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OZET

TUKETICI ETNOSENTRIK EGILIMLERI VE MARKA KiSILIGI ALGISI
ARASINDAKI ILISKiNIN DEGERLENDIRILMESIi: TOGG VE VOLVO
ORNEGI

Ceyhun KARADENIZ
Isletme Anabilim Dali
Uluslararasi Isletmecilik Bilim Dal1
Anadolu Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Temmuz 2024

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Nur OZER CANARSLAN

Bu caligma, tiiketici etnosentrik egilimlerinin marka kisilik algilar1 iizerindeki etkisini
incelemektedir. Arastirma, yerli ve yabanci iki otomobil markasi olan TOGG ve Volvo
tizerine odaklanmistir. Calismanin temel amaci, tiiketici etnosentrizminin, markalarin
yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik gibi kisilik 6zellikleri tizerinde nasil bir
etkiye sahip oldugunu belirlemektir. Bulgular, tiiketici etnosentrik egilimleri ile TOGG
markasinin yetkinlik ve heyecan 6zellikleri arasinda pozitif yonlii anlaml korelasyonlar
oldugunu gostermektedir. Bu durum etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin yerli
marka TOGG'u daha yetkin ve heyecan verici olarak algiladiklarini ortaya koymaktadir.
Diger yandan, Volvo markasinin yetkinlik algist tiiketici etnosentrizmi arttikca
azalmakta, ancak geleneksellik 6zelligi artmaktadir. TOGG markasinin androjenlik
ozelligi ile tiiketici etnosentrik egilimleri arasinda negatif bir korelasyon bulunurken,
Volvo i¢in bu 6zellikle ilgili anlaml1 bir korelasyon saptanmamistir. Bu ¢alisma, tiiketici
etnosentrik egilimlerinin yerli ve yabanci markalarin kisilik algilar1 iizerinde 6nemli bir

etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, TOGG, Tiiketici Etnosentrizmi, Volvo
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ABSTRACT

EVALUATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER
ETHNOCENTRIC TENDENCIES AND BRAND PERSONALITY
PERCEPTION: THE CASE OF TOGG AND VOLVO

Ceyhun KARADENIZ
Department of Business Administration
International Business
Anadolu University Graduate School, July 2024

Supervisor: Dr. Nur OZER CANARSLAN

This study investigates the impact of consumer ethnocentric tendencies on brand
personality perceptions. The research focuses on two automotive brands, the domestic
TOGG and the foreign Volvo. The primary aim of the study is to determine how consumer
ethnocentrism affects personality traits such as competence, excitement, traditionality,
and androgyny in these brands. Findings indicate significant positive correlations
between consumer ethnocentric tendencies and both the competence and excitement
characteristics of the TOGG brand. This suggests that consumers with high ethnocentric
tendencies perceive the domestic brand TOGG as more competent and exciting. On the
other hand, as consumer ethnocentrism increases, the perception of competence in the
Volvo brand decreases, although its traditionality increases. A negative correlation was
found between TOGG's androgyny trait and consumer ethnocentric tendencies, while no
significant correlation was observed for Volvo regarding this trait. This study
demonstrates that consumer ethnocentric tendencies have a significant effect on the

personality perceptions of both domestic and foreign brands.

Keywords: Brand Personality, TOGG, Consumer Ethnocentrism, Volvo
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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI
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1. GIRIS

Tiiketici, ekonomik bir sistem i¢inde mal veya hizmet satin alan birey ya da
gruplardir. Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin satin alma, kullanma ve harcama
aktivitelerini kapsamakta ve bu davranislar ¢esitli sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerle
sekillenmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlari, bireysel ihtiyaglar, arzular, giivenlik
hissi, ekonomik durum gibi bir¢ok faktore baglidir ve bu kararlar ayn1 zamanda toplumsal

ve kiiltiirel etkilerle de bicimlenmektedir.

Etnosentrizm, bir bireyin veya gruplarin, kendi kiiltiiriinii veya etnik kokenini
digerlerinden tistlin gérdiigii sosyal bir olgudur. Bu terim ilk olarak 1906 yilinda William
G. Sumner tarafindan tanimlanmistir. Sumner, etnosentrizmi, kendi grubunu merkeze
alarak diger gruplarn degerlendirme egilimi olarak agiklamistir. Etnosentrizm, genellikle
kiltiirel degerler, dil, din ve gelenek gibi unsurlar {izerinden kendini géstermektedir. Bu
durum, bireylerin veya gruplarin, kendi kiiltiirel norm ve degerlerini evrensel olarak kabul
edilebilmekte ve iistiin olarak gérmesine neden olmaktadir. Etnosentrizm, aynit zamanda

sosyal diglama, Gtekilestirme ve hatta ¢catigma gibi sosyal sorunlara yol acabilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesen diinyamizda ekonomik tercihler iizerinde
onemli bir etkiye sahip olan bir kavram olup Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda
tanimlanmistir. Bu kavram, etnosentrizm ilkesini tliketici davranislart baglaminda ele
almakta ve tiiketicilerin kendi {ilkelerinde {iretilen iiriinleri yabanci {iriinler yerine tercih
etme egilimini ifade etmektedir. Tiiketici etnosentrizmi, milliyetcilik duygulan ve yerli
iiretim karsisinda gosterilen asir1 tercih olarak da goriilebilir. Tiiketici etnosentrizmi
yiiksek olan bireyler, yabanci {riinlerin yerel isletmeler ve istihdam iizerinde olumsuz
etkiler yaratacagina inanmakta ve bu yiizden yerli {riinleri tercih etmektedirler. Bu

