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OZET

Akpinar, S. (2023). Uluslararast marka tercihinde sosyal deger yoéneliminin etkisi
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Sakarya Universitesi.

Calismanin amaci, tiiketicilerin uluslararasi markalar tercih etme kararina sosyo-psikolojik bir
bakig agis1 getirmektir. Tiiketiciler, istek ve ihtiyaclarini tatmin ederken g¢esitli tiiketim kararlar
verirler. Giliniimiiz diinyasinda tiiketim kararinin segeneklerini markalar olusturmaktadir.
Sirketler yiiksek degere sahip tiriin algis1 olusturmak, yenilik¢i tiriinlerini korumak ve tedarik
zinciri olusturarak yeni pazarlara agilmak gibi motivasyonlarla markalar yaratmistir. Diger
yandan tiiketici i¢in de giivenilirligi, kalitesi veya satis sonras1 hizmetleri gibi kriterlere cevap
verme konusunda kisayol olmasi sebebiyle marka, kullanigh bir aragtir. Dolayisiyla tiiketim
kararinda markanin 6nemli bir yeri vardir.

Tiiketicinin karar1; ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve teknolojik faktorlerin yani sira ¢esitli pazarlama
faktorlerinin etkisiyle sekillenmektedir. Ticaretin uluslararasilasmasi, sirketlerin ve markalarin da
uluslararasilagmasina yol agmistir. Bu durum da tiiketicinin karar alma siirecine mense etkisi ve
etnosentrizmi dahil etmigstir. Ancak, tiim bu dis etkenlerin tiiketici kararina etkisinin giict,
tliketicinin karakter ve kisiligine bagli olarak degismektedir

Uluslararas: ticaretin serbestlesmesiyle, Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisi diinya ticaretinde
onemli bir yere sahip olmustur. Ancak, gorece liretim avantajina sahip olunan iiriinlerin katma
degeri, gelismis tilkeler ile gelismekte olan iilkelerde ayni degildir. Bu durum, gelismis tilkelerin
lehine bir ticari dengesizlik yaratmistir. Bu durumdafilkelerin goreli tistiinliige sahip olmasa dahi
yerli trlinleri desteklemeleri, yerelligin bir marka degeri olarak 6ne ¢ikmasina neden olmustur.
Nihayetinde tiiketiciler, tiiketim kararlarin1 verirken uzun vadeli toplumsal kazanglar1 da goz
oniinde bulundurabileceklerdir. Bireylerin kendi ¢ikarlarinin yaninda, digerinin kazanglarini
(veya kayiplarini) degerlendirdikleri tutarli ve kalici davraniglara sosyal deger yonelimi adi
verilir. Dolayisiyla yerli veya yabanci marka tercihinin tiiketicinin sosyal deger uyumuna gore
sekillenecegi goriisiiyle bu ¢alisma yapilmistir.

Calisma kapsaminda 234 kisiye online anket yoluyla ulasilmistir. Orneklem kartopu yontemiyle,
Tirk tiiketicilerden olusmustur. Arastirmanin yapilabilmesi ig¢in katilimcilarin sosyal deger
skorlari; ¢ok boyutlu sosyal deger yonelimi Olgegiyle, uluslararasi marka tercihleri ise
CATSCALE o6lgegiyle dl¢iilmiistiir. Her iki 61¢ek de bes boliimden olusan Likert tipi 6lgeklerdir.
Caligmanin sonucunda sosyal deger yonelimi skoruyla uluslararasi marka tercihinin anlamli bir
iligki i¢inde oldugu ve toplum yanlisi sosyal deger yonelimine sahip tiiketicilerin daha etnosentrik
tutumlar sergiledigi bulunmustur.

Caligma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka ve tiiketici etnosentrizmi ile ilgili
kavramsal gergeve yer alirken, ikinci bolimde karar verme, sosyal ikilemler ve sosyal deger
yonelimi ile ilgili teorik arka plana deginilmistir. Ugiincii béliimde ise uluslararasi marka tercihine
sosyal deger yoneliminin etkisi lizerine gerceklestirilen saha arastirmasi yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Sosyal Deger Yo6nelimi, Tiiketici Karari, Tiiketici
Davranisi
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ABSTRACT

Akpinar, S. (2023). The impact of social value orientation on international brand preference
(Unpublished Master Thesis). Sakarya University.

The purpose of this study is to bring the socio-psychological perspective to consumer decision
making regarding international brands. Consumers make various decisions while satisfying their
needs and wants. Nowadays, consumer decisions often involve brands. Companies utilize
brandings to create perception of high quality, protect their innovative products and enter the new
market by establishing supply chain. On the other hand, brands also serve as useful resources for
consumers, providing shortcuts for reliability, quality, and after-sales services. Thus, brands play
an important role in consumer decision-making.

Consumer decision making, influenced by economic, cultural, social, technologic, and marketing
factors. The internationalization of trade leads companies and brands to become international as
well. This situation includes the country of origin and ethnocentrism effect on decision making
process. However, impact of the external factors on decision making depends on consumers
personal characteristics.

With the liberalization of international trade, The Theory of Comparative Advantage has gained
significant importance in world trade. However, the value added of products with relative
production advantages differs between developed and developing countries. This has created a
trade imbalance in favor of developed countries. In this situation, even if countries do not possess
comparative advantages, supporting domestic products has led to the emergence of localization
as a brand value. Ultimately, consumers can consider long-term social gains when making
consumption decisions. The consistent and enduring behavior of individuals evaluating the gains
(or losses) of others alongside their own interests is referred to as social value orientation.
Therefore, this study is conducted based on the idea that the preference for local or foreign brands
will be shaped according to the consumer's social value orientation.

Within the scope of the study, 234 individuals were reached through an online survey. The sample
consisted of Turkish consumers and was obtained using the snowball sampling method. To
conduct the research, participants'social value scores were measured using the Multidimensional
Social Value Orientation Scale, while their international brand preferences were measured using
the CATSCALE. Both scales are Likert-type scales consisting of five sections. The study's
findings revealed a significant relationship between social value orientation scores and
international brand preference, indicating that consumers with a pro-social value orientation
exhibit more ethnocentric attitude.

The study is divided into three sections. The first section presents the conceptual framework
related to brand and consumer ethnocentrism, while the second section discusses the theoretical
background of decision-making, social dilemmas, and social value orientation. The third section
presents the field research conducted on the impact of social value orientation on international
brand preference.

Keywords: International Marketing, Social Value Orientation, Consumer Decision, Consumer
Behavior
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GIRIiS

Tiiketiciler, bir iirline istek veya ihtiya¢ duyduklarinda onu elde ederek bu duygularim
tatmin etmek isterler. Baslangicta avci-toplayici topluluklarda bu elde etme isi fiziksel ve
sosyal bir faaliyetle (avlanma veya toplama) miimkiinken zamanla iiretim tarima,
dolayisiyla da takasa doniismistiir. Devam eden siiregte tarim faaliyetleri feodaliteyi
ortaya ¢ikarmis, sonrasinda ise merkantilizme ve kapitalizme evrilmis, iretim ve tiikketim
doniiserek giiniimiiz ekonomisini sekillendirmistir. Baslangigtan itibaren tiikketimin iki
temeli vardir: tiiketici ve triin (veya hizmet). Ancak tipki iiretimin gelismesi, takas
araglarinin gelismesi, tiiketicinin gelismesi gibi tiikketimin 6nemli bir yani olan {iriin de
gelismis ve markalagsmistir. Bununla birlikte insanoglundaki istek ve ihtiyag giidiisii ve
karar verme gibi pek ¢ok zihinsel mekanizma, siirekliligini korumustur. Daha basit bir
ifadeyle insanlar belirli markalarin hamburger tiretmesinden ¢ok daha 6nce, yine et yeme
istek veya ihtiyaci duyuyor ve ¢esitli yontemlerle et yemeyi basariyorken, giiniimiizde
bunlarin yerine belirli markalarm tiriiniinii titketme karar1 vermektedirler. Genis bir agiyla
bakildiginda benzer istek ve ihtiyaglarin tatmini s6z konusudur ancak artik tiiketicinin

karsisinda cesitli marka secenekleri ve birtakim kisitlar vardir.
Arastirmanin Amaci ve Sorunsal

Bu calismanin amaci, tiiketicinin yerlimarka ile yabanci marka arasindaki tercihini sosyal
deger yonelimi gergevesinde degerlendirerek SDY nin bu tercihe etkisini incelemektir.
Dolayisiyla ¢alismanin odak noktasi tiiketici davranigidir. Buradan hareketle tiiketici
davranisinin karar verme siireci mercek altina alinmak istenmektedir. SDY skoru ile
tiiketicinin yerli veya yabanci marka tercihi (etnosentrizmi) arasinda anlamli bir iligki
olup olmadigi ve SDY skorlarina gére toplum yanlisi olarak siniflandirilan tiiketicilerin

daha etnosentrik tutumlara sahip olup olmadiklar1 incelenecektir.

Modern diinyada tiiketicilerin {iriin tercihlerini belirleyen temel faktorler; fiyat, ambalaj,
kalite, garanti ya da satis sonrast hizmetler olarak kabul gormektedir (Sénmez, 2010). Ote
yandan freticiler, “Marka” yaratarak yiiksek degere sahip iiriinler {iretme algis
olusturmaya calismaktadir. Marka olgusu, yeni pazarlara agilmak, tedarik zinciri
olusturmak gibi agilardan giivenilirligi saglamanin 6nemli bir yoludur (Douglas vd.,
2001). Tiketici agisindan ise giivenli lirlinlere ulasmak i¢in 6nemli bir kisayol olarak

marka kavrami 6ne ¢ikmaktadir (Gilirbiiz ve Dogan, 2013).
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Kiiresellesmeyle birlikte ticaret, sinirlar1 asmis ve uluslararasi markalar olusmustur.
Uluslararasi ticarette tilkeler, gorece iistiin olduklar: Giriinleri tireterek diger iirtinleri de
disaridan alarak toplam verimliligi yakalamaya calisirlar. Teoride herkesin kazancina
goriinse de bu durum iirlinlerin katma degerlerinin farkli olmasisebebiyle gelismekte olan
iilkeler lehine bir dengesizlik olusturmaktadir. Daha genis bir ifadeyle gelismis tilkeler
daha hizli gelisirken gelismekte olan tilkeler ise daha yavas gelismektedir (Akbayir ve
Yereli, 2019). Dolayisiyla bu durum, tiiketicinin karar verme mekanizmasina mense
etkisi ve dolayisiyla da tiiketici etnosentrizmini dahil etmistir. Yabanci markalarin
giiclenmesi ve yerli markalarin yok olmasi; uzun vadede gevresel, toplumsal ve etik
acidan riskler dogurabileceginden yerli tiretimler ve yerli liriinler ayrica bir marka degeri
olarak one ¢ikarilmaktadir. Dolayisiyla baslangigtan beri sosyal baglarla bir sekilde
etkilesim halinde olan tiiketim, bdylece giiniimiiz sartlarinda da sosyal baglarla ilisik

kalmaya devam etmistir.
Calismanin Onemi

Bu calisma uluslararas: ticarette yerli veya yabancit marka tercihinin sosyal deger
yonelimiyle olan iliskisi agiklamak amaciyla yapilmaktadir. Giiniimiiz uluslararasi
ticaretinde, yukarida bahsedilen ticaridengesizlik ¢cergevesinde tiiketim karari, tiikketicinin
kisa vadeli kazanglar ve uzun vadeli toplumsal sorunlar veya kisa vadeli bireysel
fedakarlik neticesinde uzun vadeli toplumsal kazanglar1 gozetmesi seklinde agiga
cikmaktadir. Bahsedilen ¢ercevede bakildiginda uluslararasi marka tercihi bir sosyal
ikilem durumu olusturmaktadir. Ancak literatiirde tiiketici etnosentrizmi bir sosyal ikilem
olarak g¢alisilmamistir. Bu ¢alisma tiiketici etnosentrizmine bir sosyal ikilem olarak
bakarak literatiirdeki bu boslugu doldurmaktadir. Bu baglamda tiiketici etnosentrizmini
bireylerin sosyal deger skorlariyla birlikte incelenmistir. Tiiketici etnosentrizminin bir
sosyal ikilem olarak degerlendirilmesi ve bireylerin tutarli SDY skorlariyla iligkisi olmasi
durumunda bulgular, hem ulusal hem de uluslararasi markalarin pazarlama stratejileri

gelistirirken g6z 6niinde bulundurmasi gereken 6nemli bir noktay1 aydinlatacaktir.
Calismamin Metodolojisi

Calismanicel bir ¢calismadir. Tiiketicinin yerli veya yabanci marka tercihinin SDY skoru
ile baglantili olup olmadigi, SDY skoruna gore kendine yanli ve toplum yanlisi olarak
siniflandirilan tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir fark olup olmadig

arastirma sorularindan hareketle boyle bir ¢alismanin yapilmasina karar verilmistir.
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Calisma li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kavramsal gergeve tanitilmaktadir.
Buna gore oncelikle marka kavraminin gelisimine ve énemine deginilmistir. Bununla
birlikte kiiresellesme ve uluslararasi ticarette markalasma konularindan bahsedilmistir.
Ardindan tiiketici kavrami ve tiiketicinin karar vermesi konusunda literatiirde bulunan
tilkketici davranig1 modellerinden bahsedilmistir. Sonrasinda ise bu karar verme baglamima
tilketici etnosentrizmi ve mense etkisi iizerinden yaklagilarak ilgili kavramlar tanitilmis
ve literatiirdeki yerinden bahsedilmistir. Ikinci boliimde ise kuramsal gergeve ortaya
konmustur. Birinci boliimdeki kavramlara ek olarak, tiikketicinin yerli veya yabanci marka
tercihinin bir sosyal ikilem durumu olduguna deginilen bdliimde, sosyal ikilemlerin
degerlendirilmesi i¢in en temel teorilerden olan oyun teorisi tanitilmistir. Devaminda
oyun teorisinden beslenen karsilikli bagimlilik teorisi ve nihayetinde kisitli bir kaynagin
birey ile digeri arasinda paylasimina dayal1 yonelimi baz alan sosyal deger yonelimi
(SDY), teori ve kavramlarina deginilmistir. Ugiincii boliimde, birinci boliimde bahsedilen
kavramlar ile ikinci boliimde bahsedilen kuramlarin bir sentezi olan ¢alismanin arastirma
kismi1yer almaktadir. Buna gore aragtirmanin konu ve 6neminden bahsedilerek, problem

ve hipotezlerine deginilmistir.

Iki temel hipotez, sosyal deger yonelimi (SDY) ile yerli veya yabanci marka tercihi
(tliketici etnosentrizmi) arasinda anlamli bir iligki oldugu, SDY skorlarina gore kategorize
edilen katilimcilarin etnosentrik tutumlarinin bu siniflandirmayla anlamli oldugu
hipotezleri test edilmistir. Nihayetinde bulgular paylasilmis, literatiirle mukayese edilerek
sonu¢ ve tartisma boliimiinde sunulmus, calismanin literatiire katkilarindan
bahsedilmistir. SDY skorunun 6l¢iimii i¢in “cok boyutlu sosyal deger yonelimi dl¢egi”
kullanilmais; tiiketici etnosentrizminin 6l¢timii igin ise CATSCALE 6lgegi kullaniimistir.
Bu iki skor arasindaki esitlige Spearman korelasyonu metoduyla bakilmistir. Ikinci
hipotezin testi i¢in ise Mann-Whitney U testi yapilmistir. Verilerin analizi SPSS programi

iizerinden yapilarak raporlanmaistir.
Calismanin Kisitlar:

Bu calismanin gergeklestirilmesi birtakim sinirliliklar ¢ergevesinde olmustur. Bir sosyal
bilimler ¢alismas1 olan bu ¢alismanin kisitlarindan biri 6l¢iim zorlugundur Gerek sosyal
deger yoneliminin 6l¢limii gerek ise tiiketici etnosentrizminin 6l¢timii, bu kavramlarin
cesitli boyutlar1 ve muhtemel 6nciilleri olmasindan dolay1 olduk¢a zordur. Ozellikle

sosyal deger yonelimi, literatiirde gorece yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikt1g1 i¢in 6l¢limii
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konusunda bir konsensusa varilmis degildir. Bu baglamda, gorece yeni bir dlgek (¢ok
boyutlu SDY 6l¢egi) kullanilmis ve bu Olgegin gegerlilik ve giivenilirligi ile ilgili
sorunlarla karsilasilmistir. Nihayetinde 6lgekten birgok madde ¢ikarilmistir. Ayrica her
iki 6lgek de hayali bir duruma karsi, tutum olgmektedir. Dolayisiyla katilimcilarn
tutumlar1 ile davraniglarinin Ortiisiip Ortiismedigi bilinmemektedir. Siire kisiti ve
katilimciya ulagsmanin zor olmasi da bu g¢alismanin kisitlarindan bazilaridir. Ayrica
tiiketici etnosentrizminin genel bir skor olarak olg¢iilmesi yaygin olmakla birlikte bu
skorun etnosentrizmin muhtemel Onciillerinden hangi diizeyde etkilendigi
bilinmemektedir. S6z gelimi, kalite algisinin veya fiyatin tiiketici etnosentrizmi
iizerindeki etkisini CATSCALE o6l¢egi ile 6lgmek olasi degildir. Bu baglamda sosyal
degerin etkisini dlgerken de hangi yonelimin hangi kriter agisindan ne kadar etkili oldugu

Olclilmemistir.



BOLUM 1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde marka kavraminin tanimi ve 6neminden bahsedilerek uluslararasi ticaretteki
yerine deginilmistir. Cesitli markalagma stratejilerinden bahsedildikten sonra bunun
tiikketici acisindan 6nemi incelenmistir. Bu cercevede tiiketicinin satin alim kararina
deginilerek ¢esitli karar verme teorileri agiklanmistir. Bununla birlikte karar verme
siirecinde kritik Oneme sahip Onciiller, literatiirden faydalanilarak incelenmistir.
Kiiresellesme ve uluslararasilagmayi takiben ortaya ¢ikan karar verme siirecindeki
degisimler ile tiiketici etnosentrizmi kavrami ve mense etkisi, yerli veya yabanci marka
tercihi baglaminda incelenerek bu alandaki literatiire onemli katkilar yapan ¢aligmalardan
ve kavramlardan bahsedilmistir. Calismada, “yerli {iriin” ve “yerli marka” kavramlari,

markalasmay1 basarmis yerli iiriinler i¢in kullanilmistir.

1.1. Marka Kavrami ve Onemi

En genis anlamiyla marka kavrami, bir isletmenin sundugu {iriin ve hizmetlerin; ayirt
edici isim, ¢izim, kelime veya harf gibi isaretleridir (Kotler ve Armstrong, 1991). Bir
baska ifadeyle marka, tiikketicinin zihninde beliren ve 6zel bir hissin olugsmasina neden
olan; hem fonksiyonel hem de duygusal fayda vaat eden mesajlarin timiiniin genel
ismidir (Knapp, 2000). Bu baglamda Hollis (2010), markayi bir algilar biitiinii olarak
tanimlarken gii¢lii bir markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 algilarin, tutarli ve motive
edici olmak suretiyle satin alim kararini etkiledigini vurgulamistir.  Aaker ve
Joachimsthaler (2000) ise markanin, miisteri zihninde yaratilmak istenen giiven ve
duygusal bagin 6nemli bir arac1 oldugundan bahsetmistir. Dolayisiyla marka kavrama,
tirtiniin paketi, tasarimi, rengi ve nitelikleri bakimindan tiikketiciye sundugu faydalarin bir

arada diisliniilmesi ve tiim bu 6zellikler cergcevesinde ortaya konan kalite giivencesinin

genel bir ifadesidir (Ar, 2004).

Markanin ¢esitli Ozellikleri bulunmaktadir. Bunlarin basinda markanin kiltiiri
gelmektedir. Bununla birlikte, her marka belirli degerleri, 6zellikleri ve tiiketici profilini
yansitmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991). Ayrica markanin imaji, kisiligi ve ¢esitli
fonksiyonlar1 bulunur. Bu baglamda 6rnegin Nike markasinin “sadece yap” slogani,
kazanmaya verdigi énemi, Coca-Cola’nin “hayatin tadi” slogani ise yasamdan keyif
almaya yaptig1 vurguyu gosterirken g¢esitli imaj, kisilik ve degerler hakkinda ipuglar
barindirmaktadir (Hollis, 2010)



Tiiketicilerin iiriin tercihlerini belirleyen temel faktorler fiyat, ambalaj, kalite, garanti ya
da satig sonras1 hizmetler olarak kabul gérmektedir (Sonmez,2010). Bununla beraber bu
faktorlerin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda iiriiniin markas1 ve pazarlama stratejileri
onemli bir yere sahiptir (Muzellec ve Lambkin, 2006). isletmeler “marka” yaratarak

yliksek degere sahip iiriinler liretme algisi olusturmaya calisir.

Giiniimiiz diinyasinda hayat hizla akmaktadir. Bubaglamda modern insan, bir kosusturma
icerisindedir. Buna bagli olarak da zaman, her zamankinden daha kiymetlidir. Bu,
tiikketiciler icin de onemli bir karar verme Onciiliidiir. Dolayisiyla marka, tiiketiciler

tarafindan degerli ve giivenilir iirlinlere ulagsmak i¢in kisayol olarak kullanilmaktadir
(Doyle, 2003).

Uretici tarafinda ise marka, {iriiniin kopyalanmasi veya taklit edilmesi durumlarina karsu,
koruma saglamak amaciyla ortaya ¢ikmistir (Keller ve Swaminathan, 1998). Bunula
beraber miisteri bagliligini arttirmasi, talep yaratmasi, giiven vermesi ve siirdiiriilebilir
olmas1 sebebiyle pazarlamada 6nemli bir yere sahiptir(islamoglu ve Firat, 2011). Ayrica,
ozellikle uluslararasi ticarette marka olgusu, yeni pazarlara agilmak, tedarik zinciri
olusturmak gibi agilardan giivenilirligi saglamanin 6nemli bir yoludur (Douglas vd.,

2001).

Uluslararast markalarin varligy, iilkelerin kiiltiirel olarak hegemonyasini genisletmesinin
de dogal bir yoludur. Ornegin Coca-Cola sirketi Amerikan Kapitalizminin diinyaya
yayilmasi ve prestiji acisindan dnemli bir kiiresel markadir. Ozellikle Soguk Savas
Donemi ve sonrasinda markanin basarisi, kapitalist kiiltiiriin hegemonyas1 adina 6nemli
bir misyona doniismiis, literatiirde Coca-Colonization olarak yer almistir (Sorensen ve

Petersen, 2012).

1.1.1. Marka ile Ilgili Kavramlar

Marka ile ilgili 6nemli kavramlar; markanin kimligi, kisiligi, imaj1, degeri ve giictidiir.
Bu kavramlar anlasilmadan marka olgusu, stratejileri ve pazarlamadaki Gneminin

anlasilmasi ¢ok giigtiir. Dolayisiyla bu boliim, bu kavramlari agiklamay1 amaglamaktadir.

Markanin imaji, tiiketicinin zihninde olusan ¢agrisim, duygu ve izlenimler neticesinde
ortaya ¢ikan inang ve tutumdan meydana gelmektedir (Ozdemir, 2009) Marka imaji
zihinsel bir imge olmasinin yani sira duygusal bir deger de ortaya koymaktadir (Yalgin

ve Ene, 2013). Bu sebeple miisteri beklentilerinin kargilanmasi ve miisterilerin yasayacagi
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pozitif tecriibeler, marka imajini arttirirken markaya karsi olumlu tutum ve inanglar

gelistirilmesine de yardimci olacaktir (Keller ve Swaminathan, 1998).

Markanin kimligi ise, tiiketicilere sunulan iiriin ve hizmetlerin tamami g¢ergevesinde
verilmek istenen mesajdir (Ciftci ve Cop, 2007). Bu baglamda marka, kendini
rakiplerinden ayiran ve tiiketiciye sundugu iirin ve hizmetlerinin 6ziinii, Kimlik
kavramiyla ortaya koyar. Ornegin Eti markas1, Anadolu medeniyeti kimligi iizerine insa
edilmis bir markadir. Bununla birlikte pazarlama karmasi ve tiriinii olusturan 6zellikler,

sirketin kimligi hakkinda ip uglar1 vermektedir.

Marka kisiligi, markanin insani 6zellikleri varmiggasima algilanmasi sonucu ortaya ¢ikan
bir kavramdir. Markanin insanlastirilmasi; ona davranis, fiziksel 6zellikler, tutum ve
inanglar atfedilmesiyle meydana gelmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Boylece
markanin tiiketici ile iliskisinin daha organik bir zemine oturmasi illiizyonu olusacak ve

markaya olan baglilik ve giiven artacaktir (Kotler ve Armstrong, 1991).

Markanin degeri ise, tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlerin degerine ek olarak, markanin
ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif varliklar toplulugudur (Yaprakli ve Can, 2009).
Marka degeri, markanin algilanmasi, bilinilirligi, algilanan kalitesi, tiiketici sadakati gibi
kavramlar tizerinden olusmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Dolayisiyla marka
degerini dlgmek oldukca giictiir. Ancak bir firmanin disaridan bir markay1 bilinyesine

katmasi sirasinda somut bir marka degerine tanik olunmaktadir.

Markanin giicii, yukarida bahsedilen kavramlarin, tiiketicinin zihninde ne kadar yer
edindigine bagli olarak olusan kavramdir (Keller ve Swaminathan, 1998). Bununla
birlikte iirlin ve hizmetlerin pazardaki pay1 ve miisterilerin sadakati de markanin giiclinii

olusturur.

1.2. Uluslararasi Ticarette Kiiresellesme ve Markalasma

Uluslararasi ticaret kavrami, insanlarin sehirlere yerlesmesiyle baglamis ve ticaretin
sinirlarin 6tesine tasinmasiyla devam etmistir. Ulkeler ve hatta kitalar arasinda ticaret
yollart kurulmus, cografi kesifler, Sanayi Devrimi ve diinya savaslar1 gibi diinya tarihinin
biitiin agamalarinda, g¢esitli donlisiimler yasasa da varligini siirdiirmistiir (Ferguson,
2019). Temelde sermayenin, emegin ve lriinlerin sinirlar 6tesi hareketi olarak ifade
edilen kiiresellesmenin tarihi macerasi, Williamson’a (2002) gére dort temel ¢agdan

olugmaktadir. Bunlar: 1492-1820 yillar1 arasinda anti-kiiresel merkantilist kisit donemi,
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1820-1913 yillar1 arasin ilk kiiresel ylizyil, 1913-1951 yillar1 arasini anti-kiiresel geri
cekilis ve 1950-2002 arasini ikinci kiiresel yiizyil olarak ifade edilmistir.

Modern zamanlarda mal ve hizmetlerle birlikte, paranin, insanin ve kiiltiiriin akigkanlik
kazanmasi ve sinirlarin 6tesi tagsmasiyla kiiresellesme kavrami daha da 6nem kazanmistir
(Held vd., 1999). Ozellikle tasima maliyetlerinin hizlica diismesiyle birlikte,
kiiresellesme verimli hale gelmistir. Bu, ayn1 zamana biiylimeyi destekleyici bir etki
olusturmustur (Bordo vd., 2003). Ancak bu biiyiime etkisi, tilkelere esit sekilde
dagilmamistir. Kiiresellesme, gozle goriiliir bir sekilde gelir esitsizligine sebep olsa da

uzun vadede iilkeler arasindaki esitsizligi azaltabilecegi ongoriilmistir (Lindert ve
Williamson, 2003).

Literatiirde (Acemoglu ve Robinson, 2005; Marshall ve Goldstone,2008) ayrica kiiresel
ticaret ve kiiresellesmenin politik, yerel siyasi stabilite ve demokratiklesme gibi getirileri
oldugu da belirtilmistir. Daron Acemoglu ve James Robinson’a  (2005) gore
demokrasinin yasamasi i¢in gelir dagilimi ve {iretim faktori fiyatlarinin esitlenmesi
onemlidir. Bu baglamda fakir {ilkeler daha emek yogun sektorlere yogunlastigindan
kiiresellesmeyle maaglar yiikselebilecek ve faktor fiyatlar1 dengelenecektir. Ancak
Marshall ve Goldstone (2008) buna kars1 goriis olarak giiniimiizde iilkelerin saf
demokrasi veya saf otokrasiyle degil bu ikisinin karmasi yontemlerle idare edildigini,
dolayisiyla kiiresellesmenin bir dengesizlik yaratabilecegini savunmuslardir. Buna ek
olarak, kiiresellesme ile iilkeler arasindaki savas arasinda da bir iliski olabilecegini de
savunulmustur (Mansfield, 1994). Edward Mansfield’e (1994) gore ticaret ve savas

arsinda ters yonlii bir iliski vardir.

