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Oz

Kiiresellesmenin hizla yayilmast ve uluslararasi pazarin gelismesi ile birlikte diinyanin bir ucunda iiretilen iirtin,
diinyamn diger ucundaki tiiketiciye kolayca ulastirilabilmektedir. Ulkeler arast iiriin giris ve ¢ikigimin kolaylastigi
bu zamanda firmalar girecekleri pazarda bazi problemler ile karsilasabilmektedir. Bu problemlerden bir tanesi
de tiiketici etnosentrizmidir. Tiiketici Etnosentrizm kavrami yabanct tiriin kullanimimin ahlaki agidan uygun olup
olmadigini tartismakta olup yabanci iiriin yerine yerli iiriin tercih etme egilimi olarak ifade edilebilir. Yabanci
firmalarin girecekleri pazarda etnosentrik egilimlerinin yiiksek olmasi o firmanin iiriinlerine karsi 6n yargi ile
yvaklasiimasina sebep olmaktadir. Baska iilkelerin pazarina girmek isteyen yabanci firmalarin, o pazardaki
tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerini bilmeleri ve ona uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri kendilerine
rekabet avantaji saglayacaktir. Calismada Y kusagi tiyelerinin demografik ézellikleri ile etnosentrik egilimleri
arasindaki iliski incelenmektedir. Bu kusak tiyelerinin yerli ve yabanct iiriinlere karsi etnosentrik egilim diizeyleri
belirlenip market, magaza ve pahali -liiks olarak kategorize edilmis iiriinlere karsi tutum ve davramglari
incelenerek etnosetntrizm ile iliskisine bakilmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler “kolayda érneklem yolu™
ile Afyonkarahisar ilinde yasayan 500 Y kusag iiyelerinden, anket yontemi ile toplanmistir. Toplanan verilerde
istatistiksel analizlerin yapilma aract olan SPSS programi kullanilip analiz edilirken frekans, ortalama, yiizde
alma gibi yontemler kullanilmistir. Normal dagilim gosteren ii¢ ve tizeri gruplarin analizi i¢in One-Way Anova
Testi, niteliksel verilerin analizinde ise Pearson Ki-Kare Testi kullanilarak veriler analiz edilmis ve
yorumlanmigtiv. Yapilan analizlere gore Y kusag iiyelerinin orta diizeyde etnosentrik egilimlere sahip olduklari
saptanmigstir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, tiiketici etnosentrizmi, Y kusagi, yerli tiriin, yabanci tiriin

Abstract

With the rapid spread of globalization and the development of the international market, a product at one end of
the world can easily be delivered to a consumer at the other end of the world. At this time, as the entry and exit of
products between countries is quite facilitated, firms may encounter some problems in new markets. One of these
problems is consumer ethnocentrism. The concept of consumer ethnocentrism discusses whether the use of foreign
products is morally appropriate and can be expressed as the tendency to prefer domestic products instead of
foreign products. The high ethnocentric tendency in the markets to which foreign firms are to penetrate leads to
the prejudice against the products of those firms. Foreign companies aiming to enter the market of other countries
will gain competitive advantage by learning the ethnocentric tendency levels of the consumers in that market and
developing appropriate marketing strategies.
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In the study, the relationship between demographic characteristics and ethnocentric tendencies of Y generation
members is examined. The levels of ethnocentric tendency of these generation members against domestic and
foreign products have been determined. Attitudes and behaviours towards products categorized as shop-store and
expensive- luxury have been examined and the relationship between them and ethnocentrism has been examined.
The data obtained in the survey were collected by means of the questionnaire from members of 500 Y generation
living in Afyonkarahisar province through "convenience sampling method". The methods such as frequency, mean,
percentage were used when analyzing SPSS program which is the means of making statistical analyzes in collected
data. One-Way ANOVA test was used for the analysis of three or more groups with normal distribution, and
Pearson Chi-Square test was used for the analysis of qualitative data. As a result, it is found that Y generation
members have moderate ethnocentric tendencies.

Keywords: Ethnocentrism, consumer ethnocentrism, Y generation, domestic product, foreign product

Giris

Uluslararasi sinirlarin ortadan kalkmasi ile firmalarin {irlin dagitim yerleri artmakta, tiiketicilerin de {irlin
yelpazesi genislemektedir. Bu durum beraberinde ithal {iriin kullaniminin yerli iiretim ve iilke istihdami
iizerinde zararli olabilecegi endiselerini getirmektedir. Ulusal sinirlarin otesinde faaliyet gosteren
firmalarin basarili olabilmeleri i¢in hedef pazarda yer alan tiiketicilerin kiiltiirel dgelerine ve deger
yargilarina 6nem vererek hassasiyet gostermeleri gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler farkli tilke iiriinlerine
kars1 on yargi ile yaklasip, olumlu veya olumsuz duygular besleyebilmektedirler. Rekabetin giinden
gline artmasi, uluslararasi pazarda faaliyet gosteren firmalarin mevcut pazardaki konumlarinm
koruyabilme durumunu ciddi anlamda etkilemektedir. Iste bu noktada “tiiketici etnosentrizmi”
dedigimiz kavram devreye girmektedir. Firmalarin yabanci pazarda basarili olabilmeleri ve rekabet
avantaji saglayabilmeleri i¢in hedef pazardaki tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsit 6n yargilarin
belirleyen etnosentrik egilimlerini Olgerek gerekli onlemler almalari ve buna uygun pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Etnosentrizm; kiginin kendi kiiltiiriinii diger kiiltiirlere kiyasla
daha iistiin gordiigii bir egilim olarak ifade edilmektedir. Bu egilimde olan kisiler, diger kiiltiirleri
degerlendirirken kendi grubunun veya kiiltiirliniin standartlarini referans noktasi olarak kabul etmektedir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Tiiketici etnosentrizmi dedigimiz kavram ise yabanci iiriin kullaniminin
ahlaki agidan uygun olup olmadigin1 tartigmakta olup tiiketicilerin yabanci {iriin yerine yerli iiriinii tercih
etme egilimi olarak ifade edilebilir. Etnosentirk egilim duygusu yiiksek tiiketicilerin, ekonomik agidan
tilkeye ve yerli ig giiciine zarar verecegi ayni zamanda igsizlik yasatacagi diisiincesi ile ahlaki agidan ise
yabanci iiriinler almanin milliyetgilik, vatanseverlik duygulartyla celistigini; milletini ve iilkesini seven
bireylerin mitkemmel olan yerli {irlinleri satin almalarinin gerekliligini ileri stirmektedir (Sharma vd.,
1995).

Bu arastirmada amag Y kusagi tiyelerinin yerli ve yabanci iirlinlere karsi etnosentrik egilim diizeylerini
diisiik, orta ve yiiksek seklinde belirleyerek market iiriinleri, magaza {iriinleri ve pahali — liiks {iriinler
olarak kategorize edilmis iiriinlere kars1 tutum ve davranislarini inceleyip etnosetntrizm ile iligkisine
bakmaktir. Ayrica Y kusagin demografik &zellikleri ile etnosentrik egilimlerine gore satin alma
davranislar1 arasindaki iliskiyi incelemektir. Calismanin birinci boliimii genel olarak etnosentrizm
kavrami, etnosentrizm egilimine sahip olan tiiketicilerin 6zellikleri, tiiketici etnosentrizmi ve bu olgunun
isletme ve pazarlama agisindan Gnemi incelenmistir. Caligmanin ikinci boliimii arastirma konusunu
olusturan Y kusagi ¢ercevesinde olusturulmustur. Caligmanin tigiincii boliimii istatistiki arastirmalarin
ve sonuglarin ayrintili olarak incelendigi son boliimdiir. Bu béliimde ortaya konulan arastirmalar ve
veriler Afyonkarahisar ilinde yasayan, 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan Y kusagi iiyelerine
uygulanan 500 anketten olugsmaktadir.

1. ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Bir toplum veya grup icerisinde yer alan kisiler yasant1 olarak birbirleri ile kiiltiir, deger, inang, norm,
dil vb. bakimindan yakinlik gostermektedir. Gosterdikleri bu yakinlik ile kisiler kendilerini toplum veya
bir gruba ait hissetmektedir. Kisinin kendini bir toplum veya gruba ait hissetmesi anlaminda olan
“aidiyet” duygusu; aym toplulukta yasayan bireylerin hayati anlamlandirmalart i¢in bir zemin
olusturmakta ve kisilere bir kimlik kazandirmaktadir. Kisiler kazandiklar1 bu kimlik sayesinde kendini
ifade ederek diinyay1 daha aciklanabilir, giivenilebilir ve tanimlanabilir duruma getirmektedir. Aidiyet
duygusu, toplumda yasayan bireylerin iligkilerini bi¢imlendirmesinde ¢ok Onemli bir olgudur.
Etnosentrizmin diger bir ifade sekliyle kiiltlir taassubunun kokenlerini, aidiyet olgusunda aramak
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muhtemeldir. Kisi ait oldugu grup ve diger gruplar olarak kendisini konumlandirarak biz ve digeri
olgulari1 meydana getirip onu yasar, korur ve gelistirir (Ozbek, 2005: 1-2).

Etnosentrik egilimleri olan bireyler kendi grubunu evrenin merkezi olarak gormekte, baska sosyal
gruplart ise ait oldugu kendi grubunun perspektifinde yorumlamaktadir. Kiiltiirel degerleri kendi
gruplarina benzer olanlar1 iistiin tutup korii koriine kabul ederken kiiltiirel agidan farkli olan etnik
gruplardaki kisileri ise hor goriip reddeden insanlar igin evrensel bir egilimi ifade etmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987: 280). Bu yaklasima gore kisilerin kendi grup veya kiiltiiriiniin deger, inang, tutum ve
sembolleri gurur kaynagi niteligindeyken diger gruplarin deger, inang, tutum ve sembolleri 6nem arz
etmemektedir (Elibol, 2013: 49). Etnosentrizim, gruplar arasindaki fark:i ortaya cikararak ya da ayirt
ederek kendi grubunun ekonomik, politik ve sosyal menfaatleri dogrultusunda olaylar1 algilamaktadir.
Ayrica kendi grup kiiltiirlerinin hayatta kalmasini saglamak amaciyla grubun dayanigmasini,
uygunlugunu, isbirligini, sadakatini ve etkinligini arttirmaktadir (Sharma vd., 1995:27). Gruplasma
dedigimiz faktdr, zaman icinde bireyler arasinda etkilesimin artmasi ve nispeten devamlilik
kazanmasiyla meydana gelmektedir. Grup; cografi bolge, kiiltiir, {ilke ya da etnik esaslar iizerine
kurulmaktadir (Can ve Yigit, 2017:103). Kiiltiirel bir gruba dahil olma ise dil, din, aksan, fiziksel 6zellik
vb. acidan degerlendirilebilmektedir (Hammond ve Axelrod, 2006: 926).

1.1. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi 1987 yilinda Shimp tarafindan ortaya konulan ¢alisma ile pazarlama literatiiriine
kazandirilmistir. Calismada A.B.D’li tiiketicilerin yabanci {iriin kullanmalarinin ahlaki agidan
mesrulugu tartisilmakla birlikte ana temasini, tiiketicilerin kendi tilkesinde {iretilen bir iiriiniin
miilkemmel oldugu diisiincesine inanmalart olusturmaktadir. Bunu temel alarak yerli {irlinlerin satin
almmasini dogru bulma, yabanci tiriinlerin satin alinmasinin dogrulugunu sorgulamaktadir. Etnosentirk
egilim duygusu yiiksek tiiketicilerin ekonomik acidan iilkeye ve yerli ig glicline zarar verecegi ayni
zamanda igsizlik yasatacagi diisiincesi ile ahlaki agidan ise yabanci iiriinler almanin milliyetgilik,
vatanseverlik duygulariyla gelistigini; milletini ve iilkesini seven bireylerin miikemmel olan yerli
iiriinleri satin almalarinin gerekliligini ileri stirmektedir (Sharma vd., 1995).

