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OZET

Kiiresel anlamda yasanan degisimlerle birlikte ¢ok uluslu igletmelerin gii¢ kazanmasina
karsilik olarak yerel pazarda yasanan giic kaybi, yerel iireticilerin ve yerel pazarda
calisanlarin ekonomik anlamda kaygilanmalarina neden olmustur. Bu kapsamda yabanc1
iriinler yerine yerli {riinlerin satin alinmasinin uygunlugunu ifade eden tiiketici
etnosentrizmi, icerisinde korku ve endiseleri barindiran bir kavramdir. Tiiketiciler
yalnizca temel ihtiyaclarma yonelik akilc1 se¢imler degil aym1 zamanda semboller
aracilifiyla imajimi ve hayat tarzlarmi yansitacak, duygularimi harekete gegirecek
tercihlerde bulunmaya baglamislardir. Bu durum isletmelerin marka- tiiketici iligkisinde
giiclii duygusal baglarin kurulmasia yoénelik calismalar yapmasina neden olmustur.
Marka tiiketici iligkilerine yonelik olarak marka aski, giiclii ve tutkulu baglari ifade eden
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu kapsaminda arastirmanin konusu tiiketicilerin yabanci markaya kars1 yerli iirlin satin
almasinin uygunlugunu ifade eden tiiketici etnosentrizmi kavrami ile markaya yonelik en
giiclii duygusal bag olan marka aski kavrami arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasidir.
Arastirmanin temel amaci ise biri yerli biri yabanci olmak iizere ayni {iriin kategorisindeki
iki markaya yonelik marka agki ile tliketici etnosentrizmi arasindaki iligskiyi ortaya
koymaktir. Arastirma bir yerli bir yabanci olmak tizere kahve markas1 kategorisinde bu
markay1 daha 6nce deneyimlemis 332 katilimer ile gergeklestirilmistir. Google formlar
aracilifiyla toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirmada
elde edilen sonuclara gore tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik agk
arasinda anlamli negatif yonlii zayif bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiiketici
etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka aski arasinda ise anlamli pozitif
yonli zayif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda analizlerde
demografik bilgilere gore tiiketici etnosentrizmi, yerli kahve markasi1 marka aski ve
yabanci kahve markas1 marka agkina yonelik farklar ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, CETSCALE, duygusal markalama, marka

aski
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ABSTRACT

With global changes, loss of power in the local market in response to gaining power of
multinational enterprises has caused local businesses to have concern about
economically. In this context, consumer ethnocentrism, which expresses the
appropriateness of purchasing domestic products instead of foreign products, is a concept
that contains fears and concerns. Consumers have begun to make not only rational choices
for their basic needs, but also choices that will activate their emotions that will reflect
their image and lifestyle through symbols. This situation has caused businesses to work
on establishing strong emotional bonds in the brand-consumer relationship. For brand-
consumer relations, brand love emerges as a concept that expresses these passionate deep
bonds.

In this context, the subject of the research is to reveal the relationship between the concept
of consumer ethnocentrism, which expresses the suitability of consumers to buy domestic
products against a foreign brand, and the concept of brand love, which is the strongest
emotional bond towards the brand. The main purpose of the research is to reveal the
relationship between brand love and consumer ethnocentrism for two brands in the same
product category, one domestic and one foreign. The analyses of the conceptual model
and related hypotheses in the research were carried out with 332 participants, both
domestic and foreign, who had experienced this brand before in the category of coffee
brand. The data collected through Google Forms were analyzed using the SPSS program.
According to the results obtained in the research, it was concluded that there is a
significant negative and weak relationship between consumer ethnocentrism and love for
a foreign coffee brand. It has been determined that there is a significant positive and weak
relationship between consumer ethnocentrism and brand love for the domestic coffee
brand. In the analyses within the scope of the research, differences in consumer
ethnocentrism, brand love for domestic coffee brand and brand love for foreign coffee
brand were revealed according to demographic information.

Keywords: Consumer ethnocentrism, CETSCALE, emotional branding, brand love
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GIRIS

Pazarlama anlayiginin zamanla degisim gdstermesi tiiketim ve tiiketicinin yapisini
da etkilemistir. Pazarlama anlayisinin yillar gectik¢e farklilagmasinin nedenlerine yonelik
aciklanan kavramlardan biri kiiresellesmedir. Kiiresellesme olgusunun ekonomik, sosyal
kiiltiirel alanlara etki etmesi tiiketicilerin satin alma tercihlerindeki ihtiya¢ kavraminin da
degismesine zemin hazirlamigtir.

Tiiketicilerin degisen yapist ve farkli tercihlerde bulunmasi tiiketici
davraniglarinin  incelenmesine yonelik olarak ihtiyaglarin, arzularin, {iriin/marka
konusunda ekonomi, psikoloji, sosyoloji gibi farkli disiplinlerle agiklanmasina zemin
hazirlamistir. Tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesme konusunda ekonomik anlamda
yasanan endise ve giivensizliklerin bulundugu, ¢ok uluslu sirketlerin yerel pazarda
hakimiyet kurarak yerli ireticiyi kaygilandirdigi bir ortamda sosyolojide yer alan
etnosentrizm kavrami temel alinarak ve tiiketici davranislarina adapte edilerek literatiire
kazandirilan bir kavram olmustur. Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin yabanci iirline
kars1 yerli olani tercih etmesinin uygunlugu ile ilgili bir yapidir. Yerli tirinlerin tercihinde
tiiketici, ekonomisine yonelik olan tehditlere kars1 iilkesinin ekonomisini korumakta ve
kendi vatandasinin igsiz kalmasina engel olmaktadir. Bu yoniiyle tiiketici etnosentrizmi
kiiresel tiikketim agisindan iiriin marka tercihlerinde olumlu ya da olumsuz tiiketim
yorumlar1 ve satin alma tercihlerini i¢erisinde barindirmaktadir.

Teknolojik gelismelerle birlikte bilginin hizli bir sekilde yayilmasi iiretim
faaliyetlerini ve rekabetin degisimine sebep olmustur. Ozellikle piyasadaki {iriiniin kolay
ve hizli yollardan iiretimi rekabetin yogun bir sekilde yasanmasina zemin hazirlamistir.
Ayn1 zamanda pazarlama alanindaki bilgi akisinin tiiketiciler arasinda artmasi tiiketicinin
giiclii bir konuma gelmesini saglamistir. Tiiketici boylece tiiketici olmasinin yani sira
iiretici konumuna da gelmistir. Tiiketiciler {iriin tercihlerinde yalnizca ihtiya¢ duyulan
iriiniin satin alinmasiyla degil, duygu ve deneyimleri igerisine dahil ettigi biitiinciil bir
yapiyla tercihlerini ortaya koymaya baglamislardir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri
tilketici ile markaya yonelik baglari giliglendirmek amaciyla duygusal markalama

stratejilerini kullanmaya baslamislardir. Duygusal marka- tiiketici iligkilerinde satin alma



davranig1 bir lirtine yonelik yalnizca ihtiyacin giderilmesinden ¢ok daha fazlasini tiiketici
icin ifade etmeye baglamistir. Tiiketici; sembolleri ve arzular igerisine alan, giinceli takip
eden, yasam tarzini yansitan tiikketim tercihleri yaptig1 bir yapiya biirlinmiistiir. Bu
noktada marka-tiiketici iliskisinde markalara yonelik olarak insa edilmeye calisan
duygusal baglarda iliskinin giici de Onem kazanmaya baslamistir. Marka agki
tiiketicilerle kurulan iliski konusunda elde edilmis gii¢lii duygusal baglar1 temsil eden bir
yapt olarak ortaya ¢ikmigtir. Marka agki, tiiketici-marka iligkisinde tiiketicilerin marka ile
olusturdugu derin ve tutkulu duygusal baglar1 ifade ederken kullanilan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiim bu bilgiler cergevesinde ¢alismanin konusu tiiketici etnosentrizminin marka
aski baglaminda degerlendirilmesidir. Bu noktada tiiketici etnosentrizmi ile marka aski
arasindaki iliskiler tespit edilecektir. Konuya iliskin olarak ilk bdliimde tiiketici
etnosentrizmi 1ile ilgili literatiirdeki bilgilere yer verilmistir. Tiiketici etnosentrizmi
kavrami ve gelisimi, tliketici etnosentrizmine etki eden faktorler, tiiketici
etnosentrizminin 6lglimlenmesi gibi konularin {izerinde durulmustur.

Ikinci béliimde ise marka ask ile ilgili olarak literatiirdeki bilgilere yer verilmistir.
Bu kapsamda oncelikle rasyonel pazarlamadan duygusal pazarlamaya gegis, postmodern
egilimler, duygularin tanimi1 ve duygusal pazarlama, duygusal markalama ve duygusal
markalama stratejileri daha sonra ise marka tiiketici iligkisinde duygusal baglara yonelik
marka yapilar1 ve marka agki konusu agiklanmastir.

Uciincii béliimde ise tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasindaki iliskilerin
ortaya kondugu nicel bir arastirma gerceklestirilerek; bulgular ve yorumlara, tartigsma-

sonug ve gelecek arastirmalara yonelik Onerilere yer verilmistir.



L.LBOLUM

I. TUKETICi ETNOSENTRIiZMi

1.1.Tiiketici Etnosentrizmi Kavram ve Gelisimi

Etnosentrizm, sosyolojik ve antropolojik ac¢idan ele alinan, bireylerin kendi
gruplarini iistiin gérmesi ve kendi grubu disindakileri kiiciik gérme ya da dislama
egiliminde olduklarini agiklayan bir kavramdir (Torlak & Uzkurt, 2007, s. 105). Tiiketici
etnosentrizmi kavrami ise sosyoloji literatiiriindeki etnosentrizm kavraminin tiiketim ve
tilketiciye uyarlanmasiyla birlikte pazarlama literatiiriine kazandirilmistir (Caruana &
Magri, 1996, s. 39). Tiiketici etnosentrizmi ithal iirlinlerin satin alinmasinin yerel
ekonomi agisindan uygun olup olmadigini sorgulayan bir kavramdir. Dolayisiyla tiiketici
etnosentrizminin, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemesi yoniiyle tiiketici
davraniglarini etkileyen bir olgu oldugu sdylenebilir (De Ruyter, van Birgelen, Wetzels,
1998, s. 187; Onurlubas & Altunisik, 2019a, s. 281). Bu kapsamda bu boliimde oncelikle
etnosentrizm kavraminin sosyolojik boyutundan daha sonra da etnosentrizmin pazarlama
alanina girisi ve tiiketici etnosentrizminden bahsedilmistir.

1.1.1. Etnosentrizm Kavram

Etnosentrizmin etimolojik kokeni incelendiginde Yunanca millet irk anlamina
gelen ethnos ve merkez anlamina gelen centron kelimelerinin birlesmesi sonucu
olusmustur (Siamagka, 2010, s.10).

Sumner (1906) etnosentrizm kavramini sosyoloji literatiiriine kazandirdig:
Folkways adl1 eserinde etnosentrizmi bir kisinin ait oldugu grubu her seyin merkezinde
gormesi ve diger gruplart degerlendirirken bu bakis agisina goére derecelendirmesi
seklinde aciklamistir. Bir baska tanima gore ise etnosentrizm, bir toplumun kendi
icerisinde var olan degerlerinin, davranis ya da diisiince kaliplarinin bir bagka toplum
icerisinde gdzlemlendiginde karsidaki toplumun geri oldugunu varsaymasi seklinde
aciklanabilir (Marshall, 1999, s.219).

Shimp ve Sharma S. (1987, s.280) etnosentrizmi, insanlarin kendi grubunu

evrenin merkezinde gormesi ve kendisi disindaki tiim gruplart yorumlarken kendi



acisindan degerlendirmesi ve bu degerlendirme sonucunda kendisinden farkli olarak
gordiigii diisiince ya da davranislar: reddetmesi seklinde tanimlamistir.

Etnosentrizm, kisilerin igerisinde bulundugu toplumun kiiltiiriinii iistiin olarak
algilamasi ve diger toplumlar1 da sahip oldugu kiiltiirel perspektiften degerlendirmesine
isaret etmesinin yani sira; toplumlarin birlik, uyum ve uzun siireli birlikteliklerine
yardimc1 olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bozkurt, 2008, s. 104).

Sumner (1906, s.12-13) etnosentrizm kavramini agiklamadan once kitabinda ilkel
toplumlarin yapisindan, aligkanlik, rutin ve becerilerin gelisiminden ayrica varolus
miicadelesinde insanlarin gruplar halinde bu davranislar1 gerceklestirdiginden s6z
etmektedir. Toplumsal giiciin igerisinde olusmus bu gruplarin birbirleri arasindaki
catigmalar1 ve dig grup ile yasanan catigmalarin grup igerisindeki bagi
kuvvetlendirdiginden bahsetmektedir. Her grup kendi geleneklerinin tek dogru oldugunu
diisiiniir ve diger gruplarin farkli geleneklere sahip oldugunu gézlemlemeleri kendi
gruplar1 disindaki (dis grup) toplumlar kiiciik gérmelerine sebep olmaktadir.

Ait oldugu gruba baglilik gosteren kisi kendi diinyasina ve fikirlerine oldukca
derin bir sekilde baglidir. Bu yiizden kisinin aidiyet gosterdigi grup haricindeki dig
gruplarin durumlarini anlamak ve tartismak i¢in bir fikri ya da yararlanacagi herhangi bir
kaynag (referans noktasi) bulunmamaktadir (Hughes, 1961, s. 1). Etnosentrizm, gruplara
yonelik olusturulmus bir kavram olarak iki grubu birbirinden ayirmak ve herhangi bir
tehdit algisinda taraflarin keskin sinirlarla ¢izilmesi ve buna gore davranis sergilemesini
ifade etmektedir (Lantz & Loeb, 1996).

Etnosentrik egilimleri yiiksek olan bireyler kendi toplumu igerisinde yer alan
kiiltiirel normlar1 ve uygulamalar1 dogal bir sekilde karsilarken; bireyler kendi toplumu
disindaki gruplar1 onlardan farkli olduklarinmi diistindiikleri i¢in anormal ya da degersiz
olarak nitelendirebilmektedirler (Schopmeyer & Fisher, 1993, s. 148). Etnosentrik
egilimler kisinin bir gruba bagli bulunmasi ve o grubun degerlerini benimsemesi olarak
kabul edilirken bu grup yapis1 ulus, bolge, topluluk, etnik grup ya da bir alt kiiltiir olabilir
(Asil & Kaya, 2013, s. 114).

Toplum yapisindaki degisimler kiiltiirel yapiy1 da etkilemistir. Kiiltiirel agidan tek
bicimli ilkel toplum yapisinin aksine sanayi toplumlarinda birbirinden farkli pek ¢ok alt

grubun yer almasi durumu s6z konusudur (Sumner, 1906, s.39). Murdock (1931),



etnosentrizmin yalnizca kabile ya da milletlerle sinirlandirilamayacagini aile, bolgecilik,
dini Onyargi, yurtseverlik gibi pek c¢ok sosyal grupta kendisini gdsterdigini
gbzlemlemistir (akt. Sharma, Shimp, & Shin J., 1995, s. 27; Shankarmahesh, 2006,
s.147). Buradan hareketle etnosentrizmin temelde pek ¢ok sosyolojik kavrami (kiiltiirel
cesitlilik, alt kiiltiir, irk, gb¢, toplumsallasma, grup kapanmasi) igerisinde barindirdig ve
yalnizca iki grup arasindaki iliskiyi ac¢iklamakla kalmadigini sdylemek miimkiindiir
(Giddens, 2000, s.253).

Irkgilik ve etnik ¢atismalarin s6z konusu oldugu durumlar, sosyolojik baglamda
etnik merkezcilik ve grup kapanmasi kavramlar ile iligkilendirilerek agiklanmaktadir.
Etnosentrik kisiler kendisi disindaki kiiltiirlere kuskuyla bakarak dis grubu kendi
kiiltiirline gore degerlendirmektedir. Kiiltlirlerin belli agilardan hepsinin etnosentrik
oldugunu sdylemek miimkiin olsa da asil olarak birbirlerinden ayrilmasi siireci grup
kapanmasi ile olugsmaktadir. Grup kapanmasi bir grubun kendisini 6teki gruplardan
ayirmasi ve korumasi amaciyla kapatmasi sonucu meydana gelir. Grup kapanmasinda
gruplar, gruplar arasindaki evliligi, sosyallesme siirecini ve ekonomik iligkileri kisitlama
stirecine gider (Giddens, 2000, s. 253-254).

Kiiltirel ¢esitlilik ve davranis farkliliklar1  etnosentrik  davraniglarin
bicimlenmesinde etkili olsa da toplumsal degisim siirecinde gruplar1 genel olarak
kiiltiirlere ayirmak bu kapsamda yeterli olmamaktadir (Giddens, 2000, s. 25). Toplumun
genel yapisindan farkli, kendi igerisinde farklilik gosteren alt kiiltiirlerden de bu
kapsamda bahsedilmelidir. Alt kiiltlirler, degerleri ve yasam bi¢imleri konusunda
bulundugu toplumdan ayrilarak kendi grubunu olusturmasi ve bu gruplarin farkliliklarini
onaylamasi sonucu olusmaktadir (Dogan, 2004, s.88). Etnosentrizmin kiiltiirden ve
sosyolojik baglamdaki degisimlerden etkilendigini sdylemek miimkiindiir (Giddens,

2000).

1.1.2. Etnosentrizmin Pazarlama Alanina Girisi ve Tiiketici Etnosentrizmi Kavram

Etnosentrizm 1906 yilinda ortaya atilan bir kavram olarak sosyoloji ve psikoloji
alaninda ilgi gormesine ragmen pazarlama literatiiriinde caligmalar 1970’11 yillara
dayanmaktadir. Tiiketicilerin yabanci lirlinlere karsi etnik merkezci bir egilim géstermesi,
pazarlama ve tiiketici davranis1 alaninda bu yillarda kanitlansa da pazarlama alanina 6zgii

bir kavram olarak bu dénemde degerlendirilmemistir. Terence A. Shimp 1984 yilinda



etnosentrizmi tiiketici davraniglart alanmi ile iligkilendirerek tiliketici etnosetnrizmi
kavramini ilk kez kullanmistir (Luque-Martinez, Ibanez-Zapata, & del Barrio-Garcia,
2000, s.1355 ; Asil & Kaya, 2013, s.71).

Shimp (1984), tiiketicilerin kendi iilkelerinin {irlinlerinin iistiin olduguna dair
inanc1 ve goriigleri agiklamak amaciyla tiiketici etnosentrizmi kelimesini kullanmigtir.
Tiiketici temelli etnik merkezcilikte, yerli iirlin satin almanin kisinin {ilkesi i¢in iyi oldugu
inanc1 s6z konusu iken; yabanci {irlinlerin satin alinmasinin iilkenin ekonomisine zarar
verecegi, is kaybina yol acacagi goriisii hakimdir (Shimp, 1984). Shimp ve Sharma S.
(1987, 5.280) tiiketici etnosentrizmini tiiketiciler tarafindan tercih edilen yabanci mensei
driinlerin satin almmasimin uygunlugu ve ahlaki degeri hakkindaki inanglarin biitiinii
seklinde tanimlamaistir.

Tiiketicilerin yabanci friinlere karsi, yerli treticiyi desteklemesi, iilkenin
ekonomisinin refahin1 saglamak amaciyla iirlin tercihlerine iliskin sahip oldugu
Onyargilar tiiketici etnosentrizmi olarak aciklanabilir (Zeren, Kara , & Arango Gil , 2020).

Ulkemizde bir dénem yaygin bir sekilde kullanilmis olan “Yerli mali yurdun mali
herkes bunu kullanmali” slogani tiiketiciyi etnosentrik satin alma davranisina tesvik
etmeye Ornek olarak verilebilir (Armagan & Giirsoy , 2011, s. 69).

Etnosentrik egilimi yliksek olan tiiketiciler yabanci mensei iiriin satin almamanin
dogru, uygun ve vatansever olduguna inanirlar ve ithal {iriin tercih etmeyi yalnizca
ekonomik acidan bir sorun olarak degil, ayn1 zamanda ahlaki bir sorun olarak goriirler
(Sharma, vd., 1995, s. 27). Diger yandan etnosentrik egilimleri diisiik olan tiiketiciler,
iriinleri iretildikleri bolgeyi dnemsemeden kendi sahip oldugu bireysel degerleri ile
degerlendirerek satin alma davranisini gerceklestirmektedir (Witkowski, 1998).

Yiiksek etnosentrik egilimlere sahip tiiketiciler iriin tercihlerinde kendi
iilkelerinde iiretilen {irlin i¢in yabanci iriiniin fiyati avantajli olsa dahi tercih
etmemektedirler. Bu durum yerli {iriin i¢in tiiketicilerin yapabilecekleri fedakarliklardan
birisi olarak goriilmektedir (Lantz & Loeb, 1996).

Tiiketici etnosentrizmi tutumlar1 degil egilimleri Olger. Bireyin sahip oldugu
tutumlarin, davraniglarin bir sonucu olarak satin aldiklar iiriine karsi olan egilimi ifade
etmek i¢in kullanilan tiiketici etnosentrizmi, bu bireyin sahip oldugu kisisel 6zelliklere

0zgl bir kavram olarak tasarlanmistir. Tiketici etnik merkezcilik yurdisindan gelen



iirlinlere kars1 yerli iirlinlerin tercih edilmesini igerirken; bu rekabet ortaminda bireylerin
tutum ve davraniglarin etkisi altina almas1 muhtemeldir. Bu yiizden etnosentrik egilimler
tutumlara ve davraniglara karsi bir Onciilii temsil yetisine sahiptir (Sharma, vd., 1995, s.
27).

Tiiketici etnosentrizminin temelini {iriin  olusturmaktadir.  Tiiketicilerin
etnosentrik egilim seviyelerinin bu agidan incelendiginde {irlin kategorisine gore farklilik
gosterdigini soylemek miimkiindiir (Kiigiikaydi, 2012, 5.80). Ornegin; Du (2004) Cin’de
yaptig1 aragtirmada etnosentrizmin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin
iriine gore farklilik gosterdigini kanitlamistir. Yapilan g¢alismada tiiketicilerin cep
telefonu ve elektrikli ev aletlerini satin alma niyetinde daha yiiksek etnosentrik egilimler
gosterdigini ancak otomobil i¢in bu durumun séz konusu olmadigi sonucunu elde
etmistir.

Ulkemizde yapilan bir arastirmada ise satin alma kararlar tiiketici etnosentrizmi
cergevesinde beyaz esya, gida, tekstil, elektronik gibi farkli iiriin kategorileri ile
degerlendirilmistir. Yerli {iriin ¢cer¢evesinde farkli {iriin kategorilerine gore etnosentrizm
seviyeleri farklilik gostermistir. Yiiksek etnosentrizm seviyesine sahip olan grubun aldig1
en yiiksek puan gida kategorisindedir. Beyaz esya ve tekstilde ayn1 grup birbirine yakin
puanlar almiglardir. Yiiksek etnosentrizm seviyesine sahip olan grubun en diisiik puanm
ise elektronik kategorisinde aldig1 goriilmektedir (Armagan & Giirsoy , 2011).

Etnosentrizm, tiiketici davranislarina yansimasi siirecinde psiko-sosyolojik bir
kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Siamagka, 2010). Etnosentrizm tiiketici davranislarina
adapte edilerek tiiketici etnosentrizmi kavrami olarak literatlirde yer almasina ragmen;
Bizumic (2019) etnosentrizmin tiiketici  etnosentrizmi  iizerindeki etkisinin
sorgulanmadigina dikkat cekmistir. Yapilan arastirmaya goére etnosentrizmin boyutlari ile
bireylerin ait oldugu etnik grup, bagli bulundugu ulus ve yabancilara karst Onyargi
tutumunun tiiketici etnosentrizmine aracilik etmedigi sonucuna ulasilmistir. Etnosentrizm
boyutlarindan  baghlik ve sOmiiriiciiliigiin  milliyetcilik  araciligiyla  tiiketici
etnosentrizmine dolayli etkisi kanitlanmistir. Etnosentrizmin boyutlarindan etnik safligin
ise tiiketici etnosentrizmi lizerinde dogrudan etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Kiiresel
tilketim kiltlirliniin gelismesi ile birlikte etnosentrizm seviyesindeki degisimlerden

tilketici  etnosentrizminin de etkilenecegine dikkat c¢ekilmektedir. Bu yoniiyle



etnosentrizm ve tliketici etnosentrizmi tam anlamiyla dogrudan iligkili olmasa da tiiketici
etnosentrizmi, temel olarak alindigi kavram olan etnosentrizmin gegirdigi sosyolojik
degisimlerden etkilenmektedir.

1.1.3.Tiiketici Etnosentrizminin Tiiketici Davranislar Baglaminda
Degerlendirilmesi

Tiiketici davranis1 bireylerin ihtiya¢ ve arzulari ¢er¢evesinde iiriinleri, hizmetleri,
fikirleri veya deneyimleri tercih etmesi, satin almasi, kullanmasi, zamanla elden
cikarmast gibi siireglerin biitiinii olarak tanimlanabilir (De Mooij, 2019, s.23-24).
Bireylerin kisitli kaynaklarini (zaman, para, enerji) tiikketime yonelik nasil kullandiginin
incelenmesi tiiketici davraniglarinin i¢erigini olusturmaktadir (Odabas1 & Barig, 2017, s.
29). Tiiketim alaninda yasanan degisimler sonucunda tiiketici davranislar1 pek ¢ok farkli
disiplinin ¢aligma konusu olarak 6nem kazanarak yeni bir arastirma alan1 haline gelmistir
(Kassarjian, 1971, s. 409; Odabas1 & Baris, 2017, s. 39).

Tiiketici davranis1 ekonomi, psikoloji, sosyoloji, kiiltiirel antropoloji gibi farkli
disiplinleri i¢erisinde barindirmaktadir (Odabas1 & Baris, 2017) ve bu disiplinler tiiketici
davranigina yonelik modelleri, tiiketici davramis unsurlarint kendi alanlarindan
faydalanarak siniflandirmaktadir (De Mooij, 2019, s.24). Etnosentrizm de tiiketici
davraniglarina yansimasi siirecinde psiko-sosyololojik bir kavram olarak ortaya
cikmaktadir (Siamagka, 2010). Etnosentrizm daha sonrasinda tiiketici etnosentrizmi
kavrami olarak daha spesifik hale gelerek pazarlama literatiiriinde incelenen bir kavram
olmustur (Bizumic, 2019).

Tiiketicinin satin alma kararina etki eden etmenler genel anlamda kategorize
edildiginde 5 grupta toplandig1 goriilmektedir (Odabasi & Baris, 2017, s. 48-50): (1) I¢
degiskenler/ psikolojik etkenler (6grenme, giidiilenme, algilama, tutum, kisilik), (2) dis
degiskenler/ sosyo-kiiltiirel belirleyiciler (danigma gruplari, sosyal smif, aile, kisisel
etkiler, kiiltiir), (3) demografik degiskenler (yas,cinsiyet, meslek, cografi yerlesim, (4)
pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma), (5) durumsal etkiler (fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma nedeni,
duygusal ve finansal durum).

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden etmenler

kapsaminda incelendiginde ise 6zellikle sosyo-kiiltiirel belirleyiciler igerisine dahil edilen



kiiltiirel alanda, tipki genel tiiketici davranislarinda oldugu gibi etkili bir rol oynamaistir.
Tiiketici etnosentrizmi konusunda kiiltiirleraras1 farkliliklar1 belirlemek amaciyla
uluslararas1 alanda pek c¢ok iilkede arastirmalar gergeklestirilmistir (Netemeyer,
Durvasula, & Lichtenstein, 1991; Durvasula, Andrews, & Netemeyer , 1997; Kwak, Jaju,
& Larsen, 2006; Tsai, Lee W., & Song, 2013; Tuncer & Goksen, 2016; Han, 2017; Karoui
& Khemakhem, 2019; Zeren, vd., 2020).

Tiiketici etnosentrizmi ve kiiltiir birbiriyle yakindan iligkili kavramlardir. Dogu
toplumlarinda sahip olunan kiiltiirel degerler daha kollektivist bir yapiyr icerisinde
barindirmasina ragmen, bati kiiltiirii bireyci bir toplum olarak ifade edilir (Bozkurt, 2008,
s. 94-95). Ornegin; tiiketici etnosentrizmi konusunda Kwak ve digerleri (2006) yaptiklari
arastirmada Orneklem gruplarint ii¢ farkli kiiltlir ve ekonomik cevreden sec¢mistir.
Arastirmacilar 6rneklem gruplarini bati kiiltiirii etkisine sahip olan ABD, dogu kiiltiirii
icin Giiney Kore ve Ingiliz sémiirgesi nedeniyle bati etkisinde dogu kiiltiirii sergileyen
Hindistan olarak belirlemistir. Ug iilkede de tiiketici etnosentrizminin yabanci reklamlara
ve yabanci iriinlere yonelik olumsuz tutumlar: etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayni
zamanda bu ¢ iilke i¢cin de kiiresellesmenin hizlanmasi ve internet kullaniminin
artmasina ragmen yabanci iiriinlere yonelik satin alma ve olumsuz tutumlarda tiiketicinin
etnosentrik egilimleri 6énemli bir rol oynamaktadir. Bu durum her ne kadar cografi
engeller kalksa da her iilkenin kendi kiiltiirtine bagh kalmaya ¢aligtig1 ve iirlin tercihleri
konusunda yerli olana yoneldiklerini gostermektedir.

Kiiltiirle 1iliskili olarak, tliketici etnosentrizmi c¢ergevesinde bireycilik ve
kollektivizmin degerlendirildigi arastirmalar yiiriitilmiistir. Bu sonuglara gore,
kolektivist degerleri benimseyen bireylerin tiiketici etnosentrik seviylerinin yliksek
oldugu sonucu elde edilmistir (Yoo & Donthu, 2005; Jain & Jain, 2013). Kiiltiiriin
ogelerinden olan degerler, tliketici davranislarina yansidiginda materyalist degerler,
(Odabasi1 & Baris, 2017, s. 316) tiiketici etnosentrizminin bir Onciilii olarak karsimiza
cikmaktadir (Shankarmahesh, 2006, s. 161).

Tiiketici davranislarini yonlendiren ve etkileyen faktorlerden biri de pazarlama
cabalaridir (Odabas1 & Baris, 2017, s. 49). Bu pazarlama ¢abalar1 genellikle saticinin
kontroliinde olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir (Kotler, 2002, s. 136). Tiiketici

etnosentrizminin ise temeli tirlindiir ve bu {irilin tercihi tiiketicilerin, yabanci iiriinlere kars1



yerli iiriinleri tercih edilmesinin uygunlugu ile belirlenir (Siamagka & Balabanis, 2015,
s. 2).

Tiiketici etnosentrizminde, tiiketicilerin tiriinleri tercih etmesinde ana etken olarak
rol oynayan kriter yerli ve yabanci {iriin ¢er¢evesinde ayirt edilmesi olsa da (Siamagka &
Balabanis, 2015, s. 10); tiiketiciler {iriin tercihi konusunda fiyat, marka, iirlin tasarima,
kalite, mensei iilke gibi ipuglarindan da faydalanmaktadirlar (Eroglu S. & Machleit, 1989,
s. 28).

Yiiksek tiiketici etnosentrik egilimlere sahip olan bireyler, esit kalitedeki yerli ve
yabanci {iriin tercihinde kendi tilkesinde tiretilmis olan iiriinii fiyat1 yiiksek olsa dahi tercih
etmektedirler (Lantz & Loeb, 1996). Ancak tiiketicilerin etnosentrik egilimleriyle ilgili
ortaya atilan bir baska bakis acisi ise kalite-fiyat algilamalar1 ve satin alma niyeti gibi
konularin, tiiketicilerin yerli iiriin se¢imlerini etkiledigine isaret etmektedir. Ornegin
iilkelerinde tiretilen iiriinlerin fiyatlar1 ve satin alinmasi konusunda tiiketiciler fedakarlik
yapmaya hazir olsalar dahi kalite s6z konusu oldugunda beklentilerini karsilamayan
iirlinii tercih etmemektedirler (Pecotich & Rosenthal, 2001, s. 56- 58).

Uriin tercihinde tiiketiciler satin alma davranisini toplumun iyiligine yénelik bir
davranig olarak algiladiginda yerli tirlinler konusunda kalite ve fiyattan 6diin verebilirler
(Siamagka & Balabanis, 2015, s. 7). Bu baglamda tiiketiciler yerli iirlinii, duygusal olarak
satin almaya yoOnelebilir fakat kalite ve fiyat endiseleri yiiziinden biligssel olarak
vazgecebilir. Bir bagka ihtimal ise tiiketicilerin biligsel olarak yerli {iriinleri satin alinmasi
konusunda tesvik edilmesine ragmen yakin g¢evresinin etkisiyle satin alma kararindan
vazgecmesi ve yabanci iirlinli tercih etmeye yoOnelmesi seklinde olabilir. Tiiketici
etnosentrizminde {iriin tercihi konusu bu agidan bakildiginda pek ¢ok farkli duygusal,
biligsel, davranigsal tepkilerle birlikte karmagsik bir yapiyr igerisinde barindirdig
sOylenebilir (Siamagka & Balabanis, 2015, s. 26-27).

Tiiketicilerin {irlin tercihlerinde fiyat kalite ve mensei iilkenin ayirt edilmesinde
kiiresel anlamda markalagsma yardimci olmaktadir. Markaya yonelik olusan aginalik
iiriine yonelik bilgilerin 6zet bir yap1 haline gelmesine yardimci olan bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Pecotich & Rosenthal, 2001). Marka, ayni tirlinlin rakipleri
tarafindan ayirt edilmesinde ve prestij saglamasinda etkili bir rol oynamaktadir (Tayfun,

2019, s.6). Kiiresel markalarin yaygin olarak bilinirliginin artmasi, yerel markalarla olan
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iligkisinde tiiketici etnosentrizminin inceleme konusu haline gelmesine neden olmustur
(Winit, Gregory, Cleveland, & Verlegh, 2014, s. 103).

Kiiresel tiiketim yOnelimine karst olumlu tutumlara sahip olan tiiketicilerin daha
diisiik etnosentrik egilimlere sahip olmasi ve diisiikk etnosentrik egilimlere sahip
tilketicilerin kiiresel markalara karsi daha olumlu tutum sergilemesi durumu soz
konusudur (Alden, Steenkamp, & Batra , 2006, s. 234) Etnosentrizm seviyesi yliksek
tiiketiciler icin kiiresel markalarin varlig1 yalnizca ekonomik degil kiiltiirel anlamda da
bir tehdit unsurunu igerisinde barindirmaktadir (Cleveland, vd., 2009, s. 121). Algilanan
marka kiireselliginin satin alma siirecine etkisinde tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri
etkili rol oynamaktadir. Amerika ve Kore’de yapilan aragtirmaya gore yiiksek
etnosentrizm seviyesine sahip olan tiiketiciler i¢in algilanan marka kiireselligi satin alma
olasiligm1 6nemli bir sekilde etkilemezken; diisiik etnosentrizm seviyesine sahip
tilketicilerde algilanan marka kiireselligine bagli satin alma olasiliginin daha giiclii
oldugu ortaya konmustur (Steenkamp, Batra, & Alden, 2003, s. 61).

Kiiresel ve yerel tiiketim, kiiresel markalara yonelik tutumlarda tiiketici
etnosentrizminin de araci etkisiyle farkl sekilllerde degerlendirmelere sebep olmaktadir.
Kiiresel marka olarak algilanan marka, kendi {ilkesi agisindan degerlendirildiginde yerel
olmasina ragmen kiiresel olma 6zelligini de es zamanli olarak sergilemektedir. Bu agidan
kiiresel markalama ve yerel markalama tiiketici etnosentrizminin ayirt edilmesi
konusunda yerli yabanci {iriin kategorisinde oldugu gibi keskin sinirlarla birbirinden
ayrilmast durumu s6z konusu olmamaktadir. Marka (1) yerel sermayeli ancak kiiresel, (2)
yabanci sermayeli kiiresel, (3) yerel sahipli ancak kiiresel olmayan ya da (4) yabanci
sermayeli ancak kiiresel olmayan bir yap1 gosterebilir (Winit, vd., 2014).

Bir markay1 farklilastirmak ve ayni olan iirlin kategorisinden ayirmak amaciyla
kullanilan marka kisiligi, tiiketicilerin iiriin degerlendirme ve tercihlerinde rol
oynamaktadir (Aaker J., 1997). Yerli ve yabanci iirlinlerin tercih edilmesi siireclerine etki
eden tiiketici etnosentrizmi kavrami marka kisiligi ile birlikte degerlendirilmistir.
Ornegin; Rusya’da Amerikan Ford ve Levi’s markalar ele almarak yapilan ¢alismada
yiiksek etnosentrik egilimlere sahip bireylerin marka kisiliginin hi¢bir boyutunun marka
tutumlar1 tlizerinde bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Diislik etnosentrizm

seviyelerine ait tiiketicilerde ise marka kisilik boyutlarindan saglamlik ve seckinlik
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Ford’a yonelik olumlu tutumlar etkilerken; Levi’s i¢in samimiyet boyutu ile olumsuz,
seckinlik boyutu ile olumlu iligkilendirilmistir (Supphellen & Grenhaug, 2003).

Marka kisiliginin yerli ve yabanci spor markalarina yonelik kalite algilarin1 ve
satin alma niyetini Cinli tiiketiciler i¢in olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmigtir.
Tiiketici etnosentrizminin ise yerli markalara iligkin kalite algilarin1 pozitif yonde
etkiledigi ortaya konmustur. Ayni arastirmada marka kisiliginin, tiikketici etnosentrizmine
kiyasla kalite algilar1 ve satin alma niyeti lizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu

kanitlamigtir (Tong & Li, 2013).

Tiirkiye’de yiiriitiilen Levi’s ve Mavi kot markalarinin kullanildig1 arastirmada;
marka kisiligi algisi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda yerli kot markasi i¢in pozitif iligki
elde edilmistir. Marka kisiligi algis1 ile tiiketici etnosentrizmi arasinda yabanci kot
markasi i¢in negatif iliski oldugu kanitlanmistir. Elde edilen sonuglar, etnosentrizm
seviyesinin yiikselmesinin yabanci marka kot i¢in marka kisilik algisinin azaldigina; yerli

marka kot i¢in marka kisilik algisinin arttigma isaret etmektedir (Ozgelik, 2010).

1. 2. Tiiketici Etnosentrizmine Etki Eden Faktorler (Tiiketici Etnosentrizminin
Onciilleri)

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etnosentrik egilimlerin yani sira bu
egilimlere etki eden bazi faktorler bulunmaktadir. Shimp ve Sharma S. (1987), Amerikali
tiiketicilerin otomobil satin alma siireclerine yonelik etnosentrik egilimlerini ortaya
cikardiklar1 ¢alismalarinda, bu egilimlerin olusmasinda farkl pek ¢ok degiskenin etkili
olabilecegini ve iilkelere gore degiskenlerin farklilik gosterebilecegini belirtmislerdir.

Tiiketici etnosentrizmine etki eden faktorleri kavramsal bir model ile agiklayan
Sharma, vd. (1995), sosyo-psikolojik ve demografik faktorler olmak iizere genel iki
baslik altinda bu degiskenleri toplamistir. Tiiketici etnosentrik egilimlerine etki
edebilecek araci faktorler olarak algilanan iiriin gerekliligi ve algilanan ekonomik tehdit
degiskenlerini kullanmistir. Shankarmahesh (2006) tiiketici etnosentrizmine etki eden
faktorleri genel olarak sosyo-psikolojik, ekonomik, politik ve demografik olmak iizere
dort baslik altinda toplanmistir. Yazarin ¢alismasinda tiiketici etnosentrik egilimlerinin
onciilleri ve sonuglarina dair olusturdugu model Sekil 1’de goriilmektedir

(Shankarmahesh, 2006). Siamagka (2010, s.81), bu genel olusturulmus modeli yeniden
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diizenleyerek sosyo-psikolojik, kiiltiirel, demografik ve ekonomik olmak iizere dort genel
baslik altinda kapsamli bir hale getirmistir. Sekil 2’de Siamagka’nin (2010) ¢aligmasinda
diizenledigi tiiketici etnosentrik egilimlerinin Onciilleri ve sonuglarina dair model

sunulmaktadir.
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Sekil 1: Tiiketici Etnosentrik Egilimleri, Onciilleri ve Sonuglar

Sosyo-Psikolojik

Faktorler

- Kiiltiirel Agiklik (-)

- Diinya Goriisii (-)

- Vatanseverlik (+)

- Muhafazakarlik (+)

- Toplulukguluk (+)

- Diigsmanlik (+)

- Materyalizm (+)

-Degerler Listesi
-Dis (+)
-le ()

-Dikkat Cekme (+)

- Dogmatizm (+)

Ekonomik
Faktorler

- Kapitalizm (-)

- Ekonomik
Kalkinma Asamasi
Ulusal Ekonominin
Gelistirilmesi (-)

- Kisisel Finansin
Gelistirilmesi (-)

Politik Faktorler

- Propaganda (+)

- Tarihsel Baski (+)
- Dis Grup
Biiyiiklugii, Cografi
yaklik (+)

- Lider
Manipiilasyonu (+)

Tiiketici
Etnosentrik
Egilimleri

Araci Degiskenler
-Algilanan Esitlik (-)
-Empati (+)

- Algilanan maliyet

)

- Sorumluluk (+)
-Mensei Ulke (-)
-Uriin
Degerlendirmesi (-)

Demografik
Faktorler

- Yas (1)

- Cinsiyet

- Gelir (-)

- Egitim (-)

- Sosyal Statii (-)

Sonuglar

- Yabanci Uriine
Karg1 Tutum (-)
- Satin Alma
Niyeti (-)

- Yabanci Uriinii
Destekleme (-)

Diizenleyici Degiskenler

-Algilanan Uriin [htiyaci (-)
-Algilanan Ekonomik Tehdit

™)
- Kiiltiirel Benzerlik (-)

Kaynak: Shankarmahesh, M. N. (2006). Consumer ethnocentrism: an integrative
review of its antecedents and consequences. International Marketing Review,23(2),

146-172.s. 161.
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Sekil 2: Tiiketici Etnosentrizminin Kavramsal Cercevesi

Sosyo-Psikolojik
Faktorler

- Yagam Bigimi

- Kisisel Ekonomik
Refah Hakkinda
Inang

- Ulusal Ekonomik
- Refah Hakkinda
Inang

-Diismanlhik

Kiiltiirel Faktorler
- Kiiltiirel Agiklik (-):

-Yurdigina
Seyahatlere Yonelik
Tutumlar
-Marka Bilinirligi
-Yabanci Dil Yetenegi
-Kiiresel Tiiketim
Odaklilik Araci Degiskenler Sonuglar
- Vatanseverlik (+) -Algilanan Oz - Uriin Tutumlar1
- Milliyetgilik (+) . Sermaye - Satin Alma
- Muhafazakarlik (+) . | Tiiketici -Empati »| Niyeti
- Enternasyonalizm (+) ”| Etnosentrik - Uriin Karar1 7. Satin Alma
- Kolektivizm (+) Egilimleri - Mensei Ulke Davranist
- Bireycilik (-) -Reklam Tutumlart
- Siyasi Durum
Konusunda Endise (+)

- Ulkenin Dini inancina 4
Yonelik Endise (+)
Demografik Faktorler y
A

-Yas (+)
- Cinsiyet
- Gelir (-)
- Egitim (-) A
- Sosyal Statii (-)
Ekonomik Faktorler

Diizenleyici Degiskenler
- Krizin Etki Derecesi -Algilanan Uriin Gerekliligi
+) -Sembolik Marka Avantajlar
- Ekonomik Kalkinma - Uriin Katilim Diizeyi
Asamasi - Yurtigi Uriin

Kullanilabilirligi

Kaynak: Siamagka, N.T. (2010). Extending Consumer Ethnocentrism: Development and
Validation of the CEESCALE. Doctoral Dissertation, University of Birmingham. s. 81



Shankarmahesh’in olusturdugu modeli (Sekil 1) temel alarak diizenlemeler yapan
Siamagka (2010), sosyo-psikolojik etkenlerin pek ¢ok maddesini kiiltiirel unsurlara
adapte etmistir. Daha Once sosyo-psikolojik faktorler bagligi altinda yer alan kiiltiirel
aciklik, muhafazakarlik, kolektivizm maddeleri kiiltiirel faktorlere adapte edilirken; daha
once sosyo-psikolojik faktorlerde yer alan diigmanlik maddesinin sosyo-psikolojik
faktorlerde kaldig1 goriilmektedir (Sekil 2).

Alsughayir (2013), tiiketici etnosentrizminin Onciillerini sosyo-psikolojik,
ekonomik, politik ve demografik olmak {izere dort kategoride degerlendirmistir.
Shankarmahesh (2006) ile muhafazakarlik, kiiltiirel agiklik, vatanseverlik, bireycilik/
kolektivizm, diismanlik,dogmatizm maddelerinde sosyo-psikolojik faktdrler kategorisi
icin benzerlik gostermektedir. Buna karsilik, kisilerin diger kiiltiirlere iligkin bilgi ya da
deneyim eksikliginden kaynakli etnosentrik egilimlerinin yiiksek olacagini 6ne siiren
Alsughayir (2013), sosyo-psikolojik faktorlere yurtdisina seyahatlere olan ilgi maddesini
eklemistir.

Mellinger (2017, s.12) tiiketici etnosentrizmini etkileyen sosyo- psikolojik
faktorler ve bunlarin ¢iktilari ile ilgili bir model gelistirmistir. Obeidat ve Young (2018),
ise tliketici etnosentrizminin sosyo-psikolojik (kiiltiirel agiklik, diinya goriisii) ve
demografik onciillerini ilk kez dijital yerli! ve dijital gdgmen? bakis agisindan inceleyen
bir ¢aligma gerceklestirmistir. Arastirma Orneklemi igin segilen bu iki kavram igin
yazarlar, tiikketici etnosentrizminin onciilleri olan demografik ve sosyo-psikolojik bakis
acisini bir araya getirerek bu kategorize etme bigiminin gelecekteki ¢aligmalarda bir 6nciil
niteliginde kullanilabilinecegine dair yol gdstermektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ile 1ilgili literatiirdeki c¢alismalar gbéz Oniinde
bulunduruldugunda ise tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorler ayri alanlarda ve
farkl1 kateogorilerde incelense de konu ile ilgili fikir birligine varilmis genel bir
modellemenin s6z konusu olmadigi goriilmektedir (Shankarmahesh, 2006; Siamagka,

2010; Mellinger, 2017).

! Teknolojinin 20. Yiizyilin sonlarinda yayilmasiyla birlikte, bireyler bilgisayar, televizyon, video oyunlari
gibi pek ¢ok teknolojik {iirlinlerle biiyiidiiler ve interneti kullandilar. Dijital yerliler bu baglamda
1980’lerden sonra bu teknolojik gelismenin igerisine dogmus ve bu yenilikleri dogduklarindan beri
deneyimleyen bireyler olarak tanimlanmaktadir (Prensky, 2001, s. 1).

2 Dijital diinyanin igerisinde dogmamis ancak teknolojiden zamanla etkilenen ve yeni teknolojiyi
benimseyen kisiler dijital gogmenler olarak ifade edilmektedir (Prensky, 2001, s. 3).
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Bu boliimde bu kavramlara iliskin agiklamalar ve modelleme Shankarmahesh’in

(2006) gruplamasina gore incelenmistir.

1.2.1. Sosyo-psikolojik Faktorler

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen sosyo-psikolojik etkenleri Shankarmahesh
(2006); (1) kiiltiirel agiklik, (2) diinya goriisti, (3) vatanseverlik, (4) muhafazakarlik, (5)
bireycilik ve topluluk¢uluk, (6) diismanlik (7) materyalizm, (8) degerler listesi, (9) dikkat
cekme, (10) dogmatizm seklinde 10 baslik altinda toplamustir.
1.2.1.1. Kiiltiirel Acikhk

Bireylerin ait oldugu kiiltiirlerin yani sira kendilerinden farkl: kiiltiirel degerlere
ve eserlere sahip olan bireylerin farkliliklarina karsit hosgorii ile yaklasmasi kiiltiirel
aciklik olarak tanimlanmaktadir (Sharma, vd., 1995, s. 28). Kiiltiirel agikligin bdlgeler
arasindaki farka, dolayisiyla tiiketicilerin etnosentrik davranislarina etki edebilecegini
kanitlayan 6rneklerden biri de etnosentrizm 6lgegi gelistirilirken Shimp ve Sharma S.’nin
(1987) dort ayr1 eyalete ait illerde etnosentrizm ile ilgili sonuclarin farklilik
gostermesidir. Buna gore farkl kiiltiirlerle temas halinde olmanin, farkli kiiltiirlere agina
olmanin, etnosentrik egilimleri azaltacagi 6ngdriilmektedir (Shankarmahesh, 2006, s.
149).

Kiiltiirel aciklik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iliski oldugu hipotezini
kanitlayan arastirmalarin varligi mevcuttur (Sharma, vd., 1995). Kozmopolitlik ile
tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligki kiiltiirel agikliga dayandirilarak aralarinda negatif
iligkinin var oldugu sonucuna ulasilmistir (Cleveland, vd., 2009). Kiiltiirel agiklik ile
tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iliski oldugu sonucunu kanitlayan arastirmalarin
varlifi olmasina ragmen Fransiz tiiketiciler i¢in yapilan arastirmada etnosentrik
egilimlerin kiiltiirel agikliktan etkilenmedigi sonucuna ulasilmistir (Javalgi, Khare, Gross,
& Scherer, 2005).

Shankarmahesh (2006, s. 149) ise kiiltiirel agiklik ile tiiketici etnosentrizminin
arasindaki iligki ortaya konulurken bu degiskenleri etkileyen ve yonlendiren kisisel
ozelliklerin degerlendirilmesinin siirece aracilik edebilecegine isaret etmektedir. Bunun
yani sira diinya goriisii gibi tiiketici etnosentrizminin onciilii olabilecek kavramlarla da

biitiinciil bir sekilde incelenip siirecin yonlendirilmesi gerektigini dnermektedir.
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1.2.1.2. Diinya Goriisii

Kisiler diger kisilerin sorunlarina kars1 degerlendirmelerini yaparken belli basl
referans noktalarindan faydalanmaktadir. Diinya goriisti yiiksek olan bireyler insanligin
sorunlarina kars1 kiiltiir, iilke,din, dil gibi farkliliklar: isaret edecek unsurlari merkeze
koymak yerine; insani ve insanli1 temel alarak degerlendirmelerini yapmaktadirlar
(Sampson & Smith, 1957, s. 99).

Kiiltiirel aciklik ile diinya goriisii benzer ve baglantili gibi goriinseler de
birbirlerinden farklt kavramlar olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. Kiiltiirel aciklikta,
kiiltiirel etkilesim ve kiiltiir hakkinda belirli bir bilgi birikimi s6z konusu iken; diinya
goriisiinde insan ve insanlik sorunlarina karst herhangi bir etkilesim olmaksizin ilgi
durumu s6z konusudur (Shankarmahesh, 2006, s. 149).

Rawwas, Rajendran ve Wuehrer (1996) uluslararasi olaylara kars1 ilgisi olan ve
diger toplumlara karsi empati kurabilen tiiketicilerin daha az etnosentrik bireyler
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ve diinya goriisii arasinda negatif
iliski olduguna dair sonuglar olsa da (Al Ganideh, El Refae, & Al Omar, 2012); iki
degisken arasinda anlamli bir iligki (Jain & Jain, 2013) olmadigina dair arastirma
sonucuna da ulagilmistir. Nijssen ve Douglas (2008) ise diinya goriisii yiiksek olan
tiiketicilerin ve sosyal bilingliligin, yabanci mensei liriinleri satan magazalarin imajlarinin
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu kanitlamstir.
1.2.1.3. Vatanseverlik

Sinirlar belirli bir siyasal sistemin igerisinde varlik gosteren, kendilerini yasadigi
ulusun bir parcasi olarak hisseden, ortak haklari ve gorevleri olan bireyler vatandas olarak
tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2008, s. 222). Vatanseverlik genel tanimiyla kisinin iilkesine
kars1 sevgisini ve aidiyetini ifade ederken kullanilir (Sharma, vd., 1995, s.28; Primoratz,
2017). Kisinin iilkesi i¢in 6zel ilgisi ve sevgisi, lilkesinin gelismesi ve ilerleme yoniindeki
arzusu, llkesinin hedeflerine ulasmasi icin destek olmasi ve Ozverilerde bulunmasi
vatanseverligin 6zelliklerini agiklamaktadir (Nathanson, 1993, s. 38).

Vatanseverlik ile etnosentrizm birbiri ile yakindan iligkili kavramlardir. Adorno,
Frenkel-Brenswik, Levinson, Sanford (1950, s. 108) Etnosentrizm (E Scale) dlgegini
olustururken vatanseverligi etnosentrizmin bir alt boyutu olarak ele almistir. Bu 6lcekte

vatanseverlik aciklanirken iilkeye karsi sevgi baglaminda degil, daha ¢ok etnosentrizm
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ile iliskili durumlar agiklayabilecek i¢ grup/dis grup ¢ercevesinden degerlendirilmistir.
Bu baglamda ait olunan ulusun disindaki uluslarin kabulii ve reddi ile alakali goriisleri
temsil etmektedir. Etnosentrizm ile vatanseverlik yakin iligski i¢inde olan kavramlar
oldugu icin tiiketici etnosentrizmi alanindaki pek cok arastirmaya konu olmustur.
Tiiketici etnosentrizmi ile vatanseverlik arasinda pozitif bir iligki (Sharma, vd., 1995;
Jain & Jain, 2013) olduguna dair sonuglara ulagilmistir.

Vatanseverlik ile tiiketici etnosentrizminin iilkelere, bagl olduklar1 kiiltiire gore
farklilik gosterebilecegi Tiirkiye ve Cek Cumhuriyeti gibi iki farkli drneklem grubu
iizerinde yapilan ¢alisma sonucu ortaya cikmistir. Arastirmaya gore Tiirkiye’de
vatanseverlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliski bulunmasina karsin Cek
Cumbhuriyeti’nde anlamli bir sonu¢ elde edilememistir (Balabanis, Diamantopoulos,
Mueller, & Melewar, 2001).

Malezya’da yapilan arastirmaya gore vatanseverlik satin alma davranisina etki
eden dogrudan itici bir gii¢ iken yerli tirlinleri satin alma niyetinde vatanseverligin etkili
olmadig1 rapor edilmistir. Vatanseverlik ile etnosentrizm arasindaki pozitif iligki
dogrulanmis ve Malezyali tiiketicilerin iki kavram ic¢in de yliksek puanlar aldigi
goriilmistlir (Nik-Ma, Abd-Ghani, & Al-Ekam, 2015).

Tiiketici etnosentrizmi ile vatanseverlik arasinda pozitif iliski olduguna dair
caligmalar yer alsa da Amerika’da 11 Eyliil sonrasi tiiketicilerin politik tutumlarinin
ekonomik tercihlerini nasil etkilendigi yoniinde yasama gecirilen arastirmada tiiketici
etnosentrizmi ile vatanseverlik arasinda negatif iliski oldugu bulunmustur (Lee W., Hong,
& Lee S., 2003). Amerika ve Cin’de yiiriitillen bir diger arastirmada ise tiiketici
etnosentrizmi ile vatanseverlik arasinda pozitif iliski oldugu hipotezi reddedilmistir. Cin
orneklemi i¢in vatanseverlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iliski oldugu
sonucu elde edilmistir. Bu sonug tiiketicilerin vatansever tutumlar1 yiiksek olursa
etnosentrizm seviyelerinin diisiik seviyede olacagina isaret etmektedir (Tsai, Lee W., &
Song, 2013).
1.2.1.4. Muhafazakarhk

Muhafazakarlik, pragmatizm ve politik gergeklik kavramlari ile 6zdeslesmistir.
Muhafazakarlar sorgulamay1, devrimi ve sosyal deneyleri reddederek denenmis ve daha

once test edilmis diizenin igerisinde kendilerini giivende hissetmektedirler. Ait olduklari
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toplulugun geleneklerini giincel olarak yasam tarzlarinda devam ettirmeyen bireylerin,
muhafazakar bakis acisina uygun olmayan davranis kaliplarini sergilediklerini sdylemek
miimkiindiir (Hamilton, 2020). Fransiz Devrimi’ne karsilik olusan kitle, devrim karsiti
olmasinin yaninda yeni diizenin gelenekleri bozmasiyla ilgili karsit fikirleri 6ne stirerken;
Amerika’da muhafazakarlik ise liberalizm siyasal goriisiiniin bir temel diisiincesi olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Beneton, 2011; Hamilton, 2020).

Tim bu goriislerden yola cikarak muhafazakar kisileri geleneklerine bagli,
degisimler konusunda ¢ekimser, bagli oldugu sosyal kurumlarin zamana yonelik
ihtiyaclart konusunda degisiklik yapma yoniinde egilim gosteren bireyler olarak
tanimlamak miimkiindiir (Sharma, vd., 1995, s.28; Beneton, 2011). Dini kokenlerine
bagli, siyasi yonelimde iktidara yakinlik, kat1 kurallar ve cezalarda israr etme, azinlik
gruplarina kars1 hosgoriisiizliik, tercihlerde geleneksel olana yonelim, anti-hedonik bakig
acist agirt muhafazakar bireylerin 6zellikleri olarak ifade edilebilir (Wilson & Patterson,
1968, s. 265).

Tiiketici etnosentrizmi agisindan incelendiginde ise etnosentrizm seviyesi yiiksek
olan kisilerin daha muhafazakar bir bakis agisina sahip oldugu sdylenebilir (Balabanis,
Mueller, & Melewar, 2002; Al Ganideh, vd., 2012). Degisime ve yenilige diren¢ gdsteren
gruplar muhafazakarlik 6zelliklerini (Kendal & Carey, 1964) grup ici davranislarina ve
hayatttaki amaglariin belirlenmesi siirecinde sahip oldugu degerleri (Fitcher, 2004, s.
166) koruma ya da degisime acik olma seklinde tercihlerinde yansitacaklardir (Schwartz,
1994).

Tiiketici etnosentrizminin Onciillerini degerlendiren Sharma ve digerleri (1995),
vatanseverlik ile muhafazakarlik arasinda giiclii bir iliski oldugu sonucunu elde
etmislerdir. Ayni calismada iki ayr1 muhafazakarlik ve vatanseverlik Olgegini
birlestirerek PATCON? olarak adlandirmislardir. PATCON olarak adlandirdiklar1 bu
karma yapi ile tekrardan tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliski incelenmistir. PATCON
ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliski oldugu sonucu da aym1 zamanda

kanitlanmistir.

SPATCON, patriotism (vatanseverlik) ve conservatism (muhafazakarlik) kelimelerinin ingilizce harflerinin
birlestirilmesi.
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Muhafazakarlik ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligki arasinda pozitif iliski
oldugu sonucuna varilan aragtirmalarin varligi mevcuttur. Gliney Kore’de (Sharma, vd.,
1995), Tiirkiye ve Cek Cumhuriyeti’nde (Balabanis, vd., 2002), Fransa’da (Javalgi, vd.,
2005), Urdiin’de gerceklestirilmis cesitli arastirmalarda (Al Ganideh, vd., 2012) iki
degisken arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna ulagmistir.

Malezya’da ytiriitiilen bir arastirmada ise yerli iirlinleri satin alma niyeti ve satin
alma davranisinin muhafazakarlik ile dogrudan iligkili kavramlar oldugu kanitlanmistir.
Yerli {irinleri satin alma konusunda muhafazakarligin 6nemli bir degisken oldugu
kanitlanmasina ragmen, tiiketici etnosentrizmi ile muhafazakarlik arasinda pozitif iliski
oldugu hipotezi reddedilmistir (Nik-Ma, Abd-Ghani, & Al-Ekam, 2015).

Muhafazakarlik ve etnosentrizm arasindaki pozitif iligkiyi gosteren, Tiirkiye’de
yapilmis bir arasgtirmada muhafazakar degerler ile yabanci turistlere ve yabanci yatirima
yonelik olumsuz tutumlar arasinda olumlu bir iliski oldugu sonucuna varilmistir (Altintag
& Tokol, 2007).

Benzer sekilde, Cin’de yapilan bir bagka arastirmada da muhafazakarligin tiiketici
etnosentrizmi lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu rapor edilmistir (Du, 2014).
1.2.1.5. Topluluk¢uluk-Bireycilik

Hofstede kiiltiirler boyutlar1 4 ayr1 kategoride siniflandirmistir. Bu kiiltiirel
boyutlardan biri ise bireycilik-toplulukguluktur (Hofstede, 1983; Hofstede & Bond,
1984). Bireycilik genel olarak bireyin ¢ikarlarinin 6n planda oldugu ve bireyin énemli
oldugu kolektivizmin zitt1 olarak tanimlanmistir (Marshall, 1999, 421; Hofstede & Bond,
1984, 5.419).

Kolektivizm, bireyciligin zitti olarak tanimlanmasinin yani sira toplumdaki
bireylerin gruplara uyum saglama ve biitiinlesme derecesini de ifade etmektedir
(Hofstede, 2011). Bireyin yasadigi kolektif kiiltiirli bu agidan inceleyecek olursak birey,
kiiltiirel sistemlerden ayri diisiiniilemez ve bu da kolektif kiiltiirde farkli alternatif
davraniglar1 beraberinde getirir (Hofstede, 1984, 148).

Kolektivizm ve bireycilik eylemlerine gore tiiketici etnosentrizmi ele alindiginda
ise, kolektivist kisiler bireysel hedeflerden daha ¢ok bagli olduklar1 toplumun hedeflerine
deger verme egilimdedirler. Dolayisiyla topluma karsi hissettikleri bu sorumluluk

duygusu satin alma davraniglarina da etki etmektedir (Sharma, vd., 1995) Kolektivist
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zihniyetteki kisiler ithalata karsi gii¢lii etnosentrik egilimler gdstermekte iken bireyci
zihniyetteki kisiler Oncelikle kendi ¢ikarlar1 yoniinde uygun olani tercih etme
yonelimindedirler (Sharma, vd., 1995; Shankarmahesh, 2006). Yapilan arastirmalar
incelendiginde, kolektivizm ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki pozitif iligkinin
desteklendigi ¢aligmalarin oldugu goriilmektedir (Sharma, vd., 1995; Jain & Jain, 2013;
Du, 2014; Yoo & Donthu, 2005).

Cin’de yapilan aragtirmada kolektivizmin tiiketici etnosentrizmi {izerindeki
pozitif etkisi kanitlanmistir (Du, 2014). Cin’de yiriitilen bir baska arastirmada ise
yabanci marka {iriin satin alinmasi siirecinde bireyci ve kolektivist degerler etkin rol
oynamigtir. Ancak yerli marka {iriin satin alma konusunda sahip olunan bu degerlerin
tercih silirecinde etkili olmadigi sonucu elde edilmistir. Bu sonug¢ kolektivizim ve
bireycilik kavramlarinin yerli marka agisindan tiiketici etnosentrik egilimlerini agiklama
konusunda yetersiz kalacabilecegine isaret etmektedir. Ayn1 arastirmada elde edilen bir
baska sonug¢ ise bireysel degerleri benimsemis tiliketicilerin kolektivist bireylerle
kiyaslandiginda daha diisiik seviyelerde tiiketici etnosentrik egilimleri gdstermesidir
(Han & Guo, 2018).
1.2.1.6. Diismanhk

Tiiketici etnosentrizmi ile diigmanlik yerli ve yabanci {irlin tercih edilmesi
stirecinde birbirleriyle yakindan iligkili kavramlar olarak goriilse de belirli acilardan
birbirlerinden farkli degerlendirilmektedir (Klein, Ettsenson, & Morris, 1998; Klein,
2002). Bu ayrimin ifade edilmesinde, tiiketici etnosentrizmi yabanci iirline kars1 yerli
iiriinlerin satin alinmasinin ahlaki bir zorunluluk olarak gorerek, bagli bulundugu grubu
korumaya yonelik gosterdigi egilimler olarak ifade edilirken (Sharma P., 2011, s. 289);
diismanlik, uluslararasi alanda iilkeler arasinda tarihsel bir siiregte olmus bitmis veya
yakin zamanda olan askeri, ekonomik, politik olaylarla ilgili olan negatif tutumlar
seklinde tanimlanmistir (Klein, vd., 1998, 5.90).

Tiiketici etnosentrizminde satin alinmasi istenen iriliniin kalitesi ile ilgili
yargilarin bilinmesi s6z konusu iken, diismanlik yapisinda ise satin alinmasi istenen
iiriinlin degerlendirmesi yerine iilke ile ilgili olan iligkiler etkili olmaktadir. Bir baska
deyisle tiiketici diismanliginda iiriin degerlendirmesi siireci s6z konusu degildir (Lee W.,

Hong, & Lee S., 2003; Klein & Ettenson, 1999). Tiiketici etnosentrizmi de diigmanlik
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gibi ekonomik ve politik olaylardan etkilense de iki kavramin ayirt edici gegerliligi test
edilmis (Klein, vd., 1998) ve silire gelen calismalarda bu iki yapinin farklilig
kanitlanmigtir (Fernandez-Ferrin, Bande-Vilela, Klein, & del Rio-Araujo, 2015; Klein,
2002).

Tiiketici diismanhig {lkeler arasinda yasanan spesifik olaylarla iligkili
olabilmektedir. Ornegin, Ikinci Diinya Savas: sirasinda Japonya’nin Cin’i isgal etmesi
(Klein, vd., 1998); Avustralyali tiiketicilerin Giiney Pasifik’teki niikleer test konusunda
Fransa’ya yonelik 6fkesi (Klein & Ettenson, 1999); Hindistan ile Pakistan arasinda
gegmiste yasanmis savaslar ve giiniimiizde de olumsuz iligkilerinin devam etmesi
(Chaudhry, Mughal, Chaudhry, & Bhatti, 2020) gibi siire¢ler diismanlik duygusu
nedeniyle satin alma siirecine de etki etmistir.

Ormnek c¢alismalar1 inceleyecek olursak Han (2017), Cin ve Kore’de Japon
teknoloji markalarina yonelik yaptigi arastirmada, tiiketici etnosentrizminin
kozmopolitizmden daha az rol oynadigi sonucuna ulagmistir. Arastirmaci daha once
Japon markalarina yonelik Cin’deki diismanlik tutumlarinin 6nemli etkisini ortaya koyan
Klein’in (1998) ¢alismasini isaret ederek, Japon markalar1 agisindan hangi faktorlerin
gelecekte tiiketicilerin satin alma kararlarina etki edebileceginin sorgulanmasi konusuna
dikkat ¢ekmistir.

Israilli/Yahudi tiiketicilerin Filistin menseli iiriinlerin tercihi yoniinde yapilan
arastirmada ise tiiketici irk¢iligi, ulusal kimlik, diismanlik ve etnosentrizm kavramlari
degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglara gore tiiketici diismanlig: irtin kalitesi yargilar
ve satin alma istegi ile olumsuz iliskilendirilmistir. Tiiketici irk¢iligy, tiiketici diigmanligi
ve tiiketici etnosentrizmi tirlin kalitesi yargilarina etki ederken, belirlenen bu ii¢ kavram
arasindan en ¢ok irk¢iligin daha sonra diigmanligin ve {igiincii sirada etnosentrizmin etkisi
oldugu sonucu elde edilmistir (Shoham & Gavish, 2016).

De Nisco, Massi ve Papadopoulos (2020) tarafindan yiiriitilen bir bagka
arastirmada diismanlik, etnosentrizm ve milliyegiligin degerlendirilmesinde ge¢cmisten
gelen diismanlik kalintilarinin olusturdugu etkiler degil, mevcut siiregte yasanan krizlerin
etkisi ortaya konulmustur. Giincel olarak meydana gelen olaylara karsi ekonomik
diismanligin tiiketici etnosentrizmi ilizerinde pozitif etkisi oldugu sonucu elde edilmistir.

