin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden bireyler iizerinde anlaml etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir.

Caliskan (2022) “Tiiketici etnosentrizmi ve kozmopolitligin marka baghlig1 tizerindeki
etkisi: GSM operatorlerine iliskin bir arastirma” bashkli calismasinda; katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore GSM operatorii marka bagliligi, marka imaji, etnosentrizim ve
kozmopolit egilimler tizerinde bir farklilik olusup olusmadigini ortaya koymayi
amagclamistir. Bu amag¢ dogrultusunda online ortamda anket hazirlanmis ve 420 kisiye
ulasilmistir. Yapilan anket calismasindan sonra toplanan veriler SPSS 23.0 programu ile
analiz edilmistir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular sirketlerin pazardaki hedef
kitle isteklerini anlamasi agisindan pazarlama yoneticilerine katkis1 olacagi
diistintilmektedir.

Mishra, Bir, Arora (2022) yilinda yapmis oldugu “Tiiketici vatanseverliginin ve
etnosentrizminin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin arastirilmasi: Tiiketici su¢lulugu ve
diismanliginin diizenleyici rolii” bashkli calismasinda arabulucu olarak tiiketici su¢lulugu
ve tiiketici diismanliginin tiiketicilerin yerli iriinlere yonelik satin alma niyetini nasil
etkileyebilecegini incelemeyi amaclamaktadir. Onerilen iliskiyi test etmek icin toplam 385
yanit kullanilmistir. Aracilik ve diizenleyici iliskileri incelemek icin PROCESS makrosu
kullanilmistir. Bu ¢alisma, uluslararasi pazarlamacilara sugluluk duygusunu azaltmak i¢in
neden ve nasil ekstra ¢aba gostermeleri gerektigi konusunda rehberlik etmektedir. Calisma,
tiiketici suclulugu ve tiiketici diismanliginin 1limli roliinii arastirarak tiiketici
etnosentrizmiyle ilgili blyiliyen literatlire katkida bulunuyor. Bu calisma, tiiketici
etnosentrizmi ve vatanseverliginin varliginda tiiketici suclulugu ve tiiketici dismanliginin

ilimhlastirici etkisini ve bu kavramlarin Cin mallarina kiyasla yerli iiriinlere yonelik satin
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alma niyetini etkilemek icin nasil etkilesime girdigini incelemektedir (6zellikle, Hindistan

perakende baglaminda diisiik katilimli {iriin kategorisinde.

Miguel, Marques, Duarte(2022) yilinda yapmis oldugu “Bir Giiney Avrupa Ulkesinde meyve
ve sebze tiiketici etnosentrizminin karakterize edilmesi: Portekiz'deki “CETSCALE”in
giivenilirligi ve gecerliligi lizerine bir degerlendirme” baslikli calismasinda iki amaci vardi:
ilk olarak, bir Giiney Avrupa Ulkesi-Portekiz'de Tiiketici Etnosentrik Egilimler Olgeginin
(CETSCALE) gecerliligini ve giivenilirligini degerlendirmeye calisti; ikincisi, Portekizli
tiiketiciler arasinda yerli gida iiriinlerine iligskin tiiketici etnosentrizm (CE) diizeyini
karakterize etmeyi amachyordu. Incelenen gida iiriinleri, bilyiik perakende zincirlerindeki
en bliyiik satislar temsil eden ve diisiik degerli iiriinler olarak kabul edilen meyve ve
sebzelerdi. Ayrica, Portekiz'in meyve ve sebze tiiketimi, Avrupa tiiketimi dikkate
alindiginda en yiliksek olanidir. Bu amagla Portekizli tiiketicilerle nicel bir galisma
gelistirilmistir. Veriler, Portekiz'in en biyiik iki buyiiksehir boélgesi olan Lizbon ve
Oporto'da hanehalki gida alimindan sorumlu kisiye Bilgisayar Destekli Telefon Goriismeleri
- (CATI) araciligiyla uygulanan ve 700 gegerli yanitla sonuglanan bir anket kullanilarak
toplandi. Anket CETSCALE'in 10 maddelik versiyonunun yani sira sosyo-demografik
sorulari da icermektedir. Sonuglar, CETSCALE'in gecerliligini ve giivenilirligini dogrulamis
ve yumusak ve kati etnosentrizm olarak adlandirilan iki faktériin ¢ok boyutlu oldugunu
gostermistir. CE diizeyine gelince, CETSCALE'in kullanimi, érnegin hafif bir etnosentrizm
prevalansi ile etnosentrik olarak nitelendirilebilecegini isaret etti. Yazarlarin bildigi
kadariyla bu, Portekiz'de CETSCALE'i onaylayan ve meyve ve sebzeler olmak tlizere iki 6zel
gida kategorisi ile ilgili CE'yi dikkate alan ilk calismadir. Bu c¢alisma, bu nedenle,
kiiresellesme pazarlarinin arttig1 bir donemde CE hakkinda devam eden tartismaya katkida
bulunmaktadir.

Nguyen, Dao, Duong(2023) yilinda yapmis oldugu “Yabanci iiriinlere yonelik satin alma
niyetinde tiiketici etnosentrizminin rolii: Cin {riinleri ile Vietnaml tiiketicilerin
verilerinden elde edilen kanitlar” baslikli calismalarinda, tiiketici etnosentrizminin ve genel
tilke imajinin Vietnaml tiiketicilerin iirlin mensei algisi ve Cin mallarina yonelik satin alma
niyeti Uzerindeki etkisini belirlemeyi amaclamaktadir. Arastirma modeli, tiiketici
etnosentrizmi ve tilke imaj1 algis1 kuramina dayali olarak gelistirilmistir. U¢ bélgede (Kuzey,
Orta, Gliney) 448 tiiketiciden alinan yapisal esitlik modellemesi ile yapilan analiz sonuglari,
tliketici etnosentrizminin iilkenin imaj algisina ve Vietnaml tiiketicilerin Cin'den ithal
edilen irtlnlere yonelik satin alma niyetine zarar verdigini géstermistir. Bununla birlikte,
tiiketici etnosentrizmi, liriiniin tilke imaj1 algisini 6nemli dl¢ciide etkilememektedir. Aksine,
hem genel iilke imaj1 hem de iiriin iilke imaji, Vietnaml tiiketicilerin ithal Cin mallarini satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Bu calisma, ithal iiriinlerle alisveriste
maneviyati veya milli gururu yansitan bir 6zellik olan tiiketici etnosentrizminin etkisini
degerlendirmeyi amacglamaktadir. Calismamiz, dogrulayic1 faktér analizi ve model testi
yoluyla yapisal esitlik modellemesi ile dogrulanmistir. Sonug olarak, tiiketici etnosentrizmi

ile ulusal iirtin imaj1 arasindaki dogrudan iliski (p-degeri >0.05) disinda, modelimizde 6ne
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stiriilen hipotezlerin ¢ogu kabul edilmektedir. Bu calisma, tiiketici etnosentrizminin,
Cin'den ithal edilen lirtinlerle Vietnaml tiiketicilerin ithal triin algisi ve tiiketim egilimleri
uzerindeki 6nemli roliini gostermektedir. Calisma, tiiketici etnosentrizminin Vietnamh
tiikketicilerin Cin menseli Uriinleri satin alma niyeti lizerinde olumsuz bir etkiye sahip

olduguna dair kanitlar buldu.

4. BOLUM

ETNOSENTRIK EGILIMIN TUKETIiCILERIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSiNiN
INCELENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde, iiretim anlayis1 donemden modern
pazarlama anlayisi doneme evrilme siirecinin sonunda, miisteri odakli pazarlama
anlayisinin hakim olmaya basladig1 acgik¢a goriilebilmektedir. Bu degisim, uygulayic1 ve
arastirmacilari, tiiketicilerin birer birey olarak gértilmesi gerekliligi hususunda birlesmistir.
Tiiketici davranisini inceleyen c¢alismalarda bu durumu desteklemektedir. Bu baglamda,
tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 dogrudan veya dolayl olarak etkileyen kisisel ve
kiiltiirel faktorler daha fazla 6nemli hale gelmistir. Ozellikle kiiltiirler arasi etkilesimin etkisi
ile son donemde daha da 6nem kazanan tiiketici etnosentrizmi kavraminin da tiiketicilerin

satin alma davranisini etkileyen énemli faktorlerden biri oldugunu séylemek miimkiindiir.