Tiiketici etnosentrizmi kavraminda deginilmesi gereken 6nemli iki nokta bulunmaktadir. Bu 6nemli
noktalardan birincisi tiiketici etnosentrizminin iiriinii esas aldigi, ikincisi ise ilk kez William Graham
Sumner tarafindan sosyal anlamda kullanilan etnosentrizmin yalnizca iiriin boyutu ile dar bir kaliba
sokulmadig1 bunun yaninda politika, kiiltiir gibi diger bir¢ok alaninda esas alinarak genis bir perspektifte
ele almmasidir (Elibol, 2013:53). Tiiketici etnosentizmin temeli {irline dayandigi i¢in tiiketicilerin
etnosentrik egilim sergilemelerinde iiriin kategorisinin biiylik bir etkisi vardir. Baz1 olast durumlarda
{iriniin dzellikleri o iiriiniin tercihini etkileyebilmektedir. Ornegin; Rusya’da tiiketim iiriinlerinde yerli
triin kullanma egilimi yiliksek iken, dayanikli tiiketim iirlinlerinde ise bu egilimin gosterilmedigi
belirtilmistir (Thelen vd., 2006).

Etnosentrik egilim gosteren tiiketiciler kendi iilkelerinde {iretilen {iriinleri satin almak istemeyebilirler
fakat satin alma davranisi sirasinda iggiidiisel olarak o iiriinleri segmeyi kendilerine yiikiimliilitk olarak
hissetmektelerdir. Bu agidan etnosentrizm kavraminin tiiketici etnosentrizmi boyutuna indirgenmesi
gerekmektedir (Ha,1998: 9). Yabanci {irlin fiyat agisindan yerli iiriinden daha ucuz olsa bile etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler tarafindan satin alinmamaktadir. Ciinkii etnosentrik egilimleri yiiksek olan
tiikketiciler yabanci iirlin satin almay1 gayri ahlaki bulmaktadir (Wang ve Chen, 2004: 392). Etnosentrik
egilime sahip olmayan tiiketiciler ise {iriiniin iiretildigi yerin dnemi bulunmamakta ve kisiler kendi
degerlerine goére satin alma davranisi sergilemektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin fonksiyonel ve
sembolik olarak yabanci iirlinlerden umdugu deger diizeyinin, etnosentrizmin yabanci iirlinlerin satin
alinmasinda olusan olumsuz etkisini zayiflattig1 ileri siiriilmiistiir (Wang ve Chen, 2004:391-392).

Tiiketici etnosentrizmin etkisiyle kisinin {iriine kars1 kiiltiirel 6n yargi, kaliplagmis tutum ve davranislar
sebebiyle yerli iiriin satin alma egilimi gostermesi pazarlamacilarin dikkatini geken bir unsur oldugu i¢in
bu egilimi analiz etme ihtiyac1 dogmustur (Ozden, 2017: 104). Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
6lgme amach gelistirilen “Cetscale” dlgeginin 6zellikle uluslararasi pazarda faaliyet gosteren isletmeler
tarafindan biiyiik 6nem arz eden bir bilgi kaynagi oldugu ifade edilmektedir. Ciinkii bu 6lgekle elde
edilen verilerin sirkete hedef pazar se¢imi, boliimlendirmesi ve konumlandirmasi bakimindan fayda
saglayacag belirtilmektedir (Durvasula vd.,1997). Bu agiklamalardan yola ¢ikarak yerli ve yabanci
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firmalarin etnosentrik egilimlerini kendi lehine g¢evirebilmeleri i¢in hedef pazardaki tiiketcilerin
etnosentrik egilimleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmekte ayni zamanda edinilen bilgileri
pazarlama karmasma uyarlayarak farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri firmalara avantaj
saglayacagini belirtmek yanlis olmayacaktir.

1.1. Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Uriinlere Yonelik Tutum ve Davramslar

Tiiketicilerin algilamalarin1 ve satin alma davramslarini direkt etkileyen psikolojik etkenlerden biri
olarak tutum, “Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini
veya egilimlerini ifade etmektedir.” (Mucuk, 2017:80). Tutumlar; tecriibe, taklit, pekistirme ve sosyal
ogrenme gibi faktorler ile edinilmekte ve degisime direng gostermekle birlikte degisebilmektedir.
Dolayisiyla dogustan gelmemekte veya kokeni ¢ocukluga dayanmamaktadir (Tavsancil: 2006: 81-82).
Davraniglar ise bir taraftan tiiketicinin bireysel ihtiya¢ ve giidiilerinin, algilamalarinin, 6grenme
siirecinin, tutum ve inanc¢larinin etkisiyle; diger taraftan kisinin tiyesi oldugu toplumda, aile, sosyal sinif,
kiiltiir ve referans grubu gibi sosyo - kiiltiirel faktorlerin etkisi ile ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2017: 75).

Pazarlama agisindan egilimlerin, tutumlarin ve davraniglarin ortaya konulmasi ve anlagilmasi 6nem arz
etmektedir. Pazarlama stratejileri egilimlere etkide bulunarak arzu edilen; iirlin, marka, insan, yer ve
duyumlara yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesini ve istenen davranigin sergilenmesini, bunun
sonucunda ise tiiketicinin tatmin olmasimi amaglamaktadir (Odabasi1 ve Barig, 2017: 179). Bir egilim
olan etnosentirizm, tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinlere yonelik tutum ve davranmiglarina etki
etmektedir. Uriinlerin fiyati, kalitesi ve 6zellikleri; iilkelerin gelismislik diizeyi, imaj1 ve dzellikle bir
tiriinle 6zdeslesmis olup o iiriin ile iin yapmasi; tiiketicilerin milliyetgi duygu seviyeleri ve yerli
ekonomiyi korumak istemeleri gibi degiskenler yerli veya yabanci iiriin tercihlerini etkileyebilmektedir.

Yerli iirtinlere kiyasla yabanci {iriinlerin tercih edildigi durumlar genellikle su sekildedir: Tiiketicilerin
daha kaliteli yabanci iirlinlere ulagma imkani miimkiinken daha diisiik kalitedeki yerli {irlinleri tercih
etmemekte ayni zamanda tiiketicilerin yabanci iiriinlere yonelik tutumlart iiriin gruplarina gore
degisiklik gostermektedir (Knigt, 1999: 152). Tiiketiciler yabanci iiriinlere sahip olduklarinda yabanci
iiriinlerin kendilerine prestij kazandirdigini diistinmektelerdir (Ettenson,1991: 15). Suriye ve Tiirkiye
gibi iki komsu iilkelerin karsilagtirildig: {iriin satin alma niyeti ve iilkelerin birbirine olan tutumlarinin
incelendigi arastirmada her iki iilke tiiketicilerinin etnosentirk egilimleri arasinda anlamli bir farklilik
olmadig, iki tlke tiiketicilerinin de benzer etnosentrik egilime sahip oldugu sonucuna ulasilmistir
(Mutlu vd., 2018: 68). Iki iilkenin satin alma niyetine bakildiginda Suriyeli tiiketicilerin Tiirk mallarina
daha 1limli bakmakta oldugu belirtilmektedir. Malezya’daki {iniversite Ogrencilerinin telefon
kullaniminda algilanan kalite, iilke kdkeni ve etnosentrizm seviyelerinin incelendigi ¢alismada gelismis
tilke iiriinlerinin daha kaliteli algilandig1 ortaya konulmaktadir (Lee, 2011: 28).

Yabanci iriinlere kiyasla yerli friinlerin tercih edildigi durumlara o6rnek olarak, Cukurova
Universitesinde satin alma kararlarinda etnosentrizmin etkisinin incelendigi ¢alismada, kategorilere
ayrilmis tiriinler arasinda en ¢ok gida iizerinde en az ev aletlerinde yerli iiriin tiiketme egilimi gosterildigi
ortaya koyulmustur. Bu duruma gerekge olarak Tiirkiye’de 6zellikle genglerin ¢ok oldugu drneklemde,
yerli driinlerin yabanci {iriinlere tercih edilmesi durumun da issizlige neden olabilecegi, iilke
ekonomisine zarar verebilecegi diisiincesi yer almaktadir. Ev aletleri kisminda ise katilimcilar yerli
iirlinlere glivenmemektedir. Ciinkii bu kategoride ithal iir{in satin almanin ekonomik agidan iilkeye zarar
verecegi diisiincesinde olmadiklart sonucuna ulagilmustir (Ar1, 2007: 77-78). Yerli ve yabanci tirlinlerin
tercih edilme nedenleri ile bu iiriinleri degerlendirirken tiiketicilerin sahip olduklar1 degerlendirme
kriterleri hakkinda yapilan arastirmalar degisik sonuglar igermektedir. Bu farkliligin basit bir ifadeyle
nedeni, her bireyin farkli satin alma davranisi sergilemesi ve degerlendirme kriterinin birbirinden farkl
olmasidir. Farkliligin diger onemli sebebi ise farkl iilke vatandaslarinin sahip olduklari gelenek
gorenekler ve kiiltiirel farkliliklardan dogan etkenlerdir. Bunun yaninda tiiketiciler bazi {iriin gruplan
igin yerli iiriin satin almay1 tercih ederken bazi {liriin gruplari i¢in yabanci menseli iirlin satin almay1
tercih ettikleri belirtilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365).

2. KUSAK KAVRAMI

Kusak kavrami ilk kez 1928 yilinda Alman bir sosyolog olan Karl Mannheim tarafindan yazilan kitapta
ileri siiriilmiigtiir. Fakat bu zamanda ki kusaklari kapsayan simiflandirmalar ilk olarak Inglehart
tarafindan ilerleyen zamanlarda da Strauss ve Howe tarafindan 1991 yilinda yazilan kitap ile hizinm
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artirmaya baslamis ve bazi arastirmacilar bu kurami “Strauss-Howe Kusak Kurami” seklinde
isimlendirmistir. Kurama gore toplumlarda yasanan savas, ekonomik buhran gibi bircok 6nemli tarihsel
olay ve sosyal degisimlerin ayni toplumda yer alan bireylerin tutum, davranis, inang ve egilimlerini
etkileyebilecegi diigiiniilmektedir. Kisilerin davraniglar1t yasadigi donemin &zelliklerine gore
sekillenmesi nedeniyle belli donem araliklarinda dogup biiyliyen ayn1 yas grubu kisilerin birbirleri ile
benzer davranis Ozellikleri sergiledigi ve bu benzer davranig oOzelliklerinin devam edebilecegi
diisiiniilmektedir (Arslan ve Staub, 2015: 5). Insanlar cesitli istek ve arzulari, aliskanlik ve deneyimleri
neticesinde farkli satin alma davranislar1 gostermektedir. Bu nedenle pazarlamacilar hitap edecegi
miisteri kitlesini belirlemek ve onlara daha kolay ulagabilmek amaciyla, biiyiik olan pazar1 daha kii¢iik
birimlere bolme yoluna gitmektedir. Bu birimlerden biri’de insanlart dogum yillarina gore kusaklara
ayirma yontemidir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33). Dogum orani ile ayn1 donemde gerceklesen olaylar
kusak siniflandirmasinin ana faktorlerini olusturmaktadir. Kusagin baslangici, dogum oraninin artip
ayn1 yogunlukta devam etmesi ya da ayn1 seviyede kalmasi iken kusagin son bulmasi dogum oraninin
azalmasi sonucu meydana gelmektedir (M.Crumpacker ve J.M. Crumpacker 2007:352).