Diinyanin ¢esitli yerlerinde faaliyet gdsteren ve ayn1 merkezden yonetilen pazarlama ve
markalama operasyonlarini uygulayan markalara kiiresel marka denmektedir (Kaplan ve
Baltacioglu,2009) Bunun tersine, belirli bir cografi bolgede faaliyet gdsteren markalara
ise yerel marka ad1 verilir (Dimofte vd., 2008) Kiiresel markay1 yerel markadan ayiran en
onemli 6zellik, onun tiiketicilere diinyanin neresinde olursa olsun tutarli bir iirlin veya
hizmet vadetmesidir (Hankinson ve Cowking, 1996). Bununla birlikte kiiresel markalarmn
yerel paara hitap etmek adina iirtinlerini farklilastirmasi da siklikla karsilasilan bir
olgudur (Kotler ve Armstrong, 1991). Dolayisiyla kiiresel markanin herkesce kabul edilen

bir tanim1 bulunmamaktadir. Yine de kiiresel markalara Amazon, Google, Coca-Cola,



Apple, Facebook, Sonny, BMW gibi markalar, diinya genelinde olusturduklar1 pazarlama

ve markalagma faaliyetlerindeki basarilarindan dolay1, 6rnek gosterilebilir.

Kiiresellesmenin seyrine bagli olarak uluslararasi ticarette pazarlarin dinamikleri
degismektedir. Ornegin Lehman Brothers gibi biiyiik sirketler kiiresel krize maglup
olarak tarih olurken Isveg sirketi olan Ericsson, Japon firmasiyla evlilik yapabilmekte,

futbol kuliipleri markalagabilmektedir (Altay, 2012).

Kiiresellesmenin tarihi seyrine bakildiginda, yiikselip azalan bir oriintiiyli takip ettigi
goriilmektedir. (Hillebrand, 2010). Ayni1 sekilde giiniimiiz diinyasinda da pandeminin de
etkisiyle kiiresellesmenin geri ¢ekilmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu baglamda bazi
giiclii ekonomik c¢ikar gruplari, kendi refahlarinin feda edildigi algisina kapilip anti
kiiresellesmeyi desteklemektedirler. 1930°larda oldugu gibi; tilkeler bunu bir sorun olarak
gorebilirler ve glimriik vergilerini ¢ok arttirarak yerel iiretimi ve tiiketimi tek secenek
olarak birakabilirler. Hillebrand’in (2010) ¢alismasindaki projeksiyona gore, anti-
kiiresellesmenin tiim diinyada etkili oldugu senaryoda refah y1lda yaklasik %1 diisecektir.
Ekonomik etkilerin yani sira, go¢iin olmadigi durumda 2035 yilinda Avrupa niifusu 17
milyon azalacaktir. Bunun yaninda verim kaybindan dolayr GSMH tiim diinyada
diisecektir. Dolayisiyla, olast bir anti-kiiresellesme durumunda, tiiketicilerin yerel
markaya yonelmesi, markalarin da yerel pazarlara oncelik vermesi olas1 bir senaryo

olarak dikkat ¢cekmektedir.
1.3. Tiiketici Davramsi, Satin Alma Karari ve Etnosentrizm

1.3.1. Tiiketici Kavrami ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici, piyasadan son kullanim amaciyla iirlin veya hizmet satin alan kisiye verilen
isimdir (Goksu ve Bilge, 2010). Kar etme amaciyla kurulan isletmelerin en nemli
paydaslari olan tiiketicilerin, tutum ve davranislarini analiz etmek, sirketler i¢in hayati bir
oneme sahiptir. Dolayisiyla tiiketicilerin, pazarlanan iiriin ve hizmetlere kars1 tutum ve
davraniglarin1 inceleyen ve daha sonrasinda bu tutum ve davramiglarin sebeplerini

aciklamaya calisan bir tiikketici davranisi alani ortaya ¢ikmistir (Tanriverdi, 2014).

Isletmede pazarlama agisindan tiiketicinin Snemi zamanla artmistir. Baslangigta Uretim
Anlayisina dayanan bir tiiketici anlayis1 vardir. Buna gore isletmeler mevcut arz sorunu

nedeniyle tiiketiciye ulasmak yerine iretim kapasiteleri ve verimlilikleriyle



ilgilenmislerdir. (Tek, 1999). Sonrasinda ise rekabetin artmasiyla tiiketici tercihleri,

sirketler i¢cin 6nemli bir faktor olarak 6n plana ¢ikmistir.

Tanimindan da anlasilacag: iizere tiiketici davranisi kavrami yalnizca satin almayi
karsilamaz. Bununla birlikte tiiketicinin her tiirlii davranisini ve ardinda yatan tutum,
beklenti, inang ve kiiltiir gibi ¢esitli sebepleri birlikte incelemeyi gerektiren oldukca genis
bir kavramdir. Bu nedenle tiiketici davranisina etki eden ¢evresel ve bireysel faktorleri
incelemeden Once; tiiketici davranisini genel ¢ercevede inceleyen modelleri tanimak

faydal1 olacaktir.

1.3.2. Tiiketici Davranist Modelleri

Tiiketici davranis1 modelleri, tiiketim faaliyetinin tutum ve davranislar agisindan
incelenerek modellenmesi neticesinde olusmustur. Sosyal bilimlerin gelismesine paralel
olarak, davranigsal bilimler de hak ettigi 6neme kavusmustur. Bunun neticesinde ¢esitli
modellemeler yaparak temelde insan; 6zelde ise tiikketici davranisi incelemek gerek li hale
gelmistir. Cesitli arastirmacilar, tiikketici davranist modelleri lizerine ¢alismalar yaparak

birtakim modeller gelistirmislerdir.

Tiiketici davranis1 genel olarak iki temel kategoride incelenmektedir. Bunlar: Agiklayict
(Klasik) Davranis Modeli ve Tamamlayict (Modern) Davranis Modeli olarak
isimlendirilir (Beytekin, 2022). Klasik Model, 6zelde tiiketici davranisi incelemek igin
degil, temel olarak insan davranisi incelemek i¢in kullanilan modellerdir. Ancak insan
davraniglar1 da tiiketici davranmiglarim1 kapsadigindan c¢esitli sekillerde tiiketici
davraniglarin1 anlamak i¢in de kullanilmistir. Literatiirde Klasik Model; Marshall'in
Ekonomik Modeli, Freud’un Psikanaliz Teorisi, Pavlov’un Klasik Kosullandirma Teorisi
Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli ve Andreasan Modeli olarak yer alirken, Howard-
Sheth Modeli ise Modern Davranig Modelleri olarak belirtilmistir (Beytekin, 2022). Bu
tasnifin disinda kalan Maslow’ un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli, Engel-Kollat ve
Blackwell Modeli, Katona Modeli, Lazersfeld Modeli, Hawkins-Best ve Coney Modeli,
Howard Ostland Modeli, March ve Simon Modeli ve Gestalt Kuram1 gibi modeller de

tiikketici davranisi tanimlamada 6nemli roller iistlenmislerdir (Koyliioglu vd., 2018).

Marshall'in Ekonomik Modeli, insanin rasyonel bir varlik oldugu temelinde olusturulan
ekonomik modeldir (Marshall, 1890). Buna gore insan, sinirli biitgesiyle istek ve

ihtiyaglarint maksimum oranda tatmin edecek segeneklere yonlenecektir. Tiiketici
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davranis1 acisindan, en dnemli noktayi {iriin veya hizmetin fiyatina endeksleyen bu
yaklasima gore, tiikketicinin bir mal1 satin almasi, o malin marjinal faydasiyla fiyati
arasindaki oranin, alternatiflerine gore daha avantajli olmasina baglidir (Pfliiger ve
Tabuchi, 2014). Klasik iktisat¢ilarin siklikla bagvurdugu bu model, tiikketici davranigim
aciklamada en eski ve 6nemli modellerden biri olsa da duygusal karar vermeyi goz ardi

etmesi agisindan yetersizdir.

Freud’un Psikanaliz Teorisine (1923) gore ise insan davranisi, onun kisiligi ve ruhsal
yapistyla aciklanabilir. Buruhsal yapiyz; ilkel benlik (id), benlik (ego) ve iist benlik (stiper
ego) olusturmaktadir. Dolayisiyla davranis ve tutumlar, bilingaltindakilerin birer
yansimasi olarak meydana gelmektedir (Gladston, 1957). Bu teoriye gore, tiiketici
davranis1 gozlem yoluyla anlasilmaz. Bunun yerine motivasyona dayali tiiketici
davranislar1 agiklanabilir. Davranislarin 6zellikle fizyolojik gereksinimlere indirgenmesi

de bu teorinin tek bagina yeterli olamamasinin 6nemli bir sebebi olmustur.

Pavlov’un Klasik Kosullandirma teorisine dayanan Ogrenme Modeline (1897/1902) gore
tilkketici davranisinin manipiile edilmesi dort temel agsamadan olusmaktadir. Bunlar:
Giidi, Uyarici, Tepki ve Pekistirmedir. Giidii, bireyin i¢inde var olan bir diirtiiyii harekete
gecirme giiclidiir. Uyarici ise glidiiyii harekete gegirecek ¢evresel bir etkendir. Tepki,
bireyin uyariciya karsit sergiledigi davranigken pekistirme ise bu dongiliniin
tekrarlanmasidir (Rehman vd., 2017). Bu baglamda pazarlamacilar tiiketicilere tekrar
eden bir dongii igerisinde iirlinleri tanitirlar. Dolayisiyla tiiketicileri, karar verme

asamasinda, biling yerine tanidik bir siirece zorlarlar.

Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeline gore (1857) ise bireyin davraniglarinin ardinda
yatan bir takim sosyolojik faktorler vardir. Bubaglamda insan, i¢inde yasadig1 toplumdan
etkilenen sosyal bir canlidir ve davramiglarina yon veren kiiltiir, alt kiiltiir, sinifsal
ozellikler ve toplum standartlar1 vardir (Papatya, 2005). Bu model, tiiketici davranisinin
yalnizcakisisel bir karardan meydana gelmedigini, aksine toplumu da géz oniine alan bir
karar oldugunu 6ne stirmektedir (Tungkan, 2012). S6z gelimi; bir aristokrat, bir satin alma
islemini yalmizca ihtiyaclarina gore degil sosyal statiisiinii goz Oniine alarak da
yapmaktadir. Bu model; tiiketici davranisini sosyo-psikolojik bir diizlemde agiklamayi

basarmaktadir.

Andreasan Modeline (1965) gore; tiiketici davranisi, tutumlarin olusum ve gelisim

siirecleriyle agiklanabilmektedir. Andreasan’a gore tutum olusturmak veya degistirmek,
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tilketim kararsini manipiile etmenin en 6nemli yoludur. Tiiketiciler, tutumlar1 olusurken
istemli veya istemsiz pek ¢ok bilgiye maruz kalirlar. Bu nedenle uygun stratejiler
segilerek tutum olusturulmaya veya degistirilmeye odaklanilmalidir. Dolayisiyla
tiikketicilerin tutum ve davranislarini etkilemek i¢in ¢ok yonlii bir bakis acis1 gerektigi

vurgulanmaktadir (Kog, 2016).

Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi (1943) ise, insanoglunun ihtiyaglarini bes temel
kategoride siniflandirarak derecelendirmistir. Bunlar: Fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik
ihtiyaclari, sosyal ihtiyaglar, deger gérme/sevilme ihtiyaci ve kendini gerceklestirme
ithtiyacidir. Tiiketiciler ise Uriinleri satin alirken yalnizca fiziksel istek ve ihtiyaglarinin
tatmin edilmesini degil ihtiya¢ piramidindeki diger ihtiyaglarinin da tatmin edilmesini
beklemektedir (Ertiirk ve Kiyak, 2011) Ornegin bir tiiketimi, sosyal gdsterge olarak
yaparken onun karsilayacagi fiziksel ihtiyactan daha fazlasina odaklanabilmektedirler.
Bu baglamda Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli, tiiketici davranislarinin bir

kismini agiklamakta olduk¢a 6nemlidir.

Sonug olarak, tiikketici davranisini agiklamaya ¢alisan bu modellerin her biri; konuyu pek
cok agidan temellendirerek anlamaya ¢aligsmiglardir. Tiim bu kavramlarin 1s1g1nda tiiketici

davranis1 ve karar verme siireglerini degerlendirmek gerekmektedir.

1.3.3. Karar Verme ve Marka Tercihi

Herhangi bir konuda segenekler arasindan birini tercih etmeye karar vermek denir.
Giinliik hayatta en basitinden daha karmasiklarina kadar pek ¢ok konuda karar
vermekteyiz. Karar verme siireci, dogasi geregi se¢isler ve vazgecisler ile ilgilidir. Bunu
da ddiiller ve bedeller takip etmektedir. insani1 sosyal bir canl1 yapan olgu, onun karmasik
karar vermek mekanizmasidir. Dolayisiyla, insan davranisiylailgilenen sosyal bilimlerin

temelinde, insanoglunun karar verme asamas1 6nemli bir yer isgal eder.

Karar verme siirecini inceleyen ¢esitli teoriler bulunmaktadir. Bunun basinda Rasyonel
Karar Verme Teorisi gelmektedir (Scott, 2000). Buna gore bireyler, karar verme
asamasinda biitiin muhtemel secenekleri inceleyerek maliyet ve faydalarm
degerlendirmektedir. Biitiin se¢enekler i¢inden, kendi ¢ikar beklentilerini maksimize
edecek opsiyonu segerek karar vereceklerdir (Becker, 1976; Green ve Shapiro, 1994;
Hogarth ve Reder, 1987). Bu teori, insanin tamamen rasyonel bir canli oldugunu ve

secenekler arasinda kendi ¢ikarini en tist diizeye c¢ekebilecek bir hesap yapabilecegi
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temeline dayanmaktadir. Ancak literatiirde ayn1 fikirde olmayan teoriler de vardir.
Ornegin Sinirli Rasyonellik Teorisine gére karar verici, biitiin verilere sahip olmayabilir.
Sahip oldugunda bile muhtemel senaryolarin tamamini degerlendirecek bir hesap
yapmas1 miimkiin olmayabilir (Simon, 1955) Boyle bir durumda elindeki veriler ve sinirh
yetenekleriyle bir karar verecektir (Gigerenzer vd., 1999). Bir baska teoriye gore ise
insanlar matematiksel olarak riskleri rasyonel degerlendirmek yerine kayip ve kazanglar
algilamalarina gore karar vermektedirler. Beklenti Teorisi ad1 verilen bu agiklama, karar
vericinin ayni istatistiksel sartlarda kayiplara kars1 daha duyarli oldugu ve kayiptan
kaginmak i¢in daha fazla risk almaya meyilli oldugunu ileri siirmektedir (Kahneman ve
Tversky, 2018). Muzaffer Sherif’e (1965) gore ise bireyler, kararlarini tutum, inang ve
degerleri dogrultusunda vermektedir. Boylece sosyal normlar, toplumsal beklentiler ve
grup tiyelikleri karar verme asamasinda 6nemli etkenlerdir (Danaci ve Parilt1, 2021). Bir
baska dnemli teoriye gore ise insan beyni sistem1 ve sistem?2 ad1 verilen iki farkli karar
mekanizmasina sahiptir (Tversky ve Kahneman, 1981). Buna gore hizi, otomatik ve
icgiidiisel karar mekanizmasi olan sistem1 ve daha yavas analitik ve zor kararlarin
alindig1 2. Sistem sayesinde bireyler kararlarini vermektedir (Danyal, 2020; Evans, 2008;
Evans ve Stanovich, 2013; Kahneman ve Frederick, 2007). Ayrica Richard Gagne’a
(1985) gore karar verme; dikkat, algilama, kavrama, hafiza ve karar verme kurallarindan
olussan c¢esitli biligssel asamalar olusmakta ve bireyler tiim bu bilissel asamalar

kendilerine gore farkli sekillerde yapmaktadirlar.

Karar verme kuramlari; insanlarin karar verme siirecini genel olarak incelemektedir. Bazi
noktalarda teoriler birbiriyle ters diisseler de ortak noktalar kiimesi kiigiimsenmeyecek
kadar genistir. Bu kuramlarin 6nemli bir kismina, teorik ¢erceve bdliimiinde daha detaylh
yer vermekle birlikte bu boliimde tiiketici davranisi baglaminda karar verme siirecine
deginmek istemekteyiz. Tiiketicinin karar vermesi, tiim karar verme kuramlarina ek
olarak, pazarlama faktorleri tarafindan manipiile edilmek istenmektedir. Nitekim
bahsedilen davranis modellerine gore istegi veya ihtiyaci sekillenmis bir tiiketici,
bahsedilen karar verme kuramlarina gore tercih yaparken benzer iiriinler arasinda bir
tercih yapacaktir. Bu noktadaki davranisi pazarlamanin tesirine oldukga agik olacaktir.
Bu baglamda 6zellikle Philip Kotler ve Gary Armstrong’un (1991) tiiketici davranis

konusundaki goriisleri, yukarida bahsedilen kuramlara ek olarak dikkatle incelenmelidir.
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Kotler ve Armstrong’a (1991) gére tiiketici davraniginin gelismesinde ¢evre ve kara kutu
ismini verdigi iki temel unsur vardir. Bu baglamda, tiiketicinin i¢cinde yasadig1 ¢evre,
pazarlama uyaricilar1 ve ekonomik, sosyal, teknolojik ve kiiltiirel etkiler kapsaminda onu
etkilemektedir. Bu dis etkiler tiiketicinin kendi karakter yapisi ve tecriibelerine (kara

kutu) gore igsel bir slizgegten gegerken tutum ve davraniglara dontismektedir.
Sekil 1

Tiiketicinin Karar Siireci

Cevre — > Tiiketici Kara Kutusu —> Tiiketici Yamit1

A

R N | I
A 4 Y A 4
Pazarlama Diger .
Uyaricilan T“ketlc‘. Satin Alma Tutumlari ve Tercihleri
Karakteri Satin Alma Davramsi: Ahcinin Neyi,
Fiyat Ekonomik . Ne Zaman, Nerede ve Ne Kadar
Tutundurma Sosyal Tiiketicinin Aldig
Uriin Kiiltiirel Karar Alma Marka Etkilesimi ve iletisimi
Dagitim Teknolojik Siireci

Kaynak: Kotler ve Armstrong (1991)

Karar verme ve marka tercihini etkileyen faktorleri incelemek i¢in, 6ncelikle cevresel
etmenleri incelemek gerekmektedir. Tiim bunlarin ardindan ise tiiketicinin kara kutusuna

deginilerek spesifik olarak oradaki etnosentrik tutumlar {izerinde inceleme yapilacaktir.

1.3.3.1. Pazarlama Faktorleri

Tiiketiciyi etkileyen dis faktorlerden biri Pazarlama Uyaricilaridir. Dis etkenlere maruz
kalan, tiiketicinin manipiile edilebilmesi igin pazarlama ¢abalari olarak adlandiracak bu
uyaricilar, Pazarlama Faktorleri olarak incelenecektir. Nitekim bu faktorler, Kotler (1991)

tarafindan pazarlama karmasi olarak ifade edilen Fiyat, Tutundurma, Dagitim ve Uriindiir
(Abrar vd., 2016).

Pazarlama, insanlar1 bir {liriin veya hizmeti satin alma karar1 vermeye iten siirecler
biitiiniidiir (Tek, 1999). Ureticinin faaliyet gdsterecegi alam1 segmesinden baslayarak
hedef kitle se¢ilmesi, ardin uygun iiriin, fiyat, dagitim ve tanitim ¢alismalarinin yapilmasi
ve lrliniin piyasaya ¢ikmasindan baslayarak, tiiketicinin satin almasina kadar siiren

kapsamli1 bir siiregtir.

Uriin, herhangi bir sirketin piyasaya sundugu mal ve hizmetlere verilen genel isimdir.

Bir istek veya ihtiyaci karsilamak amaciyla pazara sunulan herhangi bir hizmet veya mala
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“Urtin” ismi verilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991). Kiyafet, araba, mobilya gibi
somut iirlinler olabilecegi gibi kuafor, sigorta ve bankacilik gibi soyut iiriinler de vardir.
Temelde tiriinlerin tercih edilmesinde, onun fiziksel olup olmamasindan ziyade, onu satin
almanin yaratacagi ihtiya¢ veya istek tatmini duygusu 6n plandadir (Yiice, 2021).
Boylece bir liriin satin alindiginda, aslinda alinan sey onun sagladig: faydadir (Basarir,
2009). Bir baska deyisle bir araba satin alindiginda aslinda onun sagladigi ulagim satin
alinmistir. Dolayisiyla {iriin, saticinin aliciya bir fiyat karsiliginda sundugu faydadir. Yine
bu yaklasima benzer olarak, Kotler ve Armstrong’a (1991) gore de iriiniin temelinde
miisteriye sunulan “deger” vardir. Bununla birlikte {iriiniin 6zellikleri, kalitesi, tasarimu,
paketlemesi ve marka ismi de tiiketici tarafindan degerlendirileceginden iiriin stratejisinin
onemli yap1 taglarini olusturmaktadirlar. Daha genis bir ¢cer¢evede ise satig sonrasi servis,
garanti ve teslimat gibi konular da {irlinlerin tercih edilmesindeki 6nemli etkenlerdir

(Kotler ve Armstrong, 1991).

Fiyat, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet karsil1g1 6dedigi paradir. Pazarlama faktorleri
icinde en esnek olan1 olmakla birlikte; digerleri maliyetle ilgiliyken o, ciroyla ilgilidir.
Dolayistyla treticinin karina dogrudan bir etki saglayarak onun hayatta kalip
kalmayacagini belirleyen dnemli bir faktordiir(Singh, 2012). Tiiketicinin nihai amaci,
istek ve ihtiyaglarini kisitli kaynaklariyla tatmin etmek oldugundan; fiyat bu anlamda

tiiketicinin de ¢ok 6nem verdigi bir konudur.

Uriiniin fiyatim arz-talep dengesi olusturur. Ancak buna ek olarak, maliyet, tiiketicinin
O0deme giici vergiler, rakiplerin fiyatlar1 ve ikame iirlinlerin fiyatlar1 gz Oniinde
bulundurulmalidir. Sonug olarak fiyati1 belirlerken maliyetlere ek olarak rekabet ve diger
digsal faktorler de goz Oniine alinmalidir. Ayrica tiiketici agisindan {iriiniin degeri de
diigtiniilerek stratejik bir karar verilmelidir (Kotler ve Armstrong, 1991). Tiiketici
acisindan ise iriinden elde edilecek fayda ve maliyet g6z 6niinde bulundurularak karar

verilmelidir.

Dagitim, tiiketiciyle {riinii bulusturma faaliyetlerinin genel adidir. Temel amag,
tiikketiciye tirlinii satmak oldugundan iirlinii tiikketiciye dogru yer ve zamanda ulastirmak
kritik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda; dagitim kanallari, lojistik kanallar1, depolama ve
envanter takip sistemleri yonetimi yapilmaktadir (Singh, 2012). Dolayisiyla kavramsal
olarak dagitim, bir iirliniin iiretici veya servis saglayicisindan son kullaniciya ulastigi ana

kadar olan stiregler biitiintidiir. Dagitim ag; lireticinin, dogrudan mi1 yoksa dolayli olarak

15



mu tiiketiciye ulagmak istedigine gore distribiitorler, toptancilar veya perakendecileri

kapsar.

Tutundurma, iriiniin faydalar1 ve 6zellikleri konusunda miisteriyi bilgilendirerek ikna
etme faaliyetlerinin genel ismidir (Kalwani ve Yim, 1992). Tutundurma kavramininigine
reklamlar, satis promosyonlari, dogrudan ve kisisellestirilmis satislar, halkla iliskiler ve
dijital pazarlama kavramlari dahildir (van Waterschoot ve van den Bulte, 1992). Tiim bu
yontemlerle tiiketicilerin markalarla etkilesimi saglanarak iliski kurulmakta ve miisteri,

tirtiniin faydas1 ve degeri konusunda ikna edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991).

1.3.3.2. Ekonomik ve Demografik Faktorler

Tiiketici davranisini sekillendiren en 6nemli etmenlerden biri olan ¢evre etkisi; yalnizca
pazarlama faktorlerine bagli degildir. Bununla beraber ekonomik ve demografik faktor ler
de tiiketici davranisi sekillendirmektedir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu ekonomik sartlar,

yasi, cinsiyeti ve egitimi, onun kara kutusunu etkileyerek karar siirecini

sekillendirmektedir (Durmaz vd., 2011).

Tiiketicinin, sinirsiz isteklerini karsilama motivasyonunun karsisindaki en 6nemli engel,
kisith kaynaklara sahip olmasidir. Bir diger ifadeyle tiiketici geliri oraninda sinirsiz
isteklerini tatmin edebilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin ekonomik durumu, onun
magaza ve marka se¢imlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Kotler ve Armstrong, 1991).
Bununla beraber; yas, cinsiyet ve egitim gibi faktorler de insanlarin istek ve beklentilerini
sekillendirebilen faktorlerdir (Goksu ve Bilge, 2010) Ornegin genc tiiketiciler moda,
eglence gibi yasam tarzini yansitan aktiviteleri daha fazla tiiketirken yaslandikc¢a bu
tiketim egilimi azalmaktadir(Sonmez, 2010). Yine erkek ve kadinlarin tiiketici
davraniglari da farkli ihtiya¢ ve beklentileri olmasi dolayisiyla farklilik gdstermektedir
(Glrbiiz ve Dogan, 2013). Egitim agisindan da tiiketici davraniglari arasinda belirgin
farklar goriilmektedir. Bu baglamda egitimli tiikketicilerin iiriin ve alternatifleri hakkinda
daha fazla bilgiye sahip olarak nihai kararlarini verdikleri bilinmektedir (Durmaz vd.,
2011).

1.3.3.3. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Insanlar bir arada yasayarak var olabilen sosyal canlilardir. Bu birlikteligin bir sonucu

olarak da sosyal ve kiiltiirel ¢evre, tiiketici kararlarini etkilemektedir. Pazarlamacilarin

16



etki alaninin disinda olsa da tiiketici davranisini etkileyen en 6nemli faktorler kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir. Tiiketicinin kara kutusu; motivasyon, algi,
o0grenme, inang ve tutumlar gibi psikolojik faktorlerden, referans gruplari gibi sosyal
faktorlerden ve yasam tarzi gibi kiiltiirel faktorlerden etkilenerek sekillenmektedir (Kotler

ve Armstrong, 1991).

Referans Gruplari, tiiketicinin toplum igerisinde kendini konumlandirdigi ve buna gore
de satin alma kararlarini iligkilendirdigi gruplardir. Aile bireyleri, is arkadaslar1 veya bir
sosyal sinif, benzer tiiketim anlayislari cergevesinde referans grubu olabilir. (Sanchez vd.,

2012)

Tiiketicinin diizenli olarak etkilesimde bulundugu bu gruplar, tiiketici davranisi
konusunda birbirini siklikla etkilemektedir. McCracken’in (1986) anlam aktarim
modeline gore de iiriiniin veya hizmetin anlamin1 yalnizca iirliin veya hizmet degil; onun
bulundugu kiiltiirel ve sosyal ¢evre de belirlemektedir. Bu baglamda {iriin veya hizmet,
bir statii veya aidiyet gostergesi olarak da tiikketilebilmektedir(Escalas ve Bettman, 2005).
Bununla beraber tiiketici; ait olmak istedigi veya istemedigi referans gruplarina gore

tilketim ve marka tercihlerini diizenleyebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991).

Sosyal simiflar, gelir, egitim seviyesi gibi pek ¢ok ortak faktdr gercevesinde bir araya
gelen toplum pargalaridir. Tiiketicilerin davranislarim sekillendiren 6nemli faktorlerden
biri de onlarin ait oldugu veya ait hissettigi sosyal siniflarin yargilaridir (Goksu ve Bilge,
2010). Bu baglamda baz1 sosyal siniflar liiks tiiketime 6ncelik verirken bazilari temel
ihtiyag liriin ve hizmetlerine daha fazla ilgi gostermektedir (Ertiirk ve Kiyak, 2011).
Dolayisiyla iiriinlerin pazarlanmasi, hedef kitleyi kapsayan sosyal siniflara yonelik

yapilmaktadir (Tek, 1999).

Tiiketicilerin ait olduguna inandig: sosyal sinif, her zaman gercegi yansitmamaktadr.
Ozellikle pazarlama amaciyla manipiile edilen tiiketiciler, kendi sosyal siniflar1 hakkinda
yanilsama i¢erisinde olabilmektedir. Sosyal siniflar arasinda ¢izgilerin net bir bi¢imde
olmadig1 toplumlarda tiiketici davranisi, yalnizca ait olunan sinifa gore degil, ayni
zamanda ait olmak istenen sosyal sinifa gore de sekillenmektedir (Paulson ve O’Guinn,

2018).

Aile ise tiiketicinin ¢ok sik etkilesimde bulundugu en yakin sosyal grubu olmasi sebebiyle

tiiketici davranisi etkileyen ¢ok 6nemli bir faktordiir (Tek, 1999) Bireyin toplumla ilk
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tanistig1 yer olan aile; pek ¢ok goriisiin oldugu gibi tiiketici tutum ve davraniginin da
temellerini olusturabilmektedir (Yaprakli ve Can, 2010). Ailenin tiiketici davranisi
iizerinde etkisi, bireyin aile ile birlikte ge¢irdigi zamanin uzunlugu ve yasiyla dogru

orantili olarak degismektedir (Durmaz vd., 2011).