Calismamda pazarlama alaninda yapilan biitiin gelismeler ve ge¢misten giliniimiize kadar
olan degisimler 15181nda tiiketicilerin satin alma niyetlerinin etkilendigi etmenler ve satin
alma davranisinin etkilenme yonii incelenmistir ve isletmelere ve arastirmacilara
olabilecek risklere karsi pazarlama stratejileri gelistirme ve satin almayi1 sekillendirme

acisindan destek verecegi diisliniilerek hazirlanmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, Bursa ilinde bulunan 18 yas iizeri, aktif olarak dijital
platformlar1 kullanan ve dijital platformlar iizerinden alisveris yapan Tiirk tiiketicilerin
yerli ve yabanci iriinlere yonelik deger yargilarini ve bu deger yargilarinin davranislari
tizerindeki etkilerini arastirmak, tiiketici etnik kokenliligi, milliyetcilik, muhafazakarlik,
kalite, fiyat ve {iilke mensesi gibi degiskenlerin ne diizeyde etkin oldugunun

incelenebilmesidir. Ayrica, s6z konusu olan degiskenlerin bir biri ile olan iligkileri de tespit
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edilmeye calisilacaktir. Arastirma sonucunda bulunan sonuglar ise ithalat ile ugrasan yerli
ve yabanci firmalarin, yabanci menseli iirtinlere Tiirk tiiketicilerin ne tiir bir egiliminin
oldugunu gérmelerine ve Tiirkiye i¢cin nasil bir pazarlama stratejisi belirlemeleri konusunda

yardimci olacaktir.

Tirk ve Yabanci menseli iriinlerin elektronik ticaret sitelerinden satin alinmasinda tiiketici
davraniglarinin yeniden satin almaya etkilerinin incelenmesi amaciyla tezimiz
hazirlanmistir. Etnosentrizm egilimlerinin degiskenler 1s181nda yerli ve yabanci iirtin satin

alma olasiliklar1 incelenmistir.

Inceleme sonuglarinda isletmelerin degisen kiiresel ve dijital pazarlama etkilerine
deginilmistir ve bu arastirmanin isletme stratejilerine yarar1 olacagl dusiintlerek

hazirlanmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsami, Sinirhiliklari ve Varsayimlari

Arastirmanin kapsamini Bursa’da yasayan online satin alma davranisi gésteren 18 yas ve

lizeri internet kullanicilari olusturmaktadir.

Arastirmanin sinirhiliklarini internet kullanmayan ve online alisveris yapmayan bireyler
olusturmaktadir. Calisma katilim yas sinir1 18’dir. 18 yas alt1 katilimcilar arastirmaya dahil
edilmemistir. Online anket ¢alismasi sonucunda elde edilen bulgular, katilimcilarin anket

sorularina dair alg1 diizeyleri ile sinirli kalmistir.

Katilimcilarin anket sorularini cevaplamak i¢in gerekli yeterlilige sahip olduklari, sorulari

samimi ve diiriist bir sekilde yanitladiklar1 varsayilmistir.
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4.4. Arastirmanin Model ve Hipotezleri

(Cinsiyet, Yas, Egitim, Gelir)

TN

I  Demografik Ozellikleri

I  Eglimi

Tiketicilerin Online Satin
Alma Davramist '

Sekil 4.1. Kavramsal Model

Sekil 4.1‘e gore tilketicilerin online satin alma davranislar1 iizerinde sahip olduklari
Etnosentrizm egilimleri, liriinlerin mesei iilke etkisi, tirtinleri satin aldiklari firmaya y6nelik
hizmet kalitesi ve siparis kalitesini algilama diizeylerinin etkisi bulunmaktadir.
Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore Etnosentrizm egilim diizeyleri, satin aldiklari
irlinlere dair mesei lilke etkisi, online aligveris yaptiklari e-ticaret sitesinin hizmet kalitesi
ile siparis kalitesine iliskin algi diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir. Calismanin

kavramsal modeline gore olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir:
H1: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore etnosentrizm egilim diizeyleri arasinda fark vardir.
H2: Tiiketicilerin yaslarina gore etnosentrizm egilim diizeyleri arasinda fark vardir.

H3 Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore etnosentrizm egilim diizeyleri arasinda fark

vardir.

H4: Tiketicilerin gelir diizeylerine gore etnosentrizm egilim diizeyleri arasinda fark vardir.
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H5: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin aldiklari tiriinlerin iilke mensei etkisi farklidir.
H6: Tiiketicilerin yaslarina gore satin aldiklari {irtinlerin iilke mensei etkisi farklidir.

H7: Tiketicilerin egitim dlizeylerine gore satin aldiklar1 iriinlerin lilke mensei etkisi
farkhdir.

H8: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore satin aldiklari iirlinlerin iilke mensei etkisi farklidir.

H9: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore hizmet kalitesini algilama diizeyleri arasinda fark

vardir.
H10: Tiiketicilerin yaslarina gére hizmet kalitesini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H11: Tiketicilerin egitim diizeylerine gore hizmet kalitesini algilama diizeyleri arasinda

fark vardir.

H12: Tiiketicilerin gelir diizeylerine goére hizmet kalitesini algilama diizeyleri arasinda fark

vardir.

H13: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore siparis kalitesini algilama diizeyleri arasinda fark

vardir.
H14: Tiiketicilerin yaslarina gore siparis kalitesini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H15: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore siparis kalitesini algilama diizeyleri arasinda

fark vardir.

H16: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore siparis kalitesini algilama diizeyleri arasinda fark

vardir.

H17: Tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile online satin alma davraniglari arasinda

iligki vardir.
H18: Tiiketicilerin iilke mesei etkisi ile online satin alma davranislari arasinda iliski vardir.

H19: Tiiketicilerin hizmet kalitesini algilama diizeyleri ile online satin alma davranislari

arasinda iliski vardir.

H20: tiiketicilerin siparis kalitesini algilama diizeyleri ile online satin alma davranislari

arasinda iliski vardir.

Kavramsal modele gore tiliketicilerin demografik ozelliklerine gore etnosentrik egilim
diizeyleri, satin aldiklar: irtne iliskin tlke mengei etkisi, hizmet kalitesini ve siparis
kalitesini algilama diizeyi farkliliklarinin olup olmadigi ANOVA analiziyle test edilmistir.
Tiiketicilerin online satin alma davranislariyla bu davranislar1 etkiledigi disiintilen
faktorler arasindaki iliskinin belirlenmesinde dogrulayici faktér analizinden

yararlanilmistir.
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4.5. Olgekler Ve Veri Analizleri

Arastirmada kullanilan o6l¢timler konusunda Sosyal Bilimler alaninin gesitli dallarinda
siklikla uygulanan “Likert Olcegi” kullanilmistir. Bu 6lgege gore cevaplayicilara cesitli ifade
ve yargilar yoneltilerek onlardan bu ifade ve yargilara katilip katilmama dereceleri
hususundaki goriislerinin beyani istenmektedir. Likert 6lgegi kisisel tutum ve egilimleri
6l¢cme maksatl olarak uygulama alani bulmaktadir. Kullanim alani agisindan avantajli olan
bu o6lcek tirii doldurma siiresi bakimindan dezavantajli olarak gortlmektedir. Format
olarak degisik sekillerde uygulanabilen Likert Olcegi bu arastirmada besli 6lciite gére
uyarlanmistir. Anketimizde SPSS programi ile 5°1i Likert 6lcegi “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir. Olgek
sonuglar1 5.00-1.00=4.00 puan arasi bir genislige dagitilmistir. Bu 6lciit bese boliinerek

6lcegin kesim noktalarini belirleyen seviyeler ortaya ¢cikmaktadir (5-1=4/5=0,80).

4.6. Arastirmanin Ana Kiitle Ve Ornek Hacminin Belirlenmesi

Calismanin ana Kkiitlesini Bursa ilinde ikamet ve online alisveris platformlarini kullanan 18
yas ve lzeri tiiketiciler olusturmaktadir. Calismanin O6rnek hacmi kolayda 6rneklem
yontemiyle secilen 500 kisiye uygulanmistir. Hatali ve eksik anketler ¢ikartilarak analize
419 anket dahil edilmisgtir.

4.7. Arastirmanin Yontemi

Calisma verileri online anket yontemiyle elde edilmistir. Anketler Google anket
platformundan online anket seklinde uygulanmistir. Anket 7 boéliim vel8 sorudan
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeylerini
belirlemeye yonelik coktan segmeli dort soru bulunmaktadir. Calismanin ikinci béliimiinde
katilimcilarin online satin alma aliskanliklarini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢cmeli ii¢c soru
bulunmaktadir. Ugiincii béliimde katihmcilarin Etnosentrizm egilimlerini, iilke mesgei
etkisini, hizmet kalite algilarini ve siparis kalitesi algilarini belirlemeye yonelik 5°1i likert
6lceginde hazirlanmis bir soru bulunmaktadir. Etnosentrizm egilimlerini belirlemek tizere
5'li likert dlgeginde hazirlanmis onbes ifade bulunmaktadir. ifadelerin belirlenmesinde
Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen CETSCALE 6l¢eginden faydalanmilmistir. Ulke
mengsei etkisini belirlemek tizere 5’li likert 6lgeginde hazirlanmis on ifade bulunmaktadir.
ifadelerin belirlenmesinde Shimp ve Sharma(1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE
6lceginden faydalanilmistir. Hizmet kalitesini algilama diizeyini belirlemek iizere 5’1i likert
olceginde hazirlanmis ondokuz ifade bulunmaktadir. ifadelerin belirlenmesinde Shimp ve
Sharma’nin yapmis oldugu calismalardan yararlanilmistir. Siparis kalitesini algilama

diizeyini belirleme tizere 5’li likert olceginde hazirlanmis bes ifade bulunmaktadir.
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Ifadelerin  belirlenesinde Shimp ve Sharma’nin yapmis oldugu calismalardan
yararlanilmistir. Katilimcilarin online tiiketici davraniglarin1 belirlemek tiizere 5’1 likert
olceginde hazirlanmis alti ifade bulunmaktadir. ifadelerin belirlenmesinde Shimp ve
Sharma(1987)'nin ¢calismalarindan yararlanilmistir.