Kusaklarin siniflandirilmasi; toplumun yasadigi 6nemli tarihsel olaylara, ekonomik krizlere, teknolojik
gelismelere bagli olarak belirlenmektedir. Bir kusagin ne zaman baslayip ne zaman sona erdigine dair
yapilan aragtirmalarda kesin bir ifade bulunmamakla birlikte gesitli yazarlara gore farkli tanimlar
yapilmaktadir (Reeves ve Oh, 2008: 296). Kusaklar genel olarak bes farkli tarih araliklarinda
siniflandirilmaktadir Bunlar; Savas ve Geleneksel kusak olarak da bilinen Sessiz kusak (1925-1945
tarihleri arasinda doganlar), Babby Boomers olarak da bilinen Bebek patlamasi (1946-1964 tarihleri
arasinda doganlar), Gen X olarak da bilinen X kusagi (1965- 1980 tarihleri arasinda doganlar), Gen Y,
Milenyum, Gen Me, olarak da bilinen Y kusag1 (1980-1999 tarihleri arasinda doganlar), Z kusagi (2000
ve sonrasi doganlar) (Akdemir vd., 2013:14).

2.1. Y Kusag ve Ozellikleri

Y kusagi kavramu ilk olarak 1993 yilinda o donemdeki gencglerin 6nceki X kusagr ile farkliliklarini
belirtmek amaciyla kullanilmistir (Straus ve Howe, 1992: 54). Yapilan bir¢ok arastirmada Y kusaginin
kapsadigi tarih araligi net olarak belli olmamakla birlikte goriis ayriliklari bulunmaktadir. Bazi
arastirmacilar 1980 - 2000 yillar1 arasinda diinyaya gelenleri Y kusagina dahil etmektedir (Miller ve
Washington, 2011:174). Bazi arastirmacilar ise Y kusag1 kapsamina 1977-2000 yillar arasinda diinyaya
gelenler dahil etmektedir (Kotler ve Armstrong , 2004: 465). Bu arastirmada 1980 ile 2000 yillart
arasinda doganlar Y kusagi olarak ifade edilmektedir.

Y kusag: iiyeleri teknoloji devrinde dogduklar: igin teknolojik iiriinlere olan yatkinliklari, bilgiye ¢cok
cabuk ulasabilmeleri, fikir ve diisiincelerinde 6zgiir olmalari, egitim hayatlarinda ise yiiksek beklentilere
sahip olmalart bu kusagin diger kusaklardan farkli bir sekilde incelenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir (Okan ve Yalman, 2013:140). Islerini ¢ok daha iyi yapabilmek i¢in hayatlarimin her aninda
teknolojinin imkanlarindan sonuna kadar yararlanan Y kusagi, bircok teknolojik aletlere sahip olup 7/24
bu aletleri kullanmaktadir. Ayrica bu kusak tiyeleri, SMS ve e-posta ile iletisim kurmaktan ziyade yiiz
yiize iletigimi, geleneksel sunum tekniklerinden ziyade online teknolojileri tercih etmektedir (Agirdir,
2013: 1). Y kusag girisimcilik ve yaraticilik ruhlarini ortaya koyarak kendi fikirlerini olusturup kendi
islerini kurma diisiincesi ile hayata gecirmeyi hedeflemektedir. Ekonomi ve Arastirma dergisine gore
kendi sirketlerini kurmak isteyenlerin bu kusak icerisindeki orani %45°tir. Firmalarda ¢alisanlar ise bu
yeteneklerini kullanmak ve bunlar1 kullanabilecek ortami yaratmak istemektelerdir. Dikte edilmis, bagka
kisiler tarafindan konulmus kurallarin uygulayicisi olmak bu kusak tiyelerine gore degildir. Onun yerine
bu kurallar koyan, degistiren, yenileyen kendileri olmak istemektedirler. (Acilioglu, 2017: 38).

Internet aracilig1 ile uluslararas: iletisimde bulunabilen Y kusagi, ilk kiiresel miisteri grubunda yer
almaktadir. Bu kusak sosyal aglar ile {iriin tecriibelerini, bilgi ve fikirlerini paylasip karsilikli iletisim
halinde bulunurlar. Ayni1 zamanda kisisel ihtiyag, istek ve se¢imlerine 6zen gostermektelerdir. Y kusagi
tiikketim odakli olmakla birlikte karmasik zevklere ve alisveris eylemlerine sahip bir nesildir. Aligverisi
sevme ve yliksek gelir diizeyine sahip olma 6zelliginden dolay1 perakende sektoriinde bu etkinin biiyiik
0lciide devam edecegi ongoriilmektedir (Okan ve Yalman, 2013: 140). Diinyaya goéziinii agtiklar1 andan
itibaren reklam ve meydanin etkisine maruz kalan, dolayisiyla kendinden 6nceki kusakta yer alan anne
ve babalarina nazaran marka bilincine daha ¢ok sahip olan bir kusaktir. Y kusag: ile ilgili bir bagka
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deginilen 6zellik ise bu kusagin motivasyonunu saglayan etkenlerin diger kusaklara gore farklilik
gostermesidir. Bu kusaktaki kisiler kazandiklar1 gelirden ziyade esnek ¢alisma saati, sosyal yardimlar
gibi manevi yonden onlar1 tatmin edecek unsurlara da énem vermektedir. Ayn1 zamanda yaptiklarn
islerin onaylanip takdir edilmesine, egitim ve 6grenme olanaklarin1 da igeren biitiinsel bir is tatminine
onem vermektelerdir (Basol ve Cetin Aydin, 2014: 4).

Genel olarak incelendiginde Y kusagi; teknoloji ¢aginda dogdugu icin teknolojinin nimetlerinden
fazlastyla yararlanan bunun sonucunda hizli diisiiniip hizli hareket eden ayrica hizl tiiketim egilimi
sergileyen kisiler olduklar1 gozlemlenmistir. Ozgiirliiklerine fazlasiyla diiskiin, is ve ozel hayat
arasindaki dengeyi iyi kurabilen, 6nceki kusaklara nazaran daha kolay is degistirebilen, girisimcilik ruhu
yiiksek kisilerdir. Sorgulayici bir yapiya sahip olan Y kusagi liyeleri ayni anda tek bir ise odaklanmak
yerine birden fazla ise ydnelebilen, eglenceye 6nem veren, degisime ve 0grenmeye acik bir kusak
seklinde 6zetlenebilir. Tiiketici kitlesinin biiylik bir boliimiinii olusturan, gelir seviyesi dnceki kusaklara
nazaran yliksek olup giiclii harcamalar yapan, teknoloji ile i¢ ige olmalarindan dolayi iiriin veya marka
ile ilgili bilgiye ¢cok ¢cabuk ulagabilen, medya ve reklamlarin etkisi altinda Y kusagi cogu pazarlamacilar
icin odak noktasi olmaktadir. Bu ylizden firmalarin pazarda aktif rol alabilmeleri veya olagan
durumlarin1 koruyabilmeleri igin tiiketici kitlesinin onemli ve biiyiilk bir bolimiinii olusturan Y
kusaginin 6zelliklerini bilmeler gerekmektedir. Bu 6zellikler dogrultusunda onlara uygun stratejiler
gelistirmeleri, kendilerine basar1 saglayarak rakiplerinden 6ne ¢ikarabilecektir.

2.1.1. Y Kusagimin Pazarlamadaki Onemi

Firmalar, 2018 yilindan itibaren dnceki kusaklara nazaran yiiksek harcama giiciine sahip ve 2025 yili
itibari ile ¢alisan niifus sayisinin yilizde 70’ini kapsayacagi diisiiniilen Y kusagi liyelerinin davranig ve
tutumlarin1 goz 6niinde bulundurarak kendilerini yeniden bi¢gimlendirme yoluna gitmektedir. Gegmisten
giiniimiize en egitimli kusak olan Y kusagi, teknolojinin nimetlerinden sinirsiz bir sekilde yararlanarak
kolayca bir¢ok bilgiye ulasabilmenin verdigi giicii arkasina almaktadir. Dolayisiyla her bir firmanin
hedef pazar olarak Y kusaginin istek ve ihtiyaclari lizerinde 6nemle durmasi gerekmektedir (Bloomberg
Businessweek 2015: 1).

Tiiketim konusunda diger kusaklara gore farklilik gosteren Y kusagi iiyeleri pazarlama stratejileri
konusunda da diger kusaklara nazaran daha bilingli olduklari i¢in bir iiriinii bu nesile pazarlamak ¢ok
kolay degildir. Kendilerine iletilen mesajlarda, insanlarin hassas olduklar1 seylerden faydalanmaya
calisildigini diisiiniirlerse o tirlinden tamamen sogumaktalardir. Dolayisiyla firmalar, sosyal sorumluluk
projelerinde, pazarlama ve tutundurma stratejilerinde iletmek istedikleri mesaja 6zen gosterilmeleri
gerekmektedir. Aile, arkadas, eglence ve beklentiler bu kusak iiyelerinin pazarlama konusundaki
yaklagimlarini ifade etmektedir (Solomon, 2006).

Pazarda son derece aktif olan Y kusagi iliyeleri say1 ve harcama giicii bakimindan her yasam evresinde
onemli bir hedef kitlesi haline gelmektedir. Bu kusak iiyeleri ebeveynleri lizerinde muazzam harcama
giiciine sahiptir ve tiiketim odakli bir toplumda yetigmistir. Universite ¢agindaki bireyler ilk kez kendi
baglarina olma Ozgiirliglinii yasamaktadir, dolayisiyla bu durum tiiketici olarak belirli istek ve
ihtiyaclar1 oldugunu belirtmektedir. Universite egitimi aldiklarindan dolay1 yiiksek standartlarda
yasayan Y kusaginin; trend belirleyici rolii, pazardaki rolii ve gelisimi ayrica pazarin biiyiikliigi gibi
nedenler ile pazarda en ¢ok tercih edilen tiiketici segmentlerinden biri olarak goriilmektedir. Diger
kusaklara nazaran harcamalar1 daha fazla olan Y kusagi, benzersiz satin alma giicli ve cazibesinden
dolay1 pazarlamacilar tarafindan biiyiik ilgi gosterilen tiiketici toplumudur. Genel olarak Y kusag
iiyeleri marka bagimlilig1 yerine marka bilinirliligine 6nem verdikleri i¢in onlara, markaya kars1 sadik
olma anlayisini kabul ettirmek gii¢ bir davranis oldugu belirtilmektedir (Noble, vd., 2009: 618).

Biiyiik bir tiiketici grubunu olusturan Y kusaginin firmalar tarafindan 6zelliklerinin bilinmesi, satin alma
tutum ve davranislarimin incelenmesi, istek ve ihtiyaglarinin analiz edilmesi hangi tirtinii hangi kosulda
tikettiklerini &grenilmesi onem arz etmektedir. Firmalarin bu dogrultuda Y kusaginin tutum ve
davranislarina uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri ayni pazarda aktif rol aldig1 bir diger firma ile
aralarinda rekabet avantaj1 saglayacak veya mevcut durumunu korumalarina yardime olacaktir.
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3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu arastirmanin amact Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusag iiyelerinin yerli ve yabanci {iriinlere
karsgi etnosentrik egilim diizeylerini belirleyerek market, magaza ve pahali-liiks olarak kategorize
edilmis tirtinlere kars1 tutum ve davranislarini inceleyip etnosetntrizm ile iliskisine bakmaktir. Ayrica Y
kusagin demografik 6zellikleri ile etnosentrik egilimlere gore satin alma davranislar1 arasindaki iliskiyi
incelemektir.