Kiiltiir, insanin ¢evresi yoluyla 6grendigi ve bir grubu digerinden ayiran anlayis
programlamasidir (Hofstede, 1984). Tiiketicinin i¢inde yasadigi toplumun gelenek ve
goreneklerini, toplumsal rollerini, degerlerini ve ilkelerini kapsayan bir kavram olarak

kiiltiir, tiikketicinin istek ve davranislarini sekillendiren bir unsurdur (Soares vd., 2007)

Bireylerin satin alma kararlari, kiiltiirel faktorlerden 6nemli Ol¢iide etkilenmektedir.
Tiiketiciler, gegmisinden ve yakin ¢evresinden kaynaklanan farkli aliskanliklar, inanglar
ve degerler grubuna sahiptir. Tim bunlar tiiketici davranigini sekillendiren unsurlar
olarak one ¢ikmaktadir(Teng vd., 2014). Bununla beraber kiiltiiriin sinirlarin1 ¢izmek
oldukca zordur. Kiiltiirler iglerindeki farkli gruplasmaya dayanarak alt kiiltiirlere
ayrilmistir. Bu alt kiiltiirler yeknesaklastikea tiiketici davranisindaki orgiiler de anlamh

hale gelmektedir (Laroche, 2009).

1.3.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireylerin birbirinden farkl: istek ve ihtiyacglari vardir. Bu istek ve ihtiyaclarin tatmin
edilmesi, ¢esitli psikolojik faktorler gercevesinde tiiketici davranisini agiklamasini
saglamaktadir. Tiketici tercihini etkileyen temel psikolojik faktorler: Giidiilleme,
ogrenme, algi, inang ve tutumlardir (Kotler ve Armstrong, 1991). Bu baglamda bireyler
arasindaki farklilig1 agiklayan 6nemli teorilerden biri Abraham Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi Teorisidir (Ertiirk ve Kiyak, 2011). Buna gore ihtiyaglar belirli bir hiyerarsiye
sahiptir ve en temel ihtiyaglar karsilanmadan bir {ist seviyedeki ihtiyaclara
odaklanilamaz. Thtiya¢ hiyerarsisinin en altinda yemek ve uyku gibi temel fizyolojik
ihtiyaglar vardir. Bir iist basamakta giivenlik ve barinma ihtiyaci, bir {ist basamakta ise
aidiyet, sevilmek ve sosyallesmek ihtiyaclar1 yer almaktadir. Daha sonrasinda ise basari
ve ego tatmini ihtiyact bulunmaktadir. Nihayetinde, en iist seviyede kendini
gerceklestirme ihtiyaci bulunur. Thtiyaglar piramidi teorisi disinda da gesitli tiiketici
davranist modellerinden daha 6nce bahsedilmistir. Tiim bu uyaricilar tiikketicinin karar
kutusuna giderek onu etkilemektedir. Bu uyaricilar1 psikolojik faktorler agisindan;

gidiileme, 6grenme, algi, inang ve tutumlar ¢ercevesinde incelenebilir.
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Giidiileme, bir tiiketicinin tutum ve davranisinin ardinda yatan dis etkenlerin onun
psikolojisi tizerindeki etkisinin adidir (Sahin ve Séylemez, 2021). Tiiketici davranisi,
onun istek ve ihtiyaglariyla ilgilidir. Ancak bu istek ve ihtiyaglarin hissedilmesi ve

algilanmasi giidiileme faktoriiyle manipiile edilmektedir.

Ogrenme, deneyimden kaynaklanan ve davranislardaki degisikliklere sebep olan igsel
faktordiir. Dolayistyla bireyin bir tiikketim yapmasi, onun 6grenme siirecinin hem bir
sonucu hem de bir sonraki tiiketiminin sebebi olabilmektedir. Bu baglamda {iriin veya
hizmeti satin alan tiiketici, liriinii 6grenmekte ve memnun kaldig1 durumda yeniden tercih

etmektedir (Etki vd., 2015).

Algilama ise bireyin kendi diinyasini degerlendirmek adina, elde ettigi her tiirlii girdiyi
yorumlamasi ve kategorize etmesidir (Yiice, 2021). Gerek fiziksel uyaricilar gerek ise
cevre kosullar1 gercevesinde algilar olusmakta ve degismektedir(Aktuglu ve Temel,
2006). Tiiketicininkarar vermesinde, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda tiriinii algilamasi
kritik bir dneme sahiptir. Ornegin giivenli bir ara¢ almak isteyen tiiketici; giivenli olarak

algiladig1 markalara yonelecektir.

Tutum ve inanglar ise bireylerin herhangi bir konu hakkindaki davraniglarini etkileyen
ve 0znel degerlendirmelerine dayanarak olusturduklari bilissel ve duygusal yargilardir
(Ajzen, 1991). Cevresel faktorlerden de etkilenen tutumlar, davraniglarin en temel
kaynaklaridir (Eagly ve Chaiken, 1993). Bu baglamda toplumdan, deneyimlerden ve
kiiltiirel faktorlerden etkilenerek olusan tutum ve inanglar, sosyal psikolojide énemli bir

yer tutmaktadir (Michael Hogg ve Vaughan, 2017).

Tutum ve inanglarin davraniglart nasil etkiledigi konusunda c¢esitli teoriler vardir.
Bunlarin basinda Biligsel Uyumsuzluk Kurami gelmektedir. Festinger (1957) tarafindan
ortaya konan kurama gore insanlarin inan¢ ve tutumlari uyusmadiginda, bundan
rahatsizlik duyarlar. Bu rahatsizligi azaltmak i¢in motivasyonlarin inanglarini ve
tutumlarin1  degistirebilir. Ancak siklikla bir uyumsuzluk olmadigina veya
onemsenmeyecek kadar kiiclik olduguna kendini ikna etmektedir. Pazarlama agisindan
biligsel uyumsuzluk, tercih edilmesi istenen iiriinlerin, bazi deger ve inanglarla
uyusmamasi veya alternatifler arasindaki en uygunu olup olmamasi1 durumda miisterinin

memnuniyetini saglamak adina ¢ok dnemlidir (Odabasi, 1983)
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Tutumlar konusunda bir¢ok farkli teori vardir. Bunlardan biri de Daryl Bem‘in (1972)
benlik algist kuramidir. Bem’e (1972) gore bireyler, kendi davranislari, benlik algilarm
olusturur. Dolayisiyla bireyler kendileri hakkinda yargilara varirken davraniglarini goéz
oniinde bulundururlar. Sosyal Ogrenme Teorisine gore ise insanlarin tutum ve
davranislari, toplumdan gordiikleriyle sekillenen birer taklitten ibarettir (Bandura, 1977).
Ayrintilandirma Olasili§1 Modeline gore ise ikna, iki farkli diislinme siirecinin sonucudur.
Bu baglamda merkezi yol adi verilen silire¢, dogrudan konuyla ilgili nesnel veri
icerikleriyleilgilenirken gevresel yol, konuyla ilgili 6znel verilere odaklanmaktadir (Petty
ve Cacioppo, 1986). Planlanmis Davranis Kuramina gore ise davranig; tutumlar,
toplumsal baski algilar1 ve davranis1 gerceklestirmek igin gerekli yetenek ve 6zgiiven
tarafindan meydana gelir. Bir eylemi gerceklestirme olasiligi, ancak bu sekilde
belirlenebilmektedir. (Ajzen, 1991).

1.3.3.5. Teknolojik Faktorler

Teknoloji, tiim modern yasam tarzin1 degistirdigi gibi istek ve ihtiyaclar1 da
degistirmektedir (Nunes ve Filho, 2018). Gerekli bilgiye hizlica erisim, dijitallesmeyle
gelen online islemlerin kolayligi, inovatif gelismeler, kiiresellesme ve c¢evresel
duyarliligin hiz kazanmas: tiiketicinin karar mekanizmasini etkileyen dnemli faktorleri
olusturmaktadir (Baines, 2017). Tiim bu gelismeler 1s181inda ortaya yeni beklentiler ve
ihtiyaglar ¢ikmakta (Kaczorowska-Spychalska, 2018) ve sirketlerin stratejilerini buna
gore gelistirmeleri 6nem kazanmaktadir (Clenn ve David, 2004). Bununla birlikte
teknolojinin gelisimi, pandemi gibi ¢esitli ¢evresel etkenlerle birlikte tiiketicinin e-
ticarete karsi tutumunu degistirmistir (Al Mansoori ve Ahmad, 2021). Pandemiyle
baslayan donemde e-ticaret tiim diinyada hizla popiilerlesmistir (Chowdhury vd., 2021).
Dolayisiyla tiiketicinin ¢evrimigi tiiketim yapmasi, pandemi ve gelisen teknolojinin
etkisiyle ¢evrimigi arastirma yapmasi ve karar vermesinin bir sonucudur (Rangaswamy
vd., 2022). Ancak, bu calismada e-ticaret ile geleneksel ticaret ayrimi1 yapilmaksizin
uluslararas1 marka tercihi tiiketici davranisi, sosyal deger yonelimi agisindan

incelenecektir.
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1.4. Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Etkisi

1.4.1. Mense Kavrami

Mense, Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig1 tarafindan, bir esyanin milliyetini
tanimlayan ifade olarak aciklanmaktadir (ticaret.gov.tr, 2021). Bu baglamda iilkenin
kapsadig1 alan itibariyla, o iilkede iiretilen esyalar, o lilke menseili kabul edilmektedir.
Dolayisiyla; oiilkede yetistirilen canli hayvanlar ve onlardan elde edilen iiriinler, o tilkede

yetistirilen tarim iiriinleri ve tiretilen sanayi iiriinleri o lilke mengelidir.

Kavram olarak Mense Ulke, 1. Diinya Savasi sonuna kadar dayanmaktadir. O donemde,
savagl kaybeden Almanya’ya yonelik bir zorunluluk olarak, Alman yapimi iiriinlere
“Almanya’da Uretilmistir (Made in Germany)” yazisinin yazilmasi sart1 konulmustur.
Ancak zamanla bu, Almanya’nin aleyhine degil, aksine kaliteli mal {iretimini ve marka
degeri algisinin olugmasi sebebiyle lehine sonuglanmistir (Han ve Terpstra, 1988). Bunu
takiben bu gelenek, uluslararasi ticarette yerlesmistir. Oyle ki; {iriinlerin mensei,

gilinlimiizde hala iiriinlerin iizerinde yazmaktadir.

Giiniimiiz ticaretinde, bir esya iiretiminde tek bir iilkenin biitiin siirecleri kapsamadig
siklikla goriilmektedir. Buna bagli olarak esyanin baska bir tilkenin sinirlari igerisinde
degisiklige ugramasi veya bir kisminin bagka bir yerde {iretilmesi; menseini
degistirebilmektedir (Demir, 2011). Ozellikle kiiresellesmeyle birlikte ¢esitli markalar
tretimlerini, is giicti maliyeti avantaj1 gibi gesitli sebeplerle diinyanin gesitli yerlerine

tasidiklarindan, bir iirtiniin menseini belirlemek oldukca giiclesmistir.

Mense kavrami iki agidan 6nemlidir. Birincisi, uluslararasi ticarette tarife dis1 engeller
(kotalar, ihracat slibvansiyonlari, anti-damping vergileri vs.) esyanin mense lilkesine gore
sekillenmektedir (Giirce, 2021) Ozellikle ikinci diinya savasi sonras1 dsnemde, ticaretin
serbestlesmesi ve kiiresellesmenin hizlanmasiyla Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlagmas1 (GATT) imzalanmis, tarifelerin diistiriilmesi tesvik edilmistir. Ancak
korumaci davranmak isteyen devletler, bu amaglarini tarife disi engelleri kullanarak
gerceklestirmislerdir. Bu baglamda konulan engeller iirliniin mengeine gore olmaktadir.
Boylece iiriin nereden gelirse gelsin mengeine gore vergi alinacagindan, tarife dis1 vergi
uygulanabilecektir. Ornegin Japon iiriinii, diinyanin baska bir yerinden geldiginde de
mengei Japon oldugu i¢in ilgili vergi uygulanabilmektedir. Diger yandan, iirlin menseini

tespit, tartismal bir konudur. Kyoto sehrinde imzalanan ve Kyoto S6zlesmesi olarak
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bilinen “Giimriik Islemlerinin Basitlestirilmesi ve Uyumlastiriimasma fliskin Uluslararas
Sozlesme” ye gore mense kurallar1 standart bir yapiya sahip degildir (Giiler, 2018).
Boylece mense kavramai, iilkelerin kendi mevzuatlarina gore belirlenerek ilgili vergiler
uygulanmaktadir. Bu ¢er¢evede iilkeler tercihli ve tercihsiz mense kurallar

uygulayabilmektedir.

Mense Kavrami ikinci olarak, uluslararasi ticarette, tiiketici algi ve tutumlarim
sekillendirmesiacisindan olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin satin alim kararlarini verirken
g6z Oniinde bulundurduklari fiyat, marka gibi digsal unsurlarin yani sira iiriin menseini de
g6z Oniinde bulundurduklar: bilinmektedir (Ar1 ve Madran, 2011; Armagan ve Giirsoy,
2011; Aydogan, 2019; Eroglu Hall vd., 2022; Nart, 2008). Bu baglamda mensei etkisi,
yukarida bahsettigimiz karar alim etkenlerine bagli olarak, tiiketici kararina olumlu veya

olumsuz etkiler yaratmaktadir.

Bu alandaki en eski sistematik ¢alismay1 Schooler (1965) yapmistir. Sonrasinda ise
literatiirde iki siniflandirma dikkat ¢ekmektedir. Arastirmacilarin bir kismi (Klein vd.,
1998; Knight vd., 2003; Rawwas vd., 1996) mense tlilke kavraminin tiikketiciler igin bir
kalite gostergesi olarak degerlendirildigini ileri siirerken bir kismi1 da tiiketicilerin bu
kavrama milli duygularla yaklastiklarina deginmislerdir (Hinck, 2005; Nijssen ve
Douglas, 2004; M. Yilmaz vd., 2013)

Mense lilke, tiiketicilerin satin alma kararinda bir dis etken olarak, o iilkenin imaj1 ve
uriinlerinin kalite algisiyla birlikte sekillenmektedir (Liu ve Johnson, 2005). Bu baglamda
tilkketicinin markaya aginaliginin yan1 sira mense iilkeye asinaligi da o iirlinii satin almaya
kars1 gelisecek olumlu tutuma kaynak olabilmektedir (Josiassen vd., 2008; Lee ve
Ganesh, 1999). Ancak tiiketici tutum ve davranisi bu kadar basite indirgemek, bunu
etkileyen faktorlerin gesitliligi sebebiyle dogru sonug vermeyebilir (Samiee vd., 2005).
Bir bagka deyisle, tiiketicinin tutum ve davranisi etkileyen ve yukarida bahsettigimiz pek
cok faktor, mense iilke faktoriiyle birlikte etkili olacagindan, yalnizca mense iilke
algisiyla tutum ve davraniglarin olusacagini belirtmek eksik bir yargi olacaktir. Bununla
birlikte iirlinlin menseinin, hem o lilke mallarinin marka imajina dayanmasi hem de kalite

algisini etkilemesi sebebiyle tiiketici kararinda 6nemli bir yeri vardir (Ahmed vd., 2002).

Tiiketicilerin iiriin mengeine bagl olarak gelistirdikleri tutum ve davranislar, yalnizca
kalite ve marka algisina dayanmaz. Ayrica milli kimlik ¢er¢evesinde iiriin menseine karsi
olumlu veya olumsuz tutum ve davranislar gézlenmektedir (Dmitrovic ve Vida, 2010)
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Milli kimlik kavrami, ulus devletlerin ortaya ¢ikmasiyla beraber 6nem kazanmis ve bir
iilkede yasayan halki, onlarin norm ve geleneklerini kapsayan diisiince yapisi olarak
tanimlanmistir (Akinci, 2011). Milli kimlik olusumuyla birlikte gelen sosyal referanslar,
bireylerin i¢ gruplarinin disinda kalanlar1 algilamasinda bir yeknesaklik meydana
getirmektedir (Hogg, 1997). Yine bu baglamda tiiketicilerin kararlarimi etkileyen faktorler
olan milliyet¢ilik, vatanseverlik, husumet ve irk¢ilik gibi igsel faktorler, tiriiniin menseini

g0z Online alarak satin alma kararini manipiile edebilmektedir (Dmitrovic ve Vida, 2010).

Sonug olarak iiriin mensei, tespiti oldukga tartismali olmakla birlikte tiiketicilerin kararim
iki 6nemli noktada etkilemektedir. ilk olarak marka algis1 ve mense iilke bilinirligi
tiikketiciyi etkilerken ikinci olarak da milli kimlik ¢ergevesinde gelistirilen tutum ve
davraniglar noktasinda tiiketici satin alim karar1 sekillenmektedir. Menge etkisinin
tiikketici karar verme siirecini daha genis c¢aplt incelemek i¢in tiiketici etnosentrizmi
kavrami ortaya atilmistir. Mense etkisi, hem kalite ve asinalik algis1 agisindan hem de
milli duygularla hareket edilmesi agisindan tiiketici etnosentrizmine temel

olusturmaktadir.

1.4.2. Etnosentrizm Kavrami, Ortaya Cikmasi ve Gelisimi

Etnosentrizm kavramini ilk kez Avusturya-Macaristanli sosyolog Ludwig Gumplowicz
tarafindan 19. yiizyilda kullanmis olsa da (1881) sonrasinda kavramin yaraticisi oldugu
neredeyse unutulmustur (Adamek ve Radwan-Pragtowski, 2006). Bunun yaninda
Amerikal1 sosyolog William Graham Sumner (1907) ise pek ¢ok ¢alismada kavramin

yaratici olarak kabul edilmistir(Pettigrew vd., 1973; Rubinstein, 1995; Tajfel, 1978).

Gumplowicz Almanca ve Lehce yazdigi calismalarinda etnosentrizm kavramini bazen
Almanca olarak "Ethnocentrismus" bazen de Lehce “etnocentryzm" olarak kullanmis;
kavrami jeosantrizm ve antroposantrizm ile benzerlik gdsteren, ancak odak noktasini
kisinin kendine veya etnik grubuna yonelten bir kavram olarak tanimlanmistir (Bizumic
vd., 2021). Buna gore insan kendini diinyanin merkezinde goriirken (antroposantrizm)
diinyay1 da evrenin merkezinde goriir (jeosantrizm). Bununlabirlikte de her ulus kendini
en gorkemli gérmektedir (etnosentrizm). Bu baglamda, neredeyse her etnik grup kendini

ilk yaratilan insan ¢iftinin soyundan gelme olarak degerlendirmistir (Gumplowicz, 1881).

Summer(1907) ise etnosentrizmi tanimlarken onun, kisinin kendi grubunun her seyin

merkezi oldugu goriisiiniin teknik ismi oldugunu belirterek diger tiim gruplarin buna gore

23



olgeklenerek degerlendirildigini belirtmistir. Yine bu baglamda i¢ grupla (in-group)
baglilik ve birlikte hareket etme duygusu gelistigi gibi i¢ grubun ¢ikarlarini dis gruba

kars1 korumaya hazir olma durumu da gelismektedir (Sumner, 1907).

Ik tanimlamalarmdan itibaren etnosentrizm, kendi etnik grubunun son derece dnemli
olduguna dair kuvvetli bir inang olarak betimlenmistir. Bununla birlikte insanlar kendi i¢
gruplarina bagliligini arttirdikga bu etnik gruplarin standartlarini elestirmeksizin kendi
yargilarinda, dogu ve uygun olarak kullanmaktadirlar. Bununla da kalmayarak bu
standartlarin evrensel degerleri temsil etmesi gerektigini varsayarak kendi etnik

gruplarint merkeze almaktadirlar (Todorov, 1993).

Insanlarin topluluk halinde yasayan sosyal canlilar olmasiyla birlikte bu topluluklarm
cesitli ortak payda barindirmasi kaginilmazdir. Bununla birlikte etnik kdken, bu ortak
paydanin en kuvvetlilerinden biridir. Bu baglamda modern devletlerin 6nemli bir kismu,
milliyetcilik kavrami etrafinda sekillenen devletler olarak ortaya ¢ikmis ve 1rke¢ilik gibi
etnosentrik dislama mekanizmalar1 gelismistir(Todorov, 1993). Etnik grup etrafinda
sekillenmeyen devletlerin ise zamanla etnik gruplar ¢er¢evesinde boliinmesi; Sovyetler
Birligi, Cekoslovakya ve Yugoslavya oOrneklerinde goriilmiistiir. Nitekim eski
Yugoslavya'dan koparak yeni olusturulan devletlerdeki etnik azinliklarin, yasadiklar
iilkelerden daha ¢ok kendi etnik gruplarinin egemen oldugu iilkelere baglilik gosterdigi
bilinmektedir (Pratto vd., 2017).

Etnosentrizm kavrami; konsept olarak farkli arastirmacilar tarafindan farkh
kullanilmistir. Bubaglamda Altemeyer (2003), etnosentrizmiazinliklara karsi diismanca
tutumlari igeren bir yap1 olarak goriirken Turner (1978), pozitif bir grup i¢i degerlendirme
olarak gormektedir. Greenberg(1997) ise etnosentrizmi, kendi kiiltiir ve degerlerinin

digerlerine gore One ¢ikarilmasi olarak tanimlamaktadir.

Etnosentrizm kavrami, diger bir¢ok sosyal bilim kavrami gibi, pek ¢ok farkli kavramlarla
benzer alanlar isgal etmektedir. Bunlarin basinda ise i¢-grup yanliligi gelmektedir.
Ozellikle Tajfel ve arkadaslarinin (1973) calismalari, bu alandaki énemli ve temel
caligmalar olarak gosterilmistir. Bu ¢alismada denekler, Klee ve Kandenski gibi iki
ressam arasindaki tercih gibi 6nemsiz bir kriter temelinde iki gruba ayrilirlar. Sonrasinda
ise kendi grubundan olan ve olmayan iki farkli denekle bir paray1 paylasmalar
istenmistir. Sasirtici olarak iki grup arasinda ¢ikar ¢atigmast igin higbir temelin olmadi
bu senaryoda bile insanlar kendi grubundan olan deneklere daha fazla para vermislerdir
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(Billig ve Tajfel, 1973). Dolayisiyla bu g¢alisma, i¢ grup kayirmaciligi ve dis grubun
iiyelerine kars1 ayrimciligin temel olarak psikolojik bir fenomen olduguna dair kanit
olarak kabul edilmistir (Yamagishi vd., 1998). Etnosentrizm, dogal bir fenomen olan
etnik kokeni temel alan bir gruplagsma olarak goriildiigiinde i¢-grup yanliligi(Scheepers
vd., 2006) veya gruplar aras1 6nyargt (Dovidio ve Gaertner, 2010) kavramlariyla benzer
temeli paylagmaktadir. Gruplar aras1 6nyargi kavrami, kendi grubundan olan birine karsi
daha hosgoriilii davranilirken, baska gruptan birine karsi daha onyargili davranma bigimi

olarak kendini gostermektedir (Hewstone vd., 2001).

Etnosentrizm kavrami, yukarida goriilecegi gibi i¢-grup yanliligi ve gruplar aras1 dnyargi
kavramlariyla pek cok noktada ortiismektedir. Kavramlarin birbirinden ayristigi nokta
ise, i¢-grup yanlilig1 ve gruplar aras1 6nyargi; bireyin kendi grubuna giivenmesi, onunla
empati kurmast ve onun ¢ikarlarini diisiinmesi durumuyken etnosentrizm kendi etnik
grubunu, kiiltiiriinii veya ulusunu digerlerinden iistiin gérerek, diger etnik unsurlar1 buna

gore degerlendirmesi temeline dayanmaktadir.

Etnosentrizm’e kavramsal olarak yakin olan terimlerden biri de kor vatanseverliktir. Kor
vatanseverlik; bir ulusun, politikasi ve her tiirlii uygulamasinda herhangi bir elestirel
diistinceye kapilmaksizin onu desteklemek olarak tanimlanmistir (Parker, 2010).
Dolayisiyla etnosentrizme benzer bir sekilde, kor vatanseverlik de bir grup sinirlar
olusturur ve bunun i¢inde kalanlara olumlu, disinda kalanlara kars1 olumsuz tutumlar
gelistirilmesini saglar. Bununla da yetinmeyerek kendi grubunun baskalarina karsi
isledigi suglar1 reddetme egilimi gostermektedir (Schatz, 2018). Yine bu kavramlarla
benzer bir altyapiy1 paylasan bir diger kavram ise kolektif narsisizmdir. Benzer grup
sinirlar ¢izilen kolektif narsisizmde, grubu bir arada tutan en énemli unsur “grup ici
sevgi” ve “grup dis1 nefret” methumlaridir. Bununla birlikte gruplar arasi misilleme veya
diger gruplarin acilarindan mutlu olma gibi pratiklerin kaynagi olabilmektedir (Tapan,
2022). Kolektifnarsistler, diger gruplarin kendilerini kiigiimsedigini ve kasitli olarak onu
engellemeye calistigini  diisinme egilimindedir (Cichocka ve Cislak, 2020).
Etnosentrizme ¢ok benzeyen kolektif narsisizm, farkli olarak yalmizca kendi etnik
kokenini temel almaz. Genellikle etnik kdken tlizerinden temellendirme yapilsa da farklh

gruplasmalarda da goriilebilmektedir.

Kimlik Kaynasimi ise bireyin kendi varligini grubuyla biitiinlesik olarak gérmesiyle

ortaya ¢ikmaktadir (Swann vd., 2009) Boylece birey, kendini ig¢-grubuyla birlikte

25



anlamlandirmaktadir. Oyle ki grubuyla kendisi arasinda “ben” ve “diger” ayrimu
belirsizlesmektedir (Ozkan, 2022). Genellikle aile bireyleri veya yakin arkadaslardan
olusan gruplarda goriilse de zamanla genisleyerek ulus veyaiilkeye dair kimlik kaynasimi
da miimkiin olmaktadir (Paredes vd., 2018). Bu baglamda kavram, genis bir a¢idan

bakildiginda etnosentrizm ile benzer bir temel motivasyona sahiptir.

Kolektif Yeterlik ise etnosentrizmle benzesen baska bir kavramdir. Oz-sayginin bireysel
olabilecegi gibi toplumsal da olabilecegi temeline dayanmaktadir(Crocker ve Luhtanen,
1990). Bu baglamda bireylerin kendi 6z-saygilarini, toplumsal veya kiiltiirel grup tiyeligi
durumuna dayanarak agiklamasina karsilik olarak kolektif yeterlik kavrami tiiretilmistir.
Bireyin “bizim” ile “onlarin” arasindaki farki, 6z-deger, tatmin, baglilik ve saygi

duygusuna baglayarak acgiklamasi kolektif yeterlik kavramini dogurmustur(Shang ve
Sargeant, 2016).

1.4.3. Tiiketici Etnosentrizmi

Kiiresellesmeyle birlikte sirketler, kendi bdlgelerinin disinda da faaliyet gostermeye
baslamiglardir. Uluslararasi pazarlarda var olmak igin ise, ilgili tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini incelemeleri gerekmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin, yabanci liriinlere
yonelik algilarini ve davranislari incelemek gerektiginden tiiketici etnosentrizmi ka vrami

dogmustur.

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin yabanci iirtinler satin almayr reddederek kendi
iilkelerine ait iirtinleri satin almalar1 konusundaki olumlu yargilarin1 ifade eden bir
kavramdir. Etnosentrik yaklagimlar gosteren tiiketicilerin yabanci iirlinlere kars1 onyargili
oldugu ve yerli iiriinlerin sundugu kalite ve faydanin oldugundan daha fazla algiladig

bilinmektedir (Kaynak ve Kara, 2002).

Kavram olarak tiiketici etnosentrizmi, ilk kez Terence Shimp (1984) tarafindan Amerikan
tiiketicilerin, yabanci tirtinlere karsi tutum ve davraniglarinin etik agidan incelendigi bir
calismada kullanilmistir. Etnosentrik tiiketiciler, yabanci iiriinleri satin almanin tilke
ekonomisine zarar verecegi, igsizligi arttiracagi ve milli duygulara aykir1 olacag: gibi
kaygilarla, yerli triinleri tercih etmektedirler (Satiroglu, 2021). Ancak entosentrik
olmayan tiiketiciler ise, Uriiniin mengseine bakmaksizin ondan alacagi fayda, fiyat
beklentisi, istek ve ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmayacagina odaklanarak iiriin tercihi

yapmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987).
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Tiiketici etnosentrizmi, bireyin tiikketim karar1 alirken kimligine ve kendi i¢ grubu
tarafindan onaylanmasina bagli olarak karar verdigini one silirmektedir. Ancak
kiiresellesmenin tiiketiciye getirdigi avantajlar g6z Oniinde bulunduruldugunda,
tiiketicinin kararinda, fiyat avantajinin etnosentrik diirtiilerden kaynaklanan ahlaki
sonuglara karsilik gelebilecegi de goriilmistiir (Herche, 1994). Bir baska ifadeyle
etnosentrik tutum sergileyen tiiketici, yerli ve yabanci {iriin arasindaki fiyat farkina gore

bu tutumunu giiclendirip zayiflatabilmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin temel sebebi, bireylerin kendi toplumuna olan sevgisi
neticesinde yabanci menseli triinlerin sebep olabilecegi ekonomik ve toplumsal
olumsuzluklardan duyduklar1 endisedir (Sharma vd., 1995). Bu tutumun neticesinde
yabanci Uirlin satin alimi, yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda toplumsal ve ahlaki bir
sorundur. Etnosentrik tutumlari olan tiiketicilere gore, iiriin kalitesi her ne olursa olsun,
yabanci menseli tirtinleri tercih etmemek dogru, milli ve normal bir davranigken yabanci
iirlin satin alimi1 ise uygunsuz ve sorumsuzca bir davranis olarak degerlendirilmektedir

(Shimp, 1984)

Tiiketiciler her zaman iiriin ve alternatifleri hakkinda genis bilgilere sahip olmayabilirler.
Dahas1 zaman gerektiren arastirma siirecindense daha kisa yollar1 tercih edebilirler. Bu
baglamda mense iilke, tiiketiciler i¢cin kullanish bir ipucu olarak degerlendirilmektedir
(Liu ve Johnson, 2005). Mense etkisi, tiikketici etnosentrizmiyle birlikte diistiniildiigiinde
daha agiklayici olmaktadir. Ciinkii mense algisi, tiiketici etnosentrizmiyle birlikte
sekillenmektedir. Ornegin bazi iilkelere kars: gelistirilen duygusal yakinlik veya uzaklik,
tiikketicinin o menseli {iriinlere kargi olumlu veya olumsuz tutum gelistirmesine sebep

olmaktadir(Olsen vd., 1993).