Anket verilerinin analizinde yiizde ve frekans tanimlayici istatistikleri kullanilmistir.
Demografik 6zelliklere gore katilimcilarin Etnosentrizm egilimleri, iilke mesei etkisi, hizmet

kalitesi ve siparis kalitesini algilama diizeyine iliskin farkliliklar ANOVA yoOntemi
kullanilarak analiz edilmistir. Tiiketicilerin online satin alma davranislariyla bu davranislari

etkiledigiifade edilen faktorlerarasindakiiliskiler dogrulayici faktor analiziyle dlciilmiistiir.
4.8. Arastirma Verilerinin Analizi
4.8.1. Arastirma verilerinin giivenilirlik analizi

Elde edilen bulgular IBM SPSS 26 programinda elde edilmistir. ilk etapta etnosentrik egilim
ortalama, llke mensei ortalama, siparis kalitesi, hizmet kalitesi algis1 ve online satinalma
davranislarina iliskin normallik sinamalar1 yapilmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin

+1, -1 degeri arasinda olmasi degiskenin normallik varsayimin karsiladigini

gostermektedir. Tablo 4.1. ‘de arastirma degiskenlerinin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari
gosterilmigtir.

Veriler degerlendirilirken anket sorularinin giivenirliligini 6l¢iilmek amaciyla Cronbach
Alpha Testi yapilmistir. Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen 18 maddelik CETSCALE'’ye
uygulanan  Cronbach Alpha Testi sonucunda Cronbach Alpha degerleri sirasiyla;
Etnosentrik egilim ortalamas1 0,920, Ulke mensei ortalamasi 0,830, Siparis kalitesi
ortalamas1 0,885, Hizmet Kkalitesi algi ortalamasi 0,952, Online satinalma davranislari
ortalamasi 0,839 seklindedir. Bulgular neticesinde arastirmanin giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmistir. Tiim 6l¢egin glivenirligi 0,957

Tablo 4.1. Guvenilirlik Analizi

Olcek Carpiklik Degeri Basiklik Degeri Cronbach Alpa Degeri

Etnosentrik egilim ,263 -, 164 ,920
ortalama

Ulke mensei -,293 -,346 ,830
ortalama

Siparis kalitesi -,983 ,504 ,885
ortalama

Hizmet kalitesi alg1 -,920 ,409 ,952
ortalama
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Online satinalma -,346 -403 ,839
davranislari

ortalama

p>,05

KMO(Kaiser-Meyer-0lkin) 6rneklem yeterliligi ol¢iisii kullanilma amaci faktér analizinin
uygunlugunu tespit etmektir. S6z konusu olci, faktér analizinin gegerliligini gésteren bir
testtir. KMO testi, 6rnek biiyiikligl ile ilgilenen bir test olmasi sebebiyle ylizde 60’1n
tizerinde bir degere sahip olmasi beklenir. (Nakip, 2006, s. 429). Etnosentrizm egilimi
faktorlerine iliskin KMO degeri yiizde 95 olarak hesaplanmistir. Bu oran, faktér analizinde
yer alan degiskenlerin analiz icin uygun oldugunu ifade etmektedir.

Bulunan sonuglara gore siparis kalitesi ve hizmet kalitesi, lilke mensei etkisinin tiiketici
etnosentrizmi degiskenlerinin tiiketici etnosentrizmini anlamli ve pozitif yonde yordadig:

goriilmektedir.
4.8.2.Sosyodemografik bilgilere iliskin bulgular

Ankete katilan tiiketicilerin sosyodemografik 6zelliklerine ait frekans ve ytlizdeler asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.2. Katihmcilarin Sosyodemografik Bilgilerine iliskin Frekans Analizi

Sonuglari
f Yiizde (%)

Cinsiyet
Kadin 224 53,5
Erkek 195 46,5
Yas
18-24 Yas 125 29,8
25-34 Yas 200 47,7
35 Yas ve lizeri 94 22,4
Egitim durumu
Lise ve Oncesi 74 17,7
On lisans 81 19,3
Lisans 198 47,3
Lisansusti 66 15,8
Gelir diizeyi
4000 TL'den az 90 21,5
4000-5999 TL 88 21,0
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6000-7999TL 105 25,1
8000 TL ve Uzeri 136 32,5

Tablo 4.2’deki bulgular incelendiginde katilimcilarin %53,5'inin kadin, %46,5’inin ise erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %29,8’i 18-24 yas arasindayken, %47,7’si 25-34 yas
arasinda, %22,4'li ise 35 yas ve lizerindedir. Katilimcilarin %17,7’si lise ve dncesi mezunu
iken, %19,3’l 6n lisans mezunu, %47,3’l lisans mezunu ve %15,8’i lisansiistii mezunudur.
Katilimcilarin %21,5’inin geliri 4000 TL’den azken, %21’inin geliri 4000-5999 TL arasinda,
%25,1’inin geliri 6000-7999 TL arasinda ve %32,5’inin geliri 8000 TL'nin iizerindedir.

4.8.3. Katihmcilarin alisveris tercihlerine dair alg: diizeyleri

Ankete katilan tiiketicilerin alisveris tercihlerinin dagilimina yonelik bulgularina ait frekans

ve yiizdeler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.3. Tiiketicilerin Alisveris Yapma Sikliklari, En Cok Kullandiklar1 E-Ticaret
Siteleri, Tercih Ettikleri Uriin Ve Markalara Yonelik Bulgular

f Yiizde(%)

Online alisveris yapma sikligi

Haftada birden fazla 36 8,6
Haftada bir kez 42 10,0
Ayda birden fazla 99 23,6
Ayda bir kez 129 30,8
Yilda birden fazla 63 15,0
Yilda bir kez 50 11,9

Aligveris yaparken en sik tercih edilen e-ticaret siteleri

Ali Express 26 6,2
Amazon 72 17,2
Trendyol 371 88,5
Hepsiburada 249 59,4
N11 141 33,7
Getir 128 30,5
Temizmama 38 9,1
Yemeksepeti 134 32,0
Migros 64 15,3
Boyner 14 3,3
Tchiba 1 0,2
Network 8 1,9
Ebay 1 0,2
Diger 10 2,4

Alisveris yaparken en ¢ok tercih edilen iiriinler
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Tekstil ve Moda Uriinleri 280 66,8
Mobilya, Ev esyalari, Beyaz esya vb. 88 21,0
Spor Malzemeleri 95 22,7
Saglk/Diyet Uriinleri 70 16,7
Elektronik Araglar 128 30,5
Bilgisayar ve Donanim Uriinleri 47 11,2
Kitap, Dergi, Oyun, E-Kitap, E-Dergi vb. 130 31,0
Hediyelik Esyalar 132 31,5
Yiyecek, icecek ve Gida Uriinleri 155 37,0
Evcil Hayvan Uriinleri 44 10,5
Anne Bebek Uriinleri 37 8,8
Diger 51 12,2
Algveris yaparken en c¢ok tercih edilen
markalar

Vestel 134 32,0
Casper 41 9,8
Samsung 78 18,6
Iphone 108 25,8
General mobile 14 3,3
Huawei 21 5,0
Ulker 160 38,2
Eti 106 25,3
Torku 113 27,0
Kent 7 1,7
Jelibon 3 0,7
Icim 16 3,8
Lumberjack 33 7,9
Polaris 0,5
Inci 1,2
Jump 19 4,5
Kinetix 23 5,5
Nike 176 42,0
Adidas 120 28,6
Jordan 27 6,4
Converse 6 1,4
New balance 15 3,6

Tablo 4.3’deki alisveris tercihlerine bakildiginda katilimcilarin %30,8’inin ayda bir kez,
%?23,6’s1nin ise ayda birden fazla alisveris yaptig1 goriilmektedir. Katiimcilarin alisveris
yaparken en ¢ok tercih ettikleri e-ticaret siteleri incelendiginde %88,5 ile Trendyol birinci
sirada gelirken, %59,4 ile Hepsiburada ikinci sirada, %33,7 ile N11 ugciincii sirada

gelmektedir. Katilimcilarin alisveris yaparken en ¢ok tercih ettikleri iiriinlerin %66,8 ile