Bu aragtirmanin ana kiitlesi Afyonkarahisar ilinde yasayan, 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan Y
kusag iiyelerinden olusmaktadir. 2017 y1li Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore Afyonkarahisar’in
niifusu 715.693 oldugu belirtilmektedir (TUIK). Bu niifusun 354.438’i erkek, 361.255’i kadindan
olugmaktadir. 1980-2000 yillart arasinda dogan Y kusagi sayist 211.259 kisiden olugsmaktadir. Merkez
niifus ise 295.683 kisiden olugmakla birlikte ¢aligmanin ana kiitlesini Afyonkarahisar’in merkezinde
yasayan Y kusagi iyeleri olusturdugu i¢in merkez niifusta yasayan Y kusag: iiyeleri baz alinarak
orneklem se¢imi yapilmigtir. Bu rakamda takribi olarak 87.280 kisi oldugu belirlenmistir.

Bilimsel bir arastirma i¢in evren biiyiikliigii 100.000 ve tizeri oldugu durumlarda kabul edilebilir 6rnek
bliytikliigli 384 olarak belirtilmektedir (Altunisik, vd.,2010:135). Calismada amaca ulasabilmek ve
Afyonkarahisar ilinde sonuclarini genelleyebilmek i¢in 500 kisi sayist yeterli olacagi 6ngdriilmiistiir.
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak kolayda 6rneklem yontemleri arasinda yer alan anket yontemi
kullanilmustr.

Anket formu, cevaplayanlara hitaben yazilmig bir sunus yazisina ilaveten 4 bdliim halinde
diizenlenmigstir. Anket sorularn 5’li likert olcegi kullanilarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum
2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmigtir. 1. boliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin sorular yer almaktadir. 2. bdliim, 1998 yilinda Klein ve
Ettenson ¢alismasinda kullanilan yerli ve yabanci liriinlere karsi iirlin yargi ve satin alma niyetini 6l¢en
sorulardan olusmaktadir. Ayrica mensei iilke etkisi ¢aligilan bir¢ok arastirmada yer alan katilimcilarin
bir {irlinii almadan 6nce iriin ile ilgili bilgi edinmek i¢in hangi {ilkede iiretildigini 6grenmek amaci ile
etiketine bakma sikligin1 6lgen sorulardan olusmaktadir. 3. boliim, market {iriinleri (gida, temizlik,
kozmetik, kigisel bakim) daha c¢ok giindelik hayatta kullandigimiz kolay erisebilecegimiz, magaza
iirlinleri (giyim, ayakkabi, aksesuar, canta, beyaz esya, ev elektronigi, mobilya kii¢iik ev aletleri, oyun
ve eglence setleri) daha cok satin alma sirasinda bizi diisiindiiren begenmeli iiriinler, pahal ve liiks
triinler (otomobil, ev, pahali elektronik iirlinler, pahali mobilyalar, sanatsal iriinler, miicevher,
koleksiyon {iriinleri) daha ¢ok satin almadan Once iizerinde uzun siire diisiindiigiimiiz kolay
erisemedigimiz liiks tiriinlerden olugsmaktadir. Katilimcilarin yerli ve yabanci iirlinlere karst tutum ve
davranislarini kategorize edilmis {iriin gruplari igin degerlendirilmesi istenilen (Ar1, 2007, Ozmen, 2004)
caligmalarindan uyarlanmig sorulardan olusmaktadir. Son boliimde ise katilimcilarin etnosentrik egilim
diizeylerini belirlemek amaci ile 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan Amerikali tiiketicilerin
yabanci iirlinlere kars1 yerli {irlin tercihlerindeki etnosentrik egilim diizeylerinin belirlenmesi amaci ile
gelistirilen ayn1 zamanda bir¢ok arastirmada giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis Tiiketici Etnosentrik
Egilim Olgegi “CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale)” kullanilmustir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analizlerin yapilma arac1 olan SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 20.0 programi kullanilmistir. Elde edilen
veriler analiz edilirken frekans, ortalama, yiizde alma gibi yontemler kullanilmustir. Olgegin i tutarligint
ve yap1 gecerliligini 6lgmek amaciyla gilivenilirlik ve faktdr analizleri yapilmistir. Uygun analiz tiiriiniin
belirlenmesinde ilk kriter verilerin tiirtidiir. Niceliksel verilerin normal dagilima uygunluklari
Kolmogorov Smirnov testi ve grafiksel degerlendirmeler ile stnanmustir. Normal dagilim gosteren ii¢ ve
iizeri gruplarin i¢in One-Way Anova Test kullanilmistir. Niteliksel verilerin analizinde Pearson Ki-Kare
Testi kullanilmistir. Anlamlilik p<0.05 ve p<0,01 diizeylerinde degerlendirilmistir.
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Tablo 1 : Yabana1 Uriin Yargisi ve Satin Alma Niyet Olgegine iliskin Sorularin Dagilim
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1.Yabanci iiriinler yerli
tirlinlere gore teknolojik
olarak daha ileridir.

66

13,2

59

11,8

58

11,6

177

35,4

140

28,0

3,53+1,36

2.Yabanci tirtinlerin
tasarimi yerli iriinlere
gore daha kullanighdir.

33

6,6

77

15,4

107

21,4

161

32,2

122

24,4

3,52+1,20

3.Yabanci iirtinler yerli
iriinlere  gbére  daha
dayaniklidir.

41

8,2

93

18,6

105

21,0

157

31,4

104

20,8

3,38+1,23

4.Yabanci iiriinler pahalt
olsa bile verilen paraya
degerdir.

61

12,2

116

23,2

137

27,4

102

20,4

84

16,8

3,06+1,26

5.Yabanci bir iiriin satin
aldigimda kendimi suglu
hissederim.

120

24,0

157

31,4

108

21,6

75

15,0

40

8,0

2,52+1,23

6.Yabanci iiriine sahip
olma fikrini
sevmiyorum.

90

18,0

145

29,0

108

21,6

102

20,4

55

11,0

2,77+1,27

7.Biri  yerli  digeri
yabanci iki iriin kalite
bakimindan esit olsa,
yerli {irlin i¢in daha fazla
para ddeyebilirim.

47

9,4

99

19,8

96

19,2

130

26,0

128

25,6

3,39+1,31

8.Asla yabanci iriin
satin almam.

185

37,0

150

30,0

94

18,8

50

10,0

21

4,2

2.14+1,15

9.Uriiniin  ait oldugu
iilke, kalitesi hakkinda
fikir verir.

66

13,2

59

11,8

58

11,6

177

354

140

28,0

3,53+1,36

10.Uriin  satin  alirken
nerede iretildigini
O0grenmek icin etiketine
bakarim.

33

6,6

77

15,4

107

21,4

161

32,2

122

24,4

3,5241,20

Genel olarak tablo incelendiginde, 1, 2, ve 3. 6nermeler sonucu, Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi
katilimeilarinin, yabanci {irtinleri teknoloji, tasarim ve dayaniklilik bakimindan yerli iirtinlere gore daha
ileride gordigli sonucu ortaya c¢ikmaktadir. 4. Onermede fiyat bakimindan yabanci friinlerin
degerlendirilmesine yonelik “Yabanci iiriinler pahali olsa bile verilen paraya degerdir” ifadesine katilma
durumu agirlikl olarak katilmadiklarini ortaya koymaktadir. 5, 6, ve 8. dnermelerde sirsiyla yer alan
“Yabanci bir lriin satin aldigimda kendimi suglu hissederim”, ““Yabanci iiriine sahip olma fikrini
sevmiyorum”, “Asla yabanci {irlin satin almam” ifadelerine sirasiyla %24,0 - %29,0 - %37,0 oranlari ile

2459



Biiyiikkalayci, G. — Karaca, Y. 2452-2476

katilmadiklarini belirterek genel olarak yabanci iiriinlere karst 6n yargili olmadiklar1 ve satin alma
niyetlerinin olabilecegi seklinde degerlendirilmektedir. 7. dnermedeki “Biri yerli digeri yabanci iki iiriin
kalite bakimindan esit olsa, yerli {irlin i¢in daha fazla para 6deyebilirim” ifadesine %26,0 katiliyorum
ve %25,6 kesinlikle katiliyorum oranlart ile kendi iilke iiriinlerinin kaliteli oldugu siirece bir iiriin i¢in
fazla para 6demeyi goze aldiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Uriiniin iiretildigi yerin etkisini 6l¢gmek
amact ile hazirlanmis 9. ve 10. dnermelerde sirast ile yer alan “Uriiniin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda
fikir verir”, “Uriin satin alirken nerede iiretildigini 6grenmek igin etiketine bakarim” ifadelerine ise
strastyla, %35,4 - %32,2 oranlari ile katilarak genel olarak {iriin satin alirken etiketlerine bakip iiriin

hakkinda fikir sahibi olduklar1 yoniinde yorum yapilabilir.

3.1.2. Y Kusagimin Sumiflandirilmis Uriin Gruplarina Iliskin Bulgular

Tablo 2: Simflandirilmis Uriin Gruplarina iliskin Sorularin Dagilimi
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1.Market iriinlerinde yerli markalar
yabanci markalardan daha iyidir.

54

10,8

90

18,0

128

25,6

133

26,6

95

19,0

3,25+1,26

2.Magaza iiriinlerinde yerli markalar
yabanci markalardan daha iyidir.

42

8,4

135

27,0

161

32,2

109

218

53

10,6

2,99+1,12

3.Pahali ve liks drlinlerde yerli
markalar yabanci markalardan daha
iyidir.

76

15,2

160

32,0

138

27,6

80

16,0

46

9,2

2,72+1,17

4 Market aligverisinde ayni kaliteye
sahip iki markadan yerli olanmi tercih
ederim.

22

4,4

41

8,2

72

14,4

171

34,2

194

38,8

3,95£1,12

5.Magaza aligverisinde ayni kaliteye
sahip iki markadan yerli olani tercih
ederim.

25

50

50

10,0

94

18,8

166

33,2

165

33,0

3,79+1,15

6.Pahal1 ve liiks irlin aligverisinde ayni
kaliteye sahip iki markadan yerli olani
tercih ederim.

46

9,2

63

12,6

79

15,8

154

30,8

158

31,6

3,63+1,29

7.Market aligverisinde yerli iiriin
gittigim yerde yoksa o {irlinii bagka
yerde ararim.

47

9,4

146

29,2

125

25,0

121

24,2

61

12,2

3,01+1,18

8.Magaza aligverisinde yerli iriin
gittigim yerde yoksa o iiriinii bagka
yerde ararim.

52

10,4

167

33,4

136

21,2

95

19,0

50

10,0

2,85+1,15

9.Pahali ve liiks iiriin aligverisinde yerli
irlin gittigim yerde yoksa o {riinii
bagka yerde ararim.

60

12,0

170

34,0

127

254

94

18,8

49

9,8

2,8+1,17

10.Market aligverisinde yabanci bir
markada indirim varsa yerli marka
yerine onu tercih ederim.

46

9,2

97

194

120

240

168

33,6

69

13,8

3,23+1,18

11.Magaza aligverisinde yabanci bir
markada indirim varsa yerli marya
yerine onu tercih ederim.

26

52

75

15,0

130

26,0

189

37,8

80

16,0

3,44+1,09

12.Pahali ve liikks {irlin aligveriginde
yabanci bir markada indirim varsa yerli
marka yerine onu tercih ederim.

27

54

74

14,8

117

23,4

189

37,8

93

18,6

3,49+£1,12
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13.Market iirtinlerinde yabanct markali
biri tiriin satin almak benim igin statiive | 170 | 34,0 | 149 | 29,8 | 94 18,8 | 56 11,2 | 31 6,2 2,26+1,21

itibar simgesidir.

14 Magaza  iriinlerinde  yabanci
markali iiriin satin almak benim i¢in | 153 | 30,6 | 134 | 26,8 | 87 17,4 | 77 154 | 49 9,8 2,47+1,33

statii ve itibar simgesidir.

15.Pahali ve liikks iiriinlerde yabanci
markal1 iirtin satin almak benim igin | 145 | 29,0 | 130 | 26,0 | 79 15,8 | 85 17,0 | 61 12,2 | 2,57+1,38

statii ve itibar simgesidir.