Tiiketici etnosentrizminin iki ayagi vardir. Birincisi, tikketicilerin yabanci iiriinleri tercih
etmeme motivasyonudur. Bu agidan, bazi iriinlerin tercih edilmemesinde politik ve
demografik etkiler oldukca &n planda olmaktadir. Ornegin Kanadali tiiketicilerin
etnosentrizm gergevesinde tutum ve algilari iizerine yapilan bir ¢alismada (Wall ve
Heslop, 1986); bireylerin yasli olanlarinin Bati Almanya menseli iiriinleri tercih etmekte
daha ¢ekingen olduklar1 goriilmiistiir. Daha geng olanlari1 ise karar verirken mense etkisini
cok daha az dikkate almislardir. Il. Diinya Savasinin politik etkilerinin devam ettigi
yillarda toplanan bu veri, demografik ve politik faktorlerin tiiketici etnosentrizmi

iizerinde etkisini gostermesi agisindan énemlidir.
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Tiiketici etnosentrizminin iKincisi ayagi ise, tiiketicilerin yerli iriinleri tercih etme
motivasyonlaridir. Bir bagka deyisle, tiiketiciler yabanci iirtinleri tercih etmekten cesitli
sebeplerle ¢ekindigi kadar; yerli Uiriinti, kalite ve fiyat bakimindan olumlu algilamaya
meyilli olabilmektedirler. Bunun yani sira tiiketiciler, yerli {iriinlerin tiiketimi

konusundan bir toplum baskisi hissederek de karar verebilmektedir (Satiroglu, 2021).

Tiiketici etnosentrizmine; milliyetcilik ve vatanseverlik kavramlari, bu duygularin
olusturdugu tutumlar iilkeden {iilkeye degistigi icin, tutarli agiklamalar getirmekte
zorlanmaktadir (Balabanis vd., 2001). Ayni sekilde etnosentrizm gergevesinde yerli tiriin
tercihi, iilkeye olan sevgiye bagli olabilirken, tistiinliik duygusuna bagli da olabilmektedir
(Kaynak ve Kara, 2002).

Sekil 2

Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri ve Sonuclar

S0SYOQ-PSIKOLOJIK DUZENLEYIC
ONCULLER DEGISKENLER

o Algilanan Uriin
Killtirel Aciklik (-} Gereksinimi-)
Kiiresel biling (-} Ekonomik Tehdit{+)
Milliyetcilite (-} Kltirel Benzerlik (-)

Yurtseverlik (+)
Muhafazakarik (+)
Toplulukculuk (+}

Diismanliki+} 4
ARACI IKTILAR
. . . DEGISKENLER

EKONOMIK TUKETICI )

L Yabanci Uriinlere

ONGULTER ETNOSENTRi Algilanan Diristiik Kargl Tutumlar(-)
Kapitalizm -} . Empati (+) Satin Alma Miyeti (-}
Ekonomik  Geligmiglik > Ml Algilanan Maliyet (-} Yabanc Uriinleri
o : Destekleme(-)
Diizeyi Sorumiuluk (+}

-Ulusal diizeyde (-}
-Kigisel diizeyde

POLITIK _ GNCULLER DEMOGRAFIK
ONCULLER

Propaganda (+) Yag

Tarihi Zulim (+) Cinsiyet

Dig-grubun dlgedi (+) Gelir

Lider Manipiilasyonu(+) Odrenim
Eknik Grup
Sosyal Sinif

Kaynak: Shankarmahesh (2006)
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Sekil 2°de dzetlendigi gibi Shankarmahesh’e (2006) gore tiiketici etnosentrizminin SOSYo
psikolojik, ekonomik, politik ve demografik olarak dort onciilii vardir. Konuyu genis

anlamda 6zetlemesi agisindan bu ¢alismadaki 6nciillerden faydalanilacaktir.

1.4.3.1. Sosyo-Psikolojik Onciiller:

Tiiketici etnosentrizminin kaynaklar1 arasinda sosyo-psikolojik nciiller 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu baglamda kiiltiirel agiklik ve diinya vizyonu, milliyet¢ilik, vatanseverlik,
bireyci veya kolektivist tutumlar, diismanlik, materyalizm ve dindarlik kavramlarimna
deginilecektir. Ayrica butezin ana hipotezi olarak sosyal deger yoneliminin (SDY) de bir
onciil oldugu one siriilmektedir. Ancak SDY kavraminin incelenmesi teorik ¢ergeve

kismina birakildigindan bu boliimde diger kavramlar incelenecektir.

Kiiltiirel ac¢iklik ve diinya vizyonu, bireylerin kendi kiiltiirleri disindaki kiiltiirlere olan
olumlu tutumlarina verilen isimdir (Sharma vd., 1995). Diger kiiltiirlerle etkilesimin
artmas1 durumunda bireylerin etnosentrik tutumlarinda azalma goriilmektedir (Erkaya,
2019). Bunun yaninda, modern diinyada bir¢ok farkli iiriin tek bir iilkeden ziyade
diinyanin ¢esitli yerlerinde tiretilmektedir. Ayrica teknolojinin ve ulasim araglarinin
gelismest, kiiltiirel ¢esitliligin onem kazanmasi ve goglerle birlikte toplumsal etkilesim
ve empati, diinya genelinde artmaktadir. Bu da kiiltiirel agiklik ve diinya vizyonunun
tiiketici etnosentrizmi tizerindeki etkisinin giderek azaldigin1 géstermektedir (Satiroglu,

2021).

Milliyet¢ilik ise bireylerin kendi uluslarini digerlerinden ayr1 tuttugu ve yiicelttigi bir
etnosentrizm ¢esidi olarak tanimlanabilir. Bu baglamda ulusa dayali bir i¢-grup anlayisi
olusurken; dis grubu da kiigiik gérme egilimi gelismektedir (Mummendey vd., 2001).
Milliyetgiligin de etkisiyle, bireyler giinliik hayatlarinda karar verirken duygularina ve
kendi grubundan insanlarla olan iliskilerine 6nem vermektedirler. Bu durum iliskisel
yonelim olarak isimlendirilmektedir (Hinkle ve Brown, 1990) Gruplar arasi tutumlarda
onemli bir faktor olan iligkisel yonelim, tiiketici etnosentrizminin énemli bir sosyo-
psikolojik énciiliidiir. Ornegin Fransiz bir milliyetci, kendi kimligi geregi Alman veya
Ingiliz menseli iiriinleri asla tiiketmemesi gerektigi egilimine sahipken, boyle
diisinmeyen Fransizlarin gergek bir Fransiz olmadigini diisiinecektir (Grosby, 2005;
Todorov, 1993). Vatanseverlik kavrami ise, giinliik hayatta siklikla milliyetgilik yerine

kullanilsa da farkli bir kavramdir. Iki kavram arasindaki en temel fark, diger uluslar
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hakkindaki tutumlaridir. Milliyetgilik, diger uluslar1 kendininkinden kotii gdérme
tutumlar1 gelistirirken, vatanseverlik ise digerlerini 6nemsemeksizin kendi ulusunu
sevme tutumuna dayanmaktadir (Druckman, 1994). Bu baglamda vatanseverligi yiiksek
olan tiiketiciler, yabanci liriinlerin ulus ekonomisine zarar verecegini diistinerek yerli tiriin

almak konusunda fedakarlik yapmaya meyillidirler (Erkaya, 2019).

Muhafazakarlik, herhangi bir degisime karsi ¢ikmak ve onun gergeklesmemesine
direnmek olarak tanimlanir. Muhafazakar bireyler, gegmisten gelen aligkanliklar1 ve
gelenekleri devam ettirme egiliminde olmakla birlikte, herhangi bir yenilige adapte
olmaya karsi isteksiz davranmaktadirlar (Shankarmahesh, 2006). Bu baglamda
muhafazakar tiiketicilerden yabanci friinleri kullanma konusundan ¢ekimser
davranmalar1 beklenmektedir (Anderson ve Cunningham, 1972; Javalgi vd., 2005)
Bununla birlikte muhafazakar siyasi partiler de uluslararasi ticarette korumaci politikalart
desteklemektedirler (Shankarmahesh, 2006).

Bireycilik ve toplumculuk kavramlar1 ise Geert Hofstede (1984) tarafindan, kiiltiirlerin
deger boyutlarini ifade eden 6nciillerden ikisi olarak ortaya atilmistir. Buna gore bireyler
arasindaki baglarin gorece zayif oldugu toplumlar bireyci (individualist), kuvvetli oldugu
toplumlar ise toplumcu (collectivist) olarak tasnif edilmistir. Bireyci toplumlarda bireyler
kendi hedef ve isteklerini toplumdan bagimsiz diisinmektedirler. Diger yandan toplumcu
bir toplumda bireyler, toplumu kendi sahislarinin 6niine koyarak hareket etmeye daha
yatkindirlar. Dolayisiyla toplulukeu kiiltiir degerleri yiiksek olan tiiketiciler, satin alma
kararlarinda daha etnosentrik davranma egilimindedirler (Javalgi vd., 2005; Sharma vd.,
1995).

Tiiketicilerin yabanci iirlinleri tercih etmemedeki 6nemli motivasyonlardan biri de
tiiketici diismanligidir (Klein ve Ettensoe, 2008). Buna gore uluslararasi arenada etkisi
devam eden politik, askeri veya ekonomik gerginlikler, tiiketicilerin karsi tilkenin
iirlinlerine kars1 tutumlarina olumsuz olarak yansimaktadir (Fernandez-Ferrin vd., 2015).
Bu baglamda Klein ve arkadaslarinin caligmasi, Shimp ve Sharma’nin (1987)
calismalarindakibulgulara ek olarak, diismanlik s6z konusu oldugunda tiiketicilerin tiriin
kalite ve fiyatini1 goz ardi edebilecegini dne stirmiistiir. Ayrica Watson ve Wright (2000),
Yeni Zelandali tiiketiciler lizerinde yaptiklari calismalarinda tiiketicilerin yerli marka
tercih etmedigi durumlarda; kendilerine kiiltiirel olarak yakin gordiikleri tilke menseli

tiriinleri tercih etme egiliminde olduklarini vurgulamislardir. Ornegin Japonya ve Cin

30



arasindaki tarih boyu siiren diismanlik ve Il. Diinya Savasinda Japonlarin gergeklestirdigi
Nanjing katliami1 neticesinde, Cinli tiiketicilerde ortaya ¢ikan diigmanlik, Japon

tiriinlerine kars1 negatif tutum olarak yansimistir (Klein ve Ettensoe, 2008).

Fernandez-Ferrin ve arkadaslar1 (2015), tiiketici diismanligi ile etnosentrizminin
birbirinden farki kavramlar oldugu ve her iki kavramin da kendi sebep ve sonuglar
oldugunu one silirmiistiir. Tiiketici etnosentrizmi ile tarihsel ve politik agidan
temellenmesi sebebiyle pek ¢ok konuda farklilik gostermesi ve sonuglarinin da daha kati
ve toplumsal olmasi sebebiyle biz de bu goriise katilmaktayiz. Bu baglamda tiiketici
diismanligl, etnosentrizmi etkileyen bir faktor olarak degerlendirilmemekle birlikte,

i¢inde etnosentrik yaklagimlar barindirmasi sebebiyle incelenmistir.

Yabanci diismanligi (xenophobia) ise, bireylerin kendi toplumundan olmayani yabanci
olarak goérmesi ve yabanci olana kars1 giivensiz ve korku dolu olmasi anlamina gelen bir
kavramdir. Dolayisiyla yabanci diismanligi da tiiketicinin yabanci kaynakli tiriinlere karst

olumsuz bir tutum gelistirmesine yardime1 olmaktadir (McEvoy, 2002)

Materyalizm, bireyin servetine ve mal varligina, fazla 6nem vermesi olarak
tanimlanmaktadir (Richins ve Dawson, 1992) Dolayisiyla materyalistbireyler kendilerini
fiziksel varliklartyla tanmimlamaktadirlar. Materyalist tiiketicilerin satin  alma
motivasyonlari, lirlinlin faydasindan ziyade, bir sosyal statii veya servet gostergesi olarak
kullanmaktir (Nathawat vd., 2022). Bu baglamda materyalist tiiketiciler, tiriiniin
mengeine veya faydasina bakmaksizin hedonistik davranma egiliminde olacaklardir.
Boylece materyalist tiiketicilerin daha az etnosentrik tutumlar sergilemeleri
beklenmektedir (Cleveland vd., 2009).

Etnosentrizmi etkileyebilecek faktorlerden biri de dindarliktir. Bireylerin inanglar
dogrultusunda segecekleri dini takip etmeleri dindarlik olarak isimlendirilir. Bununla
birlikte ayn1 dini inanglara sahip kisiler, farkli yorumlamalar sebebiyle farkli inang
seviyelerinde dindar olabilmektedir (Allport ve Ross, 1967). Dini inanglar, giinliik
yasamda onemli bir yer tutmasi sebebiyle tiiketici davranisinin da dnemli motivasyon
sebeplerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Mokhlis, 2009). Dindarlik ve
etnosentrizm ile ilgili en eski calisma Capucaro (1965) tarafindan yapilmistir.
Capucaro’nun c¢alismasinda dindarlik, diger tutumlarla birlikte, etnosentrizmle
iligkilendirilebilmistir. Bu baglamda yapilan ¢esitli calismalardan birinde, Hollanda’da
Hristiyanlik inancinin milliyetgilik ve 6nyargiyla iligkili oldugu belirlenmistir (Eisinga
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vd., 1990) Dolayisiyla dindarligin dogrudan olmasa dahi dolayli olarak etnosentrizmle
iliskisi tespit edilmektedir. Ayrica dindarlik seviyesi ile etnosentrizm arasinda da dogru
orantil1 bir iligki vardir. Hem Hristiyanlik hem de Miisliimanlik agisindan yapilan
calismalarda dindarlik arttikca tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi de paralel olarak

artmaktadir (Z. Ahmed vd., 2013; Billiet, 1995).

1.4.3.2. Ekonomik Onciiller

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen dnemli faktorlerden biri ekonomik faktorlerdir. ilkesel
olarak serbest ticaret ve serbest piyasay1 savunan kapitalizm ile etnosentrizm arasinda
dogal bir ¢eliski bulunmaktadir (Rosenblatt, 1964). Bununla birlikte ekonomik gelisim,
cesitli siireclerden meydana gelmektedir ve her bir siire¢ i¢in etnosentrizme farkl
yaklasimlar goriilmektedir (Schuh, 1994). Schuh’un(1994) Dogu Avrupa iilkelerindeki
tilketiciler lizerinde yaptig1r calismasina gore, devlet kontrollii ekonomiden serbest
piyasaya geciste, baslangicta yenilik, kalite, statii ve merak sebebiyle yabanci iiriinlere
yoOnelim artarken sonrasinda korumaci ve milliyetci duygularla etnosentrik yaklagimlarin
etkisini arttirdig1 gozlemlenmistir. Bu ¢alismayi1 destekler nitelikte bir bagka ¢alismada
ise Cin’de tiiketici etnosentrizmi batili ilkelere benzer ¢ikarken Rus tiiketicilerin yabanci

tiriinlere kars1 tutumu daha olumludur, dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi daha diistiktiir
(Klein vd., 1998).

Ayrica ulusal ekonomi ¢ok sayida kiiresel marka tarafindan domine edildiginde de
tiiketicilerin etnosentrik yaklasimlarinda azalma gézlemlenmektedir (Shankarmahesh,
2006). Ancak iilkelerin ekonomik gelismisligi bu noktada énemli bir degisken olarak
belirtilmistir. Buna gore gelismis ekonomilerde tiiketiciler, kendi ulusal markalarina karst
kalite algisin1 daha yiiksek hissettiklerinden etnosentrik yaklagim gosterebilmektedirler
(Klein ve Ettensoe, 2008; Shankarmahesh, 2006). Ancak tiiketicilerin, ekonomilerinin
yeterince 1yi olduguna inandig1 durumda bahsedilen etnosentrik yaklasimin korumaci
motivasyonla ger¢eklesmemektedir (Shankarmahesh, 2006). Buna ek olarak hem kisisel
hem de ulusal finansal durum, tiiketicinin etnosentrik yaklasimini etkilemektedir. Bu
baglamda kisisel veya ulusal mali yilinin bir dncekine gore daha iyi oldugunu diisiinen

tiiketicilerin etnosentrik tutumlarinda azalma gézlemlenmistir (Klein vd., 2006).
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1.4.3.3. Politik Onciiller

Tiiketici etnosentrizminin politik sebeplerinin olmasi tartismali bir konudur. Rosenblatt’a
(1964) gore propaganda, etnosentrizmi etkileyen unsurlardan biridir. Bununla beraber
siyasi propagandanin etnosentrizme etkisinde demokrasi ve siyasi Ozgiirliigiin azaltici

etkisi de goz oniine alinmalidir (Shankarmahesh, 2006).

Giindelik politik olaylarin etnosentrizme etkisi siklikla karsilasilan bir olgudur. Ornegin
Fransa’nin sézde Ermeni soykirimi yasasini meclisinden gegirmesinin ardindan Tiirk
tiikketicilerin Fransiz {iriinlerine boykot uygulamasi ve yerli iiriinlere yonelmesi buna
giizel bir ornektir. Bir diger yandan, tarihsel gerilim ve diismanliklar da tiiketicilerin
tutumlarim etkilemektedir. Ornegin Cinli tiiketiciler, tarihsel olay ve savaslarin etkisiyle

Japon iiriinlerine karsi negatif tutum beslemektedirler (Klein vd., 1998).

1.4.3.4. Demografik Onciiller

Demografi, bireylerin tutum ve davranislar1 arasindaki farklar1 agiklarken kullanilan en
kolay anlasilir onciil olmasi sebebiyle, tiiketici davranis1 ¢alismalarinin 6nemli bir
degiskeni olagelmistir. Bu galismada, demografik faktorlerin etnosentrizmle dogrudan bir
iliskisi olmasa da etnosentrizmi etkileyen birgok faktor oldugu g6z Oniinde
bulundurularak demografinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde dolayl bir etkiye sahip
olmas1 ongdriilmektedir. Bu baglamda literatiirdeki 6nemli ¢alismalarda yas, cinsiyet,

egitim ve gelir diizeylerinin tiiketici etnosentrizmiyle iliskisi incelenecektir.

Yasin tiiketici etnosentrizm ile dogrudan iliskili olup olmadigi konusunda bir uzlagsma
mevcut degildir. Bazi ( Ornegin Balabanis vd., 2001; Caruana, 1996; Good ve
Huddleston, 1995; Javalgi vd., 2005; Vida ve Fairhurst, 2011; J. J. Watson ve Wright,
2000) calismalara gore yas, kiiresellesmeye bagli olarak, tiiketici etnosentrizmiyle
dogrudan iliskili bir demografik onciildiir. Dolayisiyla yash tiiketicilerin daha fazla
etnosentrik tutumlara sahip oldugu 6ne siiriilmektedir Ancak literatiirde bu goriise karsi
olarak etnosentrizmin yasla dogrudan bir iliskisi olmadigin1 ifade eden gorisler de
bulunmaktadir (Anderson ve Cunningham, 1972; Kumar vd., 2011; Sharma vd., 1995;
Shimp, 1984) Diger yandan Han (Han, 1988) yasin dogrudan etkisi olmamakla berber,
araci bir degisken olarak vatanseverlikle iliskisine ve dolayisiyla etnosentrizmle iliskisine

iligkin ¢aligmalar yapmistir.
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Cinsiyet ise literatiirde dnemli bir onciil olarak goze ¢arpmaktadir. Buna gore kadin
tiikketiciler, erkeklere gore daha fazla etnosentrik tutum sergilemektedir (Balabanis vd.,
2001; Good ve Huddleston, 1995; Han, 1988; Javalgi vd., 2005; Klein ve Ettensoe, 2008;
Sharma vd., 1995; Vida ve Fairhurst, 2011; Watson ve Wright, 2000). Ancak bunun
tersine Caruana (1996), Yoo ve Donthu (2001), De Ruyter, (1998) ve Kumar ( 2011)
gibi arastirmacilar ¢alismalarinda cinsiyet ile etnosentrizm arasinda dogrudan bir iliski

tespit edememislerdir.

Literatiirdeki ¢aligmalarin 6nemli bir boliimii gelir ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
negatif bir iligki oldugunu iddia etmektedir. Buna gore, gérece daha yiiksek gelir
seviyesine sahip tiliketicilerin daha az etnosentrik tutum ve davranis sergiledigi
gozlemlenmistir (Balabanis vd., 2001; Good ve Huddleston, 1995; Klein ve Ettensoe,
2008; Lee ve Ganesh, 1999; Shimp, 1984; Shimp ve Sharma, 1987; Wall ve Heslop,
1986). Egitim durumu ile etnosentrizm arasinda da ters yonli bir iliskiye, literatiirde
siklikla karsilagilmistir. Bu baglamda Anderson ve Cunningham (1972), Shimp ve
Sharma, (1987), Good ve Huddleston, (1995), Caruana (1996), Klein ve Ettensoe,
(2008), Watson ve Wright, (2000) , Balabanis (vd., 2001), Lee ve Ganesh (1999) gibi
onemli arastirmacilar, egitim diizeyi gorece yiiksek tiiketicilerin daha az etnosentrik
davraniglar sergiledigini One silirmiistir. Bu baglamda ozellikle Anderson ve
Cunningham’in ¢alismasinda egitim seviyesinin muhafazakarlik, statii kaygis1 ve
dogmatizmle olan negatif iliskisinden otilirii etnosentrizmle de ters yonlii bir iliskide

oldugunu soylemistir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici etnosentrizmini ve marka tercihini incelemek i¢in
gerekli olan kavramsal cerceveye yer verilmistir. Bu amacla marka kavrami, uluslararasi
ticaretin tarihsel gelisimi agisindan kiiresellesme ve bununla tiiketici etnosentrizmi
kavramlar1 agiklanmistir. Bunun igin ayrica tiiketici kavramina deginilmis ve tiiketici
davranis modelleri incelenerek bu alandaki literatiir tanitilmustir. Bir sonraki boliimde ise
kavramsal ¢erceve ek olarak, calismanin arastirma sorusu kapsaminda 6nemli bir yer
tutan sosyal deger yonelimine deginilecektir. Bu baglamda oncelikle oyun teorisi ve
karsilikli bagimlilik teorisi incelenecek, sonrasinda ise sosyal deger yonelimi tanitilarak
bu alandaki literatiir incelenecektir. Boylece ¢alismanin kavramsal ve kuramsal arka plam

tamamlanacaktir.
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BOLUM 2. KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde, yerli veya yabanci marka tercihi karar1 verecek tiiketicilerin karar verme
siireclerine teorik olarak yaklasilmistir. Karar verme durumunu matematiksel olarak
inceleyen oyun teorisi ve oyun tiirlerine degindikten sonra, karsilikli bagimlilik
durumlarinda karar verme konusuna deginilerek karsilikli bagimlilik (interdependence)
teorisi incelenmistir. Tiiketicinin yerli veya yabanci marka tercihinin bir sosyal ikilem
durumu olusturdugundan 6tiirii sosyal ikilemlere ve onun ¢oziimlenmesi i¢in gelistirilen
cesitli yaklasimlara, Ozellikle de Nash Dengesine deginilmistir. Nihayetinde bu
teorilerden yola cikilarak gelistirilen Sosyal Deger Yonelimi (SDY) kavramina, bu

kavramin teorik ¢ergevesine ve literatiirdeki yerine ve 6nemine deginilmistir.
2.1. Oyun Teorisi, Karsihkli Bagimlihk ve Sosyal ikilem

2.1.1. Oyun Teorisi, Ortaya Cikist ve Gelisimi

Oyun teorisi; karar verme durumlarinda, farkli taraflarin arasindaki iligkiyi matematiksel
olarak aciklamaya calisan bir kuramdir. Daha genis bir ifadeyle, karsilikli bagimliligin
oldugu durumlarda, insan davranislarinin matematiksel olarak modellenmesi suretiyle
analiz edilmesi ve hangi stratejinin daha uygun olduguna karar verilmesine olanak
saglayan yaklasimdir (Watson, 2002). Dolayisiyla, karsilikli etkilesimin taraflar, tutarh
ve mantik ger¢evesinde modellenmis oyunun taraflar1 olarak hareket ettiklerinde,
gozlemledigimiz fenomenleri anlamamiz igin tasarlanmig analitik araglarin bir arada

degerlendirilmesine oyun teorisi ismi verilmistir (Osborne ve Rubistein, 1994).

Oyun teorisi, bireylerin temel amacinin kendi kazanglarin1t maksimize etmek oldugu
varsayimiyla hareket etmektedir. Dolayisiyla bireylerin mantikli, tutarh ve stratejik karar
verenler oldugu temelinden hareketle gelistirilmistir (Gibbons, 1992). Boylece stratejik
hamleleri incelemek igin bir ¢ergeve saglanmaktadir. Bunun sonucunda ise oyun
teorisyenleri, ¢esitli matematiksel modeller yardimiyla taraflarin davranis ve kazanglarim

tahmin etmektedirler (Yilmaz, 2016).

Insan davranis1 ve stratejik karar verme, sosyal bilimlerin oldugu gibi matematik
biliminin de ilgi alanina giren konulardir. Bununla beraber bu konudaki ¢alismalar,
birbiriyleilintiliolmaklabirlikte, insanlik tarihi kadar eskiye dayandirilabilir. Bilinen en

eski oyun teorik yaklasim, milattan sonra bes yiiziincli yillarda yasayan Babilliler’in
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toplumsal kurallarin1 diizenleyen kitabi Talmut’ta yer almaktadir. Talmut, Babil’de
gerceklesen bir iflas vakasinda, borglu ve alacakli arasindaki ¢ikmazi, oyun teorisi
acisindan degerlendirilmis ve bu ¢ikmaza ¢6ziim olabilecek bir denge Onermistir

(Aumann ve Maschler, 1985).

Oyun teorisinin -bir olasilik modellemesi olarak diisiintildiigiinde- bir disiplin olarak
ortaya cikisi, karma strateji (mixed strategy) olarak bilinen ve olasiligin temeli kabul
edilen Pierre de Fermat ile Blaise Pascal’in 1654 yilindaki mektuplagmalarina
dayandirilmaktadir (HykSova, 2004). Bunu takiben, matematik¢ilerin optimal stratejiler
iiretme konusundaki hevesleri artarak devam etmistir. 1713 yilinda James Waldegrave,
meslektaglar1 Pierre-Remond de Montmort ve Nicolas Bernoulli'ye gonderdigi

mektuplarda, bir kart oyununun stratejik ¢oziimiinden bahsetmektedir (Watson, 2002).

Teorinin sosyal bilimlere dahil edilmesi Augustin Cournot’un Duopol durumunu
inceleyerek sonralar1 Nash Dengesi olarak kesfedilecek denge yaklasiminin ilkel bir
versiyonundan bahsetmesiyle olmustur (Watson, 2002). Sonrasinda matematikg¢i Ernst
Zermelo, satrang oyununun ¢oziimii lizerine yazdigi eserle Zermelo Teoremini ortaya
koymustur. Bu, oyun teorisi alanindaki ilk formel teorem olarak bilinmektedir (Sahin ve
Eren, 2012).

Von Neumann ise, oyun teorisinin modern anlamdaki kurucusu kabul edilmektedir.1928
yilinda; iki oyunculu, sinif toplamli ve sonlu oyunlari inceleyen calismalar yapan
Neumann, oyunlar1 tamamen matematiksel bir dile gevirip oyuncu, strateji ve kazang
cinsinden formalize etmeyi basarmis ve bu oyunlar i¢in ¢dziimiin varligini ispatlamistir
(Giocoli, 2003). Buna gore von Neumann bu oyunlarin ¢6ziimii olarak minimax ilkesini
Oonermistir. Boylece oyuncu en kotii senaryoya gore kazancini maksimize ettiginde
oyunun ¢oziilmektedir. Daha sonrasinda Oskar Morgenstern ile tanisarak bu ¢alismalarint
iktisat alaniyla bulusturmus ve bu ikili “Theory of Games and Economic Behavior”
(Oyun Teorisi ve Iktisadi Davranis) (1944) kitabim yazarak oyun teorisinin bir disiplin
olarak ortaya ¢ikmasini saglamislardir. Sonrasinda ise John Nash; doktora tezinde,
igbirlik¢i olmayan oyunlart Minimax kriterlerini genellestirerek bir denge ¢dzlimiine
ulastirmistir (HykSova, 2004). Nash dengesi adi1 verilen bu ¢6ziim, ikilem durumlarmna
getirdigi stratejik ¢Oziim sebebiyle; oyun teorisinin ekonomiden pazarlamaya,

sosyolojiden biyolojiye ¢esitli alanlarda kullanilmasina biiyiik katkilar saglamistir.
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Tiiketici davranisinin sosyal-psikolojik incelemesinin yapilacagi bu tez ¢aligmasimn
temelinde Nash Dengesinin oldugu sdylemek, karsilikli bagimlilik teorisinin ¢ikis noktasi
olmasi ve isbirlik¢i olmayan oyunlara denge ¢6zlimii 6nermesi sebebiyle dogru olacaktir.
Bu sebeple temel kavramlar ve oyun tiirleri agiklandiktan sonra Nash Dengesine geri

dontilerek teorideki dneminden bahsedilecektir.