88



tekstil ve moda tiriinleri oldugu goriiliirken, bunu sirasiyla %37 ile yiyecek, icecek ve gida
drtinleri, %31,5 ile hediyelik esyalar takip etmektedir. Katilimcilarin alisveris yaparken en
cok tercih ettikleri yabanci markanin %42 ile Nike oldugu gortliirken, en ¢ok tercih ettikleri

yerli markanin %38,2 ile Ulker oldugu gorilmiistiir.
4.8.4. Demografik 6zelliklere gore degiskenlerin fark analizine dair bulgular

Tablo 4.4. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Etnosentrizm Algilama Diizeyi

Farki
Sum of
Squares df Mean Square F 3ig
Editim Between Groups 88,800 60 1.480 1,477 017
Within Groups 358,790 358 1.002
Total 447,589 418
Cinsiyet  Between Groups 23,822 &0 297 1,767 001
Within Groups 80,426 358 225
Total 104,248 418
Yas Between Groups 143,716 60 2,395 4,415 000
Within Groups 194,246 358 543
Total 337,962 418
Galir Between Groups 211,048 [518] 3,517 28616 000
Within Groups 481,391 358 1,345
Total 692,439 418

Tablo 4.4.'e gore tiiketicilerin egitim, gelir, yas, cinsiyetlerine gore etnosentrizm algilama

diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.5. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Etnosentrizm Algilama Diizeyi

Farklarinin Sosyo-Demografik Faktorler Uzerindeki Dagilimi

95% CONFIDENCE
INTERVAL FOR
MEAN
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N MEAN STD. STD. LOWER | UPPER MIN MAX
DEVIATION | ERROR | BOUND BOUND
EGITIM 419 4,61 1,034 ,05 3,50 4,90 ikégretim | Doktora
CINSIYET | 419 1,46 ,49 ,02 1,30 1,51 Kadin Erkek
YAS 419 2,00 ,89 ,04 1,50 2,10 35Yasalt1 | 35yas
Ve lizeri
GELIR 419 3,60 1,28 ,06 2,60 3,73 4000T1 4000 TI
Alt1 Ve Uzeri

Tablo 4.5’e gore egitim seviyesi arttikca etnosentrizm algl diizeyleri de artmaktadir.

Erkeklerin etnosentrizm algi diizeyleri kadinlara gore daha fazla oldugu gortilmektedir, 18-

24 yas arasi tiiketicilerde etnosentrizm alg1 diizeyleri 55 yas lizeri tiiketicilere oranla daha

azdir, gelir orani arttikca etnosentrizm alg1 diizeyi arttig1 goriilmektedir.

Tablo 4.6. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Ulke Menseine Gore Algilama Diizeyi

Farki
Sum of
Squares af Mean Square F 3ig
Egitim Between Groups 43,236 36 1,201 1,135 278
Within Groups 404,354 382 1,059
Taotal 447 589 418
Cinsiyet Between Groups 13,577 36 BT 1,589 019
Within Groups 20,671 382 237
Total 104,248 418
Yag Between Groups 100,182 36 2,782 4,469 000
Within Groups 237,800 382 623
Total 337,962 418
Galir Between Groups 82,524 36 2,292 1,436 054
Within Groups 609,915 382 1,587
Tatal 692,432 418

Tablo 4.6’da yas, cinsiyet, egitim, gelir dizeyleri gibi demografik 6zelliklerin iilke mensei

tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Analiz sonucunda tiiketicilerin yasi, cinsiyeti ve

gelirlerine gore lilke mensei egilimleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu

fakat egitim ile lilke mensei algilama diizeyi arasinda fark olmadigi belirlenmistir
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Tablo 4.7. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Ulke Menseine Gore Algilama Diizeyi

Farklarinin Sosyo-Demografik Faktérler Uzerindeki Dagilimi

95% CONFIDENCE
INTERVAL FOR
STD. STD. MEAN
N MEAN DEVIATION | ERROR % %
En Cok 4,95
Onlisans
En Cok 419 4,6110 | 1,03479 ,05055 3,45
Doktora
Kadin 1,4654 | ,49940 ,02440 | 1,41
Erkek b
1,51
35 Yas Alti 1,92
419 2,0095 | ,89918 ,04393
35 Yas 2,09
Uzeri
2,47
En Cok
3999tl 419 3,6014 | 1,28707 ,06288 382
4000t] Ve
Uzeri

Tabloya 4.7.’ye gore ikogretim, lise, 6nlisans mezunu tiiketicilerin lilke mengei algilama
diizeyleri %4,95 iken, Lisans- Yiiksek lisans ve doktora mezunlar1 orani ise 3,452dir.
Verilere gore egitim seviyesinin artmasi ile lilke mensei algilama diizeyi diismektedir.
Erkeklerin iilke mensei algilama diizeyleri kadinlara gére daha ytiksektir. 35 yas ve tizeri
tliketicilerin lilke mensei algilama diizeyleri fazladir. Gelir seviyesi arttik¢a lilke mensei

algilama diizeyleri artmaktadir.
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Tablo 4.8. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri Ve Siparis Kalite Algilama Diizeyi Farklar

Sum of
Squares df Mean Square F Sig
Edgitim Between Groups 38,062 20 1,903 1,850 015
Within Groups 409,527 398 1,029
Total 447 588 418
Cinsiyet  Between Groups 12,439 20 622 2,606 000
Within Groups 91,809 398 231
Total 104,248 418
Yag Between Groups 54,060 20 2,703 3,788 000
Within Groups 283,902 398 713
Total 337,982 418
Gelir Between Groups 116,667 20 5,833 4,032 ,000
Within Groups 375,772 398 1,447
Total 692,438 418

Tablo 4.8’de yapilan veri analizine gore tliketicilerin cinsiyetlerine, yaslarina, gelir durumu
ve egitimlerine gore siparis kalitesini algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik

diizeyinde fark oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.9. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri Ve Siparis Kalite Algilama Diizeyi

Farklarinin Sosyo-Demografik Faktorler Uzerindeki Dagilimi

95% Confidence
Interval For Mean
Std. Std. % %
N Mean Deviation Error
En Cok 3,80
Onlisans
En Cok 419 4,6110 | 1,03479 ,05055 4,65
Doktora
Kadin 1,4654 | ,49940 ,02440 | 1,78
Erkek 419
1,30
35 Yas Alt 1,38
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35Yas 419 2,0095 | ,89918 ,04393 2,69

Uzeri

3,47
En Cok
3999tl 419 3,6014 | 1,28707 ,06288

4,72

4000tl Ve

Uzeri

Tablo verileri géz 6nlinde bulunduruldugunda tiiketicilerin egitim diizeyleri arttik¢a siparis
kalite algilarinin da arttigi goriilmektedir. Verilere gore kadin tiiketicilerin, erkek
tiiketicilere oranla siparis kalite algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni
zamanda 35 yas alt1 tiiketicilerin, 35 yas tistii tiiketicilere oranla siparis kalite algilarinin
daha diisiik oldugu goriilmektedir. Gelir seviyesi oranlar1 incelendiginde ise, gelir

seviyesinin artmasiyla siparis kalite algilarinin arttig1 gériilmektedir

Tablo 4.10. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Hizmet Kalite Algilama Diizeyi Farki

Sum of
Squares df Mean Square F Sig
Egitim Betwean Groups 90,315 60 1,505 1,508 013
Within Groups 57,274 358 998
Total 447,589 418
Cinsiyet  Between Groups 30,8M 60 513 2,502 000
Within Groups 73,447 358 205
Total 104,248 418
Yas Betwean Groups 96,197 60 1,603 2374 000
Within Groups 241,785 358 B75
Total 337,962 418
Gelir Between Groups 224,805 60 3,747 2,868 000
Within Groups 467,635 358 1,306
Total 692,439 418

Tablo 4.10.’da bulunan verilere gore tiiketicilerin yaslarina, cinsiyetlerine, gelir ve
egitimlerine gore hizmet kalitesini algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
fark oldugu belirlenmisgtir.
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Tablo 4.11. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Hizmet Kalite Algilama Diizeyi

Farklarinin Sosyo-Demografik Faktorler Uzerindeki Dagilimi

95% CONFIDENCE
INTERVAL FOR
STD. STD. MEAN
N MEAN DEVIATION | ERROR % %
En Cok 4,25
Onlisans
En Cok 419 4,6110 | 1,03479 ,05055 6,85
Doktora
Kadin 1,4654 | ,49940 ,02440 | 2,41
Erkek 414
1,50
35 Yas Alt 1,20
35 Yas 419 2,0095 | ,89918 ,04393 249
Uzeri
2,70
En Cok
3999t 419 3,6014 | 1,28707 ,06288 4772
4000t] Ve
Uzeri

Tablo verilerine gore egitim diizeyi arttikca hizmet kalitesi algilama diizeyleri de
artmaktadir, kadinlarin erkeklere oranla hizmet kalitesi algilama diizeyleri fazladir. 35 yas
alt1 tiiketicilerin hizmet kalitesi alg1 diizeyleri 35 yas iistl tiiketicilere oranla diistikttr, gelir

seviyesi arttikca hizmet kalitesi algi dlizeyleri de artmaktadir.
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4.8.5. Faktor analizine ait bulgular