15 dnermeden olusan Slgekte yer alan market {irlinleri (gida, temizlik, kozmetik, kisisel bakim) daha
cok giinliik hayatta kullanilan kolay erisim saglanan, magaza iiriinleri (giyim, ayakkabi, aksesuar, ¢anta,
beyaz esya, ev elektronigi, mobilya kiiciik ev aletleri, oyun ve eglence setleri) daha ¢ok satin alma
sirasinda iizerinde diisiindiiren begenmeli tirtinler, pahali ve liiks tiriinler (otomobil, ev, pahali elektronik
iirlinler, pahali mobilyalar, sanatsal iiriinler, miicevher, koleksiyon iiriinleri) daha ¢ok satin almadan
once lizerinde uzun siire diisiiniilen kolayca erisilemeyen liiks iiriinlerden olusmaktadir. Tablo 2’de
siniflandirilmig {irlin gruplarina iliskin soru dagilimi ve katilimcilarin verdikleri cevaplarin genel
dagilimi gdsterilmis olup daha ayrintili incelemek adina market {irlinleri, magaza iiriinleri ve pahali-liiks
iirlinler olarak ayr1 ayri1 degerlendirilerek katilimcilarin verdikleri cevap dagilimi tablo 3’de
gosterilmistir.

Tablo 3: Market Uriinleri Olarak Gruplandirilmis Soru Dagilimi

2o £ Z 4 2
£ 3 £ 2 £ £ 3
23 E g 3 35
R E 3 3 2% | orzSs
= = g g
=i =i
n % n % n % n % n %

I Market iriinlerinde yerli markalar | o) | 158 | 99 | 180 | 128 | 256 | 133 | 26,6 | 95 | 19,0 | 3.25+1.26
yabanci markalardan daha iyidir.

4 Market aligverisinde ayni kaliteye
sahip iki markadan yerli olami tercih | 22 4.4 41 8,2 72 14,4 | 171 | 34,2 | 194 | 38,8 | 3,95+1,12

ederim.

7.Market aligverisinde yerli iiriin
gittigim yerde yoksa o iriinii baska | 47 | 9,4 | 146 | 29,2 | 125 | 25,0 | 121 | 24,2 | 61 | 12,2 | 3,01£1,18
yerde ararim.

10.Market aligverisinde yabanci bir
markada indirim varsa yerli marka | 46 | 9,2 | 97 | 194 | 120 | 24,0 | 168 | 33,6 | 69 | 13,8 | 3,23+1,18

yerine onu tercih ederim.

13.Market iiriinlerinde yabanci markali
biri iiriin satin almak benim igin statiive | 170 | 34,0 | 149 | 29,8 | 94 18,8 | 56 11,2 | 31 6,2 | 2,26£1,21

itibar simgesidir.

Tablo incelendiginde market iiriinleri olarak ele alinan; gida, temizlik, kozmetik ve kisisel bakim
iiriinleri gibi daha ¢ok giindelik hayatta kullanilan kolay erisilen iiriinleri kapsamaktadir. Afyonkarahisar
ilinde yasayan Y kusagi iiyelerinin 6dnermelere verdikleri cevaplar incelendiginde, 1. dnermede %26,6
katilma oraninda market {irinlerinde yerli tiriinlerin yabanci tiriinlerden daha iyi oldugu goriisiinde
olduklari sonucu ¢ikmaktadir.
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Gida iirtinlerini de kapsayan market {iriin gruplarinda yerli {iriin tercih edilmesinin sebebi olarak
miisliiman iilkede yasamamiz ve dini inanglara bagli olarak yedigimiz seylere dikkat etmemizin gerekli
oldugu soylenebilir. 4. dnermede %38,8 oraninda kesinlikle katildiklar1 ayni kaliteye sahip iki {irlin
arasinda yerli tiriinii tercih ettikleri sonucu ¢ikmaktadir. 7. 6nermede yer alan “Market aligverisinde yerli
iiriin gittigim yerde yoksa o {irlinli bagka yerde ararim” ifadesine ise %29,2 oraninda katilmadiklarini
yani market iiriinlerin kesinlikle yerli iiriin olsun diye her hangi bir ¢aba sarf etmedikleri seklinde yorum
yapilabilir. 10. 6nermede yer alan “Market aligverisinde yabanci bir markada indirim varsa yerli marka
yerine onu tercih ederim” ifadesine %33,6 oraninda katildiklar1 goériilerek market tiriinii satin alirken
fiyat faktoriine onem verdikleri, onlar i¢in yerli veya yabanci iiriinlerde énemli olan ucuz olmasi
sonucuna varilabilir. 13. 6nermede yer alan ‘“Market iiriinlerinde yabanci markali biri iiriin satin almak
benim i¢in statii ve itibar simgesidir” ifadesine ise %34,0 oraninda kesinlikle katilmadiklarini belirterek
market iiriinii satin almanin onlar i¢in herhangi bir statii sembolii olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4: Magaza Uriinleri Olarak Gruplandirilmis Sorularin Dagilim

25 g 4 4 25
£ 3 £ 2 = £ 3
= = 2 <z =
= CBD = S 9‘ 3 § Ort£SS
£ S £ 2 2 =3
= = = =i
= =
n % n % N % n % n %
2.Magaza iriinlerinde yerli markalar 2,99+
) S 42 |84 |135| 270|161 | 32,2 | 109 | 21,8 | 53 | 10,6
yabanci markalardan daha iyidir. 1,12
5.Magaza aligverisinde aym1 kaliteye 3,79+
sahip iki markadan yerli olami tercih | 25 50 50 10,0 | 94 18,8 | 166 | 33,2 | 165 | 33,0
ederim. 115
8.Magaza aligverisinde yerli iiriin 2,85+
gittigim yerde yoksa o iiriinii bagka yerde | 52 | 10,4 | 167 | 33,4 | 136 | 27,2 | 95 | 19,0 | 50 | 10,0
ararim. 1,15
11.Magaza aligverisinde yabanci bir 3,44+
markada indirim varsa yerli marya yerine | 26 5,2 75 150 | 130 | 26,0 | 189 | 37,8 | 80 16,0
onu tercih ederim. 1,09
14.Magaza iiriinlerinde yabanci markali 2,47+
iirlin satin almak benim i¢in statii ve itibar | 153 | 30,6 | 134 | 26,8 | 87 174 | 77 154 | 49 9,8
simgesidir. 1,33

Tablo incelendiginde, magaza iirlinleri olarak ele alinan; giyim ayakkabi, aksesuar, ¢anta, beyaz esya,
ev elektronigi, kiigiik ev aletleri, oyun ve eglence setleri gibi daha ¢ok satin alma sirasinda tizerinde
diistiniilen begenmeli {iriinlerden olugmaktadir. Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi katilimeilari, 2.
onermede yer alan “Magaza {irlinlerinde yerli markalar yabanc1 markalardan daha iyidir” ifadesine
agirlik olarak katilmadiklar goriilmekte olup magaza iirtinleri degerlendirmesinde yerli iiriinleri ¢ok iyi
bulmadiklan seklinde yorum yapilabilir. 5. 6nermede yer alan “Magaza aligverisinde ayni kaliteye sahip
iki markadan yerli olan tercih ederim” ifadesine %33,0 oraninda kesinlikle katildiklarini belirterek her
iki iiriin kalite olarak ayni ise yerli {irlinii tercih etmekte olduklar1 gériimektedir. 8. 6nermede yer alan
“Magaza aligverisinde yerli tiriin gittigim yerde yoksa o iiriinii bagka yerde ararim” ifadesine %33,4
oraninda katilmadiklarini belirterek satin alacaklar1 bir magaza iiriinii i¢in yerli {iriin olsun diye her hangi
bir caba sarf etmedikleri seklinde yorum yapilabilir. 11. dnermede yer alan “Magaza alisverisinde
yabanci bir markada indirim varsa yerli marya yerine onu tercih ederim” ifadesine %37,8 oraninda
katildiklarini belirterek magaza {iriinii satin alirken fiyat faktdriine 6nem verdikleri, onlar i¢in yerli veya
yabanci tlriinlerde 6nemli olan ucuz olmasi sonucuna varilabilir. 14. énermede yer alan ‘“Magaza
iiriinlerinde yabanci markali iiriin satin almak benim igin statii ve itibar simgesidir” ifadesine %30,6
oraninda kesinlikle katilmadiklarini belirterek magaza iiriinleri satin almanin onlar i¢in bir statii sembolii
olmadig1 sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 5: Pahal ve Liiks Uriin Olarak Gruplandirilmis Sorularin Dagilimi

2o g 4 4 22
g3 =3 s = g3
5 5 = Z = < 5
R E E 2 = Ort£SS
= = g g
g g
n % n % n % n % n %

3.Pahali ve liks iriinlerde yerli
markalar yabanci markalardan daha | 76 15,2 | 160 | 32,0 | 138 | 27,6 | 80 16,0 | 46 9,2 2,72+1,17
iyidir.

6.Pahali ve liiks {irlin aligveriginde ayni
kaliteye sahip iki markadan yerli olan1 | 46 9,2 63 12,6 | 79 15,8 | 154 | 30,8 | 158 | 31,6 | 3,63+1,29
tercih ederi.

9.Pahal1 ve liiks {irtin aligverisinde yerli
driin gittigim yerde yoksa o iriini | 60 12,0 | 170 | 34,0 | 127 | 25,4 | 94 18,8 | 49 9,8 2,8+1,17
baska yerde ararim.

12.Pahali ve liiks {iriin aligverisinde
yabanci bir markada indirim varsa yerli | 27 5,4 74 148 | 117 | 23,4 | 189 | 37,8 | 93 18,6 | 3,49+1,12
marka yerine onu tercih ederim.

15.Pahali ve likks iiriinlerde yabanci
markali {iriin satin almak benim igin | 145 | 29,0 | 130 | 26,0 | 79 15,8 | 85 17,0 | 61 12,2 | 2,57+1,38
statii ve itibar simgesidir.

Tablo incelendiginde, pahali ve liiks iirlinler olarak ele alinan; otomobil, ev, pahali elektronik {irlinler,
pahali mobilyalar, sanatsal iiriinler, miicevher, koleksiyon iiriinleri gibi satin almadan 6nce {izerinde
uzun siire diislinlilen, kolayca erisilemeyen liikks iiriinlerden olugsmaktadir. Afyonkarahisar ilinde
yasayan Y kusagi iiyeleri, 3. onermede yer alan “Pahali ve liikks iriinlerde yerli markalar yabanci
markalardan daha iyidir” ifadesine %32,0 oraninda katilmadiklarini belirterek pahali ve liiks {irtinleri
degerlendirmesinde yerli {irlinleri ¢ok iyi bulmadiklar1 seklinde yorum yapilabilir. 6. nermede yer alan
“pahali ve liiks iiriin aligverisinde ayn1 kaliteye sahip iki markadan yerli olan tercih ederim” ifadesine
%?31,6 oraninda kesinlikle katildiklar1 belirterek her iki iiriin kalite olarak ayni ise yerli {irlinii tercih
etmekte olduklar1 gozlemlenmektedir. 9. 6nermede yer alan “pahal1 ve liiks iiriin aligveriginde yerli iirlin
gittigim yerde yoksa o iiriinii bagka yerde ararim” ifadesine %34,0 oraninda katilmadiklarini belirterek
satin alacaklart pahali ve liik {iriin i¢in yerli {irlin olsun diye her hangi bir ¢aba sarf etmedikleri seklinde
yorum yapilabilir. 12. 6nermede yer alan “Pahal1 ve liiks iirlin aligverisinde yabanci bir markada indirim
varsa yerli marya yerine onu tercih ederim” ifadesine % 37,8oraninda katildiklarini belirterek pahali ve
litks {iriin satin alirken fiyat faktoriine 6nem verdikleri, onlar i¢in yerli veya yabanci iiriinlerde 6nemli
olan ucuz olmasi sonucuna varilabilir. 15. 6nermede yer alan “Pahali ve liiks iiriinlerde yabanci markali
iriin satin almak benim ig¢in statii ve itibar simgesidir” ifadesine 29,0 oraminda kesinlikle
katilmadiklarin1 belirterek pahali ve liks iirlin satin almanin onlar igin bir statii sembolii olmadig
sonucuna ulasilmaktadir.
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3.1.3. Y Kusagimin Etnosentrik Egilimlerine iliskin Bulgular

Tablo 6: Etnosentrik CESTCALE Olgegine iliskin Sorularin Dagihm
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wizisaeaey]|

wnaoArney)

wnIoAIneY]|

uswewe | |
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%

S
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1.Yabanci iriinler yerine her zaman
yerli iirlinler satin almmalidir.