Ek olarak aragtirmacilar, mevcut siiregte devam eden krize yonelik yapilan ¢alisma i¢in

23



ileriye doniik sonuglar vermesinde gencler i¢in daha etkili olacagini belirtmistir. Cilinkii
geng tiiketiciler ge¢cmisteki yasanan olaylar1 hatirlamada zorlanabilir ya da igerisinde
bulunmamasi dolayisiyla etkisi daha az net ortaya konulabilir.

Mevcut siiregte etkisini gostermeye devam eden ve hayatimizi etkileyen pandemi
dolayisiyla yasanan olaylar da iilkeler arasinda bazi gerilimlere neden olmustur. Kiiresel
anlamda duyarlhilik vurgusunun yapilmasina ragmen pandeminin kisilerin satin alma
stireclerini yerli ve yabanci tirlin tercihlerini etkiledigi sdylenebilir. Pandemi ve yasanan
degisimlere bagli olarak tiiketici etnosentrizmi, diismanlik, milliyet¢ilik gibi tiiketici satin
alma kararlarin etkileyecek kavramlarin incelenmesi gerektigi onerilmistir (He & Harris,

2020).
1.2.1.7. Materyalizm

Materyalizm, kisilerin baslica hedeflerine ya da arzularina ulagmasi konusunda
maddi mallara sahip olma ve maddi agidan degerli olan mallarin edinilmesine verilen
onem olarak tanimlanmistir (Richins, 2004, s. 209). Belk (1985), materyalizmi
kiskanglik, comert olmama ve sahiplenme olmak {izere ii¢ alt 6zellik ile agiklamistir.
Richins ve Dawson (1992) ise materyalizmi tiiketici davranislarini yonlendiren degerler
olarak tanimlamis; bu degerleri basar1, mutluluk ve merkeziyet olarak kategorize etmistir.

Tiiketim kiiltiirii agisindan materyalizm kavrami incelendiginde, tiiketiciler satin
alma davranigin1 hayatlarinin merkezine koymaktadir. Materyalist degerleri benimseyen
kisi maddi degeri yliksek olan mallara sahip olarak bu aidiyet duygusu ile mutlulugu elde
edecegine inanmakta ya da satin alma sonrasi daha basarili hissedecegine dair inanglari
icerisinde barindirmaktadir (Richins & Dawson, 1992).

Materyalizm ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliski degerlendirildiginde ise
tiiketici davranislarina gore farkli sonuglarinin olabilecegi belirtilmistir. Oncelikle
tiiketici tercihleri geleneksel tiiketim maddeleri acisindan incelendiginde (6rnegin gida
iiriinlerinde) tiiketici etnosentrizmi 6nemli bir role sahipken materyalizm ile iligkisi
negatif ya da anlamsiz olabilir. Bir bagka farkli degerlendirme materyalizm ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski olacagi yoniindedir. Bu pozitif iligkinin ana
kaynagy, tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin yiiksek olmasina karsin hedonik tiiketim
s0z konusu oldugunda kiiresel {irlinler yerine maddi degeri yliksek olan yerli alternatifleri

tercih etmesi ile agiklanmaktadir. Bir diger bakis acisi ise kiiresel tiiketim kiiltiirii ile olan
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iliskisinde materyalist degerler 6n plana ¢ikarken tiiketici etnosentrik egilimleri ile iligkisi
olumsuz ya da anlamsiz hale gelebilmektedir (Cleveland, vd., 2009).

Materyalist degerlerin benimsenmesi ve tiiketimi ile ilgili bir baska goriis ise
iilkelerin gelismislik seviyesi ile agiklanmaya calisilmistir. ithal iiriinlerin gelismekte
olan {ilkelerde statii sembolii olarak algilanmasi nedeniyle gelismis iilkelere kiyasla
tilketicilerin materyalizme daha fazla 6nem verebilecekleri belirtilmistir (Sharma P.,
2011).

Materyalizm ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligskinin arastirildigi calismalar
incelendiginde ise sonuclar farkliliklar géstermektedir. Ornegin; Cleveland, vd. (2009),
tilketici etnosentrizmi ve materyalizm arasinda herhangi bir iligki bulunmadigini 6ne
siirmiistiir. Kanada, Meksika, Sili, Isve¢, Yunanistan, Macaristan, Hindistan, Giiney
Kore’de yiiriitillen arastirmada Yunanistan ve Sili i¢in tiiketici etnosentrizmi ile
materyalizm arasinda pozitif bir iliski bulmasina ragmen, diger iilkeler i¢in iki degisken
arasinda onemli bir iligki oldugu sonucu elde edilmemistir.

Giliney Afrika’da siyahi Y kusagi Ogrencilerinin katilimiyla gerceklestirilen
calisgmada materyalizm, statii tliketimi, tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligki
incelenmistir. Materyalizm ile statii tiiketimi* arasindaki giiglii pozitif iligkiye ragmen
tiiketici etnosentrizmi ile materyalizm arasinda herhangi bir iligki bulunmamistir. Ayni
arastirmada statii tiiketimi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda da anlamli bir iliski olmadig1
sonucu ortaya ¢ikmistir (Bevan-Dye, Garnett, & de Klerk, 2012).

Piligrimien¢ ve Kazakauskien¢ (2016), Litvanyali tiiketicilerle yiiriittiikleri
aragtirmada ise tiiketici etnosentrizmi ile materyalizm arasinda negatif bir iliski
bulmustur. Ancak elde edilen sonu¢ anlamli ve zay1f diizeyde negatif bir iligkidir.

Tiirkiye’de yerli ve yabanci hizli moda markalarinda tiiketici etnosentrizmi ve
materyalizm arasindaki iligski incelenmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile materyalizm ve dig
goriiniis kaygisi arasinda negatif iligki oldugu sonucu elde edilmistir. Ancak materyalizm

ve dis gorlinlis kaygis1 yabanct moda markalarini satin alma niyeti konusunda etkili

4 Arastirmada statii tiikketimi, statilye deger verme ve tiiketicilerin statii kazanmasina destek olan tiiketim
iiriinlerin edinilmesi yoOniindeki egilimi ifade eden bir kavram olarak olarak agiklanmistir. Bireylerin
statiilerini baskalarina iletmesi ve sahip olduklarini tiiketim yoluyla imaj gelistirme amactyla kullanmasi
ise gosterisci tiiketim olarak tanimlanarak arastirmada iki kavram arasindaki fark bu sekilde tanimlamalarla
betimlenmistir.
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degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yerli moda marka satin alma niyetinde ise her
iki kavramin da anlamli birer yordayici olmadiklar tespit edilmistir (Oztiirk & Oztay,

2019).
1.2.1.8. Degerler Listesi

Degerler, kisinin igerisinde bulundugu kiiltiir ya da toplum tarafindan tercih
edilmis, begenilmis ve kabul gérmiis davranislardir. Degerlerin kiiltiire ve topluma anlam
veren siireklilige sahip bir Olgiit olmasi, bireysel agidan yiiklenen anlamlarla degil
sosyokiiltiirel nesnelerin objektif sekilde yorumlanmasi ile agiklanir (Fitcher, 2004, s.
166-167).

Degerler sistemi insanlarin deneyimleri sonucunda zamanla sekil alirlar, degisim
ve doniistime ugrarlar. Deger ve tutumlar toplumlarin ortak 6zelliklerini olustursa da
bireyler zaman igerisinde modern toplum ve iiretim kiiltiiriinden etkilenmistir (Bozkurt,
2008, s. 93). Buna bagli olarak degerler kisiligimizi etkilemesinin yaninda pazarlama ve
tiiketim alaninin da bir konusu haline gelmistir. Rokeach degerler sistemi (Rokeach Value
System/RVS) (Rokeach, 1973), degerler ve yasam bi¢imi sistemi (Values and Lifestyle
System/VALS (Mitchell, 1983) ve degerler listesi (List of Values/LOV) (Kahle, 1983)
bu alanda gelistirilmis 6l¢iim araglaridir (Daghfous, Petrof, & Pons, 1999).

Degerler listesinin tiiketici davramiglarini agiklayict olmasi bakimindan diger
Olceklere gore pazar arastirmalarinda daha yararli olabilecegi one siirilmiistiir (Kahle,
Beatty, & Homer, 1986). Tiiketici degerlerini tespit etme amaciyla i¢in olusturulan
degerler listesi diger Ol¢eklerden uyarlanarak gelistirilmistir. Kahle (1983) tarafindan
gelistirilen 6l¢ek incelendiginde ise degerler 3 gruba ayrilarak agiklanmistir. Bu degerler;
(1) hedonistik degerler (hayattaki heyecan -duygu ve deneyim- arayisi, haz ve mutluluk,
baskalariyla sicak iligkiler kurmak arzusu), (2) empati (6zsaygi, baskalar1 tarafindan saygi
duyulmak, giivenlik, yardim duygusu) ve (3) kendini gerceklestirme (kisisel yasama,
basar1 duygusu) seklinde kategorize edilmistir (Daghfous, vd., 1999, s. 317).

Degerler i¢ degerler ve dis degerler olmak {izere iki grupta da
degerlendirilebilmektedir: i¢ degerler, kendine sayg1 ve kendini gerceklestirme iken; dis
degerler eglence, keyif ve saygi duyulma seklinde agiklanabilir (Shankarmahesh, 2006).
Bu ayrima gore yapilan degerler listesi 6lgeginin kullanildig aragtirmada dis degerler ile

tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski oldugu bulunmustur. i¢ degerlerde ise
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herhangi bir anlamli iligki s6z konusu degildir (Clarke, Shankarmahesh, & Ford, 2000).
Tiirkiye ve Kolombiya orneklemleri {izerinde yapilan arastirmada ise olusturulan
hipotezler Clarke, vd., (2000) calismasina dayali olarak belirlenmistir. Ancak ne i¢ ne de
dis degerlerin her iki iilkede de tiiketici etnosentrizmi ile arasinda anlamli bir sonug elde

edilememistir (Zeren, vd., 2020).
1.2.1.9 Dikkat Cekme/Belirginlik

Tiiketici etnosentrik agilimlerinin ana Ozelliklerinden biri ahlaki boyuttur.
Tiiketici etnosentrizmindeki bu ahlaki boyut, ulusalarasi rekabet nedeniyle ¢alisanlarin
islerini kaybetmesini tiiketicilerin yerli iiriinler yerine yabanci iiriinleri tercih etmesine
dayandirilmaktadir (Shankarmahesh, 2006). Tiiketici etnosentrizmi baglaminda dikkat
cekme ise yerli liriinlere yonelmenin, tiiketicilerin yabanci {iriin ve uluslararasi rekabete
kars1 algiladigi tehdidi ifade ederken kullanilir. Tiiketicilerin yabanci iiriinlere kars1 yerli
iirlinleri tercih ederek kendi iilkesindeki ¢alisana destek olmasi literatiirde yardim etme
davranisi olarak aciklanmaktadir (Olsen, Granzin, & Biswas, 1993).

Algilanan tehdit konusunda Sharma, vd. (1995), bu kavrami direkt olarak tiiketici
etnosentrizmini etikleyen faktorler arasinda degil hafifletici bir degisken olarak incelese
de tiiketici etnosentrizmi ile arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucunu bulmustur. Dikkat
cekme ile tiiketici etnosentrik egilimleri arasindaki iligki incelendiginde ise iki kavram
arasinda pozitif korelasyon oldugu sonucu elde edilmistir (Olsen, vd., 1993; Jain & Jain

2013).
1.2.1.10. Dogmatizm

Dogmatizm, kisilerin ger¢eklik hakkinda kapali bir inang sistemine sahip olmasi
ve bu inan¢ sistemleri disindaki dogrulara karsi toleranssizligimi ifade ederken
kullanilmaktadir (Rokeach, 1954). Caruana ve Magri (1996) dogmatizmi kisilerin
gercekligi siyah beyaz gibi tek bir renkte gormesi seklinde tanimlamistir. Dogmatik
kisiler daha once kullanmadigi ya da karsilasmadigi nesnelere karsi daha fazla
kontrolliidiir ve bu davranislarini tiiketimlerine de yansitirlar. Bu kisiler yerli {irtinleri ya
da daha ¢ok kendi kiiltiiriine yakin {iriinleri tercih etme egilimindedirler. Dolayisiyla cogu
zaman yabanci irlinlerden kaginmalar1 durumu s6z konusudur (Lee J., Oh J., Oh E., &

Shin M., 2019).
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Shimp ve Sharma S. (1987, s.283) CETSCALE’i olustururken ayirt edici
gecerliligini inceledigi bir yap1 olarak dogmatizm kavramini kullanmistir. Olgegin yapim
asamasinda kavramin bu sekilde degerlendirmeye alinmasi ve iki kavram arasinda ortaya
¢ikan pozitif iliski, en bagindan dogmatizmin tiiketici etnosentrizmine olan etkisini ortaya
koymaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi ile dogmatizm arasindaki iliskinin Shimp ve Sharma S.
(1987) tarafindan Amerika’da test edilmesinin yani1 sira bagka iilkelerdeki
arastirmacilarin da c¢alisma konusu olmustur. Caruana ve Magri (1996) Malta’da
dogmatizmin kisilik 6zelliginin ve sosyal sinifi etkileyen degiskenlerinin tiiketici
etnosentrizmi iizerindeki Onemine yoOnelik bir arastirma gerceklestirmislerdir.
Arastirmada tiiketicilerin yerli iirlin satin alma davranis1 arttikga dogmatik kisilik
yapisina sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Benzer sekilde Al Ganideh ve digerleri (2012)
Urdiin’de gergeklestirdikleri arastirmada dogmatizmin tiiketici etnosentrizmi iizerinde
onemli pozitif bir etkiye sahip oldugunu kanitlamiglardir. Bu durumda yiiksek dogmatizm
oranina sahip bireylerin yiiksek etnosentrik egilimler sergiledigi sOylenilebilir.

Arap-Amerikalilarin Amerikan tiriinlerini satin almaya yonelik goriislerinin tespit
edilmeye c¢alisildigi bir baska arastirma ise Amerika’nin Michigan eyaletinde
gerceklestirilmistir. Azinliklarin yerel iiretime karst goriislerinin ortaya konulmasina
yonelik olan bu aragtirmada, dogmatizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda herhangi bir

anlamli iligki olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Al Ganideh, 2017).
1.2.2. Ekonomik Faktorler

Uluslararasi rekabetten dolay1 yerli iiriinlere olan ilginin azalmasi, kisilerin bu
nedenle islerini kaybedecek olma korkusu bagli bulunan grubun algiladigi ekonomik
tehdit kavrami ile aciklanmaktadir. Algilanan ekonomik tehdit bu yoniiyle
degerlendirildiginde tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin ekonomik kosullardan
etkilendigi sOylenebilir (Sharma, vd., 1995, 5.29-30). Ekonomik kosullar bagli bulunan
grubun geneli ile iligkilendirilebilmektedir. Her ne kadar genelleme s6z konusu olsa da
alt gruplar bazinda degerlendirme yapildiginda, her bir alt grubun sosyo-ekonomik
kosullar1 birbirinden farkli yapilar sergileyebilmektedir (Rosenblatt, 1964).

Kapitalizmin varliginin grup i¢i rekabeti arttirmasi nedeniyle kisilerin etnosentrik

egilimlerinin azalacagini Rosenblatt (1964, s.132) 6ne slirmiistiir. Ayn1 zamanda ¢ok
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uluslu sirketlerin varligi, {ilkelerin serbest piyasa ekonomisine geg¢mesi, kalite
anlayislarindaki degisimler, yenilikgilik ve {iriiniin statli kazandirmasi gibi kosullar satin
alma stireclerinde yabanci iiriin tercihine yonelik egilimi arttirdigindan dolay1
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin azalmasi durumu s6z konusudur (Shankarmahesh,
2006).

Tiiketime yonelik degerlerin olusmasi siireci gelismis ve gelismekte olan iilkelere
gore degisiklik gostermektedir. Bu durum ekonomik agidan farkli ilerleme diizeyleri ile
aciklanmaktadir (Wang C. & Chen, 2004, s. 392). Alsughayir (2013), ekonomik ¢evrenin
iki ayr1 zaman dilimi igerisinde yer aldigmni belirtmistir. Birincisi gelismekte olan
iilkelerin ekonomilerini canlandirmak amactyla yerli iiriin satin alinmasina tiiketicilerden
destek bekledigi zaman dilimidir. ikinci asama ise yerel iiretimin gelistigi ve ithal
iriinlerle ekonomilerinin rekabet edebilecek kadar giiclii bir konuma geldigi donemdir.

Ekonomik ¢evrede yasanan anlasmazliklar ve belli bir takim olaylar ge¢misten
gelen durumlan tetikledigi i¢in tiiketiciler yabanci {iriinleri satin alma noktasinda belirli
bir ulusa kars1 diismanlik besleyebilir. Diismanlik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
ayirt edici yapr kanitlansa da tiiketici etnosentrizminin de ekonomik olaylardan
etkilenmesi s6z konusudur (Klein, vd., 1998). Kisilerin ekonomik refah diizeylerinin
onceki yillara gore daha iyi oldugu inanci ve iilkesinin ekonomik anlamda 6nceki yillara
gore daha iyi oldugu inanci kisilerin etnosentrik egilimlerini etkilemektedir. ABD’de
yapilan arastirmada, kisilerin mali durumuna iligkin inanglar ile tiiketici etnosentrik
egilimleri arasinda negatif bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Yine ayn1 arastirmaya
gore ABD’nin ekonomisinin ge¢mis yillara gore iyi durumda oldugu inanci ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski bulunmustur (Klein & Ettenson, 1999).

Avrupa’da 2012 yilinda yasanan Euro krizi sonrasinda, Almanya’nin aldigi
ekonomik kararlarla birlikte diger Avrupa birligi iilkelerinde (Yunanistan, Italya,
Ispanya) Alman karsiti duygularin canlanmasi séz konusu olmustur. Bu donemde
yasanan olaylarla ilgili olarak, italya ve Ispanya’dan 6rneklem grubunun katilimu ile
gerceklestirilen aragtirmaya gore yabanci tilkeye yonelik ekonomik diismanligin tiiketici
etnosentrizmi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ekonomik
anlamda diismanlik besleyen tiiketiciler bu agidan degerlendirildiklerinde ¢ogunlukla

yerli {iriinleri tercih etmektedirler. Ayni arastirmada tiiketici etnosentrizmi, diigman
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olarak algilanan iilkenin imaji tlizerindeki negatif etkisi kismen desteklenirken, {iriin
inanglart  lizerindeki negatif etkisi oldugu hipotezi reddedilmistir. Tiiketici
etnosentrizminin iiriin kabul edilebilirligi (iiriin alicilig1) tizerinde olumsuz etkiye sahip
oldugu sonucu elde edilmistir (De Nisco, Mainolfi, Marino, & Napolitano, 2016).

1.2.3. Politik Faktorler

Bir grubun ortak olarak paylastiklar dil, din, tarihsel kdken, politik inanglar1 gibi
unsurlar arttik¢a etnosentrizm ve milliyetgiligin artmast durumu s6z konusudur. Liderler
politik durus sergilerken kendi halkina kars1 (i¢ grup), diger tilkelerin (dis grup) varligini
nefret ya da korku seklinde sunarak grup igerisindeki milliyetcilik ya da etnosentrik
duygular1 arttirarak davranislart yonlendirmektedirler (Rosenblatt, 1964, s. 133).
Shankarmahesh (2006, s. 164) siyasal propaganda ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskiye dikkat cekerken demokratik iilkelerde, daha otoriter yonetimlere sahip olan
iilkelere kiyasla demokrasinin roliiniiniin arastirilmasini énermektedir.

Fransa’da yapilan bir arastirma politik durus endisesi ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmaya gore Fransiz tiiketicilerin kendi iilkesinde
satig yapan yabanci tilkelerin politik duruslarina yonelik gosterdigi ilgi ve endise arttikga
tiiketici etnosentrik egilimlerinin arttig1 sonucuna ulagilmistir (Javalgi, vd., 2005).

Gegmisten gelen ya da giiniimiizde meydana gelmis politik, askeri ve ekonomik
olaylar tiiketicilerin aralarinda herhangi bir problem yasadig: iilkenin {riinlerini tercih
etme noktasinda isteksizlik yasamasina neden olabilmektedir (Klein, vd., 1998).
Ulkelerin aldig1 kararlar ya da yasanan politik degisimlerden tiiketicilerin kararlarinin
etkilenmesi s6z konusudur.

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri iilkelerin igerisinde bulundugu politik
degisimlerden  etkilenebilmektedir. =~ Yasanan siyasi olaylar goz  Oniinde
bulunduruldugunda, konuya iligkin arastirmalarmn varlig1 mevcuttur. Ornek olarak Hong
Kong’un egemenliginin 1997 yilinda ingiltere’den Cin’e devredilmesi siireci verilebilir.
Arastirmaya gore, egemenlik degisikligi oncesi ve sonrasi dlgiilen etnosentrik egilimler
ve iirlin tercihleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. 1997 yilinda ve bir yil sonra yapilan
testlerde Hong Kong tiiketicisinin egemenlik degisikliginden etkilendigini ve 1998
yilinda tiiketicilerin daha yiiksek etnosentrik egilimlere sahip oldugu sonucu elde

edilmistir. Ayn1 zamanda egemenlik degisikliginden sonra tiiketicilerin {iriin tercihlerinde
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Hong Kong yapimu iiriinleri Hong Kong yapimi olmayan iiriinlere goére daha fazla tercih
etme durumu s6z konusuydu (Yu & Albaum, 2002).

Amerikal tiiketicilerin satin alma tutumlar1 ve {irlin tercihlerinin siyasal anlamda
etkilenmesine yonelik 6rnek 11 Eyliil olaylaridir. Saldirt sonrasi yaganan tiiketici
goriiglerindeki degisim siyasal ve ekonomik iklimden etkilenmistir. Tiiketicilerin daha
vatansever duygularla hareket etmesi ve dolayisiyla etnosentrik egilimlerinin bu
kosullardan etkilenmesi durumu s6z konusudur (Tsai, vd., 2013). Amerika’da 11 Eyliil
olaylar1 sonras1 yapilan arastirmada Amerikali tiikketicilerin siyasal egilimlerinin tiiketim
milliyetcilik duygularinin tiiketici etnosentrizmine etkisi incelenmistir. Vatanseverlik ile
tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iliski bulunmasina karsin; milliyet¢ilik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna varilmistir (Lee W., Hong, &

Lee S., 2003).
1.2.4. Demografik Faktorler

Tiiketici etnosentrizmi s6z konusu oldugunda demografik ozellikler ile olan
iligskisinin sorgulanmasi, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin ortaya konulmasinda
etkili bir rol oynamaktadir. Bu amagla tiiketici etnosentrizmi ile ilgili ¢aligmalarda
demografik faktorlerin etkisi sorgulanmistir (Shimp & Sharma S., 1987; Caruana &
Magri, 1996; Nielsen & Spence, 1997; Lee W., vd., 2003; Javalgi, vd., 2005;
Shankarmahesh, 2006). Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili yapilmis temel niteliginde olan
caligmada belirtilen daha diislik egitim ve gelire sahip kisilerin daha yiiksek etnosentrizm
seviyelerine sahip olacagina isaret edilmistir. Ayrica daha alt sosyal sinifta yer alan
kisilerin daha yiiksek etnosentrik egilimler gosterecegi belirtilmistir (Shimp, 1984).
Shimp ve Sharma S. (1987) CETSCALE 6l¢egini gelistirirken demografik degiskenlerin
gelecekteki aragtirmalar noktasinda gruplarin etnosentrik egilimlerinin ayirt edilmesinde
ve belirlenmesi konusunda test edilmesi gerektiginin dnemini vurgulamislardi.

Demografik bilgilerin tiiketici etnosentrizmi konusunda kullanilmasinin avantaji,
tiiketicilerin olumlu olumsuz goriiglerini farkli boliimlere ayirarak onlar1 kategorize etme
imkanini1 sunmaktadir (Shankarmahesh, 2006). Yas, cinsiyet, gelir, egitim seviyesi gibi
konularda tiiketici etnosentrizminin seviyesinin degismesi beklense de bu demografik

faktorlerin sosyo-psikolojik etkenlerden bagimsiz olarak degerlendirilemeyecegine
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Sharma, vd., (1995) dikkat c¢ekmistir. Konu bir ornekle agiklanacak olursa; yaslh
bireylerin geng bireylere kiyasla daha tutucu olmasi, iilkeler arasi yasanan catismalara
kars1 gosterdikleri 6nemin fazla olmasi gibi nedenlerden dolay1 etnosentrik egilimlerin
daha yiiksek olmas1 beklenmektedir.

Bu béliimde tiiketici etnosentrizmine etki eden demografik onciiller yas, gelir,
cinsiyet, egitim, etnik koken, sosyal sinif olmak iizere alti farkli baghik altinda

aciklanmakta ve cesitli ¢aligmalarla 6rneklendirilmektedir.

1.2.4.1. Yas

Yash bireyler gen¢ bireylere gore daha muhafazakar ve vatansever
olabilmektedirler. Bu durum yasli insanlarin tiiketim tercihlerine yansimakta dolayisiyla
yerli lirtinleri tercih etme istekleri daha fazla olabilmektedir (Sharma, vd., 1995). Yash
bireylerin bu davranislarinin ve tiiketim tercihlerinin altinda yatan neden yabanci
iilkelerle ilgili gecmiste yasadiklar1 askeri, politik, ekonomik olaylar ya da yasanan bir
savas olabilir (Klein & Ettenson, 1999).

Yas ve tiiketici etnosentirzmi arasindaki iligkide farkli iilkelerde farkli sonuglar
elde edilmistir. Caruana ve Magri (1996) Malta’da, Nielsen ve Spence (1997) ABD’de,
Javalgi, vd., (2005) Fransa’da, Erkaya (2018) Tiirkiye ve Amerika’da, Guo ve
Bunchapattanasakda (2020) Cin’de yiirtittiikleri calismada tiiketici etnosentrizmi ve yas
arasindaki iliskide yas arttikca etnosentrik egilimlerin arttifina dair hipotezlerini
kanitlamiglardir.

Baz1 arastirmalar ise yas ile tiiketici etnosentrizmi arasinda istatiksel anlamda
anlamlt bir iliski olmadig1 sonucuna ulagmistir (Sharma, vd., 1995; Klein & Ettenson,
1999; Upadhyay & Singh S. K., 2006). Balabanis, vd., (2002) ise Tiirkiye ve Cek
Cumhuriyeti 6rneklemlerinde yaptigi aragtirmada Tirkiye icin yas ile etnosentrizm
arasinda pozitif bir iliski bulmasina karsin, Cek Cumhuriyeti i¢in anlamli bir sonug elde
edememistir.

Han (2017) Cin ve Kore’de yiiriittiigii aragtirmada tiiketici etnosentrizmi ve
kozmopolitlik diizeylerinin yabanct marka degerlendirmesinde Orneklem grubunu

belirlerken gen¢ niifusu se¢mistir. Geng niifusu orneklem olarak se¢mesinde
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kiiresellesmenin ve bireyciligin yash insanlara gére bu o6rneklem grubunu daha ¢ok
etkiledigini belirtmistir.

Gonzalez-Fuentes (2019) tiiketici etnosentrizmi ile ilgili aragtirmasinda érneklem
grubu olarak Japonya ve Amerika’da Y kusagini ele almistir. 1980 ile 1999 yillar
arasinda dogmus bireylerin kiiresellesme ile birlikte iiriinlerin ve markalarin uluslarasi
hale gelmesi ayn1 zamanda deneyimsel pazarlamanin 6nem kazandig1 bir pazar ortaminda
biiytlidiiklerine dikkat ¢ekmistir. Arastirma sonucuna gore Y kusaginin kiiresel ve yerel
kimliklerinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde farkli etkilere sahip oldugu bulunmustur. Y
kusaginin tiiketici etnosentrik egilimlerinin sekil almasinda kiiresel degisimler etkili
olmasina ragmen ayni zamanda kiirsellige diren¢ gosteren yerel bir yapiy1 icerisinde
barindirmaktadir. Bu haliyle tiiketici etnosentrizminin Y kusagi i¢in kiiresel ve yerel
kimlik yapilarinin etkilesiminden olustugu sdylenebilir.
1.2.4.2. Cinsiyet

Tiiketici etnosentrik egilimlerinin incelenmesi siirecinde kadinlarin erkeklerden
daha yliksek etnosentrik egilimlere sahip olduguna yonelik aragtirmalarin varligi
mevcuttur (Sharma, vd., 1995; Nielsen & Spence, 1997; Lee W., vd., 2003; Javalgi, vd.,
2005; Neese & Davis, 2017).

Temelde kadinlarin erkeklere oranla yiliksek etnosentrik egilim puanlari almasi
daha muhafazakar bir yapiya sahip olmalar1 ve toplum igerisindeki kurallara uyum
konusunda daha ¢ok Ozen gosteren bireyler olmalar1 ile agiklanmaya g¢alisiimistir.
Kadinlarin grup igerisindeki birliktelik uyumu ve bu birligi erkeklere oranla daha ¢ok
koruma egiliminde olmalar1 onlar1 bireysellikten uzaklastirarak kolektif yapinin bir
parcasi haline getirmistir (Sharma, vd., 1995; Shankarmahesh, 2006).

Kadinlarin erkeklerden daha yiiksek etnosentrizm puanlarina sahip oldugu
aragtirmalar yer alsa da erkeklerin kadinlardan daha yiiksek etnosentrizm puanlarina
sahip olduguna dair arastirma sonuglar1 da yer almaktadir. Ornegin; 28 farkli iilkeden
alinan verilerle yiiriitiilen arastirmada Meksika, Brezilya, Rusya ve Tiirkiye’de erkekler
daha yiiksek tiiketici etnosentrik egilim puanlarini elde etmistir. Ancak bu iilkelerde
erkekler daha yiiksek etnosentrizm seviyelerine sahip olsa da ayni arastirmada cinsiyet

farklililarina dair tlkeler arasinda tutarl bir sonug bulunamamistir (Han, 2018).
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Cinsiyet degiskeninin tliketici etnosentrizm seviyelerinin tanimlanmasinda
iilkeler agisindan farkli sonuglari olduguna dair bir baska 6rnek ise Amerika ve Tiirkiye
ornekleminde yapilan arastirmadir. Arastirma sonuglarina gére Amerikali kadinlarin
Amerikali erkeklere oranla daha etnosentrik oldugu hipotezi reddedilmistir. Aym
aragtirmada Tiirk kadinlarinin Tiirk erkeklerinden daha yiiksek etnosentrik egilimlerinin
oldugu sonucuna ulasilmistir (Erkaya, 2018).

Malta’da (Caruana & Magri, 1996) ve Hindistan’da (Upadhyay & Singh S. K.,
2006) yiiriitiillen calismalarda ise cinsiyet degiskeninin tiiketici etnosentrizmi iizerinde
herhangi bir etkisi olmadigina dair sonuglar elde edilmistir. Ayrica Cin’de yapilan bir
baska arastirmada tiiketici etnosentrizmi ile cinsiyet arasinda herhangi bir anlaml iliski

bulunmamistir (Guo & Bunchapattanasakda, 2020).
1.2.4.3. Egitim

Egitim seviyesi yliksek olan kisilerin daha diisiik etnosentrik egilimlere sahip
olmasinin altinda yatan sebeplerden biri daha az muhafazakar olmalar1 ve etnik
onyargilardan bagimsiz olarak kararlarin1 degerlendirebilmeleridir (Shankarmahesh,
2006). Okullarda cografya ve yabanci dil egitimin verilmesi, kisilerin diinya hakkinda
bilgi birkiminin artmasi, yabanci {iriinlere karst goriislerini ve bakis agilarmi
etkilemektedir (Javalgi, vd., 2005).

Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili aragtirmalar incelendiginde egitim ile arasinda
negatif yonlii bir iliskinin var oldugu sonucu elde edilmistir. Bireylerin egitim seviyeleri
arttikca tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin azalmast durumu s6z konusudur (Sharma,
vd., 1995; Caruana & Magri, 1996; Klein & Ettenson, 1999; Lee W., vd., 2003; Neese &
Davis , 2017; Erkaya, 2018).

Iki kavram arasinda negatif iliski oldugu yoniindeki arastirmalarin varlig
bulunsada; egitim seviyesi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli iligki olmadig
sonucunu elde eden arastirmalar da bulunmaktadir (Balabanis, vd., 2002; Javalgi, vd.,

2005; Upadhyay & Singh S. K., 2006; Guo & Bunchapattanasakda, 2020).
1.2.4.4. Gelir

Kisilerin kendi iilkeleri disindaki bir {ilkeyi ziyaret etmesi, yasam tarzlari
hakkinda goriise sahip olmasi, o iilkenin iirlinlerini bizzat denemesi, yabanci {rlinlere

kars1 goriislerini etkileyen bir unsur olmustur (Nijssen, Douglas, Bressers, & Nobel,
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1999). Gelir seviyesinin yiiksek olmasi veya gelirin zamanla artmasi, kisilerin yurtdisina
seyahat etmesine daha fazla olanak tanimaktadir. Ayni zamanda gelir seviyesinin yiiksek
olmasi yabanci {iriinlerin satin alinmasi ve denenmesi konusunda tiiketici davranislarina
etki etmektedir (Sharma, vd., 1995).

Yapilan arastirmalar incelendiginde, gelir ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
caligmalarin ¢ogu iki degisken arasinda negatif yonlii bir iliskinin var olacag: hipotezini
One siirmiistiir. Bu arastirmalarin bazilarinda iki degisken arasindaki negatif korelasyonu
destekleyen kanitlar elde edilmistir. (Sharma, vd., 1995; Klein & Ettenson, 1999; Lee W.,
vd., 2003; Cleveland, vd., 2009; Erkaya, 2018; Guo & Bunchapattanasakda, 2020).

Gelir ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki negatif iliskinin varligt bazi
arastirmalarda dogrulanamamistir (Caruana & Magri, 1996; Javalgi, vd., 2005; Neese &
Davis , 2017).
1.2.4.5. Sosyal Simif

Sosyal siniflar, bireylerin igerisinde yer aldigi toplumdaki konumu ekonomik
anlamdaki basarisi, egitim diizeyi ve alandaki uzmanlig ile digerlerinden ayrilmasiyla
belirlenir. Sosyal bilimlerde gelir ve egitim temelinde hiyerarsik siniflandirmalar s6z
konusudur (Bozkurt, 2008). Toplumda sosyal acidan birbirine benzeyen kisilerin
olusturdugu sosyal sinif ayrimi tiiketici davranislarina da yansimaktadir. Tiiketim
alaninda yapilan bu siniflandirmalar iirlinler ve markalar aracilifiyla sosyal siniflarla
iligkilendirilir. Kisilerin satin alma davranisina etki eder (Caruana & Magri, 1996).

Shimp ve Sharma CETSCALE c¢alismasinda sosyal siniflar1 {i¢ ayr1 grupta (iist
orta sinif, alt orta sinif, iist alt sinif) ele alarak, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini bu
siniflamalara gore dl¢limlemislerdir. Yapilan analizler sonucunda iist-alt sinif en yiiksek
etnosentrizm puanini alirken, en az puani iist -orta sinif almigtir.

Caruana ve Magri (1996) arastirmalarinda sosyal sinifi ortaya koymak amaciyla
meslek, egitim, yasanilan yer (evin tiirii) ve gelir sorularini bu kategoriye dahil etmistir.
Sosyal smf gelir ile iliskilendirildiginde, gelir ve etnosentrizm konusu sosyal sinifa
kanalize edilebilir. Bu durumda sosyal statiisii ve geliri artan kisinin de etnosentrik
egilimlerinin azalmasi beklenmektedir (Shankarmahesh, 2006, s. 165).

Klein ve Ettenson, (1999) meslek ve tiiketici etnosentrizminin birbiriyle ilgili

yapilar oldugu sonucunu elde etmistir. Arastirmaya goére ankete katilan orta smif
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katilimcilarin, is¢i smifindaki katilimcilara gore etnosentrik egilimlerinin daha diigiik
oldugu kanitlanmistir. Nielsen ve Spence (1997) orduda hali hazirda gérev yapanlarin ve
gazilerin, orduda gorev almayanlara oranla etnosentrizm seviyelerinin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulagsmistir. Caruana ve Magri (1996) ise Malta’da yaptig1 arastirmada
sosyal sinift icerisine alan degiskenler (gelir, egitim, konut tiirii, meslek) ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Calismada egitim ile tiiketici etnosentrik
egilimleri arasindaki negatif iliski kanitlanmistir. Ancak arastirmada gelir, konut tiirii ve
meslek ile tiiketici etnosentrizmi arasinda herhangi bir iliski olmadigi sonucuna

ulagilmistir.

1.2.4.6. Irk/Etnik Grup

Ayni etnik gruba baglilik gosterenler dil, din, giinliik rutinler, 1rk gibi 6zellikleri
icerisinde barindirmaktadirlar. Amerika’da farkli uluslardan gelen kisilerin ingilizce
disinda farkli bir dil bilmesi, din farkliliklarinin farkli pratikleri beraberinde getirmesi,
geleneksel yeme aligkanliklarinin siirdiiriilmesi (ulusal yiyeceklerin tercihi) gibi konular
etnosentrizmin aragtirma konusu olmustur (Fitcher, 2004, s. 82).

Toplumlar arasinda var olan kiiltiirel farklarin yani sira toplumlar da kendi
iclerinde daha kiiciik gruplara ve alt kiiltiirlere ayrilmaktadir. Pazar yapisini ve tiiketici
davraniglarin1 anlamak icin bir ¢ok farkli kiiltiirel yapiyr ve gruplart ¢dziimlemek
onemlidir (Odabas1 & Baris, 2017, s. 313-314).

Irk ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarildig: arastirmalarin
varhig: literatiirde mevcuttur. Ornegin Klein ve Ettenson (1999) Amerika’da yiiriittiigii
calismada beyazlarin Japonya’ya karsi diigmanlik beslemesinin siyahlara gore daha
yiiksek oranda olacagi hipotezi desteklenmesine ragmen, 1rkin tiiketici etnosentrizminin
onemli bir gostergesi olmadig1 sonucuna ulagmistir.

Amerika’da yapilan bir bagka arastirmada ise oncelikle tiiketici etnosentrizmini
etkileyen demografik degiskenler genel olarak incelenmistir. Egitim, meslek ve medeni
durumun 6nemli Olclide tiiketici etnosentrizmini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Arastirmanin ikinci boliimiinde tiiketicilerin mesleklere 6zgii (ABD otomotiv endiistrisi)
bilgisi dahil edilmistir. Bu durumda meslek, tiiketici etnosentrizmini etkileyen
demografik bir degisken olarak 6nemini kaybetmistir. Yerini cinsiyet ve irka birakmigtir

(Neese & Davis , 2017).
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Arap Amerikalilarin, Amerikan yapimi {irlinleri satin alma yonelimleri tiiketici
etnosentrizmi, etnik kimlik ve empati baglaminda arastirilmistir. Yapilan ¢aligmaya gore
etnik kimlik Arap Amerikalilarin, Amerikan {irlinlerini satin almalarina yonelik
etnosentrik egilimleri ile olumsuz iligkilidir hipotezi reddedilmistir. Arap Amerikalilarin
yerli iscilere yonelik empatileri ile etnosentrik egilimleri arasinda ise pozitif iliski oldugu
sonucuna ulagilmistir (Al Ganideh, 2017).

Bir baska calisma, Balkanlarda yasanan ¢atismalar sonucu Hirvatlar, Bosnaklar
ve Sirplar olarak {i¢ ayr1 etnik gruba boliinmiis iki ayr1 bolgeden olusan Bosna Hersek’te
yapilmistir. Bu arastirmada etnik iliskinin tiiketici etnosentrizmi ve yerli {irlin satin alma
egilimi iizerinde dogrudan ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu kanitlanmustir. Ug farkli
etnik grup icerisinden Bosnaklar, en yiiksek etnosentrizm puanini alan grup olmustur
(Vida, Dmitrovic’, & Obadia, 2008).

Tiirkiye’de demografik Ozellikler ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliski
sorgulanmistir. Demografik bilgilerle alakali sorularin yer aldigi béliime bireyin etnik
kokenin ne oldugu ile ilgili soru da dahil edilmistir. Yapilan analizlerde ise etnik kdken
ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (Armagan & Giirsoy
,2011).

1.3. Tiiketici Etnosentrizminin Ol¢iimlenmesi

Bu bolimde oncelikle etnosentrizm kavraminin Ol¢iimlenmesi hakkinda
literatiirdeki bilgiler yer almaktadir. Daha sonra tiiketici etnosentrizmi konusunda
hazirlanmis 6l¢egin hazirlik agsamasina ve uluslararasi alanda gegerlilik ve giivenilirligine
yonelik caligmalara yer verilmistir.

1.3.1. Etnosentrizmin Olciimlenmesi

Etnosentrizm kavraminin Olglimlenmesi siirecinde farkli pek ¢ok oOlgek
gelistirilmistir. Ik olarak Adorno ve digerleri (1950), politik-ekonomik ideoloji
cercevesinde etnosentrizmi grup iliskilerinin sosyal yasam tizerindeki etkisi ve kabulii ile
iligkilendirmislerdir. Buradan hareketle etnosentrizmi  dl¢glimlemek amaciyla
Etnosentrizm Olcegi (E Scale) olusturmuslardir. Bu 6lgek azinliklar, siyahiler ve
vatanseverler olmak {izere ii¢ ayr1 alt boyuta sahiptir.

Etnosentrizm Olgegi disinda etnosentrizmi l¢iimlemek amaciyla olusturulmus

daha spesifik olgeklerin varligi mevcuttur. Bu dlgeklerin farklilastigi noktalar tilke, 1k,
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mezhep gibi farkliliklar sonucu meydana gelmistir. Adorno ve arkadaglarinin olusturdugu
olgegin Ingiltere halki igin sinirl bir yapida oldugunu ve Amerikan yonelimli oldugunu
iddia eden Warr ve digerleri (1967), bu amagla Ingiliz Etnosentrizm Olgegi’ni (British
Ethnocentrism Scale) olusturmuslardir. Bir baska Olgek ise Amerika’daki siyah
ogrencilerin etnosentrizmini dl¢limlemek amaciyla olusturulmustur. Siyah etnosentrizm
olgegi (The Black Ethnocentrism Scale), pro-black® ve anti-white® olmak tizere iki ayri

alt boyuttan olugmaktadir (Chang E. & Ritter, 1976).

1.3.2. Tiiketici Etnosentrizmi Olciim Araclar

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin pazarlama literatiiriine girmesi ve daha once
olusturulmus etnosentrizm oOlgeklerinin dogrudan tiiketici davranislart ile iliskili
olmamasina dikkat ¢eken Shimp ve Sharma S. 1987 yilinda tiiketici etnosentrizm egilim
Olcegini (CETSCALE/ Consumer Ethnocentrism Tendency Scale) olusturmuslardir.

CETSCALE olusturulmadan 6nce yabanci mallara karst tutumlar1 6lgen farkli
6l¢eklerin kullanimi1 s6z konusudur. Yabanci iiriinlere karsi tiiketicilerin tutumlarini 6lgen
ve bu donemde yaygin olarak arastirmacilar tarafindan kullanilmis 6l¢eklerden biri de
1966 yilinda gelistirilen Reirson 6l¢egidir (akt. Shankarmahesh, 2006, s.148).

Tiiketici etnosentrizmini Olglimlemek amaciyla CETSCALE’den sonra farkli
alternatif Olcekler zaman iginde gelistirilmistir. Siamagka (2010) tarafindan yeni
gelistirilmis 5 boyutlu tiiketici etnosentrizmi genisletilmis 6lcegi (CEESCALE/
Consumer Ethnocentrism Extended Scale) olusturulmustur. Siamagka ve Balabanis
(2015) daha sonra CEESCALE boyutlarimin revize edilmis versiyonu ile tiiketici
etnosentrizminin 6l¢iilmesi i¢in 5 boyutlu bir 6l¢ek dnerisinde bulunmustur. Bu boyutlar
sirastyla toplum yanlis1 davranis, biligsellik, glivensizlik, diisiiniimsellik ve aligkanliktir.

Sharma P. (2015) ise tiiketici etnosentrizmini Olgiimleme ve yeniden
kavramsallastirma konusunda tiiketici etnosentrizmi 0Olgegini CES (Consumer

Ethnocentrism Scale) gelistirmistir. Aragtirmact CETSCALE’in ¢ogunlukla gruplar

5 Pro-black: Pro-black, siyahlarin erdemli ve iistiin oldugu, genetik olarak da diger irklardan kendilerini iistiin konumda
olduklarimi benimseyen grubu ifade etmede kullanilmaktadir (Dance, 2002, s. 3).

Anti-white: Anti-white beyaz insanlara kars1 6nyargili tutumlara sahip olmayi ifade ederken (Ransford, 1970),

bu iki kavramin ayn1 anlama gelmedigine yonelik Afrikan-Amerikan gruplarin kimligi ve yapist sosyal kimlik
teorisi baglaminda agiklanmaya ¢alisilmistir (Herring, Jankowski, & Brown, 1999).
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arasindaki ayrim, kisilerin bagli bulundugu grubu evrenin merkezi olarak gormesi ya da
kisilerin kendi grubunun ¢ikarlarin1 destekleyen olaylara iliskin algilarina yonelik
konular1 ele aldigini belirtmistir. Gruplar arasi etkilesimi ve egilimleri 6n planda tutan
Olcege yonelik elestiride bulunan Sharma P. (2015), kisinin bireysel tercihlerindeki
biligsel, duygusal ve davranigsal siireclerin bu 6l¢ekte goz ardi edildigini ifade etmistir.
Bu amagla arastirmaci tiiketici etnosentrizm dlglimlemesini tutumlart 6lgmek amaciyla
yeniden kavramsallastirarak {i¢ boyuttan olusan yeni bir tiiketici etnosentrizm 0Olgegi
onerisinde bulunmustur. Bu boyutlar sirasiyla duygusal tepkiler, biligsel onyargi ve
davranigsal tercihtir.

Bu tezin aragtirma siirecinde ise tiiketici etnosentrizmini Ol¢limlemek igin
belirlenen 6l¢ek gegerliligi ve giivenilirligi uluslararasi alanda 1987°den bu yana pek ¢cok
caligma ile kanitlanmis CETSCALE olacaktir.

CETSCALE’in olusturulmasindan 6nce Shimp (1984), etnosentrizmin tiiketici
davraniglarina uygun bir sekilde daha spesifik hale getirilmesi gerektigini 6ne slirmiis ve
konuyla ilgili yapilmis ¢alismanin eksikligini dile getirmistir. Bu amagla tiiketici
etnosentrizmi konseptini olusturmus ve konu ile ilgili ilk ampirik ¢alismay1 yapmustir.
Shimp (1984) tiiketicileri etnosentrik tiiketiciler ve etnosentrik olmayanlar olarak
kategorize etmistir. Etnosentrik olup olmadiklarini tespit etmek amaciyla su sekilde bir
acik uglu soru sormustur: “Amerikali tiiketicilerin yabanci iilkelerde iiretilen {iriinleri
satin almasimin dogrulugu ve wuygun olup olmadigi konusundaki goriislerinizi
aciklayiniz.” Yabanci otomobil alimlarina yonelik etnosentrik ve etnosentrik olmayanlari
birbirinden ayiran degiskenleri géz onilinde bulundurmus; inang, algi ve niyetleri
arasindaki farkliliklar1 incelemistir. Etnosentrik olan ve etnosentrik olmayan bireylerde
yabanc1 otomobile sahip olup olmadiklarina dair tliketicinin yabanc iiriine kars ilgisini
Olemiistiir. Shimp (1984) bu arastirmanin sonucunda, tiiketici etnosentrizminin tespit
edilmesinin tek bir soru ile degil uygun dl¢tim aracinin varligtyla daha dogru bir sekilde
olgiilebilecegini Onermistir.

1987 yilinda Amerikal1 tiiketicilerin yerli ve yabanci lirlinleri satin almalarina
yonelik goriislerini 6l¢iimlemek amaciyla olusturulan tiiketici etnosentrizm egilim dlgegi
CETSCALE, tutumlardan ziyade egilimleri dlgen bir arag olarak tanimlanmistir. Tutum

yerine egilim Slgegi olarak gelistirilmesindeki temel neden, tiiketicilerin {iriine yonelik
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genel yargilarini ortaya ¢ikarma amaci giitmesidir. Bu yoniiyle tutum 6lgeginden
ayrilmaktadir. Ciinkii tutumlar belirli bir nesneye karsi olan diisiinceleri tanimlamaya
calisirken kullanilmaktadir (Shimp & Sharma S., s. 281). Bir egilim 6&lgegi olan
CETSCALE’in bu acidan yabanci iiriinlere karsi tiiketici davranislarini etkileyen duygu
ve diisilincelerin toplamiyla ilgilendigi sdylenebilir (Asil & Kaya, 2013, s. 115).

1.3.2.1. CETSCALE’in Gelistirilmesi

Tiiketici etnosentrizm 0&lgegi (CETSCALE), pek ¢ok on calisma, testler ve
arastirma asamalarindan gegerek olusturulmustur. Yapilan 6n calismada, 800’den fazla
tilketiciye yabanci lriinler hakkindaki diisiincelerini tespit etmek amaciyla; Amerikali
tilketicilerin yabanci iilkelerde iiretilen iiriinleri satin almasinin uygun olup olmadigi
hakkindaki diisiincelerini tanimlamalari istenmistir.

Tiiketicilerin yabanci iirlinlere yonelik verdigi yanitlar icerik analizine tabi
tutulmustur. Yabanci {irlinlere yonelik verilen yanitlar sonucu yedi farkli boyut tespit
edilmistir. Bu boyutlar sirastyla (1) tiiketici etnosentrik egilimleri, (2) fiyat-deger algilari,
(3) kisisel ilgi alanlari, (4) karsiliklilik kurali, (5) se¢imin rasyonelligi, (6) kisitlama-
diisiince tarzi, (7) se¢im ozgiirliigiidiir.

Olusturulan 7 boyutu 6lgmek amaciyla olusturulan 225 madde gereksiz ifadelerin
elenmesi ile birlikte 180 maddeye diisiiriilmiistiir. Olgek son halini almadan 6nce
belirlenen hakemler tarafindan pek ¢ok kez maddeler eleme agamasindan ge¢mistir. 850
kisiye uygulanan 117 maddelik anketin 17 maddesi, Adorno ve digerlerinin (1950)
olusturdugu fasizm Olgeginin vatanseverlik, politik-ekonomik muhafazakarlik alt
boyutlarindan alinmistir. Belirlenen 7 boyutu dogrulamak ve maddeleri dl¢iilebilir bir
seviyeye indirmek amaciyla 100 maddeye faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi
sonucu <.5 olan tiim dgeler silinmistir. Bir sonraki 6l¢egi arindirma asamasina 2 boyut
57 madde silinerek devam edilmistir ve bu kalan 43 maddenin 25’1 tiiketici etnosentrizmi
boyutunda yer almaktadir. Bu 43 maddeye ek olarak 0,5 kuralini karsiladigi igin
vatanseverlik alt boyutundan 5, politik-ekonomik muhafazakarlik boyutundan 6 madde
eklenmistir (Shimp & Sharma S., 1987, s. 281)

Olgegin bir sonraki arindirma asamasina 54 maddelik anketi Amerika’nin farkli
eyaletlerinde yer alan Detroit, Denver, Los Angeles illerine ve Kuzey-Giiney Carolina

eyaletindeki yaklasik 2000 kadar tiiketiciye uygulamislardir. Maddelerin boyutsalligini
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dogrulamak ve giivenilir olmayan maddeleri ortadan kaldirmak i¢in dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Bunun sonucunda 3 maddelik bir boyut ve diger kalan 4
boyuttan 22 madde ¢ikarilmstir.

Tiiketicilerin yabanci {irlinlere yonelimlerini 6l¢limlemek ilk amaglari oldugu i¢in
kalan son asamada 18 maddenin 12’sinin ana 6l¢ek ile iligkili olmas1 dolayisiyla kalan 4
boyuttan 3’ de o6l¢ekten cikarilmistir. Tiiketici etnosentrizm egilimleri boyutunun
kalmasiyla birlikte CETSCALE tek boyutlu bir sekilde sadelestirilmistir. ilk yapilan
sadelestirmeden kalan 25 madde yeniden dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmus ve
bunun sonucunda geriye 17 maddelik tek boyutlu CETSCALE son haline kavusmustur
(Shimp & Sharma S., 1987, s. 282).

1.3.2.2. CETSCALE Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Shimp ve Sharma S. (1987), olusturulan 17 maddelik CETSCALE’in
giivenilirligini ve yap1 gegerliligini degerlendirmek i¢in 4 ayr1 ¢aligma gergeklestirmistir.
Dort bolge calismasi (four areas study) bu ¢aligmalarin ilk olanidir. Detroit, Denver, Los
Angeles, Kuzey-Gliney Carolina’da yapilan bu c¢alisma, 6rneklem grubu ve analizler
acisindan 17 maddelik 6lgegin temel 6rneklem grubu olmustur (Shimp & Sharma S.,
1987, s. 282).

Ikinci inceleme “Carolinas” adli ¢alismadir. Bu calismaya katilan grup dért bolge
caligmasindaki grubunun alt 6rneklemidir. CETSCALE olusturulmadan iki y1l dnce bu
orneklem grubu yabanci otomobil sahipligi ile ilgili tutum, inanglar1 dlgen acik uclu
sorunun yer aldig1 bir ¢aligmaya yanit vermislerdir. 17 maddelik CETSCALE, iki y1l 6nce
yapilan bu c¢alisma ile iliskilendirilmistir. Boylece 0Olgegin yapisal gecerlilik
tekniklerinden olan yakinsak gegerliligi kanitlanmigtir (Shimp & Sharma S., 1987, s. 283-
284).

Ulusal tiiketici {iriin ¢alismasi (national consumer good study) {i¢iincii incelenen
gruptur. Bu ¢aligmada ilk olarak tiiketicilere telefonla yerli ve yabanc iiriinler hakkinda
goriiglerinin soruldugu bir anket yapilmistir. Birka¢ hafta sonrasinda ayni 6rneklem
grubuna CETSCALE’in sadelestirilmis 10 maddelik versiyonu yoneltilmistir (Shimp &
Sharma S., 1987, s. 283).

Son olarak gururla iiretildi (crafted with pride study) calismasinda iiniversite

ogrencilerine 17 maddelik CETSCALE uygulanmistir. Bes hafta sonra “ABD’de gururla
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hazirlanmistir” reklamlarindan igerisinde iinlillerin de yer aldigi, Amerikan yapimi
kiyafetlerin tercihlerini yansitan reklamlar izletilmistir ve daha sonra ayni anket
ogrencilere yeniden uygulanmistir.

CETSCALE’in yapilmis bu dort farkli ¢alisma igin alfa degeri 0.94 ile 0.96
arasinda degismektedir. Bu sonuglar CETSCALE’in giivenilir oldugunu kanitlamaktadir.
Ayni1 zamanda bu dort calisma igerisinde test-tekrar test gilivenirligi sadece gururla
iretildi caligmasi igin degerlendirilmistir. Cilinkii 5 haftalik zamansal bir periyotta ve iki
durumda 6l¢iim yapilmistir. Bu iki uygulama arasindaki korelasyon r=0.77dir (Shimp
& Sharma S., 1987, s. 283).

CETSCALE’in  gegerliligi yapilan ¢aligmalara gore farkli acilardan
degerlendirilmistir. Carolinas ¢aligmasinda zamana yayilmis iki ayr1 Sl¢iim arasindaki
korelasyon (r=0.54, n=388, p<0.001) yakinsak gecerliligini desteklemektedir.
CETSCALE ile vatanseverlik, politik- ekonomik muhafazakarlik ve dogmatizm arasinda
korelasyon testi yapilmustir. ilgili yapilar arasinda korelasyonlar yiiksek ve anlamlidir.
Korelasyonlar yiiksek olsa da 6l¢ek i¢in ayirt edici gegerliligi destekledigi sOylenebilir
(Shimp & Sharma S., 1987, s. 284).

Tiiketici etnonsentrizmi kavraminin CETSCALE ile 6l¢iilmesinin Amerika ile
siirli olduguna deginen Shimp ve Sharma S. (1987) 6lgegin diger dillere ¢evrilmesini ve
uluslararas1 alanda CETSCALE’in gegerliliginin ve giivenilirliginin sorgulanmasin
onermistir (s. 288). Olgegin olusturulmasinin ardindan pek cok farkli iilkede, farkli {iriin
kategorilerinde gecerlilik ve giivenilirlik calismalarina yer verilmistir (Netemeyer,
vd.,1991; Herche, 1992; Lindquist, Vida, Plank, & Fairhurst , 2001; Saffu & Walker,
2005; Pentz, Terblanche, & Boshoff, 2013). Farkli iilkelerde CETSCALE’in uluslararasi

alanda gegerlilik ve giivenilirligi kanitlanmigtir (Tablo 1.).
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Tablo 1: CETSCALE Gegerlilik ve Giivenilirliginin Incelendigi Calismalar

ULKE SONUCLAR ARASTIRMA
Tiiketici etnosentrizm egilim 6lgegi (CETSCALE) .
. Shimp ve
gelistirilmigtir. Olgegin i¢ glivenilirligi ve yapisal
ABD o o Sharma S.
gegerliligi kabul edilmistir.
Cronbach alfa: 0,94-0,96 (1987)
ABD CETSCALE psikometrik 6zellikleri g6z 6niinde
bulundurularak degerlendirilmistir. Olgegin tek Netemeyer,
Japonya . . g
. boyutlu bir faktor yapisina sahip oldugu, gegerliligi ve Durvasula,
ransa
B giivenilirligi dort iilkede de kanitlanmigtir. Lichtenstein,
at1
Cronbach alfa: ABD: 0,95; Fransa: 0,92; Japonya: (1991)
Almanya
0,91; Bati Almanya: 0,94
Tiiketici etnosentrizm 6lgeginin demografik
degiskenlere gore ithal tiriinleri satin alma
davranisinda daha giiglii bir yordayici oldugu tespit
ABD edilmistir. Farkli iki tirlin kategorisi ile yapilan Herche (1992)
degerlendirmelere gore 6lgegin yordama gegerliliginin
iiriine bagh olarak farklilik gosterdigi sonucuna
ulastlmigtir.
CETSCALE’in Malta’da giivenilirligi ve ayirt edici
. R ) Caruana, Magri
Malta gegerliligi kanitlanmistir. Olgegin tek boyutlu oldugu (1996)
sonucu desteklenmistir.
CETSCALE’in gegerliligi ve giivenilirligi
kanitlanmistir. ki iilkede de dlgegin tek boyutlu
Durvasula,
oldugu sonucuna ulagilmistir. ABD, Rusya’ya kiyasla
ABD ) Andrews,
daha yiiksek ortalama degere sahipken; Ruslarin
Rusya Netemeyer
yabanci tiriinlere karst cok daha olumlu tutumlara
1997
sahip oldugu ortaya ¢ikmustir. ( )
Cronbach alfa: ABD: 0,97; Rusya: 0,88
Japon yapimu tiriinlere karst Amerikali tiiketicilerin
goriisleri diismanlik modeli ve tiiketici etnosentrizmi
ABD kavramlari ile incelenmistir. Bu iki kavramin Klein &
birbirlerinden ayrilan farkli kavramlar oldugu ve farkli | Ettenson (1999)

onciillere sahip oldugu tespit edilmis, iki yapinin ayirt

edici gegerliligi kanitlanmustir.
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Ispanya

CETSCALE’in Ispanyol tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini 6lgme konusunda gegerli ve giivenilir bir
dlcek oldugu sonucuna ulasilmistir. Olgegin tek

boyutlu yapida oldugu kanitlanmistir.

Luque-
Martinez,
Ibanez-Zapata,
del Barrio-

Garcia (2000)

Cek
Cumbhuriyeti
Macaristan

Polonya

10 maddelik sadelestirilmis CETSCALE
kullanilmigtir. Ancak dlgek gecerlik agisindan uygun
bulunmamustir. Macaristan i¢in 5 maddelik, Polonya
icin 6 maddelik ve Cek Cumbhuriyeti i¢in 7 maddelik
olcek onerisinde bulunulmustur. Calismanin
gerceklestigi Avrupa iilkelerinde evrensel ve ortak bir

¢Ozliim bulunmadig1 goriilmektedir.

Cronbach alfa: Cek Cumhuriyeti: 0,80;
Macaristan: 0,69; Polonya: 0,92

Lindquist, Vida,
Plank,
Fairhurst,

(2001)

Hong Kong

Hong Kong’ta yasanan egemenlik degisikliginin
tiiketici etnosentrizmi ve {irlin tercihlerine olan
etkisinin arastirildigi calismada, etnosentrizmin
egemenlik degisikliginden etkilendigi ve Hong Kong
yapimi belli basli iirlinlere kars: tiikketicinin etnosentrik
egilimler gosterdigi sonucuna ulagmistir. CETSCALE
Olgegi birer y1l arayla Hong Kong halkina uygulanmus,
6l¢egin i¢ tutarlilig her iki grup i¢in de yiiksek
¢ikarken, 6lgegin orijinalinin tek boyutlu faktor
yapisina sahip olmast Hong Kong halki i¢in

desteklenmemistir.

Cronbach alfa: Hong Kong Egemenlik degisikligi
oncesi: 17 maddelik 6l¢ek: 0,91; 10 maddelik 6l¢cek
0,84. Egemenlik degisikligi sonrasi:17 maddelik
olcek: 0,96; 10 maddelik dl¢cek 0,93

Yu, Albaum,
(2002)

Hollanda

Hollanda’da yapilan arastirmada CETSCALE’in 10
maddelik versiyonu kullanilmistir. Olgek yiiksek i¢
tutarhilik saglamistir. Yapilan analizlerde 6lgek iki
boyutlu bir faktdr yapisi gostermistir. Boyutlardan biri
tiiketici etnosentrizmi ile ilgili temel unsurlari
icerirken, diger boyut ise yerli lirlinlerin mevcut olup

olmamasi ile ilgili maddeleri kapsamaktadir.

Douglas,
Nijssen (2003)
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Cronbach alfa: 0,86

Hindistan

CETSCALE’in giivenilirligi ve gegerliligi kanitlansa
da tek boyutlu olmadigini gosteren dogrulayici faktor
analizi sonucunda incelenen ii¢ farkli 6rneklem grubu
icin baz1 maddeler ¢ikarilmustir. Olgek farkli 6rneklem
gruplart i¢in farkli boyutlardadir. Malzeme y6netimi
uzmanlart, lise son sinif 6grencileri, iniversite

Ogrencileri i¢in sirastyla 3/3/4 boyut 6nerilmistir.

Cronbach alfa: Malzeme yonetimi uzmanlar:: 0,94

Lise 6grencileri: 0,87; iiniversite 6grencileri: 0,88

Bawa (2004)

Rusya
Kanada

CETSCALE’in Kanada ve Rusya’da giivenilirligi
kamtlanmugtir. Olgegin Kanada’da tek boyutlu 6zelligi
desteklenmesine ragmen Rusya’da iki boyutlu faktor

yapis1 gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Cronbach alfa: Rusya: 0,92; Kanada: 0,93

Saffu, Walker
(2005)

Gana

CETSCALE’in psikometrik 6zelliklerinin
degerlendirildigi arastirmada, 6lgegin tutarliligi ve
ayirt edici gegerliligi kanitlanmistir. Olgegin Ganali
tiiketiciler i¢in tek boyutlu olmadigi sonucuna

ulastlmigtir.

Cronbach alfa: 0,75

Saffu, Walker
(2006)

Iran

CETSCALE, iran’da tek boyutlu yap1 gostermistir. 17
maddelik 6l¢ekten 7 madde ¢ikarilmistir ve 10
maddelik bir 6l¢ek kullanilmistir. Giivenilirligi ve
ayirt edici gegerliligi kanitlanmasina ragmen
nomolojik* gegerlilikte sonuglar secilen degiskenlere
gore farklilik gostermistir.

* Arastirmada nomolojik gegerlilik igin yabanci
irtinleri satin alma istekliligi ve kozmopolitlik
secilmistir. Yabanct {irlinleri satin alma istegi ile
tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iliski elde
edilirken; kozmopolitlik ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda herhangi bir iliski olmadig1 ve birbirinden

bagimsiz yapilar oldugu kanitlanmistir.

Cronbach alfa: 17 madde: 0,93; 10 madde: 0,90

Sepehr,
Kaffashpoor
(2012)
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Giliney Afrika

CETSCALE’in 10 maddelik versiyonu kullanilmistir.
Olgegin giivenilirligi kamtlansa da tek boyutluluk
ozelligi kabul edilmemistir. iki boyutlu énerilen
Olcegin boyutlari, ekonomik etnosentrizm ve
vatansever etnosentrizm olarak belirlenmistir. Aym
zamanda arastirmada etnik gesitliligi gz oniinde
bulundurmak amaciyla hem siyah hem beyaz Giiney

Afrikali katilimeilar arastirmaya dahil edilmistir.

Cronbach alfa: Siyah Giiney Afrikali: Ekonomik
Boyut 0,81; Vatansever Boyut: 0,89

Beyaz Giiney Afrikali: Ekonomik Boyut 0,90;
Vatansever Boyut: 0,92

Pentz,
Terblanche,
Boshoff (2013)

Banglades

Olgegin Banglades gibi gelismekte olan bir iilkede
uygulanabilirligi ve tek boyutluluk 6zelligi ti¢ farkli
sosyo-demografik grup (6grenciler, ¢alisanlar, is
adamlari) iizerinden test edilmistir. Farkli gruplar i¢in
olgek 12-14 madde araliginda tutarli bulunmustur. 17
maddenin 13’1 yiiksek gecerlilik ve giivenilirlik
oranina sahip olsa da tek boyutlu degildir. Tek boyutlu
olmamasina ragmen uygulanabilir oldugu kanitlanan
olcek icin 13 maddeli ve 5 boyuttan olusan
degistirilmis CETSCALE o6nerisinde bulunulmustur.
Cronbach alfa: 6grenciler: 0,78; cahsanlar: 0,76; is
adamlar: 0,81, genel: 0,79

Chowdhury,
Rahman (2014)

Tiirkiye

Tiirkiye nin Istanbul ilinde yapilan arastirmada
CETSCALE’in giivenilirligi, gegerliligi ve tek
boyutlulugu kanitlanmigtir. Tiirk tiiketicilerin
etnosentrik egilim skorlarinin oldukga yiiksek oldugu

sonucu elde edilmistir.

Cronbach alfa:0,96

Cilingir (2014)

Zimbabve

Zimbabvelilerin ithal kiimes hayvanlari tirlinii
iizerinden tiiketici etnosentrizminin degerlendirildigi
calismada CETSCALE gegerli ve giivenilir
bulunmustur. Ancak 6lgegin tek boyutlu olmadigi ve
iki ayr1 boyuttan olustugu saptanmistir.

Cronbach alfa:0,92

Makanyeza, du
Toit (2016)
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CETSCALE 1987 yilinda ortaya ¢ikarilmasinin ardindan uluslararasi alanda,
farklr {iriin kategorilerinde pek ¢ok arastirmada yer almistir. Olgegin tek boyutlulugu
sorgulanmig (Durvasula, vd., 1997; Luque- Martinez, vd., 2000; Douglas & Nijssen,
2003; Makanyeza & du Toit, 2016) gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir (Tablo 1).