2.1.2. Oyun Teorisinin Temel Kavramlari

Oyun teorisini daha iyi anlamak ic¢in anlasilmasi gereken kavramlar bulunmaktadir.

Oyun, Oyuncu, Strateji ve Kazan¢ kavramlar1 bu boliimde kisaca tanitilacaktir.

Oyun, bir veya daha fazla oyuncunun belirli kurallar setine uyarak bir amaca ulagsmak igin
yaptiklar1 etkilesimlere verilen genel addir (Yilmaz, 2016). Belirli kurallara uymak
sartiyla, stratejilerin ve kararlarin etkilesimi gergevesinde oyuncularin tercihlerine bagh

olarak sekillenmektedir.

Oyuncu ise oyuna katilan herhangi bir bireyi ifade eden kavramdir (Yilmaz, 2016). Her
oyuncunun bir stratejisi oldugu ve digerlerine gore tepki gelistirdigi varsayilmaktadir.
Strateji, bir oyuncunun belirli bir oyunda izleyecegi eylemlerin planlanmis halidir. Her
stratejinin amaci, oyuncunun maksimum kazanci elde etmesini saglamaktir (Sahin ve
Eren, 2012). Bunun yanisira oyundaki her alternatifi¢in daha iyi olan se¢enegin tercih
edildigi stratejiye “baskin (dominant) strateji” denir. Baskin stratejinin var oldugu
durumlarda, onu se¢en oyuncular, kazanglari ne olursa olsun en iyi opsiyon o oldugu i¢in
pismanlik duymayacaklardir. Kazang (payoff) kavrami ise bir oyunun sonunda,
oyuncunun elde ettigi sonugtur. Bir oyuncunun kazanci, oyuncunun amaglarina ve

oyunun kurallarina bagl olarak dl¢iilmektedir.

2.1.3. Oyun Tiirleri

Oyun Teorisinde ¢esitli durumlar1 agiklamak amaciyla, oyuncularin oynadigi gesitli
oyunlar vardir. Bu oyunlar tasnif ederken zamana, oyuncularin erisebilecekleri bilgi
diizeyine, is birligi diizeyine, kazanca, oynanma sayisina ve bilgi yapisina gore, oyunlar

farklilagsmaktadir (Hartavioglu, 2022)

Zaman yapisina gore oyunlar, statik oyunlar ve dinamik oyunlar olarak ayrilmaktadir.
Statik oyunlar, oyuncularin es zamanli olarak hamle yaptiklari oyunlardir (Gibbons,

1992). Buna gére oyuncular ayn1 anda birer hamle yaparlar ve oyun sona erer. Tag-kagit-
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makas oyunu statik oyunlara 6rnek olarak verilebilir. Dinamik oyunlar ise oyuncularin
birbiri ardina karar verdigi oyunlardir. Boylece birbirinin stratejik hamlelerin farkinda
olarak karar vermektedirler (Yilmaz, 2016). Satrang, dinamik oyunlara 6rnek olarak

gosterilebilir.

Bilgi diizeyine gore oyunlar, oyuncularin oyun ve rakibinin hamleleri hakkinda ne kadar
bilgi sahibi olduguna bagl olarak siniflandirilmaktadir. Bunlar: Tam Bilgili oyunlar,
Kisitli bilgili oyunlar, Mitkemmel bilgili olan ve olmayan oyunlardir. Tam bilgili oyunlar,
biitlin oyuncularin, oyunun her bir oyuncu i¢in kazan¢ ve maliyetlerin farkinda oldugu
oyunlara verilen isimdir (Esen, 2001). Ayni sekilde kisitli bilgili oyunlarda oyuncular,
rakip oyuncunun maliyet ve kazanglarini bilemezler. Mitkemmel bilgili oyunlarda
oyuncular hem oyunun biitiin detaylarini hem de rakibinin ge¢mis ve muhtemel
hamlelerini tam olarak bildigi oyunlardir. Miikkemmel bilgili olmayan oyunlarda ise

genellikle biitiin hamleler bilinmemektedir (Osborne ve Rubistein, 1994).

Is birliginin varligina gére siniflandirilan oyunlar, is birligi olan ve olmayan oyunlar
olarak ikiye ayrilmaktadir. Kazanglarin maksimize edilmesi i¢in diger oyuncuyla is birligi
yapilmasinin gerekli oldugu durumlardaki oyunlara is birligi oyunlari adi verilir (Watson,

2002). Pazarlik oyunlart is birligi olan oyunlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Kazanca gore oyunlar ise sifir toplamli olan ve olmayan olarak ikiye ayrilmaktadir. Buna
gore oyundaki kazang ve kayip dengeli olmaktadir. Bir bagka ifadeyle bir oyuncunun
kazanmasinin diger oyuncunun kaybetmesi durumuna bagli olan oyunlara sifir toplaml

oyunlar denmektedir (Yilmaz, 2016).

Bilgi yapisina gore oyunlar, simetrik ve asimetrik olarak ikiye ayrilmaktadir. Simetrik
oyunlarda, oyuncular rakipleri ve oyun hakkinda esit bilgilere sahip olurken asimetrik
oyunlarda bilgi dagilimi esit olmamaktadir (Esen, 2001). Ornegin bir yazi-tura oyunu, her
iki oyuncunun da oyun ve birbirinin se¢imleri hakkinda bilgi sahibi oldugu bir oyunken,
poker ise asimetrik bir oyundur. Ciinkii oyuncu kendi elindeki kartlari1 bilmesine ragmen

rakibinin elindekileri kartlar1 ve muhtemel stratejilerini bilmemektedir.

2.1.4. Nash Dengesi

John F Nash (1950), Von Neumann’in iki oyunculu sifir toplamli oyunlarda uyguladig
Minimax kriterini, negatif'sabit teknigini kullanarak gelistirmistir. Bunun sonucunda ise

iki oyunculu ve sifir toplamli olmaksizin tiim oyun tiirlerine uygulanabilen bir denge
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noktasi tanimi ortaya koymustur (Geng ve Kadah, 2018). Nash’in denge konsepti, aslinda
Brouwer ve Kakutani’nin Sabit Nokta Teoremini, Von Neumann ve Morgenstern’in
teoremine uygulanmasindan ibarettir (Giocoli, 2003). Ancak, ortaya koydugu sonuca
gore herhangi bir oyuncu, yalmzca kendi stratejisini takip ederek kazancim
degistirmemektedir. Daha genis bir anlatimla, bir oyuncunun n tane stratejisinden olusan
bir strateji kiimesi, kargiliginda rakip oyuncunun strateji kiimesine karsi en yiiksek kazang
beklentisi olusturuyorsa; oyuncunun, rakibinin her bir stratejisi i¢cin kendi stratejisini
degistirmek durumda olmadigi bir strateji kombinasyonuna karar vermesi
beklenmektedir. Boylece oyunun sonunda her zaman Nash Dengesine ulasilacaktir (Geng
ve Kadah, 2018).

Nash Dengesinin kavranmasi i¢in en sik basvurulan oyun, Mahkum Ikilemi (prisoners
dilemma) adi verilen oyunudur. Oyun teorisini askeri amaglarla kullanan RAND isimli
bir sirketin, bir projesinin parcasi olarak Merrill Flood ve Melvin Dresher tarafindan
1948-50 yillar1 arasinda tasarlanmistir (Kagel ve Roth, 2016). Sonrasinda John Nash’in
de tez danigmani olan matematik¢i Albert W. Tucker, oyunu daha anlagilir hale getirmek
icin oyuna “hapis cezas1” faktorii de etkileyerek son halini vermistir (Kuhn ve Moresi,

1995). Nihayetinde mahkum ikilemi oyunu su sekildedir:

Bir sucgtan dolayi iki stipheli tutuklanmistir. Her bir tutuklu, digeriyle iletisim kurmasimna
izin verilmeyecek sekilde goz altindadir. Savcilar ise tutuklulari dogrudan mahkum
edecek giiglii delillere sahip degildir. Bununla birlikte mahkumlara ayr1 ayri, sugu itiraf
etme veya inkar etme segenekleri sunulur. Boylece mahkumlar itiraf veya inkar
segeneklerinden birini segecek, diger mahkumun da se¢imine gore ceza alacaklardir.

Kazang tablosu Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1
Mahkum Ikilemi Kazan¢ Matrisi
ITIRAF INKAR
ITIRAF (-2,-2) (0,-3)
INKAR (-3,0) (-1,-1)

Kaynak: Geng ve Kadah (2013)
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Tablo 1’e gore her iki siiphelinin da itiraf ettigi senaryoda iki oyuncu da 2’ser y1l hapis
cezasi alacaktir. Biri itiraf eder digeri inkar ederse inkar eden 3 yil hapis cezasi alacak,
itiraf eden cezadan kurtulacaktir. Her iki mahkum da inkar ederse, ikisine de eldeki hafif

delillerden kaynaklanan birer y1l hapis cezas1 verilecektir (Geng ve Kadah, 2018).

Oyunun kazang tablosuna baktigimizda her iki tarafi birlikte diislinlirsek toplam ceza
acisindan her ikisinin de inkar etmesi beklenmektedir. Boylece her ikisi de hafif delilden
otiirii birer y1l ceza alacaklardir. Ancak Nash, burada ilging bir noktaya deginmektedir:
Iki oyuncu arasinda iletisim yoktur. Dolayisiyla her iki oyuncu i¢in oyuna ayri ayri
bakildiginda durum ilginglesmektedir. Birinci oyuncu i¢in baktigimizda, rakip
oyuncunun rasyonel biri olarak inkar segenegini segecegini varsayalim. Bu durumda
birinci oyuncu i¢in en iyi segenek itirafi segerek ceza almadan kurtulmak olacaktir. Rakip
itirafi sectiginde ise zaten en iyi se¢enek {i¢ yil ceza almaktansa itiraf edip iki yil ceza
almaktir. Goriildiigii tizere bu oyun, rakip oyuncunun stratejisinden bagimsiz olarak her
iki tarafi da itirafazorlayarak (-2,-2) dengesine gelecektir. Bu dengeye ise Nash Dengesi

denir.

Nash Dengesi basta sosyal bilimler olmak iizere pek ¢ok alanda ilgi ¢ekmistir. Is birligi
eksikliginde; oyunun optimal dengeden uzaklasmasi, pek ¢ok sosyal bilimeiyi bu konuda
calismalar yapmaya itmistir. Onemli calismalardan biri de Nash Dengesinden hareketle
gelistirilen karsilikli bagimlilik teorisidir. Buna gore stratejiler yalnizca oyuncunun
kazancini degil, rakibinin stratejisini ve kazancini da etkilemekte ve oyuncular arasinda
bir karsilikli bagimlilik (interdependence) dongiisii meydana gelmektedir. Bu karsiliklt
bagimlilik durumunu sosyal bilimlerdeki 6nemli uygulamalarindan biri de sosyal-
psikolojik olarak bireyin toplumla kurdugu karsilikli bagimlilik iliskisidir. Bu iliskiyi

akademik olarak inceleyen teori ise Sosyal Deger Yonelimidir.

2.2. Karsiikhh Bagimlilik Teorisi

Sosyal bilimler, insan davranislarim1 anlamak ve yorumlamakla ilgilenmektedir. Bu
nedenle siklikla “Sosyal Bilimler” terimi ile “Davranig Bilimleri” terimi birbirleriyerine
kullanilir. Insan davramislari, insan dogasinin karakterinden etkilenmektedir. Bu
baglamda 6rnegin insanin sosyal bir canli olma 06zelliginden yola ¢ikilarak, bireysel
kararlari, tutumlari ve davraniglari sekillendiren toplumsal etkiler hakkinda gesitli teoriler

ortaya konmustur. Karsilikl1 Bagimliliklar Teorisi, toplumsal etkilesimin insan davranist
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ve karar verme mekanizmasi tizerindeki etkilerini inceleyen 6nemli bir kuramdir. Teori,
sosyal ikilem durumlarinda insanlarin kendi ¢ikarlarint maksimize etme durumlarim

incelemektedir.

Karsilikli Bagimliliklar Teorisini daha iyi anlamak i¢in, toplum arasindaki sosyal
etkilesim ve karsiliklt bagimlilik hakkinda fikir sahibi olmak son derece Onemlidir.
Ornegin, bazi klasik yazilarda Kurt Lewin, bir grubun 6ziiniin, grup igindeki bireylerden
ziyade, grup tlyeleri arasindaki karsilikli bagimliliga bagli oldugunu agiklamaktadir
(Lewin, 1948). Lewin, gruplar1 karsilikli bagimlilik ¢ergevesinde tanimlayan ilk yazar
oldugundan, karsilikli bagimliliklar teorisinin kurucusu kabul edilmektedir (Van Lange,
2012). Sherif ve Sherif’in (1953) Robbers Cave deneyine gore, bireyler bir amag ugruna
birlikte calistiklarinda grup dinamikleri daha kuvvetlenmektedir. Boylece karsilikli
bagimlilik durumu, grubun basarisina 6nemli katkilar saglamaktadir. Sonrasinda,
1959°da John Thibaut ve Harold Kelley bu fikri gelistirerek “Social Psychology of
Groups” (Gruplarin Sosyal Psikolojisi) adli kitaplarinda karsilikli bagimlilik teorisi
olarak degerlendirmislerdir. Bundan yola g¢ikarak, birgok bilim adami Karsilikli
Bagimlilik Teorisi iizerinde c¢alismakta ve sosyal bilimlerin vizyonunu insanlarin
etkilesimleri agisindan gelistirmektedir. Ornegin Morton Deutch (1973), catisan ve
uyusan cikarlar iizerinde yaptig1 c¢alismalarda, karsilikli bagimlilik durumlarin,

uyumlama ve destekleyici faktorler {izerinden incelemistir.

Soguk Savas Doneminde gelisim gosteren kuramin 6nemli kullanim alanlarindan biri de
uluslararasi anlagmazliklar1 yonetmek, baris ve birlikteligi one ¢ikaran yaklagimlarla
sorunlara ¢oziimler bulmaktir (Van Lange ve Rusbult, 2012). Bu dogrultuda Osgood
(1970), uluslararasi catismay1 anlamak ve ¢dzmek icin “Mahkum Ikilemi’ni ve diger

deneysel araclar1 kullanmaigtir.

Van Lange ve arkadaslarinin (Lange vd., 2007; Van Lange vd., 1997; Van Lange ve
Rusbult, 2012) karsilikl1 bagimliliklar teorisi iizerine ¢alismalari, Sosyal Deger Yonelimi
adl1 daha spesifik bir kavramla sentez olusturmustur. Bireyler agisindan karsilikli
bagimlilik durumlarini oyun teorisi yaklasimiyla analiz eden SDY, durumu oyunun her
iki tarafin bakis acisindan ele alir ve her bir oyuncunun is birligi veya c¢atisma egilimini
temsil eden puanlari belirler (Van Lange vd., 1997). Bu ¢alisma kapsaminda da karsilikh
bagimliliklar teorisi hakkinda genel bilgi verildikten sonra, sosyal deger yonelimine

deginilecektir.
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Kisisel hedefler ve kazanimlar genellikle karsiliklibagimlilik durumuyla giiglii bir sekilde
iligkilidir. Hatta bu karsilikli bagimlilik, sosyal normlar1 ve degerlerini
aciklayabilmektedir (Hinkle ve Brown, 1990; Thibaut ve Kelley, 1959) . Bu nedenle

karsilikli bagimlilik teorisinin yapisini anlamak énemlidir.

Karsilikli Bagimlilik Teorisi, sosyal iliskilerde karsilikli bagimlilik ve etkilesim iizerine
kuruludur. Sosyal psikolojide bu, durumun giici B=f(P,E) olarak tanimlanir. Bir baska
ifade ile, davranig (B) yalnizca kisinin (P) kendisi tarafindan degil, ayn1 zamanda sosyal
cevre (E) tarafindan da sekillendirilir (Lewin, 1936). Sonrasinda ise formiilasyon
genisletilerek ve su hale gelmistir: I=f (S, A, B). Buna gore, A kisisi ile B kisisi arasindaki
etkilesim (I), belirli sosyal durum (S) baglaminda incelenebilmektedir (Kelley, 1991).

Karsilikli bagimlilik teorisi oyun teorisine dayanmaktadir (Van Lange ve Rusbult, 2012),
Dolayistyla teorinin yapist, belirli bir durumun sonuglarini ve oyuncularin segeneklerini
gosteren matrisler tarafindan sekillendirilmektedir. Nihayetinde bu matrisler, her bir
senaryonun sonuglarini gostermesi agisindan yararli araglardir (Von Neumann ve
Morgenstern, 1944). Sosyal ikilem durumlarinda da oyunun risk ve kazanglarini her
oyuncu agisinda bir tabloda vermesi nedeniyle matrisler, sosyal etkilesimleri incelemek
icin gereklidir. Ancak matrisler, yalnizca belirli bir andaki durumu gosterir. Siral1 ve
zamansal 0zelliklerle basa ¢ikmak, taraflar arasindaki karsiliklibagimliligi yansitmak igin

gecis listeleri (transition list) ¢ok yararli araglar olarak kullanilmaktadir (Kelley, 1984).

Karsilikli Bagimlilik Teorisi, insanlarin dogal olarak tatmin etmek istedigi veya tatmin
etmeyi 0grendigi fiziksel ve sosyal-duygusal ihtiyaglari oldugunu kabul etmektedir. Bu
ihtiyag ve isteklerin bazilarihayatta kalma, glivenlik veya cinsel ihtiyaglar gibi ¢ok temel,
bazilar1 ise ait olma, sevilme vb. sonuglar veya deneyimlerdir. Ote yandan, etkilesim her
zaman somut sonuglarla olan iligkiyi yonlendirmez, ayn1 zamanda sembolik sonuglar
veya deneyimler igin de anlamli olabilir (Kelley, 1979). Ornegin kisinin kendi ¢ikarindan
fedakarlik yapmasi, onun comert biri oldugu anlamina gelebilir. Dolayisiyla fiziksel bir

kazangtan bagimsiz olarak bu sifata sahip olmak, anlaml1 bir kazanctir.

Karsilikli bagimlilik durumunun yapisal boyutlari, alti kavramla ele alinmistir. Bunlar:
Bagimlilik diizeyi, bagimliligin karsilikliligi, bagimliligin temeli, ¢ikarlarin kovaryansi,

gegicilik ve bilgi erigilebilirligidir (Van Lange ve Rusbult, 2012).
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Bagimlilik diizeyi, oyuncunun digerine olan etkilesiminden kaynaklanan bagimliligin
derecesini agiklamaktadir. Bagimlilign karsiliklilig1 ise, bagimliligin her iki taraf i¢in de
gecerli olup olmadigini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda karsilikli bagimlilik, her iki
tarafin da birbirine aym1 diizeyde bagimli olmasini gerektirmemektedir. Bagimliligin
temeli kavrami ise, oyuncularin birbirlerine olan bagimliliginin, onlarin kazanglarini nasil
etkiledigiyle ilgilidir. Bu baglamda bir kural olarak oyunun kaderi bir oyuncunun eline
verilebilecegi gibi bir oyuncunun kendisi de daha pasif konumda kalmayi tercih
edebilmektedir. Cikarlarin kovaryanst, iki oyuncunun ¢ikarlarinin birbirine gére yoniinii
belirleyen kavramdir. Buna gore ¢ikarlar ¢elisebilmekte veya ortiisebilmektedir. Bilginin
erigilebilirligi ise her iki oyuncunun oyunun geneli ve birbirinin hamleleri ve ¢ikarlari
hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugu konusuyla ilgilidir (Kelley ve Thibaut, 1978).

Zamansal yapi acisindan incelendiginde Sosyal etkilesimler, benzersiz ve degisken
dinamiklere sahip siirekli bir siiregtir. Bu nedenle, bagimlilik sadece belirli sonuglari olan
tek bir olayla sekillenmez, ayn1 zamanda gelecekteki etkileri ve sonuglar1 da

olabilmektedir. (Kelly, 1984)

2.2.1. Karsilikli Bagimlilik Siireci

Karsilikli bagimliligin siireci; i-doniisiim stireci, ii-zihinsel siirecler, iii-duygular ve
aligkanliklar, iv-iletisim, iligkilendirme ve kendini sunma olarak dort ana baslikta

incelenmektedir.

Déniisiim Siireci: Insanlar her zaman faydalarin1 maksimize etmek istemektedirler.
Ancak oyundaki stratejileri, etkilesimin siirekliligi veya uzun vadeli hedefler gibi daha
bliyiik resme dayanmaktadir (Lewin, 1948). Donilisiim siireci kavramiyla, biligsel
stirecler, duygular ve aliskanliklar1 olusturan kigilerarasi yapi, iliski dinamikleri ve sosyal
normlardan etkilenen siirecin tamami anlatilmak istenmektedir (Van Lange vd., 1997).
Dolayisiyla doniisiim siireci, bireyin davraniginin arkasinda duran asil sey olan etkili
duruma deginmektedir (Thibaut ve Kelley, 1959). Bu siireg, taraflarin kazanglarimn

dagilimina bagli olarak asagidaki gruplara ayrilmaktadir:
MaxOther: kargidaki oyuncunun kazancini maksimize etmeye ilgi duyulmasidir.

MaxJoint: Bireyin kendisi ve digerlerinin ortak kazancimi birlikte maksimize

etmeye ¢alismasidir.
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MinDiff: Her birinin oyuncunun kazanglari arasindaki nispi farki en aza

indirgemenin amaglanmasidir.

MaxRel: Bireylerin kazanglar1 arasindaki farkliliklart kendi kazanci lehine

maksimize etme durumudur.

MaxOwn: rakip oyuncunun kazancindan bagimsiz olarak, bireysel kendi

kazancin1 maksimize edilmeye calisilmasi durumudur.

Zihinsel Siiregler, Duygular ve Aligskanliklar: Zihinsel siire¢ ve duygular, karsilikli
bagimlilik durumunun doniisiim siirecinde elestirel bir role sahiptir. Bunlar sayesinde
bireyler verilen durumun ge¢mis deneyimleriyle benzer kaliplarini taniyarak ne anlama
geldigini anlamakta; ihtiya¢ ve istekleri agisindan olasi sonuglar1 degerlendirmekte ve

6zel durumlardaki partnerlerinin ihtiyag¢ ve motivasyonlarini fark etmektedirler. (Kelley,
1979)

Bunu daha iyi anlamak i¢in, mahkum ikilemi oyunu o6rnegini diisiinelim. Her bir
tutuklunun kazanci, ortaginin kararina giiglii bir sekilde baglidir. Bu tiir ikilemlerde, bir
kisinin zihinsel ve duygusal olarak ortagina yonelik tutumu énemlidir. Ikilemin temel
noktasi, aslinda ortaklarda kiiclik fedakarliklar yapma kararlarinin, toplam yararmn

maksimize edilmesine yol agabilecegidir.

Zihinsel siire¢ ve duygular, diger birgok sekilde de kararlari etkiler. Ornegin, 6z-denetim
gibi kisilerarasi egilimler, baglilik veya giiven gibi motivasyonlar veya sosyal normlar,

kararlarimiz tizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. (Rusbult ve Lange, 2002)

Tletisim, iliskilendirme ve Kendini Sunma: Kazanglarin karsilikli bir bagimliliga tabi
oldugu durumlarda, Insanlar dogal olarak partnerlerinin yetenekleri veya niyetleri
hakkinda bilgi edinmek icin dogrudan veya dolayli yollardan iletisim kurmak
istemektedirler. iletisim bilissel ve etkili bir sekilde olabilmektedir. Ancak ¢ogu zaman,
insanlar gercek niyetleri anlayamayacaklarini bildikleri i¢in iligkilendirme aktivitesini
kullanmaktadirlar. Bunu yaparak, gelecekteki etkilesimlerinde, beklentileri igin
muhtemel tepkilerini gelistirme firsati yakalamak istemektedirler (Fincham, 2001).
Ciinkii her iki taraf da ilk 6nce digerini "normal insan" olarak degerlendirmek i¢in ¢esitli
davraniglarini analiz etmekte ve buna gore hareket etmektedir. Ancak birkag etkilesimden
sonra, gegmis davraniglar her iki tarafin beklentileri i¢in bir rehber haline gelebilmektedir

(Kelley, 1991). Ayni sekilde karsilikli bagimliligin ¢ikar iligkisinin ters yonde oldugu
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durumlarinda bireyin kendi niyetini rakibine belli etmesi, oyunu kaybetmesine neden
olacaktir. Dolayisiyla kendini sunmak yerine saklanmayi tercih etme stratejik hamleleri

de karsilikli bagimlilik siireglerinin 6nemli stratejik davraniglari arasindadir.

Karsilikli Bagimliliklar Teorisi, etkilesim halindeki aktorlerin, karsilastigi ya da
karsilasabilecegi durumlar1 (verilen karsilikli bagimlilik durumu) ve bu durumlar
hakkindaki diisiincelerini ve duygularini (doniisiim siireci) nasil sekillendirdigini, yapisi
ve sliregleri ile, insan davranisi ve sosyal etkilesimleri nasil sekillendirdigini
aciklamaktadir (Fincham, 2007; Kelley ve Thibaut, 1978; Messick ve McClintock, 1968;
Van Lange ve Rusbult, 2012).

Karsilikli Bagimliliklar Teorisi; grup dinamikleri, giic ve bagimlilik, sosyal etkilesim,
catisma ve is birligi, iliskilendirme, kendini sunma, giiven ve giivensizlik, duygular,
sadakat, koordinasyon, iletisim, risk, motivasyon, sosyal gelisim ve sosyal etkilesim gibi
sosyal bilimlerin temel konularin1 anlamak ve agiklamaya yardimci olmak igin

basvurulan 6nemli bir kuramdir (Lange vd., 2007).

Bu calismada, toplumun bireyleri arasindaki sosyal deger yoneliminin, yerli veya yabanci
marka tercihine olan etkisi incelenmek istenmektedir. Yerli veya yabanci marka
tercihinin ardinda yatan motivasyonlardan biri de bireylerin i¢inde yasadiklar1 topluma
olan bagimliligidir. Bu bagimlilik, farkli derecelerde olmakla birlikte, her bir birey i¢in
diisiintilebileceginden, karsilikli1 bagimlilik durumunun varligi agiktir. Bir baska deyisle
sosyal deger yonelimini anlamak igin, karsilikli bagimlilik teorisini anlamak

gerekmektedir.

2.2.2. Sosyal Ikilem

Sosyal ikilemler ilk kez Dawes tarafindan (1988) her bir oyuncunun is birligi yapmama
yoniinde en yiiksek kazanci getiren bir segenegi olan baskin (dominant) bir stratejiye
sahip oldugu ve tiim oyuncularin bu baskin stratejiyi segmeleri durumunda, is birligi
yapmis olacaklar1 senaryodan daha az kazang elde edecekleri bir dengesizlik durumu
olarak tanimlanmistir. Dawes’in tanimi, mahkum ikileminden yola ¢ikilarak yapilan bir
tanimdir. Ancak literatiirde mahkum ikilemi disinda da sosyal ikilemleri yansitan Tavuk
ikilemi ve Giivence Ikilemi oyunlar1 yer almaktadir (Van Lange vd., 2013). Dolayisiyla
daha kapsayict olmasi sebebiyle; sosyal ikilemleri tanimlarken Van Lange ve

arkadaslarinin tanimini kullanmak daha dogru olacaktir. Buna gore sosyal ikilemler; i
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birligine dayanmayan eylemlerin, bireyin kendisine daha fazla (genellikle kisa vadeli)
kazang getirmesi sebebiyle, is birligi yapildiginda elde edilecek (genellikle uzun vadeli)

kazanglara kars1 daha az yatkin olmasi durumudur (Van Lange vd., 2013).

Sosyal ikilemi oyun teorisi perspektifinden agiklamak adina mahkum ikilemi, tavuk
ikilemi ve giivence ikilemi oyunlar1 kullanilmaktadir. Mahkum ikilemi oyunu Nash
Dengesinden bahsedilen kisimda ele alinmisti. Buna gore her iki oyuncu da kendi
acisindan en iyi senaryoya gore hareket ettiginde toplam kazang acisindan en iyi olmayan
sonuca ulasilmaktadir. Ancak her durumda en iyi olmayan stratejilerin yani baskin
stratejilerin olmadig1 oyunlar da sosyal ikilemlerin bir pargasidir (Van Lange vd., 2013).
Bu baglamda Tavuk Ikilemi (chicken dilemma) ve giivence ikilemi (assurance dilemma)

ele alinarak sosyal ikilem durumuna genis bir agidan bakilmalidir.