54

10,8

90

18,0

128

25,6

133

26,6

95

19,0

3,2+1,27

2.Sadece, Tiirkiye’de {iretilmeyen
trtinler ithal edilmelidir.

42

8,4

135

27,0

161

32,2

109

21,8

53

10,6

3,49+1,28

3.Yerli  dirlinler satin  alinarak
Tiirkiye’nin istihdam artirilmalidir.

76

15,2

160

32,0

138

27,6

80

16,0

46

9,2

3,93£1,06

4.Tirkiye’de {retilen iriinler her
zaman benim igin onceliklidir.

22

44

41

8,2

72

14,4

171

34,2

194

38,8

3,54+1,17

5.Yabanci tirtinleri satin almak milli bir
davranig degildir.

25

50

50

10,0

94

18,8

166

33,2

165

33,0

2,90+1,29

6.Yabanci iriinleri satin almak dogru
degildir ¢ilinkii vatandaglarin issiz
kalmasina neden olur.

46

9,2

63

12,6

79

15,8

154

30,8

158

31,6

2.83+1,22

7.Gergek bir Tirkiye vatandasi her
zaman yerli tirlinleri satin almalidir.

47

9,4

146

29,2

125

25,0

121

24,2

61

12,2

2,91+1,25

8.Diger iilkelerin bize mal satarak
zengin olmasina miisaade etmek yerine
Tiirkiye’de {iretilen {irlinleri satin
almaliyiz.

52

10,4

167

334

136

27,2

95

19,0

50

10,0

337+1,22

9.Her zaman en dogrusu yerli irlinleri
satin almaktir.

60

12,0

170

34,0

127

254

94

18,8

49

9,8

3,24+1,21

10.Gerekli olmadig1 siirece diger
iilkelerle {iriin ticareti veya satin alimi
¢ok az olmalidir.

46

9,2

97

194

120

24,0

168

33,6

69

13,8

3,44+1,19

11.Tirkiye’nin ticaretine zarar verip,
igsizlige yol agtig1 igin vatandaslar
yabanci iiriin satin almamalidir.

26

52

75

15,0

130

26,0

189

37,8

80

16,0

3,10£1,19

12.Yabanci urlnlerin ithalatina

kisitlamalar getirilmelidir.

27

54

74

14,8

117

23,4

189

37,8

93

18,6

3,14+1,19

13.Uzun vadede bana daha maliyetli
olsa da yerli tirlinleri satin almay1 tercih
ederim.

170

34,0

149

29,8

94

18,8

56

11,2

31

6,2

3,01+1,20

14.Yabancilarin  iriinlerini  bizim
pazarimizda satilmalarina izin
verilmemelidir.

153

30,6

134

26,8

87

174

77

154

49

9,8

2,68+1,18

15.Yabanc1  iriinlerin  Tiirkiye’ye
girislerini azaltmak i¢in, yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

145

29,0

130

26,0

79

15,8

85

17,0

61

12,2

2,88+1,28
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Genel olarak verilen cevaplara baktigimizda Y kusag tiyelerinin orta diizeyde etnosentrik egilime sahip
oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Bu durumu bilimsel olarak da kanitlamak i¢in ¢ogu calismada kullanilan
Cestcale olgegine verilmis olan cevaplar1 analiz ederken kolaylik saglamasi ve katilimeilarin farkli
etnosentrik diizeylerini belirlemek amaci ile katihimcilarm skorlarina gore 3 grupta ele alinmustir.
Gruplar olusturulurken besli likert olcegi, (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Karasizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) temel alinarak, her iki uca (1 ve 5) esit mesafede
yer alan 3 degerinin her iki taraftan 0,5 birim alinarak olusturulan aralik gruplamanin orta degeri olarak
kabul edilmis, bu araligin alt1 diisiik etnosentrik egilime sahip, tizeri yliksek etnosentrik egilime sahip
seklinde degerlendirilmistir.. Buna gore “etnosentrik egilimi diisiik” olarak ifade edilen grubun
bulundugu birinci aralik (1-2,5 araligi), 17x2,5=42,5 (43 olarak alinmig); “orta etnosentrik egilimli”
olarak adlandirilan grubun bulundugu ikinci aralik (2,5-3,5 araligi), 17x3,5=59,5 (43-60 olarak
almmus); “etnosentrik egilimi yliksek” olarak adlandirilan ii¢lincii grubun bulundugu aralik ise 61’den
baslayip (3,5-5 araligi), 17x5=85 tist siniri1 ile sinirlandirtlmistir (Ari, 2007; Akin vd., 2009). Asagidaki
tabloda da gosterildigi gibi calismaya katilanlarin orta etnosentrik egilime sahip oldugu goézlenmistir.

Tablo 7: Y Kusaginin Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gore Dagilimi

n %
Diisiik 69 13,8
Etnosentrik Egilim Orta 266 53,2
Yiiksek 165 33,0

3.2. Hipotezlerin Testi

Hipotez 1: Yabanci iiriin yargisi ve satin alma niyeti, etnosentrik egilim diizeylerine bagli olarak
farklilagsmaktadir.

Hipotez kapsaminda etnosentrik egilim diizeylerine gore iirlin yargisi ve satin alma niyet puani arasinda
bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in One-WayAnova kullanilmstir.

Tablo 8: Etnosentrik Egilim Diizeylerine Goére Uriin Yargisi ve Satin Alma Niyet
Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diigiik Orta Yiiksek °p
(n=69) (n=266) (n=165)
- Ort:SD 3,1520,9 3,030,70 | 3,2040,80
Uriin Yargis1 ve Satin Alma Niyet
Puani Min-Max 113-53) | 1505(3) | 1-5(3.1) 0,083
(Medyan) ' ' '

Y kusaginda yer alan katilimeilarin etnosentrik egilim diizeylerine gore {irlin yargisi ve satin alma niyeti
istatistiksel olarak anlamli1 farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bunun sebebi olarak Afyonkarahisar’da
yasayan Y kusagi iiyelerinin {iriin degerlendirmesi yaparken iiriinleri kalite, fiyat, dayaniklilik gibi
fonksiyonlarina gore degerlendirdikleri, yabanci iiriin kullaniminin iilke ekonomisine zarar verdigini
veya ahlahi agidan milliyet¢i duygulara ters diistiiglinii savunmadiklar1 soylenebilir.

Hipotez 2: Market iriinleri satin alma davranisi, etnosentrik egilim diizeylerine bagli olarak
farklilasmaktadir.

Hipotez kapsaminda etnosentrik egilim diizeylerine gore market {iriinleri satin alma davranis1 arasinda
bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in One-WayAnova kullanilmistir.
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Tablo 9: Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gére Market Uriinleri Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek °p
(n=69) (n=266) (n=165)
. Ort+SD 2,64+0,94 3,27+0,64 3,5540,66
Market Uriinleri Marka Sadakati %
Puam Min-Max 1-5 (2,6) 1,80-5(32) | 1-5 (3.4) 0.001
(Medyan) ' ' ' '

Y kusaginda yer alan katilimcilarin, etnosentrik egilim diizeylerine gére market driinleri satin alma
davranig1 istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili
karsilastirmalara gore etnosentrik egilimi diisiik olan katilimeilarin market {irtinleri satin alma davranis,
orta (p=0,014) ve yiiksek (p=0,001) egilimlere gore diisiik olmasi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu durumun sebebi olarak diisiik etnosentrik egilim sergileyen kisilerin yabanci {iriin
kullaniminda herhangi bir sakinca gérmedigi hatta kalite olarak daha iyi algiladiklar1 sdylenebilir. Orta
ile Yiiksek etnosentrik egilimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmamstir (p>0,05).

Hipotez 3: Magaza iriinleri satin alma davranigi, etnosentrik egilim diizeylerine bagli olarak
farklilagmaktadir.

Hipotez kapsaminda etnosentrik egilim diizeylerine gére magaza iirlinleri satin alma davranisi arasinda
bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in OneWayAnova kullanilmustir.

Tablo 10: Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gore Magaza Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri
b
Diisiik Orta Yiiksek P
(n=69) (n=266) (n=165)
N, . | Ort=SD 2,53+0,92 3,1440,58 3,53+0,70
ll\)’{lz:ﬁlz:za Uriinleri Marka Sadakati Vi 0,001+
(Medyan) 1-5(26) 1,205(32) | 2-5(34)

Y kusaginda yer alan katilimcilarin Etnosentrik egilim diizeylerine gére magaza iiriinleri satin alma
davranig puani istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili
kargilagtirmalara gore etnosentrik egilimi diisik olan katilimcilarin magaza iriinleri satin alma
davranisinin, orta (p=0,010) ve yiiksek (p=0,001) egilimlere gore diisiik olmasi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Kisilerin etnosentrik egilim diizeyleri azaldik¢a yabanci iiriin kullanma egilimleri
artmaktadir. Ciinkii kisi iirtin degerlendirmesi yaparken kalite, giivenilirlik, dayaniklilik, fiyat gibi
faktorleri baz almakta ve iirlinden sagladigi faydaya baktmaktadir. Bu yiizden Afyonkarahisar’da
yasayan Y kusagi iiyelerinin, yabanci tiriin kullammminda herhangi bir sakinca gérmemekte oldugu
sOylenebilir. Orta ile yiiksek etnosentrik egilimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
saptanmamustir (p>0,05).

Hipotez 4: Pahali ve liiks iiriin satin alma davranig puani, etnosentrizm egilim diizeylerine bagl olarak
farklilagmaktadir.

Hipotez kapsaminda etnosentrizm egilim diizeylerine gore pahali ve liiks {iriin satin alma davranis puani
arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in OneWayAnova kullanilmistir.
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Tablo 11: Etnosentrik Egilim Diizeylerine Gore Pahali ve Liiks Uriin Degerlendirilmesi

Etnosentrizm Egilimleri
Diisiik Orta Yiiksek °p
(n=69) (n=266) (n=165)
. Ort+SD 2,51+0,90 3,10+0,62 3,45+0,69
Pahalh ve Liiks Uriinlere Marka VY] 0.001%*
Sadakati Puam In-viax ; ; - '
(Medyan) 1,40-5(2,6) | 1,40-5(3) | 1,40-5 (3,4)

Y kusaginda yer alan katilimcilarin etnosentrik egilim diizeylerine gére pahali ve liiks {iriin satin alma
davranis puan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili
kargilagtirmalara gore etnosentrik egilimi diisiik olan katilimcilarin pahali ve liikks iiriin satin alma
davranisi, orta (p=0,012) ve yiiksek (p=0,001) egilimlere gore diisiik olmasi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Afyonkarahisar’da yasayan diisiik etnosentrik egilime sahip Y kusag iiyerinin pahali ve
likks {irlin gruplarinda, yabanci iirtin kullaniminin herhangi bir sakincasi olmadigi diigiincesindelerdir.
Bu durumun sebebi olarak, etnosentrik egilim diizeyleri azaldik¢a yabanci iiriin kullanma egilimlerinin
artmasi soylenebilir. Orta ile yiliksek etnosentrik egilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik saptanmamusgtir (p>0,05).