CETSCALE 17 maddelik tek boyutlu haliyle arastirmalarda kullanilmasinin yani
sira (Luque-Martinez, vd., 2000; Netemeyer, vd., 1991; Caruana & Magri, 1996; Cilingir,
2014), baz1 iilkelerde kullanilan madde sayis1 farklilik gdstermistir. Ornegin; Bawa
(2004), t¢ ayr1 Orneklem grubunda belirli maddeleri ¢ikartarak sirasiyla 11/11/14
maddelik 6l¢ek kullanmistir.

CETSCALE 17 maddeden olusan tek boyutlu bir 6lgektir. Ancak CETSCALE’in
yapim asamasinda dort farkli alanda yapilan ¢alismalardan birinde 17 maddenin 7 tanesi
yanitlayacak kitleye kolaylik saglamasi amaciyla silinmistir. (Shimp & Sharma S., 1987,
s. 283). CETSCALE’e dayanan sadelestirilmis 10 maddelik 6lgegin gecerliligi ve
giivenilirligi de aragtirllmigtir (Steenkamp & Baumgartner, 1998; Lindquist, vd., 2001;
Douglas & Nijssen, 2003; Pentz, vd., 2013).

10 maddeye indirgenmis &lgek ile ilgili Ingiltere, Belcika ve Yunanistan’da
yapilan arastirmada Olcegin giivenilirligi ve gegerliligi kanitlanmigtir (Steenkamp &
Baumgartner, 1998). Yapilan bir baska arastirmada 10 maddelik CETSCALE igin
gegerlilik agisindan uygun bulunmadigi gerekcesiyle belirli maddeleri ¢ikartilmigtir.
Sonug olarak Macaristan i¢in 5 maddelik, Polonya i¢in 6 maddelik, Cek Cumhuriyeti i¢in
7 maddelik 6lgek onerisinde bulunulmustur (Lindquist,vd., 2001).

Hollanda’da yiiriitiilen aragtirmada, 10 maddelik CETSCALE’in tek boyutlu bir
yapiya sahip olmadig1 ortaya ¢ikmistir ve arastirmacilar 2 boyutlu bir dlgek Onerisinde
bulunmuglardir. Yapilan analizlerde 6nerilen 10 ve 11 maddeli 6l¢egin tamaminda iki
boyutlu yapinin varligi desteklenmistir. Bu boyutlardan biri tiiketici etnosentrizmi ile
ilgili temel unsurlar1 igeren maddeleri ele alirken diger boyut ise yabanci iiriin tercihinde
yerli irliniin iilkede yer alip almamasi ile ilgilenmistir (Douglas & Nijssen, 2003).

Giliney Afrika’da CETSCALE’in 10 maddeye indirgenmis versiyonu ile yapilan
aragtirmada ise dlcegin gegerliligi ve glivenilirligi kanitlanmistir. Ayn1 arastirmada etnik

cesitliligi géz 6ntlinde bulundurarak, 6rneklem grubuna siyah ve beyaz olmak iizere farkli
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etnik gruptan kisiler dahil edilmistir. Arastirmacilar 10 maddelik 6lgek icin iki ayr1 boyut
onerisinde bulunmuslardir. Ekonomik etnosentrizm ve vatansever etnosentrizm olarak
belirlenen iki boyut i¢in her iki orneklem grubunda da gecerlilik ve giivenilirlik
kanitlanmistir. Ayn1 zamanda 10 maddelik CETSCALE’in her ne kadar iki boyutlu bir
Olgek oldugu kanitlansa da maddeler tek tek analiz edildiginde i¢ tutarlilig: sagladig:
sonucuna ulagilmistir (Pentz, vd., 2013).

CETSCALE gecerlilik ve giivenilirlik caligmalarin1 uluslararast alanda
inceleyecek olursak, kapsamli ¢aligmalardan biri olarak sdyleyebilecegimiz Amerika,
Japonya, Fransa ve Bat1 Almanya’da yapilmis calismadir. Olgegin giivenilirligi dért ayri
iilkede de kanmitlanmigtir. CETSCALE ile yerli iirline karsi tiiketicilerin tutumlari
arasindaki iligki arastirilmis ve sonuglar dort iilke i¢in de pozitif sonug¢ vermistir. Bu iligki
ile 6lgegin ayrimct gegerliligi kanitlanmistir (Netemeyer, vd., 1991).

CETSCALE’in bir dlglim aract olarak literatiire kazandirilmasindan sonra
yapilmis Oncii niteliginde olabilecek arastirmalardan biri de ABD’de otomobil ve
bilgisayar iriin kategorilerinde yapilmistir. CETSCALE’in demografik degiskenlere
gore ithal {rtinleri satin alma davranisinda daha giiclii bir yordayicist oldugu tespit
edilmis, farkli iki {triin kategorisi degerlendirmelerine gore Olcegin yordama
gegerliliginin {irtine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasmistir (Herche, 1992).

CETSCALE’in tek boyutlu bir yap1 gostermesi de literatiirde tartisilmistir. ABD,
Japonya, Fransa ve Bat1 Almanya’da 6l¢egin tek boyutlu bir faktor yapisina sahip oldugu
kanitlanmistir (Netemeyer, vd., 1991). ABD ve Rusya’daki arastirmada da yine 6l¢ek tek
boyutlu faktor yapist desteklenmistir (Durvasula, vd., 1997).

Bawa (2004), Hindistan’da farkli 6rneklem gruplari i¢in 6lgegin farkli madde
sayilarimin uygulanabilir oldugun sonucunu elde etmistir. Arastirma sonucunda,
malzeme yonetimi uzmanlari, lise son smif 6grencileri, liniversite 6grencileri 6rneklem
gruplar i¢in sirastyla 3/3/4 faktorlii bir yapi elde edilmistir. Bawa (2004) CETSCALE’in
sosyo-demografik 6zellikleri agiklama konusunda yetersiz kaldigina da deginmistir.

Hindistan’da geng tiliketiciler i¢in yiiriitiilen arastirmada CETSCALE’in
giivenilirligi, ayirt edici ve nomolojik gecerliligi kanitlanmasina ragmen, tek boyutlu

oldugu hipotezi reddedilmistir. Olgek Hindistan i¢in tek boyutlu degildir. Arastirmacilar
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dort boyutlu 6lgegin kullaniminin daha uygun oldugu sonucunu elde etmislerdir (Singh
S. & Kewlani, 2013).

CETSCALE’in, Banglades’te ii¢ farkli sosyo-demografik grup {izerinden
uygulanabilirligi ve tek boyutlulugu test edilmistir. Farkli gruplar i¢in 6l¢ek 12-14 madde
araliginda tutarli bulunmustur. 17 maddenin 13’1 yiiksek gegerlilik ve giivenilirlik
oranina sahip olsa da tek boyutlu degildir. Tek boyutlu olmamasina ragmen uygulanabilir
oldugu kanitlanan 6l¢ek i¢in, 13 maddeli ve 5 boyuttan olusan gelistirilmis CETSCALE
onerisinde bulunulmustur (Chowdhury & Rahman, 2014).

Saffu ve Walker (2005), Rusya ve Kanada’da Olcegin gegerliligini ve
giivenilirligini  kanitlamistir.  Ancak Olgegin  Kanada’da tek boyutlu 6zelligi
desteklenmesine ragmen Rusya’da dlgek iki boyutlu yapidadir. Arastirmacilar bir yil
sonra Gana’daki tiiketicilerle yaptig1 arastirmada oOlcegin tek boyutlu o6zelligini
desteklemedigi sonucuna ulagmistir (Saffu & Walker, 2006).

CETSCALE’in tek boyutlu olmadigi sonucuna ulasan bir baska arastirma
Zimbabve’deki tiiketiciler i¢in yapilmistir ve olgegin iki ayr1 boyutu oldugu kabul
edilmigstir (Makanyeza & du Toit, 2016).

Yu ve Albaum (2002), Hong Kong’da yasanan egemen degisikliginin tiiketici
etnosentrizmine ve iiriin tercihlerine etkisini arastirdigi ¢calismada ise CETSCALE’i birer
yil arayla Hong Kong halkina uygulamistir. Olgegin i¢ tutarlihigi iki grup icin de yiiksek
cikarken, Olgegin tek boyutlu faktor yapisina sahip olmasit Hong Kong i¢in
desteklenmemistir.

John ve Brady (2011) Mozambik’te yaptiklar1 aragtirmada CETSCALE’in
gegerliligi, giivenilirligi ve boyutsalligini sorgulamislardir. Arastirma sonuglarina gore
Mozambikli tiiketicilerin orta diizey etnosentrik egilimler gdsterdigi tespit edilmistir.
Gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanan CETSCALE’in tek boyutlu bir yapiya sahip
olmadig1 sonucu ortaya cikmistir. Vatanseverlik, normatif vatanseverlik, yurticinde
bulunabilirlik, koruma (yabanci mallarin giriginin durdurarak yerli ekonomiyi koruma)
olmak iizere arastirmacilar 4 boyuttan olusan 6l¢ek onerisinde bulunmuslardir.

Hindistan’da ytirtitiilen bir arastirmada CETSCALE i¢in 15 maddelik 4 boyuttan

olusan 6l¢ek onerisinde bulunulmustur. Belirlenen boyutlar sirasiyla milliyegilik, sosyo-
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ekonomik muhafazakarlik, korumaclilik ve asir1 milliyetgilik olarak belirlenmistir
(Upadhyay & Singh S. K., 20006).

[ran’da yapilan arastirmada ise CETSCALE’in tek boyutlu bir yap: gosterdigi
kanitlanmigtir. 17 maddelik 6lgek icin yapilan analizlerde 7 maddesi ¢ikarilmis ve 10
maddelik 6l¢ek kullanilmistir. CETSCALE bu 10 maddelik versiyonu ile giivenilirligi ve
ayirt edici gecerliligi kanitlanmasina ragmen nomolojik gegerlilige yonelik sonuclar
belirlenen degiskenlere gore farklilik gostermistir. Bu amagla segilen yabanci iirlinleri
satin alma istegi ve CETSCALE arasindaki negatif korelasyon hipotezi desteklenerek
nomolojik gecerlilik saglanmistir. Yabanci iiriinleri satin alma istegi konusunda herhangi
bir spesifik iilke belirtmek yerine batili {ilkeler olarak genelleme yapilmistir. Aym
aragtirmada CETSCALE ile kozmopolitlik arasindaki korelasyonda ise herhangi bir
anlamli sonu¢ elde edilememistir. Bu sekilde birbirinden bagimsiz iki yapi oldugu
kanitlanmistir (Sepehr & Kaffashpoor, 2012).

CETSCALE ile ilgli yapilan bir bagka arastirmada 10 maddeden daha kisa haliyle
Olciim yapilabilecegi sonucuna ulasilarak 6 maddelik 6lgek gelistirilmistir. Rusya ve
Cin’de 6grenci olan ve dgrenci olmayan orneklem gruplarindan toplanan veriler analiz
edilmigtir. Yapilan analizler sonucunda, dlgegin gecis ekonomisine sahip {ilkelerde
kullanilabilecegi sonucuna ulasilmustir. iki farkli Rus drneklemi icin dlgegin tutarliligs,
tek boyutlulugu ve geceliligi kabul edilmistir. Cin 6rneklemlerinde ise giiveniliriligi ve
tek boyutlugu kabul edilmistir. Buna karsilik nomolojik gecerlilik analizlerinden bir
maddesi olan, yabanci {iriin satin alma tutumu ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskide anlamli olmayan bir sonu¢ elde edilmistir. Diger tiim O6rneklem gruplarinda
yabanci {iriin satin almaya yonelik tutumlarla tiiketici etnosentrizmi arasinda ise negatif
yonlii anlamli sonuglar elde edilmistir (Klein, Ettenson, & Krishnan, 2006).

1.4. Tiiketici Etnosentrizmi ile Ilgili Kavramlar

Tiiketici etnosentrizmi yabanci liriinlere kars1 yerli tirlinlerin se¢ilmesinin uygun
ve dogru bir davranis oldugunu ifade etmekte kullanilan bir kavramdir. Tiiketicilerin
yabanct tirlin tercih etmemelerinin altinda yatan en temel etken, ekonomilerinin olumsuz
yonde etkilenecegine dair endiselerinin ve issiz kalmalarina yonelik korkularinin

olmasidir (Caruana & Magri, 1996). Tiiketicilerin yerli iiriinleri tercih etmelerinde ise
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faydalandigi ipuglarindan biri {iriiniin tizerindeki mensei iilke bilgisidir (Bilkey & Nes,
1982).

Tiiketici etnosentrizmi ayn1 zamanda satin alma niyeti ve {riin tercihlerindeki
milliyet¢i duygularin ortaya ¢ikmasi ile ilgili bir kavramdir (Eroglu A. & Sari, 2011).
Milliyetcilik ve etnosentrizm bireylerin bagli bulundugu gruba ait degerlerini
onemsemesi yOniiyle benzerlik gostermektedir. Bu baglamda tiiketici etnosentrizminin
arastirilmasi siirecinde milliyetgilik ile olan iliskisi de incelenmistir (Balabanis, vd., 2001;
Vida, vd., 2008).

Tiiketici etnosentrizminde kendi iilkesindeki ekonomik kaygilardan dolay1 yerli
iriin tercith edilmesi siirecinde tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri yliksek
olabilmektedir. Ayn1 zamanda tam tersi sekilde, bu tarz kaygilar1 barindirmayan yani
tiiketici etnosentrizm seviyeleri diisiik olan tiiketiciler ise 6zellikle yabanci iiriine yonelik
tercih yapma egiliminde olabilmektedirler (Caruana & Magri, 1996). Bireylerin bagh
bulundugu grup disindaki bireylere yonelik diismanlik besleyebilecegi gibi (Altintag &
Tokol, 2007) bagli bulundugu gruba yonelik degerleri reddetme (Mueller, Wang G., Liu
& Cui, 2016) durumu da s6z konusu olabilir. Bu ylizden tiiketiciler yabanci iiriinleri tercih
konusunda olumlu ya da olumsuz tutumlara sahip olabilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi
bu iki farkli tutum konusunda yabanci diismanligi ve yabanci hayranligi olmak iizere iki
farkli konudan etkilenebilmektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle sinirlarin ortadan kalkmasi ve tiiketimin daha hizli
yayilmasina karsilik kiiltiirel degerlerini, yasadigi toplumu ve bagli bulundugu grubu
savunan tiiketicilerin varligt mevcuttur (Kwak, vd., 2006). Bu yoniiyle pazarlama
alaninda kiiresellesmedeki degerlerin bagka kiiltiirlere taginmasi ve tiiketici etnosentrizmi
arasindaki catigsmadan dolay1 incelenmesi gereken bir konu olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Tiim bu agiklamalardan yola ¢ikarak tiiketici etnosentrizminin yakindan iligkili
oldugu kavramlarin (1) Mensei iilke, (2) milliyet¢ilik, (3) yabanci diigmanligi, (4) yabanci
hayranlig1 ve (5) kiiresellesme oldugu soylenebilir. Bu bdliimde bahsedilen kavramlar

tiiketici etnosentrizmi ¢ercevesinde agiklanmistir.
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1.4.1. Tiiketici Etnosentrizmi ve Mensei Ulke

Uretilen iiriiniin satin alinmasi konusunda tiiketiciler belli bash ipuglarindan
faydalanmaktadirlar. Bu ipugclari, ihtiyaci olan iirlinii se¢me noktasinda tiiketicilere
yardimci olmaktadir. Uriiniin tasarimi, fiyat;, marka adi, algilanan kalitesi gibi pek ¢ok
bilgiden faydalanan tiiketici bu maddelere ek olarak iiriiniin mensei iilkesine bakarak iiriin
hakkinda fikir sahibi olabilmektedir (Bilkey & Nes, 1982; Eroglu S. & Machleit, 1989).

Mensei lilke (country of origin), iiriiniin iiretildigi lilke anlamina gelmektedir. Bir
baska deyisle iiriinlerin iizerinde karsilagtigimiz, iiriiniin iretildigi yeri ayirt etmemizi
saglayan “made in” etiketidir (Bilkey & Nes, 1982). Mensei iilke (iilke orijini), belirli bir
iilkeye karsi inang ve algilarin genellenerek, iirlinlin iiretildigi tilkenin imajinin iirlin
ipuclarindan biri haline gelmesidir. Uriinleri ve {ilkeleri stereotiplestirmek amaciyla
kullanilmaktadir. (Hamin & Elliott, 2006, s. 80).

Mengei iilke etkisi konusunda yapilan ¢aligmalar 6nce {iriin odakli iken daha sonra
yapilan arastirmalarda iiriine ek olarak marka, marka aginaligy, risk algis1 gibi konularda
incelemeler yapilmaya baslanmistir (Chasin, Holzmuller, & Jaffe, 1998). Buna ragmen
tilketiciler markaya asina olmadiklarinda ya da f{iriin hakkinda daha az bilgiye sahip
oldugunda mensei iilke ipu¢larindan faydalanmaktadirlar (Chasin, vd., 1998; Olsen, vd.,
1993).

Mensei tilke ile ilgili bilinen oncii niteliginde olan ¢alisma ilk olarak Schooler
(1965) tarafindan yapilmistir. Ozellik olarak her bakimdan aymi ancak tek farklilig
mengei iilke etiketi olan ¢alismada, iirlin degerlendirmeleri arasinda 6nemli farkliliklar
elde edilmistir. Tiiketicilerin mengei iilke degerlendirmeleri konusundaki 6nyargilarinin
insanlar ve hiikiimetler tarafindan etikili oldugu sonucuna ulasilmstir.

Obermiller ve Spangenberg (1989), tiiketicilerin satin alma siirecinde {iriiniin
mengei lilkesinin degerlendirilmesini {i¢ kavramsal ¢ergeve igerisinde agiklamiglardir. Bu
cerceve (1) bilissel, (2) duygusal, (3) normatif olmak iizere ii¢ etkiyi tanimlamistir. Uriin
degerlendirmesi siirecinde mengei iilke etkileri biligsel agidan g6z Oniinde
bulunduruldugunda; {iriin kalitesi, gilivenilirlik, dayaniklik gibi konulardaki inanglar
etkilemektedir. Ulke imajinin altinda yatan davranigsal boyutlar: inceleyen Erickson,
Johansson ve Chao (1984) mensei iilke etkisinin tutumlardan ziyade inanclar iizerinde

dogrudan etkileri oldugu sonucuna ulagsmaistir.
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Tiiketicilerin {iriin degerlendirmesi siirecinde, biligsel etkilerin yani sira duygusal
etkiler de sdz konusudur. Uriin kalitesi, giivenilirlik, dayamklilik gibi bilissel temel
nitelikler hakkinda olumlu inanglara sahip olsa da duygusal acidan iilkeye yonlendirdigi
tepkiler satin alma davranisina etki edebilmektedir. Arap Amerikalilarin israil iiriiniinii
islevsel anlamda olumlu karsilamasina ragmen, genel anlamda iilkeye yonelik olumsuz
duygular beslemesi 6rnek olarak verilebilir (Obermiller & Spangenberg, 1989).

Sosyal statii, milli gurur gibi sembolik 6gelerin mensei lilke agisindan duygusal
degerleri temsil niteliginde oldugu sdylenebilir (Verlegh & Steenkamp, 1999).
Gelismekte olan iilkelerde, mensei iilkenin duygusal agidan yorumlanmasi siireci ¢ogu
zaman yurtdigindan gelen iiriinlerin sembolik anlamlar ¢ercevesinde degerlendirilmesi
seklinde olmaktadir. Sembolik anlamlar, moda ve sosyal agidan yiiksek statii gibi
degerlere isaret etmektedir (Verlegh & Steenkamp, 1999; Karoui & Khemakhem, 2019).

Mensei iilke ile ilgili diger cergeve ise tiiketicilerin davranislarinin belirli normlar
tarafindan kontrol edilmesidir. Amerikal1 bir tiiketici Japon tiriinleri ve markalarina kars1
olumsuz degerlendirmeye sahip olmamasina ragmen “Amerikan tirtinlerini satin alin”
normuna uyarak {irlin tercihinde bulunabilir (Obermiller & Spangenberg, 1989).

Tiiketici etnosentrizmi dlgeginin gelistirildigi ¢alismay1 hatirladigimizda yabanci
driinlerin satin alinmasi1 konusunda, Amerikali tiiketicilerin sahip oldugu egilimleri
Olciimlemek baslangi¢ noktasiydi. Bu agidan CETSCALE maddeleri incelendiginde
tiiketicinin ne yapip ne yapmamasi yoniindeki ifadelerden olustugu goriilmektedir. Olgek
maddelerinden 6rnek verecek olursak, ilk maddesi “Amerikalilar ithal iriinler yerine her
zaman Amerikan iriinlerini tercih etmelidir”. 10. maddesi “gerek olmadikca diger
iilkelerden iiriin ticareti yapilmamalidir ve satin alinmamalidir”; 11. madde “Amerikalilar
yabanci iiriin satin almamalidir, ¢iinkii bu Amerikan isletmelerini etkiler ve issizlige
sebep olur.” (Shimp & Sharma S., 1987, s. 282) seklindedir.

Uriin degerlendirmesi siiresince iiriine ydnelik mengei iilke bilgisinin bilinmesi
iriiniin ayn1 zamanda yerli ve yabanci iiriin olup olmadiginin ayirt edilmesine isaret
etmektedir. Bu agidan bakildiginda tiiketici etnosentrizmi de yabanci iiriinlerin satin
alinmasinin uygun olup olmadigma yonelik egilimlerle iliskili oldugundan, birbirine
yakin bir kavram olarak goriilerek karistirilabilmektedir (Shankarmahesh, 2006). Bu
ayrim su sekilde agiklanabilir: Tiiketici {iriin hakkinda eksik bilgiye sahip oldugunda
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mengei lilkeyi degerlendirmesi siirecinde bilissel ve duygusal cerceveyi kullanacaktir.
Tiiketici etnosentrizminde ise yerli lirlinleri satin almaya yonelik duygusal tepkilerin yan1
sira normatif baskilardan etkilenmektedir (Olsen, vd., 1993).

Etnosentrik egilimleri yliksek olan tiiketiciler satin aldiklari iiriinlerin mensei
iilkeleri konusunda daha fazla hassas olmaktadirlar. Uriin tercihlerinde mensei iilke
konusunda duyarli olan tiiketicilerin, ayni zamanda yiiksek etnosentrik egilimler
gostermesi beklenmemektedir. Bu ayrim da mensei lilke ve tiiketici etnosentrizminin
birbirinden bagimsiz ayni zamanda yakin kavramlar olduklarinin bir gostergesidir (Ar1 &
Madran, 2012).

Tiiketici etnosentrizmi ve mensei iilkenin birbirinden farkli kavramlar oldugunu
bir ornekle agiklayan Herche (1992, s.261); yerli iiretim saraplardan ziyade Fransiz
yapimi saraplarin sahip oldugu degerler ve satin alma istegi konusunda tiiketicilerin daha
olumlu bir bakis acisina sahip olabilecegini belirtmistir. Ancak tiim bu olumlu tutumlara
ragmen tiliketici, ahlaki ve ekonomik anlamda yasanabilecek olumsuz sonuglardan dolay1
Fransiz sarab1 almay1 reddedebilmektedir.

Samiee, Leonidou, Aykol, Stottinger, ve Christodoulides (2016), 1965 yilinda
mengei lilke ile ilgili yayinlanan ilk calismadan 2014 yilina kadar yayinlanmis 50 yillik
stire zarfinda mensei tilke (country of origin), iilke imaj1 (country image), lirlin mensei
(product origin), mensei iilke etkileri (country of origin effects), mensei iilke
degerlendirmeleri (country of origin evaluations), tliketici algis1 (consumer perception),
marka mensei (brand origin) gibi anahtar kelimelerle aranmis makaleleri incelemislerdir.
Bu incelemeye gore mensei tilkenin tiiketici davranisi iizerindeki nedenleri ve sonuglari
iizerine biitlinciil bir resim ¢izmeye calismislardir. Elde edilen biitlinciil ¢erceve dort
maddede genellenmektedir: (1) Demografik bilgilerle elde edilen kisisel 6zelliklere gore
mengei lilkeye duyarli gruplar tespit edilebilmektedir. (2) Tiiketicinin iiriine, iilkeye,
markaya olan asinaligi mensei iilke algilarinin olusmasina yardimci olmaktadir. (3)
Tiiketicilerin katilim diizeyleri ve etnosentrik egilimleri, mensei iilke algilari tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. (4) Mensei lilke algilari, iilke imaj1 ve marka imaji ile bir arada
degerlendirildiginde tiiketicinin satin alma karar siirecini etkilemektedir.

Tiiketici etnosentrik egilimlerinin mensei iilke algilarina etki ettigi ve iki

kavramin bir arada degerlendirildigi ulusal ve uluslararasi ¢calismalarin varligi mevcuttur.
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Ornegin; Yunanistan’da yapilan bir arastirmada etnosentrik egilimler ve mensei iilke
etkisi gida lriinleri ¢ergevesinde degerlendirilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ve mense
iilke etkisinin birbiriyle bagh yapilar oldugu sonucu elde edilmistir. Uriin degerlendirme
siireci, etnosentrizm seviyesi yliksek ve diisiik olan kisiler arasinda farklilik gostermistir.
Arastirma sonucuna gore, etnosentrizm seviyesi diisiik olan kisiler gida iriinlerinin
Yunanistan’da iiretilip liretilmemesine dikkat etmemekte ve daha cok iirlinii niteligine
gore degerlendirmektedir. Etnosentrizm seviyesi yiiksek olan kisiler ise gida {iriinlerinde,
mengei iilke degerlendirme basamaklarinin pek ¢ogunu gozardi etmistir. Bu durumun bir
sonucu olarak etnosentrizm seviyesi yiiksek olan kisiler Yunanistan’da {iretilen iiriinii
daha olumlu bir sekilde degerlendirmistir (Chryssochoidis, Krystallis, & Perreas, 2007).

Ulkemizde tiiketici etnosentrizmi ve mengsei iilke etkisine yonelik yapilan
calismalarin varligi meveuttur. Ornegin; Kiiciikaydin (2012), tiiketici etnosentrizmi ve
mengei iilkenin yabanci marka {iirlin tercihi ve satin alma niyeti lizerine etkisinin
incelendigi bir aragtirma gergeklestirmistir. Yabanci marka ¢ay ve kot {iriin kategorisi
olarak secilmistir. Arastirma sonucunda iki {iriin kategorisinde de mensei iilke etkisi ile
tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif korelasyon oldugu sonucuna ulagilmistir. Yabanci
marka kot ve cay satin alma niyeti ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iligki oldugu
sonucuna varilirken, iki ayr1 lirlin kategorisi i¢in de mensgei iilke etkisi ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki bulunmamastir.

Art ve Madran (2012), tiiketici etnosentrizmi ve mensei lilke degerlendirmesini
gida, giyim ve kiigiik ev aletleri iiriin gruplarinda arastirmustir. Orneklem grubunun
tiiketici etnosentrik egilimleri elde edilen skorlara gore diisiik, orta ve yiiksek olarak {i¢
kategoride siniflandirilmistir. Farkli etnosentrizm seviyelerine sahip olan tiiketiciler igin
mengei lilke etkisinin de farklilik gosterdigi kanitlanmistir. Markanin ait oldugu iilke,
iriiniin kalitesi konusunda diisiik etnosentrizm seviyesine sahip tiiketiciler i¢in yol
gosterici niteliktedir. Yerli tirlinlin tercih edilmesi tirlin kategorisinde incelendiginde ise
tiiketiciler sirastyla gida, giyim ve kiigiik ev aletlerini tercih etmektedir. Bu sonug satin
alma kararlarinda mensei lilke etkisinin farkl iirlin kategorileri i¢in farkli diizeylerde
olacaginin bir kanit1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriiniin mensei iilkesini degerlendirme siireci konusunda Han ve Terpstra (1988)

iirlintin tretildigi tilke ile markanin ait oldugu iilkenin farkliliklarina dikkat ¢ekmistir.
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Arastirma sonucuna gore mensei tllke agisindan iki wuluslu olan {iriiniin
degerlendirilmesinde, markadan ziyade mengei {iilkenin 6nemli oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Hamin ve Elliott (2006), daha az gelismis lilkelerde yasayan kisilerin gelismis
iilkelerden gelen tiriinleri daha olumlu degerlendirdigine dair kanitlarin tersini Endonezya
icin elde etmistir. Endonezyali tiiketiciler i¢in yiiksek etnosentrizm seviyesi ve mensei
iilke tiriin ilgisi arasindaki iligkide, yerli tiriinlerin daha 6nemli oldugu gézlemlenmistir.
Ayni aragtirmada mensei iilke ve tiiketici etnosentrizmi degerlendirme siireclerinde
marka, fiyat, iiriiniin montajinin yapildig: tlke, tasarirminin yapildig: iilke gibi iilke
imajimin ipuglarindan faydalanmaya ¢alismislardir.

Tiiketici etnosentrizmi ve mensei lilke etkisinin yabanci marka iiriin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin incelendigi bir baska arastirmada, mengei llkenin tiiketici
etnosentrizmi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Mensei {iilkenin etkisi
tiiketiciler i¢in 6nemli ve giiclii olmasina ragmen arastirmada se¢ilen yabanci marka cay
kategorisine gore satin alma davraniglarina bu durumun yansimadigi sonucu elde
edilmistir (Aydogan, 2019).

Ulkemizde yerli otomobil satin alma niyeti tiiketici etnosentrizmi ve mensei iilke
cergevesinde incelenmistir. Arastirmaya gore, tliketici etnosentrizmi ve mensei lilke
etkisinin yerli marka otomobil satin alma niyeti tlizerinde etkisi oldugu sonucu elde
edilmigtir (Siirer, 2017). Bir baska ¢aligmada ise, tiiketici etnosentrizmi ve mensei lilke
imajimin yerli marka otomobile (TOGG) yonelik satin alma niyeti tizerindeki etkisi
incelenmistir. Bu arastirmada tiiketici etnosentrizminin yerli marka otomobil satin alma
niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Fakat mengei iilke imajinin
yerli marka otomobil satin niyeti iizerinde herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna

ulagilmistir (Avei, 2020).
1.4.2. Tiiketici Etnosentrizmi: Milliyet¢ilik ve Milli Kimlik

Milliyetcilik ve etnosentrizm kavramlari birebir ayni yapilar olmamalarina
ragmen ait olduklar1 gruba karsi olan pozitif tutumlar1 bakimindan benzerlik
gostermektedirler (Rosenblatt, 1964, s. 131-132). Literatiirde milliyetcilik ve

vatanseverlik konular1 cogunlukla siyaset biliminde arastirilmasina ragmen, etnosentrizm
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ve tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorler arasinda da yerlerini almiglardir (Lee W.,
vd., 2003, s. 492).

Milliyetcilik ve etnosentrizm konulari arastirilirken ¢ogunlukla vatanseverlik ve
uluslararasicilik (enternasyonalizm) kavramlari ile birlikte incelenmistir (Balabanis, vd.,
2001; Lee, vd., 2003; Ishii, 2009; Tsai, vd., 2013). Kosterman ve Feshbach (1989)
vatanseverlik, milliyet¢ilik ve enternasyonalizm kavramlarini birbirinden farkli sekilde
degerlendirmistir. Vatanseverlik, ulusal duygulara baglilik ile ifade edilirken milliyetcilik
diger uluslara gore baskin ve istiin olunmasinin gerekliligini agiklamaktadir.
Enternasyonalizm ise diger uluslara kars1 tutumlar1 degerlendirmede kullanilmaktadir.

Milliyetcilik ve vatanseverlik birbirine yakin kavramlar olarak kullanilmasina
ragmen farkli noktalarda ayristiklar: goriilmektedir. Vatanseverlik kisinin kendi tilkesini
sevmesi ve lilkesinin refahi i¢in gerektiginde yapabilecegi fedakarliklar1 ifade ederken
(Nathanson, 1993, s.38); milliyetcilik ait olunan gruba baglilik, rekabet¢i tutum, grup
disindaki kisilere karsi diismanlik ya da istiinlik gibi davranislart igerisinde
barindirmaktadir (Druckman, 1994). Milliyetcilik ve vatanseverlik birbirine yakin
kavramlar olarak kullanilmasina ragmen farkli noktalarda ayrismaktadirlar. Milliyegilik
kavrami ile ortak noktalar1 bulunan ancak belirli noktalarda farklilasarak ayrilan
kavramlardan biri de etnosentrizmdir. Milliyet¢iligi etnosentrizmden ayiran etkenler daha
cok bu kavramin politikayla yakindan ilgili bir kavram olmasi, ideolojiye baglilig1 ve
milliyetcilikte var olan gruplarin bilingli organize edilmesi olarak agiklanmaktadir
(Rosenblatt, 1964).

Diismanlik ve iistiinliik baglami ele alindiginda milliyetgiler, iilkesinde yasanan
sosyal ve politik olaylara kars1 hassasiyet gostermektedir. Ayn1 zamanda bu olaylara kars1
kendi uluslarinin hakimiyeti ile alakli kaygili olurlar. Bazen bu kaygi kisilerin saldirgan
bir tutum sergilenmesine neden olur. Milliyetgilerin saldirgan tutumlart tilkesinde
yasayan kendisinden farkli bakis agilarina sahip vatandaslara yonelik olabilir. Cin’de
milliyetci bir grubun Cinli vatandaslarin sahip oldugu Nissan arabalara zarar vermesi ve
KFC restaurantina insanlarin girmesini engellemeye c¢alismasi bu duruma 6rnek olarak
verilebilir (Yao, 2017, s. 803-804).

Milliyetcilik, vatanseverlik ve enternasyonalizm bireylerin kendi iilkelerine

yonelik genel tutumlarini igerisinde barindiran kavramlardir. Tiiketici etnosentrizmi ise
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yerli yabanci {iriine yonelik satin almayla iligkili oldugu i¢in bu kavramlarin ekonomi
alaninda ne kadar agiklanip agiklanmadig1 konusunda Balabanis ve digerleri (2001) Cek
Cumbhuriyeti ve Tiirkiye’ye yonelik bir ¢calisma yiirlitmiislerdir. Vatanseverlik ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif iligki oldugu sonucu Tiirkiye’de kanitlanirken Cek
Cumbhuriyeti i¢in herhangi bir anlamli sonug elde edilememistir. Milliyetcilik ve tiiketici
etnosentrizmi konusunda ise Cek Cumbhuriyeti i¢in milliyetgi tutumlar arttikga
tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin arttig1 sonucu elde edilmistir. Milliyetcilik ve
vatanseverlik kavramlarinin tiiketici etnosentrizmi ile olan iliskisinde iilkeler arasinda
farkli sonuglar elde edilmesi kavramlarin tiiketici etnosentrizmi lizerinde tutarl bir etkiye
sahip olmadigina isaret etmektedir. Enternasyonalizmin, her iki 6rneklem grubu i¢in de
tilketici etnosentrizmine yonelik herhangi bir etkisi olmadigi disiiniilebilir. Ancak
arastirmacilar bu kavramin tiiketici etnosentrizmi {izerinde Onemsiz bir kavram
olmadigina deginmektedirler. Enternasyonalizm bir baska ulusun refahina vurgu
yaptigindan daha ¢ok disa doniiktiir. Bu arastirmada kavramin agiklanamamasindaki
temel sebep ise secilen iilkelerin i¢ ekonomilerindeki sorunlari ¢dzme siirecinde
olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Amerika’da yapilan aragtirma ise 11 Eyliil olaylar1 sonrasindaki politik tutumlarin
tilketicilerin tiiketim tercihlerini ne yonde etkiledigini tespit etme amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu arastirmada da tipki Balabanis ve digerlerinin (2001)
caligmasindaki gibi tiiketici etnosentrizminin onciilleri olarak vatanseverlik, milliyet¢ilik
ve enternasyonlizm etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda vatanseverlik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii iligki oldugu hipotezi reddedilirken; milliyetgilik ve
tilketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliskinin varli§i izlenmistir. Tiiketicilerin
etnosentrizm seviyeleri arttik¢a enternasyonalizmin azaldig1 yoniindeki hipotez de ayni
arastirmada destek bulmustur. Amerikali tiiketicilerin etnosentrik egililmlerinde
iilkelerine olan sevgiden ve bagliliktan ziyade (vatanseverlik), ulusal anlamdaki iistiinliik
algilar1 ve ulusal egemenlige iliskin yonelimlerin etkili oldugu sonucu elde edilmistir
(Lee W., vd., 2003).

Tiiketici etnosentrizmini kiiltlirleraras1 diizeyde agiklamak i¢in vatanseverlik,
milliyetcilik, enternasyonalizm faktorlerini kullarak Amerika ve Cin’de kiyaslamali

olarak bir aragtirma gergeklestirilmistir. Her iki iilkede de vatanseverlik ile tiiketici
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etnosentrizmi arasinda pozitif iliski oldugu hipotezi reddedilirken; Cin’de vatanseverlik
ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iliski oldugu sonucu elde edilmistir.
Milliyetciligin ise her iki iilkede de en giiclii etkiye sahip olan faktdr oldugu goriilmiistiir.
Enternasyonalizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda olumsuz iligki olduguna yonelik
olusturulan hipotez reddedilmistir. Hatta Amerika’da enternasyonalizm arttik¢a tiiketici
etnosentrik egilimlerinin arttigina yonelik bir sonu¢ elde edilmistir. Amerikali
tiiketicilerin Cinli tiiketicilere kiyasla daha etnosenrtik oldugu da arastirma ile ulagilan
sonuclardandir (Tsai, vd., 2013).

Cin’de kentte yasayan geng tiiketicilerle yliriitiillen bir bagka arastirmada,
milliyetcilik, vatanseverlik ve enternasyonalizm ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iligkiler ortaya ¢ikarilmistir. Milliyetcilik seviyesi arttikca tiiketici etnosentrizmi artarken
benzer sekilde vatanseverlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda da pozitif iliski oldugu
sonuglar arasindadir. Tiiketici etnosentrik seviyeleri arttikca enternasyonalizm
seviyesinin azalmasi sonucu ile iki degisken arasinda negatif iliski oldugu sonucu Cinli
tilketiciler i¢in dogrulanmistir. Alinan puanlar lizerinden degerlendirildiginde kentte
yasayan geng tiiketicilerin en ¢ok vatanseverlik konusunda puan aldiklar1 daha sonra
milliyetciligin geldigi sonucu elde edilmistir (Yao, 2017).

Bizumic (2019) tarafindan Amerika’da etnosentrizmin boyutlarinin tiiketici
etnosentrizmine etkisinin sorguladigi bir aragtirma gerceklestirmistir. Etnosentrizm
kavrami kisinin bagli bulundugu etnik grubu giiclendiren ayrimcilik, milliyetgilik,
onyargt gibi durumlar1 desteklemesi ile baglantili olarak tiiketici etnosentrizmini de
etkileyebilmektedir. Bu aragtirmada etnosentrizmin boyutlarindan saflik (purity) tiiketici
etnosentrizmine dogrudan etkiye sahiptir. Somiirii (exploitativeness) ve igten baglilik
(devotion) boyutlarinda ise milliyet¢iligin araciligyla tiiketici etnosentrizmine etki ettigi
sonucu elde edilmistir.

Vida ve digerleri (2008) Bosna Hersek’te gergeklestirdikleri arastirmada milli
kimlik ve milliyetgiligin tiiketici etnosentrizmi konusunda 6nemli yordayicilart oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Etnik aidiyetin ise tiiketici etnosentrizmi ve yerli iiriin satin alma
tizerinde dogrudan bir etkisi oldugu kanitlanmistir. Milliyetgilikle ilgili yapilan bazi
caligmalarda milli kimlik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin arastirildigi

goriilmektedir. Milli kimlik, tiiketici etnosentrizmi ve grup aidiyeti agisindan
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incelendiginde ait olunan millete kars1 baglilig1 ifade eden bir kavramdir. Grup igi
aidiyete verdigi oneme ragmen tiiketici etnosentrizminden farklidir. Cilinkii milli kimlikte
i¢c gruba baglilik durumu s6z konusu olmasina ragmen dis gruplara kars1 herhangi bir
olumsuz yargi bulunmaz. Milli kimlikte milli 6geleri daha ¢ok benimseme ve kisinin ait
grup ile 6zdeslemesi durumu séz konusudur (Vida, vd., 2008; Zeugner-Roth, Zabka, &
Diamantopoulos , 2015).

Milli kimlikle ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde ise milli kimlik duygusu
arttikca tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin arttigina dair kanitlar elde edilmistir. Ayn1
calismada milliyetgilik ile milli kimlik arasinda negatif iliski oldugu sonucu elde
edilmistir. Bu noktada milli kimlik ile milliyet¢ilik arasindaki negatif iliskinin varliginin
nedeni ise milli kimligin bagl bulundugu alt kiiltiirleri veya etnik alt gruplar1 birbirine
baglamayi tesvik eden kapsayici yapiya sahip olmasina ragmen milliyetgilikte bir kiginin
dis gruplara kars1 davranislarinin diglayici ve boliicli dogasinin bulunmasidir (Vida, vd.,
2008). Milli kimlikle ilgili yapilan bir bagka arastirmada ise milli kimligin yerli iiriinlerin
degerlendirilmesinde tiiketici etnosentrizminden daha gii¢lii bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayni1 zamanda yerli iirlin satin alma niyeti konusunda da ulusal kimligin
tiiketici etnosentrizminden daha giiclii bir etkisi oldugu sonucu elde edilmistir (Zeugner-

Roth, vd., 2015).

1.4.3. Tiiketici Etnosentrizmi ve Xenophobia (Yabanci Diismanhgr)

Xenophobia etimolojik koken olarak incelendiginde Yunanca yabanci (xenos) ve
korku (phobos) kelimelerinin birlesmesi sonucu olusmustur (De Master & Le Roy, 2000,
s. 426). Yabanci diigmanlig1 ait oldugu gruptan farkli olan bireylere veya bireylerin ait
oldugu gruplara karsi olumsuz bir tutum ya da korku olarak tanimlanmistir. Bu kisinin
olumsuz tutumlara ve korkulara sahip olmasi i¢in karsisinda somut anlamda gergek bir
birey ya da grubun olmas1 gerekli degildir. Sadece grup igerisindeki biitiinliigli koruma
adina soyut bir degere veya birey/gruplara yonelik bir korkuyu da igerisinde barindirtyor
olabilir. Bu bakimdan hayali olmasi durumu da s6z konudur (Hjerm, 2001, s. 43).

Etnosentrizm ve xenophobia birbirine ¢ok yakin iki fikir olarak algilanmasina
ragmen aslinda tam anlamiyla birbirleriyle ayn1 olmayan noktalarin varligi da so6z
konusudur. Bagli bulunan etnik gruba kars1 yakin iliski i¢erisinde olunmasit her zaman

diismanligin olusmasi durumunu da beraberinde getirmemektedir (Cashdan, 2001, s.
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760). Etnosentrizm, ait olunan gruba baglilik ve yabancilara kars1 bu birligin korunmasi
ile ilgili bir kavramdir. Yabanci diigmanlig1 ise etnik baglantinin olmamasindan dolay1
dis gruba karsi gilivensiz olunmasi ve inanilmamasi sonucu bu grubu tehdit olarak
algilamasi olarak aciklanabilir (Altintas & Tokol, 2007, s. 310-311).

Altintag ve Tokol (2007), Tirkiye’de yiiriittiikleri arastirmada tiiketici
etnosentrizmi ve yabanci diismanligi kavramlar1 arasindaki iligkiyi degerlendirmistir.
Arastirma sonucunda yabanci diismanligi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliski
oldugu kanitlanmistir. Ayni1 arastirmada yabancilara karst olumsuz tutumlar ve
muhafazakarlik kavramlar1 da arastirmaya dahil edilmistir. Muhafazakarlik ve yabanci
diismanlig1 arasinda pozitif iliski sonucu elde edilmistir. Yabanci turistlere ve yabanci
yatirima yonelik olumsuz tutumlar ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iliski oldugu
kanitlanmigtir.  Yabanci diismanligi  konusunda ise tliketici etnosentrizmi ile
kiyaslandiginda farkli bir sonu¢ ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin yabancilara kars
diismanliklar1 arttikga yabanci turistlere ve yabanci yatirnma yonelik olumsuz
tutumlarinda artig gézlenmistir

Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde yabanci
diismanligindan (xenophobia) ziyade diismanlik (animosity) kavraminin arastirildiginin
(Tabassi, Esmaeilzadeh, & Sambasivan, 2012; Fernandez-Ferrin, vd., 2015) ve bu
kavramin tiiketici etnosentrizminin Onciilii olarak alindigi goriilmektedir (Klein, vd.,
1998; Shankarmahesh, 2006). Diismanlik modelinin gelistirilmesinde arastirmacilar
pazarlama alaninda gelistirilmis bir O6l¢iimlemenin olmamasindan bahsederek yola
cikmiglardir. Burada bahsedilen diismanlik, genel anlamda diigmanliktan ziyade belirli
bir tlilkeye karst negatif goriisleri igerisinde barindiran bir yapi olarak karsimiza
cikmaktadir (Klein, vd., 1998). Diismanlik yapis1 bu yoniiyle yabanci diismanligiyla
kiyaslandiginda daha spesifik ve gergek¢i oldugu sdylenebilir. Ciinkii yabanci
diismanligindaki olumsuz tutumlarin olusmasinda, mantiksal ¢ercevedeki gergekligin
yani sira kendi grubu disindakilere kars1 yaratilmis hayali korku dgelerinin de var olmasi
durumu s6z konusudur (Hjerm, 2001).

1.4.4. Tiiketici Etnosentrizmi ve Xenocentrism (Yabanci Hayranhg)
Etnosentrizm, diger kiiltiirleri degerlendirirken bireylerin bagli bulundugu kiiltiirii

merkez alarak kiyaslama yapmasi seklinde agiklanabilir. Bazen bu durum kendine benzer
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olanlar1 kabul etme davranis1 seklinde yansirken; kendi grubu ya da kiiltiiriinden farkli
olanlarin ise reddedilmesi durumu s6z konusudur (Prince, Yaprak, & Palihawadana,
2019). Yabanct hayranhiginda (xenocentrism), bireyler toplumsal degerlendirme
siireglerinde bagli bulundugu grubu ya da kiiltiirii merkez olarak almamaktadir.
Etnosentrizm kavramina karsit olarak, kendisi disinda yabanc1 bir kiiltiirii odak noktasi
olarak kullanmakta ve degerlendirme siireclerine dahil etmektedir. Nitekim yabanci
hayranliginda bazen bireyler kendi grubuna karst olumsuz tutumlar igerisinde
barindirabilmektedirler (Kent & Burnight, 1951).

Tiiketici perspektifinden yabanci hayranlig: ise, iirlin tercihinde yerli iiriinden
ziyade tiiketicilerin dncelikle yabanci iirlinii tercih etme egiliminde olmasidir. Yabanci
hayranligina sahip tiiketici i¢in {iriin degerlendirme ve tercih siirecinin merkezinde
yabanci iiriinler yer almaktadir (Mueller, Wang G., Liu, & Cui, 2016).

Tiiketicilerin yabanci ve yerli iiriin se¢imleri s6z konusu oldugunda tiiketici
etnosentrizmi bir kavram ve 6l¢lim araci olarak kullanilmistir. Konu ile ilgili getirilen
elestirilerden biri, tiiketicilerin yabanci {iriin tercih etmesinin altinda yatan nedenin
yalnizca etnosentrik egilimlerden kaynakli olmadig1 yoniindedir. Tiiketici, bu goriise gore
yerli olmayan {irlin tercihlerini yabanci merkezci tutumlarindan  dolay1
gerceklestirebilmektedirler (Balabanis & Diamantopoulos, 2016; Rojas-Méndez &
Chapa, 2020).

Yabanci hayranligi konusunda yapilan arastirmalar incelendiginde kozmopolitlik
ve tliketici etnosentrizmi ile iliskilendirildigi goriilmektedir. Rojas- Mendes ve Chapa
(2020) konu ile ilgili bilinen en giincel dlgegi (X-Scale) olusturduklar1 ¢aligmalarinda
nomolojik gegerlilik i¢cin kozmopolitlik ve tiiketici etnosentrizmi ile yabanci hayranligi
arasindaki iliskiyi ortaya koymuslardir. Tiiketici etnosentrizmi yerli iiriin tercihine,
yabanci hayranlig1 ise yabanci iirlinlerin satin alinmasina yonelik iki farkli zit goriis
olmasindan dolay aralarinda negatif iligski oldugu sonucu dogrulanmistir. Ayn1 zamanda
kozmopolitlik yabanci iiriinlere yonelik tutumlara yonelik agiklig1 ve kabul diizeyini ifade
ettigi i¢in yabanci hayranligi ile arasinda pozitif bir iliski oldugu hipotezi de kabul
edilmigtir. Camacho, Salazar-Concha ve Ramirez Correa (2020) yaptiklar1 arastirmada
yabanci hayranliginin tiiketicilerin ithal iiriinleri satin alma niyetleri izerindeki dolayli ve

dogrudan etkilerini ortaya koymaya caligmiglardir. Satin alma niyeti, algilanan {iriin
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kalitesi, {riin tutumlar1 {iizerinde yabanci hayranliginin dogrudan etkisi oldugu
kanitlanmistir. Uriin tutumlarinin ise satin alma niyeti ile yabanci hayranligi arasindaki
iliskiye kismen aracilik ettigi sonucuna ulagilmistir. Bu yoOniiyle tiiketici yabanci
hayranlig: yiiksek olan kisilerin, ithal iiriinleri satin alma ihtimalinin yiiksek olmasindan

dolay1 satin alma niyeti ile iirlin tutumlarina aracilik rolii oynadigi sdylenebilir.

1.4.5. Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresellesme

Iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler, teknolojinin gelismesiyle birlikte
bilginin hizla yayilmasi, uluslararasi ticaretin artmasi insanlar arasindaki etkilesimi
hizlandirmistir. Kiiresellesme ile birlikte {iretilen {iriin ve hizmetin es zamanli ya da ¢ok
kisa araliklarla pek c¢ok iilkede yer alarak tiikketilmesi durumu s6z konusudur (Bozkurt,
2008, s. 109). Kiiresellesme ekonomik, kiiltiirel, siyasi alanlarda degisiklere neden
olmasiyla tiim diinyay: etkisi altina almistir (Giizelcik, 1999, s. 24).

Tiiketici agisindan pazarlarin kiiresellesmesi ile birlikte yasanan degisimler ayni
zamanda endiseleri ve gilivensizlikleri de beraberinde getirmistir (Bozkurt, 2008, s. 351-
352; Zeren, vd., 2020). Kiiresellesmenin ortamda yarattig1 belirsizlik yalnizca diistik gelir
gruplarini degil, orta sinift hatta iist sinifi da ilgilendiren bir mesele haline gelmistir.
Nitekim Amerika’da her sosyo-ekonomik sinif i¢in kisisel ekonomik riskin artmasi siiphe
ile karsilanmis ve Amerikalilar gelirlerinin diisecegi beklentisine kapilmislardir. Bir kez
o0grenme ile yasam boyu calisma durumunun kalkmasi, artan rekabet ortami, ¢alisma
sekillerinin alisilandan farklilagmasi, yar1 zamanli olarak caligmanin artmasi, yerel
ireticilerin ¢ok uluslu igletmelere kars1 pazarda giic kaybetmesi gibi konular kiiresel
anlamda endiselerin olusmasina neden olmustur (Bozkurt, 2008, s. 351-355).

Kiiresellesme nedeniyle yasanilan kaygilar, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
de etkilemistir (Zeren, vd., 2020, s.2). Tiiketici etnosentrizm seviyesi yliksek olan kigiler
ait oldugu grubun ekonomisini koruma amaci giitmektedirler. Shimp & Sharma S. (1987)
ve Pecotich & Rosenthal (2001) tiiketicilerin ithal {riinleri satin almasmin yerli
ekonomiye zarar verebilecegine ve bu durumun bir sonucu olarak c¢alisanlarin islerini
kaybedebilecegine dikkat ¢ekmislerdir. Tiiketici etnosentrizmi bu yoniiyle kiiresellesme
ve yabanci irlinlerin satin alinmasi konusundaki isteksizligin tespit edilmesinde dnemli

bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Suh & Kwon, 2002, s. 676).
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Kiiresel, hibrit (melez), yerel alternatifler i¢in tiilketim tercihlerine yonelik
tutumlar1 6lgmek amaciyla Alden ve digerleri (2006) kiiresel tiiketim yonelimi (global
consumption orientation) olarak adlandirdiklar1 bir yap1 gelistirmislerdir. Kiiresel tiikketim
yonelimi ile ilgili belirlenen ve aradaki iligkinin tespitine yonelik se¢ilmis kavramlardan
biri de tiiketici etnosentrizmidir. Kiiresel tiiketim yonelimine karst olumlu tutumlara
sahip olan tiiketicilerin diislik etnosentrik egilim seviyesine sahip oldugu sonucu elde
edilmigtir. Bunun yani sira diisiik etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin kiiresel
markalara kars1 daha olumlu bir tutum sergileyecekleri sdylenebilir. Bu kanitlar tiiketici
etnosentrizminin kiiresel tiiketim yonelimi ile kiiresel marka tutumlar1 arasinda dnemli
aracilik rolii oynayan bir kavram olduguna isaret etmektedir.

Seyahat ve turizmin artmasi sosyal ve kiiltiirel alanda biitliinlesme, farkli kiiltiirlere
dair bilgilere ulasilmasinda kiiresellesmenin 6nemli etkisi bulunmaktadir (Giizelcik,
1999, s. 30-31). Yurtdis1 seyahatlere olan ilginin tiiketici etnosentrizminin sosyo-
psikolojik bir oOnciilii oldugu belirtilmistir. Farkli kiiltiirlere dair bilgiler okulda
ogrenilmekte ya da televizyon programlarinda izlenerek konu hakkinda fikir sahibi
olunabilmektedir. Bunlarin yani sira yabanci bir iilkeyi ziyaret etmek, farkl kiiltiirdeki
insanlarin yagam tarzlarina ve deneyimlerine yonelik bilgi birikiminin artmasina yardimet1
olmaktadir. Ciinkli kisiler bizzat o kiiltiirii deneyimleme ve Ogrenme sansi elde
etmektedir. Bu bilgiler 15181nda yurtdis1 seyahatlere ilginin tiiketici etnosentrizmi ile
negatif iliskide oldugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda yabanci seyahatlere ilgi, tiiketicilerin
yabanci tiriinlere yonelik degerlendirmelerini pozitif agidan etkilemektedir (Alsughayir,
2013).

Kiiresellesme ve ekonomik gelisimlerle birlikte tiiketicilerin tutum ve degerlerinin
anlasilmas1 amaciyla farkli yapilar arastirma konularina dahil edilmistir. Kiiresellesme ile
yakin baglantist olan kozmopolitlik ve materyalizm de bu kavramlardandir (Cleveland,
vd., 2009, s. 117). Cleveland ve Laroche (2007) kiiresel kimligi agiklamak amaciyla
kiiresel tiiketici kiiltliri uyum Olgegini (acculturation to the global consumer
culture/AGCC) gelistirmiglerdir. Bu 0lcekte dis diinyaya dogru yonelimi temsili
bakimindan kozmopolitlik bir boyut olarak yer almaktadir. Ayn1 zamanda materyalizm
ve tiiketici etnosentrizmi ise kiiltiirel yapilar ile tiiketici davraniglart arasindaki iligkiye

arabulucu olacak sekilde kavramsallastirilarak modele dahil edildigi goriilmektedir.
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Tiiketicinin 6zelliklerine gore yapilan pazar boliimleme ¢abalarinin, iilkelere gore
boliimleme yapmaktan daha dogru bir karar olacagi onerilmektedir. Kozmopolitlik ile
ilgili gelistirilen C-COSMO 6l¢egi de tiiketicinin tutumlari1 ve sosyal kimligi temel
alinarak olusturulmustur. Olgegin icerisinde yer alan boyutlar acik gériisliiliik (open-
mindedness), cesitliligin onaylanmas1 (diversity appreciation), uluslararasi tiiketim
(consumption transcending borders) boyutlarini icerisinde barindirmaktadir. Ornegin;
farkli kiiltlirlerden insanlarla iletisim kurmaya istekli olma, seyahat ederken yerel kiiltiirii
ve gelenekleri 6grenme istegi kisinin acik fikirli olmasina isaret etmektedir. Farkli
iilkelerden gelen tirlinlere erisim halinde olmanin 6nemi, her zaman ayni yerel {iriinleri
almanin sikici olabilecegi goriisler cesitliligin onaylanmasi boyutunda yer almaktadir.
Uluslararas: tiiketimde ise farkli iilkelerde iiretilmis filmleri izlemek ve diinyanin farkl
yerlerinde tiiketilen iiriinleri denemeye istekli olmak gibi maddeleri igermektedir. Tiim
bu kozmopolitlik maddelerinden hareketle, ulusal sinirlarin 6tesinde bir tiiketime
yonelimi ifade ettigi sdylenebilir. Nitekim tiiketici kozmopolitligi ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki negatif iliski de yapilan analizler sonucu kanitlanmistir. Ancak
tiiketici kozmopolitligi, kiiresel tiiketim kiiltlirlinden yerel tliketim sadakatini ortaya
koymasi bakimindan farkli bir yap1 olarak ayrilmaktadir (Riefler, Diamantopoulos, &
Siguaw , 2012).

Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu ele alindiginda ulusal kiiltiirlerin ve kozmopolit
kiltiirlerlerin etkilesim halinde olmasi durumu s6z konusudur (Giizelcik, 1999, s. 31).
Literatiirdeki aragtirmalar incelendiginde ise tiiketici etnosentrizmi ile kozmopolitlik
arasinda negatif iliskinin var olduguna dair hipotezler kabul edilmistir (Cleveland, vd.,
2009; Riefler, vd., 2012; Sousa, Nobre, & Farhangmehr, 2018).

Han (2017) gen¢ Cinli ve Koreli tiiketicilerin, yabanct marka
degerlendirmelerinde kozmopolitlik ve tiiketici etnosentrizmi diizeylerinin 6nemini
aragtirmistir. Cin ve Kore’de yapilan arastirma igin Japon markasi iki diziistii bilgisayar
(Toshiba ve Sony) markasi secilmistir. Kozmopolitlik her iki iilke i¢in de Japon
iirlinlerinin degerlendirilmesinde 6nem tagirken; tiiketici etnosentrizmi, Japon markalarin
degerlendirilmesinde kozmopolitiklikten daha az rol oynamistir. Ayrica kiiresellesmenin

etkisiyle batililagsma ve bireysel yasam tarzinin 6n plana ¢ikmasinin bir sonucu olarak,
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tilketicilerin daha kozmopolit bir yapiya sahip olacagi buna bagl olarak tiiketici
etnosentrizminin etkilerinin azalacagi ongoriilmektedir.

Kiiltirdeki degisim ve biitiinlesme, kiiresellesmenin etkisiyle ortak bir dilin
kullanimini da beraberinde getirmistir. Anadilin yaninda ikinci bir dil olarak Ingilizce pek
cok alanda (diplomasi, bilim, uluslararasi ticaret yapan kuruluslar, uluslararasi sosyal ve
kiiltiirel kurumlar) diinyada en ¢ok konusulan dil haline gelmistir (Giizelcik, 1999, s. 31;
Cleveland & Laroche, 2007, s. 252). Cleveland ve Laroche (2007) kiiresel tiiketici
kiiltiiriine uyum &lgegine baktigimizda Ingilizce kullanimi ve maruz kalma boyutu
bulundugu goriilmektedir. Buna bagli olarak birden fazla dil bilmenin kiiresel anlamda
iriine yonelik belirsiziligi kaldirdigr ve tiiketiciyi uluslararasi bir boyuta tasidig
sOylenebilir.

Cleveland, Laroche ve Papadopoulos (2015) ¢ok sayida dil bilmenin, bir kiiltiir
tastyicisi olarak tiiketici davranisimi sekillendirici etkisini arastirmistir. Isveg, Macaristan,
Yunanistan, Meksika, Sili, Kanada, Kore ve Hindistan’daki tiiketicilerle yiiriitiilen
aragtirmada Ingilizce nin 6grenilmesinin kiiresel tiiketim kiiltiiriine uyum siirecinde etkili
bir rol oynadigi sonucuna ulasilmusitr. Ornegin Ingilizce bilmenin kiiresel medya
driinlerini  kullaniminm1  kolaylastirmasi, kiiresel tiiketim degerlerini benimsemeyi
hizlandirabilir.

Kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler toplumlarin
iiretim tiiketim tarzlarinin bir bagka deyisle tiikketim kiiltliriiniin de kiiresellesmesini
saglamistir. Kiiltiirler arasi1 artan etkilesim bir yandan tiiketim kiiltlirtiniin hizli bir sekilde
yayllmasina neden olmustur (Torlak & Uzkurt, 2007, s. 100-101). 1960’11 yillarda
baslayan ve etkisini sanat ve mimaride gosteren daha sonrasinda hayatin her alanina
yayilan postmodernizm de iiretim ve tliketim bigimlerine etki eden bir baska kavram
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Postmodernizm bu yoniiyle kiiresellesme ve tiiketim
alaninda degisimleri, bilginin kullaniminda metalasmay1, yasam tarzlarinin degisimini
icerisinde barindiran ¢ok genis anlamda yasanan degisimleri i¢erisinde barindirmaktadir
(Kirllmaz & Aypargast, s. 41-42).

Tiiketim toplumundaki degisimlerde kitle kiiltliriinden popiiler kiiltiire gegisin
yansimalar1 insanlarin hayatlarinda belirli bircok alanda yer almaya baslamistir. Kitle

kiiltiirii kitlesel iiretimin yapildigi, materyalist ve akilct siirecleri igerisine alan bir yapiya
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sahiptir. Kitle kiiltlirlinde {iretim standartlagtirilmig bir bicimdedir. Degisimlerle birlikte
popiiler kiiltlirde ise giiniimiizle alakal1 yani giincel olan1 ilgilendiren bir tiikketim bi¢imini
ifade etmektedir (Cosgun, 2012, s. 840-841). Popiiler kiiltiirde ihtiyaglar kendi kendisini
olusturan dinamik bir yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim toplumundaki ve kiiltiirdeki
degisimler postmodernizmin giderek hayatin her alanina yansimasiyla git gide daha ¢ok
onemli hale gelmistir. Uretimin amacinin yalnizca {irettigi seyi satmasi siirecinin ortadan
kalkmasi, tiretimle tiikketimin bir arada olan ayrilmaz bir ikiliyi olusturmasi yine benzer
sekilde pazarlama alaninda postmodernizmin etkilerini gérmemize yardimci olmaktadir
(Odabasi, 2019, s. 211).

Tiiketim toplumundaki degisimler tiiketici ile alakali pek ¢ok alani etkilemistir.
Bu konu ile ilgili kavramlardan biri de kiiresellesmenin etkisiyle yerli ve yabanci iiriin
tercihlerindeki milli duygularin etki derecesinin Olgiimlendigi tiiketici etnosentrizmi
kavramidir (Torlak & Uztug, 2007, s. 105). Tiketicilerin popiiler kiiltlir etrafinda
sembollerle anlamlar olusturmasi, hazlarini 6n plana alan tercihlerde bulunmasi popiiler
kiiltiiriin etkisiyle modada ve yasam tarzlarindaki degisimlerin hepsi postmodern
pazarlama, tiiketim ve tiikketim kiiltiiriiniin konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabast,
2019; Altunisik, 2007). Sembolleri ve hazlari tiikketen postmodern tiiketicinin pazarlama
alaninda da duygulariyla hareket eden ve pazarlamacilarin da duygularimi harekete
gecirecek caligmalara yonelmesi durumu bu baglamda s6z konusu olmustur (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2010).
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II. BOLUM

2. DUYGUSAL PAZARLAMA VE MARKA ASKI

2.1. Rasyonel Pazarlamadan Duygusal Pazarlamaya Gegis

Alvin Toffler (1981) insanligin ge¢irdigi ti¢ biiylik dalgadan bahsetmistir. Bunlar
tarim, sanayi ve bilgi (sanayi 6tesi) toplumu olarak siniflandirmistir. Bilginin gii¢ kaynagi
olarak hayatimizdaki éneminin artmasi kiiresellesme olgusunun da énem kazanmasini
saglamistir.

Kiiresellesme siirecinin gelismesi ve kategorilere ayrilmasi farkli kategorize
edilse de kiiresellesmenin hiz kazandig1 donem 1960’11 yillar olarak kabul edilmektedir.
1960’11 yillardan itibaren ortaya ¢ikan uluslararas: sirketler, 1980 yillarindaki bilginin
teknolojik anlamda gelisim ve doniigiim siireci ve 1990 yilinda siyasal anlamda yasanan
Sovyetler Birliginin dagilmasi olarak agiklanabilir (Pira, Kocabas & Yenigeri, 2005, s.
16-17).

1990’11 yillar kiiresellesme acgisindan bir doniim noktast olmustur. Kisisel
bilgisayarlarin ve internetin hayatimiza girmesi bilginin hizli bir sekilde yayilmasina
temel teskil etmistir. Bu durum pazarlama alaninda da tiiketiciler arasindaki bilgi akisinin
artmasina zemin hazirlamistir. Bdylece tiiketici daha giiclii bir konuma gelmistir (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010, s. 39).

Ekonomik anlamda da yasanan degisimler iiretimdeki degisimleri ve doniigiimleri
icerisinde barindirmaktadir (Pira, vd., 2005, s. 19). Pazarlama anlayisinda da giiniimiize
kadar bir ¢cok degisim ge¢irdigi ve degismeye devam eden dinamik bir yapiya sahip
oldugu sdylenebilir. Pazarlama anlayisindaki degisimler ilk olarak klasik pazarlama
anlayis1 adi altinda iiretim yonlii ve satis yonli iki asamadan gecerek modern
pazarlamanin anlayisinin siirecinde temel olmustur (Goksel & Baytekin, 2011, s. 9).

Teknolojinin merkezinde endiistriyel makinelerin bulundugu sanayi devrimi
doneminde pazarlama anlayis1 iiretim odakliydi. Amag bu iiretilen tirlinlerin onlar1 alacak
kisilere yalnizca satilmasi ile ilgilenen bir yapiya sahipti. Uretimin tek tip olmasi ve
siireklilik saglayarak herkese ulagsmasi temel amacti ve bu da biiyiik 6l¢ekteki bir iiretim

olgusuna isaret etmekteydi (Kotler, vd., s. 15).
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Pazarlamanin ikinci donemi olarak ifade edilen donemde ise ne iiretirsem onu
satarim anlayis1 hakimdir ve bu yoniiyle satig odaklidir. Boyle bir doneme girilmesinin
temelinde yatan nedenlerden biri de ortaya ¢ikan seri iiretim sonucunda iiretilen elde
iretim fazlasi {irlinlerin olmasi ve tiiketici talebinin durgunlagsmasidir. Bu dénemde
iiretim odakli olma siireci yerine iiriinlerin satisina bagli kar elde edilmesi durumu sz
konusudur. Uriin ve hizmetin sunumu tiiketici odakli degildir bu yéniiyle ikna siirecine
yonelik bir yogunlagsmanin olmadigi sdylenebilir (Bati, 2018b, s. 98-99; Tekin, Sahin
Esen, & Gobenez, 2014).