Tablo 2
Tavuk ve Giivence Ikilemi Kazan¢ Tablosu
Tavuk Ikilemi Oyunu Giivence Ikilemi Oyunu
is Birligi Rekabet s Birligi Rekabet
is Birligi (3,3) (2,4) Is Birligi (4,4) (1,3)
Rekabet (4,2) (1,1) Rekabet (3,1) (2,2)

Kaynak: Van Lange vd. (2013)

Tavuk Ikilemi oyununa gore, her iki oyuncu da rekabet veya is birligine dayanan bir
strateji setine sahiptirler. Her bir oyuncu oyunu kazanmak igin rakibinin tersi olacak
sekilde rekabet stratejisini se¢melidir. Ancak her iki oyuncu da rekabeti segerse,
kazanclart miimkiin olan en kotii senaryoyla sonu¢lanmaktadir. Tablo 2°de goriilecegi
gibi tavuk oyununda bir baskin strateji bulunmamaktadir. En 1yi karar, rakibin sececegi
stratejiye bagli olarak degigsmektedir. Eger diger oyuncunun is birligi secenegini segecegi
bilinirse, en iyi strateji rekabet olacaktir. Tersine digerinin rekabeti sececegi diisiiniiliirse
en iyi segenek is birligi yapmak olacaktir. Ciinkii bu durumda da elde edilecek sonug iki
tarafin rekabeti segecegi sonugtan daha biiyiik bir kazangtir. Gilinliik hayatta, bir ¢iftin
aksam yemegi planlamasi tavuk oyununa Ornek olarak gosterilebilir. Buna gore

taraflardan birinin doner, digerinin lahmacun yemek istedigini varsayalim. Eger her ikisi
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de is birligine yanagsmazlarsa aksam yemegini disarida yeme planlarindan tiimiiyle
vazgegcebilirler. Bu olast senaryolar i¢indeki en kotiisiidiir. Ancak ig¢lerinden biri is
birligine gittiginde, onun i¢in en iyi senaryo gerceklesmese de en katiisiine gore daha iyi
bir kazang elde etmis olacaktir. Elbette bu durumdan rekabeti se¢ip, istedigi yemeyi yeme

konusunda 1srar eden taraf daha kazancli ¢ikacaktir. Bu da 6rnegi ikilem yapan olgudur.

Giivence ikilemi oyununda tavuk oyununa benzer sekilde bir baskin strateji
bulunmamakta, en iyi strateji diger oyuncunun stratejisine gore degismektedir. Tavuk
oyunundan farkli olarak ise bu oyunda her iki oyuncu agisindan da en iyi kazang, her iki
tarafin da is birligini segcmesi durumunda elde edilecektir. Ancak taraflardan biri is
birligini segmezse diger taraf i¢in de rekabeti segmek en iyi se¢enek olacaktir. Her ikKi
tarafin da rekabeti sec¢tigi durum ise agik¢a en iyi sonu¢ olmamakla birlikte en kotii sonug
da degildir. Bu duruma 6rnek olarak iilkelerin birbirine kars1 silahlanmas1 gosterilebilir.
Iki komsu iilkenin birbirinin muhtemel saldirisma kars1 silahlanmasi veya silahlanmamast
durumunda stratejilerinin temel noktasi digerine olan giivenleridir. Her bir {ilke,
silahlanma maliyetine katlanmak yerine digerine gilivenerek silahlanmamay1 tercih
edebilir. Ancak bu durumda digerine kars1 savunmasiz kalacak ve digerinin silahlanarak
onu yenecegini diisiinecektir. Dolayisiyla en iyi senaryo yerine en kdotii olmayan

senaryoyu se¢meleri gerekecektir.

Mahkum ikilemi, glivence ikilemi ve tavuk ikilemi sosyal ikilemleri daha genis agidan
anlatan oyunlardir. Ancak sosyal ikilemler elbette bu durumlardan ibaret degildir.
Bireysel araclar1 kullanarak konforlu ulasim ile toplu tasimay: kullanarak diinyayi
kirletmemek; tiim baliklari tutarak yiiksek kar etmek ancak golii baliksiz birakmak veya
uzun vadede sonuglarini bilmeden Covid asis1 olmak ya da as1 olmayarak toplumun bir
kismin1 hasta etmek gibi cesitli sosyal ikilemler, giinliik hayatimizda siklikla

yasanmaktadir.

Sosyal ikilemlerden dogan senaryolar; oyun teorisi temelli karsilikli bagimliliklar
teorisiyle incelenebilmektedir (Van Lange vd., 2013; Van Lange ve Rusbult, 2012).
Nihayetinde bu ikilemler karsilikl1 stratejilerin se¢ilmesi durumunda yasanmaktadir. Bu
stratejik kararlar ise digerlerinin kararina veya oyuncunun digerlerinin verecegini
diisindtigii kararlara bagli olarak sekillenmektedir. Ancak bu durumlarda herkesin ayni

kararlar1 vermedigi de ortadadir.
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S6z gelimi, bu ¢caligma kapsaminda bireylerin verecegi yerli marka veya yabanci marka
tercihi kararlar1, sonuglari agisindan sosyal bir ikilem yaratabilmektedir. Ornegin yabanci
markalarin gliclenmesi, yerli markalarin yok olmasina bu da ekonomik sorunlar ve
igsizlige yol acabilmektedir. Ancak yabanci markalar daha kaliteli veya daha ucuz
olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketici siklikla bu ikilemde karar vermek durumunda

kalmaktadir.

Sosyal ikilem durumlarinda tiiketicilerin tercih edecekleri stratejileri iki temel teori
aciklamaktadir. Bunlardan Biri Hedef-Beklenti Teorisi (Pruitt ve Kimmel, 1977); digeri
ise Karsilikli Bagimlilik Teorisidir. Hedef-Beklenti Teorisi; bireylerin sosyal ikilem
durumundaki tercihlerini belirlerken belirli hedeflere ulasma ve sonug beklentilerine gore
motive oldugunu vurgular. Diger yandan Karsilikli Bagimlilik Teorisi ise bu hedeflerin
yani sira; diger oyuncularin tercihlerinin de ikilemlerde 6nemli bir karar 6nciilii oldugunu
one siirmektedir. Bu boliimde, daha kapsayict olmasi agisindan Karsilikli Bagimlilik
Teorisi incelenmistir. Nihayetinde her iki teoriye gore de bireylerin hedeflerini,
beklentilerini ve rakiplerinin stratejilerini hakkinda tahminlerini belirleyen en 6nemli
unsur ise sosyal deger yonelimidir (Murphy ve Ackermann, 2013). Bu baglamda
tilketicilerin yerli marka ile yabanci marka arasinda karar verirken yasadigi ikilemisosyal

deger yonelimi agisindan incelemekte fayda goriilmiistiir.

2.3. Sosyal Deger Yonelimi

Insanoglu sosyal bir varliktir. Bu hipotezi saglayan en énemli 6nciil ise insanoglunun is
birligi yapma egilimidir. Is birligi, bir kazang beklentisiyle yapilabilecegi gibi goniilliiliik
esasina da dayanabilmektedir. Ornegin kurumsal hedeflere ulasmak icin gesitli gruplarla
is birligi yapan bireyler oldugu gibi organlarini1 bagislayan bireyler de vardir. Birinci
durumda finansal karsilik beklentisiyle is birligi yapilirken ikinci durumda beklenti

finansal degil duygusaldir.

Latane ve Darley (1970) calismalarinda, bireyin acil durumlarda is birligi yapma
konusundaki kararinin; iistlenmek istedigi sorumluluk, ne sekilde yardimci olabilecegi ve
sorunun ne Olg¢iide yardima ihtiya¢ duydugu gibi bir dizi 6n kararla birlikte alindigim
belirtmislerdir. Bunun yani sira bireylerin yardim etmek i¢in bir maliyet/6diil hesaplamasi
yaparak maliyetin minimuma indigi secenek tizerinde karar verdikleri belirlenmistir

(Piliavinvd., 1981). Toplum yanlis1 davranislarin gelisimsel (Eisenberg ve Fabes, 1991),
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kigisel standartlara ve sosyal sorumluluk algisina bagli (Dovidio, 1984) ve bireysel
ihtiyaclar1 gidermeye yonelik tutumlarca (Omoto ve Snyder, 1995) motive edildigine
yonelik caligmalar bulunmaktadir. Ayrica is birligi davranisinin duygusal temelleri
oldugu ve sefkat veya iiziintli gibi duygularin bu baglamda karar verme siirecinde etkili
olduguna yonelik ¢alismalar da vardir (Batson, 1991). Nihayetinde insanlarin ¢esitli
durumlarda ve c¢esitli faktorler etkeninde is birligi yapip yapmamasi, sosyal degerleri
cergevesindeki tercihlerine baglidir (Murphy ve Ackermann, 2013). Bu tercihler her
zaman bireysel olarak en yiiksek kazanci vadetmese dahi, sosyal eylemlerinin arkasindaki

ana motivasyon kaynagidir (Van Lange vd., 2013).

Bireyler se¢im durumunda kaldiklarinda, segenekler arasinda kendi ¢ikarlarini, olasi
diger secenek sonuglarina gore, maksimize edecek secenegi se¢me egilimindedirler
(McClintock, 1972). Ancak se¢im durumlari her zaman yalnizca bireyin kendini
ilgilendirecek sonuglar barindirmaz. Bu baglamda kaynaklarin birden fazla kisi arasinda
paylasilacagi durumlarda, denkleme digerinin kazanci (veya kaybi) da dahil olacaktir.
Bunun sonucunda da digeri hakkindaki tutumlar, inanglar ve algilar da se¢im durumunda
verilecek karar siirecinin pargasi olacaklardir. Bireylerin, bu tiir durumlarda verecekleri
kararlarin belirleyicisi olarak sahip olduklar1 kalic1 ve tutarli yonelimlere sosyal deger
yonelimi (SDY) adi verilmektedir (Balliet vd., 2009; Liebrand ve McClintock, 1988;
McClintock ve Allison, 1989; Murphy ve Ackermann, 2013; Shahrier vd., 2016; Van
Lange, 1999; Van Lange ve Kuhlman, 1994). Diger bir ifadeyle Sosyal Deger Yonelimi,
bireyin kazancini baskalariyla paylasacagi bir kaynak havuzundan elde ettigi durumda,
bireyin hem kendi hem de digerinin ¢ikarini hangi 6l¢tide gozetecegini gésteren bir uyum
durumudur (Yalcin, 2016).

Bu konudaki ilk ¢aligmalar, is birligini veya rekabeti tesvik eden sosyal karsilasmalari
belirlemeyi amaglamaktadir (Deutsch, 1973) Buna ek olarak, insanlarin duygularinin
tutumlarini nasil etkiledigi ve iligkilerine nasil yansidigina dair bagka arastirmalar da
vardir (Heider, 1958). Ancak tiim bu ¢aligmalar oyun teorisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
ortaya konulmustur. Ozellikle Il. Diinya Savasi sonrasinda, iinlii matematik¢i Von
Neumann ve Morgenstern’in Theory of Games and Economic Behavior (Oyun Teorisi ve
Iktisadi Davranis) isimli calismas1 (1944), bir kisinin belirli bir durumda mevcutkosullara

gore nasil davrandiginin mantigin1 anlamamiza yardimeci olmaktadir.
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Arastirmacilarin ¢ogu, sosyal durumlarda insan davranis1 konusundaki tezlerini oyun
teorisinin temel ilkelerine dayanarak insa etmislerdir. Bununla birlikte, sosyal deger
yonelimi de dahil olmak {izere teoriler, her katilimcinin mevcut durumlari ve sonuglar
kendine 6zgii sekillerde degerlendirebilecegini dikkate almaktadir. Ote yandan, sosyal
etkilesimler ve normlar bu algilarda 6nemli rol oynayabilmektedir (Thibaut ve Kelley,
1959). Bu baglamda Morton Deutsch (1973), insanlarin kisisel amaglari nedeniyle
bagimlilik durumuna girdigi ve bunun aym karsilikli bagimlilik durumlarinda farkh
davranislara neden oldugu varsayimini ortaya atmustir. ilgili kitabinda Deutsch (1973),
i¢ gilidiisel yaklasima deginmistir. Bunlar: Toplum yanliligi, kendine yanlilik ve
rekabetciliktir. Bu terminoloji sonrasinda bagka arastirmacilar tarafindan da kullanilarak

yayginlagmistir.

Messick ve McClintock (1968) arastirmalarinda Deutsch’un ortaya koydugu
terminolojiyi benimsemisler ancak arastirmalarinda insanlarin her zaman kendi
getirilerini Onemsemediklerini, ayn1 zamanda baskalarinin getirilerini de dikkate
aldiklarin1 ortaya koymuslardir. Messick ve McClintock’un (1968) ¢alismasinda,
bireylerin amaglarinin toplam kazanci maksimize etmek (topluma yanlilar), goreli
kazanglar1 maksimize etmek (rekabetgiler) ve kendi kazancini maksimize etmek (kendine
yanlilar) olabilecegini vurgulamiglardir. Bunun yani sira, farkli tiirden sosyal deger
yonelimlerini analiz etmek ic¢in ayristirtlmis oyunlar (decomposed games)
kullanmiglardir. Ayristirillmis oyunlar, kaynaklarin kisi ile bagskalar1 arasinda
paylastirilmasi konusunda tek tarafli tercihlerini inceleyen oyunlardir. Boylece karsilikl
bagimlilik olmaksizin karar vericinin saf tercihlerini gormeyi amaglamislardir. Messick
ve McClintock'un g¢alismasi (1968), sosyal deger yoOnelimi teriminin yaratilmasina

yardimc1 olmustur.

Genel olarak, calismalarin ¢ogu, farkli karsilikl bagimlilik diizeylerindeki farkli kararlar
bireysel farkliliklarla agiklamaktadir. Bu konuda, Pruitt ve Kimmel'in ¢alismasi (1977),
deneysel oyunlardaki kararlarin, karar vericilerin giidiilerine veya esleri hakkindaki eski
inanglarina (veya Onyargilarina) giiglii bir sekilde bagli oldugunu gostermektedir. Bu
durum, Hedef-Beklenti Teorisi olarak isimlendirilmektedir. Ancak SDY, bireysel
kararlardaki farklari beklentiden ziyade kisisel 6zelliklere (sosyal degerler) ve karsilikli
bagimliliga baglamaktadir (Kelley ve Thibaut, 1978). Bu baglamda kisisel hedefleri
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belirleyen onciiller de sosyal degerlerden kaynaklanacagi i¢in SDY’nin daha kapsamh

oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 3
Iki Secenekli Basit Secim Oyunu
Secenek 1 Secenek 2
Karar Verici 85 b alacak Karar Verici 100 b alacak
Digeri 85 b alacak Digeri 50 b alacak

Kaynak: Murphy ve Ackermann (2013)

Tablo 3°te iki secenekli basit bir oyun sunulmustur. Buna gore karar verici hem kendisinin
hem de digerinin 85 lira alacagi birinci segenek ile kendisinin 100 digerinin 50 lira alacag:
ikinci secenek arasinda se¢im yapacaktir. Oyunda her iki taraf da birbiri hakkinda bir
bilgiye sahip degildir ve bu tek seferlik bir oyundur. Bununla birlikte karar vericinin
sectigi opsiyona gore kaynak dagitimi yapilacaktir. Bu durumda rasyonel bir karar verici
(homo-economicus) ikinci secenegi segerek kendi kazancini maksimize etmek
isteyecektir. Bu segenekle kendisi ekstra 15 lira daha kazanirken karsisindaki diger
oyuncu 35 lira daha kaybetmis olacaktir. Ancak Murphy ve Ackermann’in (2013)
calismasina gore katilimcilarin gogu (%65) birinci secenegi se¢mistir. Dolayisiyla bu

durum karar vericinin irrasyonel olmasiyla degil sosyal tercihleriyle agiklanmalidir.

Sekil 3

Sosyal Deger Yoneliminin Kazang Yiiziigii

A+ 100

Ozgeci
(50,100)

75

50

Digerinin Kazanci

25

Sado-Mazosist
(15,15)

0 25 50 75 100

Bireyin Kazanci -

Kaynak: Murphy ve Ackerman (2013)
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Sekil 3’te, SDY’nin dagilimi Liebrand ve McClintock’un (1988) ¢alismasindan
cevrilerek gosterilmektedir. Bu calismada temsili kazanglarin bir ¢ember {izerindeki
dagilimina karar verilmesi durumuna gore sekiz farkli SDY tiirtinden bahsedilmektedir.
Buna gore Toplum yanlisi bir birey hem kendi kazancin1 hem de digerinin kazancim
gozeterek (85,85) bolgesinde yer almaktadir. Ayrica toplum yanlilari kendi kazanglari ve
digerinin kazanglar1 arasindaki farkin minimum olmasina da énem vermektedirler. Bu
baglamda hem toplam ¢ikar1 dnemserken hem de esitlik¢i bir bakis agisina sahiptirler
(Van Lange, 1999). Kendine yanli birey ise bu ¢emberde elde edebilecegi maksimum
kazan¢ olan (100, ...) noktasinda yer almaktadir. Kendine yanli bireyler digerinin
kazancint umursamazken kendi kazanclarini maksimize edecek segenegi tercih
edeceklerdir (Murphy ve Ackermann, 2014). Rekabetgi birey ise kendi lehine olan kazang
farkint maksimize etmeyi amacladigindan (85,15) noktasinda yer almaktadir. Buii¢ SDY
tlirii en sik rastlanilan ve arastirmalarda en ¢ok kullanilan tiirlerdir. Ancak bunlarin
disinda SDY tiirleri de bulunmaktadir. Buna gore digerinin kazancini minimize etme
diirtlisiiyle hareket eden sadistler, yalnizca digerinin kazancin1 maksimize etmek isteyen
ozgeciler bulunmaktadir. Daha da ilginci, kendi kazancini minimize etmek isteyen
mazosistler olmaktadir. Cemberde mazosistler ile sadistler arasinda yer alan sado-
mazosistler toplam kazancit minimize etmek veya minimum kazan¢ durumundaki iki
oyuncunun kazang¢ farkini minimize etmek isterken sehitler ise kendi kazanclari ile
digerinin kazanci arasindaki negatif farki maksimize etmek motivasyonuna sahiptirler

(Liebrand ve McClintock, 1988).

Sosyal Deger Yonelimi, sosyal psikoloji, antropoloji, psikoloji ve iktisat gibi pek ¢ok
alanda kullanilan genis bir kuramdir. Davranigsal bilimleri¢in bu kadar 6nemli olmasinn
ana sebebi, bireylerin SDY’lerinin zamanla degismemesi ve kati bir form olarak
stirekliligini korunmasidir. Bu baglamda ¢esitli caligsmalar, test re-test teknigi kullanarak
SDY’nin tutarliligini ortaya koymustur (Kuhlman vd., 1986; McClintock ve Allison,
1989). Bunun yani sira farkli kiiltiir ve tilkelerde de SDY tutarli sonuglar vermektedir
(Heider, 1958; Kuhlman vd., 1986; Liebrand ve McClintock, 1988; Messick ve
McClintock, 1968; Thibaut ve Kelley, 1959). Bireylerin SDY’lerinin olusumu ile ilgili
calismalarda ise genetik (Israel vd., 2009) ve ¢ocukluk donemi deneyimlerinin (Van

Lange vd., 1997) etkili oldugu vurgulanmistir.
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Sosyal ikilem durumlarinda, toplum yanlilarinin kendi refahlariyla birlikte toplumsal
refah1 Onceleyen kararlar aldiklar1 goriilmiistiir (Balliet vd., 2009). Bununla birlikte
toplum yanlilari, diger SDY’lere gore toplumsal yardim kampanyalarina katilma (Lange
vd., 2007), gcevreye kars1 duyarli olma (Van Vugt vd., 1995) vergilerini 6deme (Brizivd.,
2015) ve sosyal sorumluluk bilinci geregince davranma (De Cremer ve Van Lange, 2001)
konusunda daha fazla isteklidirler. Ancak toplum yanlilari her durumda sosyal ¢ikarlart
gozetmezler. Cesitli calismalarda toplum yanlilarinin sosyal ikilem durumlarinda
somiiriilmekten endise ettikleri ve digerinin is birligi yapmayacagina inandiklar1 durumda
bireysel ¢ikarlarin1 korumaya daha yatkin olduklarini ortaya koymustur (De Cremer ve
Van Lange, 2001; Karagonlar ve Neves, 2020; Kelley ve Stahelski, 1970; Kuhlman ve
Marshello, 1975; Liebrand ve McClintock, 1988; Pruitt ve Kimmel, 1977; Van Lange,
1999; Van Lange ve Kuhlman, 1994).

Sosyal Deger Yoneliminin gelisimi, bireylerin arasindaki etkilesim, bilissel ve
demografik farkliliklar, algilar, inanglar ve degerlere gore farklilik gostermektedir. Bu
dogrultuda yalnizca gocukluk deneyimleri degil, annenin etnik kokeni bile SDY gelisimi
i¢in etken olabilmektedir (Knight vd., 1993) Bunun yaninda yapilan ¢alismalarda farki
iilkelerdeki ¢ocuklarin SDY egilimlerinin birbirinden farkli gelismekte oldugu ortaya
konmustur. Ornegin Amerika Birlesik Devletlerindeki ¢cocuklarin ¢ogunlugu kendine
yanl1 olmakla birlikte bireysel ve rekabet¢i SDY’ye sahip olduklari gozlenirken (Knight
vd., 1981) Cinli ¢ocuklarin toplum yanlisi basta olmak tizere 6zgeci ve is birligini 6ne
cikaran SDY gelistirdigi (Li vd., 2013) gozlemlenmistir. Ayn1 ekonomik boélgede olsa
bile farkli kiiltiirel ve ekonomik bolgelerdeki genel SDY’ler arasinda da farkliliklar
olabilmektedir. Bu baglamda Timilsina (2019) ve Shahrier’in (2016) ¢aligsmalarina gore;

kirsal alandan kentsel alana gidildik¢e bireyciligin arttig1 gozlemlenmistir.

Karsilikli etkilesim durumlarinda ise bireyler stratejilerinin gézlemleri ve deneyimleri
iizerinden olusturabilmektedir. Bu baglamda kendine yanlilar, digerine dair bir hayal
kiriklig1 gozlemlediklerinde stratejileri degistirme egilimde olurken toplum yanlist
bireyler strateji degistirmek konusunda bundan etkilenmemektedirler (Van Kleef ve Van
Lange, 2008). Bununla birlikte toplum yanlilar1i da karsilikli fiziksel etkilesim
durumlarinda digerini yiiz ifadesinden etkilenebilmektedir. Kaltwasser ve arkadaslarinin

(2017) calismasina gore sinirli yiiz ifadesin sahip biriyle eslesen toplum yanlilar1 daha
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fazla tehdit altinda hissederek korkulu, izgiin ve sinirli yiiz ifadelerine sahip digerleriyle

etkilesimden kaginma egilimi gostermektedirler.

Sonug olarak sosyal deger yonelimi, sinirli kaynaklarin paylagimi durumunda bireyin
kendisi ve digeri arasindaki paylasiminin nasil olduguna dayanan tutarli bireysel
yonelimlerdir. Topluluk halinde yasayan sosyal canlilar olarak insanlar, karar verirken
cesitli biligsel siiregleri yasamaktadirlar. Nihayetinde bireyler, karsilikli bagimliligin ve
sosyal canli olmanin neticesinde yalnizca kendi kazanglarini degil, digerinin kazancini ve

toplam kazanci goz oniinde bulundurmaktadirlar.

Uluslararas1 marka tercihi, esasen bir birey (tiiketici) kararidir. Bu sebeple, ¢alismamizin
kavramsal cercevesi olarak marka, tiketici ethosentrizmi ve satin alma kararina
deginilmistir. Bunun devaminda ise kuramsal ¢ergeve kapsaminda karar vermenin
bireysel onciilleri ilizerine dnemli kuramlar olan oyun teorisi ve karsilikli bagimlilik
kuramlarina yer verilmistir. Bubaglamda sosyal deger yoneliminin sosyal ikilemlerde ve
karsilikli bagimlilik durumlarinda karar verme konusunda tutarli ve siirdiiriilebilir bir
onciil olmasi sebebiyle, uluslararasi marka tercihi kararinda 6nemli bir etken olabilecegi
diisiiniilerek SDY tanitilmis ve calismanin arka plani ¢ergevesi tamamlanmistir. Boylece
uluslararas1 marka tercihinin sosyal deger yonelimi agisindan incelenebilecegi ortaya
konmustur. Ugiincii béliimde ise bu calisma kapsaminda yapilan arastirmaya yer
verilmistir. Buna gore arastirma sorusu kapsaminda gelistirilen hipotezler test edilecek,

sonuglar raporlanacak ve tartisilacaktir.
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BOLUM 3. ULUSLARARASI MARKA TERCIHINDE SOSYAL

DEGER YONELIMININ ETKIiSi

Bu béliimde, ¢alismanin éne siirdiigii tez incelenmistir. Oncelikle arastirmanin konusu,
bu konunun 6nemi ve c¢aligmanin ulagmak istedigi amagtan bahsedilmistir. Ardindan
aragtirmanin problem cilimleleri ve hipotezleri belirtilmistir. Daha sonrasinda ise
arastirmanin metodolojisiyle ilgili bilgi verilmistir. Bu baglamda kullanilan 6lgekler,
giivenilirlikleri ve faktor analizleri ¢cergevesinde incelenmistir. Nihayetinde ise hipotezler

test edilmis ve sonuclar1 raporlanmistir.

3.1. Arastirma Konusunun Onemi ve Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiiketici etnosentrizmini bir sosyal ikilem olarak degerlendirerek onu
sosyal psikolojik bir perspektifle incelemektir. Tiiketicilerin {iriin tercihlerini belirleyen
temel faktorler fiyat, ambalaj, kalite, garanti ya da satis sonrast hizmetlerdir (S6nmez,
2010). Bununla beraber bu faktorlerin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda iiriiniin
markasi, pazarlama stratejileri, sosyal ve ekonomik kosullar 6nemli bir yere sahiptir
(Muzellec ve Lambkin, 2006). Isletmeler “marka” yaratarak yiiksek degere sahip iiriinler
iiretme algisi olusturmaya ¢alismaktadir (Hollis, 2010). Diger yandan miisteriler i¢in de
degerli ve giivenilir iiriinlere ulagmak i¢in kisayol olarak marka olgusu kullanilir.
Ozellikle uluslararasi ticarette marka olgusu, yeni pazarlara agilmak, tedarik zinciri
olusturmak gibi agilardan giivenilirligi saglamanin énemli bir yoludur (Kaplan ve

Baltacioglu, 2009).

Uluslararasi ticaret, globallesmeyle birlikte hiz kazanmistir. Kiiresel mal ve hizmetlerin
ticari dengesine dayanan pek c¢ok teori uluslararasi ticaretin temel taslarmi
olusturmaktadir. Mutlak Ustiinliikler ve Karsilastirmali Ustiinliikler Teorileri,
uluslararasi ticaret stratejileri belirlerken odaklanilmasi gereken tirtinlerin ticari dengesini
one ¢ikaran ve giiniimiizde bile gecerliligini koruyan iki en dnemli teoridir. Ozellikle
Karsilastirmah Ustiinliikler Teorisi, géreceli maliyet avantajlarina odaklanarak iilkelerin
bu iirlinlerin ihracatini yapmalar1 gerektigini ifade etmektedir. Ancak tarim tiriinleri gibi,
yiiksek teknolojili olmayan tiriinlerde karsilastirmali iistiinliige sahip olan gelismekteki
iilkelerin gelecekteki avantajlarim1 diislinerek {stiinliiklerini teknoloji iriinlerine

kaydirmaya ¢aligmasi da 6nemli bir stratejik hamledir (Seyidoglu, 1976). Dolayisiyla
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uluslararasi ticarette mal ve hizmetlerin dengeli olmasi pratikte sik karsilasilan bir durum
degildir. Bu baglamda gelismis iilkelerin teknoloji-yogun iirlinleri ihra¢ etmeleri,
gelismekte olan iilkelerin de emek-yogun iirlinleri ihrag etmeleri beklenmektedir. Ancak
teknoloji-yogun tiriinlerin katma degerleri emek-yogun tiriinlere gore ¢ok daha fazladir.
Uluslararas: ticaretin bu sekilde siirdiiriilmesi durumunda modern diinyadaki denge,
gelismis iilkelerin lehine hizla bozulmaktadir (Akbayir ve Yereli, 2019). Gelismis tlilkeler
cok daha fazla gelisirken gelismekte olan iilkelerin hiz1 azalan bir gelisme trendinde
olduklar: goriilmektedir. Mevcut dengesizlik; uzun vadede gevresel, toplumsal ve etik
acidan riskler dogurabileceginden yerli tiretimler ve yerli liriinler ayrica bir marka degeri

olarak one ¢ikarilmaktadir.