Hipotez 5: Yabanci iiriin yargisi satin alma niyeti, mense iilke etkisi nermelerine katilma kararina gore
farklilik gosterir.

Hipotez kapsaminda yabanci iiriin yargisi satin alma niyeti, mense iilke etkisi onermelerine katilma
kararina gore bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢cin OneWayAnova kullanilmistir.

Tablo 12: Mense Ulke Etkisi Onerme 1’¢ Goére Uriin Yargist ve Satin Alma Niyeti
Degerlendirilmesi

Uriin Yargin Ve Satin Alma
Niyet Puam
°p
Min-Max
Secenekler n Ort+=SD (Medyan)
Kesinlikle katilmiyorum 36 2,61+£0,95 1,13-5 (2,56)
Katilmiyorum 74 2,93+0,72 1,63-5(2,88)
“Uriiniin ait oldugu iilke, - -
Kalitesi hakkinda fikir verir” Kararsizim 102 3,08+0,72 1,63-5(3,13) 0,001
Katiliyorum 197 3,13+0,66 1-5(3,13)
Kesinlikle katiliyorum 91 3,43+0,95 1,63-5(3,13)

Y kusaginda yer alan katilimeilarin “Uriiniin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir verir” sorusuna
verdikleri yanitlara gore {iriin yargis1 ve satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
saptanmistir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara gore kesinlikle katilmiyorum diyenlerin
iiriin yargis1 ve satin alma niyeti, katiliyorum (p=0,009) ve kesinlikle katiliyorum (p=0,001) diyenlere
gore diisiik olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<<0,01). Diger gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamustir (p>0,005).

Tablo 13: Mense Ulke Etkisi Onerme 2’ye Goére Uriin Yargisi ve Satin Alma Niyeti
Degerlendirilmesi

Uriin Yargist Ve Satin Alma
Niyet Puam

b
p
Min-Max
Secenekler n Ort+SD (Medyan)
Kesinlikle
“Uriin satin ahrken nerede iiretildigini katilmiyorum 36 2,96+1,09 1,38-5(2,88) 0.001%*
0grenmek icin etiketine bakarim” '
Katilmiyorum 74 | 2,76+0,49 1,38-4,38 (2,75)
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Kararsizim 102 | 3,11+0,72 1,63-5(3,13)

Katiliyorum 197 | 3,12+0,69 1-5(3)

l'fes'”"k'e 91 | 328094 | 1,13-5(3,13)
atiliyorum

Y kusaginda yer alan katilimcilarin “Uriin satin alirken nerede iiretildigini dgrenmek icin etiketine
bakarim” sorusuna verdikleri yanitlara gore iiriin yargisi ve satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik saptanmistir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gére katilmiyorum
diyenlerin iiriin yargist ve satin alma niyeti, kesinlikle katiliyorum diyenlere gore diisiikk olmasi
istatistiksel anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Diger gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmamustir (p>0,005).

Hipotez 6: Etnosentik egilim diizeyleri mense iilke etkisi 6nermelerine katilma kararina gore farklilik
gosterir.

Hipotez kapsaminda Etnosentik egilim diizeyleri mense iilke etkisi onermelerine katilma kararina gore
bir fak olup olmadigini belirlemek i¢in Pearson Ki-Kare Testi kullanilmistir.

Tablo 14: Mense Ulke Etkisi Onerme 1’e Gore Etnosentrik Egilim Diizeyleri Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri

Diisiik | Orta Yiiksek .
p
n|% |[n % |(n |%
Kesinlikle 8 |116]16 |60 12|73
katilmiyorum
. . L . | Katilmiyorum 10|145(43 [16,2|21 (12,7
“Uriiniin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir 0.001*
verir” Kararsizim 9 |13,0|57 (21,4|36|218|
Katiliyorum 16 (23,2111 (41,7|70|42,4
Kesinlikle katiliyorum |26 (37,739 |14,7|26 15,8

Y kusaginda yer alan katilimcilarin etnosentrik egilim diizeylerine gére “Uriiniin ait oldugu iilke, kalitesi
hakkinda fikir verir” soruna verilen yanitlarin arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmigtir
(p=0,001; p<0,01). Diisiik egilimde olan katilimcilar kesinlikle katiliyorum yanitini vermis iken, orta ve
yiiksek egilimdeki katilimeilar katiliyorum yanitini vermistir. Genel olarak Afyonkarahisar ilinde
yasayan Y kusagi iiyelerinin bir {irlin satin alirken iretildigi {ilke kalitesi hakkinda fikir verir
diisiincesine katilarak, mense tilke etkisine dikkat ettikleri goriilmektedir.

Tablo 1 Mense Ulke Etkisi Onerme 2’ye Gore Etnosentrik Egilim Diizeyleri Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimleri

Diisiik | Orta Yiiksek

n|% |n (% |n %

Kesinlikle

3 (43 |18 (68 |4 |24
katilmiyorum

Katilmiyorum 9 |13,0133 [12,4]19|115
“[.Jl‘l'.'ll.l satin alirken nerede iiretildigini 6grenmek i¢gin Kararsizim 8 [116|57 |21418]10.9]0001*
etiketine bakarim”
Katiliyorum 19(275|111|41,7|72|43,6
Kesinlikle

30|435|47 |17,7|52 315

katiliyorum
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Y kusaginda yer alan katilimcilarin etnosentrik egilim diizeylerine gore “Uriin satin alirken nerede
tretildigini 6grenmek igin etiketine bakarim” sorusuna verilen yanitlarin arasinda istatistiksel olarak
anlamh farklihik saptanmistir (p=0,001; p<0,01). Diisiik egilimde olan katilimcilar kesinlikle
katiliyorum yanitimi1 vermis iken, orta ve yliksek egilimdeki katilimcilar katiliyorum yanitin1 vermistir.
Buradan Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi iiyelerinin, iirlin satin alirken mense {ilkesini
ogrenmek amaci ile etiketlerine Ozellikle baktiklart ve bu durumun onlar igin 6nem arz ettigi
goriilmektedir.

Sonug¢

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi yeni ekonomi yapilanmasi, yeni ve farkli teknolojiler, asirt rekabet
ortami gibi kavramlar gilinlimiiz diinyasinin ekonomik isleyisine damga vuran kavramlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramlar pazardaki rekabet ortaminin ¢ok biiyiik bir seviyeye ulastigin
bizlere anlatmaktadir. Bu ortam igerisinde insanlar, fikirler, hizmetler, iirlinler ve getirilen ¢oziimlerle
ilgili arastirma, analiz ve yenilik ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Etnosentrizm kavrami bu ¢aligmanin temelini
olusturmakta olup farkli yonleriyle incelenmeye ¢aligilmigtir. Bu kavramin kiginin sosyolojik ve kisisel
olarak bazi deger ve tutumlari bakimindan kendine en yakin olan grubu benimseyip o gruba aitlik
hissinin olusmasi, grubun tiim 6zelliklerinin diger gruplardan {istiin olduguna inanip 6n planda tutmasi
ve diger gruplart degerlendirirken kendi grubunu esas alarak grubunun o6zelliklerine gore
degerlendirilmesi gerektigi soylenebilir. Ozellikle etnosentrizm egilimi yiiksek olan tiiketicilerin
yabanci marka ve iriinlere iliskin bakis a¢isinin yurtdisi pazarlara agilan isletmeleri ne sekilde
etkileyecegi onemli bir tartigsma konusudur. Bu c¢alismada Afyonkarahisar ilinde yasayan Y kusagi
tiyelerinin demografik ozellikleri ile etnosentrik egilimleri arasindaki iligki incelenmistir. Bu kusak
iiyelerinin yerli ve yabanci liriinlere karsi etnosentrik egilim diizeyleri belirlenip market, magaza ve
pahali -liiks olarak kategorize edilmis iiriinlere kars1 tutum ve davranislari incelenerek etnosetntrizm ile
iligkisine bakilmustir.

Yapilan arastirmanin demografik istatistikleri incelendiginde, katilimcilarin %57,8 oraninda yogun
olarak erkeklerden olustugu, yas olarak ise %71,8’ni 30 yas ve altinin olusturdugu bu yiizden genellikle
bekar katilimeilarin yer aldigi goriilmektedir. Egitim durumlar incelendiginde %39,6 oraninda lisans
mezunu olduklar1 goriilmektedir. Bunun sebebi olarak 30 yas ve alti katilimcilar yogun olmasi
sOylenebilir. Demografik faktorler ile etnosentrizm egilim diizeyleri arasindaki iliski incelendiginde
gelir, egitim diizeyi ve meslekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki saptanmakla beraber
egitim diizeyi ve gelir arttikga etnosentrizm egilimlerin azaldig1 goriilmektedir. insanlarin gelirlerinin
artmast sonucu daha iyi egitim alabilme imkanina sahip olmakta, yurtdisina Ozgiirce seyahat
edebilmekte ve daha fazla iiriin deneme imkani sahip olmaktadir. Bunun sonucunda da, global diigiinme
ve yabanci kiiltiirlere agikliklarinin artmasi beklenebilir. Diger demografik faktorler ile etnosentrizm
egilimler arasinda istatistiksel olarak herhangi bir fark saptanmamistir. Arastirmaya katilan Y kusagi
katilimcilarinin gogunun yurt disinda bulunmadiklari, bulunanlarin ise etnosentrizm egilimlerinin diisiik
oldugu saptanmustir.