Tiiketicilerin satin alma siire¢leri ve aldiklar1 {iriiniin tiiketimi bu donemde
rasyonel bir davranis bigimi olarak pazarlamacilar tarafindan yorumlanmistir. Karar
verme dinamikleri, analitik ve belirli bir sayisal diizenin igerisinde siiregelen, belirli bir
kaliba bagl kalinacak bir siire¢ olarak kabul edilmistir. Tiiketim ve tiiketicinin belirli bir
sistematigi oldugu ¢ercevesinden incelendiginde, tiiketicinin karar verme asamalarinin da
sozel olarak birka¢ adimla tanimlandig1 goriilmektedir. Bu adimlar en temel haliyle
ihtiyacin tanimlanmasi, bilgiyi arama, alternatif tiriiniin/hizmetin degerlendirilmesi, satin
alma ve tiikketim seklindedir. Geleneksel donemde rasyonalizmi temel alarak gelistirilen
pazarlama uygulamalari, lirlin/hizmeti satin alacak kisinin duygularindan ve hislerden
bagimsiz yalnizca iriiniin islevi, fayda ve satisa odaklanan bir yaklasim sergiledigi
goriilmektedir. Bu yaklasim tiiketicinin akil ve mantik ¢er¢evesinde satin alma
davranigin1 gerceklestirmesi ile  degerlendirilen tiiketim donemi olarak rasyonel
pazarlamanin temelini teskil etmektedir (Schmitt, 1999a, s. 56-57).

Pazarlamanin ge¢irdigi asamalar incelendiginde, geleneksel yani pazarlama 1.0
olarak da ifade edilen bu dénem iiriin odaklidir. Isletmeler pazar1 maddi ihtiyaclara sahip
cok sayida alici olarak goriir ve deger Onerme olarak bahsedilen iiriiniin islevsel
ozelliklerini kapsamaktadir. Pazarlama 2.0 tiiketici odaklidir ve {iriiniin degerini
belirleyen tiiketicilerdir. Pazarlama alaninda ¢alisanlar bu donemde yalnizca tiiketicinin
aklina degil ayn1 zamanda duygularina (kalbine) hitap edecek ¢aligmalara baglamiglardir
(Kotler, vd., 2010, s. 15-18).

Duygusal pazarlamada tiiketici ile {irlin/marka arasinda karsilikli iletilen
duygularin akis1 s6z konusudur. Satin alma artik basit bir ihtiya¢ giderme eyleminden ¢ok

bir tercihin 6zellesmesini temsil etmektedir. Tiiketicilerin marka ile duygusal ve bireysel
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iligkiler kurmasi markanin rakipleri karsisinda daha iistiin bir konumda olmasina
yardimci olmaktadir (Consoli, 2010, s. 4).

Insanlar mantiklari ile degil duygulari ile yénetilir. Norolog Donald Calne bunu
su ciimle ile agiklamistir (akt. Roberts, 2006): “Duygu ile mantik arasindaki en 6nemli
fark, duygunun eyleme yol agmasi, mantigin ise kanaatlere yol agmasidir.” Roberts da
(2006, s. 42-43) tiketim agisindan benzer sekilde duygularin tiiketicilerle temasa
gecmenin 6nemli bir yolu olduguna vurgu yapmaktadir. Ciinkii duygular sinirsizdir ve
her zaman yeni deneyimlere, fikirlere ve harekete gecirilmeye hazirdirlar.

Pazarlama 3.0 olarak ifade edilen donemde ise tiiketici aklin ve duygunun yani
sira ruha sahip olan biitlinsel anlamda insan olarak goriilmektedir. Tiiketici denkleminde
islevsellik, duygusalliga ek olarak manevi yonii eklenmistir (Kotler, vd., 2010, s. 18).
Tablo 1°de pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0 arasindaki farklar belirtilmistir. Bu farklar ayn1
zamanda pazarlamanin zaman igerisinde hangi agilardan degisime ugradigini biitlinciil

olarak anlamamiza yardimc1 olmaktadir.
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Tablo 2’de goriildiigii gibi pazarlama 1.0 Sanayi Devrimi ile birlikte 6nem
kazanmusg iirlin odakli pazarlama anlayisina sahip, deger yapisi ise tirlinlerin islevselligine
vurgu yapan bir yapidadir. Pazarlama 2.0 ise enformasyon teknolojisinin etkisiyle
bilginin hizl1 yayilmasi, tiiketicilerin pek cok iirline kolay yoldan ulagmasiyla rekabet
ortaminda farklilagmay1 beraberinde getiren bir yapiya sahiptir. Bu yoniiyle pazarlama
2.0, pazarlama 1.0’da {irlinlin satilmasindan farkli olarak tiiketicinin tatmin edilmesi ve
elde tutulmasi amacii tagimaktadir. Tiketiciler akil duygu ve zeka sahibi olarak
goriiliirken; deger 6nermesi, islevselligin yaninda ayni zamanda duygusaldir. Pazarlama
3.0 ise degere dayali pazarlamadir. Yeni teknolojilerden etkilenen yapisiyla amaci
tilketicinin tatmin edilmesinin yani sira diinyay1 daha iyi bir yer haline getirme amaci
tasimaktadir. Tiiketiciler bu donemde akla, kalbe ve ruha sahiptir. Bu yiizden deger
onermesinde islevsel, duygusal ve manevi yonleri bir arada sunmaya c¢alismaktadir
(Kotler, vd., 2010).

Pazarlamadaki bu degisim doniisiimler donemsel anlamda agiklanmaya
calisildiginda modernizm ve postmodernizmden etkilendigi sdylenebilir. Yasanan
degisim ve doniistimler bu anlamda pazarlamadaki anlayislarla paralel olarak degisime
ugramaktadir. Ornegin modernizm akla bilime dayali olan yapisi itibariyle endiistriyel
iiretimin hiz kazanmasi ile ac¢iklanir. Bu donem kapitalist siire¢ igerisinde Fordist tiretim
bicimi anlayis1 hakimdir (Odabasi, 2012). Sanayi Devrimi ile 6nem kazanan iiretim
odakl1 olan bu dénemin iiretim siireglerinde insan ile ilgili olan iliskisini goz ardi ettigi
soylenebilir (Ozdemir S., 2007, 27).

Postmodern pazarlama anlayisinda ise ne iiretirsem onu satarim goriisiiniin hakim
oldugu Fordist donemden tiiketicinin rekabetle birlikte 6nem kazandigi ve tiiketicinin de
iiretim siirecinde katilim sagladig1 Post-Fordist doneme ge¢is saglanmistir (Erdem, 2017,
257). Postmodern egilimlerin yasandigi, tliketime yonelik anlayislarin degistigi ve
postmodern kiiltiirle baglantili sekillendigi bu donemde pazarlama anlayislarinin degisim
gostermesi dogal olarak gelisen bir siireci ifade etmektedir. Postmodern egilimlerin
kiiltiirel etkilerinin tiiketim siirecine yansimasi sembolik degerlerin yasam tarzlarina
yansimas1 yoniindeki etkileri, postmodern doénemin pazarlama ile yakindan iligkili

siiregler olarak anilmasina neden olmustur (Azizagaoglu & Altunisik, 2012, s. 35).
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2.2. Postmodern Egilimler

Modernizmden postmodern doneme gecis ekonomik anlamda degisimleri ve
pazarlamadaki doniistimleri de berberinde getirmistir. Postmodern tiiketim toplumu
olarak adlandirilan yapida toplumun degisen yasam tarzlarina, tiiketim ve tiiketicinin
doniisiimiine her gecen giin sahit olunmaktadir (Rytel, 2010, s. 31).

Pazarlama perspektifinden modernizm ile kiyaslandiginda postmodernizmin
tiikketim odakli bir yapiya sahip oldugunu goriiriiz. Postmodern tiiketiciye gore tiiketim
hayatin her alanda yerini alabilmektedir. Yasamin tamamin1 bir tiiketim deneyimi olarak
kabul eden postmodern tiiketicinin amaci duygusal semboller ve imajlar1 tasiyan
markalar1 tliketmektir. Bu sekilde iirlinler islevsel degerlerinden bagimsiz kimlik ve
gosterge Ozelligi tasidigindan dolay1 tercih edilmektedir (Odabasi, 2012, s. 110). Ayn1
zamanda postmodern toplumdaki bireyler kendilerini ifade etme sekli olarak semboller
ve imajlardan yararlanarak kimlik ingas1 gerceklestirerek duygusal olarak kendilerini iyi
hissetmektedirler (Alemdar, 2012, s. 210).

Tiim bu bilgilere dayanarak postmodern tiiketim alaninda duygularin 6nemli
oldugunu sdyleyebiliriz. Tiiketim ve tiiketicideki degisimi, sembolleri, igaretleri i¢erisine
alan postmodern tiiketim ekonomik alanda hayatimiza etki etmeden once farkli
disiplinlerin ilgi alan1 olarak ortaya ¢ikmis, daha sonrasinda ekonomi biliminin de konusu
haline gelmistir. Postmodernizm ilk olarak sanatta ve mimaride ortaya ¢ikan kavram daha
sonrasinda felsefe, ekonomi,siyaset gibi alanlarin konusu haline gelmis ve hayatimizin
her alanina etki etmistir (Brown D. , 1991, s. 1090).

Kavramlar tarihsel siire¢ igerisinde ele alindiginda modernizm, ortagag sonrasi
Aydilanma Projesi ile baslayan ve etkisini 1960’11 1970’11 kadar siirdiiren aklin ve
pozitivizmin 6nemli oldugu donemi ifade etmektedir (Odabasi, 2012, s. 15). Modernizm,
siyasal anlamda Fransiz Ihtilali sirasinda Bastille hapishanelerinin duvarlarmin yikilmasi
ile 6zdeslesen ve 1989 Berlin duvarinin yikilmasiyla sona erdigi sdylenen (Odabasi,
2012, s. 13), Sanayi Devrimi sonrasinda ise kapitalist ekonominin evrensel boyutlara
ulagsmasini saglayan, toplumu ekonomik ve sosyal anlamda etkileyen donemi ifade
etmektedir (Babacan & Onat, 2002; Kirilmaz & Aypargast, 2016).

20. ylizyilda post-liberalizm, post-marksizm, post-endiistriyel toplum, post-

fordizm, post- yapisalcilik gibi kavramlar “post” 6n ekini alarak hayatimiza girmeye
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baslamistir. Tiim bu post 6n ekini alan sdzciikleri kapsayan sozciik ise postmodernizmdir.
(Brown D. , 1991, s. 1089). Postmodern kelimesi post ve modern kelimelerinden
tiremistir. Modern Otesi, modernizm sonrasi gibi anlamlara karsilik gelmektedir
(Odabasi, 2012, s. 12). Postmodernizm lizerinde pek ¢ok tartigmanin yapildigi, kapsadigi
alan ve anlamlar1 ile net bir tanima kavusamamis bir kavramdir. Featherstone
“postmodernistlerin sayisi kadar postmodernizm tanimi vardir” diyerek postmodernizm
tanimi1 konusunda yer alan tartigsmalarin karmasasini dile getirmistir (akt. Bati, 2018a, s.
82).

Modernizmde birey ve toplum bilim, teknoloji ve rasyonalizm tarafindan
yonlendirilir. Diinya modernizm i¢in ikiye ayrilmis kesin gruplardan olusmaktadir
(Odabasi, 2012, s. 18). Postmodernizm ile modernizm arasinda en tanimlayici fark ise
gerceklik ve akileilik kavramlarinin tartigabilir olmasindan gelmektedir. Postmodernizm,
insanin toplumsal deneyiminin modernizmdeki gibi rasyonel temelinde oldugunu
reddeder. Postmodernizme gore yaratilan gerceklik toplumsal deneyimin en onemli
unsudur. Nesneler modernizmde maddi ve gercek olani ifade ederken, fikirler ve
semboller yalnizca nesneyi temsil niteliginde olmustur. Bu yoniiyle gerceklik nesnel ve
yoruma kapali bir yapiya sahip olmustur (Firat, vd., 1995, s. 40). Modernizm ve
postmodernizm aralarindaki zitliklarr1 ve kendine has ozellikleri igerisinde
barindirmaktadir. Bu konu hakkinda Tablo 3’te modernizm ve postmodernizm arasindaki

farklar 6zetlenmistir.
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Tablo 3: Modernizm ve Postmodernizm Ozellikleri

Modern/Modernite

Postmodern/Postmodernite

Diizen/ Kontrol

Diizensizlik/Kaos

Kesinlik/Belirleyici Belirsizlik/Kararsizlik
Fordizm/Fabrika Post- Fordizm/Biiro
Igerik/Derinlik Stil/Yiizeysellik
Gelisme/Yarin Duraganlik/Bugiin
Homojenlik/Fikir Birligi Heterojenlik/Cogulcu
Hiyerarsi/ Yetiskinlik Esitlik/Genglik
Varolus/Gergeklik Performans/Taklit
Tasarlanmis/ Disa doniik Oyuncu/Benmerkezli
Diisiinme/Metafizik Katilim/Parodi
Uygunluk/Tasarim Uygunsuzluk/Sans

Kaynak: Brown, S. (1993). Postmodern Marketing? European Journal of
Marketing, 27(4), s. 22.

Modernizm ve postmodernizm 6zelliklerinin yer aldigi tablo incelendiginde
modernizme karsi olan zitliklar igerisinde barindirmasiyla postmodernist yapi ortaya
konulabilmektedir. Bu 0&zelliklere gore postmodernistlerin diizensizligi diizene,
belirsizligi kesinlige, bi¢imi igerige, ylizeyselligi derinlige, gecmisi simdiye ve simdiyi
gelecege, heterojenligi homojenlige, cogulculugu fikir birligine, farkliliklar1 benzerlige,
karmagiklig1 sadelige, retorigi mantiga, bireyselligi evrensellie, kisisellestirmeyi
nesnelestirmeye ve tiiketimi tiretime tercih ettikleri bir yapiya sahip olduklari soylenebilir
(Brown S., 1993, s.22). Modernizm ve postmodernizm karsilagtirmasi aynt zamanda
postmodern tiiketiciyi anlama konusunda ipuglarini igerisinde barindirmaktadir. Taklit
olanin gercek olana kabul edilmesi hipergerceklikle yorumlanmasi bu duruma 6rnek
olarak verilebilir. Modernizm s6z konusu oldugunda insan1 belirli bir kalip ¢ergevesinde

tanimlanmaya calisir ancak postmodernizmde ise belirli kaliplar bulunmamaktadir. Bu
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kaliplara girmek istemeyen bireyler sembollere Onem veren bir yapiya sahip
olmaktadirlar. Bu baglamda postmodernizmle birlikte degisen tiiketim kiiltiirii ve tiiketici

davranislarindan bahsetmek miimkiindiir (Ozdemir S., 2007).

2.2.1. Postmodern Kosullarin Pazarlamaya Etkileri

Postmodernizm ve postmodern kosullarin pazarlamaya etkilerini anlayabilmek
icin tarihsel siirece donilip baktigimizda insanligin ii¢c donemden gegtigi sdylenebilir.
Alvin Toffler’in Ugiincii Dalga adl1 eserinde bahsettigi bu ii¢ dénem tarim, endiistri ve
bilgi ¢agidir. Tarim donemi, modern Oncesi donem olarak ifade edilirken endsiitri
toplumu modern donemi ve bilgi toplumu da postmodern donemi ifade etmek igin
kullanilabilir (Odabasi, 2012, s. 13-14). Modernizm 6ncesi tarim toplumunda iiretimin ve
miilkiyetin feodal beylerin elinde oldugu topraga bagl olmustur. Sanayi Devrimi ile
birlikte olusan endiistri toplumunda ise sermaye sahipleri egemen konuma gelmistir.
Teknolojinin hayatimizda énemli bir yer almasi, bilginin iretimi, tiiketimi noktasinda
hizli degisim ve doniisiimler ise sanayi devrimi sonrasi doneme evrilmistir. Endiistri
sonrast donemde yasanan teknolojik gelismeler kiiltiiriin degismesine dolayisiyla
insanlarin hayatlarinda hizli degisim ve doniisiimlere neden olmustur. Sosyal ve
ekonomik anlamdaki degisimler tiiketiciyi ayn1 zamanda iiretici konumuna doniistiirerek
pazarlama alanindaki tiiketim kaliplarinin yikilmasina neden olmustur (Babacan & Onat,
2002, s. 13).

Tarihsel slirecte yasananlara genel bir perspektifren baktigimizda yirminci
yiizyilin ilk yarisinda yasanan siyasal, sosyal, ekonomik doniisiimler yasandigi
sdylenebilir. Ikinci yarisinda ise teknoloji ile yeni gelismeler hayatimizi etkisi altina
almigtir. Post 6n ekini alan pek ¢ok sozciik hayatimiza girerek yeni bir doneme gecis
durumu s6z konusu olmustur. Post’lar devrinde, {iretim sistemi post-fordist, ekonomik
yap1 post-endiistriyel ve kiiltiir postmodern bir yap1 haline gelmistir (Odabasi, 2012, s.
11).

Postmodernizmin hayatimizin her alaninda yer almasiyla birlikte kiiltiiriimiiz ve
tilketim aligkanliklarimizda degisimlere neden olmustur. Yasanan degisimlerle ilgili
olarak pazarlama alanindaki yonetim siirecinde de hayatta kalabilmek adina yeni trendleri

takip ederek adapte olan ve geleneksel yontemleri bir kenara birakarak degisime agik

76



olanlarin kazandig1 bir sistem haline gelmistir (Firat & Shultz, 1997, s.183). Tablo 4’te

postmodern kosullarin pazar ve pazarlama stratejileri izerindeki etkileri agiklanmistir:

Tablo 4: Postmodern Kosullarin Pazar ve Pazarlama Stratejileri Uzerindeki Etkileri

Postmodern Kosullar

Pazarlamaya

Yansimasi

Pazarlama Stratejileri

Iletisim kuran pazarlar

Esnek pazarlama

Agiklik/Tol i ) e
R T oletans (bilen pazarlar yerine) | Uyarlanabilir Pazarlama
. ; Yaratil 1
Hipergerceklik ( Saira 12 iy ai Temalastirma
h | n azarlar )
(Ust-Gergeklik) O.Z & 4 Simiilasyon
yerine)
Tiiketicilerin Tiiketicinin kendi 6ziine

An’in Sonsuzlugu

simiilasyon tercihleri
‘simdi’’burada”
pazarlari

donerek biitiiniiyle
adanmasi
(Immersion)

Zatliklarin Birlikteligi

Brikolaj Pazarlar

Imajlarin Par¢alanmasi
Imajlar1 Kiimelemek

Parcal Parcal Pazarl
arvga avnma arga ?nmls azarlar | L Brinlik
Bagliligin Azalmasi Turistik Pazarlar
Pazarlamasi
Oznenin Parcalanmig benliklere | Siirekli Imajin (yeniden)

Merkezsizlestirilmesi

sahip tiiketiciler

Uretimi

Tiiketim ve Uretimin
Tersine Cevrilmesi

Ozellesmis pazarlar
Ureten Pazarlar

Pazarin (yeniden) ingasi
Stire¢ Pazarlamasi

Bi¢im ve Tarz Vurgusu

Imaj (markaya yerine)
pazarlart

Imaj (Marka
Pazarlamasina Karsilik)

Diizensizlik ve Kaosun
Kabuli

Akiskan Pazarlar

Giiclendirme Pazarlamasi

Kaynak: Firat, A. F., & Shultz, C. (1997). From segmentation to fragmentation
Markets and marketing strategy in the postmodern era. European Journal of

Marketing, 31(3/4), s. 202.

Modern donemde geleneksel degerler ve normlar belirli kurallara ve ilkelere

dayali iken postmodern degerler toplumsal kaliplardan uzak, daha kurallara aykir1 bir

yapiya sahip olmustur. Van Raaij’a gore (1993) postmodernizm, farkliliklara duyarli

olmay1, dl¢lilemez olana hosgoriiyli ve cogulculugu desteklemektedir. Postmodernizmde
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diinyanin her yerinden bakis acilari, stilleri, goriisleri, catismalar1 konusunda bilgi sahibi
oluruz. Postmodern kosullardan biri olan agiklik ve tolerans bu baglamda dnyargilardan
bagimsiz istlinlik ve asagilama gibi degerlendirmeler olmadan farkli tarzlara, yasam
bicimlerine agik ve hosgoriilii olma durumunu ifade etmektedir (Firat & Shultz , 1997, s.
186). Agiklik ve tolerans pazarlama uygulamasi igerisinde incelendiginde ise postmodern
kiiltiire uyumlu olarak tiiketicilerin taleplerine ag¢ik bir iletisim yapisina sahip olmak
onemlidir. Ayn1 zamanda tiiketici istekleri dogrultusunda degisimlere acik, esnek bir
kurum kiiltiirii olusturulmasi1 pazarlama uygulamalarinin basarili olmasi agisindan
gereklidir (Alemdar, 2010, s. 56). Ornegin Benetton, diinya ¢apindaki geleneksel ve
irkeilik karsiti reklamlariyla (Van Raaij, 1993); Levi’s, Absolut Vodka, Ben and Jerry’s
LGBT topluluguna yonelik olusturdugu kampanyalarla (Szyndlar & Wasikiewicz-Firlej,
2019) aciklik, hoggorii ve uyuma destek olmaya calismislardir. Toplumsal olaylara karsi
duyarli, hosgoriilii, esit olarak destek markanin imajina katkida bulunmakta bu da marka
sadakati ve diger markaya yonelik duygusal bilesenlere etki etmektedir.
Postmodernizmi anlamamiza yardime1 olan kavramlardan biri olan hipergerceklik
(tist gerceklik/simiilasyon) kavrami Jean Baudrilliad’in simiilasyon kuramini literatiire
kazandirmasiyla hayatimiza girmis ve gergeklik simiilasyon kuraminda yeniden
yorumlanmigtir. Hipergergekligin tanimin1 yapacak olursak  gergekligin modeller
aracilifiyla yeniden insa edillmesi ve diiglerin gergeklerin yerini almasi durumunu ifade
etmektedir. Gergekligin yerini alanlar ise kuramda simiilakir olarak adlandirilmistir.
Baudrilliad gergekligin yok olusunu su sézlerle agiklamigtir (Baudrillard, 2021, s. 14-15):
“...Bundan boyle gercekle gercek kavrami arasinda diissel bir beraberlik
kurabilmek miimkiin olmayacaktir. Ciinkii genetik minyatiirlestirmeyle ancak simiilasyon
evreninde karsilasimaktadwr. Giiniimiizde artik minyatiirlestirilmis hiicreler, matrisler,
bellekler ve komut modelleri tarafindan tiretilmektedir. Boylelikle gercegin sonsuz sayida
tiretimi olmaktadir. Bundan boyle gercegin akilct bir gériiniime sahip olmasina gerek
voktur, ¢iinkii “gercek” ideal ya da olumsuz siireglerle basa ¢ikabilecek boy
Olgiisebilecek bir durumda degildir. Gergek artik igslemsel goriiniime sahiptir. Aslinda
buna gercek bile denilemez ¢iinkii ¢evresinde onu sarip sarmalayan bir diigsellik yoktur.”
Postmodernizmin temel yapisini ortaya koyan hipergerceklik, simiilasyon,

simiilakirlar, hayal, kimligin yabancilagsmasi gibi kavramlar gercekligin olmadigini ifade
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ederken kullanilmaktadirlar (Odabasi, 2019, s. 219). Gostergebilimsel analize gore
simiilasyonlar, gosterilen gergeklige isaret eden gostergelerdir. Gergekligin benzetimi
(simiilasyonlar) veya abartilar hipergerceklik haline gelebilmektedir. Ornegin dis macunu
kullanimu dis firgalamanin gercekligi ile baglantili bir durumdur. Ancak belirli bir marka
ile dis fircalamak beyaz dislere sahip olma, ferah nefes ve bunlarla iligkili olarak ¢ekicilik,
ozgiiven, mutluluk gibi duygusal degerlere sahip olmanin sonucunu ortaya koymaktadir.
Tiiketiciler bu duygularin ortaya c¢ikmasi ile birlikte tiikketim yapilar1 hipergerceklige
doniismektedir. Artik {iriin bir deger temsil etmekte ve bir imaj yaratmaktadir (Van Raaij,
1993, s. 555). Bu baglamda pazarlama alaninda hipergerceklik, tiiketilecek nesnenin
ozelliklerinden etkilenilecek goriintiiler yaratmak ve tiiketicilerin bireysel beklentilerini
karsilamaktir. Tiketiciler yaratilan imaj ve anlamlarla aligveriglerine yon vermekte,
duygularin1 ifade eden ve yasam tarzlarim ortaya koyacak secimler yapmaktadirlar
(Rytel, 2010, s. 33-35).

Hipergecrekligin pazarlama tlizerindeki degisimlerinden biri de toplumun eglence
ve yagam merkezlerinin degisime ugramast olmustur. Kentler adeta tema parklarina
doniigsmiistiir. Kentlerde yasanan degisimler ve giiniimiizde giinliik hayatta deneyimlenen
bir ¢ok sey insan tarafindan olusturulmus simiilasyon ¢iktilaridir. Aligveris merkezleri,
parklar, ¢aligma alanlar1 temalastirilmis alanlardandir (Firat & Shultz, 1997, s. 189).
Temalastirma konusuna ge¢misi tasvir eden tematik parklar, turist kdyleri de 6rnek olarak
verilebilir. Disneyland, Las Vegas, Universal Film Stiidyolar1 (Odabasi, 2012, s. 46),
Hershey Park (Budovich, 2019) bu konuda 6rnek olarak verilebilecek yerler arasindadir.

Baudrillard (2021, s. 28-29) Amerika’nin tamaminin Disneyland’a benzedigini
ifade etmektedir. Disneyland’in igerisinde Amerika’nin sahip oldugu pek ¢ok deger
minyatiir hale gelmesiyle, filmlerinin c¢ekilmesiyle yiiceltilmekte ve Amerika’nin
degerlerine yonelik yeni bir iist ger¢eklik yaratilmaktadir. Amerika’nin burada degerleri
yeniden ideallestirilmis karsitliklarla birlikte yeni bir Amerika ideali olusturulmaktadir.
Baudrilliad bu noktada iiclincli basamak bir simiilasyona dikkat ceker ve gercek
Amerika’nin Disneyland’a benzedigini yeni bir simiilasyon evrenine ait oldugunu iddia
eder.

Modern pazarlama anlayiginda tiiketiciler hakkinda kitlesel genellemeler ve

iretim s6z konusu iken posmodernizmde her birey 6zeldir. Postmodernizm bireylerin
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cogullugunu ve 6zginliigiinii vurgulamaktadir (Brown S. , 1993, s. 26-28). Modern
oncesi donem ge¢cmise, modern donem gelecege odaklanirken postmodern donemde anin
sonsuzluguna odaklanilmaktadir. Postmodern tiiketici bu baglamda ge¢cmise ve gelecege
yonelik bir ¢ok ¢esitliligi deneyimlemek istemektedir (Firat & Shultz , 1997, s. 189).
Postmodern kiiltiirde hipergerceklik ile yaratilmis tematik mekanlar ile bugilinii yasama
olanag1 sunarken, ayn1 zamanda nostaljik liretimle de ge¢cmise kadar uzanabilmektedir.
Boylece postmodern tiiketici elde ettigi deneyimlerle tiim zamanlara hitap edebilen bir
yapiya sahip olmaktadir (Alemdar, 2010, s.57). Eski iiriinlerin yeniden iiretilmesi yoluyla
yapilan retro pazarlama geriye doniis ve gecmisi canlandirma yoludur. Uriin islevsellik
olarak giiniimiiz teknolojilerine adapte olmus halde olsa da goriinlis ve tasarim
bakimindan ge¢misi hatirlatmaktadir. Yeniyle eskinin birlesimine bu yoniiyle retro
pazarlama hayat vermektedir (Sahin Esra & Kaya, 2019, s. 230). Argelik’in 50. yil
doniimii i¢in Urettigi nostaljik buzdolabi, Coca Cola’nin eski cam siselerini yeniden
iretmesi, Volkswagen New Beetle modelini piyasaya ¢ikarmasi, Converse All Star
basketbol ayakkabilar1 (Bati, 2018a, s. 278), Casio’nun baba saati modelini yeniden
iiretmesi, Nokia 3310 modelinin 2017 versiyonu ile tanitilmasi (Sahin Esra & Kaya, 2019,
s. 234) baz1 retro pazarlama 6rnekleri olarak verilebilir.

Modernizmde tek ve biitiin kimlik yapist olmasima ragmen postmodernizmde
birden fazla par¢alanmis ve gecisli yasam big¢imlerini icerisinde barindiran bir yapiya
sahiptir. Postmodernizmde pargalar iistiin konumdadir. Siirekli degisime agik, farkliliklar
icerisinde barindiran, ¢izgisel olmayan karmasik ve pargali bir yapidir. Herhangi bir sinir1
olmadig i¢in herkes ve her sey bu yapida var olabilmektedir (Odabagi, 2021, s. 12).
Pazarlama agisindan degerlendirildiginde ise, degisen tiiketici yapisi ile birlikte
tilketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamasinda kisisellestirilmis, uzmanlagsmis iiriin ve
hizmetlerin iiretilmesi durumu s6z konusudur (Brown D. , 1991, s. 1090; Van Raaij, 1993,
s. 551).

Postmodernizmin pazarlama ve tiiketiciyi etkiledigi kosullardan bir digeri de
tiretimin tiiketimle yer degisimidir. Modern donemde tiikketim olumsuz kaynaklar1 yok
etme harcama isleviyle ifade edilmis, iiretim bir deger yaratici olarak atfedilmistir.
Postmodernizmle birlikte ise tiiketim bir deger haline gelmistir (Bati, 2018a, s. 119).

Postmodernizmle birlikte tiiketicinin par¢alanmis ihtiyaglari, duygusal anlamda iiriiniin
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temsil ettigi degerler, semboller 6nem kazanmustir. Tiiketicilerin kendini gerceklestirme
ve kendi imajin1 yaratmasina tiiketim bu anlamda destek olan bir ara¢ haline gelmistir
(Rytel, 2010). Uriinler kadar tiiketimin de &nemli olmasu, iiriinleri istedikleri sekilde
tilketiciye sunma donemini ortadan kaldirmistir. Bilingli bir tliketici yapisinin varligi
pazarlama ydnetimindeki dengelerin degistigini bu noktada isaret etmektedir. Uretim ve
tilketim bir biitiiniin parcalar1 ve aralarinda var olan esnek yapist ile birbirlerini
dengeleyen ve besleyen bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir (Odabasi, 2021, s. 13).

Oznenin merkezsizlestirilmesi konusunda ise modern dénemde insanit merkeze
alma durumu s6z konusu iken postmodern dénemde pazarlanabilir, arzulanabilir
semboller ve imajlar énem kazanmstir (Frrat & Shultz , 1997, s. 193). Oznenin
merkezden uzaklagmasinin bir sonucu olarak kisiler hosgoriilii, degisimlere agik bir
konuma gelmislerdir. Ozne yerine nesne tiiketim siireclerinin kosullarin1 belirlemektedir.
Bu duruma gore bireylerin hareketleri iirlinler tarafindan sekillenmektedir (Odabasi,
2012, s. 60).

Pazarlar markalar olusturmanin da Gtesinde imajlarini ortaya koyarak bicim ve
sekil vurgusu yapmaktadirlar. Pargalanmis ve dinamik pazarlarda, tliketiciyi
heyecanlandirmak ve ilgisini ¢cekmek icin yeni imajlar yaratilmasi gereklidir. Bu agidan
markalar yeni ve giincel imajlar1 koruyabildikleri siirece modaya uygundurlar.

Postmodernizmde diizensizlik ve kaosun kabulii ise yasanan kaos ve diizenden
korkulmamasini aksine duruma adapte olunmasini ifade etmektedir. Teknolojideki
ilerlemeler, kaynaklarin ve tiirlerin nesillerinin tiikenmesi konusunun giindeme gelmesi,
cevre kirliligi gibi pek ¢ok konuda tiiketici glivensiz ve slipheci bir tutum sergilemektedir.
Yasanan diizensizlik ve kaos ortaminda pazarlama yoneticileri, bu durumlar1 kendi
avantajlarina yonlendirerek ayni zamanda bireylere gliven asilayarak dengeli bir siire¢
olacak sekilde yonetilmelidir (Proctor & Kitchen, 2002, s. 149).

Postmodern déonem sosyal uyumlarin 6nemi ile karakterize edilmektedir.
Postmodernizmde tiiketilecek iiriin ve hizmetlere yonelik sembolik degerler yaratilmasi
marka ile ilgili kurulacak duygusal baglara isaret etmektedir. Bu yoniiyle tiiketici
davranig ve aligkanliklarinin agiklanmasi stireci duygusal pazarlamanin nesnesine ve

degisim yonetimine doniismesine olanak saglamaktadir (Rytel, 2010, s. 36).
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2.2.2. Postmodern Kiiltiiriin Tiiketim Uzerindeki Etkileri

Yirminci ylizyilin sonlarinda bir ¢ok grup is yasami disinda yer alan ev, spor ve
eglencede rollerine dnem vermeye bagladiklar1 gozlemlenmistir. Degisen toplum yapisina
bagli olarak insanlar yalnizca temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda
tiketim {irlinlerini alabilmek amaciyla da calismislardir. Tiiketimcilik, ©6nceden
olusturulmus deneyimleri yasamak oldugunu iddia eden gorlis, modern kapitalizmi
etkilemistir (Bocock, 2005, s. 46-47). Zaman igerisinde kapitalizm yapisinda meydana
gelen degisimler iiretim konusuyla sinirlt kalmamis tiiketime dogru bir egilim gdstermeye
baslamigtir. Postmodernizmin kiiltiirel baglamda ortaya ¢ikisini kapitalist {iretim
siirecinden post fordist doneme geg¢isini ifade ederken ekonomik bir kopustan ya da
iiretimin azalmasindan sz edilmemektedir. Aksine {iretim bigim degistirmis ve tiikketimin
iiretime oranla onemi artmistir (Bat1, 2018b, s. 119-120). Postmodernizm, iiretim ve
tilketim agisindan ortaya atilmis yeni bir model degil kapitalizmin gelismesi sirasinda
ortaya ¢ikan bir evre olarak ifade edilmektedir. Postmodernizmin bu yoniiyle en dnemli
rolii sosyal, ekonomik, kiiltiirel alanlara etki etmesi ve tiiketim konusunda kendi yapisina
0zgl bir canlilik kazandirmasi olmustur (Bocock, 2005, s. 84).

Postmodernizmde, degisen tiiketim kiiltiiriinii yansitan kavramlardan biri {ire-
tilkketimdir. Ritzer ve Jurgenson (2010), iire-tikketim (prosumption) kavramini hem
iiretimi hem tiiketimi icerisinde barindiran bir fenomen olarak agiklamiglardir. Ayni
zamanda yazarlar tire-tiiketimi kapitalizmin yeni bir bi¢imi olarak ortaya koymaktadir.
Ure-tiiketim kapitalizminde kontrol ve somiirii kapitalizmin diger bigimlerinden farkls bir
konumdadir. Ucretli hizmet yerine {icretsiz hizmet, sunulmast, kitlik yerine yeni cesit bir
bolluga isaret etmesi yoniiyle yeni bir tiiketim kiiltiirii yapisinin gelistirilebilecegine isaret
etmektedir. Ureten tiiketicilerin (prosumer) varligmin dikkat ¢ekmesi ise internet
araglarmin kullanimi ile 6nem kazanmistir (Ritzer & Jurgenson, 2010). Dijitallesen
diinyada kullanicilarin olusturdugu igerikler, prosumerizm ve akran iiretimi gibi yeni
kavramlar tiiketicinin iiretime daha aktif bir sekilde katildigini ifade eden kavramlardan
olmustur (Odabasi, 2021, s. 13).

Firat ve Shultz degisen kiiltiirel yapida postmodern pazarlama konusunu anlamak
ve alana cergeve getirmesi acisindan postmodern kiiltiiriin kosullarin1 bes madde ile

aciklamiglardir (Firat & Shultz , 1997, s. 185):
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1- Hipergergeklik/Ust- Gergeklik (Hyperreality)

2- Parcalanma (Fragmentation)

3-Tiiketim ile Uretimin Yer Degistirmesi (Reversal of Consumption and
Production)

4- Oznenin Merkezsizlestirilmesi (Decentring of The Subject)

5- Karsitlarin Birlikteligi (Paradoxical juxtapositions of opposites)

Postmodern kiiltiir, sosyal siif ve statii gruplarinin daha az 6nemli oldugu gruplar
arasindaki gegislerin farkli ve akiskan bir yapiya sahip olduguna isaret etmektedir.
Toplumsal yapiyr temsil etmesi agisindan kimlikler dinamik bir yapiya sahiptir.
Hiyerarsinin reddedildigi ve imajlarin ¢okluguna dayanan bir yagsam tarzi benimsenmesi
durumu s6z konusudur (Odabasi, 2012, s. 114). Pazarlamada imajlarin bollugu ydniiyle
tiiketicinin tiiketilen bir konuma geldigi sdylenebilir. Uriinlerin ve hizmetlerin igerdigi
anlamlar, semboller tiiketicinin hareketlerinde ve marka tercihlerinde bu baglamda etkili
bir rol oynamaktadir. Yasam bi¢imlerinin yansitilmasi yoniiyle modanin tiiketimi bu
yoniiyle 6nem tagimaktadir (Bati, 2018b, s. 130).

Postmodern kiiltiirdeki felsefi degisimler tiiketim ve tiiketici odakli pazarlama
alanlarma etki etmektedir. Modernizm ve postmodernizm ile karsilastirmali olarak Firat
ve Dholakia tarafindan agiklanmistir (Firat & Dholakia, 2006, s. 154):

e Modern donemde tiiketim tiretimin tersi ve iiretimdeki degerin tiiketilmesi
olarak algilanirken postmodernizmde tiiketim stirekli tiretim dongiistinde bir
andir.

e Tiiketim tiretken gorevlerde fayda saglayacak enerjileri yenileme siireci iken
postmodernizmde tiiketim kimlik, imaj, anlam, deger ve deneyimlerin
iretimidir.

e Modernizmde tiiketim bir sonu ifade ederken; tiiketim hayatta anlam ve 6z
yaratma amaciyla kullanilan bir arag¢ olarak kabul edilir.

e Modernizmde tiiketim ekonomik bir zorunluluk iken postmodernizmde tiikketim
amaca yonelik bir eylemi kapsamaktadir.

Tiiketici odakli pazarlama kimlik ve anlamlarin liretimine ayn1 zamanda sembolik

deger iiretimini yaratilmasma katki saglamaktadir. Bunun yam sira tliketicinin de
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sembolik degerler yaratma siirecini igerisine alan bir olusumdur. Postmodern dénemde
tiketimin saglanmasi toplumlarin yasam tarzi ve yapisimi dogru bir sekilde
coziimlemekten gecmektedir. Degisimler tiiketicilerin ihtiyaglarimi kisisellestirmis ve
duygusal faktorlerin 6nemi satin alma ve tiikketim agisindan 6nemli bir konuma gelmistir.
Bu agidan degerlendirildiginde nesnelerin duygusal sembollerinin ortaya konulmasi
tiiketicinin tercih etme siirecinde 6nemli bir ara¢ oldugu sdylenebilir (Rytel, 2010, s. 31).
Postmodern tiiketim kiiltiiriinii asagidaki basliklar yolu ile ele alma konuya agiklik
getirecektir.’

2.2.2.1. Tiiketim, Semboller ve Arzular

Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda {iriin ve hizmetlerin gittikce daha biiyiik
alanlarda erisilebilir hale gelmeye baglamistir. Bu duruma bagli olarak ekonomik, politik,
toplumsal olaylarin yani sira tiilketim de sosyal kuram igerisinde tartigilan bir alana haline
gelmistir. Buna neden olan ise yapisalcilik konusunda yazi dilleri olmayan toplumlari
inceleyen Levi-Strauss, topluma ait gecmisteki efsane ve dini torenlerin gosterge ve
sembolik anlamlarinin ¢oziimlemesini yapmistir. Daha sonralar1 modern toplumda
sembollerin ve gostergelerin modern toplumda da uygulandigina arastirmacilar sahit
olmuslardir. Bu alan tiiketimde tiiketim iiriinleri i¢in olusturulan reklam filmlerinde en
cok dikkat ¢eken unsur olmustur (Bocock, 2005, s. 12-13). Tiiketim alaninda ekonomik
ve giinliik hayatimizin biiyiik ¢ogunlugunu kapsayan sembollerle organize edilmistir.
Tiiketimcilik bu baglamda sembollerin var olan kiiltiirdeki yasam bi¢imlerini karakterize
etmesi olarak ifade edilebiir (Odabasi, 2019, s. 101).

Tiiketiciler postmodern donemin etkisiyle beraber iirlinleri maddi faydalar: i¢in
degil iriinlerin imajlarinda betimlenen sembolik anlamlar1 tiiketmektedirler (Elliot,
1997). Uriinlerin ve markalarin hepsi birer isaret ve semboldiir. Odabas1 (2019, s. 105)
iirlin ve markalarin sembolik tiikketiminin nedenlerini su sekilde agiklamistir:

1- Statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek

2- Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek

3- Sosyal varligini olusturmak ve onu korumak

4- Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek

7 Basliklarin belirlenmesinde Alemdar, 2010, s. 51-68’den faydalanilmustir.
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5- Kimligini yansitmak

Postmodern toplumdaki sosyal smiflar hiyeararsik bir diizene bagh gruplar gibi
degildirler. Bireyler gii¢lii duygusal baglari, yasam vizyonu ve ortak alt kiiltiirii paylastig
daha kiiciikk gruplar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Farkli meslek gruplariin
topluluklar1 veya goriinlis olarak farkli tarzlarini ortaya koymus insanlarin bir araya
gelmesi ornek olarak verilebilir. Postmodernizmde birey birden fazla farkl rol oynadigi
sosyal sinifa ait olabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal statii bireylerin kendi igerisinde esnek
bir sekilde konumlandirdig: bir yapilanmaya doniismektedir. Pazarlamada semboller de
anlam aktarimi yoluyla kisinin yonelimlerini, hayat tarzini, statiisiinii ifade etmesinde
temel bir rol oynamaktadir. Bu yilizden postmodern tiiketici markanin bir seyler
sOylemesini beklemektedir (Cova, 1996, s. 495-497).

Rasyonel ihtiyaclarin1 tamamlayan tiiketici, sembollerin nesneye yiikledigi
anlamlar aracilifiyla ihtiyaglarin1 tamamlamaktadir. Bu yoniiyle semboller, deneyimler
aracilifiyle tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarini karsilamalarini saglamaktadir (Torlak &
Altunisik, 2007, s. 48). Bir baska deyisle {iriin ve markalarin sembolleri tiiketici ve toplum
acisindan ifade etmesinin yani sira tiiketicinin markay1 satin alirken veya kullanirken
deneyimledigi duygulari da sembollerin kullanimi kavraminin igerisine almaktadir
(Odabasi, 2012, s. 134).

Uretim ve iiretim siirecinin, tiiketim olgusu ile yer degistirmesi, tiiketimin
yalnizca ihtiyaclarin karsilanmasi olarak degil sosyal ve kiiltiirel alanlar1 igerisine alan
bir biitiinsel siire¢ haline getirmistir. Tiiketimin merkez konuma gelmesi, gosterge ve
sembollerin anlamlarinin 6nem kazanmasi tiiketicilerin yagam bigimlerine etki etmistir.
Bu duruma bagh olarak tiiketici kendisine sunulan medya araclar1 araciliiyla tirtinleri
arzulayan bir konuma gelmistir. Tiiketim boylece gereksinimlere degil arzulara dayanan
bir olgu halini almistir (Bocock, 2005, s. 13).

Postmodern pazarlamada isletmeler toplumun arzular i¢in bir ag iken pazarlama
iletisimi ¢aligmalar1 tirtinleri gerekli kilacak arzular1 olusturan kiiltiirel siirecin bir parcast
konumundadir (Firat & Dholakia, 2006, s. 155). Postmodern tiikketimde arzu duyulan
gercek cikolata ya da gergek bir araba degildir. Burada gercek olarak ifade edilen

nesneler, arzularin yerine gecebilecek olan seylerdir (Bocock, 2005, s. 118).
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Postmodern tiiketici aligveris ve tiiketim olgusunu biitiinsel ancak kendi igerisinde
akigkan bir silire¢ olarak algilamaktadir. Bu baglamda tiiketici giinlimiizde iirlin ve
hizmetlerde islevsellik, sembolleri ve deneyimleri arzulamaktadir. islevsellikte iiriiniin
ozellikleri 6nemli ve giincel sorunlarin ve ihtiyaglarin karsilanmasi ile iliskilidir. Kendini
gerceklestirme, roller, bir gruba aidiyet ihtiyacini ise tiiketici semboller yoluyla
karsilamaktadir. Burada 6nemli olan nokta kendini gerceklestirme ihtiyacinin sembol,
nesne, fikir gibi irlin dis1 ozelliklerle karsilanmaya calisilmasidir. Deneyimler bu
baglamda duygusal zevkleri, hazlari, fantazileri karsilayan tirtinlerdir (Odabasi, 2012, s.

146).

2.2.2.2. Eglence ve Haz Arayisi

Tiiketimin geleneksel donemdeki ana noktasi temel ihtiyaglarin karsilanmasi
diisiincesi ile iligkilidir. Ancak postmodern dénemde tiiketim toplumunda tiiketim
davraniglarinin belirlenmesinde pek ¢ok degisken ortaya ¢ikmaktadir. Bugiin tiiketim
demek yalnizca rasyonel faydalari igerisine almak demek degildir. Aynt zamanda
tilketicinin duygularin1 da kapsayarak deneyimle iliskilendiren bir yapidir (Torlak &
Altunigik, 2007, s. 48).

Postmodern tiiketici ise tliketim tercihlerinde her zaman tutarli ya da bilingli
olmasa da ticari iirlin ve hizmet olarak sunulan yeni, ilgi¢ ve benzersiz deneyimleri
yasamay1 arzulamaktadir. Olumlu deneyimler, tiiketicilerle birlikte giizel anlar olarak
uzun donemli iligkileri olusturulur (Odabasi, 2012, s. 147).

Holbrook ve Hirschman (1982) c¢alismalarinda tiiketim deneyimini fantezilerin,
duygularin ve eglencenin pesinde kosmaya yonelik bir fenomen olarak ifade etmistir. O
donemdeki arastirmacilar bilgiyi isleme konusunda eglence ve bos zaman etkinliklerini,
duyular1, zevkleri, hayalleri, estetik ve duygusal fenomenlerin goz ardi edildiginin farkina
varip sorgulamaya baglamislardir.

Featherstone ise tiikketim kiiltlirliniin glinlimiizdeki sekli almasinda iletisim
cabalarinda reklamlarin kullanilmasi, biiyiikk magazalarin agilmasi, eglencenin 6nem
kazanmas1 ve bos zaman aktiviteleri olarak adlandirilan etkinliklerin varligr ile

iliskilendirmektedir (akt. Senemoglu, 2017, s. 74).
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Uriinlerin 6zelliklerinin ve faydalarmin pazarlama alaninda &nemli oldugu
donemden miisteri deneyimine dogru evrilen degisim siirecini, Schmitt (1999a, s. 53-54)
es zamanli1 yaganan ii¢ gelisme ile ifade etmistir: (1) bilgi teknolojisinin her yerde varlik
gostermesi, (2) markanin Ustiinliigl, (3) iletisim ve eglencenin yayginligi. Schmitt
(1999a) markalarin 6nem kazanmasi ve sirketlerin miisteri ve topluluk odakli geliserek
tilketicilerin eglencelerine yonelik gosterdigi ¢aligsmalarin tamamimi iletisim ve
eglencenin yayginlgi maddesinde agiklamigtir.

Tiiketimin unutulmaz ve eglenceli bir deneyime doniismesi icin etkilesim,
yaraticilik ve baglanti kurulmasi esastir. Tiiketim siirecinde tiim bu kosullar1 saglamak
icin aligveris merkezleri ve magazalar basta olmak {izere tiim tiikketim mekanlar1 eglence
gosteri ve bos zaman olanaklar1 yaratmaya ve sahnelemeye ¢aba gdstermektedirler
(Odabasi, 2012, s. 148-150).

Pine ve Gilmore (1988), Firat ve Dholakia (2006) postmodern tiiketim kiiltiiriinde
iirlinlerin sergilenmesi ve tiiketilmesi siirecini tiyatro sahneleme siirecine benzetmislerdir.
Tiiketici bu metaforda sahnelenen oyunu deneyimleyen izleyici, pazarlama yoneticileri
tiyatro oyununu sergileyenler, kullandiklart dekorlar ise yiiriittiikkleri pazarlama
uygulamalaridir. Her tiiketici sahnelenen siireci deneyimlediginde kendine 6zgii kisisel
deneyimler elde ederler ve bu baglamda duygusal iliskiler kurarlar.

Postmodern kiiltiiriin eglence temelli hayatimiza girmesi tiiketicilere essiz bir
deneyim olusturma amacindan gelmektedir. Eglencenin saglanmasi konusunda
tiiketiciler i¢in yaratilmig deneyimler bu noktada bizi hipergerceklik ¢iktis1 olan aligveris
merkezleri, eglence parklari, otellere gotiirmektedir. Disneyland, Las Vegas, Universal
Film Stiidyolar1, MiniaTurk gibi eglence alanlarina 6rnek olarak verilebilir (Bati, 2007).

Gergekligin yeniden insast kentin kiiltlirline ve yapisina yansidigi gibi kirsal
yasam alanlarina da etki etmeye baslamigtir. Tiikketim yapisin eglence ve bos zamanin
degerlendirilmesi konusunda kirsal alanlara yansidig1 sdylenebilir (Ozdemir S., 2007, s.
35). Ayn1 zamanda destinasyon pazarlamasi aracilig ile kentler disinda da deneyim
alanlar1 olusturulmustur. Destinasyon markalama bir yerin sahip oldugu tarihi, turistik
degerleriyle birlikte dogru bir imaj olusturulmasi sonucu tiiketicilerin tercih edebilecegi
eglence ve dinlenme aktivitesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kavacik, Zafer, & inal,

2015). Antalya’nin ilgesi Alanya ya da Mugla’nin ilgesi Bodrum’un sehirlerinden
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bagimsiz turizm ve eglence yeri olarak bilinmektedir. Eglence merkezleri olarak
konumlandirilan kentlerin yani sira, turizm araciligryla farkli alanlarin da eglence ve
deneyim alani olarak sunuldugu sdylenebilir.

Bireylerin sosyallesip eglenmesine olanak saglayan teknolojiler zaman igerisinde
degisime ve doniisiime ugramistir. Sinema filmlerinin ortaya ¢ikmasiyla endiistrilesen
eglence kavrami daha sonra radyo ve televizyonun icadi ile genis kitlelere ulagsma imkan1
saglamistir. Internet ise bu konuda bir doniim noktasi olarak giiniimiizde bireylerin
giindelik yagamlarinin bir eglencesi haline gelmis ayni1 zamanda eglence sektoriinii de
hizl1 bir degisimin igerisine almistir (Kaya Deniz, 2020, s. 198).

Televizyonlar, gazeteler, eglence yerleri, aligveris merkezleri, restoranlar,
tilketicileri digartya davet ederek iyi kazan, iyi ye, iyi tiiket, iyi yasa ifadelerini stirekli
olarak tiiketiciye asilamaya calisir (Odabast, 2019, s. 64).

Ihtiyaglar tiiketim toplumunda gostergeler sistemi ile yeniden yorumlanmustir.
Satin alma, satig, farklilagmis {iriinlerin tamami gdstergeler tarafindan belirlenen yeni bir
tiiketim dilini olusturmustur. Bireysel ihtiyaglar ve hazlardan bu tiiketim dili ¢ercevesinde
bahsedilebilir (Baudrillad, 2019, s. 93).

Hedonizm kelime kdkeni incelendiginde Yunanca haz, zevk anlamina gelen
“hedone” kelimesinden gelmektedir. Hedonizm, hazzin acidan kaginmayi icermesi
yoniiyle hayattaki tek iyi sey oldugunu iddia eden goériistiir. Hedonizm bu agidan
degerlendirildiginde haz arayis1 ile ayni anlamina gelmektedir (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy, 2002, s. 526).

Geleneksel olarak felsefi ve psikolojik olmak tizere iki farklt hedonizmden soz
edilmektedir. Felsefi hedonizm hazzin en iist seviyeye getirilmesidir ve bireyin hayattaki
gercek ve temel amacidir. Haz bu denklemde iyilik ile mutluluk haz ile ayn1 anlamlara
gelmektedir. Buradaki haz firiinle 6zdeslesen bir yapidadir. Psikolojik hedonizm ise
giidiilenme ile agiklanir. Haz bu noktada, ona ulasilmasi gereken arzulari igerisinde
barindiran ve onun i¢in ¢aba harcanilan bir konumdadir (Odabasi, 2019, s. 138).

Modern toplumda haz, c¢alismaya deger vermekten gegerken daha sonra haz
anlayis1 daha az calisarak daha fazla mutluluk ve ¢ikar elde etmeye evrilmistir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi baglaminda siire¢ degerlendirildiginde fizyolojik,

giivenlik gibi alt basamaktaki ihtiyaclarini dahi giderirken haz almaya yonelik tiiketim
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tercihlerinde bulunmaktadirlar. Ornegin aglik ihtiyacimi gosterisli ve liiks bir restoranda
pahal1 bir yemek yiyerek karsilayabilir (Torlak, 2007, s. 152).

Tiiketim tercihleri, hedonik tiiketim (hazc1) ve faydaci tiikketim olmak {izere iki
amacla aciklanabilir. Faydaci tiiketim deneyimleri faydaya dayali ve daha rasyonel
tercihleri igerisinde barindirirken, hedonik tiiketim deneyimleri haz vermesi, eglenceli
olmasi gibi 6zellikler aranir ve duygularin harekete gegirilmesi easastir (Botti & McGill,
2011, s. 1067). Tiiketimin faydaci ve hedonik degerlerini inceleyen Babin, Darden ve
Griffin (1994), faydaci degerlere odaklanan tiiketicilerin bunu tamamlanmasi gereken bir
gorev, bir is olarak gordiiglinii ifade etmistir. Hedonik degerler ise keyif ve eglenceyi
temsil etmektedir. Hedonik deger odakli tiikketim bu agidan siirecin duygusal yonlerini
yansitan konumdadir.

Hedonik tiiketimde, tiiketicilerin duygularin1 harekete gegirerek, deneyimlerle
tiikketim sonucunda hissedilen haz ile iligkili bir durumdur. Bir bagka deyisle deneyimin
haz boyutundan zevk alma durumudur. Tiiketici hazzi bulma siirecinde romantik
duygularin ve giidiilerin etkisinde tiiketimlerini gergeklestirmektedir. Bir bagka deyisle
romantizmin satin alma siireci ve haz iligkisi agiklanirken sirastyla romantizm, tiiketim
deneyimi, duygusal tepkiler ve haz asamalarindan gegmektedir (Odabasi, 2019, s. 143).

Arnold ve Reynolds (2003), tiiketicilerin hedonik aligveris motivasyonlarini
dlciimlemeye dair dlgek gelistirmistir. Olgek gelistirme sirasinda belirlenen faktorler
hedonik aligveris nedenlerini siniflandirmak agisindan yol gosterici olmaktadir.
Arastirmaya gore hedonik aligveris motivastonlart sunlardir:

1- Macera Aligverisi: Aligveris bir macera arayisidir. Aligveris sirasinda uyarilma,
yeni ve farkli bir diinyaya girmis gibi olma hissi ve aradigini bulamadiginda farkli
magazalardan aradigin {iriinii bulmaya caligma aligveris sirasindaki maceralar1 ifade
etmektedir.

2- Rahatlama Amaglhi Aligveris: Burada amac stresten kurtulmak ya da onu
hafifletmek, neselenmek, olumsuz ruh halini pozitif yonde degistirmek, amaciyla yapilan
aligveris tlirtidiir. Temel amaci rahatlamaktir.

3- Rol Algverisi: Kisilerin aligverisi bagkalar1 i¢in yapmalari durumunda
yasadiklar1 keyfi ifade etmektedir. Bagka bir kisi i¢in alinan, onlarin mutlu olmasinin

amaclandig1 hediye bu hediyeyi alan arasindaki rol aligverisi siirecini agiklamaktadir.
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Sevdikleri insanlar i¢in yapilan aligveriste birisi i¢in en dogru hediyeyi bulmak kiside
olumlu duygularin olugmasina katki saglamaktadir.

4- Deger Aligverisi: Deger aligverisi, indirim donemlerini beklemek, ucuz tirtinleri
bulmak olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada tiiketici indirimli tirlinleri takip ederek elde
etmeyi, bu donemleri 6zellikle beklemeyi bir meydan okuma ya da bir oyun gibi gérmesi
stirecini ifade etmektedir.

5- Sosyallesme Amagli Aligveris: Arkadaglar ve ailelerle vakit gecirmenin bir
yolu olarak aligveris yapmanin segilmesi siireci, sosyal aligverisi ifade etmektedir. Bu
noktada kisiler aligveris yaparken ayni zamanda yanindaki insanlarla birlikte keyif
almakta, sosyallesmekte ve aralarinda baglarin kurulmasini saglamaktadir.

6- Fikir Edinme Aligverisi: Yeni trendleri 6grenmek, son moday1 takip etmek ve
yeni ¢ikan iirlinleri ve yenilikleri gérmek icin yapilan aligveris fikir edinme amagh
aligveris olarak ifade edilmektedir.

Satin alma olsun ya da olmasin algilanan keyif, eglence ve deneyimler de aligveris
faaliyetleri araciliiyla saglanan bir hedonik faydadir (Babin, vd., 1994, s. 646). Eglence
ve hazzin bir araya geldigi noktada tiiketiciler unutulmaz deneyimler yasamaktadir.
Eglence araciligiyla kisiler streslerinden ve hayattaki belirli sikintilardan uzaklasma ve
haz aldiklar1 bir ortamin igerisine girmektedirler. Bu noktada bireylerin sanal ortamlarda
kendi iceriklerini liretmesi, paylasmasi ve sosyal aglarda etkilesime girmesi (Kaya Deniz,
2020, s. 197-198), internetten yaptiklar1 e-aligverisler de sanal ortamda alinan hazlarin
alindig1 yerler haline gelmistir (Odabasi, 2019, s. 157). Eglence ve hazzin bir araya
gelerek sunulmasi siirecine en gilincel Ornek, pandemi doneminde kapanmalarin
yasanmasiyla birlikte Instagram araciligiyla sanatcilarin online ortamda bireysel ya da

marka isbirlikleri ile konserler vermesidir (Kaya Deniz, 2020).

2.2.2.3. Moda ve Yasam Tarzlan

Glinlimiiz tiiketicisi gergeklestirdigi satin alma iglemlerinde yalnizca temel
ihtiyaclarina dayali secimler yapmazlar. Ayn1 zamanda arzularin tercihleri yonlendirmesi
durumu s6z konusudur. Tiiketici, semboller araciligiyla belirli mesajlari iletirler. Bu
semboller tiiketimde marka ile alakli sunumlardir (Torlak, 2007, s. 139). Sembollerin ve

gorselligin 6nemli oldugu bdyle bir ortamda bize sunulan marka aracilifiyla yapilan
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secimler ise bizim kisiligimizi, zevklerimizi, yasam tarzzmizi ve deneyimlerimizi
yansitmada ve farklilagmamizda 6nemli bir rol iistlenmektedir (Fog, vd., 2010, s. 20).
Tiiketim i¢in farklilagmanin en 6nemli ve ortaya ¢iktig1 alan1 ise modadir. Simmel’e gore
“moda ve stil” kisinin kendisini ifade etmesinde 6nemli bir farklilagma alanidir (akt. Bati,
2018b, s. 76).

Moda, kisilerin kimliklerini yansitmasina yardimct olan bir aragtir. Bunun yani
sira tercihler belirli bir toplulugun da kimligine ve aidiyetine vurgu yapmasinda da
belirleyici bir faktordiir. Modada tercih edilen yalnizca iiriin degildir. Alt metinlerinde
sembollerle etkilesimi ile birlikte iletisim aracina doniisen bir yapi ve yasam tarzi
temsilidir (Kirboga, 2019, s. 385).

Moda sistemi, anlamin aktarilmasi siirecinde karmasik bir yapiya sahiptir. Moday1
yaratma ve igleme siirecinde pek cok iletisim kaynagindan, kisilerden ve kurumlardan
faydalanilmaktadir. Ornegin radyo, televizyon, dergi ve gazetelerin yani sira, fikir
onderlerinden de yararlanmaktadir (Odabasi, 2019, s. 85). Internetin ve sosyal medyanin
kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte modanin iletilmesi konusunda bu mecralar da
onemli bir alan haline gelmistir. Bu alanda iki yonlii sekilde moda aktarimi
gerceklesmektedir. 1k olarak isletmeler acisindan sosyal medya modayi olusturabilecegi
yeni trendleri hizlica iletebilecegi bir aractir. Kullanicilar agisindan degerlendirildiginde
ise bireyler e-agizdan agiza iletisim yoluyla satin aldigi iirlini olumlu olumsuz
degerlendirebilmekte ve genis Kkitlelere diislincelerinin aktarilmasini saglamaktadir
(Yildirim F. & Boztepe, 2019).

Tiiketim kiiltiirlindeki sistem yapisi itibariyle moda hizli degisime ve eskimeye
odaklidir. Yeni iriinlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte sahip olunan o zamana ait moda
olunan sey bir yeninin etkisiyle birlikte eski, hantal, ilkel, modasi ge¢mis gibi kelimelerle
etiketlenir. Hatta kisilerin bu tirlinleri kullanmaya devam etmesi geri kafali, eski modaya
takili kalan gibi ifadelerle yansitilir (Yaniklar, 2010). Bir modanin yayilmasi ve digerinin
coklisli es zamanh bir siirectir. Bu yilizden “moda dogasi geregi her seyi kendi i¢inde
eritir, kendisini moda olmaktan ¢ikarir.” (Bati, 2018b, s. 77).

Tiiketim konusundaki degisimleri ele aldigimizda Henry Ford’un “miisterilerimiz,
rengi siyah olmak sartiyla istedigi renk arabay1 alabilir” s6zii donemin yapisini agiklarken

giiniimiizde tiikketim yasam bigimleri, nig pazarlar, pazar boliimlemeleri ile genis ve farkli
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gruplara ayrilma sansi elde etmistir (Odabasi, 2019, s. 17-18). Fordizm ddneminde
standartligtirllmig tiretim kaliplariin varligi (Ford’un Model T’si gibi) mevcuttur. Bu
iriinler bir nesil i¢in liretilmisken gliniimiizde ise iiretilen tiriinlerin kullanim siiresi git
gide kisalmaktadir (Bozkurt, 2008, s. 315).

Tarihsel siirecte teknolojinin gelismesi kiiresellesme olgusunun 6n plana ¢ikmasi
ekonomik, politik, toplumsal alanlar1 etkisi altina alarak onlarda degisimlere sebep
olmusglardir. Bu degisimlerden biri de toplumsal alanda tiikketim olgusunu etkilemistir.
Tiiketim, sosyal kuramcilari, sosyologlari ilgilendiren bir konu haline gelmistir.
Arastirmacilarin dikkatini ¢ekmesinin altinda yatan temel sebep ise ihtiyaglarin yerini
arzularin almasi, sembollerin 6nem kazanmasi buna bagli olarak yeni tip tiiketicilerin
ortaya ¢ikmasi ve yeni yagsam tarzlarinin sekillenmeye baslamasidir (Bocock, 2005).

Yasam tarzi kavraminin tiiketim olgusu baglaminda incelenmesindeki temel nokta
sosyal smnif kavraminin tiiketime dair Olciitleri zamanla aciklamasinda yetersiz
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal smnif kavrami giiniimiiz tiikketim toplumu
cervevesinde  degerlendirildiginde  tiiketiciyi ~ belirli ~ simifsal ~ kaliplarda
degerlendirmesinden dolay1 yetersiz kalmaktadir. Yasam tarzi olarak ifade edilen kavram
bu noktada bireyleri ya da daha kiiciik gruplar1 detayli bir sekilde igerisine kapsayabilen,
zaman igerisinde yenilikleri 6grenebilen ve degisimlere agik bir kavramdir (Odabasi,
2019, s. 193).

Yagam tarzlari tiikketim olgusu agisindan tiiketicilerin basta sembolik tercihler
olmak iizere yaptig1 tercihleri sorgulamasi ve tliketim agisindan anlamlandirmaya
calistigr bir kavramdir (Yildirnrm Y., 2017). Mike Faeatherstone’a gore “mal ve
hizmetlerin kullanim sekilleri yasam tarzlarini olusturmaktadir. Yasam tarzi genel olarak
bireyin digerlerinden farkliligini ve bireyselligini temsil etmektedir. Yasam tarzi, bir
kimsenin bedeni, konusmasi, giysileri, bos zamani kullams sekli, yiyecek-icecek
tercihleri, ev, otomobil, tatil se¢imleri gibi tiiketicinin begeni tarzlarimin isaretleridir.”
(akt. Dagtas, Erol, 2009, s. 169-170).

Tiiketici iyilik durumunu ve yasam standartlarini her gegen giin en {ist diizeye
cikarmak istemektedir. Bu durum tiiketim kiiltiiriinde yeni ve farkli yasam tarzlarinin
ortaya c¢ikmasint saglamistir (Odabasi, 2019, s. 263). Bireyler tiikketim nesnelerini

alabilmek icin ¢abalasalarda bazen hazzin giderilmemesi gibi durumlarda psikolojik
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sorunlar1 beraberinde getirebilmektedir. Materyalist arzularin elde edilmesi siirecinde
kisiler mutsuz olabilmekte ve bu yasam standartlarina yansimaktadir. Tiiketime yonelik
ortaya ¢ikan elestiriler sonucunda tiiketim karsiti yasam tarzlari ortaya ¢ikmistir. Bu yeni
yasam tarzlar freeganizm, goniillii sadelik ve minimalizm olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Tas, 2020).

Postmodern pazalama, tiiketim ve tiikketim kiiltiirii baglaminda incelendiginde
sembolleri arzulari, hazlar1 eglenceyi igerisine alan ve bu degerlerin moday1 ve yasam
tarzlarin etkileyen bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Postmodern tiiketicinin tiiketim
tercihleri s6z konusu oldugunda yalnizca fiziksel ihtiyaglarinin karsilanmasi
beklenmemektedir. Ciinkii tliketici, tliketim tercihlerinde psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik tercihlerde de bulunmaktadirlar. Sembolik tiiketim
baglaminda incelendiginde tiiketiciler iiriin marka tercihlerini bir imaj yaratma amaciyla
gerceklestirmektedirler. Statii temsili {irlinlerin tiiketimi bireylerin yasam tarzlarini
yansitmaktadir. Ayn1 zamanda statii temsili tiriinlerin tiiketimi tiiketicilerin duygularini
ifade etmesinde araci olarak kullanilmaktadir (Azizagaoglu & Altunisik, 2012). Bu
acidan incelendiginde tiiketicilerin {iriin tercihlerinde duygularin1 harekete gegirecek
iiriin/marka tercih ettigi sdylenebilir. Uriin/marka tercihinde duygusal ipuglarindan
faydalanan tiiketici, sembollerin tiiketim tercihlerinde dnemli hale gelmesiyle rasyonel
ihtiyaclarindan ¢ok duygusal ihtiyaglarinin karsilanmasina 6nem veren bir yapiya sahip
oldugu soylenebilir. Bu baglamda duygularin kullanilmas1 ve duygusal pazarlama
kavramlar1 literatiirde kullanilmaya baslananan ve pazarlama yapisin1 etkileyen
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Rytel, 2010).