Tablo 4.12. Tiketici Etnosentrizminin Online Satin Alma Etkisi Faktorleri

Tiiketici Etnosentrizmi Alt | Faktor Faktor Faktor | Faktor

Faktorleri 1 2 3 4
Hizmet | Etnosentrik Ulke Siparis
Kalitesi Egilim Mensei | Kalitesi
Algisi Algisi Algisi Algisi

Kargo takip numarasi iceren e-posta | ,902

veya metin tarafima bildirilir

Uriin t{icret iadesi eksiksiz ve |,901

zamaninda yerine getirilmektedir ve

iade streciyle ilgili miisteriye

ayrintili olarak bilgi verilmektedir,

E-ticaret sitesinin miisteri | ,898

hizmetleri yetkilisi, miisterilerin

sorunlarini cevaplamak icin yeterli

bilgi ve donanima sahiptir

E-ticaret sitesi miisteri sikayetlerini | ,871

dikkate alir ve sorunlar hakkinda

¢6zum uretir

Siparisimi mobil cihazim araciligiyla | ,868

takip edebilirim

Siparisimi ~ dogrudan  e-ticaret | ,863

sitesinden takip edebilirim

Teslimat  hakkinda uyann ve |,857

bildirimler aninda e-posta/metin

aracilifiyla tarafima gonderilir

E-ticaret sitesi yasanilan sorunlara | ,852

miisteri odakl yaklasmaktadir bu

sebepten yapilan sikayetlere kisa

slirede cevap verilmektedir

E-ticaret sitesi siparislerin durumu | ,826

hakkinda miisteriyi bilgilendirir

Uriin iade ve degisimleri kisa 820

siirede ve licretsiz olarak

gerceklesmektedir

Siparis verdigim triini kisa zaman | ,627

icerisinde teslim almaktayim

Tasiyict firma tarafindan iletilen | ,611

teslimat bilgileri yeterli ve dogrudur
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Tasiyict  tarafindan siparise ait | ,608
teslimat bilgileri anlik izlenebilirdir.

Diger e-ticaret sitelerine gore talep | ,589
edilen kargo Tcretleri daha
uygundur.

Alisveris yaptigim e-ticaret D77
sitesinde farkli kargo secenekleri
sunulmaktadir

Zamaninda teslim edilemeyen | ,521
siparisler daha sonra hizli bir
sekilde tarafima gonderilir

Tercih ettigim e-ticaret sitesinde | ,492
farkli teslimat stresi segenekleri
sunulmaktadir

Siparis verdigim iiriinler belirtilen | ,477
teslimat tarihinde tarafima
ulasmaktadir

Satict  satin  almak istedigim | ,400

trlinlerin fiyatindan daha yiiksek
kargo fiyatlari talep etmektedir

Uzun dénemde bana maliyeti fazla 803
olsa da, Tiirk trinlerini

desteklemeyi tercih ederim.

Her zaman Tirk durinleri satin 762
almak en iyisidir.

Diger iilkelerin bize mal satarak 759
zengin olmasina engel olmak icin

yerli iirlinler satin almaliyiz.

Ihtiya¢ olmadikc¢a diger iilkelerden 726
mal satin alimi ve ticaret ¢cok az

olmalidir.

Tirkiye'ye girislerin azalmasi igin 713
yabanci trlnler ylksek oranda

vergilenmelidir

Tim ithal triinlere engel 212
konulmalidir.

Yabanci menseli iiriinler satin almak 711
dogru degil, ciinkii bu Tirklerin issiz

kalmasina sebeptir.

Tiirk yapimi iirtinler herseyden 6nce 644
gelir.

Yabancilarin urinlerini bizim 659

pazarimizda  satmalarina  izin
verilmemelidir.
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Gercek bir Tirk her zaman Tiirk 654
yapimi Uirtiinler satin alir.

Yabanci menseli liriin satin alan 636
Tiirk tiiketiciler, Tiirk halkinin issiz

kalmasindan sorumludur

Yabanci menseli iriinler almak 623
tirklige aykirdir.

Tirk halk: ithal iriinler yerine her 578
zaman Tirk yapimi drlnler satin

almaldir.

Tirk yapimi drinler alinmal, 562
Tirkiye’'nin ¢calismaya devam etmesi

saglanmalidir

Sadece Tirkiye’de bulunmayan 443

drinler ithal edilmelidir.

En iyi kalitedeki iiriinii veya markay1
satin aldigimdan emin olmak icin,
hangi tilkede iiretildigine bakarim

Az gelismis ilkelerde iretilen 17164
trtnler diisiik kalitelidir

Bir riinii satin alirken nerede 650
tretildigine dikkat ederim

Mevcut irin sinifi igcindeki en iyi 649
iriini se¢mek icin iilke mensei

bilgisine bakarim

Giyim, elektronik alet, gida 1606
irlinlerinde “...” mali (made in)

etiketini ararim

Ucuz iiriinlerde tlilke mensei bilgisi 582
aramak, pahal iirtinlere gore daha

az 6nemlidir

Bir markanin ait oldugu iilke, 564
kalitesi hakkinda bilgi verir

Satin almak istedigim iiriin ile ilgili 463
deneyimim/bilgim az ise o zaman

karar vermemde yardimci olmasi

icin Urintn tlke mensei bilgisini

ararim

Araba, televizyon ya da buzdolabi 445

gibi pahali bir iriin satin alirken,
daima Urinin hangi ilkede
tretildigini arastiririm
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Bozulma riski ytliksek olan bir liriin 425
satin alirken daima iilke mensei
bilgisine bakarim(6érnegin; saat ya
da elektronik alet satin alirken)

Ticaret sitesi lizerinden satin alinan 382
trlinler dogru miktarda teslim edilir
ve dogru faturalama islemi yapilir.

Ticaret sitesi {lizerinden vermis 377
oldugum siparislerimin tarafima
teslim edilme stireleri kisadir

Ticaret sitesi lizerinden yapacagim 362
siparis islemlerimi kolaylikla
gerceklestirebilmekteyim

Ticaret sitesi tizerinden satin alinan ,308
driinler teknik ihtiyaclarimi karsilar

Ticaret sitesi lizerinden satin alinan
drinler hasarsiz olarak teslim

edilmektedir

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem | 0,915

Yeterliligi

Barlett’s Testi X2 =15597,803
df=1176
Sig =0,000

Faktor analizine konu olan degiskenlerin (Hizmet Kalitesi Algisi, Etnosentrik Egilim

Algis;, Ulke Mengei Algisi, Siparis Kalitesi Algis1) degerlendirilmesi; normal dagilima
uygunluklar: ¢arpiklik ve basiklik degerlerine gore yapilarak, bu degerlerin yaklasik olarak
-1 ve +1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Degerlendirme sonucunda verilerin normal
dagilima uygun oldugu saptanmistir.

Tespit edilen faktorler 6nem sirasina gore siralandiginda; 1. Faktor hizmet kalite algisi,
2.Faktor etnosentrik egilim, 3.Faktor iilke mensei, 4.Faktor siparis kalite algis1 seklindedir.
Yapilan analize gore online satin alma davranisinin s6z konusu faktdrlerden etkilendigi

gozlenmistir.

98



Tablo 4.13. Aciklanan Toplam Varyans Analizi

Initial Eigenvalues

Component Total % of Varnance  Cumulative %
1 16,252 33,167 33,167
2 8,155 12,561 45,728
3 2402 4,901 20,630
4 2.166 4,420 55,050

Tablo 4.13.’te aciklanan toplam varyans analizine gore 1. Faktor olan hizmet kalitesine
ait ytizdelik dilim %33,167, 2. Faktdre olan etnosentrik egilim oran1 %12,561, 3. Faktor olan

iilke mensei algisi oram1 4,901, 4. Faktor olan siparis kalitesi algis1 ise %4,420 oranina
sahiptir.

4.8.6. Korelasyon analizlerine ait bulgular

Tablo 4.14. Etnosentrik Egilim Ve Satinalma Davranigi Arasindaki iliski Durumu

anlinesatinalma
Etnosentrikedili  davramiglanorta

mortalama lama
Etnosentrikedilimortalama  Pearson Correlation 1 189"
Sig. (2-tailed) 000
M 419 419

Tablo 4.14.a ait etnosentrik egilim ve satin alma davranisi arasindaki korelasyon analizine

gore, tiiketici etnosentrizmi ile online satinalma arasinda anlaml bir iliski mevcuttur.

Tablo 4.15. Online Satin Alma Davranisi ile Ulke Mensei Arasindaki Iliski

onlinesatinalma
davramislanorta  Uikemenseiorta

lama lama
onlinesatinalmadavramslan  Paarson Corralation 1 ,429“
artalama
Sig. (2-tailed) 000
N 419 419
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Tablo 4.15.te belirtilen online satin alma davranisi ile llke mensei arasindaki iliski
belirtilen analiz sonuglarina gére online satin alma davranisi ile iilke mensei arasinda pozitif

yoOnli bir iliski mevcuttur.