Uluslararasi ticarette marka degeri cok dnemlidir. Gerek prestij gerekse gilivenilir olma
acisindan tiiketici tercihini belirleyen temel noktalardan biri markadir (Odabasi ve
Giilfidan, 2013). Bununla birlikte uluslararasi ticarette yasanan mal ve hizmet ticareti
dengesizligi, gelismekte olan ilkelerin refah diizeylerini tehdit etmektedir (Akbayir
veYereli, 2019). Bu nedenle tiiketiciler arasinda yerli iirlin ve markalarin kullanimi 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda, marka baglilig1 (Firat ve Azmak, 2007), markalasmak
(Keller ve Lehmann, 2006) ve marka imaj1 (Keskin ve Yildiz, 2010) iizerine pek ¢ok
caligma yapilmasinin yant sira; yerli mal ve markalarin yaratilmasi ve tiiketilmesinin
ozendirilmesiyle ilgili de ©6nemli ¢alismalar bulunmaktadir (Dmitrovic vd.,2009;

Fettahlioglu ve Stimbiil, 2015; Mutlu vd,. 2015; Tallontire vd., 2001)

Uluslararasi ticarette tiiketici tercihleri, marka algisi ve mensei tizerine yogunlagsmaktadir.
Tiiketici yerli olan ve uluslararasi olan marka arasinda tercihini yaparken yalnizca fiyat,
ambalaj, kalite, garanti ya da satis sonras1 hizmetler gibi faktorlere degil, uzun veya kisa
vadede toplumsal refahi etkileyecek sonuglara gore de karar alabilmektedir. Bu cercevede
Tiiketici Etnosentrizmi kavrami Shimp ve Sharma (1987) tarafindan ortaya atilmis ve
CETSCALE olcegi gelistirilerek tiiketici etnosentrizm seviyesi Ol¢iilmek istenmistir.
Etnosentrizm, tiiketicinin yerli markay1 yabanci markaya tercih etme tutumunun genel
adidir. Tiketici davranisini sekillendiren 6nemli bir unsur olarak tiiketicinin hayat
tarziyla birlikte etnosentrik tutumlar1 incelenmistir. (Good ve Huddleston, 1995;
Kucukemiroglu, 1999). Bunu takiben {iriin menseinin kalite algis1 ve tiiketici davranigina
etkisini inceleyen ¢aligsmalar da (Huddleston vd., 2000) bulunmaktadir. Tiirk tiiketiciler

tizerinde yapilan ¢alismalarda ise benzer sekilde, demografik ve kiiltiirel faktorlerin etkisi
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(Aysuna ve Altuna, 2008; Giin ve Eyel, 2019), ¢esitli sektorlerde etnosentrik tutumlar
(Yarangiimelioglu ve Isler, 2014), sosyo-ekonomik degisimlerin (Oninvd., 2022), egitim
ve gelir gibi demografik faktorlerin tiiketici davranisina etkisi (Turgut, 2010), tiiketici

etnosentrizmi kapsaminda incelenmistir.

Sosyal Deger Yonelimi ise tilkemizde gelisim psikolojisi (Aydin, 2021), 6rgiitsel davranig
(Yener, 2017; Yesiltas vd., 2013) ve egitim psikolojisi (Calik vd., 2009) gibi alanlarda
calisilmistir. Buna ek olarak SDY, Karagonlar ve Emirza’nin (2021) ¢alismasinda sosyal
ikilem durumlarinda is birligini arttiric1 faktorler agsindan incelenirken, Yalgin (2016)
tarafindan farkli bilesenleri agisindan 6l¢iilmesine yonelik ¢alisma yapilmistir. Ancak
SDY, etnosentrik yaklasimlar ¢ercevesinde tiiketici davranisini agiklayici bir faktor

olarak galisilmamistir.

Sonug olarak tiiketici etnosentrizmi ¢ercevesinde genelde tiiketici davranisi, 6zelde ise
yerli markalarin tercihi, uluslararasi ticaret literatiiriinde siklikla ¢alisan bir alandir. Bu
calismalarin genelinde demografik faktorler ve pazarlama faktorleri; nadiren de sosyal ve
ekonomik faktorler etken olarak incelenmektedir. Gerek bu calismalar gerekse
uluslararas1 marka ve pazarlama stratejileri ile ilgili bahsedilen c¢aligsmalar, tiiketici
davranisinin akademik seyrine ve evrimine 6nemli katkilar sunmustur. Bununla beraber;
ayni cografi sartlarda, ayn1 sosyo-ekonomik kosullarda ve ayni uluslararasi marka ve
pazarlama manipiilasyonlarina maruz kalan tiiketicilerin neden farkl tiiketim tercihleri
yaptiklarin1 agiklamakta yetersiz kalmislardir. Ote yandan, Akbayir ve Yareli’ye
(Akbayir ve Yereli, 2019) gore uluslararasi ticaretteki mal ve hizmet dengesizligi,
gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicinin refahini uzun vadede negatif etkileyebilmektedir.
Bu baglamda uluslararas1i marka tercihi, kisa vadeli bireysel kazanglara karsin uzun vadeli
toplumsal kazanglar olarak degerlendirildiginde bir sosyal ikilem durumuna
dontismektedir. Ancak literatiirde Tiirkiye’deki tiiketici davranisinin yabanci marka
tercihi ile iligkisini sosyal ikilem yoniinden incelenmesi ihmal edilmistir. Sosyal ikilem
durumlarinda bireylerin kararlariniinceleyen 6nemli kuramlardan biri olarak, son y1llarda
sosyal deger yonelimi 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada tiiketici davranisina
etnosentrizm 6zelinde; demografik, pazarlama ve uluslararasimarkalasma faktorleri veya
sosyo-ekonomik bakis agilarinin yani sira, sosyo-psikolojik bir bakis olan sosyal deger

yonelimi agisindan deginilmek istenmistir. Calismanin; yerli veya yabanci marka
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tercihinde, tiiketici tutum ve davramislarinin farklilasmasinin SDY ¢ergevesinde

aciklamasi amacglanmaktadir.

3.2. Arastirmamn Problemi ve Hipotezleri

Yerli ve yabanci marka tercihi baglaminda tiiketici tutum ve davranisini sosyal deger
yonelimini (SDY) gercevesinde agiklamak amaciyla gergeklestirilen bu tez galismasinda

arastirma problemleri sunlardir:

1) Sosyal Deger Yonelimi (SDY) skoruyla tiiketicinin yerli veya yabanci marka
se¢imi (etnosentrizm) arasinda bir iliski var midir?

2) Toplum Yanlis1t SDY skoru muyoksa bireyselci SDY Skorunami sahip tiiketiciler
mi daha etnosentrik tutumlarla marka tercihi yaparlar?

3) Tiiketici etnosentrizmi ile Sosyal deger Yonelimi Skoru arasindaki iligkide

demografinin etkisi nedir?

Bu arastirma problemlerinin cevaplanmasi adina bir arastirma modeli olusturulmus,
cesitli hipotezler gelistirilmis ve test edilmistir. Arastirma modeline gore bagimh
degisken yerli veya yabanci marka tercihidir. Bagimsiz degisken sosyal deger yonelimi
(SDY)dir. Boylece bu iki kavram arasindaki iliski test edilmek istenmektedir. Ayrica
SDY skoruna gore kendine yanli veya toplum yanlisi olarak siniflandirilan katilimeilarin

etnosentrik tutumlari arasindaki fark test edilmistir.

Arastirma, SDY ile yerli veya yabanci marka tercihi arasindaki iliskiyi incele mektedir.
Demografik veriler, literatiirdeki pek c¢ok c¢alismada bagimsiz degisken olarak
incelenmistir. Ancak bu ¢alisma, demografi ile etnosentrizm arasinda dogrudan bir iligki
ongormemektedir. Bunum yerine etnosentrizm ile SDY arasinda bir iligki oldugunu 6ne

siirlilmektedir. Bu baglamda asagidaki hipotezler incelenmistir:
H1: SDY skoru ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1 hipotezinde tez ¢alismasinin en temel arastirma sorusu 6nerme olarak test edilmek

istenmektedir. Bubaglamda SDY ile yabanci marka tercihi arasinda bir iliski aranacaktir.

H2: Toplum yanlis1 SDY skoruna sahip tiikketiciler daha etnosentrik tutum ve davranislara

sahiptir.

H2 hipotezinde ise SDY skoruna gore toplum yanlis1 olarak kategorize edilen

tilketicilerin daha etnosentrik tutumlar gostererek yerli markalar: tercih edecegi One
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stiriilmiistiir. Nitekim toplum yanlisi tiiketiciler, satin alma kararinda kendi kazanglarinin

yaninda toplumsal refah gibi uzun vadeli etkileri g6z 6niinde bulundurmalidirlar.

Alternatif olarak ise SDY skoruna gore kendine yanli olarak siniflandirilan tiikketicilerin
daha fazla yerli {iriin tercih ettigi 6ne siiriilebilir. SDY’ye gore kendine yanli tiiketiciler
“diger”inin kazancini 6nemsemezken kendi kazancglarini arttirmaya ¢alisacaklardir. Bu
calismanin yapildigi Tirkiye gibi kollektivist bir toplumda “digeri”nin karsilig
toplumdaki diger bireyler degil de piyasadaki yabanci markalar olarak algilanabilir.
Boylece kendine yanli bireyler i¢in “kendi” kavrami da yerli marka olarak
algilanabilecektir. Bu sebeple boyle bir hipotez gelistirilerek bu da test edilmek

istenmistir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismada hipotezler, tiiketicilerin Sosyal Deger Yonelim skorlar1 ve Tiiketici
etnosentrizmleri Glgiilerek SPSS istatistik programiyla degerlendirilmistir. Zaman ve
maliyet kisitlarindan dolay1r online veri toplama yapilmistir. Katilimcilara, Tiirk
tiikketiciler arasinda kartopu 6rnekleme yontemiyle ulasilmistir. Calismaya 138 kadin, 96
erkek olmak tizere toplam 234 kisi katilmistir. Cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi gibi
demografik 6zelliklerin yan1 sira SDY skoru i¢in Cok Boyutlu Sosyal Deger Yonelimi
Olgegi, tiiketici etnosentrizmi igin CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies

Scale) dlgegi kullanilmastir.

Cok Boyutlu Sosyal Deger Yonelimi Olgegi: Sosyal Deger Yonelimi, gesitli etkenlere
bagl sekillendiginden Sl¢iilmesi oldukg¢a zor bir yonelimdir. Bununla beraber en eski
Ol¢iim yontemi olan Messick ve McClintock (1968) tarafindan gelistirilen ayrisik
oyunlarla SDY incelenen g¢alismalara literatiirde siklikla karsilagilmaktadir. Ayrisik
oyunlar, hayali bir “diger” figiirii ile katilimcinimn bir kaynagi (para, is veya yiyecek gibi)
paylasmasi istenmektedir. Katilimcilar, cevaplarina gore kendine yanli, toplum yanlist
veya rekabetci olarak tasnif edilmektedir. Bir diger popiiler 6l¢iim yontemlerinden biri
Liebrand (1984) tarafindan gelistirilen Cember Olgegidir. Buna gére katilimcilara, her
birinin iki segcenegi olan on iki sorudan olusan bir anket yapilmistir. Bireyin kendi igin
sectigi deger x eksenine, rakibine kalan ise y eksenine karsilik gelen ve yarigapi 100 birim
olan ¢gemberde SDY skoru belirlenmektedir. Bir diger popiiler 6lgek ise Van Lange ve

arkadaslar1 (1997) tarafindan gelistirilen U¢ Baskin Sosyal Deger Yénelimi Olgegi’dir.
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Buna gore katilimcilara, hi¢ tanimadiklari biriyle tek seferlik ve karsilikli bagimliliga
dayanan bir oyun oynayacaklar1 belirtilmektedir. Ardindan kendine yanl1, rekabetci ve
toplum yanlisi se¢ceneklerin oldugu dokuz soru sorulmaktadir. Alt1 veya daha fazla sayida

tutarli yanitlar degerlendirmeye alinarak SDY skoru belirlenmektedir.

Bahsedilen 6l¢eklerle yapilan 6lgiimlerde SDY nin ¢ok boyutlulugu ihmal edilmistir.
Oysa yapist itibartyla SDY, bireyin kendisinin yaninda bir “diger”i ve karsilikl
bagimlilik durumunu barindirdigindan ¢ok boyutludur (Yalgin, 2016). Bu noktada
digerin nasil algilandig1 olduk¢a onemli bir etkendir. Ornegin bazi galigmalara gore
insanlar, digerini kendilerine benzer biri olarak gérme egilimindedirler (Kuhlman ve
Wimberley, 1976). Her ne olursa olsun bireylerin karsilikli bagimlilik durumundaki
kararlar1 diger algisina gore sekillenecektir (Kelley, 1984; Kelley ve Thibaut, 1978; Van
Lange ve Rusbult, 2012). Ustelik digeri algisi, ebeveynlere, dostlara veya diismanlara
gore farklilik gostermektedir (Hermans vd., 1992) Boylece bireylerin sosyal deger
yonelimi skorlar1 diger algisinin gore farklilik géstermesi beklenmektedir (Yalcin, 2016).
Bireyin sosyallesme asamasinda etkilesimde oldugu insanlara gore bir diger algisi
gelismektedir (Aron vd., 2005) Dolayisiyla birey, herhangi bir durumda karar verirken
“annem/babam/ kardesim veya Ogretmenim olsa bu durumda ne yapardi” diye
diistinmektedir. Ayrisik oyunlarda her ne kadar diger anonimlestirilse de gegmisten gelen
diger algisinin Oniine gecildigini iddia etmek dogru olmayacaktir. Sosyal Deger
Olgiimlerinde karsilasilan bir diger sorun ise paylasilan kaynaklarin cinsidir. Buna gore
farkli kaynaklarin paylasiminda (6rnegin para ve yemek) farkli SDY skoru sonuglarina
ulasilmaktadir (Grzelak, 1986). Bu sebeple SDY’nin 6l¢iilmesinde kaynaklarin kisinin
hayal giiciine birakilmas1 daha dogru olacaktir. Bu ¢alismada, bu sebeplerle, bahsedilen
SDY ol¢iim yontemleri yerine ¢ok boyutlu sosyal deger yonelimi 6l¢egi kullanilmasima

karar verilmistir.

Cok Boyutlu Sosyal Deger Yonelimi Olgegi, karsilikli bagimlilik durumuna iliskin bir
tanima ve digerinin kim olabilecegi ile ilgili ifadelere yer veren bir yonergeyle birlikte
katilimcilara sunulmaktadir. Bu yonerge cergevesinde katilimcilarin 29 soruya besli likert
Ol¢egine gore (1- higbir zaman, nadiren, bazen, ¢ogu zaman ve 5- her zaman) yanit
vermesi beklenmektedir. Olgegin digerlerinden farki, SDY’yi tek boyutlu diisiinmek
yerine ¢ok boyutlu diisiinmesidir. Bu baglamda digere iligskin algi, aile ve arkadaslar gibi

paylasilan ¢evreye iliskin algilar, hi¢ taninmayan insanlara iliskin algilar ve karsilikl
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bagimlilik durumuna iligkin algilar olmak iizere dort boyutta SDY incelemesi
yapilmaktadir. 2, 25, 19, 3, 11, 17, 23, 4, 12, 22 ve 5. maddeler “diger”e iliskin algilari;
13, 6, 18, 28, 20 ve 7. maddeler paylasilan gevreye iliskin algilari, 14, 1, 21, 26, 8 ve 15.
Maddeler karsilikli bagimliliga iliskin algilar1, 29, 9, 16, 27, 10 ve 24. maddeler ise
paylasilmayan ¢evreye iliskin algilar1 6l¢mektedir. Ayrica2, 3, 4, 5,7, 10, 11, 12, 13, 15,
17,18, 19, 26 ve 29. maddeler ters kodlanmistir.

Yalg¢in (2016), ¢ok boyutlu sosyal deger yonelimi 6l¢egi gelistirmek igin yaptig1 257 Tiirk
katilimcinin katildigi calismada 6l¢egi, Van Lange ve arkadaslarinin (1997) ti¢ boyutlu
SDY olgegiyle karsilastirmis ve gegerli bir 6l¢ek oldugunu ortaya koymustur. Bununla
birlikte, varyansin % 16.19’unu digerine iliskin algi, % 7.55’1 paylasilan ¢evredeki
etkilesimler; % 6.93’1 karsilikli bagimlilik durumunu ve % 6.63°1 de paylasilmayan
cevredeki etkilesimleri agikladigini ortaya koymustur. Ayrica Cronbach alfa yontemiyle
hesaplanan i¢ tutarlik katsayisi a = .86 bularak 6l¢egin i¢ tutarliliginin da yiiksek oldugu
sonucuna varmistir (Yalcin, 2016). Ancak sosyal deger yonelimi, literatiirde oldukga yeni
bir ¢aligma alanidir. Dolayisiyla ilgili 6l¢cek de ¢ok fazla kullanilmig degildir. Nitekim bu
tez kapsaminda yapilan analizlerde 6l¢cegin hem faktor analizi hem de giivenilirligiile
ilgili sorunlara rastlanmistir. Bu baglamda giivenilirlik analizinde madde toplam
korelasyonlarinin kritik degerin (yaklagik 0.30) altinda oldugu veya silindiginde
Cronbach-alpha degerini yiikseltecek maddeler tespit edilmistir. Ayn1 sekilde faktor
analizi de yapilarak birden ¢ok faktére anlamli sekilde yiiklenen maddeler tespit
edilmistir. Bu caligmalar kapsaminda 6lgekten ilgili maddeler ¢ikarilarak analizi kalan 10

madde {izerinden gergeklestirilmistir.

Sonug olarak bu ¢alismada SDY’yi farkli boyutlarla ele almas1 agisindan ¢ok boyutlu
sosyal deger yonelimi dlgegi kullamlmistir. Olgek, kendine yanliliga karsin toplum
yanliligin1 6lgmektedir. Bu baglamda 6lgekten alinabilecek en diisiik puan ortalamasi 1
en yiiksek ortalamasi ise 5°tir. Ortanokta 3 puandir. Olgekten alinan puan arttik¢a toplum
yanlilig1 artmaktadir. Dolayisiyla ortalamanin tizerindeki puana sahip katilimcilar toplum
yanlisi, ortalama ve altindakiler ise kendine yanli olarak tasnif edilmistir. Bir baska
ifadeyle besli Likert Olgegine gore ortalama skoru iigiin iistiinde olan katilimcilar toplum

yanlisi, altinda olanlar ise kendine yanli olarak kategorize edilecektir.

CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale): Tiiketici etnosentrizmi, bir

etnosentrizm tiirii olmakla birlikte klasik etnosentrizm 6lgekleriyle 6l¢iilmesi miimkiin
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olmayan bir fenomendir. Bunun sonucunda Shimp ve Sharma (1987), tiiketici
etnosentrizmini olusturmak igin CATSCALE o0lgegini gelistirmislerdir. Son haliyle
ol¢ek, 17 maddeden olusmakta ve besli likert 6lgegine gore (1- kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum ve 5- kesinlikle katiliyorum)
degerlendirilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi konulu ¢aligsmalarda siklikla kullanilan
olgek, olgegin gelistirildigi ¢alismada i¢ tutarlilik katsayist bakimindan (0.94-0.96)
yiksek bulunmustur. Bunun yaninda farkli tilkelerin karsilastirildigi calismalarda ABD,
Bat1 Almanya, Fransa ve Japonya’da yapilan ¢aligsmalara gore de yiiksek giivenilirlik
saglamistir (Netemeyer vd., 1991). Aym sekilde Cin’de (Wang ve Chen, 2004) ve
Misir’da (Nasr Eldin ve Alhassan, 2017) yapilan ¢alismalarda da CETSCALE giivenilir
bir 6l¢ek olarak kullanilmistir. Ayrica anket, tiiketici etnosentrizmini 6lgerken yerli {iriin
tercihi (2, 13, 1, 16, 3, 4 ve 10. Maddeler), milliyetcilik (4,5, 6, 7, 8, 9 ve 17. maddeler)
ve ithalat kisitlamalan (12, 14, 15. maddeler) gibi farkli boyutlar hakkinda goriislere
basvurmasi acisindan ¢ok boyutludur. Tiirk tiiketicilerle yapilan ¢alismalarda da 6lgek
Tiirkgeye c¢evrilerek kullanilmistir (Balabanis vd., 2001; Kaynak ve Kara, 2002;
Kucukemiroglu, 1999). Ceviri yapilirken orijinali “Amerikan halki ve Amerikan
iriinleri” olan maddeler “Turk halki ve Tirk tirtinleri” olarak ¢evrilmistir. Ankette ters

kodlanmis madde bulunmamaktadir.

Bu calismada da literatiirde siklikla kullanilmasi, giivenilirlik ve i¢ tutarlilik agisindan
yiksek sonuglar vermesi sebebiyle tiiketici etnosentrizmini 6lgmek icin CETSCALE
6lgegi kullanilmistir. Olgekten alinabilecek en yiiksek puan 85 (17x5), en diisiik puan ise
17 (17x1)’dir. Tiiketici etnosentrizm diizeyi, her bir maddeye verilen yanitlarin puan
toplaminin en yiiksek puan ile karsilastirlmasiyla elde edilecektir. Olgekten alinan skor
arttikca tiiketici etnosentrizm diizeyi artmaktadir. Dolayisiyla besli Likert Olgegine gore
en yliksek etnosentrizm ortalamasi bes olurken en diisiik deger de bir olacaktir. Deger

bese yaklastikca tiiketici etnosentrizminin arttigi, uzaklastikga azaldig1 anlasilacaktir
3.4. Verilerin Analizi ve Bulgularin Degerlendirilmesi

3.4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Toplamda 234 katilimciya ulasilan ¢alismada, katilimcilarin demografik 6zellikleri yas
grubu, cinsiyet, gelir ve egitim durumuna gore kategorize edilmistir. Yas grubu

yetiskinlik oncesi (0-18 yas arasi), yetiskinlik (18-35), orta yas (36-45) ve iistii olarak
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siniflandirilmigtir. Cinsiyet kadin ve erkek olarak; egitim durumu ise ilk-orta okul, lise,
iiniversite ve yiiksek egitim mezunu olarak incelenmistir. Gelir durumu da aylik ortalama
gelir olarak, calismanin yapildigi donem i¢in asgari licretin katlari olarak tasnif edilmistir.

Nihayetinde 6rneklemin frekans ve ylizdeleri Tablo 4’te belirtildigi gibi olusmustur.

Tablo 4
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 138 % 59
Erkek 96 % 41
Toplam 234
Yas Grubu
0-18 11 % 4.7
18-35 157 % 67.1
36-45 55 % 23.5
46 ve iistii 11 % 4.7

Egitim Diizeyi

[k ve Orta Ogretim 9 % 3.8
Lise 38 % 16.2

Universite 124 % 53
Yiiksek Lisans/Doktora 63 % 26.9

Ayhk Ortalama Gelir

0-8500 79 % 33.8
85001-17000 70 % 29.9
17001-25500 54 % 23.1
25500-34000 9 % 3.8
34001 ve tsti 22 % 9.4

Tablo 4’ten de anlagilacagi gibi 6rneklem, 138 kadin ve 96 erkekten olmak iizere toplam
234 kisiden olusmustur. Orneklemin gogunlugunu yetiskinler (%67) ve orta yaslilar
(%23) olustursa da alt (%5) ve {ist (%5) yas gruplarindan da katilimcilara ulasiimaistir.
Egitim diizeyi agisindan ¢ogunlugu iiniversite mezunlari (%53) olusturmakla beraber lise

ve yliksek lisans mezunlar1 da temsil edilmektedir. Ancak ilk ve ortaokul mezunlarinin
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say1s1 orneklemin boyutuna goére azdir. Ortalama gelire bakildiginda ise bir ve ii¢ Kat
asgari licret arasinda bir yogunluk fark edilmektedir. Asgari iicretin ili¢ ve dort kati
arasindaki katilimcr sayisinin digerlerine gore az olmasi, orta simif katilimer (veya

tiiketici) sayisinin azalmasiyla agiklanabilir.

3.4.2. Normallik Analizi

Aragtirmalarda kullanilacak parametrik test tekniklerin gegerlilik kosulu olarak verilerin
normale yakin dagilmasi beklenmektedir. Busebeple bu arastirma kapsaminda kullanilan
Cok Boyutlu Sosyal Deger Yénelim Olgegi ve CATSCALE &lceginden elde edilen
veriler, ayr1 ayr1 SPSS programinda normallik testlerine tabi tutularak incelenmistir.

Analiz sonuglar1 tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5
Olceklerin Normallik Analizi

Kolmorogov-Smirnov Shapiro-Wilk
Cok Boyutlu SDY Olcegi Istatistik Anlamlilik Istatistik Anlamlilik
0.115 <0.001 0.968 <0.001
CATSCALE Istatistik Anlamlilik Istatistik Anlamlilik
0.090 <0.001 0.987 0.031

Tabloda goriilecegi gibi her iki 6lgegin dagiliminin anlamlilik degeri (p) de 0.05’ten
biiyiiktiir. Bu durumda dagilimin normal oldugu sdylenememektedir. Ayrica basiklik ve
carpiklik degerlerine bakildiginda da yine dagilimin normal olmadigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla veriler, parametrik olmayan (non-parametrik) analizler yardimiyla

incelenecektir.

3.4.3. Faktor Analizi

Faktor Analizi, olceklerin kendi iglerindeki farkli degiskenlere iliskin anlamli olup
olmadiginin dl¢iildiigii testlerdir. Bu baglamda Cok Boyutlu SDY Olgeginde; digerine
iliskin algilar, paylasilan ¢evre, karsilikli bagimliliga iliskin algilar ve paylasilmayan
cevre boyutlarinin oldugu 6ne siirtilmiistiir. CETSCALE 6l¢eginde ise; yerli iiriine iliskin
algilar, milliyetcilik ve ithalat kisitlamasina iliskin boyutlarin oldugu belirtilmistir. Bu

calismada, 6l¢eklerdeki alt gruplara iligskin bir hipotez testi yapilmayacaktir. Ancak bir
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sosyal bilim c¢alismasinda o6lgeklerin  ¢ok boyutlulugu, c¢alismanin yapisin

kuvvetlendirecektir. Bu sebeple 6lgeklerin faktor analizleri yapilmistir.

Olgeklerin faktdr analizine uygunlugunu test etmek igin dncelikle Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett's testleri yapilmistir. Buna gére CATSCALE 6l¢egi igin KMO testi
degeri 0.862; SDY olgegiiginise 0.713’tir. Bartlett’s testi verilerine gore ise CATSCALE
olgegi ki-kare degeri 2355.39; SDY 0lgegi Ki-kare degeri ise 1095.05’dir. Her iki 6l¢ek
icin de anlamlilik katsay1s1 0.001’den kiigiiktiir. Bu analizler neticesinde her iki 6l¢ek i¢in

de faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu sonucuna varilmaktadir.

Cok Boyutlu Sosyal Deger Yonelimi 6lgegi icin yapilan faktér analizi sonucu, bazi
maddelerin birden ¢ok faktdr yiiklemesi oldugu fark edilmistir. Ornegin, dlgegin birinci
maddesi olan “l.Karsiliklt bagimlilik durumu ortak kazanci gozetme durumudur.”
maddesi hem digerine iligkin algilar, hem de paylasilan ¢evreyi agiklarken, 26. madde
olan “26.Karsilikl1 bagimlilik durumu yalnizca kendi kazanci dogrultusunda davranma
durumudur” maddesi biitiin dort boyut i¢in de anlamli faktér sonuglar1 vermistir. Buna
benzer sonuglara sahip maddeler 6lgekten g¢ikarilmak suretiyle 6l¢egin maddelerinin
faktor yiikleri anlamli hale getirilmistir. Nihayetinde, 6lgekten 2,3,4, ,11,12,17,19,22,23
ve 25. maddeler haricindeki maddeler ¢ikarilmistir. Boylece 6lgekte 10 madde kalmistir.
Bununla beraber yapilan analizlerde maddelerde iki farkli faktor tespit edilmistir. Anketin
gelistirildigi calismada Yal¢in (2016), dort faktorle toplam varyansin  %37.31’inin
aciklandigini bulmustur. Bu calismada ise faktor analizi toplam varyansin %59’unu
aciklamaktadir. 2,3,4,11,12,17 ve 19. maddeler SDY skorunu belirlerken paylagilmayan
cevredeki “diger’e iliskin etkiyi Ol¢erken kalan 22,23 ve 25. maddeler paylasilan

cevredeki “diger”e iliskin algilar1 6lgmektedir.

CATSCALE o6lgegi i¢in yapilan faktor analizi sonucunda yerli iiriin, milliyet¢ilik ve
ithalat kisitlamalann olarak ti¢c faktoriin toplam varyansin %064 ini acikladig
goriismiistiir. Yerli {riin faktorlerini olusturan maddeler, 4,3,1,13,2,16,8 ve O.
maddelerken bu grup toplam varyansin %41’ini; milliyetgilik fakotiiriinii olusturan
5,7,6,14 ve 16 maddeler toplam varyansin %14 iinii; ithalat kisitlamalar hakkindaki
tutumlarin faktoriinii olusturan 12,15,11 ve 10. maddeler ise toplam varyansin %7’sini
aciklamaktadir. Bazi maddeler birden c¢ok faktorii acgiklasa da ulasilan sonuglar

CATSCALE o6l¢eginin ¢ok boyutlulugunun anlamli oldugunu géstermektedir.
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Sonu¢ olarak bakildiginda, her iki oOlcek i¢in faktor analizleri; Olceklerin ¢ok
boyutlulugunu ortaya koymaktadir. Boylece caligmanin arglimanlarinin birden fazla
boyuta bagli olarak test edildigi sonucuna ulasilmaktadir. Faktor analizi ¢ergevesinde
ortaya ¢ikan alt kategorilere dair bir hipotez testi yapilmasa da ¢alismanin ¢ok boyutlu
oldugunu gostermesi acisindan olgeklerin ¢ok boyutlu olmasi dnemlidir. Tablo 6’dan

Olceklerin faktor korelasyonlarini her bir madde i¢in incelenebilmektedir.