Sembolik ve hazci tiiketimler s6z konusu oldugunda tiiketici-iirin arasindaki
iletisim ¢abalarindan biri olan marka, tliketicinin iiriinlere iligkin biitiinciil yap1 sunmast
acisindan onemlidir. Bir markay1 ele aldigimizda onu yalnizca isim ve logodan ibaret
goriilmemesi gerekmektedir. Cilinkii marka ayni zamanda tiiketicinin duygularini
diisiincelerini ifade ettigi bir aractir. (Aktuglu, 2018, s. 11-13). Markalar zihinsel
cagrisimlarinin yan sira yogun duygusal ¢cagrisimlart da igerisinde barindirmaktadir. Bu
durum o6zellikle giiglii bir sekilde konumlandirilmis markalarda karsimiza ¢ikmaktadir
(Maurya & Mishra, 2012). Markalarla uzun siireli iliskiler saglamak adina rasyonel

ozelliklerin yani sira duygularin giiclinden yararlanan markalar tiiketiciler i¢in tercih
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edilebilirligini arttiran bir kosuldur. Bu yiizden gii¢lii markalar1 olusturma s6z konusu
oldugunda pazarlama yoneticileri konumlandirma stratejilerinde soyut degerleri ve
imajlar1 olusturmak adina duygusal konumlandirma (Temporal, 2011, s. 57-59) ve

duygusal markalama (Tayfun, 2019, s.75) stratejilerinden faydalanmaktadirlar.

2.3. Duygularin Tanimi ve Duygusal Pazarlama

Duygu, ¢esitli diisiinceler ve davranislarla ortaya ¢ikan zihinsel ve fizyolojik bir
durumdur. Duygular1 belirleyen davramiglar fiziksel olabilecegi gibi sosyal
davraniglarimizla da iliskilendirilerek evrensel olarak anlagilan bir dil bi¢imini temsil
etmektedir (Consoli, 2010, s. 3).

Duygularin tanimi iizerine psikoloji, felsefe alaninda tartigilmis tanimlamalar
bulunsa da literatiirde fikir birligine bu konu hakkinda fikir birligine varilmadig
goriilmektedir. Duygu kavrami karmasik bir sorunu bu agidan ortaya koymaktadir
(Scherer, 2005, s. 717).

Kleinginna ve Kleinginna 1981 yilinda literatiirdeki 100 ayr1 tanimi inceleyerek
11 farkli kategoride smiflandirmigtir. Duygusal, fiziksel, biligsel, motivasyon gibi
kavramlarin yer aldig1 siniflandirmanin yapisinda farkli kavramlar ve olaylarin birbiri ile
i¢ ice olmast durumu séz konusudur. Duygular Goleman’in (1996, s. 359) deyisiyle his
ve bu hislere 6zgii belirli diisiinceler, psikolojik ve biyolojik durumlarin birlesimindeki
bir dizi harekettir. Igerisinde barindirdig1 karmasik yapi ile birlikte yiizlerce duygudan
bahsedilebilir ki bu duygular farkli degisim ve doniisiimlere ugrayarak cesitliligini
korumaktadir.

Bagozzi, Gopinath ve Nyer (1999) ise duygulari, olay ve diisiincelerin bilissel
degerlendirmeleri sonucu olusan kisinin zihinsel hazirlik durumu oldugu seklinde ifade
etmiglerdir. Bunu fenomenolojik bir yap1 olarak ifade ederken, duygularin fizyolojik
stireclerle ilgili olduguna ve duygularimizin ifade edilmesinde fiziksel hareketlerin de
eslik ettigine dikkat ¢gekmislerdir.

Tanimlamalar konusunda fikir birligi olmasa da literatiirde duygu kiimelerinin
siiflandirilmasi konusunda ortak ve temel niteliginde olabilecek goriisler bulunmaktadir.
Ofke, tiziintii, korku, zevk, sevgi, saskinlik, igrenme, utang bu temel kiime igerisinde dahil

edilen duygulardandir (Goleman, 1996, s. 359-360).
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Duygularin i¢ ice ge¢mis bir alanda yer almasi onu smniflandirma ve
anlamlandirma konusunda da tartigmalara yonlendirmektedir. Scherer (2005, s. 720)
duygular i¢in anlamsal iki kutuplu boyutlandirmalar Snermistir. Bu boyutlar (1)
aktif/pasif, (2) engelleyici/yardim eden, (3) yiiksek gii¢/kontrol- diisiik gii¢/kontrol, (4)
pozitif-negatif olarak belirlenmistir.

Bagka bir gortiis ise duygularin olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayrilip genelleme
yapilarak degerlendirilebilecegine isaret etmektedir. Olumlu duygulara ornek olarak
mutluluk, iyimserlik nese verilirken olumsuz duygular korku, kin, kizginlik olabilir
(Cengiz, 2009, s. 320).

Paul Ekman ise c¢ekirdek duygularin oldugunu one siirerek belirli yiiz
ifadelerinden dort tanesini ortaya koymustur. Bu ifadeler korku, 6fke, iizlintli ve zevktir.
Calismasinda da birgok farkli kiiltlirii ele alarak degerlendirmelerini yapmast bu
genellemenin evrensel bir kanit1 olabilecegine isaret etmektedir (Goleman, 1996, s. 360).

Tim bu kavramsal ve anlamsal c¢atismalardan anlasilacagi {izere duygular
konusunda her iki anlamda da fikir birligine varilmadigi goriilmektedir. Kavramsal
catigmalar1 bir kenara alarak duygularin giinlik yasamda farkina varilmasimi ele
aldigimizda ise; bir¢ok uyarinin algilanmasini ve bu duygusal durumlarin insanlarin
etkilemesini ya da karsisindaki kisinin duygusal degisimlerini anlamlandirmasini
saglayan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamlandirma siireci bilissel
degerlendirmeye izin veren bir siirectir (Consoli, 2010, s. 2-3).

Duygular giinlik hayattaki diisiince ve davraniglar arasindaki iliskinin
anlagilmasinda rol oynamaktadir. Duygular konusunda kisinin farkindaliginin yiiksek
olmasi, olaylar1 anlama ve yorumlamalarinin gii¢lii olmasi ile alakali bir durumdur. Bu
durum toplum igerisindeki davramiglarin ayirt edilmesi ve topluma adapte olmasi
acisindan dnemlidir ve duygusal okuryazarligin yiiksek olmasiyla iliskilendirilmektedir
(Cengiz, 2009, s. 317).

Goleman’a gore insan duygusal ve akilci olmak iizere iki zihne sahiptir. Bu iki
kavrama tarzi hayatimizi devam ettirebilmemiz i¢in uyum ve etkilesim halindedir
(Goleman, 1996, s. 23-24) Baska bir deyisle, duygular sosyal hayatimizin devami
siirecinde 6nemli bir rol oynar ve bilissel siiregleri harekete gegirerek onlart stratejik bir

noktaya tasir (Consoli, 2010, s. 3).
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Duygular psikolojide agiklandigi gibi tiiketicilerin de satin alma siirecindeki
tutumlarina etki etmektedir. Bu agidan tutumlar incelendiginde bilissel, duygusal ve
davranigsal bilesenleri icerisinde barindirir. Duygusal bilesenler, kisinin satin alacagi
nesneye yonelik duygularini igerisinde barindirir ve tutumlart olustururken ilgi, arzu,
sevme, tercih, inang gibi duygusal siire¢lerden faydalanir (Odabas1 & Baris, 2017, s. 158-
161). Isletmeler de miisterinin farkindaligimi ve kalbini kazanmak amaciyla pazarlama
caligmalarinda imaj ve duygusal pazarlamaya yonelik ¢alismalarina daha fazla agirlik
vermeye baslamislardir (Kotler, 2021, s.56).

Insanlarin duygularma hitap edecek sekilde pazarlama anlayislarmi diizenleyen
pazarlamacilar, duygusal pazarlama (emotional marketing), deneyimsel pazarlama
(experiental marketing), marka degeri (brand equity), marka aski (brand love) gibi yeni
kavramlari ortaya atmislardir. Duygusal pazarlama kavrami Bernt Schmitt’in Deneyimsel
Pazarlama (Experiental Marketing), Marc Gobe Duygusal Markalama (Emotional
Branding), Kevin Roberts Ask Markasi (Lovemark) gibi calismalarin yer aldig1 kitaplarda
tanimlanmiglardir (Kotler, vd., 2010, s. 47). Olumlu duygulardan olan marka aski, marka
degeri yan1 sira marka sadakati (brand loyalty), markaya olan duygusal baglilik
(emotional brand attachment) gibi kavramlar da markalar baglaminda calisilmistir.
Pazarlama alaninda olumlu duygularin incelenmesinin yani sira olumsuz duygular da goz
onlinde bulundurulmustur. Marka nefreti (brand hate) ve markadan kaginma (brand
avoidence) olumsuz marka duygular1 baglaminda bu incelenen kavramlar olmustur
(Tosun, Sezgin, & Uray, 2019).

Duygunun satin almada merkezi konumda olmasi, tiikketim sirasinda kiginin
duygular1 ile hareket etmesi tiiketimi unutulmaz bir deneyim haline getirmektedir.
Duygusal pazarlamada tiiketici hissettigi, anilaria kaydettigi, duyumsadig1 onu pek ¢cok
acidan etkilesimin igerisine alan bir deneyim siirecinin igerisine girmektedir. Bu deneyim
marka ile tiiketici arasinda iligkisel hale gelerek duygusal baglarin kurulmasina yardime1
olur. Duygusal baglar pozitif yonlii olabilecegi gibi negatif duygu durumlarmi da
igerisinde barindirabilmektedir (Bati, 2018b, s. 16).

Schmitt (1999b) 16 tip tiiketim duygusundan bahsetmistir. Negatif yonli
duygular; 6fke, hosnutsuzluk, iiziintli, nesesizlik, korku, utang, kiskanc¢lik, yalmzlik

olarak ifade edilmistir. Romantik, ask, rahatlik, memnuniyet, islevsellik, nese, heyecan
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ise pozitif duygular1 agiklamada kullanilmistir (akt. Alemdar, 2010, s. 216). 16 tip tiiketim
duygusu ve bu duygularin alt boyutlart Sekil 1°de gosterilmistir. Roberts (2006, s. 44-45)
ise duygular1 birincil ve ikincil duygular olarak ikiye ayirmistir. Birincil duygular kisa
stireli, yogun ve kontrol edilemezdir. Bu duygular nese, keder, 6fke, korku, saskinlik ve
tiksinti olarak siralanmistir. Ikincil duygular ise ask, sucluluk, utang, gurur, haset,
kiskanglik olarak belirtmistir. ikincil duygular1 one gikaran 6zellik olarak onlarin
toplumsal yonlerine vurgu yapmistir. Birincil duygular kisinin yalnizken de hissettigi
duygularken, ikinci duygu durumuna sahip olunmasi i¢in sosyal hayatta bireylerin

etkilesim igerisinde olmas1 gerekmektedir. Bu yoniiyle ikincil duygular daha iligkiseldir.
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Sekil 3: 16 Tip Tiiketim Duygusu

Ofke Hosnutsuzluk Romantik Ask
Sinirlenen Tatmin Seksi Seven
Kizgin edilmemis Romantik Duygulu
Tedirgin olan Hosnutsuz Ihtirash Sevgi dolu
M N_e&zl.lk Rahathk Memnuniyet
Sinirli Depresif
. Durgun Hosnut
Kaygili Nesesiz . .
i Sakin Tatmin olan
Gergin Mutsuz
Utanc .. ]
Korku Mahgup Iy'm.lserhk Nese
Urkek (Cekingen Iylmser. Mutlu
Korkak Kiiciik Gayretli Memnun
Panik diismiis Umutlu Neseli
Yalmzhk i3
Kiskanchik Heyecan ]S)lgfr
Kiskang Yalniz Hararetli G ue 1;
' 2 Heyecanh jururiu
Imrenen Ozlem duyan HZVGSH istekli

Kaynak: Schmitt (1999b)’den aktaran Alemdar, M. Y. (2010). Deneyimsel Pazarlamada
Alsveris Atmosferinin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi. (Yayimlanmamis Doktora
Tezi). Ege Universitesi, Izmir.

Tiiketicilerin olumlu duygularinin ortaya ¢ikmasi onlarin aligverisleri siiresince
davraniglar1 aracililigiyla gézlemlenebilir. Mutlu, keyifli ve heyecanli gibi olumlu duygu
durumlarina sahip kisilerin aligveris sirasinda ortamda gecirdikleri zamanlar uzun
olacaktir. Uriin ve harcama miktar1 ise satin alman iiriinler ile dogrudan iliskilidir

(Alemdar, 2012, s. 209).
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Tiiketicilerin satin alma davranigin1 sergilerken gosterdigi duygusal davranig
bicimleri postmodern ¢agda simgelerin artan 6nemi ile birlikte degisen toplumun yasam
tarzini yansitan bir siirectir. Semboller 6nemlidir ve kisisel degerler 6n plandadir (Rytel,
2010, s. 34). Bu yoniiyle semboller, ¢agdas tiiketim kiiltiirlinde 6nemli bir yer edinerek
rasyonel kararlarin duygusal kararlarla miibadele etmesine neden olmaktadir.
Sembollerle birlikte sahip olunan duygusal deneyimler tiiketicilerin satin alma ve tiiketim
davraniglarinin siirekli olmasina katki saglamaktadir (Khuong & Tram, 2015, s. 525).

Tiiketimde duygularin ve deneyimlerin kullanilmas:1 ile ilgili alanyazini
incelendiginde Pine ve Gilmore’un 1998 yilinda “Deneyim Ekonomisine Hos Geldiniz”
adindaki makalesinde ve bir y1l sonra “Deneyim Ekonomisi” adindaki kitapta deneyim
ekonomisi kavramindan ilk kez soz ettikleri goriilmektedir. Yazarlar ekonomik degerin
ilerleme kaydetmesi i¢in ayricalikli ve farklilasmis pazar kosullarinin olusmasi
gerektigine dikkat ¢ekmisglerdir (Pine & Gilmore, 1998; Pine & Gilmore 2011). 2002
yilinda yaymladiklar1 “Deneyim Pazarlamadir” adli g¢aligmada ise deneyimin
pazarlanmasini degil, pazarlama alaninin deneyimi igerisine aldigi bir yap1 olmasi
gerektiginden s6z etmektedirler. Bu yoniiyle asil amag¢ pazarlamay1 gereksiz kilacak
deneyimler yaratmaktir. Tiketiciler acisindan ise amag, onlarin icerisinde bulundugu
unutulmaz ve farkli bir deneyim yaratmaktir (Gilmore & Pine, 2002).

Holbrook ve Hirschman (1982) pazarlama alaninda eglence, bos zaman
aktiviteleri, hazlar, hayaller ve duygusal tepkilerin goz ardi edildigini 6ne stirmiislerdir.
Bu yiizden deneyimi, semboller ve hazlarla iliskilendirerek; fantezileri, duygulart ve
eglenceyi tliketim deneyimi yapisina dahil edilmistir. Hirschman ve Holbrook 1986
yilinda yani duygular1 tiiketim deneyimi igerisine dahil ettikten dort yil sonra
yayinladiklari caligmada tiiketim deneyimine yonelik modele daha genis bir perspektiften
yaklagmiglardir. Onceki c¢alismada yalnizca tiiketici ve tiiketicinin bilingdisinda
gerceklesen faaliyetlerinin gz 6niinde bulundurulmasindan dolay1 gevre ile olan iliskisi
iizerinde durulmamistir. Yeni modelde ise birey (motivasyon) ve cevrenin (bilgi)
birbiriyle olan etkilesimi bu agidan silirece dahil edilmistir. Tiiketim deneyimi ise
duygular, diisiinceler, aktiviteler ve degerler olarak genisletilmistir.

Schmitt (1999a, 2010) ise deneyimleri duyusal, diigiinsel, duygusal, davranigsal

ve iliskiler olarak bes modiil seklinde agiklamistir. Iletisim, sozlii ve gorsel kimlikler,
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iriinler, ortak marka yaratma, ¢evre, web saglayicilari, insanlar araciligiyla deneyim

saglayicilart ve deneyim modiilleri ise deneyim pazarlamasinin uygulama alanlar olarak

ifade edilmistir.

Tosun ve digerleri (2019), pazarlamada duygu calismalarina temel olmus teorileri

incelemislerdir. Calismalar1 incelediklerinde tiiketici-marka iligkisine, pazarlama

iletisimine ve satin alma davranigina yonelik olmak iizere teorilerin ilgili oldugu alanlar1

kategorize etmislerdir. Bir diger incelemeleri ise bu teori ve modellerin kapsamlar1 ve

pazarlama yoneticilerine uygulamas1 6rnegidir. Bu kapsamda asagidaki Tablo 5°te

yazarlardan alinan bilgiler dogrultusunda iki tablo harmanlanarak teoriler/modeller ve

kapsamlart tek bir tablo olarak birlestirilerek gosterilmistir.

Tablo 5: Pazarlamada Duygu Calismalarina Temel Olusturulmus Teoriler ve

Kisa Ac¢iklamalar:

Teori/Model

Kisa Aciklama/Kapsam

Yazar

Uyarici- Organizma
Tepki Modeli
(Stimulus-Organism-
Response- SOR-
Paradigm)

Magaza atmosferi ve tiiketici
duygular1 hakkindaki ¢aligmalarda
teorik temel olarak kullanilmastir.
Magazalardaki algilanan kalabalik,
renkler, koku, miizik gibi magaza
atmosferini belirleyen faktorler;
tiiketicilerin heyecan duygusunu ve
memnuniyetini etkilemekte,
dolayist ile satin alma davranisi
iizerinde etkili olmaktadir.

Mehrabian ve
Russel (1974)

Uyum Teorisi
(Congruence Theory)

Bireyler i¢inde bulunduklar1 duygu
durumuna gore, pozitif ya da
negatif bilgileri hatirlarlar. Ornek
olarak, insanlar duygu durumlar iyi
iken, tUriinlerle ilgili olumlu
noktalar1 hatirlamakta, ancak duygu
durumlar1 negatifken, olumsuz
ozelliklerine iliskin anilarmi
hatirlamaktadir.

Bower (1981)
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Ayrintili Inceleme ya

Bilgi isleme ve ikna siirecini
aciklayan bu modelde, 6rnegin bir
reklama maruz kalan tiiketicilerde
detayl1 bilgi isleme siireci merkezi
yon, detayli bilgi islenmeyen siireci
ise ¢evresel yon olarak
tanimlanmistir. Tiiketicilerin bir

da Detaylandirma T e _
Olasiligi Modeli (The uI"‘urfe 1.11§k1n 11g11en1.m duzeyl.erl Cacioppo ve
Elaboration diistik ise, ya da verilen mesaji Petty (1984)
Likelihood Model) islemek konusundaki
motivasyonlari diisiik ise, ¢cevresel
yon devreye girer ve tiiketiciler
etkin bir bilgi isleme siirecini
devreye sokmadan basit ipuglari ya
da mesajdaki duygular gibi,
cevresel ipuglarina bakarak
tutumlarini olustururlar.
: Insanlar, igi 1
Duygu Durumu ile nsanlar, i¢inde bulunduklar1 duygu
Uvamlu durumuna paralel olarak
De“ei’]len dirme degerlendirme yaparlar. Ornek
Teogrisi (Mood olarak, pozitif duygu Gardner (1985)
. durumundayken alinan hizmetler,
congruent Evaluation )
Theory) negatif duygu durumuna kiyasla
Y daha olumlu degerlendirilir.
Insanlar, i¢inde bulunduklar1 pozitif
duygu durumunu korumalarina
Duygu Durumu destek olacak mutluluk verici .
. . . .. ey . Morris ve Reilly
Diizenleme Teorisi | aktivitelere yonelirken, negatif (1987)

(Regulation Theory)

duygu durumda iseler duygu
durumlarini diizeltmeye yardimci
olacak durumlara yonelirler.
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Duygu Yayilma
Modeli (Affect
Infusion Model)

Duygu durumu, insanlarin bilgi
isleme siireclerini ve yargilarini
etkiler. Bu etki, satin alma kararinin
gerektirdigi analiz ihtiyacinin
biiylikliigiine gore degisir; 6rnegin
belirlenmis bir hedefe yonelik,
alismig oldugumuz,
tekrarlayacagimiz satin alma
kararlar tizerinde duygu
durumumuzun etkisi diisiiktiir.
Ancak bireyin kendisini yakin
hissetmedigi, az bilgi sahibi oldugu,
ya da kapsamli arastirma gereken
siireglerde duygularin ve duygu
durumunun etkisi yiiksektir.

Forgas (1995)

Duygu Durumu ve
Genel Bilgi Modeli
(Mood-and General
Knowledge Model)

Duygu durumu, bilgi isleme
derinligini sistematik ya da
basit/sezgisel ve stilini yukaridan
asagiya (top-down) ya da asagidan
yukariya (bottom-up) olacak
sekilde etkiler. Bireyler negatif
duygu durumu igerisindeyken, bilgi
isleme siireci daha sistematik ve
daha detayl (asagidan yukariya, ya
da parcadan biitiine dogru yonelen
sekilde) gerceklesmektedir. Hem bu
modelde hem de bilgi olarak
duygular modelinde, negatif duygu
durumu, bireyin i¢inde bulundugu
durumdan rahatsizligini ve bu
olumsuz durumun, bireye problemi
isaret etmesinden Gtlirii bilgi
islemenin daha detayl1 yapildigini
belirtmektedir. Duygu durumu ve
genel bilgi modeli, mutlu
bireylerin, bilgilerine dayanarak
daha genel ve kliselere dayanan
sekilde yargilara vardigin1 vurgular.

Bless vd. (1996)
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Sezgisel ve sistematik bilgi isleme
seklinde iki adet temel bilgi isleme
stireci bulunmaktadir. Sistematik

Sezgisel ve Sistematik | bilgi islemede bireyler, bir yargiya

Bilgi Isleme varmak i¢in faydali olan tiim

(Heuristic and bilgileri alir, inceler ve islerler. Zuckerman ve
Systematic Buna karsilik sezgisel bilgi Chaiken (1998)
Processing) islemede daha 6nceden 6grenilmis,

bilgiler, basit karar verme kurallar
olarak devreye girer.

Olumlu Duygulart Neseli olmak gibi olumlu duygular:

Genisletme ve Insa
Etme Kurami

deneyimleyen bireylerin diisiince
ve hareket perspektifleri genisler.

(Broaden-and Build Olumsuz duygular, insanlarin Fredrickson
Theorv of Positive | SSVrcicrinden kaginmasima neden (2001)
Err}rllotions) olurken, olumlu duygular ¢evre ile

etkilesimi, yeni hedefler i¢in
cabalamay1 artirir.

Duygular, kendi baslarina bir bilgi
kaynagidir. Duygular, dis
cevremizle ilgili, bilingli olarak
yapmadigimiz degerlendirmelerin
sonucunda olugurlar. Bireyler,
icerisinde olduklar1 durumla ilgili
Bilgi Kaynag: Olarak | hissiyatlarm siibjektif olarak
Duygular Modeli degerlendirirler. Duygular, bu
(Affect- as- degerlendirmelerin sonucunda bilgi
Information Model) | olarak saklanir. Ornegin bir reklam
gordiigiinde, tiikketici bu reklam ile
ilgili ne hissettigini kendisine
sorabilir ve {irtinle ilgili olarak bu

Clore vd.
(2001)

hissiyata dayanan bir karar
verebilir. Ayrica

markalara iligkin degerlendirmeler
de tliketicinin duygu durumundan
etkilenmektedir.

Kaynak: Tosun, P., Sezgin, S., & Uray, N. (2019, Ekim). Pazarlama Biliminde
Duygu ve Duygu Durumu Kavramlari igin Baz Alinmus Teoriler. Electronic

Journal of Social Sciences , 18(72), s. 1841-1845.
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Duygusal ve deneyimsel pazarlamanin 6nem kazanmasi, postmodern degisimler
tilketicilerin ruhu ve duygulart ile insani yonii olan bir varlik olarak goriilmesini
saglamistir. Artik satin alma sonrast mutluluk ya da olumlu 6nermeler kisinin sahip
olduklarindan ¢ok, o kisiye ne sundugu ve onu nasil hissettirdigi ile iliskili bir durumdur
(Odabas, 2021, s. 78-79).

Duygusal pazarlamada tiiketicinin hislerine dokunmak onlara olaganiistii ya da
unutulmaz deneyimler yasatmak bugiin yliksek kaliteli iirlinlerden ¢ok daha fazlasidir.
Yapilan aktivite, fiziki destek ve sosyal anlamda tiiketicinin etkilesime girmesi
aracilifiyla tiiketicinin duyular1 harekete gegirilir. Bu tiir bir deneyim onlar1 duygusal
deneyimler yoluyla yonlendirerek tiikketim siirecinin de yeniden sekillenmesini
saglamaktadir (Grundey, 2008).

Satin alma kararlarinda tiiketici ihtiyaglarini iki farkli kategori tarafindan
sekillenir ve yonlendirilir. Bunlardan ilki iirliniin islevi noktasinda tatmin edilen rasyonel
ihtiyaclardir. Ikincisi ise iiriinii satin alma sirasinda ve sonrasinda psikolojik agidan
yonlendirildigi duygusal ihtiyag¢laridir (Consoli, 2010, s. 3).

Sirketler hedef pazarin kendisi ve ihtiyaclar1 tanimlandiginda, o pazara 6zgiin bir
deger Onermesi insa ettikleri ve bu degerleri ilettikleri 6zgilin tedarik sistemini
olusturduklar1 takdirde rakiplerine karsi benzersiz bir stratejiye sahip olacaklardir.
Benzersiz bir stratejinin gelistirilmemesi ise farklilagma yolunda sirketin eksik kalmasina
neden olacak dolayistyla tiiketicilerin duygularina ve hislerine hitap edemeyeceklerdir

(Kotler, 2021, s. 165-167).

2.4. Duygusal Markalama ve Duygusal Markalama Stratejileri

Marka, iiriin ile tiiketici arasindaki iletisimi ifade eden bir ara¢ haline gelmistir ve
pazarlama yontemi uygulamalarinda tiiketicinin satin alma karar siireclerini sekillendiren
bir etkiye sahiptir. Ciinkli marka ayni {iriin kategorisinde tiretimi yapilmis tirlinlerin
birbirinden ayrilmasina yardimci olmaktadir. Ayni zamanda yapilan iletisim ¢aligmalari
sayesinde tiiketici ile iletisim kurulmasina ve iriiniin farklilasarak taninmasini
saglamaktadir (Aktuglu, 2018, s. 11).

Elitok (2003, s. 3) markayt “bir kesfin, bilimsel bir bulusun ticari bir deger

tasimast ya da ticari bir ¢ikis igin deger yaratici iiriinler olusturmak; bir kuruma yasal
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ve miisterilere duygusal olarak onaylatilmis iiriin ya da hizmet siireglerinde siirekli
uzman olabilmek icin olusturulmus; isim, terim, hizmet, isaret, sembol vs ile
farkhilastirilmig degerli olgular biitiinii” olarak aciklamistir.

Markalar rakiplerinden isimleri, sembolleri ve sekilleri ile ayirt edilmektedir.
Uriinlerin ayn1 fonksiyonel 6zelliklere sahipligi pazarlama alaninda farklilasmay1 zorunlu
hale getirmistir. Uriinlerin markalanmas1 ve marka ad: kullanimi 19 yiizyil sonlarina
rastlasa da 1990’11 yillara gelindiginde durum farkli bir boyut kazanmistir. Teknolojinin
bilgiyi iletme siirecinin hizlilig1 kitlesel pazarlamada durgunluga neden olsa da daha dnce
kesfedilmemis nis alanlar ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler agisindan incelendiginde ise
onlarin daha bireysel ve dinamik bir yap1 gostermeye basladiklar1 sdylenebilir. Ayni
zamanda farkli olan ve farklilasan degerlere 6nem veren bir tiiketici ile karst karsiya
kalinmistir (Pira, vd., 2005, s. 64-66).

Duygusal markalama tam bu noktada ilk kez 1990’11 yillarin sonlarinda ortaya
cikmistir. Duygusal markalamanin ¢ikis noktasi tiikketicinin zihninde yer etmeye ¢alisan
iireticilerin pazarda 6zel olmasini saglamak, kaliciligin1 ve rekabet giiclinii arttirmaktir
(Tayfun, 2019, s. 75). Duygusal markalamanin 6zellikleri ise tiiketici merkezli, iligkisel
ve hikaye odakli bir yaklasima dayaniyor olmasidir (Thompson, Rindfleisch, & Arsel,
2006, s. 50). Duygusal markalama sayesinde tiiketici ile marka, baglarin1 uzun vadeli,
kararli hale getiren bir yapiya sahip olur. Duygularin dahil edildigi bir strateji aym
zamanda marka sadakatinin de olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Kim K. &
Sullivan, 2019, s. 2).

Duygusal markalama kavramindan bahseden Marc Gobe (2010) duygusal
markalama diinyasin1 antropolojinin ilgilendigi, hayal giicliniin kullanildig1 duygusal
deneyimler ve degisimlerin ongoriilmesinin 6nemli oldugu dinamik bir yaklasimin
karisimi olarak betimlemistir. Mitkemmel bir markay1 olusturan en 6nemli etken bugiin
rekabet¢i pazarda duygusal yonleri ile ortaya ¢ikan bir stratejiye sahip olmasindan
gecmektedir. Tiiketicilerin duyularint ve duygularmi harekete gegiren, duygusal
ihtiyaclarii1 ve triinden beklenen arzuyu anlayan bir markanin pazardaki varligi
onemlidir. Tiim bunlar1 biitiinsel anlamda yerine getiren {iretici, tiiketicisi ile daha gii¢lii

ve uzun iligkilere sahip olacaktir.
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Lindstrom (2005, s. 85) markalagma calismalarinin tamamen iiriin ile tiiketici
arasinda duygusal baglar kurmas ile ilgili bir siire¢ olduguna deginmistir. Miisterileri ile
daha uzun soluklu iliskilere sahip olmak ve onu korumak i¢in duygusal markalamaya
yonelen sirketler, duygusal sermayelerini olusturmaya odaklanmaktadirlar. Temporal
(2011, s. 43) giicli markalarin duygusal sermayeleri ile pazarda varliklarini
korumalarinin nedenlerini birka¢ madde ile agiklamistir:

e Markalar kisiseldir. Tiiketici, markalar1 kendilerini nasil ifade ettikleri ve onlara
olan aidiyet duygusu gibi kisisel nedenlerden dolay1 tercih ederler.

e Tutku, heyecan gibi olumlu ve kontrol edilemeyen duygular1 harekete gegirirler.

e Markalar da insanlar gibi yasar, biiyiir gelisir ve olgunlagirlar. Markalarin
piyasadan kaybolmasi ya da uzun soluklu yasamasi siireci ise iyi bir yonetim
stratejisine baglhdir.

e Gliglii markalar karsisindakilerle diyaloga ve etkilesime dayali bir iletisim
halindedirler. Bu yoniiyle markalar insanlar gibi iletisime girmeye ¢alistigi kisileri
dinlerler, aldiklar1 geri bildirim dogrultusunda da kendilerini yenilerler.

e Tiiketici ile derin bir gliven bag1 olustururlar ve bu giiven unsuru benzer iiriinlere
kars1 satin alinmasi diisiincesinde en biiyiik diren¢ kaynagidir.

e Giiven duygusu ayn1 zamanda sadakati ve arkadaslik iliskilerinin yaratilmasina
katki saglarlar. Giiven ve sadakat ve bir markay1 arkadasi olarak kisinin gérmesi
uzun ve Omiir boyu bir iligkinin gelismesine katki saglayacaktir.

e Giiglii markalar muhtesem deneyimler saglar. Satin alinan iirlinden ¢ok daha
fazlasini sunan bir marka deneyimi, onu unutulmaz kilmaktadir.

Pazar trendlerini takip eden duygusal markalama stratejilerini dogru
uygulayabilen markalar sadik miisterilere sahip olacaklardir. Markay1 hatirlamak, onu
secmek ve daha sonrasinda se¢meyi diisiinmek sadakat gostergesidir ve tiiketicinin
duygularina hitap ettiginin bir isaretidir (Bati, 2018b, s. 204). Bir ¢ok {iriiniin birbirine
benzerlik gosterdigi, taklit edildigi pazar ortaminda duygusal markalama araciligi ile
duygusal baglar kurmak tiiketicinin tercihlerine ve markaya yonelik sadakatine etki
etmektedir.

Tiiketim olgusunda, iiretilen iirliniin islevselligi degil icerdikleri anlamlar ve

kisilere bu anlamlarin yansimasi1 6énemlidir. Tiiketim daha ¢ok o iiriinle ilgili yaptigimiz
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tercihlerde deneyimledigimiz duygularla baglantili bir yapiy1 da igerisine dahil eden bir
stire¢c olmaktadir. Ancak bu durum iriiniin temel anlamda yapmasi gereken
ozelliklerinden ve rasyonel siire¢lerinden de bagimsiz diisiiniilmemelidir (Odabas1 &
Baris, 2017, s. 22-23).

Bat1 (2018, s.160-161) duygularin deneyimi yarattigina ve duygusal kodlarin da
tiiketiciyi yarattigina isaret etmektedir. Duygularimiz deneyimlerimiz sonucuyla ortaya
cikar. Deneyimsel pazarlamada duygular, duyular ve hisler biiyiikk resmin bir pargasi
gibidir. S0z konusu tiiketicinin deneyimi oldugunda sunulan degerler ve tiiketici
deneyimi ¢iktilarinin hepsi bir biitiindiir. Akla ve kalbe seslenir, ruhu etkiler, tiikketimi
benzersiz kilar (Consoli, 2010; Kotler, vd., 2010; Same & Larimo, 2012).

Kim K. ve Sullivan (2019) calismalarinda moda endiistrisi ile ilgili duygusal
marka stratejilerini i¢eren bir model gelistirmislerdir. Ayni zamanda bu modelde yer alan
duygusal stratejilerin bir ya da birkagimin ireticiler tarafindan kullanilmasinin marka
sadakatini giiclendirmek i¢in kulanilabilecegi Onerisinde bulunmuslardir.Duygusal
markalama stratejileri (1) duyusal markalama (sensory branding), (2) hikayelestirme
(storytelling), (3) sosyal amaca yonelik markalasma (cause branding), (4) giiclendirme
(empowerment) olarak belirtilmistir. Sekil 4. duygusal markalamanin c¢ergevesini

sunmaktadir.
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Sekil 4: Duygusal Markalama Modeli

Pazar Trendleri Duygusal Ma rkglama
Stratejileri
Tiiketici Duyusal
Deneyimleri Markalama
. . Hika 5
Otantik Benlik tkaye =
Anlatimi ‘ 2
- n
<
<
) Sosyal Amaca S
Hayirseverlik Yonelik =
Markalasma
Ortak Yaratma Giiclendirme

Kaynak: K Kim, Y.-K., & Sullivan, P. (2019). Emotional Branding Speaks
To Consumers’ Heart: The Case Of Fashion Brands. Fash Text, 6(2), s.2

2.4.1. Duyusal Markalama

Duyusal pazarlama gérme, ses, dokunma, tat, koku yoluyla tiiketiciye duyusal
deneyimler yaratmaya calisir. Sirketler, duyusal pazarlama yoluyla iirlinlerini ve
sirketlerini farklilastirir, miisterilerini motive eder, iriinlerine deger katar. Bu yolla
tilketicilerin kalplerine dokunan, zihinlerinde canlandirilabilen bir konuma ulasirlar
(Schmitt, 1999a, s. 61).

Tiiketici ve marka arasindaki iligkilerin farklilagmasi ve siirdiiriilebilir hale
gelmesi amaciyla pazarlama uygulayicilart duyusal, duygusal, iliskisel ogelerden
yararlanmaktadirlar (Thompson, vd., 2006, s. 50). Diinyaya karsi bakis agimiz

duyularimiz araciligiyla deneyimlenir. Duyular hafiza ile baglantili oldugundan duyguya
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direk olarak dokunmaktadir (Lindstrom, Broad Sensory Branding, 2005, s. 85). Bu
yoniiyle duyular duygularimiza giden kisa yol olarak goriilebilir. Duyularin insanlara
kararlar aldirmas1 ve ikna olmalar1 agisindan ne kadar 6nemli bir konuma sahip oldugu
gitgide dnem kazanmaktadir (Roberts, 2006, s. 106-108).

Duyusal markalama, tiiketicinin marka ile etkilesime girmesi konusunda duyulara
seslenerek aralarindaki farkli duygusal temas noktalarini arttirmasi seklinde agiklanabilir
(Tayfun, 2019, s. 76). Duyusal markalama konusunda Lindstrom (2005, s. 86)
duyularimizin i¢ ige ge¢mis bir biitiin oldugundan bahseder. Bu konuda da mesajlarin
yalnizca sese ya da goriintiiye dayali 6nem verilmesini elestirir. Ona gore birden fazla
duyunun harekete ge¢mesi duygularin daha hizli agiga ¢ikmasma yardimci olacaktir.
Ornegin bir filmi izlerken yalnizca ses ya da yalnizca goriintii ile filmin icerigini ve
verilmek istenen mesajini tam olarak anlamayabiliriz. Ancak ses ve goriintii bir araya
geldiginde anlamsal bir biitiinliik olusur. Duyusal markalamada da tiiketicilerin
duyularima hitap etmek istendiginde yalnizca tek bir duyuya yonelik olmamalidir. Marka,
tiim duyulara bir biitiinsellik ¢er¢cevesinde hitap edebilen bir yapiya sahip olmalidir.

Duyularin ¢ok yonlii kullanilmasina iligkin Chanel markasi 6rnek olarak
verilebilir. Tanmitim kanallarinda marka bilinirligi i¢in siyah ve beyaz rengi
kullanmaktadir. Dokunma konusunda, aksesuarlarini miisterilerinin ulasabilecegi
noktalara yerlestirmektedirler. Gorsellik agisindan incelendiginde New York’taki
magazasi geceleri parfiim sisesi seklinde aydinlatilmaktadir. Londra magazas1 marka
kimligini tamamlamak i¢in perdelerinde incileri kullanmaktadir. Kokuyu kullanarak
miisterilerinin duyularmni harekete gegirmesi icin de Gabriel Chanel’in klasik Chanel
No.5 parfiimiinii magazalarinin igerisinde piiskiirtmektedirler (Kim K. & Sullivan, 2019,
s. 6-7).

Duyusal markalamay1 kullanan diger markalara 6rnek olarak Kellogg’s ve
Pringles 6rnek verilebilir. Kellogg’s marka misir gevregi, yenilirken ¢ikardigi sesin ayirt
edilebilmesi i¢in kendine 6zgii bir ¢itirt1 sesinin olugmasini tasarlamaktadir. Pringles ise
patates cipsi kutusu agilirken ¢ikan ses, tazelik hissi uyandirmasi i¢in 6zel olarak
tasarlanmistir (Lindstrom, 2020, s. 152). Ayrica Pringles markasi 1sirildiginda ¢ikan sesi,
simetrik sekli ile ses ve dokunma konusunda farklilik yaratmaktadir. Diger cips

markalarinin aksine metal kutusunun olmasi ile ayni zamanda gorsel olarak da
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rakiplerinden ayrismaktadir (Tosun & Elmasoglu, 2015, s. 96) Duyularin kullanimi bu
yoniiyle degerlendirildiginde, Pringles markasinin da biitiinsel anlamda duyular ele alan
bir strateji benimseyerek rakiplerinden farkli bir konuma geldigi sdylenebilir.

Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunma ¢evreden gelen fiziksel uyaricilardir
ve algilama siireglerimizi etkilemektedir. Algi, duyumlarimizi yorumlayarak onlar
anlamli bir hale getirmemizi saglar (Odabas1 & Baris, 2017, s. 128-129). Bu konuda
belirtilmesi gereken temel nokta bes duyu orgami ile yapilan duyumlarin algilama
olmamasidir. Tiiketiciler duyu organlarina gelen uyarilar1 yorumlayarak bir sonuca ulagir.
Bagka bir deyisle duyu organlarma iletilen bilgi degil, bu bes duyuya gelen bilgileri
algilayip yorumladigi alan 6nemlidir (Tayfun, 2019, s.61).

Diinya’nin bir donem en popiiler cep telefon markast Nokia’y1 ele alalim.
Nokia’nin bilindik zil sesi iizerine kisilerin duygu durumlarinin arastirildigr ¢caligmada,
her ne kadar bu klasik zil sesi fazlasiyla bilinse de sese karsi negatif duygu durumlari
ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonucunda Nokia’nin zil sesinin kisilere 6tke, nefret, korku
gibi duygular uyandirmasinin altinda yatan temel neden, ¢alisan bir kisinin tatildeyken
telefonun caldiginda patronun aramasi ya da sessiz olunmasi gereken ortamlarda
telefonunun sesinin agik kalmasi gibi olaylardan dolayr yasanan gerilim olarak
yorumlanmistir (Lindstrom, 2020, s. 154-157).

Duyularimizin zihnimizde yorumladigimiz siirecler olduguna bir baska 6rnek ise
Johnson& Johnson’s bebek pudrasidir. Bu pudra koklandiginda c¢ocukluga dair
cagrisimlar zihinde canlanir. Aileye ve 6zellikle anneye kars1 olan bu duygusal siirecleri
hatirlatan bir islevi bulunmaktadir. Kokuya yonelik yapilan ¢agrisimlarin giiciinii bilen
markalar bu yontemi aktif olarak markalarinda uygular. Ornegin anne siitiinde bulunan
vanilya kokusunu kullanirlar. Vanilyanin ¢ekiciligini bilen markalardan biri olan Coca
Cola’nin vanilyali ve vigneli kola iiriinlerini piyasaya slirmesi yine baska bir uygulama

ornegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lindstrom, 2020, s. 144).

2.4.2. Hikaye Anlatim
Hikayeler, pazarlama alanindaki ¢alismalarda kullanilmadan ¢ok daha eskilerden
beri hayatimizda yer almistir. Hikaye anlaticiligi, gegmisten bu zamana kadar toplumlar

arasinda bilginin aktarilmasi ve fikrin yayilmasi i¢in araci olmustur. Bir bagka yoniiyle
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hikayeler, diinyayr anlamamizi kolaylastiran araglardan biri olarak hayatimizdadir
(Godin, 2020, s. 16).

Hikaye anlaticiliginin pazarlama alaninda kullanilmasi incelendiginde sirketlerin
markalar1 ya da iirlinleri araciligr ile tiiketicisiyle iletisim kurmasina, kendini ifade
etmesine olanak saglayan bir strateji oldugu goriilmektedir (Konig, 2020, s. 128).
Bireylerin aklinda sirkete, irline ya da markaya yonelik goriisleri kurumun olusturdugu
kimligin biitiinciil bir yap1 gdstermesine baghdir. Giiglii bir marka hikayesi yaratmak i¢in
marka kisiliginin giiglii bir sekilde inga edilmesi gerekmektedir (Herskovitz & Crystal,
2010, s. 21). Insanlar1 etkileyen hikayeleri yaymak ayni zamanda gii¢lii bir misyon
olusturulmasi i¢in kullanilan bir stratejidir (Kotler, vd., 2010, s. 66). Hikayeler ¢alisanlar
ve tiiketiciler i¢in iletisim yOontemi olarak kullanildiginda mesajlarin iletilmesi daha kolay
bir hale gelir. Boylece daha agik bir iletisim yapisina sahip olunur. Ayni1 zamanda duygu
ve diisiincelerin aktarilmasi ve kurulan saglam iliskiler iletilecek mesajlarin karmasik bir
yapinin igerisinde olmasindan kurtulur (Akbayir, 2016, s. 69).

Hikayelerin duygu ve diistinceleri harekete gecirme 6zelligi vardir. Dolayisiyla
tiiketicilerin duygularia hitap eden hikayelerin s6z konusu olmasi sirkete ya da iiriine
iliskin duygusal baglar kurulmasim1 saglamaktadir (Dhote & Kumar, 2019, s. 37).
Hikayeler insanlar1 ikna etmede Onemli bir aragtir. Tiiketicilerin igsel diinyasinda
arzuladigi, onlar iyi hissettirecek iiriinler, 6zendigi yasam tarzlar1 vardir. Bu noktada
pazarlama yoneticilerinin yapmasi gereken, tiiketicilerin duygularini ortaya cikaracak,
neden satin alinmasi gerektigine yanit verecek hikayeler anlatmaktir (Godin, 2020, s. 22).

Markalar iiriinlerini satmak, yeni miisteriler kazanmak, sahip oldugu miisterileri
elinde tutmak (Yildirim Ezgi. & Kalyoncuoglu Baba, 2020, s. 4272), hedef kitlesiyle
duygusal baglar kurabilmek amaciyla hikaye anlaticiligini kullanmaktadirlar (Akbayir,
2016, s. 69). Bugiin en kalic1 ve iyi olarak zihinlerimize yerlesen markalar “hikaye anlatan
markalar” olarak adlandirigimiz markalardir (Papadatos, 2006, s. 382). Hikaye anlatimi,
duygusal olarak baglanma ve igbirligine yonlendirmek i¢in adeta duygusal bir yapistiric
islevi gormektedir (Moin, 2020, s. 20).

Tiiketicilerin hayal giiglerini harekete geciren hikaye anlatimi duygulara
dokunmas: yoniiyle giiglii bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir. Iyi anlatilms

hikayeler kolay bir sekilde hatirlanir ve biitiinsel bir marka imaj1 yaratir. Hikaye yoluyla
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marka ve sirket adina istenilen pek ¢ok bilgi tiiketicilere aktarilmaktadir (Kim K. &
Sullivan, 2019). Bir diger yoniiyle marka iletisiminin 6nemli bir unsurunu
olusturmaktadir (Akbayir, 2016, s. 69). Steve Jobs, cagin en iyi hikaye anlaticisi olarak
goriilmektedir. Apple iirlinlerini tanitirken hikaye anlatimi1 yonteminden faydalanmigtir.
Bu tanitimlarda 6nce hikaye anlatarak baglamistir ve daha sonrasinda iirtinle alakli igerik
ozelliklerini aktarmigtir (Kotler, vd., 2010, s. 72).

Insanlar1 ikna etmek amaciyla iiretilen icerikleri rakamlarla insa etmesine karsilik
diistinceler etrafinda hikayeler yaratmanin daha etkili oldugu 6ne siiriilmektedir. Fikirler
etrafinda etkileyici hikayeler yaramak, insanlarin duygulariyla hareket etmesinde rol
oynamaktadir (Kotler, vd., 2010, s. 72). Asir1 bilgi yliklemesinin oldugu bir ¢agda
hikayeler, bilgiye kars1 pek cok fark yaratabilmektedir. Bilginin verilmesi, aktarilmasi,
listelenmesi, belgelere dayanan derleyici ve agiklayict metinler olmasina karsilik;
oykiilerin harekete geciren, heyecan veren, kalbe dokunan ve ilham veren bir giicii
bulunmaktadir (Roberts, 2006b, s. 127).

Rekabetin giiclii oldugu pazarlama ortaminda marka sadakatini korumak ve
markaya ait olumlu duygulari canli tutabilmek icin farklilasmak ve deneyim yaratmak
pazarlama yoneticileri i¢in dnemli bir konuma gelmistir. Bu yiizden markaya dair bir
hikayeler yaratmak tiiketicinin marka ile arasindaki bagin olumlu yonde ve giiclii bir
sekilde yonlenmesinde anahtar bir rol oynamaktadir (Fog, Budtz , Munch , & Blanchette
, 2010, s. 22-23).

Hikaye anlaticiliginin pazarlama agisindan 6nemini kavrayan sirketler bu yontemi
her ne kadar basariyla uygulasalar da her zaman ayni sekilde olumlu etkilesim
alamayacaklarinin farkina varmislardir. Bu yiizden giiniimiizde hikaye anlatmak ve
yaratmak degil en iyi marka hikayesini olusturmak énem kazanmistir (Yildirim Ezgi. &
Kalyoncuoglu Baba, 2020, s. 4273).

Hikaye anlatim1 ayni zamanda gercege ve giivene dayali olmalidir. Ciinkii bir
markanin sundugu hikaye ile kendisi arasindaki ¢atismanin varligi bu hikayeninin
gecerliligini yitirmesine neden olacaktir. Sirketlerin ya da markalarin hikayesi olustuktan
sonra yatay diizlemde kendi igerisinde deneyimlerle birlikte zamanla degisime ve

doniisiime ugrar (Kotler, vd., 2010, s. 72).
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Marka hikayeleri yalnizca bir tane ve tek bir konuyu kapsayici nitelikte degildir.
Bir markanin farkli zaman dilimlerinde olusturdugu farkli hikayelerin de varligi
mevcuttur. Smith K. ve Wintrop (2013), markaya iliskin tiim hikayeleri derleyerek, genel
hatlartyla hikaye anlatimi konusunu anlayabilmek i¢in marka hikayesi antolojisi
kavramini ortaya koymuslardir. Marka ile ilgili igerik ve iislup degiskenlik gdstermesine
ragmen temeline bakildiginda dort farkli yapidan olustugunu ifade etmislerdir. Bu yapilar
sirastyla miras hikayeler (heritage stories), cagdas hikayeler (contemporary stories),
folklor hikayeler (folklore stories) ve vizyon hikayeleridir (vision stories). Miras
hikayeler kokli bir yapiya sahip olan markalarin tarihsel siiregteki varligindan
yararlanarak olusturulabilir. Markalarin genel amaglarini1 anlattig1, bugiin yaptiklariyla,
kampanyalarint aktardigi hikaye tlirli ise ¢agdas hikaye tiridiir. Folklor hikayeleri
tilketicilerin bakis acisinin markalarin hikayelerine dahil oldugu tiirdiir ve tiiketiciler
tarafindan yaratilir. Vizyon hikayeleri gelecekteki ulasilmasi istenilen hedeflerin, elde
etmeyi amagladig1 konularin anlatildig1 gelecege yonelik hikayelerdir. Bu tiir hikayeler
genellikle paydaslar ve calisanlarla paylasilir.

Fog ve digerleri (2010) hikayelerin markalagsma ve hedef kitlesiyle olan iligkisini
aciklamak amaciyla bir model olusturmustur (Sekil 5). Bu modelde marka ve hedef kitle
arasinda kurulan bag duygusal bir bag1 temsil etmektedir. Bu duygusal bag ise hikayeler
aracilifiyla olmaktadir. Modele gore giiclii bir marka, tiiketicisiyle duygusal bir bag
izerine kuruludur ve gii¢lii bir kurum kiiltiirii yapis1 bulunmaktadir. Duygularimiza hitap
eden hikaye ise hedef kitle ve ¢alisanlar tarafindan sirketin degerlerini ve vermek istedigi

mesaj1 anlamasinda yardimer olmaktadir.
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Sekil 5: Markalasma Amagtir- Hikdye Anlatimi
Aragtir

Markalasma

/ \

Hedef Kitle Hikaye

Anlaticiligt

Kaynak: Fog, K., Budtz , C., Munch , P., & Blanchette , S. (2010).
Storytelling: Branding in Practice. Berlin: Springer. s. 24.

Dijitale evrilen pazarlama dilinyasinda hikayelerin anlatimi da degisime
ugramistir. Hikaye anlaticiiginin yeni ve dijital hali igerik pazarlamasidir. lyi bir igerik
pazarlamas1 silirecini yOneten markalar, misterilerine kaliteli 06zglin igerikler
hazirlamalarinin yani1 sira hazirladiklart igeriklerle markalar1 hakkinda hikayeler
yaratarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu durum igerik pazarlamasi uzmanlarmin roliinii
marka tanitimcilart olmaktan c¢ikarip dijital hikaye anlaticilarina dontistiirmektedir
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020, s. 167). Dijital ortamlarda gegirilen zamanin
artmast ayni zamanda markalarin hikayelerini de bu mecralar aracilifiyla iletme
ihtiyacint dogurmustur. Bu amagcla sirketler sosyal medyay1 kullanarak elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM) araciligiyla kitlelere kendilerini anlatma sansi
yakalamaktadirlar (Plessis, 2015, s. 86).

Ornegin; e- ticaret markasi Trendyol, pandemi déneminde insanlarla etkilesimini
arttirmak ve hikayelerini arttirmak amaciyla Trendyol Tech adinda podcast yayinlamigtir.
Bu yayinlarda seffaf olmaya caligmalar1 ve sistemleri hakkinda bilgi vererek kendilerini

ifade etmeye calistiklar1 goriilmektedir. Bu yoniiyle seffaf bir marka olmasina, insanlara
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giiven sunarak yakin iligkiler kurmasina ve tercih edilmesine katki saglamaktadir (Dogan

& Yesil, 2021).

2.4.3. Sosyal Amaca Yonelik Markalasma

Sosyal amag baglantili pazarlama, iiriin satislarindan elde edilen gelir ile sosyal
amaglara katkida bulunmak {izere olusturulan ve tiiketicisini siirece dahil ederek
sorumluluk faaliyetlerini siirdiiren bir is modelidir (Kotler & Lee N., 2017, s. 81). Sosyal
amaca yonelik pazarlamada (cause related marketing) yardim kuruluslarinin amaglari ile
kurum arasinda siireg isbirligi icerisinde yiiriitiiliir. Ihtiyaclarin karsilanmasi ve sosyal
problemin bir ¢éziime ulagsmasi temel amagtir. Kurum, iiriinlere dayal satis gelirinin bir
boliimiinii bagislama sorumlulugunu iistlenmektedir (Ceylan, Kose, & Aydin, 2016, s.
151; Kotler & Lee N., 2017, s. 81). Sosyal amaca yoOnelik pazarlamay1 benimseyen
kurumlarin sayist glin gectikge artmaktadir. Hem isletmenin hem de bagis toplayan
kurumun taninmasina yardimci olan bir yontem olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Kurumlarin pazarlama hedeflerine ulagsmasina ve hayirseverlik yoluyla taninmasina katki
saglarken bir yandan da toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde araci bir rol tistlenmektedir.
Toplumsal sorunlara ¢dziim arayan ve bireyleri siirece dahil eden bu yontem kisilerle
kurumlar arasinda duygusal baglarin olusmasina ve giiclenmesine katki saglamaktadir.
Ayni zamanda kurumsal imajin da geligmesine yardimci olmaktadir (Demetriou,
Papasolomou, & Vrontis, 2009, s. 268-269).

Kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalari ekonomik ve yasal sorumluluklardan bir
adim 6teye ilerlediginde kurumlar ¢aligmalarini toplumun sosyal yararina olacak sekilde
kanalize etmektedirler. Stratejik bir konumlandirmaya sahip olmak i¢in kurumlar sosyal
amaca yonelik markalasma calismalarini yliriitmektedirler (Smith, 2010, s. 290).
Literatiirde sosyal amaca yoOnelik pazarlama (cause related marketing), sosyal amaca
yonelik markalagsma (cause branding), sorumlu pazarlama (responsible marketing),
kurumsal ve stratejik hayirseverlik (corporate or strategic philanthropy), sosyal yatirim
(social investment) gibi kavramlarla da karsimiza ¢ikmaktadir (Aydin G. & Celik, 2020,
s. 3950).

Sosyal amaca yonelik markalasma cabalari topluma fayda saglarken aym

zamanda marka degeri olusturur, paydaslariyla duygusal iliskiler kurar ve giiven {izerine
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saglam temeller atar (Smith, 2010, s. 290). Sosyal amaca yonelik markalama tiiketicilerle
kisisel faydalar diginda sosyal anlamda temas etme noktasi olan, amaca dayali satin
almaya yonelik bir stratejidir (Kim K. & Sullivan, 2019). Orneklerle agiklayacak olursak;
Avon meme kanserine karsi iirettigi pembe kurdelelerin satisindan gelen belirli bir
yilizdeyi Avon Vakfi’na bagislamaktadir. Bu yolla meme kanserine yonelik tibbi a¢idan
destege ihtiyaci olan kadinlara destek olmaktadir (Kotler & Lee N., 2017, s. 88-89).
American Express 11 Eyliil saldirilarindan sonra bu saldiridan etkilenenlere destek olmak
amaciyla 5 milyon dolarlik katkida bulunarak Amerikan Express Diinya Ticaret Merkezi
Felaketi lyilestirme Fonu’nu kurmustur. Ayrica American Express Ozgiirliik Heykeli’nin
acilmasi i¢in kampanya baglatmistir. Aralik 2003’ten ve Ocak 2004’e kadar American
Express kartiyla yapilan her aligveristen verilen belirli miktarlarla toplamda 2.5 milyon
dolar bagista bulunmustur. Kendisin de dogrudan yaptig1 bagislarla katkida bulunarak
Ozgiirliik Heykeli yeniden agilmistir (Kotler & Lee N, s. 104-105).

Apple, Gap, Converse gibi markalar Global Fund adindaki HIV/AIDS konusunda
kar amaci giitmeyen kurulus arasinda ortak bir calisma yiirttiilmiistiir. Apple, Gap,
Converse gibi sirketler ve Global Fund arasinda tanitilan bir lisans anlasmasinin adi olan
Product (RED), 2006 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde tanitilmistir. RED taninmis
sirketlerle yapilan bir anlagmadir ve bu sirketler belirlenmis tirlinii tiiketici satin aldiginda
HIV/AIDS grubuna bagislanmaktadir. Diger kampanyalarla kiyaslandiginda RED birden
fazla markay1 bir araya getirerek farkindalik olugturmasi ve farklilik yaratmasiyla amaca
yonelik markalagsma konusuna yeni bir bakis agis1 kazandirmistir (Peterson, 2009, s. 2).
Web sitesinden alinan giincel bilgilere gore ise Amazon, Apple, Bank of America, Beats,
Jeep, Fiat, Primark, Ram, Sales Force, Starbucks, Vespa, Louis Vuitton... gibi pek ¢ok
marka ile ortak ¢aligmalarin1 devam ettirmektedir ((RED], 2021).

Kia, 2019 yilindaki Super Bowl’da (Amerikan Futbol Siiper Kupa Finali) {inlii
kullanmak yerine harcayacagi biitceyi, yiiksekogrenim oOgrencileri i¢in burs verme
amaciyla kullanmayi1 tercih etmistir. Gelecegin araba sahipleri olacak genclere burs
saglayarak sosyal amaca yonelik markalama c¢alismalarin1 gerceklestirmistir (Odabast,
2021, s. 187).

Ulkemizde sosyal amaca yonelik markalasma calismasma oOrnek olarak

Domestos’u verebiliriz. 2011 yilinda baslayan Okul Hijyen Programi resmi kurumlarla
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isbirligi ile okullarda hijyen standartlarini1 yiikseltmek i¢in hayata ge¢cmistir. Bu amagla
marka okullara Domestos bagis1 yapmaktadir. 2011 yilindan beri ayrica TEGV ile ortak
olarak Eglen Ogren Hijyen projesini siirdiirmektedir. Son kampanyasinda ise Domestos
kutularinin iizerindeki kare kodu okutarak kisiler, sectigi okula Domestos bagisinda
bulunmaktadir (Domestos Okulum Temiz Projesi - Domestos ile Maksimum Hijyen,
2021).

Kurumsal sosyal sorumlulugun dontistiigii bir alan olan sosyal amaca yonelik
markalagma yapis1 itibariyle ne tamamen ticari bir uygulamadir ne de tamamen
hayirseverdir (Peterson, 2009, s. 5). Bu yiizden bir ¢ok avantaj saglamasina karsin bazi
sinirlamalar1 ve riskleri vardir. Ornegin son zamanlarda tepkilerle, krizlerle itibari
zedelenmis bir markanin sosyal amagli markalama yoluyla ¢calismalar yiiriitmesi itibarini
giiclendirmesine yardimci olmayacaktir. Sosyal amaca yonelik markalamada amag
markanin gii¢lii konumunu daha da saglamlastirmaktir (Cone, Feldman, & DaSilva, 2003,
s. 96). Sosyal amaca yoOnelik pazarlama uygulamalarinin tiiketici tarafindan satin alinan
iiriinlere dayandirilarak isbirligi olusturma cabasi ayni zamanda tiiketiciler tarafindan
siipheyle karsilanabilmektedir. Tiiketici bu noktada gelen pazarlama c¢alismalarinda
Odeyecegi miktarlarin gercekten sosyal yarara yonelik harcanip harcanmadigini
sorgulamaktadir. Bir bagka unsur ise yardim adina yaratilan sosyal amac¢li markalama
uygulamalarinin markanin kendisi ile drtiismesinden gegmektedir. Dogru bilgilendirme
saglanmasi, markanin imaj1 ve marka degeri bireylerin ikna edilmesi siireglerinde dnemli
bir rol oynayacaktir (Ugur, 2018, s. 865-866). Kurumsal hedeflere uyumlu bir amacin
olusturulmasi, amaca bagl kalinmasi ve ortaklarin se¢ilmesi, ¢alisanlarin siirece dahil
edilmesi ve miimkiin olabilecek tiim kanallardan iletisime geg¢ilmesi amaca yonelik
markalagmada basariy1 saglayacaktir (Cone, vd., 2003).

2.4.4. Giiclendirme

Geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlama yoneticileri tiiketicilerin
ihtiyaclarimi giderecek liriin veya hizmetleri satin almaya yonelik ikna ¢aligmalarinin
icerisinde yer almistir. Bu donemde tiiketicinin satin almaya yonelik endiseleri ve
giivensizliklerini bilen igletmelerin satiga yonelik kaygilarinin ikna diizeyinde oldugu bir
ortam hakimken, bugiin giiglendirme (empowerment) uygulamalar tiiketicileri kendi

hikayelerinin icerisinde merkez konuma alir (Kim K. & Sullivan, 2019, s. 11).
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Giiglendirme, genel anlamda bireylerin yasamlar1 iizerinde kontrollerini saglamalari
stirecidir. Tiiketici giiclendirme ise tiiketicilerin pazarlama alanindaki deneyimleriyle
ilgili giiclendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Boyd, Clarke, & Spekman, 2014, s. 518).
Bir bagka tanima gore, geleneksel pazarlama tarafindan belirlenmis ve benimsenmis
kaliplarin yikilmasi, kontroliin tiiketicinin eline ge¢mesine izin verilmesi seklinde
aciklanmistir (Cova & Pace, 2006, s. 1090).

Tiiketici, aligveris sirasinda yalnizca elle tutulur {iriinler satin almay1 amaglamaz.
Duygularmi kullanir deneyim ile iligkilendirerek se¢imlerini kontrol eder (Wright,
Newman , & Dennis, 2006, s. 926). Giicii elinde bulunduran tiiketici toplumsal olaylara
ve duygulara karsi hassasiyet gosterir. Toplumla ilgili rahatsiz oldugu marka ile
iliskilendirdigi sirketleri adeta satin almay1 durdurarak cezlandirir. Bu yoniiyle satin alma
stireci sirketler icin ddiillendirme, boykot ise tiiketicinin sirketi cezlandirma siireci olarak
goriilebilir (Shaw, Newholm, & Dickinson, 2006, s. 1050).

Tiiketicilere gii¢c sahibi olduklar1 duygusunu hissettirmek markanin misyonunu
yerinde getirmesinde kritik bir role sahiptir. Tiiketiciye gilic vermek tiiketiciler arasi
iletisim platformu gibidir. Tiiketiciler bir markay1 kendi aralarinda konugmuyorsa marka
hakkinda olusturulmus hikayelerin anlami olmayacaktir (Kotler, vd., 2010, s. 75-77).

Internet hayatlarimiza baglanabilirlik, bilgiye ulasilabilirlik ve seffaflik getirerek
bliylik degisimlere sebep olmustur. Bu baglamda sosyal medya ara¢larinin kullanilmasi
da giic dengelerinde degisikliklere yol agmistir. Onceleri yasanan olaylarla ilgili ilk ve
onemli bilgileri alabilmek i¢in televizyonu kullanan insanlar giinlimiizde bilgi alabilmek
amaciyla Twitter’1 tercih edebilmektedir. Ayrica olayla ilgili yasanan bilgileri konuyla
iligkili olan hesaplardan ya da hashtagleri kullanarak, yalnizca haber saglayicilarindan
degil ayn1 zamanda olay aninda orda olan insanlarin olusturdugu icerikler araciligiyla da
ogrenebilmektedir. Bireysel kullanici bu yoniiyle tliketici olmasinin yaninda ayni
zamanda iretici konumuna gelmis dolayisiyla bireysel kullanici gili¢ dengelerinin
farklilagmasina etki etmistir. Bu baglamda gii¢ yapisini degerlendirdigimizde dikey degil
yatay bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Gii¢ yapist ayni zamanda bireysel degil
sosyaldir. Sosyal gli¢ yapisinin varligi miisteri topluluklarinin olusmasina ve gelismesine

katki saglamistir. BOylece tiiketiciler markalar hakkindaki fikirlerini veya deneyimlerini,
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genis kitlelere iletebilecek bir gii¢c yapisi elde etmistir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2020, s. 27-29).

Geleneksel medya kullaniminda temel alinan eglence, sosyal entegrasyon, kisisel
kimlik, bilgilenmek gibi motivasyon kaynaklarinin sosyal aglarda da gecerliligini
stirdiirdiigii belirtilirken, ddiillendirme ve giiclendirmenin ise yalnizca sosyal aglara 6zgii
motivasyon kaynaklar olabilecegi ortaya ¢ikmistir (Tsai & Men, 2013, s. 77). Geleneksel
pazarlamada segmentasyon ve hedefleme marka stratejisinin dnemli 6geleri iken dijital
pazarlama alaninda ise topluluklar yeni segmentlerdir (Kotler, vd., 2020, s. 78). Bu
baglamda tiiketicilerin markayla ilgili diisiincelerini sosyal aglarda dile getirmesi
markaya yonelik bir bagka tiiketicinin tutum ve satin alma davraniglarina etki etmektedir.
Boyd ve digerleri (2014) tiiketicinin yine bir bagka tiiketici tarafindan sosyal aglarda
etkilenmesi siirecini tiiketici marka giiclendirmesi olarak ifade etmislerdir. Markalarin
yonetim siireci de bu agidan diisiiniildiiglinde, pazarlama yoneticileri tiiketicinin katilim
gosterebilecegi ¢cevrimici marka toplulugunun nasil gelistirilebilecegine dair ¢calismalara
yonelmesi durumu s6z konusudur.

Tiiketicinin yasamina ve duygularina dokunan deneyimlerine esik eden duygusal
markalama stratejisini benimsemis markalar rakiplerine kars1 benzersiz bir rekabetin de
avantajim ellerinde bulundurmaktadirlar (Akgiin, Kogoglu, imamoglu, 2013). Kim K. ve
Sullivan (2019) ¢aligmasinda goriildiigii gibi duygusal markalamaya yonelik olusturulan
modelde duyusal markalama, hikaye anlatimi, sosyal amaca yonelik markalagma ve
giiclendirme gibi stratejilerin kullanilmasi ayn1 zamanda marka sadakatinin olusmasina
zemin hazirlamaktadir. Hikaye anlaticilign stratejisi de markanin kisiligini ve imajini
tiiketiciye iletilmesi yoniiyle onemli bir stratejidir (Akbayir, 2016, s. 68). Marka aski1 da
markaya yonelik olumlu duygusal baglardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Carroll
ve Ahuvia (2006) marka askini, marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisimle
temellendirerek kavramin tiiketicilerin duygusal marka siireclerine etki edecegini
belirtmislerdir.

Markanin gelisimine yonelik yapilan tiim stratejiler markaya yonelik duygular
ortaya ¢ikarma g¢abalarini1 kapsamaktadir. Bu yiizden markaya yonelik olumlu olumsuz
duygularin ve markaya yonelik belirli kavramlarin bilinmesi duygusal stirecleri

anlamamiza yardimci olacaktir.
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2.5. Marka-Tiiketici Iliskisinde Duygusal Baglara Yonelik Marka Yapilar1 ve
Marka Aski

Tiiketicilerin algilarinda bir markanin genel olarak {istliin olduguna dair goriisler
tiiketici temelli marka degeri olarak ifade edilir. Marka degeri tiiketici marka iliskileri
stirecinde bir markanin diger markalara gore tercihlerini ve rekabet tistiinliigiinii de ifade
eden 6nemli olan bir unsurdur (Fayrene & Lee G., 2011, s. 35). Marka degerini igerisine
alan varliklar ise marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari
olarak modellenerek kategorize edilmistir (Aaker D., 2013, 5.23).