Tablo 4.16. Online Satin Alma Davranigi Ile Siparis Kalitesi Arasindaki iliski

onlinesatinalma
davraniglanorta  sipariskalitesiorn

lama alama
anlinesatinalmadavramslan  Pearson Correlation 1 532
ortalama
Sig. (2-tailed) 000
M 419 419

Tablo 4.16.’de online satin alma davranisi ile siparis kalitesi arasindaki iliski incelenmistir
ve arastirma verileri sonucunda online satin alma ile siparis kalitesi arasinda anlamli bir

iliski oldugu gorilmiistiir.

Tablo 4.17. Online Satin Alma Davranisi Ile Hizmet Kalite Algis1 Arasindaki Iliski

anlinesatinalma
davraniglanorta  hizmetkaliteala

lama sioralama
onlinesatinalmadavraniglan  Pearson Corralation 1 580
ortalama Z ;
Sig. (2-tailed) 000
N 419 419

Tablo 4.17.’de online satin alma davranisi ile hizmet kalite algis1 arasindaki iliski
incelenmistir ve bu inceleme sonucunda online satin alma davranisi ile hizmet kalitesi

arasinda iliski oldugu tespit edilmistir.

Arastirma hipotezlerinin Kabul/Ret durumlar: Tablo 4.18'de 6zetlenmistir.

Tablo 4.18. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumu

HIPOTEZLER KABUL / RET
H1: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore etnosentrizm egilim KABUL
diizeyleri arasinda fark vardir.
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H2: Tiketicilerin yaslarina gore etnosentrizm egilim KABUL
diizeyleri arasinda fark vardir.

H3 Tiketicilerin egitim dilizeylerine gore etnosentrizm KABUL
egilim diizeyleri arasinda fark vardir.

H4: Tiketicilerin gelir diizeylerine gore etnosentrizm egilim KABUL
dilizeyleri arasinda fark vardir.

H5: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin aldiklar tirtinlerin KABUL
tilke mensei etkisi farklidir.

H6: Tiiketicilerin yaslarina gore satin aldiklari tirtinlerin iilke KABUL
mensei etkisi farklidir.

H7: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore satin aldiklar RET
tirtinlerin tilke mensei etkisi farkhdir.

H8: Tiiketicilerin gelir dizeylerine goére satin aldiklar KABUL
tirtinlerin tilke mensei etkisi farklidir.

H9: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore hizmet Kkalitesini KABUL
algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H10: Tiiketicilerin yaslarina gore hizmet kalitesini algilama KABUL
diizeyleri arasinda fark vardir.

H11: Tiketicilerin egitim diizeylerine gore hizmet kalitesini KABUL
algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H12: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gére hizmet kalitesini KABUL
algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H13: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore siparis kalitesini KABUL
algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H14: Tiiketicilerin yaslarina gore siparis kalitesini algilama KABUL
diizeyleri arasinda fark vardir.

H15: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore siparis kalitesini KABUL
algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H16: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore siparis kalitesini KABUL
algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H17: Tiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile online KABUL
satin alma davranislari arasinda iligki vardir.

H18: Tiketicilerin tlilke mesei etkisi ile online satin alma KABUL
davranislar arasinda iliski vardir.

H19: Tiketicilerin hizmet kalitesini algilama diizeyleri ile KABUL
online satin alma davranislar arasinda iliski vardir.

H20: tiiketicilerin siparis kalitesini algilama diizeyleri ile KABUL

online satin alma davranislari arasinda iligki vardir.
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SONUC VE ONERILER

Diinyamizda kiresellesme etkisi sebebiyle iilkeler arasi sinirlar azalmaktadir. Teknolojik
triinler araciligiyla tlkeler arasi, bireyler icerisinde kiiltlirler arasi iletisim artmistir.
Evrende faaliyetleri devam eden kiiresel isletmelerin artmasiyla tiiketiciler ayni iirtinleri
farkli cografyalarda satin alabiliyorlar. Kiiltiirler arasi etkilesimlerin yogunlasmasi,
bireylerin bazilarinda icinde yasamis oldugu kiiltiirii digerler kiltiirlerden {istiin tutma
seklinde etki gostermelerine sebep olmustur. Etnik kokenlicilik veya etnik milliyetcilik
olarak da adindan s6z edilen etnosentrizm kavraminin, bahsi gegen tepkinin bir tiirii oldugu
soylenmektedir. Kendi kiiltiirleri disindaki kiiltiirlere karsi olumlu diisiinen bireyler ise
kozmopolit olarak nitelendirilmistir.

Kiiresellesmenin etkisiyle tilkeler arasi etkilesimin artmasi sebebiyle iilkeler arasi ticari
faaliyetler siirdiiriilmektedir. Uriinler ticaret yapilacak iilke pazarina girerken baz risklerle
karsilagsmaktadir. Ulkeler aras kiiltiir farkliliklari, etnik yapinin farkhiliklar géstermesi ve
bu farkliliklarin iilke icerisinde yasayan insanlarin satin alma davraniglari lizerindeki
etkenleri o llkeye yatirim yapacak diger iilke yatirimcilari ve sirket girisimcileri tarafindan
‘tiiketici etnosentrizmi’ konusunun detayli incelemeler yapip konu hakkinda stratejiler
gelistirmesine sebebiyet vermektedir. Yatirimci olumlu sonuglar almak istiyorsa pazarina
girmek istedigi Ulkenin etnosentrik egilim diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olup,
etnosentrizm diizeyine iliskin pazarlama kavramlarini isleme almasi gerekmektedir.
Calismanin amac1 demografik degiskenler ve etnosentrik egilimler arasindaki iliskiyi
incelemektir. Etnosentrik egilim CESTCALE ol¢egi ile 6lciilmiistiir. Calisma sonucunda yas,
cinsiyet, gelir diizeyi, egitim ve etnosentrizm, hizmet kalitesi ve siparis kalitesi arasinda
pozitif egilimli iliski gozlemlenmekteyken, egitim diizeyi ve lilke mensei etkisi iizerinde
negatif bir iliski bulunmustur.

Bu calisma; tliketicilerin online satinalma davranislarinda “etnosentrik egilim, iilke mensei,
siparis kalite algisi, hizmet kalite algis1” gibi faktorlerden etkilendiginin kanitidir. Ayrica
calisma online alisveris sitelerini tiiketici etnosentrizmi ile birlestiren yeni bir disiplinler
arasli arastirma yoniinii de tanitmaktadir.

Bu arastirma Tiirkiye'de yasayan tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daha iyi anlama
konusunda katki saglayacaktir.

Calismanin online satin alma davranisinda tiiketici etnosentrizm egilimleri konusunda daha
fazla disiplinler arasi arastirmalar icin kapilar agacagi beklenilmektedir.

Bu arastirma, tlketici etnosentrizm egilimini ve tiiketici etnosentrizminin tiiketici
etnosentrizm lzerindeki etkisinin nasil oldugunu bulmaya ¢alismaktadir.

Arastirma yerel pazardaki tiiketicilerin satin alma niyeti analiz edilerek ve Oneriler goz

ontinde bulundurularak yapilmistir.

Bu boéliimde yapmis oldugumuz arastirma sonucunda elde edilen bulgulara dair

degerlendirmeler yapilacaktir.
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Arastirma sonugclarint maddeler halinde su sekilde belirtebiliriz:

» Arastirma katilimcilarinin cinsiyetleri incelendiginde katilimcilarin %53,5’inin kadin,
%46,5’inin ise erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %29,8’i 18-24 yas arasindayken,
%47,7’si 25-34 yas arasinda, %22,4’li ise 35 yas ve lizerindedir.

» Katilimcilarin %17,7’si lise ve oncesi mezunu iken, %19,3’1 6n lisans mezunu, %47,3’1

lisans mezunu ve %15,8'i lisansiistii mezunu oldugu goériilmektedir.

» Katilmcilarin %?21,5’inin geliri 4000 TL’'den azken, %Z21’'inin geliri 4000-5999 TL
arasinda, %25,1’inin geliri 6000-7999 TL arasinda ve %32,5’inin geliri 8000 TL’nin
tizerinde oldugu saptanmaktadir.

» Arastirma katilimcilarinin alisveris tercihlerine bakildiginda katiimcilarin %30,8’inin
ayda bir kez, %23,6'sinin ise ayda birden fazla aligveris yaptifi goriilmektedir.
Katilmcilarin alisveris yaparken en c¢ok tercih ettikleri e-ticaret siteleri incelendiginde
%88,5 ile Trendyol birinci sirada gelirken, %59,4 ile Hepsiburada ikinci sirada, %33,7 ile
N11 iglinct sirada gelmektedir. Katilimcilarin alisveris yaparken en ¢ok tercih ettikleri
tirtinlerin %66,8 ile tekstil ve moda triinleri oldugu gortliirken, bunu sirasiyla %37 ile

yiyecek, icecek ve gida tUriinleri, %31,5 ile hediyelik esyalar takip etmektedir.