Tablo 6
Olceklerin Faktor Analizleri

Cok Boyutlu Sosyal Deger Yénelimi Olgegi

=

B , 2

o o =

. = £ S

Olgek Maddeleri N S &

g5 g 5

Z 80 2 %0

A A A A
2.Digerini kendimden uzak hissediyorum 0.724
3.Digeri kendi kazancini, benim kendi kazancimi 0.654

gozettigimden daha fazla gozetir

4.Digeri bizden degildir 0.758
11.Digeri bana benzemez 0.778
12.Digeri tehlikelidir 0.794
17.Digerinin davranislarini genellikle onaylamam 0.598
19.Digeri benim kazanglarimi diisinmeden kendi kazanglari 0.649

dogrultusunda karar verecektir

22.Digeri bana benzer biridir 0.902
23.Digeri sosyal degerlere 6nem verir. 0.903
25.Digerini kendime yakm buluyorum 0.750
Varyans Ag¢iklamasi %37 %18
Toplam Varyans %55
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CETSCALE OLCEGI

Yerli Uriin

Milliyetgilik

ithalat Kisitlamalar1

4. Turk yapimui tiriinler her zaman 6nce gelir.

3.Tiirk yapimui iiriinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢aligmaya devam etmesini
saglaymn

1.Tiirk halk: ithal dirlinler yerine her zaman Tiirk yapimi iiriinler satm
almahdir

13.Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Tiirk iiriinlerini desteklemeyi

tercih ederim.

2.Sadece Tiirkiye'de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir

16.Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz {iriinleri yabanci iilkelerden

satin almaliyiz.

8.Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade etmek

yerine Tiirkiye'de tiretilmis tiriinler satin almaliyiz.

9. Her zaman Tiirk {riinlerini satin almak en iyidir
5.Yabanci1 menseli iiriinleri satin almak Tirklige aykiridir.
7.Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimui @iriinler satin almalidir

6.Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tiirklerin

issiz kalmasina yol agar

14.Yabancilarin {driinlerini bizim pazarlarimiza slirmelerine izin

verilmemelidir

12.ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.

15.Tiirkiye'ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci {iriinler yiiksek oranda
vergilendirilmelidir
11.Tiirk ticaretine zarar verip, igsizlige yol actif1 i¢in Tiirk halk: yabanct

tiriinleri satin almamalidir.

10.ihtiyag olmadikga diger iilkelerden mal satin alim1 ve ticaret cok az

olmalidir

0.811

0,810

0,801

0,742

0,720

0,711

0,664

0,650

0,837
0,834

0,753

0,642

0.351

0.420

0.443

0,700

0,693

0.657

0.571

Varyans Ag¢iklamasi

%43

%14

%7

Toplam Varyans

%64
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3.4.4. Ol¢geklerin Ortalama Degeri ve Standart Sapma Analizleri

Tablo7’de anket maddelerine verilen yanitlarin minimum, maksimum, ortalama ve
standart sapma degerleri verilmistir. Her iki 6l¢ekte de katilimcilardan bir ile bes arasinda
bir yanit se¢meleri istenmistir. Cok boyutlu SDY &l¢eginde Likert maddeleri 1-higbir
zaman ile 5-her zaman arasinda olacak sekilde kodlanmistir. Ancak o6l¢egin 2, 3,
4,11,12,17 ve 19. maddeleri ters kodlanmis, bunlarda puanlama 5-hi¢bir zaman, 1-her
zaman olacak sekilde Tablo 7°de listelenmistir. Ters kodlanan maddeler ayrica (T)
isaretiyle belirtilmistir. Benzer sekilde CATSCALE 6l¢egi de 1-kesinlikle katilmiyorum
ile 5 kesinlikle katiliyorum arasinda puanlanmistir. Bu dl¢ekte ters kodlanmis madde

bulunmadigindan bir degisiklik yapilmadan tablo 7°deki gibi degerler ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 7

Ol¢eklerin Ortalama Degeri ve Standart Sapma Analizleri

Cok Boyutlu Sosyal Deger Yonelimi Olcegi

5 ©
. . > IS
Olcek Maddeleri c Z S
= g g fn_.
> —
£ '3 s 3
= X < c
= < £ I
= > O [
2.Digerini kendimden uzak hissediyorum (T) 1 5 3.28 1.02
3.Digeri kendi kazancini, benim kendi kazancimi 1 5 3.72 1.21
gozettigimden daha fazla gozetir (T)
4.Digeri bizden degildir (T) 1 5 3.70 1.19
11.Digeri bana benzemez (T) 1 5 2.94 1.07
12.Digeri tehlikelidir (T) 1 5 3.32 1.09
17.Digerinin davranislarin1 genellikle onaylamam (T) 1 5 3.26 0.88
19.Digeri benim kazanglarimi diisinmeden kendi kazanglari 1 5 3.01 1.05
dogrultusunda karar verecektir (T)
22.Digeri bana benzer biridir 1 5 2.81 1.03
23.Digeri sosyal degerlere 6nem verir 1 5 3.00 0.94
25.Digerini kendime yakin buluyorum 1 5 2.73 0.96
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CATSCALE Olgegi

— [5+
> . A IS
Olgek Maddeleri %' S
(S ) B
S = < -
2 = g <
£ ‘2 = =
£ = [ 8
= = o) 1)
1.Tiirk halki ithal diriinler yerine her zaman Tiirk yapimi1 1 5 2.92 1.20
2.Sadece Tiirkiye'de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir 1 5 3.18 1.33
3.Tiirk yapimi iiriinler satin alin, Tiirkiye nin ¢alismaya devam 1 5 3.78 1.06
etmesini saglayn.
4.Tirk yapimui diriinler her zaman 6nce gelir. 1 5 3.27 1.18
5.Yabanci menseli {iriinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 1 5 1.46 0.73
6.Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii 1 5 1.88 0.93
bu Tiirklerin issiz kalmasina yol acar.
7.Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi iriinler satin 1 5 1.71 .0.93
almalidir.
8.Diger tilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade 1 5 2.78 1.28
etmek yerine Tiirkiye'de iiretilmis tiriinler satin almaliyiz.
9.Her zaman Tiirk iiriinlerini satin almak en iyidir 1 5 2.56 1.17
10.Ihtiyac olmadikga diger iilkelerden mal satm alimi ve ticaret 1 5 2.65 1.24
¢ok az olmalidir
11.Tiirk ticaretine zarar verip, igsizlige yol actig1 icin Tiirk 1 5 2.17 1.04
halki yabanc1 tiriinleri satin almamalidir.
12 Ithalatin her tiiriine smirlamalar getirilmelidir. 1 5 2.05 1.10
13.Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Tiirk iriinlerini 1 5 2.96 1.25
desteklemeyi tercih ederim.
14.Yabancilarm iiriinlerini bizim pazarlarimiza siirmelerine 1 5 1.95 0.99
izin verilmemelidir
15.Tirkiye'ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci tiriinler yiiksek 1 5 2.24 1.24
oranda vergilendirilmelidir.
16.Sadece kendi lilkemizde bulamadigimiz {iriinleri yabanci 1 5 2.83 1.32
iilkelerden satin almaliyiz.
17.Diger iilkelerde iiretilen tiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, 1 5 1.88 0.99

kendi Tiirk is¢ilerinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
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3.4.5. Ol¢eklerin Giivenilirligi Testi

Cok Boyutlu Sosyal Deger Yonelimi 6l¢eginin i¢ tutarligini analiz etmek i¢in yapilan
Cronbach-Alpha testi neticesinde 6l¢egin madde toplam korelasyonlarinin kritik degerin
altinda olan maddeleri ¢ikarilmis, 6lcek 10 maddeye diisliriilmiistiir. Nihayetinde
maddelerinin birbiri ve 6lgegi geneli ile tutarliginin ¢ok iyi seviyede (a= 0.826) oldugu
sonucuna ulasiimistir. Olgcek maddelerinin tek tek silindiginde elde edebilecegimiz
Cronbach-Alpha degeri de anketin genel tutarliligmi yiikseltmedigi ve madde toplam
katsayilarin1 asagidaki grafikte goriilmektedir. Ayni sekilde CATSCALE o6lceginin
tutarlilik seviyesi 0.915 olarak bulunmustur. Bu da 6l¢egin miikkemmel seviyede tutarh
oldugunu gostermektedir. Tablo 8’dende goriilecegi gibi maddelerin silinmesi, tutarliligi

arttirmamaktadir.

Tablo 8
Olceklerin Giivenilirlik Testi Sonuclar

Cok Boyutlu Sosyal Deger Yonelimi Olcegi
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o ©° = &

g3 g€
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2.Digerini kendimden uzak hissediyorum (T) 0.535 0.808

3.Digeri kendi kazancini, benim kendi kazancimi 0.516 0.811

4 Digeri bizden degildir (T) 0.526 0.809

11.Digeri bana benzemez (T) 0-615 0.799

12.Digeri tehlikelidir (T) 0-704 0.789

17.Digerinin davranislarint genellikle onaylamam (T) 0.506 0.812

19.Digeri benim kazanglarimi diisinmeden kendi 0.507 0.811
kazanglart dogrultusunda karar verecektir (T)

22.Digeri bana benzer biridir 0.388 0.823

23.Digeri sosval degerlere dnem verir 0.380 0.823

25.Digerini kendime yakin buluyorum 0.447 0.817
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CETSCALE OLCEGI
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1.Tirk halki ithal diriinler yerine her zaman Tiirk 0.639 0.909
2.Sadece Tiirkiye'de bulunamayan firiinler ithal 0.571 0.911
3.Tirk yapimi iiriinler satin alin, Tiirkiye’nin 0.657 0.908
calismaya devam etmesini saglayin.
4.Tiirk yapimi iiriinler her zaman 6nce gelir. 0.715 0.906
5.Yabanci menseli {irlinleri satin almak Tiirkliige 0.372 0.915
6.Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru degildir 0.527 0.912
clinkii bu Tiirklerin igsiz kalmasma yol agar.
7.Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi iiriinler 0.463 0.913
satin almahdur.
8.Diger iilkelerin bizim tizerimizden zengin olmasina 0.697 0.907
miisaade etmek yerine Tiirkiye'de iretilmis iiriinler
9.Her zaman Tiirk iiriinlerini satin almak en iyidir 0.747 0.906
10.Thtiyag olmadikga diger iilkelerden mal satm alim1 0.520 0.912
ve ticaret cok az olmalidir
11.Tiirk ticaretine zarar verip, issizlige yol a¢tif1 igin 0.602 0.910
Tiirk halki yabanci {iriinleri satin almamalidir.
12.ithalatin her tiiriine smirlamalar getirilmelidir. 0.587 0.910
13.Uzun déonemde bana maliyetli de olsa, Tiirk 0.645 0.909
iirlinlerini desteklemeyi tercih ederim.
14.Yabancilarn iiriinlerini bizim pazarlarimiza 0.591 0.910
siirmelerine izin verilmemelidir
15.Tirkiye'ye girislerinin azalmasi i¢in yabanct 0.535 0.912
tiriinler yiiksek oranda vergilendirilmelidir.
16.Sadece kendi lilkemizde bulamadigimiz iiriinleri 0.672 0.908
yabanci iilkelerden satin almaliy1z.
17.Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirk 0.552 0.911

titketiciler, kendi Tiirk ig¢ilerinin issiz kalmasindan

sorumludurlar.
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3.4.6. Sosyal Deger Yonelimi Durumu ve Demografisi

Sosyal Deger Yonelimi, Yal¢in (2016) tarafindan gelistirilen Cok Boyutlu SDY 6lcegiyle
ol¢iilmiistiir. Olgekte ters kodlanan maddeler diizenlendikten sonra veriler SPSS’e giris
yapilarak incelenmistir. Giivenilirlik ve faktor dagilimi analizinden sonra kalan 10
maddeli 6lcekte, Besli Likert Olgegiyle yapilan dlgiimiin neticesinde katilimcilarin
verdikleri yanitlarin ortalamalari alinarak her birinin bir SDY skoru belirlenmistir. Buna
gore en diistik puan 1 ( diiz kodlamada higbir zaman, ters kodlamada her zamana karsilik
olarak) olurken en yiiksek puan da 5 olacak sekilde degerlendirme yapilmistir.
Dolayisiyla 6l¢iim sonucu elde edilecek ortalamanin da 1 ile 5 arasinda puanlanmasi
beklenmektedir. Sosyal Deger yonelimi siniflandirmasi, anketin gelistirildigi galismayla
uygun olarak, kendine yanlilar ve toplum yanlilar1 olarak iki kategoride yapilmistir. Bu
tasnifte kritik nokta, SDY skorunun orta noktasi olan 3 puandir. Buna gore 1 ile 3 puan
aras1 kendine yanli, 3 puanin iistii ise toplum yanlis1 olarak kategorize edilmistir. Buna
gore toplam 234 katilimcinin 107°si kendine yanli olarak, 127°si de toplum yanlis1 olarak
siniflandirilmistir. Kendine yanlilarin %48’si kadin, %52’si erkektir. Ayrica yas grubu
olarak 0-18 arasinda ve 46 ve istii arasindaki katilimcilardan kendine yanli olan sayisi
oldukca azdir (sirasiyla 2 ve 5). Ayn sekilde ilk 6gretim diizeyinde egitim alanlarda da

kendine yanl1 yalnizca 1 katilimer bulunmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore incelendiginde erkeklerin %41°1, kadinlarin %63’
toplum yanlisidir. Yas gruplarina baktigimizda ise 0-18 yaslar1 arasindaki katilimcilarin
%81°1, 18-35 yaslar1 arasindaki katilimeilarin ise %59°u, 36-45 yaslar1 arasindakilerin
%341 ve 46 yas istilinlin de %54 {iniin toplum yanlist oldugu tespit edilmistir. Egitim
durumlarina gére lise mezunlarinin %65’i, iniversite mezunlarinin %55’1; yiiksek lisans
veya doktora mezunlarinin da %39’u toplum yanlis1 olarak tespit edilmistir. Gelir
durumuna gore, bir asgari iicret ve alt1 gelire sahip katilimcilarin %601, iki asgari iicret
skalasinda geliri olanlarin %62’s1, li¢ asgari {licret skalasinda olanlarin %48’si ve dort
asgari ticret skalasinda alanlarin %22’si, daha fazla geliri olanlarin ise %31°i toplum
yanlis1 olarak kategorize edilmistir. Bu tez kapsaminda demografik verilerle ayrica bir
istatistiksel analiz yapilmayacaktir. Ancak literatiirde tiiketici etnosentrizmine dair
yapilan ¢alismalarda demografinin 6nemli bir yer tutmasi sebebiyle demografik veriler

incelenmek i¢in tablolastirilmistir.
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Tablo 9
SDY Skoruna gére Demografi

Kendine Yanlilar Toplum Yanhlar
Kategori Yiizde N Kategori Yiizde N
Katilime1 107 127
[Erkek] %52 56 [Erkek] %31.5 40
Cinsiyet
[Kadin] %48 51 [Kadin] %68.5 87
[0-18] %1.9 2 [0-18] %7.1 9
[18-35] %59.8 64 [18-35] %73.2 93
Yas Grubu
[36-45] %33.6 36 [36-45] %15 19
[46+] %4.7 5 [46+] %4.7 6
[{1k/Orta] %0.9 1 [{lk/Orta] %6.3 8
Egitim [Lise] %12.1 13 [Lise] %19.7 25
Durumu [Universite] %51.4 55 [Universite] %543 69
[Yiksek Egt.] %35.5 38 [Yiksek Egt.] %19.7 25
[0-8500] %29 31 [0-8500] %37.8 48
[8501-17000] %24.3 26 [8501-17000] %34.6 44
Gelir
[17001-25500] %26.2 28 [17001-25500] %20.5 26
Durumu
[25501-34000] %6.5 7 [25501-34000] %1.6 2
[34001+] %14 15 [34001+] %5.5 7

Tablo 9’da kendine yanl1 ve toplum yanlisi olarak tasnif edilen katilimcilarin sayis1 ve bu
kategorilerin kendi i¢lerindeki demografik yiizdesi verilmistir. Buna gore toplum yanlis
sayis1 (127), kendine yanli sayisindan (107) fazladir. Kendi iginde ¢esitli demografik

kategorilere gore orneklemin genel resminin belirmesi agisindan bu tablo dnemlidir.
3.5. Hipotez Testleri

3.5.1. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasinda iligki olup olmadigi ve bu iliskinin kuvveti
hakkinda bilgi vermesi agisindan onemlidir (Kaya ve Sahin, 2021). Normal dagilim
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olmayan veri setleri i¢in yapilacak korelasyon analizinde Pearson yerine Spearman
korelasyon analizi yapilmas1 uygundur (Kaya ve Sahin, 2021). Bu sebeple bu ¢alismada,
SDY skoru ve Tiiketici etnosentrizmi arasinda incelenecek olan korelasyon igin

Spearman korelasyon analizi kullanilmistir.

Tablo 10
Spearman Correlation Sonuglar
Sosyal Deger Yo6nelimi Etnosentrizm
r 1 0.236
Sosyal Deger Yonelimi p <0.001
N 234

Tablo 10’da goriilecegi gibi 0.01 diizeyinde anlamli korelasyona gore sosyal deger
yonelimi skoru ile tiiketici etnosentrizmi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir. R degerine gore bu iliski pozitif yonde ancak zayif bir iliskidir. Iliskinin giiciiniin,
katilimcilarin “diger” algisina bagli olarak zayif ¢ikmis olmasi muhtemeldir. Nitekim
yerli veya yabanci marka tercihinde algilanan “diger” yabanci marka olabilecekken,
kendi toplumundaki diger insanlar da olabilmektedir. Dolayisiyla hayali bir senaryoda,
katilimeinin zihninde olusan “diger” farkli olabileceginden, SDY skoru ile etnosentrizm
arasindaki gii¢ zay1f ¢ikmis olabilir. Ancak bu iki kavram arasinda bir iliskinin oldugu ve

bu iliskinin ayn1 yonde oldugu Spearman Correlation yontemiyle ortaya ¢ikarilmistir.

3.5.2. Mann-Whitney U Testi

H2 numarali hipoteze gére SDY durumlarina bagli olarak tiiketici etnosentrizmlerinin
farklilagtig1 6ne stirtilmiistiir. Bu hipotezi test etmek igin Mann-Whitney U testi
secilmistir. Buna gore bagimsiz veri, SDY skoruna gére kendine yanli ve toplum yanlisi
olarak iki kategoriye ayirdigimiz SDY durumudur. Normal dagilmayan 6rneklemde,
kategorik bir bagimsiz degisken ile siirekli bir bagimli degisken arasinda analiz
yapilacagindan non-parametrik analiz yontemi kullanilmistir. Asagidaki tabloda analiz

sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 11
Mann-Whitney U Testi

SDY Durum N Ortalama Ortanca U p
Kendine Yanh 107 2.295 2.294 8895 <0.001
Toplum Yanlist 127 2.648 2.647

Tablo 11°de goriilecegi tizere Mann-Whitney U testinin p degeri 0.05’ten oldukga
kiigtiktiir. Bu durumda analizin anlamli oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir. Bir baska ifadeyle
toplum yanlist ve kendine yanli SDY kategorisindeki katilimcilarm etnosentrizm
diizeyleri birbirine gore farklilik gostermektedir. Bu farki agiklamak i¢in her iki kategori
i¢cin de ortalama (mean) ve ortanca (median) degerlerine bakmak gerekmektedir. Tabloda
da goriilecegi gibi kendine yanli olarak kategorize edilen katilimcilarin ortalama
etnosentrizm skorlar1 2.295 iken toplum yanlilarinin 2.648’dir. Benzer sekilde ortanca
degerlere bakildiginda da yine toplum yanlilarinin ortanca degerinin daha yiiksek oldugu
goriilmistiir. Bu analiz neticesinde SDY skoruna gore toplum yanlist olan katilimcilarin

tiikketici etnosentrizmlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sonug olarak, bu calismada “h1: SDY skoru ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlaml
bir iligki vardir.” ve “h2: Toplum yanlis1 SDY skoruna sahip tiiketiciler daha etnosentrik
tutum ve davraniglara sahiptir” hipotezleri test edilmistir. Yapilan istatiksel analizler

dogrultusunda her iki hipotez de kabul edilmistir.
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SONUC VE TARTISMA

Kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi ticaret hiz kazanmis, uluslararasi markalar ortaya
cikmigtir. Markalarin, yerellikten ¢ikarak uluslararasilagmasi, tiiketici ve marka
dengesine, menge etkisi ve tiiketici etnosentrizmini dahil etmistir. Ancak kiiresellesme
dogrusal bir yapida devam etmemektedir. Diinya tarihinde kiiresellesme c¢esitli
dalgalanmalar yasamis, bazen h1z kazansa da bazi zamanlar geri ¢ekilmistir (Williamson,

1999).

Yabanci markalarin giiglenmesi ve yerli markalarin zayiflamasi, uzun vadede toplumsal,
cevresel ve etik acidan riskler barindirmaktadir (Akbayir ve Yereli, 2019). Dolayisiyla
katma degeri yiiksek lirtinler i¢in yerli markalarin olugmasi, tiiketiciler i¢in uzun vadede
kazancli olacaktir. Buna gore tiiketiciler, yerli markalarm katma degeri yiiksek iirtinlerde
yetkinlik kazanmasini ve boylece ekonominin daha hizl1 gelismesini isteyeceklerdir. Bu
sebeple “yerli iirlin” kavrami, bir marka degeri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak yerli
markalarin baslangicta, uluslararasi markalara gore satig sonrasi1 bakim, yedek parga
servisi veya kalite standardi agisindan dezavantaji olmast muhtemeldir. Bu agidan
bakildiginda, tiiketicinin yerli marka tercihi, kisa donemli bireysel kazanc¢lara karsin uzun
donemli toplumsal kazanglar arasindaki karar siirecine doniismektedir. Bir baska ifadeyle

yerli veya yabanci marka tercihi, 6ziinde bir sosyal ikilem olusturmaktadir.

Bu calismada, tiiketicinin sosyal ikilem durumunda verecegi karar1 sosyal deger
yonelimiyle agiklamak amaglanmistir. Bu nedenle “SDY skoru ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda anlamli bir iligki vardir.” ve “toplum yanlis1 SDY skoruna sahip tiiketiciler daha
etnosentrik tutum ve davranislara sahiptir.” hipotezleri olusturularak test edilmistir.
Nihayetinde yerli veya yabanct marka tercihinin tiiketicinin sosyal degerlere bagliligma

gore degistigi ortaya konmus ve her iki hipotez de dogrulanmistir.

Sosyal ikilem durumlari, bireylerin baskin stratejilerinin toplam faydayr maksimize
etmemesi (mahkum ikilemindeki Nash Dengesi) veya bir baskin stratejinin olmamasi ve
fayda maksimizasyonunun karsilikli bagimlilikla iligkili olmasi (tavuk ve giivence ikilemi
oyunlar1) ile agiklanmaktadir (Van Lange vd., 2013). Uluslararas1 marka tercihinin
yarattig1 sosyal ikilem, baskin strateji barindirmamasi sebebiyle tavuk ve giivence
oyununa benzemektedir. Bu baglamda, digerinin yerli markalar1 yasatacak tercihler

yaptig1 durumda bireyin kendi ¢ikarina odaklanarak yabanci markayi tercih etmesi dogru
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strateji olabilir. Ancak digerinin yabanci marka tercih etmesi durumunda, bireyin uzun
vadedeki ¢ikarlar1 da géz oniinde bulundurarak yerli marka tercihi yapmasi1 daha dogru
strateji olabilecektir. Ya da herkesin yerli marka tercih ettigi senaryoda herkes kazangh
¢ikacaktir. Bu durumda bireyin kararini belirleyen 6nemli faktor, kendi karakteri ve
digerinin stratejisinin ne olacagi yoniindeki tahminidir (Thibaut ve Kelley, 1959).
Bireyin, bahsedilen igsel ve tutarli karakteri ve digerine iliskin algisi onun sosyal deger
yonelimi olarak adlandirilmaktadir (Murphy ve Ackermann, 2013). Dolayisiyla sosyal

deger yonelimi, uluslararasit marka tercihinde 6nemli bir karar faktoriidiir.

Literatiirde, Kurt Lewin’in (1936) calismasina gore bir davranisi sekillendiren unsurlar,
kisinin kendisiyle beraber sosyal ¢cevresinin de etkisiyle sekillenmektedir. Dolayisiyla bir
tilketici davranisit s6z konusu oldugunda da bunun toplum tarafindan etkilenmesi
beklenmektedir. Ote yandan sosyal normlar ve degerler de toplumu olusturan bireylerin
kisisel kazanimlariyla birlikte toplumu olusturan diger bireyler arasindaki karsilikli
bagimlilikla dogrudan ilgilidir (Hinkle ve Brown, 1990; Thibaut ve Kelley, 1959).
Dolayisiyla bireyin kararlari, bireyin toplumla olan karsilikli bagimliligindan
etkilenmektedir. Bu baglamda is birligi davranisi hem duygusal (Batson, 1991), hem
sosyal degerlere bagli (Murphy ve Ackermann, 2013), hem de bir fayda-maliyet analizine
(Piliavin vd., 1981) dayalidir.

Lewin’in (1948) calismasina gore insanlar, bireysel ¢ikarlarini maksimize etmeye
calisirken etkilesimin devamliligt ve uzun vadedeki kazanclarimi da g6z Oniinde
bulundurarak karar vermektedirler. Ayni sekilde toplum yanlisi sosyal degerlere sahip
bireyler, kendi refahlariyla birlikte toplumun refahini da 6nemsemektedirler (De Cremer
ve Van Lange, 2001; Karagonlar ve Neves, 2020; Kelley ve Stahelski, 1970; Kuhlman ve
Marshello, 1975; Liebrand ve McClintock, 1988; Pruitt ve Kimmel, 1977; Van Lange,
1999; Van Lange ve Kuhlman, 1994). Dolayisiyla bu ¢alismanin sonuglari, bu gergevede

literatiirle uyusmaktadir.

Uluslararasi markalar, yeni {iriinler ve yeni pazarlar hakkinda strateji gelistirirken pek ¢ok
veriyi dikkate almaktadir. Ancak uluslararasi ticarette markalagsma denklemine mense
etkisi ve tiiketicinin etnosentrik kararlar1 da girmektedir. Tiiketici agisindan ise yalnizca
ihtiyaclarinin karsilanmasi, kalite, hedonik faydalar veya satis sonrasi hizmetler gibi
faktorler degil, uzun vadeli toplumsal fayda da dikkate alinmaktadir. Nihayetinde i¢inde

yasadig1r toplumun ekonomik c¢ikarlarinin zedelenmesi veya issizlik gibi sorunlarin

77



artmas1 uzun vadede tiiketiciye de zarar vermektedir. Bu nedenle tiiketicinin i¢inde
bulundugu sosyal ikilem g¢er¢evesinde bir karar vermesi beklenmektedir. Giliniimiizde
“yerli {irtin ve markalar” bir markalama ve pazarlama stratejisi olarak one cikarken,

tiikketici, kararini1 bahsedilen sosyal ikilem ¢ercevesinde vermek durumundadir.

Bu calisma kapsaminda bahsedilen hipotezlerin dogrulanmasi, literatiirde yer alan
tiikketici etnosentrizminin sosyo-psikolojik onciilleriyle (Shankarmahesh, 2006) (kiiltiirel
aciklik, milliyetcilik, muhafazakarlik, toplulukguluk, yabanci diismanligi ve dindarlik)
uyusmakla beraber, sosyal deger yonelimi durumunun da tiiketici etnosentrizminin sosyo-
psikolojik onciilleri arasina dahil edilmesi gerektigini ortaya koyarak literatiire katki

saglamistir.

Bu sonug¢ 1s18inda, markalarin uluslararasi stratejileri olustururken hedef kitlelerinin
sosyal deger yonelimi durumlarini da dikkate almalar1 6nerilmektedir. Bununla birlikte
hem yerli hem de uluslararasi markalarin pazarlama stratejilerinde toplum yanliligi veya
kendine yanlilik sosyal deger yonelimi durumlarinin 6n plana c¢ikarilmasi tavsiye
edilmektedir. Ote yandan toplum yanlis1 tiiketicilerin bahsedilen sosyal ikilem
durumunda somiiriilmekten ¢ekinerek (De Cremer ve Van Lange, 2001) kendine yanl
hareket ettikleri gozlemlenmistir. Dolayisiyla yerli markalarin, oyunu tavuk ikileminden
giivence ikilemine doniistiirmesi (toplumsal olarak hareket edilmesini saglamasi) ve bir
karsilikli giiven algisini olusturacak sosyal kitle yaratmasinin tiiketiciyi ikna etmesi

acisindan kritik oldugu diistiniilmektedir.
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