Tiiketici marka iligskisinde islevsel baglar git gide yerini zihindeki deneyimle
iligkili olan baglara yoneltmektedir. Marka kisiligi, marka c¢agrisimi, marka tutumu,
marka imajin1 basarili bir sekilde insa eden markalar tiiketicileriyle olan iligkisinde
duygusal baglar1 da gii¢lendiren bir yapiya sahip olmaktadir (Chang P. & Chieng, 2006,
s. 928). Markalar ile tiiketiciler arasinda duygusal baglarin kurulmasinda marka kisiligi,
giiven ve sadakatin olusmasi etkili bir rol oynamaktadir (Aaker, 1997; Temporal, 2011,
s. 44-45).

Marka kisiliginden yola ¢ikarak markaya insani 6zellikler kazandirilmasi, bu
yonde iligkileri kurma ve giiclendirme g¢abalar1 ayni zamanda tiiketicilerin markaya
yonelik belli baslt duygu ve tutumlarinin olugmasina neden olmaktadir. Marka duygusu
tilketicilerin belirli bir markaya yonelik olumlu olumsuz tiim degerlendirmelerini
icerisinde barindiran bir kavramdir (Deniz & Ercis, 2010). Tiiketiciler markaya yonelik
olumlu ya da olumsuz duygulara ve tutumlara sahip olabilirler. Bagta marka agki (brand
love) olmak iizere marka baglilig1 (brand attachment), marka tutkusu (brand passion),
marka memnuniyeti (brand satisfaction) ve marka zevki (brand delight) marka ile iligkili
olumlu kavramlar olarak yer alirken (Khan & Lee M., 2014, s. 329-330); marka nefreti
(brand hate), markadan kag¢inma (brand avoidence), marka bosanmasi (brand divorce)
markaya yonelik olumsuz kavramlar olarak incelenmistir (Kiigtik, 2018).

Literatiirdeki tiim bu bilgilere dayanarak tiiketici-marka iligkisinde tiiketicilerle
duygusal baglarin olugsmasina yonelik marka ile ilgili olan yapilardan marka degeri,
marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka bagliligi, marka tutkusu, marka

memnuniyeti, marka nefreti gibi kavramlar marka agkinin agiklanmasinin temelini
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olusturmak amaciyla agiklanmistir. Daha sonrasinda ise marka aski kavramina ve marka

askina iligkin literatiirde yer alan ¢aligmalara deginilmistir.

2.5.1. Marka Degeri

Marka degeri , lirline yonelik olumlu marka degerlendirmeleri ve marka tutumlari
yaratarak tiiketici ile bir iliski olusturmayi ifade etmektedir (Farquhar, 1989, s. 29). Bir
baska deyisle marka degeri sirketin kendisi ve tiiketiciye yonelik sagladigi faydalarin
biitiiniidiir. Marka degeri genel anlamda markalasma cabalarinin basarisinin  bir
sonucudur (Elitok, 2003, s. 91). 1980°1i yillarda ortaya atilan marka degeri kavrami iyi
niyetlerin ve olumlu etkilerin birikimidir ve marka araciligiyla iiriine ait bir degerin
tiiketicilere aktarilmasi siirecidir. Bu yiizden tiiketici agisindan marka degeri markanin
pazarlanmasi, marka bilgisi gibi unsulara yonelik olarak tiiketicinin verecegi tepkiyi
farklilastiran bir etki olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi & Oyman, 2012, s. 372-374).

Marka degerini olusturan varliklar ise marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan
kalite ve marka cagrisimlar1 olarak ifade edilmistir (Aaker, D., 1992, s. 29). Marka
sadakati, olusturulma ve dlglim agisindan markaya yonelik en 6nemli deger aracidir.
Markanin yarattig1 miisteri bagini ifade eder Ayn1 zamanda marka degeri i¢in gelecege
yonelik satiglart pekistiren bir unsurdur (Elitok, 2003, s. 94-95). Marka sadakati bu
yoniiyle marka degerinin etkili bir yoludur. Ciinkii sadakat yeniden satin alma
davraniglarinin  sergilenmesini ifade etmesi yoOniiyle miisteri memnuniyetinin bir
isaretidir. Tiim bu elde edilen sonuglar marka yonetimine iliskin dogru atilmis adimlarin
gostergesidir (Aaker, D., 1992, s. 28-29). Marka bilinirligi ya da marka farkindalig
olarak yer alan bu kavram tiiketicinin marka konusundaki ilk bilingli adim1 olarak
degerlendirilir. Clinkii farkindalik saglamis bir marka, tiiketici agisindan incelendiginde
tiiketicinin markay1 algiladigi, diisiindiigii ve degerlendirdigi zihinsel siirecleri icerisinde
barindirmaktadir (Elitok, 2003, s. 103). Algilanan kalite finansal performansi
yonlendirmesi, sirket i¢in stratejik bir gilic degiskeni olmasi ve markanin nasil
algilandigina yonelik olgular1 yonlendiren ve iliskilendiren bir yapi olmasi itibariyle
marka degeri varliklarina dahil edilen bir marka ¢agrisimidir (Aaker D., 2013, s.31-33).

Algilanan kalite satin alma nedeni olusturarak farklilastirma ya da konumlandirma
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araciliryla kanal tiyelerinin® ilgisini ¢ekmektedir. Boylece algilanan kalite yiliksek
fiyatlar1 6deme konusunu destekleyerek ve marka uzantilarina temel olusturarak deger
yaratmaktadir. Marka degeri varliklarindan marka ¢agrisimlari, iiriiniin 6zelliklerini ve
gruplarini, miisteriye olan faydalarini, kullanimlar1 ve kullanicilari, yasam bigimlerini,

rakipleri ve iilkeleri i¢eren bir kavramdir (Odabast & Oyman, 2012, s.375).

2.5.2. Marka Kisiligi

Markaya insani 6zellikler eklenerek tipki bir birey gibi kisilik 6zelliklerine sahip
olmas1 marka kisiliginin temelidir. Bu ylizden marka kisiligi tiiketici ile iligkilerin
tanimlanmasini saglayan ayirt edici bir unsur olarak karsimiza cikmaktadir. Ciinki
buradaki temel unsur iliskilerin iki insan arasindaki iligkiden farksiz olmasi amaci
tasimasidir (Elitok, 2003, s. 50). Jennifer Aaker (1997) tiiketiciler tarafindan algilanan
bes farkli marka kisiligi boyutu oldugu sonucuna ulasmistir. Marka kisiliginin
ozelliklerini olusturan bu boyutlar ve boyutlar1 kapsayan 6zellikleri sunlardir:

1. Samimiyet (sincerity): Gergekei, diiriist, erdemli, neseli

2. Cosku/Heyecan (excitement): Cesur, canli, yaratici, ¢agdas;
3. Ustalik (competence): Giivenilir, zeki, basarili,

4. Seckinlik (sophistication): Ust sinif, ¢ekici;

5. Sertlik (ruggedness): Disa doniik, sert seklinde agiklanmustir.

Markalar yukarida ifade edilen kisilik 6zelliklerinden biri ya da birden fazlasiyla
hatirlanirlar. Ornegin Land Rover kendisini maceraperest ve dzgiirliik tutkusu kisilik
ozellikleri ile ifade ederek hedef kitlesine ulagmaya ¢alismistir. Marlboro kimligini iki
duygusal kisilik 6zelligi olan bagimsizlik ve gii¢ lizerine konumlandirmistir (Temporal,
2011, s. 47-48). Marlboro bu 6zellikleri ile sertlik boyutunda yer almaktadir. Samimiyet
boyutunda Levi’s; McDonald’s hem samimiyet hem de ustalik boyutunda yer almaktadir
(Aaker D, 2013, s. 161). Baska bir arastirma ises BMW ve Mercedes markalarinin sosyal
medyadaki paylasimlari {izerine olusturulmak istenen kisilik 6zelliklerini tespit etmistir.
Iki markada da ortak olarak seckinlik ve ustalik boyutu marka kisiliginin

olusturulmasinda etkili bir rol oynarken; BMW ayni zamanda heyecan kategorisinde de

8 Kanal iiyeligi iliskisi, azalan tiiketiciler nedeniyle dnem kazanan bir kavram olmustur. Kanal olusturmak
yeni firsatlar yakalama ve farklilasma olanag1 yaratma anlamina gelen bir kavramdir (Elitok, 2003, s. 117).
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yer akmaktadir. Mercedes’in ise samimiyet kategorisinde paylasimlar yaptigi tespit
edilmistir (Ilgin & Konuk, 2020).

Uriin  6zellikleri marka kisiligini etkiledigi kadar; kullanict imgeleri,
sponsorluklar, yas, semboller gibi iiriinle ilgili olmayan 6zellikler de marka kisiliginin
olusmasinda itici giicler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kullanici imgeleri, markay1
kullanirken gordiigiimiiz insanlar ya da tanitim ve reklamlar araciligryla resmedilen ideal
kullanicilar olarak ifade edilebilir. Ornegin bu imgeler giinliik hayatta gérdiigiimiiz
kullanic1 kitlesi ya da medya kanallar1 araciligiyla resmedilen bir profil olabilir.
Mercedes’in st sinif kisiligi 6rnek olarak verilebilir. Sponsorluklar markanin katildig:
etkinliklerle iligkili oldugundan onun marka kisiliginin olusmasini etkilemektedir. Sira
dis1 ve geng kisilige sahip olan Swatch markasinin spor ve sanat etkinliklerinin sponsoru
olmas1 6rnek olarak verilebilir. Bir markanin ne kadar zamandir piyasada oldugu yas
konusu itibariyle kisiligini etkileyen bir unsur olabilir. Ornegin Apple daha geng bir
marka olarak algilanirken IBM Apple ile kiyaslandiginda daha uzun zamandir varligini
stirdiirdligli i¢in daha yash olarak algilanabilir (Aaker D, 2013).

Marka yaratilirken bir {irtin ya da hizmetin rakiplerinden farklilasmasinda,
taninmasinda isim ve sembollerden faydalanmaktadir. Bu yolla sembollerle ¢agrigimlarda
bulunur. Bu ag¢idan diisiiniildiigiinde marka kisiligi olusturma siirecinde sembollerin
varlig1 goz ardi edilemez derecede 6nemlidir (Gyambrah & Hammond, 2017, s. 328).
Apple’in elmasi, Marlboro’nun kovboyu, Michelin’in lastik adami gibi markaya dair
sembollerin kullanilmas1 marka ile tiiketici arasindaki marka kisiligine yonelik
cagrisimlarin giiclinii etkilemektedir (Aaker D, 2013, s. 166).

Markalarin sembolleri kullanmalari ile alakali bahsedilebilecek kavramlardan biri
antropomorfizmdir (insan bigimcilik). Insanlara ait kisisel dzelliklerin marka nesnesine
aktarilarak, markaya yonelik insani nitelikler kazandirilmasi olarak ifade edilmektedir
(Aaaker, 1997, s. 347; Fournier, 1998, s. 345). Michelin Adam’1, Argelik’in Celik’i
maskotlarin antropomorfik olarak pazarlama alaninda kullanildigina 6rnek olarak
verilebilir. Hatta Arcelik markasi daha sonra Celiknaz karakterini olusturup marka
hikayeleri iceriginde onlar1 evlendirmistir. Ayni zamanda Amazon’un Alexa 6rnegi insan
isimlerini iirlinlere verme cercevesinde degerlendirilebilirken, Apple’in Siri uygulamasi

da yine bu konuda 6rnek olarak verilebilir (Delikan & Sener, 2020).
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2.5.3. Marka Imaji

Marka imajinin bir pargasi haline gelen ve tiiketici tarafindan arzu edilen insani
Ozelliklere sahip olan markalar giiclii temeller {izerine olusturulmus marka kisilikleri
caligmasinin sonucudur (Aguirre-Rodriguez, 2013, s. 71). Marka imajina iliskin alt1 farkli
cagristm Keller (1993) tarafindan tanimlanmistir. Bu c¢agrisimlar iiriin 6zellikleri,
kullanic1 imgeleri, iglevsel faydalar, deneyimsel faydalar ve sembolik faydalardir (akt.
Smith G., 2004, s. 465).

Marka imaji1 markaya yonelik anlamlarin tiiketici zihninde yorumlanmasi ve bu
yorumlara yonelik bir bi¢im elde etme siirecidir. Marka imaj1 planlanmasi siirecinde ii¢
temel islevden bahsedilmektedir. Ilk olarak markanin vaadini ve iiriin karakterini
olusturan mesajin iletilmesidir. Mesajlarin iletilmesi konusunda bir diger unsur ise
rakiplerden farklilasacak ve karigmasini engelleyecek mesajlarin olugturulmasidir. Son
olarak tiiketicilerin diislincelerine ve hislerine hitap edebilen duygusal etkilerin

iletilmesidir (Tayfun, 2019, s. 29).

2.5.4. Marka Sadakati

Oliver (1999, s. 34) marka sadakatini, daha 6nce satin alinan iirliniin ya da
hizmetin bir sonraki tercih durumu s6z konusu oldugunda rakiplerin yaptig1 pazarlama
caligmalarina ragmen tiiketicilerin yine ayni markay1 se¢gmeye yonelik hissettigi giiclii
baglara sahip olunmasi olarak tanimlamigtir. Marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal
iki yonii bu tanimla birlikte agiklanabilir. Davranigsal sadakat satin alinan iiriin/hizmete
yonelik tekrar satin alma ile ilgili durumu agiklamaktadir. Tutumsal marka sadakati ise
icerisinde markaya yonelik degerleri barindiran, bireysel bagliligi ifade etmektedir
(Chaudhuri & Holbrook, 2001, s. 82). Marka sadakatinde markaya yonelik baglilik
olusmasi ayni zamanda markaya yonelik bir memnuniyet gostergesi olarak
yorumlanabilir (Khan & Lee M., 2014, s. 330). Marka sadakatini belirleyen faktorler
algilanan 6nem/risk derecesi, {irlin performansi/memnuniyeti, aliskanlik, yenilik arayisi,
markaya tutumsal baglilik, satin alma niyeti, satin alma siklig1 ve marka farkindalhigidir

(Bati, 2018a, s. 31).
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Marka sadakati tiiketicinin siirekli olarak ayni markay1 satin almasi markaya sadik
kalmas: siirecidir. Marka sadakati duygusal baglarla iligkilidir. Cilinkii tiiketiciler marka
ile kurdugu derin duygusal baglarla bu tekrarlama olayin1 gerceklestirir (Tayfun, 2019, s.
43). Marka sadakati olusturulmasi ve Olciilmesi yoniiyle marka degerinin temelidir.
Marka sadakati sadik miisterileri temsil etmektedir. Marka sadakati, markanin
olusturulmasi, pazarda gii¢lii konuma getirilmesi, hatirlanmasi ve yeniden tercih edilmesi
gibi pek ¢ok unsur gergeklestirilen tiim pazarlama galigmalarin sonucunda elde edilen bir
ciktidir. Bu yoniiyle isletmeler tarafindan oldukc¢a degerli bir marka bilesenidir.
Gelecekteki miisterilerin teminatidir (Elitok, 2003, s. 94-95).

Secim sanslarinin yiikselmesi alternatiflerin artmasi ile birlikte tiiketicilerin marka
caligmalarina yonelik artan beklentileri onlarin herhangi bir markaya sadik kalmasini git
gide zorlagtirmaktadir. Bu noktada markaya olan inancin taze ve tiiketicinin sadik kalma
siirecinin devamlilig1 i¢in miisteri marka iligkisinde iletisim ve farklilasma ¢alismalari
devam etmektedir (Bati, 2018a, s. 33,300). Sadakati arttirabilmek adina tiiketicilerin
marka ile olan iligkilerini gelistirmek icin sik alim programlar1 ve miisteri kuliipleri gibi
yontemler pazarlama alaninda kullanilmaktadir (Aaker D, 2013). Bu noktada amag her
zaman iliskilerin saglam ve silirekli olmasini saglamaktir. Gii¢lii markalar giiven ve
sadakat konusunda tiiketicilerle baglarini olusturdugunda onlarin adeta bir arkadas1 haline
gelmektedirler (Temporal, 2011, s. 47).

Tiiketicilerin marka ile olan iligkisi konusunda derin ve tutkulu bir bagin
olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii artik sirketler agisindan yalnizca satis yapmak ve
tilketiciler agisindan iiriin/hizmeti satin almak yeterli degildir. Tiiketiciler ile markalar
arasindaki iliski s6z konusu oldugunda marka sadakatinin yani sira sevgi ve agk gibi giiclii
duygusal baglara yonelik kavramlar da iliski denkleminin igerisine dahil edilmelidir
(Sharp, 2019, s. 117-118).

2.5.5. Marka Baghhg

Baglanma konusundaki 6ncii ¢alismay1 yapan Bowley (1979-1980) baglanmay1
bir kisi ile belirli bir nesne arasindaki duygu yiikli hedefe 6zgii bir bag olarak
tanimlamistir (akt. Thomson, Maclnnis & Park, 2005, s. 77-78). Park, Macinnis, Priester
(2006) marka bagliligin1 markay1 benlige baglayan biligsel ve duygusal bagin giicii olarak

tanimlamistir. Marka baglilig1 tiiketici- marka iliskisini agiklama konusunda c¢alisilan

125



temel kavramlardan biri olmustur. Ciinkii marka baghiliginin tiiketiciler ve markalar
arasindaki duygusal bagin ve iligkilerin ac¢iklanmasinda olumlu sonuglara yol acan bir
kavram oldugu bilinmektedir. Ornegin marka baglilig1 marka aski (brand love), marka
sadakati (brand loyalty), aligveris bagimliligt (compulsive buying), baglilik
(commitment), ahlaki yargi (ethical judgement), doyum (satisfaction), ayrilik sikintisi
(separation distress), satin alma egilimi (purchase intention), olumsuz bilgilere karsi
dayaniklilik (resilience to negative information) gibi kavramlarla iligkilidir (Huaman-
Ramirez & Merunka, 2019, s.661). Rossiter ve Bellman (2012) marka bagliligini giiven
(trust), bag (bonding), rezonans (resonance), arkadasglik (companionship), ask (love)
olmak iizere bes farkli boyut kullanarak incelemistir. Thomson ve digerleri (2005) ise
marka bagliligin1 duygusal bag/sevgi (affection), tutku (passion) ve iliski (connection)

olmak iizere ii¢ farkli boyutta incelemistir.

2.5.6. Marka Tutkusu

Tiiketim agisindan marka tutkusu, belirli bir markaya karsi duygusal olarak
baglanmaya neden olan ve marka ile ilgili davranigsal faktorleri etkileyen son derece
giiclii olumlu tutumlari igerisinde barindiran bir yapidir (Bauer, Heinrich & Martin, 2007,
s. 2190). Tutku kavramimin markaya iligkin literatiirde kullanildig1 goriilmektedir.
Ornegin Thomson ve digerleri (2005) duygusal marka baghligini 6lgmek amaciyla
olusturduklar1 6lgekte boyutlarini sevgi, tutku ve iliski olarak olusturmuslardir. Fournier
(1998) tiiketici marka iliskisindeki duygusal baglari agiklamak i¢in ask ve tutku
kavramlarini kullanmistir. Tutku kavramindan ayni zamanda marka agkini agiklamak i¢in
kullanilan Sternberg’in (1986) iicgen ask teorisinde de bahsedilmektedir. Uggen ask
teorisi agki aciklamak i¢in ii¢ bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenlerden biri de tutkudur.

Marka tutkusu kavramu literatliirde ayn1 zamanda marka evangelizmini agiklama
konusunda kullanilmigtir. Marka evangelizmi kavrami markaya yonelik tutkularin, marka
sadakati, olumlu agizdan agiza iletisim gibi unsurlar1 ikna siireclerine dahil ederek
karsidaki kisinin goriislerini etkileme siirecini ifade etmektedir. Marka evangelistleri
sahip olduklar1 giiclii duygularla baskalarinin goriislerini ve fikirlerini degistirme amact
tasimaktadir. Bu kisiler marka fanatikleridir (Matzler, Pichler & Hemetsberger, 2007, s.

26-27). Evangelizm, miisteri tutkusunun misyonerlik yoniine vurgu yapan bir anlami
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ifade etmektedir (Balik¢ioglu & Oflazoglu, 2015, s.24). Marka tutkusu ile marka
evangelizmi arasindaki iliskinin arastirildigi ¢aligmalarda iki kavram arasinda pozitif bir
iligki oldugu sonucu elde edilmistir (Matzler, vd., 2007; Kirmizibiber & Yildiz, 2021).
Marka tutkusunun onciilleri ve sonuglarini inceleyen Bauer ve digerleri (2007)
marka prestiji (prestige of the brand), kendi kendini ifade eden marka (self expressive
brand), marka benzersizligi (brand uniqueness) ve hedonik marka olmak tizere marka
tutkusunun onciillerini belirlemistir. Marka tutkusunun ayni zamanda ek {icretleri 6deme,
olumlu agizdan agiza iletisim, satin alma gibi davraniglan etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Albert, Merunka ve Valette-Florence (2013) ise marka tutkusunun
onctillerini marka bilesenleri baglaminda degerlendirmistir. Elde edilen sonuglara gore
marka tutkusunun Onciilleri marka kimligi ve marka giiveni olarak belirlenmistir. Marka
tutkusunun ise marka bagliligi, pozitif agizdan agiza iletisimi etkiledigi sonucuna

ulagilmistir.

2.5.7. Marka Memnuniyeti

Memnuniyet, tiiketici/marka (iiriin) ¢ercevesinde tiiketim Oncesindeki
beklentilerin ve standartlarin satin alma eylemi sonrasinda bu degerlerle uyusmasi sonucu
olusan tutumlarin genelini ifade etmektedir (Fournier & Mick, 1999, s. 5). Marka degerini
yaratma konusunda marka sadakatinin insasi, farkindalik saglanmasi gibi unsurlar ayni
zamanda igerisinde memnuniyet kavramimi barindirmaktadirlar. Ozellikle marka
farkindaligi konusunda en iist diizeyde algilamalara sahip olan misteriler i¢in
memnuniyet yaratmak sadakatin olusmasi ve uzun soluklu iliskiler i¢in 6nemli bir
adimdir (Elitok, 2003, s. 97-104). Marka memnuniyeti ise benzer sekilde tiiketicinin satin
alma Oncesi beklentisi ile satin alma sonrasi gerceklesen tiiketim sonucundaki
deneyimleri arasindaki farklarin degerlendirici 6zetidir (Chinomona, 2013, s. 1304).
Marka memnuniyeti performans, kalite, tiiketici-marka iligkisi, tiiketici tutumu, tiiketici
davraniglar1 degigkenlerini kapsayan biitlinciil bir yapidir (Ercis, Yaprakli & Can, 2009,
s. 161). Marka memnuniyeti konusunda yapilan arastirmalar incelendiginde Lin (2015)
inovatif marka deneyimlerinin marka memnuniyeti {izerinde bir etkisi oldugu sonucunu

elde etmistir. Hwang, Choe, Kim M. ve Kim J. (2021) ise marka memnuniyetinin marka
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tutumunu, marka bagliligimi ve marka sadakatini olumlu yo6nde etkiligi sonucuna

ulagmiglardir.

2.5.8. Marka Nefreti

Tiiketici marka iliskisinde tiiketiciler, markalara kars1 olumlu duygulara ve
tutumlara sahip olabilecekleri gibi ayn1 zamanda markalara karsi olumsuz duygular da
gelistirebilmektedirler. Markaya yonelik olumsuz marka tiiketici iliskisi kavramlar
bulunmaktadir (Kiigiik, 2019, s.26). Marka kaginmasi (brand avoidance) (Lee M.,
Conroy, & Motion, 2009a; Khan & Lee M., 2014) markadan hoslanmama (brand dislike)
(Dalli, Romani & Gistri, 2006), markaya yonelik negatif duygular (Romani, Sadeh &
Dalli, 2009), marka bosanmasi (brand divorce) (Sussan, Hall & Meamber, 2012), marka
karsitlig1 (anti- branding) (Lee M., Motion & Conroy, 2009b; Kaynak & Eksi, 2013) ve
marka nefreti (Zarantello, Romani, Grappi & Bagozzi, 2016; Kiiciik, 2018; Bryson &
Atwal, 2018) tiikketim ve marka iligkileri konusunda olumsuz kavramlar olarak karsimiza
cikmaktadir.

Marka kaginmast/ markadan kaginma tiiketicinin belirli bir markadan bilingli bir
sekilde uzak durmasi ya da o markay1 reddetmesi olarak ifade edilmektedir (Lee M., vd.,
2009a). Marka kacinmasinin kars1 goriisii marka sadakati olarak ifade edilmistir (Khan.
& Lee, 2014, 330). Markadan hoslanmama, tiiketicilerin tercihlerinin “karanlik tarafi”
oldugunun gostergesidir (Dalli, vd., 2006, s.87). Markadan hoslanmamanin yani sira
nefret ve 6fke gibi kavramlar da negatif marka duygular1 gdstergesi olarak ifade edilmistir
(Romani, vd., 2009, s.496). Marka nefreti, marka ka¢inmasina kiyasla daha yeni bir
kavramdir ve markaya yonelik giiclii olumsuz duygularla birlikte marka kaginmasin
kapsar (Bryson & Atwal, 2018). Ayni1 zamanda marka nefreti, hoglanmama duygusundan
daha yogun duygulari igerisinde barindiran, markadan kaginma ve olumsuz agizdan agiza
iletisime neden olan bir kavramdir (Balikg¢ioglu & Kiyak, 2019, s. 227) Hegner,
Fetscherin, van Delzen (2017) marka nefreti konusunda yaptiklar1 aragtirmada markaya
yonelik olusan nefretin geg¢misteki deneyimlerden, sembolik uyumsuzluklardan ve
ideolojik gecimsizliklerden etkilendigini ortaya koymustur. Ayni zamanda marka
nefretinin marka kaginmasi, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misillemesi gibi

davranussal sonuclarinin olacagini ifade etmislerdir. Cevrimig¢i platformlarin
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kullanicilarinin artmasi, tiiketicilerin edindigi bilgileri agizdan agiza iletisim yoluyla
iletmesini hizlandirmaktadir. Tiiketiciler markalara kars1 diger tiiketicileri bilgilendirerek
insanlar1 belirli markalara karsi direnise yonlendirebilmektedirler (Kaynak & Eksi, 2013,
s. 79). Tiiketicilerin ¢evrimigi platfromlarda bu sekilde bir gii¢ kazanmasi marka karsitt
aktivitelerinin artmasina ve markaya yonelik nefretlerini ifade etmesine neden olmaktadir
(Kiiciik, 2018).

Marka nefreti olumsuz bir duygu olmasi itibariyle marka agkinin tersi bir kavram
olarak ifade edilse de bu iki kavram birbiri ile tam anlamiyla zit kavramlar degilllerdir
(Bryson & Atwal, 2018; Kiigtik, 2019, s.5). Kiiciik (2019) bu iki kavramin her zaman iki
zit kutup olmadigini belirtmistir. Bazen yalnizca markaya yonelik ilgisizlgi ifade
etmektedir. Ayni1 zamanda markaya kars1 sevginin olmamasi nefret duygusunun olacagi
anlamma da gelmemektedir. Marka nefreti ve marka agki birbirlerinden ayrilsa da

markaya yonelik duygularin ifadesinde iki farkli giiclii duyguyu temsil etmektedirler.

2.5.9. Marka Aski

Marka duygular1 markaya yonelik tiiketicilerin duygusal tepkileri olarak ifade
edilebilir. Artan rekabet ortaminda giin gectikge tiiketicilerin duygularindan
yararlanilarak marka temelleri insa edilmektedir. Markaya yonelik inga edilen olumlu
duygulara sicaklik, eglence, heyecan, giivenlik, sosyal onay ve kendine sayg1 olarak alt1
farkli duygu tiirli 6rnek olarak verilebilir. Sicaklik, markaya yonelik sakinlestirici
duygulari harekete gegirmektedir. Sicaklik duygusunda bir marka tiiketiciye sakinlik ve
huzur hissi vererek bu ortami saglamaktadir. Boylece tiiketiciler markaya yoOnelik
duygusal, cana yakin, sefkatli duygular hissedebilmektedirler. Eglence neseli olma
duygusudur. Markanin amaci tiiketicilerin keyifli kaygisiz ve neseli hissetmesini
saglamaktir. Heyecan duygusunda tiiketiciler marka aracilifiyla 6zel ve enerjik
hissetmekte ve yasiyor olmanin gurur duygusunu yonetmektedir. Giiven duygusunda
tilketici markay1 kullanirken herhangi bir endise ve kaygi durumu yasamamaktadir.
Sosyal onay ise marka aracilifiyla diger tiiketicilerin markay1 kullanan tiiketicilere karsi
gOriinlis ve davraniglarina hosnutlukla bakmasi seklinde agiklanabilir. Kendine saygi ise
tilketicinin markayr kullandiginda kendisini iyi hissetmesidir. Markaya yoOnelik

aciklanabilecek duygulardan bir digeri agk/sevgi konusunun agiklanmasidir. Markalarin
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duygusal baglar1 gelistirme konusunda sevilen/asik olunan bir marka tiiketici iliskisi
gelistirmek amaclanir. Marka aski tam bu noktada literatiire kazandirilan bir kavramdir
(Keller, 2019, s. 90-92).

Marka aski, kisilerarasi ask temelinden yola c¢ikarak pazarlama alanina
kazandirilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Caroll ve Ahuvia (2006, s.81)
marka agkini “memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu
duygusal baghlik derecesi” olarak tanimlamistir. Marka aski duygular ve tutkulari
icerisine alan bir kavramdir. Bu yiizden tiiketicinin markaya yonelik hissettigi baglilik ve
bagliliga neden olan duygular ve tutkular olarak kavramsal ¢ercevesi olusturulmaktadir
(Roy, Eshghi, & Sarkar A., 2013, s. 3).

Marka aski tiiketim baglaminda agsk duygusunun ne olduguna anlamamiza
yardimct olan bir kavramdir. Marka agki; markaya duyulan tutku, markaya baglilik
markanin olumlu yonde degerlendirilmesi, markaya kars1 olumlu duygular ve markaya
yonelik askin ifade edilmesi seklinde bes 6zellik ile tanimlanabilir (Albert, Merunka, &
Valette-Florence, 2009).

2.5.9.1. Kisilerarasi1 Ask ve Marka Aski

Marka askinin, tiiketim-tiiketici iligkisinde kullanilan bir kavram olmasinin
temelinde kisileraras1 agk kavrami bulunmaktadir. Shimp ve Madden (1988) tiiketici
nesne iliskisinin yapisin1 belirlemek igin yaptiklari calismada, Sternberg’in (1986) Uggen
Ask Teorisi’ni temel alarak tiiketici nesne iligkisine bu yapry1 uyarlamistirlardir. Uggen
Ask Teorisine gore askin {i¢ bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler yakinlik (intimacy),
tutku (passion), karar/baglilik (decision/commitment) olarak belirlenmistir (Sternberg,
1986, s. 119).

Shimp ve Madden (1988) temel aldiklar1 bu ii¢ bileseni psikolojik siire¢lerle (bilis,
duygular, motivasyon) iliskilendirerek tiiketici-nesne siirecine adapte etmistir.
Sternberg’in agk modelinde yakinlik bileseni psikolojide duygusal siireglerle
iligkilendirilerek tiiketici nesne iligskisinde hoslanma/begenme (liking) olarak ifade
edilmistir. Ask modelindeki tutku psikolojide motivasyonu temsil ederken, tiiketici-
nesne iliskisinde arzular1 (yearning) temsil etmektedir. Karar ve baghlik

(decision/commitment) tiiketici nesne iligkisinde asktaki gibi aym1 kavramla ifade
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edilirken psikolojik siirecte bilissel boyuta karsilik gelmektedir. Shimp ve Madden (1988)
tiiketici- nesne iliskisini hoslanma, arzu ve kararlilik baghlik ¢ercevesinde sekiz farkli

sevgi tiirii ile agiklamistir. Bu iliski siireci Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6: Sekiz Farkl Tiiketici Nesne Iliski Tririi

Iliski Tiirleri Hoslanma | Arzu/Ozlem | Karar/Baghlhik

Begenme

1. Hoslanmama - - -

2. Hoslanma + - -
3. Tutulma/Etkilenme - + -
4. Islevselcilik - - +
5. Engellenen (Bastirilmis) n b .
Arzu

6. Faydacilik + - +
7. Kars1 Konulamayan Arzu - + +
8. Sadakat + + +

Kaynak: Shimp, T. A., & Madden, T. (1988). Consumer-Object Relations: a
Conceptual Framework Based Analogously on Sternberg’s Triangular Theory of Love.

Advances in Consumer Research, 15, 163-168.

Tablo 6’da goriildiigii gibi Shimp ve Madden (1988) tiiketici nesne iligkisini en az
etkilesim hoslanmama ve en yiiksek iliski diizeyi sadakat olmak iizere sekiz farkli
kategoride agiklamistir. Tiiketici nesne iligkisinde belirlenmis hoslanma, arzu ve
karar/baglilik bilesenlerinin tamaminin1 sadakat karsilarken; begenmeme durumunda
duygularin higbiri karsilanamamaktadir. Iliski tiirlerinin yogunlugu (tiirleri) degistikce
iliskiye yoOnelik karsilanan bilesenlerin tamami sadakatte oldugu gibi iliski tiirlerinin

tamamini karsilayarak varligini gostermektedir.
2.5.9.2. Marka Aski ve Tiiketici Marka iliskisi

Tiiketicilerin marka ile olan iligkisinde markanin temsil ettigi insan tipi nemlidir.

Temsil edilen insan kisiligi kadar marka ve tiiketici arasinda kurulan iligkinin iki insan
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arasindaki iligkiye benzer olmasi da bir o kadar 6nem teskil etmektedir. Pek ¢ok marka
icin iligkilerinde giiven ve karsilikli anlayis agisindan arkadaslik iliskisinin 6nemli oldugu
bilinmektedir (Aaker D, 2013, s. 178).

Ister marka ile olan iliskiler ister kisileraras: iliskiler s6z konusu olsun iligkiler
temel giiclerini duygulardan hareket ederek alirlar. Kisiler arasinda duygusal anlamda
uyum saglanmasi onlarin iligkisinin yogunlugunu ve siirekliliginin saglanmasinda
belirleyici bir faktordiir (Temporal, 2011, s. 48). Fournier (1998) tiiketicilerin markalarla
olan iligkilerinde alt1 farkli iliskiyi tanimlamistir. Bu iliskiler ask ve tutku, kendi kendine
baglanti, baghilik, yakinlik, marka ortag: kalitesidir. Iligkiler kurulan baglarin tiirleriyle
hareket edilerek ayirt edilmektedir. Ornegin iliskinin giicii basit bir hoslanma olabilecegi
gibi arkadas¢a da olabilmektedir. Arkadasliktan ¢ok daha fazla yogun duygularin yer
aldig1 tutkunun ve bagimliligin dahil edildigi ask da siirece dahil edilebilmektedir.

Sekil 6: Duygusal Marka Iligkisi Siireci

Birliktelik/ Ortaklik '

’ Sadakat
’ Giliven

’ Saygi
’ Bilgi Edinme

Farkindalik

Kaynak: Temporal, P. (2011). fleri Diizey Marka Yonetimi: Degisen Diinyada
Markalar: Yonetmek. 1stanbul: Brandage Yayinlar1. s.44
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Marka yoneticileri Sekil 6’da goriildiigii tizere tipki bir merdiven basamag gibi
adim adim ilerleyerek duygusal marka stratejisini gerceklestirir. Marka tiiketici iligkisi de
tipk1 insanlarin tanisma siirecindeki gibi ilerlemektedir. Once tiiketici i¢in markaya kars1
bir farkindalik olusur ve o markay1 tanimak i¢in bilgi edinir. Daha sonra ilgi ve satin alma
siiregleri ve deneyimlerle markaya yonelik goriisler saygi ve giiven unsrunun olugmasini
saglar. Tiim bu iliskilerin gelisimi sadakatine yani uzun siireli iligki siirecine dondisiir.
Tiiketici- marka iligskisinin uzun siireli ve duygularla biitiiniiyle ortak hale gelmesi ise

omiir boyu siirebilecek bagliliga isaret etmektedir (Temporal, 2011, s. 44-45).

Marka iligkileri s6z konusu oldugunda agiklanmasi gereken bir bagka kavram ise
marka rezonansidir.” Marka rezonansi, markalar igin rekabet avantaji kazanmada ve
yogun sadakat iligkisinin yaratilmasinda etkili bir kavram olmustur (Keller, 2019, s. 80).
Marka rezonans1 davranigsal baglilik, tutumsal baglanma, topluluga ait olma hissi ve aktif
katilm olarak kategorize edilmis dort boyut ile agiklanmistir.Tutumsal baglanma
konusunda marka rezonans modelinin en iist basamaginda sadakatin yani sira bir diger
bilesen de marka bagmin 6l¢iilmesi ile ilgili gelistirilen marka agki olmustur (Keller,
2019, s. 319). Marka agki tiiketici marka iligkilerini aragtirma konusunda ve markaya
yonelik uzun soluklu iligkileri kurmada 6nemli bir rol oynamasi agisindan onemlidir

(Hegner, Fenko, & Teravest, 2017).

2.5.9.3. Marka Aski Kavramsallastirilmasi

Tiiketim alanindaki agkin gelisimi siirecinde Shimp ve Madden (1988) tiiketici
nesne iligkisinin dogasini agiklamistir. Ahuvia 1993 yilinda yaptig1 calismada tiiketici ile
marka arasinda neden agkin olusabilecegini agiklamak amaciyla Sternberg’in liggen ask
teorisini kullanmistir (Bairrada, Coelho, & Lizanets, 2019, s. 41). Ahuvia’nin (1993)
caligmasi literatiirde konu ile ilgili yapilan ilk biiyiikk ampirik aragtirma olarak ifade

edilmektedir (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012, s. 1). Daha sonraki devam eden

® Marka rezonansi, miisterinin markayla olan tamimlanma diizeyi ve nihai iliskinin {izerine odaklanan ve
miisterilerin markayla olan uyumlu olma hissinin dl¢iisiinii ifade eden bir kavramdir. Bu noktada ifade
edilen rezonans, yogunluk ya da miisterilerin markayla olan psikolojik bagin derinligini ve sadakat kaynakli
faaliyet diizeyi bilgisini agiklar. Ayni zamanda sadakat devamli satin alma, miisteri- marka bilgisi, etkinlik
ve diger sadik miisterilerin arastirildig: 6l¢ii gibi unsurlari i¢erisinde barindirir (Keller, 2019, s.91).
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donemlerdeyse marka askina yonelik Olgiim araglart olusturulmus ve gelistirilmistir
(Carrol & Ahuvia, 2006; Albert, vd., 2009; Batra, vd., 2012; Bagozzi, Batra, & Ahuvia,
2017).

Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts (2006) marka aski, ask markasi
(lovemarks) kavramini pazarlama literatiiriine kazandiran isim olarak karsimiza
cikmaktadir. Lovemark olarak isaret edilen markalara duygusallik yOniinii veren
kavramlarin “gizem, duyusallik ve samimiyet” oldugunu ortaya koymustur. Roberts’a
(2006) gore askla ifade edilen markalarda mantiktan bagimsiz “mantik Otesinde”
nitelendirilebilecek bir sadakattir. Ayn1 zamanda Roberts (2006, s.74-76) lovemark
olarak goriilen markalarin “imalat¢ilarin, ireticilerin, igletmelerin miilkiyeti altinda”
olmadigin1 markalarin “onlara asik olan insanlara ait” oldugunu savunmustur. Roberts
(2006, s. 146) marka basarisinda sayginin tek basina yeterli olmadigini ifade etmistir. Bu
kapsamda ask/sayg1 eksenini olusturarak Sekil 7°deki goriildiigli gibi lovemarklar: ifade

etmeye calismistir.

Sekil 7: Ask/Saygt Ekseni

Yiiksek Saygi

A

Markalar Lovemarklar

Disiik Ask > Yiiksek Ask

Gelip Gegici
Modalar

Metalar

Diisiik Sayg1

Kaynak: Roberts, K. (2006). Markalarin Otesindeki
Gelecek: Lovemarks. Istanbul: MediaCat. s.147.
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Roberts’in (2006) ask saygi ekseni incelendiginde diisiik diizeyde ask diisiik
diizeyde saygida, metalasan iiriinlerin yer aldig1 goriilmektedir. Insanlar bu iiriinlere
gereksinim duyarlar ancak arzulamazlar. Yiiksek ask diisiik saygi ise moda ve gegici
heveslerin etkisini ifade etmektedir. Tiiketici bu noktada kisa siirede iiriine yonelik ask
duygusunu hisseder ancak kalic1 ve uzun soluklu bir yap1 degildir. Diisiik ask ve yiiksek
sayg1 uzun zamandir pazarda varliklarini1 gosteren markalar olabilir. Saglam bir yonetim
ve zaman icerisinde elde ettikleri sayginlik markalarin hayatta kalmasini saglamaktadir.
Son olarak yiiksek ask ve yiiksek sayg1 birlesimi lovemarklar ifade etmektedir (s. 146-
149).

Markaya yonelik olusturulmus ask yiiksek diizeyde sadakat ve derin bir bagliligin
ve tutkunun simgesidir. Bu noktada agk markalar1 marka fanatiklerinin olugsmasina zemin
hazirlamaktadir. Ornegin insanlar yalnizca bir bilgisayar satin alirken Apple kullanicilari
aldikar iiriine asik olur. Benzer sekilde Harley Davidson markasi da duyguya dayali
yiiksek tutkulu sadakatin, marka askinin énemli 6rneklerindendir (Sharp, 2019, s. 123-
125). Apple, Harley Davidson gibi markalar duygusal bag ve aski simgeledigi kadar
marka kutsalligmmi aciklarken de bu Orneklerden yararlanilmistir. Markaya yoOnelik
duygusal baglardan s6z edildiginde marka kutsalligina (brand sacredness) bir parantez
acilacak olursa miisterilerin markaya kars1 duygusal baglarinin yani sira markaya kutsal
ozellikler eklemeyi ve manevi baglilik gelistirmeyi ifade etmektedir. Bu yoniiyle yiiksek
sayg1 ve ask duygular1 agkin bir yap1 haline gelmektedir. Marka agkinin tam bu noktada
marka kutsalligin1 dngoren bir yap1 oldugu sdylenebilir (Wang C., Sarkar G., Sarkar A.,
2019).

Batra ve digerleri (2012, s. 2) aragtirmalarinda ask duygusu ile agk iligkisi
arasindaki ayriminin o zamana kadar yapilmig arastirmalardaki literatiirde yapilmadigini
one stirmislerdir. Ask duygusu kisa siireli tek ve 6zel bir duygu iken ask iliskisi uzun
stireli iliskileri icerisinde barindiran bir kavramdir. Bu yoniiyle arkadaslik iliskisine de
benzer ve yillarca devamliligi saglanabilir. Ask iliskisi ise duygusal, bilissel, davranigsal
deneyimleri igerisine alir. Aragtirmacilar her ne kadar agsk duygusu ile ilgili kisilerarasi
ask literatiiriinden faydalansa da, kisileraras1 asktan bagimsiz markaya yonelik askin
temellerini olusturmak i¢in calismalar gerceklestirmislerdir (Carroll & Ahuvia , 2006;

Batra, vd., 2012).
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Bir kisi birini sevdigi zaman o kisiye karsi hislerini anlatmak icin “seni
seviyorum” seklinde duygularimi ifade etmeye calisir. Benzer sekilde markaya ya da
iriine yonelik agk/sevgi ifadelerinde de tiiketici “bu markay1 seviyorum, telefonumu
seviyorum” gibi ifadeleri kullanmaktadir. Markaya yonelik ask/sevgi duygularini
barindiran kisilerin tipki kisileraras: iliskilerde oldugu gibi belirli kisilik 6zellikleri
bulunmaktadir. Rauschnabel, Ahuvia, Ivens ve Leischnig (2015) marka aski konusunda
kisilik o6zelliklerinin ortaya cikarilmasi amaciyla ¢alisma yliriitmiislerdir. Arastirma
sonucuna gore nevrotizm ve disadoniikliik marka askiyla pozitif iligkili kavramlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Uyumluluk, vicdanli olma ve deneyimlere agiklik konusunda ise
anlaml1 bir iligski olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bir baska ¢alisma ise sirdaslik, tutku,
baglilik bilesenlerini kullanarak tiiketici- marka iliskisini sevgisizlik, hayranlik,
arkadaslik, aliskanlik, romantizm, yol arkadasligi, platonik ask, kusursuz agk olmak {izere

sekiz ayr1 marka aski profiliyle tanimlamistir (Bati, 2018a, s. 354-355).

2.5.9.4. Marka Askinin Onciilleri ve Sonuclar

Marka aski ile ilgili literatiir incelendiginde, marka aski ile iliskili olabilecek
kavramlar ve onciillerin belirlenmeye calisildig:r goriilmektedir. Ornegin; Caroll ve
Ahuvia (2006) memnun bir tliketicinin markalara kars1 duygusal tepkilerini ortaya
koymak amaciyla marka aski yapisini kullanarak arastirmalarini gergeklestirmistir.
Marka agkini igsel ve digsal etkilerin aracilikli degiskeni olarak degerlendiren
aragtirmacilar i¢sel degiskenleri marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim; dissal
degiskenleri ise hedonik iirlin ve kendini ifade eden marka (self- expressive brand) olarak
belirlemiglerdir. Sonuglar marka askinin igsel degiskenler ve digsal degiskenler
arasindaki iliskiye aracilik ettigine isaret etmektedir. Bu agidan hedonik iiriiniin marka
sadakati tizerindeki olumsuz etkisinin marka agki araciligiyla azaldigi sdylenebilir. Marka
askinin marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkisinin oldugu
sonucu elde edilirken hedonik tiiketimin ve kendi kendini ifade eden markanin marka agk1
izerinde olumlu dogrudan etkileri oldugu elde edilen bulgular arasindadir.

Roy ve digerleri (2013) marka agkinin marka sadakati ve olumlu agizdan agiza
iletisimin lizerinde olumlu etkisi oldugu 6nermesinde bulunmuslardir. Ayni1 zamanda

olusturulan modelde Carroll ve Ahuvia’nin (2006) ¢alismasinin aksine memnuniyeti
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ayr1 bir degisken olarak marka agkindan bagimsiz marka agkina pozitif etki eden bir yap1
olarak ele almiglardir. Bairrada ve digerleri (2019) yaptiklar1 aragtirmada marka
kisiliginin tiiketici davraniglari agisindan incelenmesinde marka agkini kullanarak aradaki
iligkiyi agiklamaya c¢aligmiglardir. Carroll ve Ahuvia (2006) ve Roy ve digerleri (2013)
arastirmalarina benzer sekilde marka askinin marka sadakati ve olumlu agizdan agiza
iletisim {izerinde pozitif etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayni1 arastirmada
markaya yonelik ask duygusunun yiiksek oldugu tiiketicilerin daha fazla {icret 6demeye

istekli olacaklari tespit edilmistir.
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Sekil 8: Marka Askinin Onciilleri ve Sonuclari

Miisteri
Memnuniyeti/
Haz

Marka
Deneyimi

Agizdan

——»
Agiza Sadakat

Iletisim

Kaynak: Roy, S. K., Eshghi, A., & Sarkar, A. (2013). Antecedents and
Consequences of Brand Love. Journal of Brand Management, 20(4), 325- 332
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Roy ve digerleri (2013) Sekil 8’de goriildiigii gibi marka agkinin Onciillerini
romantizm, miisteri memnuniyeti’haz, marka deneyimi, miisteri hazzi, 6z uyum ve
materyalizm olarak ifade etmislerdir. Yazarlar ayn1 zamanda marka askinin sonuglarini
ise agizdan agiza iletisim ve sadakat olarak acgiklamislardir. Benzer sekilde tiiketici marka
iligkisi ¢cergevesinde marka askinin 6nciillerini ve sonuglarini aragtiran Albert ve Merunka
(2013) marka askinin ¢iktilarinin daha fazla 6demeye istekli olma, agizdan agiza iletisim
ve marka baglilig1 oldugu sonucunu bulmustur. Albert ve Merunka’nin (2013) tespit
ettigi oncliller ise tliketici marka iligkisi ¢er¢evesinde marka kimligi ve marka giiveni
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Albert, Merunka ve Valette-Florence (2008) markaya duyulan agka yonelik tutku,
iligkinin siiresi, 6z uyum, hayaller, anilar, zevk, cazibe, benzersizlik, giizellik, giiven, etki
beyani olarak onbir farkli boyut belirlemislerdir. Batra ve digerleri (2012) ise kisi marka
biitiinlesmesi, tutku odakli davranisglar, olumlu duygusal baglilik, uzun siireli iliski, olas1
ayrilik kaygisi, tutum giicii ve tutum degeri olmak tizere marka askina yonelik yedi farkli
boyut oldugunu tespit etmistir.

Shujaat, Durrani, Abrar ve Rashid (2018) marka agkinin 6nciilleri ve sonuglarini
Pakistan’da perakende sektorii kapsaminda incelemislerdir. Arastirmada, marka askinin
onciilleri olarak miisteri memnuniyeti ve marka itibar1 kavramlar tespit edilirken;

agizdan agiza iletisimin marka askinin bir sonucu oldugu bulgusuna ulasilmaistir.

2.5.9.5. Marka Aski ile ilgili Gerceklestirilen Akademik Calismalara Toplu Bakis
Marka aski ile ilgili literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde markaya yonelik
kavramlar ve marka aski arasindaki iligkiler {izerinde duruldugu goriilmektedir. Marka
sadakati (Kalyoncuoglu, 2017; Usta & Faiz, 2019; Yildiz & Giinaydin, 2019 ) marka
giiveni (Kalyoncuoglu, 2017; Aydin H., 2017; Onurlubas & Altunisik, 2019b) marka
antropomorfizmi (Bayraktar- Kose & Colakoglu, 2021) marka degeri (Onen, 2018),
marka imaj1 (Yildiz & Gilinaydin, 2019; Usta & Faiz, 2019), marka itibar1 (Shujaat,
Durrani, Abrar & Rashid 2018), materyalizm (Ahuvia, Rauschnabel & Rindfleisch 2020)
gibi kavramlar arasindaki iligkilerin agiklanmasi i¢in marka aski kavramindan
faydalanilmistir. Ayn1 zamanda marka agkinin marka giliveni, marka sadakati, marka
imaj1 gibi kavramlar arasindaki aracilik rolii de ¢alismalarda yer almaktadir (Askin &

Ipek, 2016; Kalyoncuoglu, 2017; Aydin, 2017; Onurlubas & Altunisik, 2019b) Tablo 7
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marka askini agiklamak icin ¢alisilan degiskenlere ve bu degiskenlerin marka agki ile olan

iligkisine dair 6zet niteligindedir.

Tablo 7: Marka Aski ile ligili Gerceklestirilen Arastirmalar

incelenen .
Yazar Marka Aski ile Iliskisi
Degisken
Otomobil kullanicilariin érneklem grubunu
olusturdugu arastirmada marka askinin marka
. deneyimi ile marka sadakati arasindaki iligkiye

Askin & Ipek -Marka Deneyimi o . o
aracilik etkisinin varlig1 incelenmistir.

(2016) -Marka Sadakati o )
Arastirmada marka deneyimi ile marka sadakati
arasindaki iligkiye marka agkinin tam aracilik
etkisi gosterdigi sonucu elde edilmistir.
Cevrimig¢i marka hayran sayfas1 kapsaminda
sosyal sermaye yapisi icerisindeki farkli
boyutlarin (yapisal,iligkisel, biligsel) marka

-Sosyal Sermaye
agkina etkisi ve marka agkinin da marka
-Olumlu Marka
] ] evangelizmine, pozitif marka yonlendirmesi ve

LeeT. & (Yonlendirmesi) o o o
geribildirimlere etkisi incelenmistir. Arastirmada

Hsieh (2016) -Marka

o yapisal, iligkisel, biligsel sermayenin marka
Evangelizmi'”
askina etki ettigi ve marka askinin da marka
-Geribildirimler o ) )
evangelizmi, olumlu marka yonlendirmesi ve
geribildirimler lizerinde anlaml bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir.
Marka giiveninin marka agki iizerinde anlamh

Kalyoncuoglu -Marka Giiveni . .
pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Marka

(2017) -Marka Sadakati . . »
askinin marka sadakati iizerinde anlaml pozitif

10 Marka evangelizmi, tiiketicilerin markalara ydnelik olumlu tavsiyelerini, olumlu agizdan agiza
tanitimt/iletisimi ve olumlu geri bildirimlerini igeren bir kavram olarak arastirmada agiklanmistir.
Evangelist tiiketiciler, favori markalar1 konusunda olumlu duygu ve diisiincelerini aktarma siirecinde
karsidaki kisiyi markayla iliski kurmaya yonelik ikna etmeye ¢alisir.
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etkisi oldugu sonucu elde edilmistir. Markaya
duyulan giivenin marka sadakati iizerindeki
etkisinde marka agkinin tam aracilik roli

iistlendigi ortaya konulmustur.

-Marka Giiveni

Marka giiveni, marka farkindaligi, marka
imajinin marka baglilig1 tizerindeki etkisinde

marka agkinin kismi araci bir rolii oldugu

-Marka Bagliligi )
Aydmn H. (2017) dogrulanmigtir. Marka giiveni, marka farkindalig
-Marka Farkindalig1
, ve benlik uyumunun marka aski ve marka
-Marka Imaji
baglilig1 lizerindeki dogrudan etkileri oldugu
aragtirmada ortaya koyulmustur.
Benligi ifade eden markalar ve sosyal benligin
. marka agki ile olan iligkisinin arastirildigi
-Benlik (I¢ benligi . .
N caligmada markanin hem i¢ hem dis benligi ifade
Uyar & ve dis benligi ifade r
etmesi ile marka agki arasinda orta diizeyde
Lekesizcan eden marka)
pozitif etki oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayni
(2017) -Markanin Sosyal
zamanda markanin sosyal gorliniirliigii ile marka
Goriliniirligii
aski arasinda da anlamli orta diizeyde pozitif bir
iligki oldugu sonucu elde edilmistir.
Marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki
iligki marka agki ve marka giiveni aracilik rolleri
incelenmigtir. Apple, Samsung, Sony, Asus, HTC
mobil telefon markalar1 segilerek gerceklestirilen
arastirmada marka deneyimi boyutlarinin
tamaminin marka agki {izerinde bir etkisi oldugu
-Marka Deneyimi - o
Huang (2017) sonucu elde edilmistir. Duyusal, diisiinsel ve
Marka Sadakati

davranigsal deneyimlerden en yiliksek duyusal
deneyimin marka agkini agikladig tespit
edilmistir. Marka agki ve marka giiveninin aym
zamanda marka deneyimi ve marka sadakati
arasindaki iligkide arac1 etkiye sahip olduklar

sonucuna ulasilmistir.
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Marka degeri boyutlar (marka farkindaligi,
marka ¢agrigimlari, algilanan kalite, marka

sadakati) ile marka aski arasinda anlaml ve

Onen (2018) -Marka Degeri N o o
pozitif yonde iligki oldugu sonucu elde edilmistir.
Tiiketici temelli marka degerinin marka askini
onemli oranda agikladig1 goriilmektedir.
-Miisteri Marka askinin onciillerinin ortaya konuldugu bu
Memnuniyeti arastirmada miisteri memnuniyetinin ve marka
Shujaat, . .. . . .\ -
-Marka Itibar itibarinin marka aski tizerindeki pozitif etkisi
Durrani, Abrar
-Agizdan agiza aciklanmistir. Ayn1 zamanda marka asgkinin
& Rashid (2018) | . ... .
iletisim agizdan agiza iletisime etki ettigi elde edilen
sonuglar arasindadir.
Marka askinin aracilik roliiniin X marka beyaz
esya kullanicilan ile incelendigi arastirmada
marka giliveninin marka agki tizerinde yiliksek
Onurlubas & . diizeyde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu
-Marka Giiveni
Altumsik o elde edilmistir. Marka agkinin satin alma niyeti
-Satin Alma Niyeti
(2019b) iizerinde orta diizeyde anlamli oldugu istatistiksel
anlamda elde edilirken marka agkinin marka
giiveni ve sati alma niyeti arasindaki iliskiye ise
kismi aracilik ettigi sonucu desteklenmistir.
Marka askinin onciilleri olarak marka
cagrisimlari, marka giliveni, marka imaji, marka
-Marka Cagrisimlari o
farkindaligi ve algilanan kalitenin marka agki
-Marka Giiveni
, tizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Marka
-Marka Imaj1 o ) o
giiveninin marka agki lizerinde en 6nemli etkiye
Yildiz & -Marka Farkindaligi ) ' .
sahip faktor oldugu elde edilen bagka bir
Giinaydin (2019) | -Marka Sadakati . . .
bulgudur. Onem sirasina gore diger faktorler ise
-Algilanan Kalite o .
marka ¢agrisimlari, marka imaji, algilanan kalite
-Agizdan Agiza
ve marka farkindalig1 olmustur. Ayni zamanda
Pazarlama

caligmada marka agkinin marka sadakatini pozitif

yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica
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marka agkinin agizdan agiza pazarlama

davranmigini etkiledigi ortaya konmustur.

Marka aski, marka kutsalligina iligkin gelistirilen

Wang C., .
-Marka Kutsallig1 0lcek calismasinda onciil degisken olarak
Sarkar G. &
incelenmigtir. Marka agkinin marka kutsalligin
Sarkar A. (2019) . S
destekledigi sonucu elde edilmistir.
Otomobil sahiplerinin kullandiklar1 markaya
yonelik marka agki ile marka sadakati arasindaki
iligkide marka imajimin aracilik rolii
Usta & Faiz -Marka Imaji incelenmistir. Marka agki ve marka imaj ile
(2019) -Marka Sadakati marka sadakati arasinda anlamli pozitif iligkilerin
varlig1 tespit edilmistir. Marka aski ve marka
sadakati arasindaki iliskide marka imajinin kismi
araci rolii oynadig bir bagka sonugtur.
Materyalizm ile marka aski arasindaki iligkilerin
ortaya kondugu aragtirmada materyalizm
Ahuvia,
boyutlar1 (merkezilik, bagari, mutluluk) ile marka
Rauschnabel &
-Materyalizm aski egilimi arasinda pozitif iliski oldugu sonucu
Rindfleisch
elde edilmistir. Boyutlar arasinda en diisiik
(2020) . .
puanin ise mutluluk oldugu elde edilen bulgular
arasindadir.
Marka antropomorfizmi ile marka agki iliskisinde
marka giiveninin rolii 2018-2019 yillarinda
Tiirkiye’nin Lovemarklar1 Arastirmasinda iist
iiste lovemark segilen otomotiv markasi
Bayraktar Kose | -Marka . o
Volkswagen kapsaminda tiniversite 6grencileri
& Colakoglu Antropomorfizmi'’ ) .
orneklem grubu ile aragtirilmistir. Elde edilen
(2021) -Marka Giiveni

sonuglara gére marka antropomorfizminin marka
aski ve marka giiveni lizerinde anlaml pozitif

etkisi oldugu tespit edilmistir Marka giiveninin

ise marka antropomorfizmi ile marka aski

! Aragtirmada marka antropomorfizmi markaya fiziksel ve zihinsel anlamda insani 6zellikler kazandirmay1
amagclayan ve markanin {irlin bazinda insan gibi algilanmasini ifade eden bir yapi olarak ifade edilmistir.
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iligkisinde kismi aracilik etkisine sahip oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Marangoz &
Aydm O.
(2021)

Marka otantikligi ve marka sadakati arasindaki
iligkide marka agkinin diizenleyici roliiniin
arastirildigi ¢caligmada, marka otantikligi
-Marka Otantikligi | boyutlarinin (siireklilik,orijinallik, giivenirlik,
-Marka Sadakati dogallik) marka agki tizerinde pozitif bir etkisi
oldugu sonucu elde edilmistir. Marka agkinin
marka sadakati lizerinde pozitif etkisi de tespit

edilmistir.

Askin ve Ipek (2016) marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskide marka
askinin aracilik roliinlin ortaya konulmasina yonelik arastirmayr otomobil
markalar1 ile deneyimlere sahip kisilerin se¢ildigi 6rneklem grubu ile
gerceklestirmislerdir. Arastirmada marka deneyiminin marka aski iizerinde
anlamli pozitif etkisi (p=0,91; p<0,05) ortaya konmustur. Marka agkinin, marka
sadakati tizerindeki pozitif yonlii anlaml etkisi de elde edilen bir bagka sonug
olmustur (f=0,84; p<0,05). Marka deneyiminin marka sadakati iizerinde anlaml
bir etkisinin oldugu sonucu f=0,73; p<0,05) elde edilmesine ragmen marka aski
degiskeni modele eklendiginde marka deneyimi ile marka sadakati arasinda elde
eden iligkinin anlami1 olmadig1 ortaya konmustur (=0,00; p>0,05).

Lee T. ve Hsieh (2016) sosyal sermayenin ¢evrimi¢i marka fan sayfalarindaki
marka evangelizmi etkilerini tutkulu marka aski araciligiyla incelemistir.
Arastirmada Oncelikle sosyal sermayenin boyutlarinin (yapisal sermaye, iliskisel
sermaye, boyutsal sermaye) marka aski ingasinda etkisi oldugu kanitlanmistir
(yapisal sermaye: y=0.18, t=2.88; iliskisel sermaye: y=0.53, t= 7.72; biligsel
sermaye: y=0.25, t= 4.75). Marka askinin arastirma degiskenlerinden olumlu
marka yonlendirmesi arasinda pozitif bir iliski oldugu elde edilen sonug¢lardandir
(B=0.73. t= 13.10). Markaya yonelik marka aski arttik¢a geribildirim oraninin
arttig1 (f=0.68. t=13.83) ayn1 zamanda marka evangelizminin de marka agki ile
pozitif iligkili oldugu arastirma kapsaminda ortaya konmustur (=0.56, t=9.28).

Arastirmada yapisal, biligsel ve sosyal sermayenin marka agki ile pozitif iliskili
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oldugu ve bu durumun marka evangelizmi, olumlu marka yonlendirmesi,
geribildirim gibi davranislar etkiledigi ve kolaylastirdig: ifade edilmektedir.
Kalyoncuoglu (2017) marka askinin marka giiveni- marka sadakati iliskisinde
aracilik etkisinin olup olmadigmi arastirmistir. Bu amagla Starbucks kahve
diikkanina giden bireylerin 6rneklem grubu olarak secildigi arastirmada, elde
edilen bulgulara gore markaya duyulan giivenin marka aski tizerinde pozitif yonli
anlamli bir etkisinin (f=0,724; p<0,01) oldugu, marka askinin ise marka sadakati
iizerinde pozitif yonli anlamli etkisi (f=0,466; p<0,01) oldugu sonucuna
ulagilmistir. Markaya duyulan glivenin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka
askinin aracilik etkisinin incelenmesi hipotezinde ise marka askinin marka
sadakati lizerinde pozitif yonlii anlaml etkisi oldugu (f=0,432; p<0,01) ancak
markaya olan giivenin marka sadakati iizerinde herhangi bir etkisi olmadig
(B=0,047; p=0,483) sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonu¢ marka giiveni ve
marka sadakati iligskisine marka aski degiskeni eklendiginde markaya giiveninin
marka sadakati lizerindeki etkisi azalarak anlamini yitirmistir (marka giliveni-
marka sadakati iliskisi= (=0,359; p<0,01 degerinden B=0,047; p=0,483).
Dolayistyla marka askinin marka sadakati ve marka giiveni ile olan iligkisinde tam
araci rolii Ustlendigi goriilmektedir.

Aydin H. (2017) marka giiveni, marka farkindaligi ve benlik imaj uyumunun
marka bagliligina etkisinde marka askinin aracilik roliinii inceledigi arastirmada
dayanikli iirlin grubu kategorisini secerek kavramlar arasindaki degerlendirmeleri
gerceklestirmistir. Calismada marka giliveni, marka farkindaligi ve benlik
uyumunun marka agki (sirasiyla $=0,600; p=0,623; =0,351) ve marka baglilig1
(strastyla $=0,591; p=0,677; p=0,416) lizerinde dogrudan anlaml etkileri oldugu
sonucu elde edilmistir. Marka askinin marka baglilig1 tizerindeki etkileri
(B=0,548; p=0,512; p=0,687) marka giiveni, marka farkindaligi ve marka imaji
cercevesinde anlamlidir. Marka agkinin araci degisken olarak devreye girmesi
degisimlerin az olmas1 nedeniyle marka agkinin kismi aracilik rolii oldugu bu
arastirmada dogrulanmaistir.

Uyar ve Lekesizcan (2017) markanin benligi ifade etmesi ve sosyal goriiniirliigiin

marka agki ile iligkisini arastirmistir. Benlik kisinin kendisini algilayis bigimidir
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ve benlik imaj1 kisinin kendisine karsi tutumlarma duygularina ve algilarina
yonelik farkindalig1 olarak ifade edilebilir. Bu baglamda arastirmada benlik; i¢
benlik ve sosyal benlik iki degisken olarak incelenmistir. Elde edilen sonuclara
gore markanin tiiketicinin i¢ benligini ve sosyal benligini ifade etmesi ile marka
aski arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (i¢ benlik:
=0,637; p<0,01 ve sosyal benlik: r=0,620; p<620). Markanin sosyal goriiniirliigii
ile marka agki arasinda ise benzer sekilde orta diizeyde pozitif bir iliski oldugu
sonucu elde edilmistir (r=0,403; p<0,01). Bu durumda markanin i¢ benligi ve
sosyal benligi ifade giicii arttikca markaya yonelik askin artacagi sonucu
cikarilabilir.

Huang (2017) marka deneyimi (duyusal, diisiinsel, davranigsal) ve marka sadakati
(davranigsal ve tutumsal) arasindaki iliskiyi marka agki ve marka giiveni aracilik
rollerini arastirmistir. Bu kapsamda Apple, Samsung, Sony, Asus, HTC mobil
telefon markalar1 kategorisi secilerek gergeklestirilen arastirmada toplam marka
deneyiminin marka askinin %37’sini agikladig1 sonucuna ulasilmistir (r>=0,37).
Duyusal, diisiinsel ve davranigsal marka deneyimleri boyutlarinin tamami marka
aski lizerinde olumlu etkilere sahip oldugu tespit edilmistir (sirasiyla f=0,39,
t=5,49; $=0,20, t=3.05; p=0,18, t=2,79). Bu ii¢ deneyimden en yliksek etkiye
duyusal deneyimlerin etki ettigi sdylenebilir. Bu sonu¢ ayni zamanda marka
deneyiminin marka askinin 6nemli bir Onciilii olabilecegini gostermektedir.
Marka giiveni ve marka askinin davranigsal sadakat tizerindeki etkisinde marka
askinin ($=0,39, t=4,97) marka giiveninden ($=0,31, t=4,35) daha fazla etkili
oldugu sonucu elde edilirken; marka giiveninin (=0,39, t=5,36) marka askina
(B=0,35, t=4,39) kiyasla tutumsal sadakati {izerinde daha giiclii etkileri oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Marka askinin aracilik roliinde ise davranigsal deneyim ile
davranigsal ve tutumsal sadakat arasindaki iliskide tam araci etkisi gosterdigi elde
edilen bulgular arasindadir.

Onen (2018) arastirmasinda, marka degerinin marka askina etkisini Starbucks
kahve markasi iizerinden incelemistir. Marka degerinin marka askina etkisinin
ortaya ¢ikarilmasi amaciyla farkindalik, cagrisimlar, algilanan kalite ve sadakat

boyutlar1 regresyon analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglarda marka
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askinin marka degeri boyutlar1 tarafindan agiklandigr goriilmiistir (r=0,63;
adjusted r’= 0,41; p<0,001).