Yabanci liriin yargisi ve satin alma niyeti 6lgegi incelendiginde ise Afyonkarahisar ilinde yasan Y kusagi
katilimcilarinin yabanc iiriinleri yerli iiriinler gore teknoloji, tasarim ve dayaniklilik bakimindan daha
iistiin algiladiklar1 ve yabanci iiriinlere karsi 6n yargilart olmayip, yabanci {iriin satin alma egilimi
sergilemektelerdir. Kalite bakimindan yerli iiriinlerin kalitesi artirildig1 takdirde yerli iiriin satin alma
egilimi sergileyecekleri hatta yerli iiriin i¢in daha fazla para 6demeyi bile goze aldiklar1 goriilmektedir.
Ayn1 zamanda yabanci iiriinlere kars1 6n yarg ile yaklagmadiklar1 ve satin alma niyetlerinin olabilecegi
yoniinde degerler saptanmistir. Mense {ilke iligkisi incelendiginde Afyonkarahisar ilinde yasayan Y
kusagr katilimcilarmin {rliniin iiretilmis oldugu {ilke kalitesi hakkinda fikir verir diislincesine
inandiklari, lirtin ile ilgili bilgi sahibi olmak i¢in satin alma sirasinda iiriin etiketine baktiklar1 sonucuna
ulasilmustir. Uriin yargis1 satin alma niyeti ile mense iilke arasindaki iliski incelendiginde ise istatistiksel
olarak anlamli iligkisi bulunmustur. Bu durumun etnosentrizm ile olan iligkisine bakildiginda ise
istatistiksel olarak farkin oldugu diisiik etnosentrizm egiliminde olan Y kusaginin kesinlikle katildigi,
orta ve yiiksek etnosentrizm egilimine sahip kisilerinde katildigi bulgulari yer almaktadir. Yani
Afyonkarahisar’da yasayan; diisiik, orta ve yiiksek etnosentrizm egilimine sahip Y kusagi tiyelerinin
hepsi {iriin satin almadan 6nce bilgi edinmek amaci etiketine baktig1 algis1 olusmaktadir. Market {irtinleri
olarak kategorize edilmis iiriin yargilarina iliskin ise yerli iirlinlerin yabanci {irlinlere gore daha iyi
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oldugu ve esit kalitede olan iirlinde yerli iiriin satin alma egilimi sergiledikleri sonucuna varilmistir.
Satin alacaklar {iriiniin kesinlikle yerli iirlin olsun diye ayr1 bir caba sarf etmedikleri ayrica fiyat
faktoriine de 6nem verip indirimde bir iiriin varsa yerli veya yabanci fark etmeksizin tercih etme
egilimine sahip olduklar1 ve onlar i¢in market {irlinlerinde yabanci markali bir iiriin almanin herhangi
bir statii sembolii olmadigt sonucuna ulasilmistir. Etnosentrik egilim diizeyleri ile olan iliski
incelendiginde ise istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Yapilan ikili karsilagtirmalara gore
etnosentrik egilimi diigiik olan katilimcilarin market iirlinleri satin alma davranisi, orta (p=0,014) ve
yiiksek (p=0,001) egilimlere gore diisiik olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Magaza iiriinleri ve pahali - liiks iirlinler olarak kategorize edilmis liriin yargilarina iligkin ise yerli
tirtinleri yabanci iiriinlere gore iyi gérmedikleri ama aym kaliteye sahip oldugu takdirde yerli {irlin tercih
etme egiliminde olduklar1 sonucuna varilmistir. Satin alacaklart iiriiniin kesinlikle yerli iiriin olsun diye
ayr1 bir ¢aba sarf etmemektelerdir. Ayrica fiyat faktdriine de 6nem verip indirimde bir {iriin varsa yerli
veya yabanci fark etmeksizin tercih etme egilimine sahip olduklar1 ve onlar i¢in magaza {irinlerinde
yabanci markali bir iirin almanin herhangi bir statii sembolii olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Etnosentrik
egilim diizeyleri ile olan iligkisi incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmus olup
yapilan ikili karsilastirmalara gore etnosentrik egilimi diisiik olan katilimcilarin magaza {riinleri satin
alma davranis puaninin, orta (p=0,010) ve yiiksek (p=0,001) egilimlere gore diisiik olmasi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Etnosentrizm Cestcale dlgegine iliskin sorularin dagilimi incelendiginde,
Afyonkarahisar’da yasayan Y kusagi katilimcilarinin {iriin satin almada 6ncelikli olarak Tiirkiye de
tiretilen tiriinler oldugu saptanmakla birlikte fiyat faktoriine de nem verdikleri sirf yerli {irlin olsun diye
satin alacaklar1 {irliniin daha maliyetli olma fikrine katilmadiklar1 sonucuna varilmigtir. Ayrica yabanci
iirlin kullaniminin Tiirkiye ticaretine zarar verip issizlige yol ac¢tig1 diisiincesi savunmaktalardir. Bunun
sebebi ise genellikle yas olarak geng kesimi hedef alan ¢alismada, Tiirkiye’de igsizlik seviyesinin yiiksek
oldugundan katilimcilarin issizlige neden olabilecegi diisiincesini ¢agristirdigi i¢in bu konuda hassas
olduklar1 yorumu yapilabilir.

Afyonkarahisar’da yasayan Y kusag iiyeleri, her ne kadar oncelik olarak kendi {ilke iirlinlerini satin
alma egiliminde olsalar da yabanci iiriinlerin kendi {ilkemize girerken yiiksek oranda vergilendirilmesi
veya girisine kisitlamalar getirilmesine katilmadiklari bu durumun kendi isteklerine gore herhangi bir
yasaklama olmadan tercih etmek istedikleri gozlenmektedir. Genel olarak verilen cevaplar
incelendiginde Afyonkarahisar’da yasayan Y kusagi iiyelerinin orta diizeyde etnosentrik egilime sahip
oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Bu durumu bilimsel olarak da kanitlamak i¢in ¢ogu ¢alismada kullanilan
Cestcale olgegine verilmis olan cevaplart analiz ederken kolaylik saglamasi ve katilimeilarin farkli
etnosentrik diizeylerini belirlemek amaci ile katilimcilarin skorlarina goére diisiik, orta ve yiiksek olarak
3 grupta ele alinmistir ve caligmaya katilanlarin orta etnosentrik egilime sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Pazarda biiyiik bir tiiketici grubunu olusturan Y kusaginin yerli ve yabanci iiriinlere karsi
tutum ve davraniglarinin analiz edildigi bu calismada Afyonkarahisar’da yasayan Y kusaginin genel
olarak yabanci iiriinleri daha kaliteli bulduklar1 i¢in tercih ettikleri, yerli iiriinlerin kalitesinin arttirildigi
takdirde yerli iriin tercih etmek istedikleri kanisina varilmistir. Bu sonug 1siginda yerli iiriin
iireticilerinin iriinlerinin 6zellikle kalite, giivenilirlik ve teknoloji bakimindan yabanci ikamelerle
yarigabilecek Olglide gelistirmeleri, bu durumu pazarlama ve Ozellikle tutundurma stratejilerinde
vurgulamalari, firmalarin yabanci iiriinlerle rekabet edebilmesine yardimci olacaktir. Bu ¢alisma konu
ve yontem bakimindan benzer konuda arastirma yapacak arastirmacilara rehber niteligi tasimakla
birlikte literatiire cesitlilik kazandirmigtir. Calisma Afyonkarahisar ili ile smirli oldugu igin
yorumlamalar Afyonkarahisar ve benzer iller diizeyinde bir genelleme yapmaya olanak saglamaktadir
Gelecek caligmalar farkli illeri de dahil ederek Tiirkiye genelinde sonuglara varilabilir ayrica diger
kusaklar ile karsilagtirmali analiz yaparak aralarindaki goriis farkliliklarini ortaya koyabilirler.
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Extensive Summary

The rapid advancement of technology and the widespread use of communication day by day carry the
concept of globalization to different dimensions, causing international competition to be experienced
very intense. Today, every product produced from one end of the world to the other has been given the
opportunity to reach quickly and easily. Satisfying consumers by meeting their wants and needs becomes
difficult for companies, and cross-cultural studies are increasing in this direction. The differences caused
by globalization have an impact on the lifestyles of people, the development of companies and countries.
With the disappearance of national borders, companies are freed in trade. Many companies make
different investments in different countries. The increase in the activities carried out in the foreign
market also affects the speed of globalization's spread. Opening to the foreign market offers
opportunities for companies, but it may also contain some threats. With the disappearance of
international borders, the product distribution areas of companies increase and the product range of
consumers expands. This situation brings along concerns that the use of imported products may be
detrimental to domestic production and employment in the country.

In order for companies operating beyond national borders to be successful, they should be sensitive to
the cultural elements and value judgments of the consumers in the target market. Because consumers
can approach the products of different countries with prejudice and have positive or negative feelings.
The increasing competition day by day seriously affects the ability of companies operating in the
international market to maintain their position in the current market. At this point, the concept of
""consumer ethnocentrism™ comes into play. In order for companies to be successful in the foreign market
and to gain competitive advantage, they need to take the necessary precautions by measuring the
ethnocentric tendencies that determine the prejudices of the consumers in the target market against
foreign products and develop marketing strategies accordingly. Ethnocentrism; It is expressed as a
tendency in which one sees one's own culture as superior to other cultures. People with this tendency
accept the standards of their own group or culture as the reference point when evaluating other cultures
(Ozgelik and Torlak, 2011: 365). The concept we call consumer ethnocentrism discusses whether the
use of foreign products is morally appropriate and can be expressed as the tendency of consumers to
prefer domestic products instead of foreign products. With the thought that consumers with a high sense
of ethnocentric tendency would harm the country and the domestic labor force economically and at the
same time cause unemployment, buying foreign products in moral terms contradicts with the feelings
of nationalism and patriotism; It argues that individuals who love their nation and country should
purchase excellent indigenous products (Sharma et al., 1995).
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In this study, Generation Y has been considered as a consumer and the reason for this is that the members
of this generation, who use technology very well and have an important place in terms of spending
power in the market, constitute a large consumer group. As a result of the studies carried out, it is stated
that the Y generation constitutes a difficult consumer group and that with this generation, serious
differences will be observed in the market areas. Examining the purchasing behaviors of the Y
generation by the companies, analyzing their wishes and needs, learning which products they consume
under what conditions, developing appropriate marketing strategies will provide a competitive
advantage or help maintain its current position with another company that has an active role in the same
market.

The aim of this study is to determine the ethnocentric tendency levels of the generation Y members
towards domestic and foreign products as low, medium and high and to examine their attitudes and
behaviors towards the products categorized as market, store and expensive - luxury and to examine their
relationship with ethnocentrism. In addition, it is to examine the relationship between the demographic
characteristics of the Y generation and their purchasing behaviors according to their ethnocentric
tendencies. In the study, the concept of ethnocentrism in general, the characteristics of consumers with
ethnocentrism tendency, consumer ethnocentrism and the importance of this phenomenon in terms of
business and marketing are examined. While conducting these investigations, the effects of consumer
ethnocentrism on product, price, promotion and distribution, which are called 4Ps of marketing
depending on the general framework of the subject, and what are the factors affecting consumer
ethnocentrism are examined. 3 factors in reviews; It has been studied under demographic, socio-
psychological, economic and political classes.

In the study, first of all, the relationship between consumer ethnocentrism and country of origin is
mentioned, and in this context, the Cetscale scale, which is used to measure these relationships and
effects, is explained. In the continuation of the study, it was created within the framework of the Y
generation, which constitutes the research subject. In the continuation of the study, it was created within
the framework of the Y generation, which constitutes the research subject. First of all, the concept has
been clarified by examining the definitions of the concept of generation, explaining the classifications
of generations and date ranges, and the personal characteristics of the classifications. Finally, there is
the section where statistical studies and results are examined in detail. Finally, there is the section where
statistical studies and results are examined in detail. The researches and data presented in this section
consist of questionnaires applied to Y generation members born between 1980 and 2000, living in
Afyonkarahisar province and applied to 500 people. There are 4 sections in the survey guestions and
they were created using a 5-point Likert scale. In the first part, there are questions about the demographic
characteristics of the participants. part 2; It consists of questions that measure product judgment and
purchase intention against domestic and foreign products used in the Klein and Ettenson study in 1998.
In addition, the frequency of the participants in many studies whose country of origin effect was studied,
to get information about a product before buying it, to learn which country it was produced in, and to
look at the label. consists of measuring questions. Chapter 3; market products (food, cleaning, cosmetics,
personal care) are mostly used in daily life, easily purchased, store products (clothing, shoes,
accessories, bags, white goods, home electronics, furniture, small household appliances, game and
entertainment sets) are mostly liking products that make you think at the time of purchase, expensive
and luxury products (automobile, home, expensive electronics, expensive furniture, artistic products,
jewellery, collectibles) mostly consist of luxury products that cannot be easily accessed for a long time
before purchasing. The attitudes and behaviors of the participants towards domestic/foreign products
were asked to be evaluated for the categorized product groups 4. This section (Ar1, 2007, Ozmen, 2004)
consists of questions adapted from their studies. In the last part of the questionnaire, the Consumer
Ethnocentric Tendency Scale "CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale)", whose
reliability and validity was tested, was used to determine the ethnocentric tendency levels of the
participants.

The data obtained in the research were collected by survey method from 500 Y generation members
living in Afyonkarahisar province with “easy sampling method”. While analyzing the collected data
using the SPSS program, which is a tool for statistical analysis, methods such as frequency, average and
percentage were used. Data were analyzed and interpreted using the One-Way Anova Test for the
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analysis of normally distributed groups of three or more, and the Pearson Chi-Square Test for the
analysis of qualitative data. According to the analyzes made, it has been determined that the members
of the Y generation have moderate ethnocentric tendencies.
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