» Katilimcilarin alisveris yaparken en ¢ok tercih ettikleri yabanci markanin %42 ile Nike
oldugu goriiliirken, en cok tercih ettikleri yerli markanin %38,2 ile Ulker oldugu

gorilmiistir.

> Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Etnosentrizm Algillama Diizeyi Farki
incelendiginde; tiiketicilerin egitim, gelir, yas, cinsiyetlerine gore etnosentrizm algilama
diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu belirlenmistir. Yapilan veri
incelemesine gore, egitim seviyesi arttikca etnosentrizm alg1 diizeyleri de artmaktadir.
Erkeklerin etnosentrizm alg1 diizeyleri kadinlara gore daha fazla oldugu goriilmektedir, 18-
24 yas arasi tiiketicilerde etnosentrizm algi diizeyleri 55 yas lizeri tiiketicilere oranla daha

azdir, gelir orani arttik¢a etnosentrizm algi diizeyi artti1 goriilmektedir.

> Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Ulke Menseine Gére Algillama Diizeyi Farki
incelendiginde; yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyleri gibi demografik 6zelliklerin iilke mensei
tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Analiz sonucunda tiiketicilerin yasi, cinsiyeti ve
gelirlerine gore lilke mensei egilimleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu
fakat egitim ile lilke mensei algilama diizeyi arasinda fark olmadig1 belirlenmistir. Veri

incelemesi sonucunda katilimcilarin; ikogretim, lise, 6nlisans mezunu tiiketicilerin iilke
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mengei algilama diizeyleri %4,95 iken, Lisans- Yiiksek lisans ve doktora mezunlari orani ise
3,452 oldugu gorillmektedir. Verilere gore egitim seviyesinin artmasi ile iilke mensei
algilama diizeyi dismektedir. Erkeklerin iilke mensei algilama diizeyleri kadinlara gore
daha ytiksektir. 35 yas ve lizeri tiiketicilerin iilke mensei algilama diizeyleri fazladir. Gelir

seviyesi arttikca ililke mensei algilama diizeyleri artmaktadir.

» Tiiketicilerin Demografik ozellikleri ve siparis kalite algilama diizeyi farklarn
incelendiginde, yapilan veri analizine gore tiliketicilerin cinsiyetlerine, yaslarina, gelir
durumu ve egitimlerine gore siparis kalitesini algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde fark oldugu belirlenmistir. Veriler géz 6niinde bulunduruldugunda tiiketicilerin
egitim duzeyleri arttikca siparis kalite algilarinin da arttif1 goérilmektedir. Verilere gore
kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere oranla siparis kalite algilarinin daha ytiksek oldugu
goriilmektedir. Ayni zamanda 35 yas alti tiiketicilerin, 35 yas istt tiiketicilere oranla siparis
kalite algilarinin daha diistik oldugu goriilmektedir. Gelir seviyesi oranlari incelendiginde

ise, gelir seviyesinin artmasiyla siparis kalite algilarinin arttigi gérilmektedir

» Tiketicilerin Demografik 6zelliklerinin hizmet kalite algilama diizeyi farki
incelendiginde; bulunan verilere gore tiiketicilerin yaslarina, cinsiyetlerine, gelir ve
egitimlerine gore hizmet kalitesini algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
fark oldugu belirlenmistir. Veriler incelendiginde, egitim diizeyi arttikca hizmet kalitesi
algilama diizeyleri de artmakta oldugu goriilmektedir, kadinlarin erkeklere oranla hizmet
kalitesi algilama diizeyleri fazla oldugu goriilmektedir. 35 yas alti tiiketicilerin hizmet
kalitesi alg1 diizeyleri 35 yas Uistii tiiketicilere oranla diisiiktiir, gelir seviyesi arttikca hizmet

kalitesi alg1 diizeyleri de artmakta oldugu saptanmistir.

» Tiiketici Etnosentrizminin Online Satin Alma Etkisi Faktorleri incelendiginde; Faktor
analizine konu olan degiskenlerin (Hizmet Kalitesi Algisi, Etnosentrik Egilim

Algisi, Ulke Mengei Algisi, Siparis Kalitesi Algis1) degerlendirilmesi; normal dagilima
uygunluklar: carpiklik ve basiklik degerlerine gore yapilarak, bu degerlerin yaklasik olarak
-1 ve +1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Degerlendirme sonucunda verilerin normal

dagilima uygun oldugu saptanmistir.

» Aciklanan toplam varyans analizi incelendiginde; 1. Faktor olan hizmet kalitesine ait
yuzdelik dilim %33,167, 2. Faktore olan etnosentrik egilim orani %12,561, 3. Faktor olan
tilke mensei algisi orani 4,901, 4. Faktor olan siparis kalitesi algis1 ise %4,420 oranina sahip
oldugu goriilmektedir.

» Etnosentrik egilim ve satinalma davranisi arasindaki iliski durumu incelendiginde;
etnosentrik egilim ve satinalma davranisi arasindaki korelasyon analizine gore, tiiketici

etnosentrizmi ile online satinalma arasinda anlaml bir iliski mevcudiyeti goriilmektedir.
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» Online satin alma davranigi ile lilke mensei arasindaki iliski incelendiginde; online satin
alma davranisi ile tilke mensei arasindaki iliski belirtilen analiz sonuclarina gére online
satin alma davranisi ile llke mensei arasinda pozitif yonli bir iliski mevcut oldugu

gorilmektedir.

» Online satin alma davranist ile siparis kalitesi arasindaki iliski incelendiginde; online satin
alma davranisi ile siparis kalitesi arasindaki iliski incelenmistir ve arastirma verileri
sonucunda online satin alma ile siparis kalitesi arasinda anlamli bir iliski oldugu

gorilmistir.

» Online satin alma davranisi ile hizmet kalite algis1 arasindaki iliski incelendiginde; online
satin alma davranisi ile hizmet kalite algis1 arasindaki iliski incelenmistir ve bu inceleme
sonucunda online satin alma davranisi ile hizmet kalitesi arasinda iliski oldugu tespit
edilmistir.

Bu calisma tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini ve
tliketici etnosentrik egilim yoneticileri, pazarlama stratejisine verimli bir sekilde dahil
edilecek bir veri tabani olusturabilir. Konu hakkinda gelecekte yapilacak benzer
arastirmalar yapacak olanlarin calisma bulgularim1 biitiin niifusa genelleyebilmesini

saglamak adina arastirmanin giivenirligini arttirmak i¢cin daha biiyiik bir 6rneklem iizerinde

yapmalari 6nerilir.
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Ek-1 Anket Formu

ANKET FORMU

ETNOSENTRIK EGIiLIM VE E-TICARET: TUKETICILERIN ONLINE SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINDE ETKILi OLAN FAKTORLERIN BELIRLENMESINE DAIR BiR
SAHA ARASTIRMASI

Degerli katilimci;

Tiiketici etnosentrizmi (etnik merkezcilik), tiiketicilerin bireysel oOzelliklerine ve
onlarin niyetlerine, tercihlerine, satin alma davranislarini etkileyen tutumlarina odaklanir.
Uriiniin mense iilkesi ve dolayisiyla mense iilkenin imaji satin alma asamasinda tiiketici
algisinda olumlu ya da olumsuz cagrisimlar yapabilmekte ve bu da satin alma kararini
etkileyebilmektedir. Konu ile ilgili calisma sonucunda elde edilecek bilgilerin tamamen
bilimsel amacla degerlendirilmeye alinacagini sizlere hatirlatmak isterim. Goniilliiliik
esasina dayali olarak, ictenlikle ve diisiinerek, bos soru birakmayarak vermis oldugunuz
yanitlarinizdan dolay1r saglayacaginiz katiliminizla, anket formumun katilimcis1 olarak

degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi: Emine KAPTAN

Danisman: Prof. Dr. Sabiha Kili¢

1. Egitim Durumu
ILKOGRETIM

ORTAOGRETIM

LISE
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ONLISANS

LISANS

YUKSEK LISANS

DOKTORA

2. C(Cinsiyet
KADIN

ERKEK

3. Yas
18-24 Yas

25-34 Yas

35-44 Yas

45-54 Yas

55 Yas ve Uzeri

4. Ortalama Hane Halki Gelirini Belirtiniz
2000 TL'den Az

2001-3999 TL

4000-5999 TL

6000-7999 TL
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8000 TL ve Uzeri

5. Online Alisveris Yapma Sikliginizi Belirtiniz
Haftada bir kez

Haftada birden fazla

Ayda bir kez

Ayda birden fazla

Yilda bir kez

Yilda birden fazla

6. Alisveris Yaparken En Sik Tercih Ettiginiz E-Ticaret Siteleri Nelerdir? (En Cok
Tercih Ettiginiz 3 Siteyi Belirtiniz)

Ali Express

Amazon

Trendyol

Hepsiburada

N11

Getir

Temizmama

Yemeksepeti
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Migros

Boyner

Tchiba

Network

Ebay

Diger

7. Alsveris yaparken en ¢ok tercih ettiginiz 3 iiriinii belirtiniz

Tekstil ve Moda Uriinleri

Mobilya, Ev Esyalari, Beyaz Esya Vb.