Shujaat, Durrani, Abrar ve Rashid (2018) Pakistan’da perakende sektoriinde
gerceklestirdikleri aragtirmada miisteri memnuniyeti ve marka itibarinin marka
aski iizerindeki etkisini incelemislerdir. Pakistan’da perakende magaza
miisterilerinden alinan verilere gore miisteri memnuniyetinin ve marka itibarinin
marka agki lizerinde bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bulgulara
gore marka askinin %22,3 marka itibar1 (r’=0.223) ve %36.1’inin miisteri
memnuniyetinden (r?>=0.361) kaynaklandigi sonuglar1 elde edilmistir (marka
itibar1: f=0,472;p<0,001;miisteri memnuniyeti $=0,601; p<0,001). Marka askinin
ise agizdan agiza iletisimin lizerinde anlamli bir etkisi vardir ve marka aski
agizdan agiza iletisimi %33.9 oraninda acgiklamaktadir (r*= 0,339; B= 0,583;
p<0,001).

Onurlubas ve Altunisik (2019b) marka giiveninin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde marka askinin aracilik roliinii X marka beyaz esya kullanicilar1 hedef
alarak gergeklestirmistir. Marka giiveninin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
marka askinin kismi aracilik etkisinin oldugu sonucu desteklenmistir. Marka
askina iligkin elde edilen diger bulgular ise marka giliveninin marka agki tizerinde
yiiksek diizeyde anlamli bir etkisi oldugu (B=0,860; t:21,014; r*= 0,635; p<0,001)
ve marka agkinin satin alma niyeti lizerinde orta diizey anlamli bir etkisi
oldugudur (p=0,437; t:4,797; r= 0,333; p<0,001). Marka giiveni marka askinin
%063 ’linli agiklarken marka aski ise satin alma niyetinin %33 ’{linii agiklamaktadir.
Yildiz ve Gilinaydin (2019) marka askinin onciillerini ve sonuglarini Dogu
Karadeniz Bolgesi’nde yasayan ve Tirkiye’de faaliyet gosteren elektronik
markast miisterilerinden olusan Orneklem grubu ile gerceklestirmistir. Marka
askinin onciilleri olarak marka c¢agrisimlari, marka giiveni, marka imaji, marka
farkindaligi ve algilanan kalitenin marka agk:i iizerindeki etkilerinin ortaya
konuldugu arastirmada; marka agkinin sonuglar1 ise marka sadakati ve agizdan
agiza pazarlama olarak ele alimmistir. Elde edilen sonuglara gore marka
cagrisimlart (B=0,317; p<0,01), marka giiveni ($=0,321; p<0,01), marka imaji:
(B=0,104; p<0,01), marka farkindalig1: (8=0,126; p<0,01) ve algilanan kalitenin
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(B=0,104; p<0,01) marka askini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Marka ask1 ise marka sadakatini (f=0,886; p<0,001) ve agizdan agi1za pazarlamay1
(B=0,866; p<0,001) pozitif yonde etkilemektedir. Marka giliveninin marka aski
iizerinde en 6nemli etkiye sahip faktor oldugu elde edilirken diger degiskenler i¢in
onem sirast ise marka cagrisimlari, marka imaji algilanan kalite ve marka
farkindalig1 seklindedir.

Usta ve Faiz (2019) otomobil sahiplerinin kullandiklar1 markaya duyduklari
marka agki, marka imaj1 ve marka sadakatini degerlendirmislerdir. Elde edilen
sonuclara gore marka aski  marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir (3=0,802; p<0,01). Tiiketicilerin markaya besledikleri agkin marka
imaj1 lizerinde anlamli pozitif etkisi (f=0,754; p<0,01) ve marka imajinin marka
sadakati lizerindeki pozitif ve anlamli etkisi (3=0,756; p<0,01) ortaya konmustur.
Marka agkinin marka sadakati tizerindeki etkisi (f=0,537; p<0,01) marka imaj1
degiskeni analize dahil edildiginde etkisi azalsa da devam etmistir. Dolayisiyla
marka imajinin kismi araci etkisinden s6z edilmesi miimkiindiir.

Ahuvia, Rauschnabel ve Rindfleisch (2020) marka aski ile materyalizm
arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarma amaciyla yiiriittiikleri aragtirmanin materyalizm
ile marka askini aciklayan ilk ampirik ¢aligma oldugunu belirtmislerdir. Marka
aski bu arastirmada marka aski egilimi yapistyla incelenmistir. Belirli bir markaya
yonelik ask/sevgi duygusuna sahip tiiketiciler bu markalar1 hayatlar1 i¢in 6nemli
olarak algilamakta ve yiiksek bagliliklar gostermektedirler. Bu agidan marka aski
egilimi kisilerin diger markali iriinlere yonelik gelistirdikleri ya da
gelistirebilecekleri marka askina isaret eden bir kavramdir. Materyalizm ise
arastirmada merkezilik (centrality), mutluluk (happinness), basar1 (success)
boyutlar1 kapsaminda incelenmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore
marka agki egilimi ile materyalizm arasinda pozitif iliski bulunmaktadir (r=0,43;
p<0,001). Materyalizm boyutlar1 ile marka askinin incelenmesinde ise tiim
boyutlar arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucu elde edilmistir. Mutluluk
boyutunun bagar1 ve merkezilik boyutlarindan daha diigiik bir puan aldig1 elde
edilen bulgular arasindadir. Bu durum marka agkinin materyalizm ile olan

iligkisinde mutluluktan daha fazla kimlik ve basariya odaklandigina isaret
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etmektedir. Ayni arastirmada elde edilen marka agski ile ilgili bir diger sonug ise
marka agki egilimi yiiksek bireylerin satin alma giiciiniin yetemeyecegi
markalardan ziyade sahip olduklari markalara yonelik ask/sevgi duygularinin
daha fazla oldugu yoniindedir. Elde edilen bu bulgu materyalizmde ortaya
konulan sahip olduklart markalardan ziyade maddi olarak giiciiniin yetemeyecegi
markalara yonelik marka askinin daha fazla olmasi sonucu ile birbirlerinden

farklilik gostermektedirler.
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III. BOLUM

3. TUKETICi ETNOSENTRiIZMiNiN MARKA ASKI BAGLAMINDA
DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Kapsam

Tiiketici davraniglarina yonelik konularin incelenmesinde disiplinler aras1 pek ¢ok
alandan faydalanilmaktadir. Bu davraniglar ekonomi ve psikoloji alanlarinda
aciklanmasinin yani sira literatlirde sosyoloji, antropoloji gibi bilimler tarafindan da
incelenmektedir. Ornegin sosyolojinin grup yapisim incelemesi itibariyle bireylerin
davraniglarin1 bireysel ve grup igerisindeki davraniglardan ayirmaktadir. Bireyin bagh
bulundugu gruba iiyeligi, aile gibi etkenler onlarin tiikketim davraniglarini énemli bir
sekilde etkilemektedir. Bunun yani sira kiiltiirel antropoloji alaninda da toplumdaki
bireyin yapisinin incelenmesi durumu séz konusudur. Inanglar, deger yargilarmin
olusumunu ve tarihsel siirecte ne sekilde aktarim yaptigina dair agiklamalart icerisinde
barindirir. Bireylerin baghi bulundugu toplumdaki satin alma davraniglarinin
tiiketimlerini ne yonde etkiledigi bu baglamda tiiketici davraniglarinin ¢alisma konusudur
(Odabas1 & Baris, 2017, s. 41-43).

Tiiketiciler tliketim tercihlerinde pek ¢ok farkli faktorden etkilenmektedir.
Ornegin tiiketici genel anlamda davramslari, kiiltiirleri, gelenekleri ve yasam tarzlari
tarafindan sekillendirilir (A¢ikdilli, Ziemnowicz , & Bahhouth, 2017, s. 1). Konu ile ilgili
olarak sosyoloji alaninda yer alan, bir kisinin ait oldugu grubu diger gruplardan iistiin
olarak gormesi seklinde kisaca 6zetlenebilecek olan etnosentrizm kavrami da tiiketicilerin
satin alma davraniglarina yonelik bagli bulundugu kiiltiirdeki tiiketim aligkanliklarini
ortaya ¢ikarmak amaciyla tiikketici davraniglari literatiiriine kazandirilan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Shimp, 1984; Shimp & Sharma S., 1987; Balabanis, vd., 2001).
Tiiketici etnosentrizmi yerli iriinlerin yabanci {irlinler yerine satin alinmasinin
uygunlugunun ahlaki anlamda sorgulandig: bir kavramdir. Bu yiizden yerli ve yabanci
iiriinlerin satin alinmasi tercihi s6z konusu oldugunda etnosentrik egilimleri fazla olan

tiiketici yerli iiriinii tercihten yana olacaktir. Cilinkii yabanci {riinlerin satin alinmasi
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ekonomiye zarar verebilir ve lilke i¢inde issizlige neden olabilir. Bu durumun genel bir
sonucu olarak iilkede yasayan vatandaglara zarar verebilir (Luque- Martinez, vd., 2000).

Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi sirketlerin varliginin diinya pazarlarinda
yerini almas1 ve tiiketici yapisinda homojenligin olusmasi durumu s6z konusudur. Ancak
tim bu gelismelere ragmen tiiketim ve tliketici konusunda heterojen yapinin
devamliliginin da saglandigi durumlar bulunmaktadir. Bu anlamda tiiketicilerin
farkliligina isaret eden, iilkeler ve kiiltiirler arasinda farkl: tiiketim aliskanliklarina sebep
olan kavramlardan biri de tiiketici etnosentrizmidir (Suh & Kwon, 2002, s. 665). Tiiketici
etnosentrizminde yerli iriin tercihlerinin motivasyonlar1 kiiresel giiclere karsi
tilketicilerin gosterdigi diren¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cleveland, vd., 2009, s.
116). Kiiresellesme etkisiyle yabanci sirketlerin farkli pazarlarda varligini gostermesi,
yabanci {iriin satiglarinin daha fazla artmasina neden olmustur. Dolayistyla bu durum
tiiketicinin piyasaya yonelik korkular1 da daha fazla artmistir.

Tiiketici etnosentrizminde tiiketici yerli marka ya da iiriin tercihlerinde iilkesini
koruma amaciyla yerli olani tercih etmeye yonelse de bazen bu durum tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri diizeyine ya da {riin kategorisine bagh olarak farklilik
gosterebilmektedir. Tiiketici bazi zamanlarda ise etnosentrik egilimlerine karsilik
rasyonel diisiinceler igerisine girerek yerli iirlin yerine yabanci {iriinleri se¢en satin alma
davraniglarini sergileyebilmektedirler (Agikdilli, vd., 2017, s. 9).

Kiiresellesme ile birlikte tiiketiciler {iirlin tercihlerinde daha ¢ok sembolik
iriinlerin tiikketimine 6nem veren, hazza yonelik tercihlerde bulunan ve yasam tarzlarinm
bu yonde sekillendiren bir yapiya sahip olmuslardir (Grundey, 2008, s. 137). Bu noktada
tiiketiciler {irlin ve marka se¢imlerinde imajlarini olusturma ve yasam tarzlarini yansitma
amaciyla tercihler yapmaya baslamislardir.

Duygularin 6nemli oldugu, insanin merkez alindigi bir pazar yapisinda tiiketici ile
duygusal baglar kurmak markalar i¢in her zamankinden daha fazla 6nem kazanmistir
(Kotler, vd., 2010). Uriin kategorisinin benzerlik gosterdigi, hizl bir sekilde taklitlerinin
yapildigi, rekabetin yogun oldugu donemde marka yaratmak ve bu markaya yonelik
tiiketicilere yonelik duygusal baglar kurmak 6nemlidir.

Marka ile ilgili daha giiclii sarsilmaz baglar1 ifade etmesi agisindan kullanilan

kavramlardan biri de marka agkidir. Marka aski markaya yonelik tutkulari, markaya olan
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bagliligi, markaya yonelik pozitif duygulart igerisine alan bir kavramdir. Marka aski,
marka ile olan uzun soluklu iletisimin bir ¢abasinin sonucu ve ayni zamanda gelecege
yonelik tercihlerin de bir teminati olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Carroll & Ahuvia, 2006,
s. 81).

Tiiketici etnosentrizmi ile markaya yonelik; marka kisiligi (Supphellen &
Grenhaug, 2003; Ozcelik, 2010; Ozdemir E., Giizeloglu, Topsiimer, 2018; Yildiz &
Kocan, 2019), marka sadakati (Makanyeza, 2015; Sahin Esen & Giiltekin, 2017; Kirac1
& Kocabay, 2017; Gashi, 2019;), marka giiveni (Sahin Esen & Giiltekin, 2017), marka
imaj1 (Tekin, Oztiirk, Unal, 2021), marka baglilhigi (Eroglu A. & Sari, 2011), marka degeri
(Sun, Gonzalez-Jimenez & Wang S., 2020) gibi kavramlarla olan iliskisine yonelik
yapilan aragtirmalarin varligi mevcuttur.

Ornegin Tekin ve digerleri (2021) Tiirkiye’de yasayan ve arastirmada X marka
olarak tanimlanmis yerli marka isimli hazir giyim markasini kullanan tiiketiciler segilerek
gerceklestirdikleri arastirmada tiiketici etnosentrizminin marka imaj1 iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Yerli marka hazir giyim iriinlerinin tiiketilmesi acisindan tiiketici
etnosentrizminin marka imaj1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir
(B=0,268; r?>=0,157; p<0,01). Tiiketici etnosentrizmi bu arastirmada marka imajini
%16’lik oranda aciklamaktadir. Arastirma, tiiketicilerin tercihlerinde marka imaji s6z
konusu oldugunda tiiketici etnosentrik egilimlerinin etkili bir rol oynadigi sonucunu ifade
etmektedir.

Eroglu A. ve Sar1 (2011) tiiketici etnosentrizmi ile marka baglilig1 arasindaki
iliskiyi incelemistir. Mehmet Akif Ersoy Universitesi dgrencilerinin katilm gosterdigi
aragtirmada tiliketici etnosentrizminin marka baglilig1 iizerinde anlaml etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir (B=-0,236; r>=0,056; p<0,001). Tiiketici etnosentrizminin marka
bagliligin1 %5°lik bir oranda agiklayabilecegi sonucu elde edilmistir. Bu durumda tiiketici
etnosentrizminin marka baglilig1 tizerindeki etkisinin diisiik olsa da bir etkiye sahip
oldugu sonucu ortaya konmustur.

Ozgelik (2010) tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iliskiyi Ankara ve Istanbul illerinde arastirmistir. Uriin kategorisi olarak yerli
ve yabanci kot pantolon markalart Mavi ve Levis olarak belirlenmistir. Arastirmada yer

alan marka kisiligi algilar1 androjenlik, gelenek, heyecan, eglence ve yetkinlik olmak
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iizere bes boyuttan olugmaktadir. Levis markasinda tiliketici etnosentrik egilimleri ile
marka kisiliginin androjenlik (r=-0,157; p<0,01) heyecan (r=-0,285; p<0,01), eglence
(r=-0,214; p<0,01), yetkinlik (r=-0,29; p<0,01) boyutlar1 arasinda negatif ve zayif bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmigtir. Mavi markasinda tiiketici etnosentrik egilimlerinin
marka kisiligindeki androjenlik (r=0,125; p<0,01), gelenek (r=0,198; p<0,01), heyecan
(r=0,169; p<0,01), eglence (r=0,091; p<0,05), yetkinlik (r=0,120; p<0,01) boyutlarinin
tiimii ile arasinda pozitif yonlii zayif bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir. Aragtirmada
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin az da olsa yerli ve yabanct markanin marka
kisiliginin algilanmasin1 etkiledigi sonucu ¢ikarilmistir. Ayni zamanda yliksek
etnosentrik egilimlere sahip olan tiiketicilerin yerli markaya yonelik marka kisiligi
algilarinin da yiiksek oldugu ifade edilmistir.

Ozdemir E. ve digerleri (2018) tiiketici etnosentrizmi, marka kisiligi algis1 ve satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi Izmir’den segilen 6rneklem grubuna yonelik olarak
gerceklestirmistir. Uriin grubunda yabanci marka beyaz esya markalar1 segilerek
gerceklestirilen arastirmada tiiketici etnosentrik egilimleri ve marka kisilikleri arasinda
negatif iligki oldugu sonucuna ulasilmistir (=-0,15, p<0,05). Bu sonug tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri arttikga marka kisiligine yonelik algilarinin azaldig: seklinde ifade
edilebilir. Ayn1 aragtirmada tiliketici etnosentrik egilimleri ile satin alma arasinda herhangi
bir iliski olmadig1 sonucu ortaya konulmustur (=-0,003, p>,05). Elde edilen bu sonug
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin beyaz esya satin alma niyetine etki etmedigine
isaret etmektedir.

Yildiz ve Kogan (2019) tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka
sadakatinin marka kisiligine etkisini Dogu Karadeniz Bolgesi’ndeki Artvin, Trabzon,
Rize ve Glimiishane’de krem cikolata 6rneginde arastirmislardir. Arastirmaya marka
kisiligi boyutlarindan yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik boyutlar1 dahil
edilerek hipotezler olusturulmustur. Bu boyutlara gore tiiketici etnosentrizmi ($=0,091;
p<0,05), algilanan kalite (f=0,536; p<0,01) ve marka sadakatinin (f=0,149; p<0,05)
marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir
(r=0,554; p=0,001). Yetkinlik {izerinde en fazla etkisi olan degigken algilanan kalite iken
en az etki tiiketici etnosentrizmidir. Tiiketici etnosentrizmi (f=0,210; p<0,01), algilanan

kalite (B=0,275; p<0,01) ve marka sadakatinin (B=0,395; p<0,01) marka kisiligi
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boyutlarindan heyecan flizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmis (r>=0,683;
p=0,001), bu boyuta en ¢ok etki eden marka sadakati iken tiiketici etnosentrizmi en az
etkiye sahip olan degisken olmustur. Tiiketici etnosentrizmi ($=0,423; p<0,01) algilanan
kalite (B=0,072; p>0,01) ve marka sadakatinin (B=0,296; p<0,01) marka kisiligi
boyutlarindan geleneksellik {izerinde pozitif etkisi oldugu hipotezi kabul edilmistir
(r*=0548; p=0,001). Bu hipotezde tiiketici etnosentrizminin diger degiskenlere kiyasla
geleneksellik tlizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Geleneksellik
konusunda algilanan kalite degiskeninde anlamli bir etki bulunamamistir. Bir bagka
hipotezde tiiketici etnosentrizmi (f=0,047; p>0,01), algilanan kalite (f=0,068; p>0,01) ve
marka sadakatinin (f=0,338; p<0,01) marka kisiligi boyutlarindan androjenligin iizerinde
pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir (r>=0,190; p=0,001). Marka sadakati bu boyut i¢in
anlamli etkiye sahipken; tiiketici etnosentrizmi ve algilanan kalite konusunda herhangi
bir etkisi oldugu yoniinde bir sonuca ulasilamamistir. Ayni arastirmada tiiketici
etnosentrizminin algilanan kalite (f=0,78; p<0,01; r*=0,56; p=0,001) ve marka sadakati
(B=0,777; p<0,01; r>=0,604; p=0,001) {izerinde de pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucu
kabul edilmistir.

Tiiketici etnosentrizmi ve marka sadakatine yonelik bir bagka arastirma ise Gashi
(2019) tarafindan Kosova’da gergeklestirilmistir. Tiiketicilerin yerli markalara olan
sadakatlerinin etnosentrik egilimleri iizerindeki etkisinin incelendigi arastirmada yerli
marka sadakatinin tiliketicilerin etnosentrik egilimleri lizerinde anlamli pozitif bir etkiye
sahip olduguna yonelik hipotez kabul edilmistir (r=0,573; r’= 0,328; p=0,000). Yerli
markalara yonelik olan sadakati, tiiketici etnosentrik egilimlerinin %32’sini agikladig1
sonucuna ulagilmstir.

Kirac1 ve Kocabay (2017) marka kisiligi boyutlar1, marka tatmini, marka giliveni
ve etnosentrik egilimlerin marka sadakati ile olan iligkisini yerli soguk ¢ay Didi markasi
orneginde ele almistir. Arastirmada tiliketici etnosentrik egilimlerinin marka sadakati
boyutlarindan davranigsal marka sadakati ile arasinda anlamli zayif bir iliski oldugu
sonucu elde edilmistir (r=0,259). Tiiketici etnosentrizmi ile tutumsal marka sadakati
arasinda da benzer sekilde anlamli zay1f bir iliski oldugu sonucu ¢ikarilmistir (r=0,270).
Arastirmada etnosentrik egilimler diger degiskenlere oranla en diisiik iliski oranina

sahiptir. Bu durum tutumsal ve davranigsal sadakate iliskin tiiketici etnosentrik egilimleri
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konusunda yerli markaya yonelik tercihlerdeki genel yargilara ters diistiigi sonucu
cikarilmistir.

Sahin Esen ve Giiltekin (2017) Konya’da Mavi markas1 magaza miisterileri ile
yiiriittiigli arastirmada markaya duyulan giiven ve marka sadakati kavramlarinin tiikketici
etnosentrizmine yonelik iligkisini analiz etmislerdir. Markaya duyulan giiven ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda giiglii pozitif iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (r=0,592;
p<0,001). Tiiketici etnosentrizminin marka sadakati lizerinde ise anlamli bir etkisi oldugu
sonucu elde edilmistir (1=0,616; r?>=0,380; p<0,001). Bu arastirmada tiiketici
etnosentrizmi marka sadakatinin %38’ini agiklamaktadir.

Makanyeza (2015) Zimbabve’de ithal kanatl et iirlinleri lizerine gerceklestirdigi
aragtirmada tiiketici bilinci, tiiketici etnosentrizmi ve sadakat arasindaki iliskiyi
degerlendirmistir. Bu arastirmada tiiketici bilincinin tiiketici etnosentrizmini arttirdigi
sonucuna ulasilmigtir (B=0,395; p<0,001). Ayn1 arastirmada tiiketici etnosentrizminin
tiiketici sadakatini olumsuz yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir (f=-0,602; p<0,001).

Supphellen ve Grenhaug (2003) Rusya’da taninmig iki Bat1 markasina yonelik
(Ford ve Levi’s) marka kisiligi boyutlarinin etkilerini diisiik ve yiiksek etnosentrik
egilimlere sahip tiiketiciler ¢cergevesinde degerlendirmistir. Diisiik etnosentrik egilimlere
sahip tiiketiciler i¢in marka kisiliginin iki boyutundan sertlik ($=0,327; p<0,05) ve ¢ok
yonliligin (f=0,229; p<0,05) Ford’a yonelik tutumlar {izerinde olumlu etkiye sahip
oldugu sonucu elde edilmistir (r>=0,390; p<0,01). Levi’s markasi i¢in ise diisiik
etnosentrik egilimlere sahip olan tiiketiciler i¢in samimiyet (f=-0,460; p<0,01) olumsuz
bir etkiye sahipken; ¢ok yonliiligiin (p=0,287; p<0,05) olumlu bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmstir (r?=0,133; p<0,05).

Sun ve digerleri (2020) Cin’de elektronik agizdan agiza iletisimin (e-AAl) yerli
ve yabanci telefon markalaria yonelik tiiketici etnosentrizmi ve marka denkligini nasil
etkiledigini aragtirildiklar1 ¢calismada yerli marka olarak Huawei ve yabanci marka olarak
Samsung markasin1 se¢mislerdir. Yerli markalar igin olumlu e-AAI ile tiiketici
etnosentrizminin pozitif iliskili oldugu ( = 0.317, p=.001), yabanc1 markalar i¢in olumlu
e-AAl ile tiiketici etnosentrizminin negatif iligkili oldugu sonucu elde edilmistir (B=-
0.374, p = .000). Bu sonuca gére yabanci markaya yonelik olumlu e-AAI tiiketici

etnosentrizminin etkisini azaltmaktadir. Ayni arastirmada yerli markalar i¢in olumsuz e-
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AAI ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif iliski (B = —0.213, p = .027), yabanci
markalar icin olumsuz e-AAl ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliski (B = 0.343,
p = .000) oldugu sonucu elde edilmistir. Arastirmada tiiketici etnosentrizminin yerli
markalar i¢cin marka degeri iizerinde anlamli pozitif etkisi oldugu tespit edilmesine
ragmen (B = 0.306, p = .000), tiiketici etnosentrizminin yabanci markalar s6z konusu
oldugunda marka degeri lizerinde herhangi bir anlamli etkisinin olmadig1 ortaya
cikmistir. Bu sonuglar tliketici etnosentrizminin yerli markalarin degeri konusunda
onemli bir role sahipken yabanci markalar s6z konusu oldugunda marka degerinin
tiiketici etnosentrizminden etkilenmeyecegine isaret etmektedir.

Literatiirde marka ile ilgili kavramlar incelendiginde markaya yonelik sadakat,
baglilik, kisilik gibi kavramlarla tiiketici etnosentrizmi ile olan iligkisi arastirilmasina
ragmen; tiiketici etnosentrizmi ile marka agki arasindaki iligkinin ortaya konulmadigi
goriilmektedir. Literatiirdeki tiim bu bilgilerden yol ¢ikarak arastirmanin konusu
tilketicilerin yabanct markaya karst yerli {irlin satin almay1 ifade eden tiiketici
etnosentrizmi kavrami ile markaya yonelik en giiglii duygusal bag olan marka aski
kavrami arasindaki iligkidir. Bu kapsamda ayni iiriin kategorisinde belirlenmis biri
yabanci ve biri yerli iki markaya yonelik marka agki ile tiiketicilerin etnosentrik egilimleri

arasindaki iliski ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci biri yerli ve biri yabanct olmak iizere ayni iriin
kategorisindeki iki markaya yonelik marka agki ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktir.

Tiiketici davraniglarina yonelik farkli alanlardaki kavramlarin, tiiketime yonelik
olarak pazarlama alanina adapte edilmesi ve kullanilmasi durumu s6z konusudur.
Ornegin sosyolojik ve antropolojik bir kavram olarak etnosentrizm kavrami tiiketim
baglaminda degerlendirilerek pazarlama alanina kazandirilmistir. Psikolojinin ilgilendigi
konulardan biri olan agk konusu duygusal pazarlama alanina adapte edilerek marka aski
kavrami ile agiklanmistir. Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin iilkesine karsi olan sevgisine

ve aidiyetine yonelik olarak iilkesinin ekonomisini koruma amaciyla yabanci iiriinlere
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kars1 yerli iiriinleri segmesi durumunu ifade eden bir kavramdir. Marka agki ise bir
markaya yonelik olusmus derin bagliligi, tutkuyu ve sevgiyi ifade eden bir kavramdir.

Birey etnik koken olarak bagli bulundugu ve yasadigi iilkenin bir vatandasi olarak
iilkenin ekonomisi konusunda yabanci yatirnmlarin varligindan dolay1 kaygilanabilir.
Olumsuz yonde yasanan ekonomik gelismeler sonucu bireyin isini kaybetmeye yonelik
korkular1 bulunabilir. Bu durumlara bagli olarak tiiketici etnosentrizmi, bireyin tiiketim
tercihleri s6z konusu oldugunda bir tiiketici olarak yerli iiriinleri yabanci tirlinlere karsilik
se¢meyi ahlaki agidan dogru olarak kabul etmesi seklinde agiklanmaktadir. Marka
askinda ise markaya yonelik derin ve duygusal baglar bulunmaktadir. Markaya yonelik
rasyonel secimlerin aksine duygularin ve duyularin harekete gectigi deneyimlerin 6n
planda oldugu bir durum séz konusudur. Tiiketicinin markaya yonelik hisleri ask s6z
sadakati icerisinde barindirmaktadir. Bu noktada aragtirmanin amaci tiiketicinin iilkesine
kars1 olan sevgisi ile markaya yonelik derin duygusal baglarini ifade eden marka
ask/sevgi arasindaki iliskinin yerli ve yabanci iiriin ¢ergcevesinde agiga c¢ikarilmasidir.

Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ve marka konusundaki arastirmalar
incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ile marka kisiligi, marka sadakati, marka giiveni
gibi marka Ogeleri arasindaki iliskiler incelenmesine ragmen marka aski ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iligkinin agiklanmasina yonelik herhangi bir calismaya
rastlanmamistir. Buna bagli olarak aragtirmanin énemi, alan yazinda bu ¢alismanin konu
ile ilgili kesfedici ve 6zgiin bir ¢alisma niteliginde olmasidir.

3.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirma tiiketici etnosentrizminin marka aski baglaminda incelenmesi
amaciyla gergeklestirilen bir ¢calismadir. Arastirmada ayni iirlin kategorisinden secilen
yerli ve yabanci iki markaya yonelik marka aski duygular ile tiikketici etnosentrizmi
arasindaki iliski agiga ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu agidan arastirmada belirli sinirhiliklar
bulunmaktadir:

e Arastirma i¢in segilen iiriin kategorisinin yalnizca kahve olmast ve bu yoniiyle tek
bir iirlin kategorisinde incelenmis olmasi aragtirmanin sinirliliklarindan biridir.
e Sorularin 6lcek maddeleri ile sinirli olmasi (nicel aragtirmanin dogasindan

kaynakli bir kisittir. Gelecekte kisilerin duygularini ifade etmesinde ya da
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etnosentrik egilimlerini yansitmasi konusunda acik u¢lu sorulara yer verilmesi ile
konu ¢ok boyutlu calisilabilir).

e Yerli ve yabanci liriin diizeyinde markalara yonelik duygulardan yalnizca ask
duygusunun sec¢ilmesi bir siirlilik olabilir. Ciinkii tiiketici etnosentrizmi séz
konusu oldugunda tiiketicilerin diismanliga yonelik duygular1 da ortaya

cikabilmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Tiiketici etnosentrizmi ve marka aski arasindaki iligski nicel arastirma yontemi
kullanilarak, anket ile veri toplama tekniginden faydalanarak arastirilmistir. Google
Formlar araciligtyla toplanan verilerin hipotezleri ve giivenilirli§ine dair sonuglar SPSS
26.0 programi ile analiz edilmistir. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla korelasyon ve
regresyon analizleri ve farklarin analiz edilmesi i¢in One -Way Anova ve Independent-
Samples T testleri uygulanmaistir.
3.4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma kapsaminda Sekil 9°da gosterilen arastirma modeli, konu ile ilgili olan
degiskenler arasindaki iliskiyi gostermektedir. Bu baglamda aragtirmada tiiketici
etnosentrik egilimlerinin ortaya ¢ikarilmasi konusunda Shimp ve Sharma S. (1987)
tarafindan olusturulan tek boyutlu CETSCALE 6l¢egi, marka aski konusunda ise Bagozzi
ve digerleri (2017) tarafindan olusturulan tek boyutlu marka agki dlgegi yer almaktadir.
Marka agki bu arastirmada iki ayr1 boyut olarak yer almaktadir. Ciinkii marka agkina
yonelik duygular yerli ve yabanci kahve markasi baglaminda incelenmistir. Tiim bu
bilgilere bagl olarak aragtirma modeli tiiketici etnosentrizmi, marka aski (yerli kahve
markasi) ve marka aski (yabanci kahve markasi) boyutlar1 seklinde ve bu kavramlarin

iligkilerinin incelenmesine yonelik olusturulmustur (Sekil 9).
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Sekil 9: Tiiketici Etnosentrizminin Marka Aski Baglaminda Degerlendirilmesine Yonelik

Arastirma Modeli

Marka Aski
(Yerli Kahve Markast)

4 N
Marka Aski

(Yabanci Kahve Markast)
\- J

[ Tiketici Etnosentrizmi ]

Arastirmaya yonelik olusturulmus hipotezler ise su sekildedir:

H1: Tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasinda anlamh bir iliski vardir.

H1.: Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka aski arasinda pozitif
yonlii anlaml bir iligki vardir.

Hly: Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka agki arasinda

negatif yonlii anlamli bir iligki vardir.

H2: Tiiketici etnosentrizmi marka aski iizerinde anlamh etkiye sahiptir

H2.: Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasma yonelik marka agki iizerinde
anlaml1 etkisi vardir.

H2,: Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka aski tizerinde

anlaml etkisi vardir.

H3: Tiiketici etnosentrizmi demografik ozelliklere gore anlamh farkhhiklar
gostermektedir.

H3.: Tiiketici etnosentrizmi cinsiyete gdre anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3y: Tiiketici etnosentrizmi yaga gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3.: Tiiketici etnosentrizmi egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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H3q: tiiketici etnosentrizmi gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4: Yerli kahve markasina yonelik marka aski demografik ozelliklere gore anlamh
farkhiliklar gostermektedir.

H4.: Yerli kahve markasina yonelik marka agki cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H4y: Yerli kahve markasina yonelik marka aski yasa gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H4.: Yerli kahve markasina yonelik marka agki egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H44: Yerli kahve markasina yonelik marka agki gelir durumuna gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

HS: Yabanc1 kahve markasina yonelik marka aski demografik ozelliklere gore
anlamh farkhhklar gostermektedir.

H5.: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski cinsiyete gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H5p: Yabanci kahve markasima yonelik marka aski yasa gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H5.. Yabanci kahve markasina yonelik marka aski egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H54: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski gelir durumuna goére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Tlrkiye genelindeki kahve tiiketicileri olarak belirlenmistir.
Arastirmada Orneklem grubuna dahil edilecek kisilerin belirlenmesinde ayni iiriin
kategorisindeki (liriin kategorisi: kahve) bir yerli ve bir yabanci markay1 daha once
deneyimlemis olma kriteri gdz oniine almmustir. Orneklem  biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde sosyal bilim aragtirmacilarinin %95 diizeyinde ¢aligma prensibi dikkate

alimmigtir. Nicel yonelimli arastirmalar i¢cin 1000 kisilik evrenin, %5’lik hata pay1
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hesaplandiginda ulasilmasi gereken kisi sayisinin minimum 278 oldugu belirtilmektedir
(Giirbiliz & Sahin F, 2018, s. 130).

Bu bilgiler dogrultusunda arastirma i¢in belirlenen minimum 278 kisiye ulagmada
olasiliklt olmayan oOrnekleme ydntemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile
calistlmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi gerekli olan 6rneklem biiyiikliigiine ulagilana
kadar devam eden bir &rnekleme teknigidir. internet ve sosyal medya ortamlarinda
gerceklestirilen anket caligsmalarinda kullanilan bir tekniktir. Aragtirmaci en kolay sekilde
katilimciya ulagmakta ve gerekli olan 6rneklem biiylikliigline ulagana kadar katilimci
bulma islemi devam etmektedir (Coskun, Altunisik, & Yildirim Engin, 2019, s. 169).

Arastirmada veriler Google Formlar araciligiyla toplanmistir ve toplam 367 kisi

anket sorularini cevaplandirmstir.

3.4.3. Veri Toplama Araclar

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi amaciyla anket tekniginden
yararlanilmigtir. Verilerin toplanmasi amaciyla iki adet 6l¢ek kullanilmistir. Tiiketici
etnosentrizm egilimlerini 6lgmek amaciyla CETSCALE (Shimp & Sharma, 19887)
(Consumer Ethnocentrism Tendency Scale) , marka agkini 6lgmek icin ise Marka Agki
Olgegi (Bagozzi, Batra, & Ahuvia, 2017) (Brand Love Scale) arastirmada yer alan
Olceklerdir.

Anket ¢aligmasinda marka aski 6l¢egi bir yerli ve bir yabanci markaya yonelik
marka askini 6lglimlemek amaciyla ayni katilimeilara iki kez uygulanmistir. Anketler

katilimcilara Google Formlar araciligiyla iletilmistir.

3.4.3.1. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenirligi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerden ilki, Shimp ve Sharma S. tarafindan 1987
yilinda gelistirilen, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ortaya ¢ikarmayi amaglayan, 17
maddeden olusan tek boyutlu CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendency
Scale/Tiiketici Etnosentrizmi Egilim Olgegi) 6lcegidir. CETSCALE pek ¢ok 6n calisma,
test ve aragtirmalardan gecerek olusturulmustur. 17 maddelik 6l¢egin gilivenirlilik ve
gegerlilik degerlendirilmesi i¢in yapilan dort farkli galisma sonucu alfa degerleri 0,94 ile
0,96 arasinda degismektedir. Bu oranlar dlgegin giivenilir oldugunu kanitlamaktadir.

CETSCALE gegerliligi icin yapilan g¢alismalardan Carolinas c¢aligmasinda zamana
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yayilmis iki ayr1 6l¢lim arasindaki korelasyon testi ile (r=0.54, n=388, p<0.001) yakinsak
gegerliligi desteklenmistir. CETSCALE ayn1 zamanda vatanseverlik (r=0,39-0,66)
politik- ekonomik muhafazakarlik(r=0,40-0,59), dogmatizm (r=0,40) kavramlar1 arasinda
korelasyon testi ile agiklanan oranlarla ilgili yapilar arasindaki iligki yiiksek ve
anlamlidir. Bu agidan korelasyonlarin 6l¢ek igin ayirt edici gegerliligi korudugu sonucuna
ulasilmigtir.'> CETSCALE Amerika’da gelistirildigi 1987 yildan itibaren gegerliligi ve
giivenirligi lilkemiz de dahil olmak iizere pek ¢ok iilkede gerceklestirilen arastirmalarla
kanitlanmigtir (Netemeyer, vd.,1991; Herche, 1992; Lindquist, vd., 2001; Saffu &
Walker, 2005).

Bu arastirmada kullanilan CETSCALE igin Tiirkce dlgek sorular1 Ozgelik (2010)
tarafindan yazilmis “Marka Kisiligi Algisi Ile Etnosentrik Egilimler Arasindaki Iliski:
Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama” adl1 yiiksek lisans tezindeki uyarlanmus hali
kullanilmistir. Bu calismaya gore tiiketici etnosentrik egilim algisinin cronbach alfa
degeri 0,944 olarak bulunmustur. Bu o&lgegin giivenilir bir Ol¢lim  yaptigini
gostermektedir. Olgekte yer alan maddelerin ayn1 yapiyr dlgiip lgmedigini kontrol
edilmesi amaciyla yapilan faktor analizi sonucunda orijinal 6l¢ekteki gibi tek faktorlii bir
yap1 ortaya cikmustir (Ozdegeri: 9,004; Agiklanan varyans: 52,954). Faktor analizinde ise
tek tek sorularin faktor yiikleri 0,35’in lizerinde oldugu goriilmektedir (p=0,001; K.M.O.
katsayis1=,951; Bartlett’s Ki-kare=5697,754).

Ikinci olarak arastirmada kullanilan 6lcek marka aski dlgegidir. Bu 6lcek 2012
yilinda Batra, Ahuvia, Bagozzi tarafindan olusturulan ¢caligmada bahsedilmistir. Ancak
bu calismada amag bir 6l¢ek olusturmaktan ziyade bir teori ortaya koymakti. Bu yiizden
yazarlar marka askina yonelik 6l¢egin gelistirilmis ve dogrulanmig halini 2012°de yapilan
calismaya devam ve destek olabilecek sekilde 2017 yilinda diizenlemislerdir (Bagozzi,
Batra, & Ahuvia, 2017). Olgekteki 56 madde 26’ya indirilerek 6ncelikle 26 maddelik bir
Olcek olusturulmustur. Ancak yazarlar arastirma sirasinda katilimcilarin sorulari

cevaplama slirelerini géz Oniinde bulundurarak 26 maddelik 6lgek icin sadelestirme

12 CETSCALE igerisinde pek ¢ok farkli ¢calismayi igerisinde barindiran bir 6lgek gelistirme ¢alismasidir. Ayirt edici

gegerlilige iliskin farkli caligmalardaki iligki sonuglart bu agiklamada en diisiik ve en yiiksek araliktaki “r” degeri

yazilarak ifade edilmistir.
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caligmasina giderek 13 ve 6 maddelik sadelestirilmis dl¢ekleri olusturmuslardir. Yapilan
dogrulayici faktor analizinde 14 faktorden olusan modeli sistematik hata ve yontem

sapmasi bilesenlerine bolerek marka askinin Olgiilerindeki 6geleri kontrol ederek bir

yapinin islevi olarak agiklanmistir (X2(1332) =3493.24, p= .00, RMSEA = 0.07, NNFI =
0.97, CFI = 0.98, and SRMR = 0.07). Mevcut arastirma matris analizi kullanarak yeni
olgek icin yap1 gegerliligini kanitlamigtir. 13 ve 6 maddelik marka aski tek faktorlii bir
yapidadir ve genel marka askinin sonuglarina odaklanmistir. Cronbach alfa oranlari, 6
maddelik dl¢ekte 0,83 ve 13 maddelik dlgekte 0,92°dir. Bu bilgiler dogrultusunda marka
aski dlgeginin giivenilir ve gegerli bir yapida oldugu sdylenebilir.

Arastirma i¢in kullanilan marka agki 6l¢eginin Tiirkce’ye terciime edilmis sorulari
Kalyoncuoglu (2017) tarafindan gerceklestirilen Markaya Duyulan Giliven ile Marka
Sadakati Iliskisinde Marka Askinmn Aracilik Rolii: Starbucks Uzerine Bir Arastirma adli
arastirma  makalesinde uyarladigi hali kullamilmigtir.  Kalyoncuoglu (2017)
gerceklestirdigi kesfedici faktor analizinde, 13 maddeden olusan tek faktorlii yapi
gosteren marka aski 6l¢eginin 4 maddesinin ¢ikarilmasi kararini almgtir.

Yeniden yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda 9 maddelik dlgegin tek faktorlii yapi
gosterdigi faktorlerin toplam varyansin %68,400’iinii acikladigi ve maddelerin faktor
yiiklerinin 0,69 ile 0,87 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testinin
anlamli olmasi (x2(36)=2720,308, p< 0,01) maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin
faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasmistir. Olgegin cronbach alfa orani ise
0,940 olarak hesaplanmistir. Bu analizler dogrultusunda ol¢egin hem gegerli hem

giivenilir oldugu kanitlanmistir.

3.4.3.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirmaya yonelik olusturulan anket formu bes boliimden olusmaktadir. 11k
boliimde tiiketicilerin belirlenen yerli ve yabanci kahve markalarin1 daha once
deneyimleyip deneyimlemediklerine yonelik “Evet” ve “Hayir” cevap seceneklerinin yer
aldig tek bir soru yer almaktadir.

Ikinci boliimde Bagozzi ve digerleri (2017) tarafindan gelistirilen, Kalyoncuoglu
(2017) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis 13 maddelik Marka Askir 6lgeginden

faydalanilarak yerli kahve markasina yonelik marka agki ifadelerinin yer aldig1 sorular
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bulunmaktadir. Tablo 8’de anketin ikinci boliimiinde yer alan yerli kahve markasina

yonelik ifadeler yer almaktadir.

Tablo 8: Marka Aski (Yerli Kahve Markasina Iliskin Ifadeler)

1. Kahve markalar igerisinde yerli markay1 tercihim, kimligimi ve tarzimi en

iyi sekilde yansitir.

2. Yerli kahve markas1 ¢cogunlukla goriinmek istedigim kisi gibi goériinmeme

imkan saglar (sundugu ortam ve iiriinler nedeniyle)

3. Yerli marka kahve diikkanina gitmek, giinliik hayat kosturmasi igerisinde

kendime verdigim kiigiik ddiiller olarak hayatima olduk¢a anlam katar.

4. Sik sik bu kahve mekanina gitmeyi diisiiniirim

5. Yerli marka kahve diikkanindan bir kahve aldiktan sonra kahvenin
gelistirilmis hallerini (surup ilavesi, krema eklentisi, donem kahvesi tercihi,
ekstra shot tercihi vb.) denemek icin genellikle ilave iicret 6demeyi goze

alirim.

6. Yerli kahve markasinin kahvelerini igmeyi her zaman isterim.

7. Tiirkiye pazarinda satiglarina basladigindan beri ¢cogunlukla bu kahve

markasini tercih ediyorum.

8. Yerli kahve markasinin {iriinleri ile beklentilerim olduk¢a uyum

icerisindedir.

9. Yerli kahve markasina duygusal olarak olduk¢a bagl oldugumu

hissediyorum.

10. Yerli kahve markas1 diikkanina gitmek oldukga eglencelidir (olumlu etkiye

sahiptir.)

11. Yerli kahve markasinin hayatimda daha uzunca bir siire yer alacagina

inantyorum.

12.Yerli kahve markasiin piyasadan ¢ekilecegini diisiinmek beni olduk¢a

endiselendirir.

13. Yerli kahve markasina kars1 diisiincelerim genel olarak olumludur.

Kaynak: Kalyoncuoglu, S. (2017). Markaya Duyulan Giiven ile Marka
Sadakati Iliskisinde Marka Askinin Aracilik Rolii: Starbucks Markas1 Uzerine
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Bir Arastirma. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 5(4), 383-402.
Calismasindaki marka agki ifadelerinden aragtirmanin yapisina uygun olarak
adapte edilerek olusturulmustur.

Uciincii béliimde Shimp ve Sharma S. (1987) tarafindan gelistirilen, Ozgelik
(2010) tarafindan Tiirkceye uyarlanmis 17 maddelik CESTCALE dlgeginden
faydalanilarak tiiketici etnosentrik egilimlerinin dl¢limlenmesine dair ifadelerin yer aldig1
sorular bulunmaktadir. Tablo 9’da anketin ii¢lincii boliimiinde yer alan tiiketicilerin

etnosentrik egilimlerine yonelik ifadeler yer almaktadir.

Tablo 9: Tiiketici Etnosentrik Egilimlerine Iliskin Ifadeler

1. Her zaman ithal iiriinler yerine yerli tiriinler satin alinmalidir.

2. Sadece, Tiirkiye’de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir.

3. Yerli tirtinleri satin alin, Tiirkiye'nin iiretmeye devam etmesini saglayin.

4.Yerli iiriinler her zaman 6nce gelir.

5. Yabanct iirlinleri satin almak milli kimlikle bagdasmaz.

6. Yabanct tirlinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu Tiirkiye'de issizlige

neden olur

7.Tirkiye vatandaslar1 her zaman yerli iirlin satin alir.

8.Bagka tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine

Tiirkiye’de tiretilen {riinler satin almaliy1z.

9.Her zaman en dogrusu yerli {irlinleri satin almaktir.

10. Cok gerekli olmadikca diger iilkelerden pek iiriin ticareti yapilmamalidir

veya satin alinmamalidir.

11.Yabanci tirlin satin alinmamalidir, ¢linkii bu Tiirkiye ticaretine zarar verir

ve igsizlige yol agar.

12.Yabanc tirlinlerin ithalatina engeller konulmalidir.

13. Uzun vadede bana maliyeti fazla olsa da yerli {iriinleri almay1 tercih

ederim.

14.Y abancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin verilmemelidir.
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15. Tirkiye’ye girislerini azaltmak icin, yabanci iiriinlerin vergi yiikleri

arttiritlmalidir.

16. Sadece kendi lilkemizde {iretilmeyen {irlinleri, yabanci iilkelerden satin

almaliy1z.

17. Yabanci iiriinleri satin alan Tiirk tliketiciler, diger tiiketicilerin issiz

kalmasindan sorumludur.

Kaynak:, Ozgelik D. (2010) Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler Arasindaki
Iliski: LEVIS ve MAVI JEANS Uzerine Bir Uygulama. (Yiiksek Lisans Tezi). Eskisehir
Osmangazi Universitesi, Eskisehir.

Calismadaki tiiketici etnosentrizmi ifadeleri aragtirmanin yapisina uygun olarak adapte
edilerek olusturulmustur.

Dordiinci  boliimde Bagozzi ve digerleri (2017) tarafindan gelistirilen,
Kalyoncuoglu (2017) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmis 13 maddelik Marka Aski
Olgeginden faydalanilarak yabanci kahve markasina yonelik marka agki ifadelerinin yer
aldig1 sorular bulunmaktadir. Tablo 10’da anketin dordiincii boliimiinde yer alan yabanci

kahve markasina yonelik ifadeler yer almaktadir.

Tablo 10: Marka Aski (Yabanci Kahve Markasina Iliskin Ifadeler)

1. Kahve markalar i¢erisinde yabanci markay1 tercihim, kimligimi ve tarzimi

en iyi sekilde yansitir.

2. Yabanci kahve markasi ¢cogunlukla goriinmek istedigim kisi gibi

goriinmeme imkan saglar (sundugu ortam ve iirlinler nedeniyle)

3. Yabanci marka kahve diikkanina gitmek, giinliik hayat kosturmasi
icerisinde kendime verdigim kii¢iik ddiiller olarak hayatima oldukca anlam

katar.

4. Sik sik bu kahve mekanina gitmeyi diisiiniirim

5. Yabanci1 marka kahve diikkanindan bir kahve aldiktan sonra kahvenin
gelistirilmis hallerini (surup ilavesi, krema eklentisi, donem kahvesi tercihi,
ekstra shot tercihi vb.) denemek icin genellikle ilave iicret 6demeyi goze

alirim.

6. Yabanc1 kahve markasinin kahvelerini igmeyi her zaman isterim.
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7. Tiirkiye pazarinda satiglarina basladigindan beri ¢cogunlukla bu kahve

markasini tercih ediyorum.

8. Yabanci kahve markasinin tiriinleri ile beklentilerim olduk¢a uyum

icerisindedir.

9. Yabanc1 kahve markasina duygusal olarak olduk¢a bagli oldugumu

hissediyorum.

10. Yabanci kahve markas1 diikkanina gitmek oldukga eglencelidir (olumlu

etkiye sahiptir.)

11. Yabanci kahve markasinin hayatimda daha uzunca bir siire yer alacagina

inantyorum.

12. Yabanci kahve markasinin piyasadan ¢ekilecegini diisiinmek beni olduk¢a

endiselendirir.

13. Yabanci kahve markasina kars1 diisiincelerim genel olarak olumludur.

Kaynak: Kalyoncuoglu, S. (2017). Markaya Duyulan Giiven ile Marka
Sadakati Iliskisinde Marka Askinin Aracilik Rolii: Starbucks Markas1 Uzerine
Bir Arastirma. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 5(4), 383-402.
Calismadaki marka agk1 ifadelerinden arastirmanin yapisina uygun olarak
adapte edilerek olusturulmustur.

Besinci boliimde ise katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelirlerine
yonelik demografik bilgilerin yer aldig1 sorular yoneltilmistir.

Anket formunun ikinci, t¢lincii ve dordiincii bolimleri 5°1i likert dlgegi
kullanilarak hazirlanmistir. 5°1i likert tipi 6l¢ek sorularina verilen yanitlar; 1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katilryorum,
5=Tamamen Katiliyorum seklinde derecelendirilerek puanlanmistir. Besinci boliimdeki
demografik bilgilere yonelik olan sorular ise yas haricinde ¢oktan segmeli olarak ankette

yer almustir.

3.4.4. Verilerin Istatistiksel Analizi
“Tiiketici Etnosentrizminin Marka Aski Baglaminda Degerlendirilmesi” konulu
yiiksek lisans tezi kapsaminda online anket formu (Google Formlar) araciligiyla toplanan

veriler, SPSS 26.0 (Statistical Package for Social Sciences) programi kullanilarak analiz
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edilmistir. Orneklemin evreni temsil giicii ve kullanilacak testlerin belirlenmesi igin
normallik testi yapilmistir. Daha sonrasinda verilerin giivenilirligini test etmek amaciyla
giivenilirlik analizi uygulanmistir.

Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin testi SPSS programi araciligiyla
gerceklesmistir. Eldeki verilerin betimlenmesi i¢in betimleyici istatistik analizi, iligkilerin
tespit edilmesi amaciyla korelasyon ve regresyon analizleri ve farklarin analiz edilmesi

icin One -Way Anova ve Independent- Samples T fark testlerindan yararlanilmistir.

3.4.4.1. Normallik Testi Sonuclari

Normallik testinden 6nce 367 kisiden toplanan verilerin ayiklanmasi asamasi
gerceklesmistir. Arastirmaya yonelik kosullardan biri olan belirlenmis bir yerli ve bir
yabanci kahve markasini deneyimlemis olma sart1 aranmistir. Bu kosula yonelik olarak
“Daha 0nce bu iki yerli ve yabanci markay1 deneyimlediniz mi?” sorusuna hayir yanitini
veren 27 kisi ¢ikarilmistir. Verilerin goz ile ayiklanmasi sirasinda 3 kisinin anketi yarim
biraktigi tespit edilmis ve bu formlar analizden ¢ikarilmistir. 337 kisiye yonelik veri SPSS
programina aktarilmigtir. Bilgisayar programi araciliiyla verilerin damitilmasi amaciyla
once sorulara “missing” degeri atayarak kayip verilere yonelik bir ortalama deger elde
edilmistir. Daha sonrasinda program aracilifiyla tespit edilen asir1 u¢ degerlere sahip olan
5 kisi analizden c¢ikarilmistir. Tiim bu yapilan islemler sonunda elde edilen veri,
analizlerin gergeklestirilebilecegi bir veri seti haline getirilmistir. Analizlere bu noktadan
sonra 332 kisi ile devam edilmistir.

Verileri 6zelliklerine gore siniflandirmak amaciyla parametrik analiz teknikleri ya
da parametrik olmayan analiz tekniklerinden faydalanilmaktadir. Bu ylizden verilere
yonelik hipotezlerin analizlerinden dnce 6rneklemin evreni temsil giiciinii tespit etmek
amaciyla normallik testi yapilmistir. Veriye ait ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin hesaplanmasi normallik ile ilgili olarak gerekli kosullarin saglanmasina
yonelik bilgileri elde etmemizi saglamaktadir (Coskun, vd., s.194-196).

Arastirmada verilerin analiz edilmesinden 6nce 6rneklemin evreni temsil giiciinii
tespit edebilmek amaciyla normallik testi yapilmistir. Normallik testine yonelik ¢arpiklik

ve basiklik degerlerine iligkin sonuglar Tablo 11°de gosterilmistir.
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Tablo 11: Normal Dagilim Testine Iliskin Bulgular

N Mean Skewness Kurtosis
Statistic | Statistic | Statistic Std. Statistic Std.
Error Error

Marka Ask1 (Yerli

Kahve Markast) 332 2.5575 191 134 -477 267
Tiketici Etnosentrizmi 332 2.8227 051 .134 =271 267
Marka Aski1 (Yabanci

Kahve Markasi) 332 2.7685 108 .134 -.598 267

Arastirma i¢in elde edilen verinin damitilmig ve hatalarindan ayiklanmis bir veri
oldugu soylenebilir. Tablo 11°de yer alan skewness (carpiklik) kurtosis (basiklik)
degerleri +2,-2 araligindadir. Elde edilen sonuca goére Orneklem evreni normal bir
dagilimda temsil giicline sahiptir. Ayn1 zamanda bu sonuca bagl olarak tiiketici
etnosentrizmi ve marka agkina iliskin arastirma kapsaminda yapilacak testlerde

parametrik testlerin yapilmasi uygun olacagi goriilmektedir.

3.4.4.2. Verilerin Giivenilirlik Analizi

Giivenirlik, bir dlgme aracindaki sorularin her zaman benzer sonuca yonelik
dlciim yapmasi seklinde agiklanir. Olgiim aracinin dogru ve tutarl bir dlg¢iim yapmast ile
ilgilidir (Balc1, 2006, s. 100). Glivenirlik katsayisi herhangi bir hata olmamast durumunda
1, herhangi bir hata olmasit durumunda ise 0 olmaktadir. Bu aciklamaya bagli olarak
giivenirlik katsayisinin 0-1 arasinda bir deger alacagi ve 1 degerine yaklastik¢a
giivenirligin artacagi sdylenebilir (Blylikoztiirk, Akgiin, Kilig Cakmak, Karadeniz, &
Demirel, 2018, s. 114). Olgegin giivenirliginde kullanilan ¢esitli yaklagimlar
bulunmaktadir. Test -yeniden test, alternatif formlar ve igsel tutarlilik 6l¢egin giivenirligi
icin kullamlan yaklasimlardir. Igsel tutarligm 6lgiimiinde kullamilan en yaygm ydntem

Cronbach alfa olarak ifade edilen alfa degeridir. Bu degerin 0-1 araliginda bir deger
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almasina ragmen arastirmalarda kabul edilebilir degerin 0,70 olmasi tercih edilmektedir
(Coskun, vd., 2019, s. 148-149).

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin giivenirligini tespit etmek amaciyla
cronbach alpha yontemi ile analizler yapilmustir. Olgeklerin ikisi de tek boyuttan
olustuklar1 i¢in ve marka aski yerli-yabanci diizeyde iki kez kullanildigindan dolay1
giivenirlik analizinde her bir dlgek bu kapsamda ayr1 birer boyut olarak analize dahil

edilmistir.

Tablo 12: Giivenirlik Analizi

Cronbach's | N of

Alpha Items
Tiiketici Etnosentrizmi (")lg:egi (CETSCALE) 932 17
Marka Aski (Yerli Kahve Markasi) 935 13
Marka Aski (Yabanc1 Kahve Markasi) .962 13

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin Sl¢limlendigi
CETSCALE olgegi i¢in Cronbach alpha katsayist a= 0,93 olarak bulunmustur. Elde
edilen sonugta alfa degerinin 0,70’ten biiylik olmasi, 6lgegin yiiksek oranda giivenirlige
sahip oldugunun gdstergesidir.

Arastirma kapsaminda marka aski 6l¢eginin yerli markaya yonelik giivenirlik testi
sonuclarinda Cronbach alpha katsayisi a= 0,93 olarak bulunmustur. Elde edilen sonuclara
bagl olarak alfa degerinin 0,70’ten biiylik olmasi, 6l¢egin yiiksek oranda giivenirlige
sahip oldugunun gdstergesidir.

Arastirma kapsaminda marka aski 6lgeginin yabanci markaya yonelik gilivenirlik
testi sonuglarinda Cronbach alpha katsayis1 a= 0,96 olarak bulunmustur. Elde edilen
sonugta alfa degerinin 0,70’ten biiyiik bir deger almasi, yerli markaya yonelik marka
askinin giivenirlik sonuglarindaki (o= 0,93) gibi yabanci markaya yonelik marka agkinin

da yiiksek oranda giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

170



3.5. Bulgular ve Yorumlar

Bu boéliimde, katilimcr grubun demografik verilerine ve hipotez testlerine yer
verilmigtir.
3.5.1. Aragtirmaya Iliskin Betimsel Bulgular

Bu boliimde ilk olarak aragtirmaya katilanlarin demografik bulgularina iliskin
bilgilerine yer verilmistir. Ayn1 arastirmaya iliskin degiskenlere yonelik bilgiler de bu
boliimde yer almaktadir. Tiiketici etnosentrizmi diisiik, orta, yiiksek olmak tizere tli¢ farkl
diizeyde kategorize edilerek bu boliimde yorumlanmistir. Bu béliimde ayni1 zamanda yerli
ve yabanci kahve markast marka agkina iliskin skorlarin da betimlendigi bulgular yer
almaktadir.
3.5.1.1. Demografik Bilgilere Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan daha 6nce belirlenen bir yerli ve bir yabanci kahve markasini
daha dnce deneyimlemis katilimcilarin demografik bilgilerinin bulgularina iligkin bilgiler

Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13: Katilimcilarin Demografik Dagilimlar

Degisken Kategori Say1 (n) Yiizde (%)
Kadm 240 72,3
Cinsiyet
Erkek 92 27,7
332 100
18-25 arasi 94 28,5
26-33 arasi1 122 37,0
Yas 34-41 arasi 46 13,9
42-49 arasi 33 10,0
50 ve ustil 35 10,6
330 100
Ilkokul 1 0,3
Egitim Durumu Ortaokul 2 0,6
Lise 24 7.2
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Lisans 218 65,7
Lisansiistii 86 25,9
331 100
0-2825 76 23,7
2826-5000 116 36,1
Gelir 5001-8000 85 26,5
8001-11000 23 7,2
11000 ve tizeri 21 6,5
321 100
*Demografik bilgilere iligkin elde edilen sonuglarda katilimcilardan bazilarinin cinsiyet hari¢ belirli
bilgileri tamamlamadiklar1 goriilmektedir. Cinsiyet haricinde yer alan bilgilere yonelik verilen yiizdelik
oranlar, kayip ylizdelik verinin ortalama bir degeri (100’lik dilime yuvarlanmis) ifade edilen gegerli
yiizdelik oranlar1 (valid percent) olarak verilmistir.

Arastirmaya katilan 332 kisiye iliskin demografik ozellikler Tablo 13’te
incelendiginde katilimcilarin  %72,3’linii  kadinlarin olusturdugu 9%27,7’sinin ise
erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Bu durumda arastirmaya katilan orneklem
grubunda kadinlarin ¢ogunlukta yer aldig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin yaglar1 bes farkli grupta kategorize edilmistir. Elde edilen bulgulara
gore katilimeilarin %28,5°1 18-25 yas aralifindayken, %37’si 26-33 yas aralifinda,
%13,9’u 34-41 yas araliginda, %10’u 42-49 yas araliginda, %10,6’s1 50 ve lizerinde
oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere dayanarak en ¢ok katilimcinin 26-33 yas araliginda
en yaz katilimin ise 50 ve iizeri yas grubunda yer aldig1 soylenebilir.

Katilimcilarin egitim durumu ilkokul, ortaokul, lise, lisans ve lisansiistii olmak
iizere bes farkli grupta kategorize edilmistir. Elde edilen egitim durumu bilgilerine gore
katilimcilarin %0,3’1 ilkokul, %0,6’s1 ortaokul, %7,2’s1 lise, %65,7’si lisans, %25,9’u
lisansiistii egitim diizeyine sahiptir. Bu bilgilere dayanarak %65,7 oranla en ¢ok lisans
seviyesinde egitim durumuna sahip katilimcilarin oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin aylik gelir durumu incelendiginde %23,7’si 0-2825 TL arasi,
%36,1°12826-5000 TL arasi, %26,5’1 5001-8000 TL arasi, %7,2°si 8001-11000 TL arasi,
%6,5’inin 11000 TL ve iizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere dayanarak
en ¢ok katilimin %36,1 orant ile 2826-5000 TL gelir araligina ait oldugu sdylenebilir.
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3.5.1.2. Tiiketici Etnosentrizm Egilim Diizeyleri

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri baz1 ¢alismalarda CETSCORE (Consumer
Ethnocentrism Tendency Score/ Tiiketici Etnosentrik Egilimleri Skoru) olarak
hesaplanarak egilimlerin diizeyleri belirlenmistir (Cilingir, 2014; Giin & Eyel, 2019;
Elibol, 2020). Literatiirdeki arastirmalarla benzer sekilde tiiketicilerin etnosentrik egilim
diizeyleri incelenmistir. Bu amagla 6ncelikle 17 maddeden olusan CETSCALE igin 5’li
likert 6lcegi kullanilarak hazirlanan arastirma anketinde minimum alinacak skor 17 iken
(17x1=17) maksimum skor ise 85 (17x5) olarak hesaplanmistir. En diisiik ve en yiiksek
alinabilecek skorlarin ayrimina iliskin alinan ortalama degerler sonucunda 17- 43 arasi
puana sahip olan katilimecilar “diisiik diizeyde etnosentrik egilim”, 44- 60 aras1 puana
sahip olanlar “orta diizeyde etnosentrik egilim”, 61-85 arasi puana sahip olanlar ise

“yiiksek diizeyde etnosentrik egilim” olarak gruplandirilmistir.

Tablo 14: CETSCALE Gruplandirilmis Puanlar (CETSCORE)

Tiiketici Etnosentrizm Diizeyi Puan Aralig1 | Sayi(n) | Oran (%) Mean
Diisiik Diizeyde Etnosentrizm 17-43 111 %33.,4
Orta Diizeyde Etnosentrizm 44-60 168 %50,6 47,98
Yiiksek Diizeyde Etnosentrizm 61-85 53 %16,0

Tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine iliskin Tablo 14 incelendiginde arastirmaya
katilan toplam 332 kisiden 168 kisinin yani katilimcilarin %50,6’sinin orta diizeyde
etnosentrik egilimlere sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %33,4°1 yani 111 kisi
diisiikk diizeyde etnosentrik egilimlere sahipken, %16’s1 53 kisi yliksek diizeyde
etnosentrik egilimlere sahiptir. Bu durumda arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun orta

diizeyde etnosentrik egilimlere sahip oldugu sdylenebilir.

3.5.1.3. Marka Askina iliskin Betimsel Bulgular

Marka askina yonelik olarak literatiirdeki CETSCORE hesaplamasina benzer sekilde
yerli ve yabanci olarak kullanilmis iki ayr1 dlgek icin de iki ayr1 gruplama yapilmigtir.
Yerli kahve markasi marka aski sonucglar1 diisiik ve yiiksek olarak siniflandirilarak

katilimcilarin skorlar1 belirlenmistir. Bu amagla dncelikle 13 maddeden olusan marka
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aski Olgegi icin 5°1i likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanan arastirma anketinde minimum
alinacak skor 13 iken (13x1=13) maksimum skor ise 65 (13x5) olarak hesaplanmistir. En
diisiik ve en yiiksek alinabilecek skorlarin ayrimina iligkin alinan ortalama degerler
sonucunda 13-39 aras1 puana sahip olan katilimcilar “diisiik diizeyde marka askina sahip
olanlar” ve 40-65 aras1 puana sahip olanlar “yiiksek diizeyde marka askina sahip olanlar”

seklinde gruplandirilmistir (Tablo 15).

Tablo 15: Marka Ask: Diizeyleri

Marka Aski Diizeyi Yerli Kahve Markas1 Marka Yabanci Kahve Markas1 Marka
Aski Aski
Puan | Say1 | Oran Puan | Say1 | Oran
Mean Mean
Araligi | (n) | (%) Araligi | (n) | (%)
Diisiik Diizeyde Marka | 13-39 | 249 | %75 13-39 | 196 | %59
Aski
33,24 35,99
Yiiksek Diizeyde 40-65 83 | %25 40-65 | 136 | %4l
Marka Aski

Tiiketicilerin yerli ve yabanci kahve markasina iligkin marka aski diizeyleri
incelendiginde; yerli kahve markasina yonelik yiliksek diizeyde marka askina sahip
kisilerin oran1 %25 iken yabanci kahve markasina yonelik yiiksek diizeyde marka agkina
sahip kisilerin oran1 %41°dir. Yerli kahve markasina yonelik diigiik diizeyde marka agkina
sahip kisilerin orant %75 iken yabanci kahve markasina yonelik diisiik diizeyde marka
askina sahip olanlarin oran1 %59’dur. Marka aski skorlar1 genel olarak incelendiginde ise
yabanci kahve markasinin yerli markaya gore daha yiiksek bir ortalama deger aldig:

sOylenebilir.

3.5.2. Korelasyon Analizine Yonelik Bulgular
Tiiketici etnosentrizmi ile marka agki arasindaki iliski pearson korelasyon testi yapilarak
ortaya ¢ikarilmistir. Oncelikle iki kavram arasindaki iliski yerli kahve markasina yonelik

marka agki gercevesinden incelenmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina
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yonelik marka agki sonuglar1 Tablo 16°da yer almaktadir. Tiiketici etnosentrizmi ve
marka aski arasindaki iligki daha sonra yabanci markaya yonelik marka aski baglaminda
degerlendirilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka

aski arasindaki iligki sonuglar1 Tablo 17°de yer almaktadir.

H1: Tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasinda anlamh bir iliski vardir.

H1.: Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka agki arasinda pozitif

yonlli anlaml bir iliski vardir.

Tablo 16:Tiiketici Etnosentrizmi ile Marka Ask1 (Yerli Kahve Markas1) Arasindaki Iliski

Tiiketici Marka Aski
Etnosentrizmi | (Yerli Marka)
Tiiketici Pearson Korelasyon 1 276"
Etnosentrizmi | Sig.(2-tailed) .000
N 332 332

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli.

Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka aski arasindaki iligkinin
sonuglar1 Tablo 16’da goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore tiiketici etnosentrizmi
ile yerli kahve markasina yonelik marka aski arasinda anlamli (p<0,01) ve pozitif yonlii
bir iligki (r=0,276) oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu durumda “Tiiketici etnosentrizmi ile
yerli kahve markasina yonelik marka aski arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir”
hipotezi (H1,) kabul edilmistir.

Bu bulgulara gore elde edilen 0,276 skoruna dayali olarak zayif pozitif bir iliski
oldugu soylenebilir. Tiiketici etnosentrik egilimleri ile yerli kahve markasina yonelik
marka aski arasinda pozitif korelasyon, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttik¢a yerli

markaya yonelik marka agkinin da arttigina igaret etmektedir.

H1y,: Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka agki arasinda

negatif yonlii anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 17:Tiiketici Etnosentrizmi ile Marka Aski (Yabanci Kahve Markast) Arasindaki

Hiski
Tiiketici Marka Aski
Etnosentrizmi Yabanci Marka
Tiiketici Pearson Korelasyon 1 -.239"
Etnosentrizmi | Sig.(2-tailed) .000
N 332 332
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli.

Elde edilen bulgulara gore tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik
marka agki arasinda anlamli (p<0,01) ve negatif yonlii bir iliski (r=0,-239) oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu durumda “Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina
yonelik marka agki arasinda negatif yonlii anlaml bir iliski vardir” hipotezi (H1y) kabul
edilmistir.

Tiiketici etnosentrik egilimleri ile yabanci kahve markasina yonelik marka aski
arasinda negatif iliski sonucu, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttikca yabanci

markaya yonelik marka agkinin da azaldigina isaret etmektedir.

3.5.3. Regresyon Analizine Yonelik Bulgular

Degigkenlere yonelik olarak yapilan iligkinin agiklanmasi i¢in nedensellik bir
kosul degildir. Regresyon analizi degigkenlerin arasindaki iliskinin yapisi ve derecesi ile
ilgilenen bir analizdir (Coskun, vd., 2019, s.266). Tiiketici etnosentrizminin marka agk1
baglaminda degerlendirildigi arastirma icin degiskenler arasindaki iliskilerin korelasyon
analizlerinde anlaml1 bir sonuca ulagilmistir. Bir sonraki adim olarak elde edilen iligkinin
yapist ve nedenselligine yonelik sonuclar1 elde etmek amaciyla degiskenler arasinda
regresyon analizi yapilmistir. Konu ile ilgili olarak tiiketici etnosentrizminin yerli kahve
markasia yonelik marka aski iizerindeki etkisine iligkin sonuglar Tablo 18’de yer
almaktadir. Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka aski

iizerindeki etkisine iliskin sonuclar ise Tablo 19’da sunulmustur.
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H2: Tiiketici etnosentrizmi marka aski iizerinde anlamh etkiye sahiptir.

H2.: Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasma yonelik marka agki iizerinde

anlaml etkisi vardir.

Tablo 18: Tiiketici Etnosentrizminin Marka Aski (Yerli Kahve Markasi) Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Degiskenler
r R? p
Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken
Marka Aski Tiiketici 276 .076 .000

(Yerli Marka) Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasina yonelik marka agki tizerindeki etkisine
iliskin gerceklestirilen regresyon analizinde elde edilen sonuglara gore tiiketici
etnosentrizmi ile marka aski arasinda zayif diizeyde pozitif iliski vardir. Tiiketici
etnosentrizmi, yerli kahve markasina yonelik marka agkinin %7’sini agiklamaktadir. Elde
edilen bulgulara gore “Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasina yonelik marka
aski lizerinde anlaml etkisi vardir.” hipotezi (H2,.) kabul edilmistir (r=0,276; r>=0,07;
p<0,001).

H2,: Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka aski iizerinde

anlaml etkisi vardir.

Tablo 19: Tiiketici Etnosentrizminin Marka Aski (Yabanci Kahve Markasi) Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Degiskenler
r R? p
Bagiml Degisken | Bagimsiz Degisken
Marka Aski Tiiketici -.239 .057 .000

(Yabanci Marka) Etnosentrizmi

177



Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka aski
iizerindeki etkisine iliskin gerceklestirilen regresyon analizinde elde edilen sonuglara
gore tliketici etnosentrizmi ile marka aski arasinda zay1f diizeyde negatif bir iligki vardir.
Tiiketici etnosentrizmi, yabanci kahve markasina yonelik marka askinin %5’ini
aciklamaktadir. Elde edilen bulgulara gore “Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve
markasia yonelik marka agki iizerinde anlamli etkisi vardir.” hipotezi (H2p) kabul

edilmistir (r=-0,239; 12=0,05; p<0,001).

3.5.4. Fark Testlerine Yonelik Bulgular
Arastirma kapsaminda elde edilen demografik bilgilere gore (cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir) tiiketici etnosentrizmi, yerli kahve markas1 marka agki ve yabanci kahve

markasi marka askina iligskin farkliliklar ortaya konmustur.

3.5.4.1. Demografik Bilgilere Gore Tiiketici Etnosentrizmine iliskin Fark Testleri
Demografik bilgilere gore tiiketici etnosentrizminin ne gibi farkliliklar
gosterecegine iliskin yapilan independent samlpe t test ve one way anova fark testlerinin

sonuclar1 bu boliimde acgiklanmastir.

H3: Tiiketici etnosentrizmi demografik ozelliklere gore anlamh farkhhiklar

gostermektedir.

H3.: Tiiketici etnosentrizmi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Tablo 20: Cinsiyete Gore Tiiketici Etnosentrizmine Iligkin T Testi

Grup Istatistikleri

Say1 (n) Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Kadin 240 2.9007 .70349 .04541
Erkek 92 2.6193 70014 .07299
Bagimsiz Orneklemler Testi
F Sig. t df Sig. (2-
tailed

Equal Variences .007 934 3.266 330 .001
Assumed
Equal Variences 3.273 165.621 .001
Not Assumed

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore tiiketici etnosentrik egilimlerinin farklilik

gosterip gostermeyecegini tespit etmek amaciyla t testi yapilmistir. Yapilan test

sonucunda tiiketici etnosentrik egilimlerinin cinsiyetlere gore istatistiksel olarak anlamli

bir fark gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Dolayisiyla “Tiiketici etnosentrizmi

cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir” hipotezi (H3.) kabul edilmistir. Grup

istatistiklerinde elde edilen bilgilere dayanarak kadinlarda tiiketici etnosentrik egilimlerin

erkeklere oranla daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Cinsiyete gore tiiketici etnosentrik

egilimlerine iliskin t testi sonuglar1 Tablo 20’de yer verilmistir.

H3y: Tiiketici etnosentrizmi yasa gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
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Tablo 21:Gruplara Yénelik Istatistikler Yas- Tiiketici Etnosentrizmi

Say1 (N) Mean De\slit:t.ion Std. Error
18-25 Yas 94 2.6763 70989 .07322
26-33 Yas 122 2.7196 .67469 .06108
34-41 Yas 46 2.8213 74382 .10967
42-49 Yas 33 3.3281 62563 .10891
50 ve Ustii 35 3.1208 .62864 .10626
Toplam 330 2.8248 71385 .03930

Tablo 22:Tek Yonlii Anova Testi Sonuclar: Yas-Tiiketici Etnosentrizmi

Kareler Serbestll.k Karelerin
Toplam g coest Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 14.849 4 3.712 7.895 .000
arasi
Gruplar 152.806 325 470
icerisinde
Toplam 167.655 329

Tablo 23: Coklu Karsilastirma Testi Yas- Tiiketici Etnosentrizmi

Yas .Mean Std. Sig.
Difference Error
26-33 yas “04332| 09410 | 991
34-41 yas “14501 | 12338 | 766
18-25Yas | 49 vas 65179 | 13874 1000
50 ve {istii “44450° | 13578 | 010
18-25 yas 04332 | 09410 991
34-41 yas 10169 | 11864 | 912
2633 YA 0 49 yas 60847 | 13454 000
50 ve iistii -40118° | .13148 021
18-25 yas 14501 | 12338 | 766
3ALYas S vas 10169 | 11864 912
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42-49 yas -.50678% | .15642 011
50 ve tistii -29949 | 15380 295

18-25 yas 65179 | 13874 .000

26-33 yas 60847" | 13454 .000

249 Yas 34-41 yas 50678" | 15642 011
50 ve tistii 20730 | .16638 724

18-25 yas 44450 | 13578 010

50 ve Ustii | 26-33 yas 40118 | .13148 021
Yas 34-41 yas 29949 | 15380 295
42-49 yas -20730 | .16638 724

Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore tiliketici etnosentrik egilimlerinin farklilik
gosterip gostermeyecegini tespit etmek amaciyla F testi (One Way Anova) yapilmistir.
Yapilan test sonucunda tiiketici etnosentrizminin yaglara gore istatistiksel olarak anlamli
bir fark gosterdigi tespit edilmistir (F=7.895; p<0,05). Dolayisiyla “Tiiketici
etnosentrizmi yaga gore anlamli bir farklilik gostermektedir.” hipotezi (H3p) kabul
edilmigtir. Tablo 23’te yer alan sonuclara gore 42-49 yas arasinda olan kisilerle 18-25
yas, 26-33 yas ve 34-41 yas araliinda olan kisiler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. 50 ve {izeri yasta olan kisilerle 18-25 yas ve 26-33 yas araliginda olan

kisiler arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir.

H3.: Tiiketici etnosentrizmi egitim durumuna goére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Tablo 24: Gruplara Yonelik Istatistikler Egitim Durumu-Tiiketici Etnosentrizmi

Say1 (N) Mean Desit:lit'ion Std. Error
Ilkokul/Ortaokul 3 3.1961 .85108 49137
Lise 24 3.1348 .81017 16538
Lisans 218 2.8481 71078 04814
Lisansiistii 86 2.6527 .65416 07054
Toplam 331 2.8213 71336 .03921
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Tablo 25: Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart Egitim Durumu- Tiiketici Etnosentrizmi

Kareler Serbestll.k Karelerin
Toplam Derecesi Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 5.381 3 1.794 3.609 .014
arasi
Gruplar 162.549 327 497
icerisinde
Toplam 167.930 330

Tablo 26: Coklu Karsilastirma Testi Egitim Durumu- Tiiketici Etnosentrizmi

Egitim Durumu Dilf\fleii';ce ESrt::).r Sig.
Lise 06127 43175| 999
é‘r':‘;t::l Lisans 34800 | .40985|  .831
Lisansiistii 54338 | 41410 556
Ortaokul 06127 43175 999
Lise Lisans 28672 | 15163 234
Lisanstistii A48211° | 16276 017
Ortaokul -34800 | .40985| .831
Lisans Lise -28672 | .15163 234
Lisansiistii 19539 | .08978 132
Ortaokul -54338 | 41410 556
Lisansiisti | Lise 482117 16276 | 017
Lisans -19539 | .08978 | .132

Arastirmaya katilanlarin egitim durumuna gore tiiketici etnosentrik egilimlerinin farklilik
gosterip gostermeyecegini tespit etmek amaciyla F testi (One Way Anova) yapilmistir.
Yapilan test sonucunda tiiketici etnosentrik egilimlerinin egitim durumlarma gore

istatistiksel olarak anlamli bir fark gosterdigi tespit edilmistir (F=3.609; p<0,05).
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Dolayistyla “Tiiketici etnosentrizmi egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi (H3.) kabul edilmistir. Anova testi (F- Testi) sonuclar1 Tablo
25°te verilmistir. Egitim durumlar1 arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan
coklu fark testinde ise (Tablo 26) lise ile lisansiistii egitim durumu arasinda anlamli bir

farklilik oldugu sonucu elde edilmistir.

H3a4: Tiiketici etnosentrizmi gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 27: Gruplara Yonelik Istatistikler Gelir Durumu- Tiiketici Etnosentrizmi

Say1 (N) Mean De\slit:t.ion Std. Error
0-2825 TL 76 2.7169 65161 07475
2826-5000 TL 116 2.8948 70215 06519
5001-8000 TL 85 2.8040 77252 .08379
8001-11000 TL 23 29719 76344 15919
11000 ve iizeri 21 2.5897 64319 .14035
Toplam 321 2.8142 71344 .03982

Tablo 28:Tek Yonlii Anova Testi Sonuclart Gelir Durumu- Tiiketici Etnosentrizmi

Kareler Serbestll.k Karelerin
Toplam Derecesi Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 3.112 4 78 1.539 191
arasi
Gruplar 159.768 316 .506
icerisinde
Toplam 162.880 320

Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna gore tiiketici etnosentrik egilimlerinin farklilik
gosterip gostermeyecegi anova testi ile analiz edilmistir. Tablo 28 incelendiginde gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Dolayisiyla “Gelir
durumuna gore tiiketici etnosentrizmi anlamli bir farklilik géstermektedir” hipotezi (H34)

reddedilmistir.

183



3.5.4.2. Demografik Bilgilere Gore Marka Askina iliskin (Yerli Kahve Markasi)
Fark Testleri

Demografik bilgilere gore yerli kahve markasina yonelik marka agkinin ne gibi
farkliliklar gosterecegine iliskin yapilan independent samlpe t test ve one way anova fark

testlerinin sonuglar1 bu boliimde agiklanmistir.

H4: Yerli kahve markasina yonelik marka aski demografik 6zelliklere gore anlamh

farkhiliklar gostermektedir.

H4.. Yerli kahve markasina yonelik marka agki cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 29: Cinsiyete Gore Marka Askina Iliskin (Yerli Marka) T Testi

Grup Istatistikleri
Say1 (n) Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Kadin 240 2.6395 76945 .04967
Erkek 92 2.3436 75373 .07858
Bagimsiz Orneklemler Testi
Sig. (2-
F Sig. t df ¢
tailed

Equal Variences 118 732 3.154 330 .002
Assumed
Equal Variences 3.183 168.020 .002
Not Assumed

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore marka askinin (yerli kahve markasi) farklilik
gosterip gostermeyecegini tespit etmek amaciyla t testi yapilmistir. Yapilan test
sonucunda yerli markaya yonelik marka askinin cinsiyetlere gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Dolayisiyla “Cinsiyete gore yerli
kahve markasina yonelik marka agki anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi (H4.)
kabul edilmistir. Grup istatistiklerinde elde edilen bilgilere dayanarak kadinlarda yerli

kahve markasma yonelik marka askinin erkeklerden daha fazla oldugu sdylenebilir.
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Cinsiyete gore marka askina iliskin (yerli kahve markasi) t testi sonuglar1 Tablo 29°da yer

almaktadir.

H4y: Yerli kahve markasina yonelik marka aski yasa gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 30:Gruplara Yonelik Istatistikler Yas- Marka Aski (Yerli Marka)

Say1 (N) Mean De\slit:t.ion Std. Error
18-25 Yas 94 2.5269 71982 .07424
26-33 Yas 122 2.5500 .69007 .06248
34-41 Yas 46 2.3462 .89806 13241
42-49 Yas 33 2.6632 .84915 14782
50 ve Ustii 35 2.8166 .88567 .14970
Toplam 330 2.5546 17324 .04257

Tablo 31:Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart Yas- Marka Aski (Yerli Marka)

Kareler Serbestll.k Karelerin
Toplam Derecesi Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 4.866 4 1.216 2.061 .086
arasi
Gruplar 191.843 325 .590
icerisinde
Toplam 196.709 329

Arastirmaya katilanlarin yaglarina gore marka agkinin (yerli kahve markasi) farklilik
gosterip gostermeyecegini tespit etmek amaciyla F testi (One Way Anova) yapilmistir.
Yapilan test sonucunda yerli markaya yonelik marka askinin yaslara gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Dolayisiyla “Yerli kahve
markasina yonelik marka agki yasa gore anlaml bir farklilik gostermektedir” hipotezi

(H4y) reddedilmistir.
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H4.: Yerli kahve markasina yonelik marka agki egitim durumuna gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Tablo 32:Gruplara Yénelik Istatistikler Egitim Durumu-Marka Aski (Yerli Kahve

Markasi)
Say1 (N) Mean Dei;ecllt'ion Std. Error
Ilkokul/Ortaokul 3 2.8205 1.21707 70268
Lise 24 3.0264 .84743 17298
Lisans 218 2.5663 77957 .05280
Lisansiistii 86 2.3856 67684 .07299
Toplam 331 2.5550 77526 04261

Tablo 33: Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart Egitim Durumu- Marka Aski (Yerli Kahve

Markas)
Kareler Serbestli.k Karelerin
Toplam Derecesi Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 8.040 3 2.680 4.605 .004
arasi
Gruplar 190.297 327 .582
icerisinde
Toplam 198.338 330

Tablo 34:Coklu Karsilastirma Testi Egitim Durumu- Marka Ask: (Yerli Kahve Markast)

<o Mean Std. .
Egitim Durumu Difference | Error Sig.

Lise -.20591 46715 971

Tkokul/ Fricans 25421 | 44345 940
Ortaokul

Lisanststi 43490 44805 766

Ortaokul .20591 46715 971

Lise Lisans 46012" | 16407 027

Lisanstistii 64081" | 17611 .002
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Ortaokul -.25421 44345 940

Lisans Lise -46012° .16407 .027
Lisanstistli .18068 .09714 247

Ortaokul -.43490 44805 766

Lisansiistii | Lise -.64081" | .17611 .002
Lisans -.18068 .09714 247

Arastirmaya katilanlarin egitim durumuna gére marka askinin (yerli kahve markasi)
farklilik gosterip gostermeyecegine dair sonuglar1 elde etmek icin F testi (One Way
Anova) yapilmistir. Yapilan test sonucunda (Tablo 33) yerli kahve markasina yonelik
marka agkinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gosterdigi
tespit edilmistir (F=4,605; p<0,05). Dolayisiyla “Yerli kahve markasina yonelik marka
aski egitim durumuna goére anlamli bir farklilik géstermektedir” hipotezi (H4c) kabul
edilmigtir. Egitim durumlar arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan ¢oklu
fark testinde ise egitim durumu lise olanlarla lisans ve lisansiistii olanlar arasinda anlaml
bir farklilik oldugu sonucu elde edilmistir (Tablo 34). Yerli kahve markasina yonelik

marka aski en yiiksek egitim durumu lise olanlarda yer almaktadir.

H44: Yerli kahve markasina yonelik marka agki gelir durumuna gore anlaml bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 35: Gruplara Yoénelik Istatistikler Gelir Durumu- Marka Aski (Yerli Kahve

Markas)
Say1 (N) Mean De\slit:t.ion Std. Error
0-2825 TL 76 2.6557 76826 .08813
2826-5000 TL 116 2.6922 75701 .07029
5001-8000 TL 85 2.3611 75640 .08204
8001-11000 TL 23 2.5016 .86403 18016
11000 ve iizeri 21 2.2988 79664 17384
Toplam 321 2.5565 .78050 .04356
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Tablo 36:Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart Gelir Durumu- Marka Aski (Yerli Kahve

Markas)
Kareler Serbestll.k Karelerin
Toplam Derecesi Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 7.594 4 1.899 3.202 .013
arasi
Gruplar 187.345 316 .593
icerisinde
Toplam 194.939 320

Tablo 37:Coklu Karsilastirma Testi Gelir Durumu- Marka Aski (Yerli Kahve Markasi)

Dilf\;[eillllce Std. Error Sig.
2826-5000 TL -.03653 11363 .998
5001-8000 TL 29460 12156 112
0-28288F 8001-11000 TL 15404 18324 918
11000 TL ve iizeri 35688 .18982 330
0-2825 TL 03653 11363 .998
5001-8000 TL 33113 .10994 .023
2826-5000 TL 8001-11000 TL .19058 17575 815
11000 TL ve iizeri 39341 .18260 .200
0-2825 TL -.29460 12156 112
2826-5000 TL -33113° .10994 .023
5001-8000 TL 8001-11000 TL -.14056 18097 .937
11000 ve {izeri TL 06228 18763 .997
0-2825 TL -.15404 18324 918
2826-5000 TL -.19058 17575 815
SO01-11000TL 5001-8000 TL .14056 .18097 .937
11000 TL ve iizeri 20284 .23240 .907
0-2825 TL -.35688 .18982 330
11000 TL ve 2826-5000 TL -.39341 .18260 .200
Uzeri 5001-8000 TL -.06228 18763 997
8001-11000 TL -.20284 .23240 .907
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Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna gore marka askinin (yerli kahve markasi)
farklilik gbsterip gostermeyecegi anova testi ile analiz edilmistir. Tablo 36 incelendiginde
gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (F=3.202; p<0,05). Tablo
37°da yer alan sonuglara gore 2826-5000 TL ile 5001-8000 TL gelir grubu arasinda
anlamli bir fark oldugu goériilmektedir. Elde edilen sonuglara gore “Yerli kahve markasina
yonelik marka agki gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.” hipotezi
(H44) kabul edilmistir. Yerli kahve markasina yonelik marka agki gelir durumu 2826-
5000 TL araliginda olan grupta en yiiksektir.

3.5.4.3. Demografik Bilgilere Gore Marka Askina iliskin (Yabanci Kahve Markasi)
Fark Testleri

Arastirmaya katilan, arastirma icin belirlenmis bir yerli bir yabanci kahve markasini daha
once deneyimlemis kisilere demografik bilgiler béliimiinde cinsiyet, yas, egitim ve gelir
durumlarina dair bilgilerin yer aldigi sorular sorulmustur. Demografik bilgilere gore
yabanci kahve markasina yonelik marka askinin ne gibi farkliliklar gosterecegine iligkin
yapilan independent samlpe t test ve one way anova fark testlerinin sonuglari bu bdliimde

aciklanmistir.

HS: Yabanci markaya yonelik marka aski demografik ozelliklere gore anlamh

farkhiliklar gostermektedir.

HS.: Yabanci kahve markasina yonelik marka agki cinsiyete gore anlaml bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 38: Cinsiyete Gére Marka Askina Iliskin (Yabanci Kahve Markasi) T Testi

Grup Istatistikleri
Say1 (n) Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Kadin 240 2.7439 1.00620 .06495
Erkek 92 2.8327 .90852 .09472
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Bagimsiz Orneklemler Testi
F Sig. t df Sig. (2-
tailed
Equal Variences 1.477 225 -.739 330 460
Assumed
Equal Variences =774 181.421 440
Not Assumed

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gére marka askinin (yabanci kahve markasi)

farklilik gosterip gostermeyecegini tespit etmek amaciyla t testi yapilmistir. Yapilan test

sonucunda yabanci kahve markasina yonelik marka agkinin cinsiyetlere gore istatistiksel

olarak anlamli bir fark gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Dolayisiyla “Yabanci

kahve markasina yonelik marka aski cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir”

hipotezi (H5.) reddedilmistir. Cinsiyete gére marka agkina iliskin (yabanci kahve

markasi) t testi sonuglarina Tablo 38’de yer verilmistir.

HSp: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski yasa gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 39: Gruplara Yonelik Istatistikler Yas- Marka Aski (Yabanci Kahve

Markas)
Say1 (N) Mean De\slit:t.ion Std. Error
18-25 Yas 94 3.1162 1.04476 10776
26-33 Yas 122 2.9187 93399 .08456
34-41 Yas 46 2.5089 77795 11470
42-49 Yas 33 2.1293 77855 13553
50 ve Ustii 35 2.2440 81247 13733
Toplam 330 2.7673 98077 .05399

190



Tablo 40: Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart Yas- Marka Aski (Yabanci Kahve

Markas)

Kareler Serbestll.k Karelerin
Toplam Derecesi Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 40.326 4 10.081 11.865 .000
arasi
Gruplar 276.140 325 .850
icerisinde
Toplam 316.466 329

Tablo 41: Coklu Karsilastirma Testi Yas- Marka Aski (Yabanct Kahve Markast)

Mean Std. )
Difference | Error Sig.

2633 yas 19754 | 12650 523

34-41 yas 60729 | 16586 003

18-25Yas 15 5 vas 98686° | 18651 000
50 ve Gsti 87225 | 18252 000

1825 yas 19754 | 112650 23

34-41 yas 40975 | 15948 079

26-33 Yas 55 vas 78932° | 18086 000
50 ve tsti 67471 | 17675 002

1825 yas 607297 | 16586 003

2633 yas “40975 | 15948 079

34-41Yas oot 37957 | 21028 372
50 ve tsti 26496 | 20675 703

1825 yas Z98686° | 18651 000

1249 yag | 252 “78932° | 18086 000
34-41 yas “37957 | 21028 372

50 ve st 11461 | 22366 986

1825 yas “87225° | 18252 000

50 ve Ustii [ 2633 yas 64T | 17675 002
Yas 34-41 yas “26496 | 20675 703
42-29 yas 11461 | 22366 986
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Arastirmaya katilanlarin yaslarina goére marka agkinin (yabanci kahve markasi) farklilik
gosterip gostermeyecegini tespit etmek amaciyla F testi (One Way Anova) yapilmistir.
Yapilan test sonucunda (Tablo 40) yabanci kahve markasina yonelik marka agkinin
yaslara gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gosterdigi tespit edilmistir (F=11,865;
p<0,05). Dolayisiyla “Yabanci kahve markasina yonelik marka aski cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gostermektedir” (HS5p) kabul edilmistir. Tablo 41°de yer alan
sonuglara gore 18-25 yas arasinda olan kisilerle 34-41 yas, 42-49 yas araliginda olan
kisiler arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. 26-33 yas aralifinda olan
kisilerle 42-49 yas ve 50 yas listii olan kisiler arasinda da anlamli bir farklilik oldugu elde
edilen bulgulara gore sOylenebilir. Yabanci kahve markasina yonelik marka aski en
yiiksek 18-25 yas araligindaki grupta yer alirken; yabanci kahve markasina iligkin marka

aski en diisiik 42-49 yas araligindaki grupta yer almaktadir.

HS.: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski egitim durumuna gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Tablo 42: Gruplara Yénelik Istatistikler Egitim Durumu- Marka Aski (Yabanct Kahve

Markas)

Say1 (N) Mean De\S/it:t.ion Std. Error
Ilkokul 1 3.1538
Ortaokul 2 2.6923 1.41421 1.00000
Lise 24 3.1472 .86334 17623
Lisans 218 2.7099 99175 06717
Lisansiistii 86 2.8238 96228 10377
Toplam 331 2.7724 97840 .05378
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Tablo 43: Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart Egitim Durumu- Marka Aski (Yabanci

Marka)
Kareler Serbestll.k Karelerin
Toplam Derecesi Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 4.609 4 1.152 1.207 308
arasi
Gruplar 311.287 326 955
icerisinde
Toplam 315.896 330

Arastirmaya katilanlarin egitim durumuna gore marka askinin (yabanci kahve markasi)
farklilik gosterip gostermeyecegini ortaya ¢ikarmak icin F testi (One Way Anova)
yapilmustir. Yapilan test sonucunda (Tablo 43) yabanci kahve markasina yonelik marka
askinin egitim durumlaria gore istatistiksel olarak anlaml bir fark gostermedigi tespit
edilmistir (p>0,05). Dolayisiyla “Yabanci kahve markasina yonelik marka aski egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi (H5:) reddedilmistir

(p=0.308).

HS4: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski gelir durumuna gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Tablo 44: Gruplara Yonelik Istatistikler Gelir Durumu- Marka Aski (Yabanci Kahve

Markasi)
Say1 (N) Mean De\slit:t.ion Std. Error
0-2825 TL 76 3.0435 1.07848 12371
2826-5000 TL 116 2.6849 94844 .08806
5001-8000 TL 85 2.6109 .89190 .09674
8001-11000 TL 23 2.5184 1.04117 21710
11000 ve iizeri 21 2.7802 94346 20588
Toplam 321 2.7445 98279 .05485
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Tablo 45: Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart Gelir Durumu- Marka Aski (Yabanct Kahve

Markasi)
Kareler Serbestll.k Karelerin
Toplam Derecesi Ortalamasi F P
(df)
Gruplar 9.928 4 2.482 2.622 .035
arasi
Gruplar 299.154 316 947
icerisinde
Toplam 309.082 320

Tablo 46:Coklu Karsilastirma Testi Gelir Durumu- Marka Aski (Yabanci Kahve

Markasi)
Mean Std. )
Difference | Error Sig.
2826-5000 TL 35863 14359 094
5001-8000 TL 43266" 15360 041
0-2825TL 55111000 TL 52513 23155 158
11000 TL ve iizeri 26330 23987 808
0-2825 TL -35863 14359 094
5001-8000 TL 07403 13892 984
2826-5000 TL. 5507500 T 16650 22208 944
11000 TL ve iizeri -.09533 23074 994
0-2825 TL -43266" 15360 041
2826-5000 TL -.07403 13892 984
5001-8000 TL 20506071 09247 22869 994
11000 ve iizeri TL -.16936 23710 953
0-2825 TL -52513 23155 158
8001-11000TL 2826-5000 TL -.16650 22208 944
5001-8000 TL -.09247 22869 994
11000 TL ve iizeri -26183 29367 900
0-2825 TL -26330 23987 808
11000 TL ve | 2826-5000 TL 09533 23074 994
Uzeri 5001-8000 TL 16936 23710 953
8001-11000 TL 26183 29367 900
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Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna gore marka agkinin (yabanci kahve markasi)
farklilik gdsterip gostermeyecegi anova testi ile analiz edilmistir. Tablo 44 incelendiginde
gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (F=2.622; p<0,05). Elde
edilen sonuglara gore ““Yabanci kahve markasina yonelik marka aski gelir durumuna goére
anlamli bir farklilik géstermektedir” hipotezi (H54) kabul edilmistir. Tablo 46’da yer alan
sonuglara gore 0-2825 TL gelir grubu ile 5001-8000 TL arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Yabanci kahve markasina yonelik marka agki en yiiksek 0-2825 TL gelir
grubuna sahip tiiketicilerde yer alirken bu gelir grubunun ardindan marka agki skoru en

yiiksek 11000 TL ve iizeri gelir grubuna sahip kisilerden olusmaktadir.

3.5.5. Analizler Sonrasi Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Sonuclari

Tiiketici Etnosentrizminin Marka Aski Baglaminda Degerlendirilmesi konulu yiiksek
lisans tezine yonelik olusturulan hipotezler analiz edilmistir. Arastirma sonunda
olusturulan hipotezlerden H1, H2, H3,, H3,, H3¢, H4., H4, H44, H5,, H54 hipotezleri
kabul edilmistir. Arastirmaya yonelik olusturulan H34, H4,, HS5., HS5: hipotezleri ise
reddedilmistir. Elde edilen bulgulara gore kabul edilen ve reddedilen hipotezlere iliskin
bilgiler Tablo 47°de yer almaktadir.

Tablo 47:A4nalizler Sonrast Hipotezlerin Sonuglari

H1: Tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasinda anlamh bir iliski vardir.

Hl1.: Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka aski | Kabul

arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

Hly: Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka agki

arasinda negatif yonlii anlamli bir iliski vardir. Kabul

H2: Tiiketici etnosentrizmi marka aski iizerinde anlamh etkiye sahiptir.

H2.: Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasina yonelik marka agki Kabul
abu

tizerinde anlaml etkisi vardir.

H2,: Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka agki Kabul
abu

uzerinde anlamli etkisi vardir
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H3: Tiiketici etnosentrizmi demografik ozelliklere gore anlamh farkhhklar

gostermektedir.

H3.: Tiiketici etnosentrizmi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. | g apul

H3y: Tiiketici etnosentrizmi yaga gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul

H3.: Tiiketici etnosentrizmi egitim durumuna gore anlamli bir farklilik Kabul
abu

gostermektedir.

H34: Tiketici etnosentrizmi gelir durumuna gore anlamli bir farklilik q
Re

gostermektedir

H4: Yerli kahve markasina yonelik marka aski demografik ozelliklere gore

anlamh farkhhklar gostermektedir.

H4.: Yerli kahve markasia yonelik marka aski cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermektedir. Kabul
H4y: Yerli kahve markasina yonelik marka aski yasa gore anlamli bir farklilik Red
gostermektedir.

H4.: Yerli kahve markasina yonelik marka aski egitim durumuna gore anlamli Kabul
bir farklilik géstermektedir.

H44: Yerli kahve markasina yonelik marka aski gelir durumuna gore anlamli Kabul

bir farklilik géstermektedir.

HS: Yabanci kahve markasmna yonelik marka aski demografik ozelliklere gore

anlamh farkhhklar gostermektedir.

H5.: Yabanci kahve markasina yonelik marka agki cinsiyete gére anlamli bir

Red
farklilik gostermektedir.
H5p: Yabanci kahve markasina yonelik marka agki yasa gore anlamli bir Kabul
abu
farklilik gostermektedir.
H5.: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski egitim durumuna gore Red
anlamli bir farklilik géstermektedir.
H54: Yabanci kahve markasina yonelik marka agki gelir durumuna gore Kabul
abu

anlamli bir farklilik géstermektedir.
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Arastirma modeli (Sekil 9) yapilan analizler sonrasinda yeniden olusturulmustur.

Analizler sonrasi elde edilen yeni model Sekil 10°da yer almaktadir.

Sekil 10: Analizler Sonrasi Elde Edilen Yeni Model

S Marka Ak )
0216 £ arka Aski
r/ k)
A\ )
< (Yerli Kahve Markast)
.. . \- J
[ Tiiketici Etnosentrizmi ]
4 )
Marka Aski
0;239 2
g, 005, (Yabanci Kahve Markasi)
g 0]
\ J

3.6. Tartisma ve Sonuc¢

“Tiiketici Etnosentrizminin Marka Aski Baglaminda Degerlendirilmesi” konulu
caligmada tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasindaki iligski incelenmistir.
Arastirmanin  Oncelikli amaci biri yerli ve biri yabanci olmak iizere ayni iirlin
kategorisindeki (liriin kategorisi: kahve) iki markaya yonelik marka agki ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu amagla arastirmanin 6rneklem
grubu, arastirma i¢in belirlenmis yerli kahve markas1 ve yabanci kahve markasindan
ikisini de daha once deneyimlemis katilimcilardan olugmaktadir. Arastirmaya yonelik
literatiir incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ve marka askinin bir arada yer aldig1 ve
aralarindaki iligkinin irdelendigi herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu baglamda iki
kavram arasindaki iligkinin ortaya konmus olmasinin bu ¢caligsmaya kesfedici ve 6zgiin bir
nitelik kazandirdigini diigiindtirmektedir.

Arastirma ile ilgili olarak daha once tiiketici etnosentrizmi ve marka agki
arasindaki iligki incelenmedigi i¢in iki kavram arasindaki iliskinin varliginin olup
olmadigini ortaya koymak amaciyla korelasyon analizi ile iki kavram arasindaki iliski

test edilmistir. Tiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markast marka agki ve yabanci
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kahve markasi marka agki arasindaki iligskinin ortaya konulmasiin ardindan iliskinin
nedenselligini ortaya koymak amaciyla iki kavram regresyon analizine tabi tutulmustur.

Arastirmanin devaminda ise demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu) tiiketici etnosentrizmi ve marka askina yonelik (yerli kahve
markasi1 ve yabanci kahve markasi) farkliliklar ortaya konmustur.

Arastirmaya dahil olan arastirma kapsaminda belirlenmis bir yerli ve bir yabanci
kahve markasint daha oOnce deneyimlemis katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde %72,3’{inli kadinlarin, %27,7’sini erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.
Dolayistyla aragtirmaya dahil olan katilimcilarin ¢ogunlugu kadinlardan olugmaktadir.

Katilimcilarin yaslari incelendiginde %28,5°1 18-25 yas araliginda, %37’si 26-33
yas araliginda, %13,9’u 34-41 yas aralifinda, %10’u 42-49 yas araliginda, %10,6’s1 50
ve lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere dayanarak arastirmaya katilimin en ¢ok
26-33 yas araliginda en az katilimin da 50 yas ve {izeri yas grubunda oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde %0,3’i ilkokul, %0,6’s1 ortaokul,
%7,2’st lise, %65,7’si lisans, %25,9’u lisansiistii egitim diizeyine sahiptir. Bu bilgilere
dayanarak %65,7 oranla en ¢ok lisans seviyesinde egitim durumuna sahip katilimcilarin
oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde ise %23,7’s1 0-2825 TL arasi, %36,1’1
2826-5000 TL arasi, %26,5’1 5001-8000 TL arasi, %7,2’si 8001-11000 TL arasi,
%6,5’inin 11000 TL ve iizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere gore %36,1
oranla 2826-5000TL arasi1 gelir araligina sahip kisilerin ¢ogunlukta oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya iligskin diger betimsel bulgularda ayrica tiiketici etnosentrizmi ve
marka aski diizeylerine iliskin farkliliklar ag¢iklanmistir. Bu kapsamda tiiketici
etnosentrizmi diisiik, orta, yliksek olarak ii¢ farkli diizeyde hesaplanarak kategorize
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin cogunlugunun orta diizey etnosentrik
egilimlere sahip olduguna isaret etmektedir. Arastirmaya iliskin bu bulgu Caruana ve
Magri (1996) Malta’da, Saffu ve Walker Kanada ve Rusya’da (Kanada’da Rusya’dan
ortalama olarak daha diisiik seviyede oldugu sonucu belirtilmistir), Tiirkiye’de Ulusoy
(2020) caligmalarinda orta diizey etnosentrizm seviyelerinin elde edilmesiyle benzerlik
gostermektedir. Elibol (2020) ve Cilingir’in (2014) ise tiiketicilerin oldukca yiiksek
etnosentrik egilimlere sahip olduklarina dikkat ¢cekmektedir. Giin ve Eyel (2019) ise
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caligmasinda diisiik etnosentrik egilim diizeylerine sahip kisilerin ¢ogunlukta oldugu bir
sonug elde etmistir. Literatiirdeki farkli sonuglar neticesinde aragtirma kapsaminda elde
edilen orta diizey etnosentrizm sonuclarmin, Tirkiye’deki tiiketicilerin orta diizey
etnosentrik egilimlere sahip olacagina dair diger elde edilebilmis ve elde edilebilecek
sonuglar1 destekler nitelikte olacagi bu baglamda sdylenebilir.

Marka askina iligkin bulgularda ise yerli ve yabanci kahve markasina yonelik
marka aski skorlar1 yiliksek ve diisiik olarak gruplandirilmistir. Elde edilen sonuglara gore
yerli kahve markasina yonelik marka agki ortalamas1 yabanci markaya kiyasla daha diigiik
bir skora sahiptir.

Hipotez 1: Tez c¢aligmasma yonelik hipotezlerden HI ana hipotezi tiiketici
etnosentrizmi ile marka aski arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmay1 amaglamistir. Bu amagla
aragtirmadaki alt hipotezlerden ilki tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina
yonelik marka aski arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik olan hipotezdir. Bu baglamda
olusturulan “tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka aski arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir” hipotezi (H1.) yapilan korelasyon analizi
sonucunda kabul edilmigstir. Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik
marka aski arasinda p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli zayif bir iligkinin
(r=0,276) var oldugu sonucu elde edilmistir. Elde edilen bu bilgiye gore tiiketicilerin
etnosentrizm seviyeleri arttikga yerli markaya yonelik marka askinda da bir artigin
olacagini sdylemek miimkiindiir.

H1’in alt hipotezlerinden bir digeri ise “Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve
markasina yonelik marka agki arasinda negatif yonlii anlamli bir iligki vardir” hipotezidir
(H1p). Elde edilen sonuglara gore tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina
yonelik marka agki arasinda p<0,01 anlamlilik diizeyinde negatif yonlii zayif bir iliski (-
0,239) vardir. Dolayisiyla H1y hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu bilgiye gore
tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri arttik¢a yabanci kahve markasina yonelik marka
askinda bir azalmanin olacagini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla yiiksek etnosentrik
egilimlere sahip tiiketicilerin yerli kahve markasina yonelik marka askia ve diisiik
etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin yabanci kahve markasina yonelik marka askina

iliskin olumlu egilimler sergileyeceklerdir.
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Tiiketici etnosentrizmi ve marka ile iligkili kavramlar arasinda yapilan ¢aligmalar
incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ile markalarla iliskili kavramlarin, yerli ve yabanci
olmak ftizere iki ayr1 kapsaminda degerlendirildigi arastirmalarin varliginin mevcut
oldugu goriilmektedir. Ornegin Ozgelik (2010) Marka Kisiligi Algisi ile Tiiketici
Etnosentrizmi arasindaki iliskiyi Mavi ve Levis markalar1 ile ortaya koydugu yiiksek
lisans tezinde Mavi markasina yonelik marka kisiligi algist boyutlar1 (androjenlik,
gelenek, heyecan, eglence, yetkinlik) ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli pozitif
yonli zayif bir iliski oldugu sonucunu elde etmistir (androjenlik: r=0,125; gelenek:
r=0,198; heyecan: r=0,169; eglence: r= 0,091; yetkinlik r=0,120; p<0,01). Bu elde edilen
sonug arastirma kapsaminda olusturulan tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina
yonelik marka agki arasinda pozitif yonlii anlamli zayif bir iliski” olduguna dair elde
edilen sonuglarla benzerlik gdstermektedir. Ozcelik (2010) aymi arastirmada Levis
markasina yonelik marka kisiligi algis1 boyutlarindan gelenek hari¢ diger tiim boyutlarla
tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii zayif bir iliski oldugunu tespit etmistir
(androjenlik: r=-0,157; heyecan: r= -0,285; eglence: r= -0,214; yetkinlik = -0,291;
p<0,01). Elde edilen bu sonu¢ bu arastirma kapsaminda olusturulan “tiiketici
etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka agki arasinda negatif yonlii
anlamli zayif bir iliski” olduguna dair elde edilen sonuclarla benzerlik gostermektedir
(r=-0,239; p<0,01). Tiiketici etnosentrizmi ile yerli ve yabanci kot markasima iliskin
algilanan marka kisiligine dair elde edilen verilerin sonuglari ile tiikketici etnosentrizmi ile
yerli ve yabanci kahve markasina yonelik marka aski arasindaki iligkiler benzerlik
gostermektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ve marka degeri arasindaki iligkilerin aynmi {iriin
kategorisinde bir yerli ve bir yabanci markaya yonelik agiklama konusunda yapilan bir
baska aragtirmay1 Sun ve digerleri (2020) Cin’de yiiriitiilmiistiir. Aragtirmada kapsaminda
yerli marka olarak Huawei ve yabanci marka olarak Samsung markasini segmislerdir.
Arastirmada tiliketici etnosentrizminin yerli markalar iizerinde anlamli pozitif etkisi
oldugu sonucu elde edilmesine ragmen ( = 0.306, p = .000), tiiketici etnosentrizminin
yabanci markalar s6z konusu oldugunda marka degeri ilizerinde herhangi bir anlamli
etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Sun ve digerlerinin (2020) sonuglar tiiketici

etnosentrizmi ve marka agki baglaminda degerlendirildiginde yerli kahve markasi ile
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iliskisinde benzer sonuglarin elde edilmesine ragmen yabanci markaya yonelik
farkliliklar gostermektedir. Ciinkii tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasi
tizerinde anlamli sonuglarin varligi s6z konusudur.

Ozdemir E. ve digerleri (2018) tiiketici etnosentrizmi ve algilanan marka kisiligi
arasindaki iliskiyi yabanci marka beyaz esya markalar1 ile ortaya koyduklar
aragtirmalarinda tiiketici etnosentrizmi ile marka kisiligi algilari arasinda negatif bir iliski
oldugu sonucunu elde etmislerdir (B=-0,15, p<0,05). Elde edilen bu bulgular “tiiketici
etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka agki arasinda negatif yonlii
anlamli zay1if bir iliski” olduguna dair elde edilen sonucla benzerlik gostermektedir.

Tekin ve digerleri (2021) X olarak tanimlanmis yerli giyim markasini kullanan
tilketicilerden olusan orneklem grubu ile gerceklestirdikleri arastirmada tiiketici
etnosentrizminin marka imaj1 tizerindeki etkisi incelemislerdir. Elde edilen sonuglara
gore tiliketici etnosentrizminin marka imaj1 lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
(B=0,268; r’=0,157; p<0,01).

Eroglu A. ve Sar1 (2011) tiiketici etnosentrizmi ile marka baglilig1 arasindaki
iligkiyi inceledigi aragtirmasinda tiiketici etnosentrizminin marka baglilig1 {izerinde
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir (B=-0,236; r>=0,056; p<0,001).

Kiraci ve Kocabay (2017) yerli sogukcay markas1 Didi’yi secerek marka kisiligi
boyutlari, marka tatmini, marka giiveni ve tiiketici etnosentrik egilimlerini marka sadakati
acisindan (davranigsal ve tutumsal) incelemislerdir. Tiiketici etnosentrik egilimlerinin
davranigsal marka sadakati (r=0,259) ve tutumsal marka sadakati (r=0,270) ile arasinda
anlamli ve zayif iliskilerin bulundugu sonucu elde edilmistir. Yerli soguk ¢ay markasi
Didi’ye yonelik elde edilen pozitif yonlii zayif iligkiler “tiiketici etnosentrizmi ile yerli
markaya yoOnelik marka agki arasindaki anlamli pozitif ve zayif iliskiler” yoniiyle
benzerlik gostermektedir.

Sahin Esen ve Giiltekin (2017) Konya’da Mavi markasi magaza miisterileri ile
yiiriittiikleri aragtirmada markaya duyulan giiven ve marka sadakati kavramlarinin
tiiketici etnosentrizmine yonelik iligkisini analiz etmislerdir. Markaya duyulan giiven ile
tiiketici etnosentrizmi arasinda orta diizeyde pozitif iligski oldugu sonucuna ulagilmigtir
(r=0,592; p<0,001). Ayn1 arastirmada tiiketici etnosentrizminin marka sadakati {izerinde

ise anlamli bir etkisi oldugu sonucu elde edilmistir (r=0,616; r>=0,380; p<0,001).
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Arastirma kapsaminda marka askina yonelik olarak se¢ilmis bir yerli ve bir
yabanci kahve markasina iliskin olarak iligkilerin agiga cikarilmasi, markaya yonelik
kavramlarin yerli/yabanci diizeyde ayirim yapilarak agiklanmasini saglamaktadir. Sun ve
digerlerinin (2020) ¢aligmasinda oldugu gibi tiiketicinin etnosentrik egilimlerinin yerli
marka iizerinde anlamli bir etkisi olmasina ragmen yabanci marka iizerinde bir etkisi
bulunmayabilir. Bu agidan yerli/yabanci ayrimi yalnizca tiiketici etnosentrik egilimlerine
gore degil markaya yonelik kavramlarin, olumlu duygularin agiklanmasi baglaminda da
onem tasimaktadir. Ozellikle arastirma kapsaminda tiiketici etnosentrizminin marka
askini agiklama oraninin diisliik bir ylizdeye ait olmasi benzer iiriin kategorisindeki
ayrimlarin yerli ve yabanci diizeyde ayirt edilmesine olanak saglamaktadir.

Arastirmaya yonelik olarak ve yukarida literatiirde incelenmis bilgiler
dogrultusunda tiiketici etnosentrizmi ile marka ile ilgili kavramlar arasinda basta marka
aski olmak iizere marka baglilig1 (Eroglu A. & Sari, 2011), marka sadakati (Kirac1 &
Kocabay, 2017), marka imaj1 (Tekin, vd., 2021), marka degeri (Sun, vd., 2020), marka
kisiligi (Ozgelik, 2010; Ozdemir E., vd., 2018) arasinda anlaml1 sonuglar elde edilse de
aradaki iliskinin zayif diizeyde oldugu goriilmektedir. Ancak Sahin Esen ve Giiltekin’in
(2017) calismasinda bu sonucglardan farkli olarak tiiketici etnosentrizminin marka giiveni
ve marka sadakati iizerindeki etkisinde orta diizeyde iliskilerin varlig1 s6z konusudur.
Benzer sekilde Makanyeza (2015) Zimbabve’de ithal kanath et iiriinleri kategorisinde
tiiketici etnosentrizmi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi inceledigi arastirmasinda iki
kavram arasinda orta diizeyde negatif iligkilerin oldugu sonucunu elde etmistir ($=-0,602;
p<0,001). Bu durum tiiketici etnosentrizmi ile markaya iliskin kavramlar arasindaki iligki
diizeyine yonelik bir genellemenin varligiin s6z konusu olamayacaginin gostergesidir.
Hipotez 2: Arastirma kapsaminda iki kavram arasinda anlamli bir iliski oldugunun
kanitlanmasinin ardindan iki degisken arasindaki nedenselligi ortaya koymak amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Bu amagla olusturulan ana hipotez (H2) “Tiiketici
etnosentrizmi marka aski iizerinde anlamh etkiye sahiptir” hipotezidir. H2,* Tiiketici
etnosentrizminin yerli kahve markasina yonelik marka aski tlizerinde anlamli etkisi
vardir” hipotezi regresyon analizi sonucu kabul edilmistir (r=0,276; r>=0,076; p<0,001).
Bu baglamda tiiketici etnosentrizminin yerli kahveye yonelik marka agkin1 %7°1ik bir

oranda acikladig1 goriilmektedir. Aragtirma kapsaminda olusturulan (H2,) “tiiketici
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etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka agki tizerinde bir etkisi vardir”
hipotezi de regresyon analizi sonucu kabul edilmistir (r=-0,239; r?=0,05 p<0,001). Elde
edilen bu bulguya gore tiiketici etnosentrizmi yabancit markaya yonelik marka askini
%»35’lik bir oranda ac¢iklamaktadir.

Elde edilen bu bulgulara gore tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin diisiik bir
oranda da olsa yabanci markaya yonelik marka askini etkileyecegi sdylenebilir. Benzer
sekilde tiiketici etnosentrizmi yerli kahve markasina yonelik marka askini ¢ok diisiik bir
oranda da olsa agiklamaktadir. Yabanci ve yerli markaya yonelik marka askinin tiiketici
etnosentrik egilimlerinden etkilenmesine sebep olabilecek durumlar bu baglamda
ekonomik, politik vb. gelismeler ile baglantili olarak degisim gosterebilir. Ornegin
mevcut siiregte etkisini gostermis ve gostermeye devam eden pandemi dolayisiyla
tiiketicilerin tliketim siireglerinde birtakim degisiklikler yasanmistir. Yasanan belirsizlik
durumlari, kapanmalar gibi nedenlerle olusan kaygi atmosferinde tiiketiciler korku ve
endise duygulari nedeniyle oOzellikle pandeminin ilk donemlerinde temel ihtiyag
iiriinlerine yonelik stok yapmiglardir. Bu donemde yasanan olaylar nedeniyle iilkeler
arasinda gerilimler yasanmistir. Bu noktada tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin tarihsel
siiregte ekonomik ve siyasi kosullarda yasanan olaylardan etkilenmesi gibi (Klein, vd.,
1998; Yu & Albaum, 2002; Tsai, vd., 2013) yerli ve yabanci markaya yonelik marka
askinin acgiklanmasi siirecinde de tiiketici etnosentrik egilimlerinin bdyle bir tiiketim
ortamina bagli olarak sekillenebilecegi sdylenebilir.

Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasia yonelik negatif iliskilerinin
aciklanmasi siirecine Olgek icinde yer alan bir maddeden 6rnek vermek gerekirse:
“yabanci lriinleri satin alan Tirk tiiketiciler, diger tiiketicilerin issiz kalmalarindan
sorumludurlar.” ifadesi aragtirma kapsamindaki yabanci marka i¢in gegerli olmayabilir.
clinkii yabancit marka, Tiirkiye’deki subelerinde Ozellikle genglere yonelik istihdam
yaratmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasima yonelik pozitif iligkilerin
aciklanmasi siirecine marka aski 6lceginde yer alan bir madde ile 6rneklendirilecek
olursa: “Bu markanin piyasadan cekilecegini diisiinmek beni olduk¢a endiselendirir.”
ifadesi yerli markaya yonelik marka aski s6z konusu oldugunda tiiketici etnosentrik

egilimleri ile olan iligkilerin giiclenmesine neden olan bir madde olarak agiklanabilir.
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Marka agski 6lgegi icerisinde yer alan bu madde tipki tiiketici etnosentrizmi yapisindaki
kaygilar1 barindirmasi yoniiyle benzesmektedir. Yabanci markaya yonelik markanin
piyasadan ¢ekilecegine yonelik kaygilarin, diisiik etnosentrizm seviyesine sahip olanlarin
ilgilenecegi bir konu oldugu bu baglamda sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda tiiketici etnosentrizminin yerli markaya yonelik marka aski
tizerindeki anlamli etkisi iiriin kategorisine bagli olarak da agiklanabilir. Belirlenen iiriin
kategorisinin kahve olmasi ve her ne kadar da kahve tiiriine yonelik sorular yer almasa da
Tiirk kiiltiiriine iliskin olarak igecek tercihinde Tiirk kahvesi segenegi bulunmasi kiiltiirel
boyutta vatanseverlik ve milliyetcilik gibi faktorlerle de bagintili olabilir. Nitekim
Siamagka (2010) tiiketici etnosentrizminin kavramsal g¢ercevesini ortaya koyarken
kiiltiirel faktorler bagligr altinda vatanseverlik ve milliyegiligin varligina deginmistir.
Arastirmaya yonelik iliski diizeyleri ile ilgili bilgiler edinildikten sonra demografik
bilgilere gore ilgili degiskenler arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigi
sorgulanmistir. Bu kapsamda olusturulan “Tiiketici etnosentrizmi demografik
ozelliklere gore anlamh farkhhiklar goéstermektedir” hipotezi olusturulmustur
(Hipotez 3). “Tiiketici etnosentrizmi cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir”
hipotezi kadinla erkek arasinda anlamli bir farklilik elde edilmesi sonucu kabul edilmistir
(H3.).

Elde edilen bulgulara gore kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek etnosentrik
egilimlere sahip oldugu sdylenebilir. Elde edilen bu sonug tiiketici etnosentrizmine iliskin
onceki arastirmalarla benzerlik gostermektedir (Sharma, vd., 1995; Nielsen & Spence,
1997; Lee W., vd., 2003; Javalgi, vd., 2005; Neese & Davis, 2017). Demografik
ozelliklerden “Tiiketici etnosentrizmi yasa gore anlamli bir farklihik gostermektedir”
hipotezi de anlamli bir farklilik gosterdigi sonucu kabul edilmistir (H3y). Elde edilen
bulgulara gore yas arttikca tiiketicilerin etnosentrik egilimleri artmasit durumu s6z
konusudur. Elde edilen bu sonug tiiketici etnosentrizmine iliskin onceki arastirmalarla
benzerlik gostermektedir (Caruana & Magri, 1996; Nielsen & Spence, 1997; Javalgi, vd.,
2005; Erkaya, 2018). Demografik 6zelliklerden “Tiiketici etnosentrizmi egitim durumuna
gore anlamli bir farklilik gdstermektedir” hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen sonuglara
gore egitim seviyesi arttikca tiiketicilerin etnosentrik egilimleri azalmaktadir. Literatiirde

elde edilen bu bulguya yonelik benzer sonuglarin varligi mevcuttur (Sharma, vd., 1995;

204



Caruana & Magri, 1996; Klein & Ettenson, 1999; Lee W., vd., 2003; Neese & Davis,
2017). Demografik bilgilerden gelir durumuna gore tiiketici etnosentrizminin anlamli bir
farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Gelir yiikseldikge tiiketici etnosentrizminin
azaldigina yonelik negatif iliskinin varlif1 bazi arastirmalarda bu arastirmaya benzer
sekilde dogrulanamamaistir (Caruana & Magri, 1996; Javalgi, vd., 2005; Neese & Davis ,
2017).

Demografik bilgilere gore yerli kahve markasi marka aski arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi incelendiginde cinsiyet, egitim durumlart ve gelirle yerli kahve
markasina yonelik marka agki arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu elde edilmistir.
Yerli markaya yonelik marka aski yalnizca yas s6z konusu oldugunda anlamli bir
farkliliga sahip degildir. Demografik bilgilere gére yabanci kahve markasi marka aski
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelendiginde yas ve gelir arasinda anlamli
bir farklilik oldugu sonucu elde edilmistir. Yabanct markaya yonelik marka agki cinsiyet
ve egitim durumu i¢in anlamli bir farkliliga sahip olmadig: belirlenmistir. Marka agkina
yonelik olarak yerli ve yabanci marka kategorisinde demografik bilgilere iliskin
sonuglarin bu baglamda farklilik gosterdigi sdylenebilir. Literatiirdeki benzer sonuglar
incelendiginde Ozcelik’in (2010) arastirmasinda marka kisiligi algilar1 ile demografik
bilgilere iligkin farkliliklart test ettigi calismasindan elde edilen bulgulara gore
demografik farkliliklarin yerli ve yabanci marka diizeyinde farklilik gosterecegi

sOylenebilir.

3.7. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler
Tiiketici etnosentrizminin marka aski baglaminda degerlendirilmesine iliskin yapilan
aragtirmanin sinirhiliklart ve sonuglart dogrultusunda gelecek arastirmalar i¢in Oneriler
asagida yer almaktadir.
e Arastirma sinirhiliklarina gore secilen tiriin kategorisinin yalnizca kahve olmasi
bu yoniiyle aragtirmayi tek bir iiriin kategorisi ile sinirlandirilmistir. Dolayisiyla
gelecekteki aragtirmalarda birden fazla {irtin kategorisi yerli ve yabanci marka

diizeyinde arastirmaya dahil edilerek farklar incelenebilir.
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Etnosentrik egilimler ve marka aski konular1 baglam itibari ile kullanici duygu
ve deneyimlerinin derinlemesine incelenebilecegi kavramlardir. Bu yiizden bu
konu, gelecekte nitel ya da karma yontem arastirma tasarilari ile ¢aligilabilir.
Yerli ve yabanc iiriin diizeyinde markalara yonelik duygulardan ya da iliskili
kavramlardan yalnizca marka agki secilmistir. Ancak tiiketici etnosentrizmi s6z
konusu oldugunda tiiketicilerin negatif, diismanliga yonelik duygular1 da ortaya
cikabilmektedir. Bu baglamda markaya yonelik olumsuz duygulardan marka
nefreti konusu incelenebilir. Benzer sekilde iki zit marka duygusunun tiiketici
etnosentrizmi baglaminda degerlendirilmesi i¢in marka nefreti ve marka agkinin
yer aldig1 bir ¢aligma gercgeklestirilebilir.

CETSCALE konusunda ifade edilen elestirilerden biri de dlgegin gruplar arasi
iligkilere odaklanmasi ve kisilerin bireysel tercihlerindeki biligsel, duygusal
davranigsal siireclerin ihmal edildigidir. Bu kapsamda Sharma P. (2015) duygusal
tepkiler, biligsel Onyargi ve davramigsal tercih siireglerini iceren bir Olgek
gelistirmistir. Gelecekteki arastirmalarda Sharma P. (2015) tarafindan gelistirilen
tilketici etnosentrizmi Olgegini (CES/Consumer Ethnocentrism Scale) ya da bu
alanda Siamagka (2010) tarafindan gelistirilen ve Siamagki ve Balabanis (2015)
tarafindan revize edilen (CEESCALE/ Consumer Ethnocentrism Extended Scale)
Ol¢me araci da kullanilabilir.

Tiiketici etnosentrizmi ve marka aski arasindaki iliski ortaya konulurken
literatiirde tiiketici etnosentrizmi ve markaya iligkin kavramlar arasinda da
caligmalarin mevcut oldugu tespit edilmistir. Marka bagliligi, marka kisiligi,
marka imaj1, marka degeri gibi sonuglara yonelik olarak aradaki iliskinin diisiik
diizeyde olmas1 ve CETSCALE 6l¢egine yonelik getirilen elestiriler sonucunda
tilketici etnosentrizmi kavraminin markalar ve markalarla iliskili kavramlar
cercevesinden sorgulanmasina sebep olmaktadir. Sosyolojik anlamda
etnosentrizm, bireyin bagli bulundugu grubu diger gruplardan {istiin gormesi,
kendi grubu disindakileri kiiciik goérmesi ve dislamasmi ifade ederken
kullanilmistir. Tiiketim alaninda da ayni1 markay1 deneyimleyen kisiler bir grup
olarak diisiiniilebilir. Bu agidan marka topluluklar1 benzer duygulart paylasan,

cografi olarak sinirlari olmayan ortak bir deneyim ya da yasam tarzina sahip,
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markaya yonelik hayranlik duyan insanlar1 ifade eden bir kavram olmasi yoniiyle
degerlendirildiginde (Zhou, Zhang, Su & Zhou, 2012) tiiketici etnosentrizminin
sosyolojik kokeni olan gruplar arasi iligkilerin markalar diizeyinde evrilmis hali
olarak diisliniilebilir. Bu kapsamda marka merkezcilik ya da markasentrizm
(brandcentrism) gibi markaya yonelik olumlu duygu ve tutumlar igerisinde
barindiran bir konsept olusturulabilir. Marka agki, marka evangelizmi, marka
kutsallig1, marka baglili§i, marka tutkusu gibi kavramlara yonelik ifadeleri
icerisinde barindiran ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ortaya bu sekilde
konulabilir. Marka merkezcilik kavraminin agiklanmasi amaciyla marka aski,
marka evangelizmi, marka kutsallig1, marka baglilig1, marka tutkusu gibi giiglii

baglar1 ifade eden marka bilesenlerinden faydalanilabilir.
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EKLER

Saym Katilime1

Sizi Filiz Kodci tarafindan yiiriitiilen “Ttiketici Etnosentrizminin Marka Aski Baglaminda
Degerlendirilmesi” baghikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip
katilmama kararmi vermeden Once arastirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz
gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlasilmas: biiyilkk 6nem tasimaktadir.
Eger anlayamadiginiz ve sizin i¢in agik olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi
isterseniz bize sorunuz.

Bu c¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya
katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismadan ¢ikma hakkina
sahipsiniz. Cahsmay1 yamtlamazsaniz arastirmaya katihm icin onam verdiginiz
bicimde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorular1 yanitlarken kimsenin
baskisi veya telkini altinda olmayin bu formlardan elde edilecek kisisel bilgiler tamamen

gizli tutulacak ve yalnizca arastirma i¢in kullanilacaktir.

1- Asagidaki sorular sizin “yerli kahve markas1” hakkindaki duygularimiz ve

diistincelerinizle ilgilidir. Her bir soruyu size uygunluk derecesine gore isaretleyiniz.

1-Hi¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5S-Tamamen Katillyorum | | 2 3 4 5

Kahve markalarn icerisinde yerli markay1 tercihim, kimligimi ve
tarzimi en 1iyi sekilde yansitir.

Yerli kahve markasi ¢ogunlukla goriinmek istedigim kisi gibi
goriinmeme imkan saglar (sundugu ortam ve {irlinler nedeniyle)

Yerli marka kahve diikkanina gitmek, giinliik hayat kosturmasi
icerisinde kendime verdigim kiiciik odiiller olarak hayatima
oldukc¢a anlam katar.

Sik sik bu kahve mekanina gitmeyi diistintiriim.

Yerli marka kahve diikkkanindan bir kahve aldiktan sonra
kahvenin gelistirilmis hallerini (surup ilavesi, krema eklentisi,
donem kahvesi tercihi, ekstra shot tercihi vb.) denemek icin
genellikle ilave ticret 6demeyi géze alirim.

Yerli kahve markasinin kahvelerini igmeyi her zaman isterim.
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Tiirkiye pazarinda satislarina basladigindan beri ¢ogunlukla bu
kahve markasini tercih ediyorum.

Yerli kahve markasinin {iriinleri ile beklentilerim olduk¢a uyum
igerisindedir.

Yerli kahve markasina duygusal olarak oldukga bagli oldugumu
hissediyorum.

Yerli kahve markasi diikkanina gitmek olduk¢a eglencelidir
(olumlu etkiye sahiptir.)

Yerli kahve markasinin hayatimda daha uzunca bir siire yer
alacagina inantyorum.

Yerli kahve markasinin piyasadan ¢ekilecegini diisiinmek beni
oldukga endiselendirir.

Yerli kahve markasina karsit diisiincelerim genel olarak

olumludur.

2- Asagidaki sorular sizin “etnosentrik egilimlerinizle” ilgilidir. Her bir soruyu size

uygunluk derecesine gore isaretleyiniz.

1-Hi¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne
Katillyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyyorum, 5- 1 2 3 4 5

Tamamen Katiliyorum

1. Her zaman ithal {riinler yerine yerli iirlinler satin

alinmalidir.

2. Sadece, Tiirkiye’de {iretilmeyen iriinler ithal

edilmelidir.

3. Yerli iirlinleri satin alin, Tiirkiye'nin iiretmeye devam

etmesini saglayin.

4.Yerli iiriinler her zaman 6nce gelir.

5. Yabanci tiriinleri satin almak milli kimlikle bagdasmaz.

6. Yabanci iirlinleri satin almak dogru degildir, ¢ilinkii bu

Tiirkiye'de issizlige neden olur

7.Tiirkiye vatandaglar1 her zaman yerli iiriin satin alir.

8.Bagka iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin

vermek yerine Tiirkiye’de iiretilen iirlinler satin almaliy1z.
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9.Her zaman en dogrusu yerli iiriinleri satin almaktir.

10. Cok gerekli olmadik¢a diger iilkelerden pek iiriin

ticareti yapilmamalidir veya satin alinmamalidir.

11.Yabanci {iriin satin alinmamalidir, ¢linkii bu Tirkiye

ticaretine zarar verir ve igsizlige yol agar.

12.Yabanc tirlinlerin ithalatina engeller konulmalidir.

13. Uzun vadede bana maliyeti fazla olsa da yerli tiriinleri

almay tercih ederim.

14.Yabancilarin bizim pazarimizda iirlin satmalarina izin

verilmemelidir.

15. Tirkiye’ye giriglerini azaltmak i¢in, yabanci iirlinlerin

vergi yiikleri arttirilmalidir.

16. Sadece kendi iilkemizde tiretilmeyen iiriinleri, yabanci

iilkelerden satin almaliy1z.

17. Yabanci iriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger

tiikketicilerin issiz kalmasindan sorumludur.

3- Asagidaki sorular sizin “yabanci kahve markas1” hakkindaki duygulariniz ve

diistincelerinizle ilgilidir. Her bir soruyu size uygunluk derecesine gore isaretleyiniz.

1-Hi¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5-Tamamen 1 2 3 4 5

Katiliyorum

Kahve markalar i¢erisinde yabanci markayi tercihim, kimligimi

ve tarzimi en iyi sekilde yansitir.

Yabanci kahve markasi ¢ogunlukla goériinmek istedigim kisi
gibi goriinmeme imkan saglar. (sundugu ortam ve Triinler

nedeniyle)

Yabanci marka kahve diikkanina gitmek, giinlik hayat
kosturmasi igerisinde kendime verdigim kiigiik odiiller olarak

hayatima olduk¢a anlam katar.

Sik sik bu kahve mekanina gitmeyi diistintiriim.

242



Yabanct marka kahve diikkanindan bir kahve aldiktan sonra
kahvenin gelistirilmis hallerini (surup ilavesi, krema eklentisi,
donem kahvesi tercihi, ekstra shot tercihi vb.) denemek icin

genellikle ilave ticret 6demeyi géze alirim.

Yabanct kahve markasinin kahvelerini igmeyi her zaman

isterim.

Tiirkiye pazarinda satiglarina basladigindan beri ¢ogunlukla bu

kahve markasini tercih ediyorum.

Yabanci kahve markasinin iiriinleri ile beklentilerim oldukca

uyum igerisindedir.

Yabanct kahve markasmma duygusal olarak olduk¢a baglh

oldugumu hissediyorum.

Yabanc1 kahve markas1 diikkkanina gitmek olduk¢a eglencelidir

(Olumlu etkiye sahiptir.)

Yabanci kahve markasinin hayatimda daha uzunca bir siire yer

alacagina inantyorum.

Yabanci kahve markasinin piyasadan ¢ekilecegini diiglinmek

beni olduk¢a endiselendirir.

Yabanct kahve markasina karsi diigiincelerim genel olarak

olumludur.
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