Spor Malzemeleri

Saglik / Diyet Uriinleri

Elektronik Araglar

Bilgisayar Ve Donanaim Uriinleri

Kitap, Dergi, Oyun, E-Kitap, E-Dergi Vb.

Hediyelik Esyalar

Yiyecek, Icecek Ve Gida Uriinleri

Evcil Hayvan Uriinleri

Anne Bebek Uriinleri
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Diger

8. Alisveris Yaparken En Cok Tercih Ettiginiz 3 tane Yerli ve Yabanci
Marka * Belirtiniz.(giyim, beyaz esya, teknoloji, ayakkabi ve canta, yiyecek icecek

hizmetleri vb. )

Telefon markalar

Vestel

Casper

Samsung

Iphone

General mobile

Huawei

Yiyecek- icecek

Ulker

Eti

Torku

Kent

Jelibon

Ayakkabi markasi

Lumberjack

Polaris

Inci

Jump

Knetix

Nike

Adidas

Jordon

Converse

Newbalance
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Icim

Etnosentrizm egilimleri ile ilgili sorular

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Tiirk halki ithal
irlinler yerine
her zaman Tiirk
yapimi Urilinler

satin almalidir.

Sadece
Turkiye’'de
bulunmayan
drtinler  ithal

edilmelidir.

Turk  yapimi
trlinler
alinmall,
Tirkiye'nin
calismaya
devam etmesi

saglanmalidir

Tirk  yapimi
trinler
herseyden 6nce

gelir.
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Yabanci
menseli
Urlinler almak
tirkliige
aykindir.

Yabanci
menseli
driinler satin
almak  dogru
degil, ciinkii bu
Tirklerin issiz
kalmasina

sebeptir.

Gergek bir Turk
her zaman Tiirk
yapimi Uriinler

satin alir.

Diger tilkelerin
bize mal
satarak zengin
olmasina engel
olmak icin yerli
drlinler  satin

almalhiyiz.

Her zaman
Tirk trinleri
satin almak en

iyisidir.

Ihtiya¢
olmadik¢a
diger
tilkelerden mal

satin alimi ve
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ticaret c¢cok az

olmahdir.

Tim ithal
iriinlere engel

konulmalidir.

Uzun donemde
bana maliyeti
fazla olsa da,
Tirk trilinlerini
desteklemeyi

tercih ederim.

Yabancilarin
driinlerini
bizim
pazarimizda
satmalarina
izin

verilmemelidir.

Tirkiye'ye
girislerin
azalmasi icin
yabanci Uriinler
yliksek oranda

vergilenmelidir

Yabanci
menseli  iriin
satin alan Turk
tiketiciler,
Tirk halkinin

issiz
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kalmasindan

sorumludur

10.

Ulke mensei etKisi

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Bozulma riski
yliksek olan bir
urin satin
alirken daima
iilke mensei
bilgisine

bakarim(6rnegi
n; saat ya da
elektronik alet

satin alirken)

Araba,
televizyon ya
da  buzdolab:
gibi pahali bir
urun satin
alirken, daima
driiniin  hangi
iilkede
iretildigini

arastirirom
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En iyi
kalitedeki
urini veya

markayr satin

aldigimdan
emin olmak
icin, hangi
iilkede
tretildigine
bakarim

Satin almak

istedigim iriin
ile ilgili
deneyimim/bil
gim az ise o
zaman  karar
vermemde

yardimcl

olmasi icin
driiniin ~ ilke
mensei bilgisini

ararim

Bir iriind satin
alirken nerede
iiretildigine
dikkat ederim

Bir markanin
ait oldugu iilke,
kalitesi

hakkinda bilgi

verir
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Az gelismis
tilkelerde
liretilen
driinler dustk
kalitelidir

Giyim,
elektronik alet,
gida
triinlerinde
“...” mali (made
in) etiketini

ararim

Mevcut  urin
sinifi  i¢indeki
en iyl urinu
se¢cmek icin
ilke mensei
bilgisine

bakarim

Ucuz irinlerde
ilke mensei
bilgisi aramak,
pahali iirlinlere
gore daha az

onemlidir

Siparis kalitesi
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11. Tercih ettiginiz

diisiincelerinizi belirtiniz.

E-ticaret sitelerinin siparis kalitesi hakkindaki

Higbir

Zaman

Nadiren

Bazen

Sik Sik

Her

Zaman

Ticaret sitesi lizerinden yapacagim
siparis  islemlerimi  kolaylikla
gerceklestirebilmekteyim

Ticaret sitesi TUizerinden satin
alinan trinler hasarsiz olarak

teslim edilmektedir

Ticaret sitesi Uzerinden satin
alinan irtnler dogru miktarda
teslim edilir ve dogru faturalama

islemi yapilir.

Ticaret sitesi lizerinden vermis
oldugum siparislerimin tarafima

teslim edilme stireleri kisadir.

Ticaret sitesi Uzerinden satin
alinan turtinler teknik ihtiya¢larimi

karsilar
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12. Tercih ettiginiz E-ticaret sitelerinin vermis oldugu hizmetler (teslimat

stireleri, * bilgi kalitesi, kargo hizmetleri, takip edilebilirlik, miisteri hizmetleri, iade

ve sikayet yonetimi) hakkindaki diisiincelerinizi belirtiniz

Higbir

Zaman

Nadiren

Bazen

Sik Sik

Her

Zaman

Siparis verdigim iirtinii kisa zaman

icerisinde teslim almaktayim

Siparis verdigim iriinler belirtilen
teslimat tarihinde tarafima

ulasmaktadir

Zamaninda teslim edilemeyen
siparisler daha sonra hizli bir

sekilde tarafima gonderilir

Tercih ettigim e-ticaret sitesinde
farkli teslimat siiresi segenekleri

sunulmaktadir

Tasiyic1 tarafindan siparise ait
teslimat bilgileri anlik

izlenebilirdir.

Tasiyic1 firma tarafindan iletilen
teslimat  bilgileri yeterli ve

dogrudur
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Aligveris yaptigim e-ticaret
sitesinde farkli kargo secenekleri

sunulmaktadir

Diger e-ticaret sitelerine gore talep
edilen kargo iicretleri daha

uygundur.

Satict  satin  almak istedigim
Urinlerin fiyatindan daha yiiksek
kargo fiyatlari talep etmektedir

Kargo takip numarasi iceren e-

posta veya metin tarafima bildirilir

Siparisimi  dogrudan e-ticaret

sitesinden takip edebilirim

Siparisimi mobil cihazim

araciligiyla takip edebilirim

Teslimat hakkinda uyar1 ve
bildirimler aninda e-posta/metin

araciligiyla tarafima gonderilir

E-ticaret sitesi miisteri
sikayetlerini  dikkate alir ve

sorunlar hakkinda ¢6zlim tretir

E-ticaret sitesi siparislerin durumu

hakkinda miisteriyi bilgilendirir

E-ticaret sitesinin miusteri

hizmetleri yetkilisi, miisterilerin
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sorunlarini cevaplamak i¢in yeterli

bilgi ve donanima sahiptir

E-ticaret sitesi yasanilan sorunlara
miisteri odakh yaklasmaktadir bu
sebepten yapilan sikayetlere kisa
stirede cevap verilmektedir

Uriin iade ve degisimleri kisa
sirede ve ucretsiz olarak

gerceklesmektedir

Uriin iicret iadesi eksiksiz ve
zamaninda yerine getirilmektedir
ve iade slireciyle ilgili miisteriye

ayrintil olarak bilgi verilmektedir

13. E-ticaret siteleri lizerinden yapacagim alisverislerin biiyiik bir kismi

icin yine ayn1 e-ticaret firmasini distintrim.

Hi¢bir Zaman

Nadiren

Bazen

Sik Sik

Her Zaman

130




14. Almay1 disiindigiim triin/irtnler en ¢ok tercih ettigim e-ticaret

sitesinde mevcut ise kesinlikle yine oradan alisveris yaparim

Hicbir Zaman | Nadiren Bazen Sik Sik Her Zaman

15. Gelecekte de yine en ¢ok tercih etmis oldugum elektronik ticaret

sitesinden aligveris yapmay1 diisiiniirim

Higbir Nadiren Bazen Sik Sik Her Zaman
Zaman
16. Aligveris icin tercih ettigim e-ticaret sitesi lizerinden satin alma

kararimin dogru oldugunu diisiiniiyorum

Higbir Nadiren Bazen Sik Sik Her Zaman

Zaman
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17.

hizmetten memnunum

Aligveris yaptigim e-ticaret sitesinin sunmus oldugu {riin ve

Higbir Nadiren Bazen Sik Sik Her Zaman
Zaman
18. Aligverislerimde tercih etmis oldugum e-ticaret sitesinin sadik
miusterisiyim
Higbir Nadiren Bazen Sik Sik Her Zaman
Zaman
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