durum, ayn1 zamanda ekonomik korumacilikla iligkilendirilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, kiiresel pazarlarda ve uluslararasi ticarette énemli bir
faktordiir. Bu kavram, yerel ireticileri destekleme arzusu ile tiiketici tercihlerini
sekillendirmekte ve boylece hem yerel ekonomilere katkida bulunmakta hem de global
ticaret dinamiklerini etkilemektedir. Etnosentrik tiiketim, ayni zamanda yerel kiiltiirel
degerlerin ve geleneklerin korunmasina da katki saglamaktadir. Ancak, asir1 etnosentrik

tutumlar, global pazarlarda rekabeti sinirlamakta ve uluslararasi isbirliklerine zarar



verebilmektedir. Bu nedenle, tiiketici etnosentrizminin hem olumlu hem de olumsuz

yonlerini dikkate almak, etkili pazarlama ve ticaret politikalar1 gelistirmek i¢in 6nemlidir.

Marka, bir iiriin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmeyi saglayan isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim, ya da bunlarin bir kombinasyonudur. Marka tiiketicinin
zihninde bir iiriin veya hizmetle ilgili bir imaj ve duygusal bag olusturmaktadir. Bu
baglamda, marka sadece fiziksel 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda tiiketici nezdinde
yarattig1 algilar ve duygusal etkilerle de 6nem kazanmaktadir. Markalar, tiiketicilere
kalite ve giivenilirlik gibi soyut degerler vaat ederken, ayni1 zamanda sosyal statii ve
kimlik ifadesi gibi psikolojik ihtiyac¢lar1 da karsilamaktadir. Kisilik, bireylerin diisiince,
duygu ve davramiglarini siirekli olarak sekillendiren psikolojik yapidir. Psikoloji
biliminde, kisilik genellikle bireyin ¢evresine ve olaylara tepkilerini belirleyen tutum,
davranis ve duygusal 6zellikler biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Kisilik, genetik faktorler
ve cevresel etkilesimlerle sekillenmekte ve bir bireyin kim oldugunu ve nasil

davranacagini 6ngérmede kullanilmaktadir.

Marka kisiligi, Jennifer Aaker tarafindan 1997 yilinda detayli bir sekilde ele alinan
bir kavramdir. Marka kisiligi, bir markanin insan benzeri G6zelliklerle betimlenmesi
durumudur. Aaker, marka kisiligini bes ana boyutta tanimlamistir: Diiriistliik, Heyecan,
Yetkinlik, Sofistike ve Saglamlik. Bu boyutlar, markalarin tiiketicilerin kisilik
Ozelliklerine ve degerlerine nasil hitap ettigini ve tiiketicilerin markayla nasil bir iligki
kurdugunu anlamayi saglamaktadir. Ornegin, bir otomobil markas saglamlik ve yetkinlik
boyutlarin1 vurgulayarak giivenilirlik ve performans mesaji verebilirken, bir moda
markast sofistike ve heyecan boyutlarin1 kullanarak 6zgiinlilk ve c¢ekicilik

sunabilmektedir.

Marka kisiligi, marka ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag olusturarak tiiketici
sadakatini ve marka tercihlerini etkilemektedir. Bu duygusal bag, markanin rekabet
avantajin1 artirmakta ve pazarlama stratejilerinde 6dnemli bir rol oynamaktadir. Ayrica
marka kisiligi, markanin hedef kitle ile uyumlu bir kimlik olusturmasina olanak
tanimaktadir. Boylece markanin pazarlama iletisimleri daha etkili ve ikna edici hale

gelmektedir.

Bu arastirma, tiiketici etnosentrizmi ile marka kisiligi algis1 arasindaki iliskiyi

otomotiv sektoriinde, TOGG ve Volvo markalar1 6rneginde incelemeyi amacglamaktadir.



Tiiketici etnosentrizmi, yerli liretim trlinleri tercih etme egilimi olarak tanimlanirken,
marka kisiligi, bir markanin tiiketici nezdinde kazandig1 insan benzeri 6zellikler biitlint
olarak tanimlanmaktadir. Bu calisma, bu iki kavram arasindaki dinamikleri, farkli
kiiltiirel ve ekonomik baglamlarda nasil sekillendigini ortaya koymay1 hedeflemektedir.
Arastirmanin 6zgiin katkis, Tiirkiye'den bir yerli ve yeni bir marka olan TOGG ile Isveg
kokenli global bir marka olan Volvo arasinda karsilastirmali bir analiz yaparak, tiiketici
etnosentrizminin marka kisiligi algist {izerindeki etkilerini detayli bir sekilde

incelemektir.

Bu c¢alismanin secilmesindeki temel amag, otomotiv sektoriiniin Tiirkiye
ekonomisi i¢in tasidigr Onemin altim ¢izmektir. Tiirkiyenin en biiyiik ihracat
kalemlerinden biri olan bu sektor, uluslararasi rekabet ve teknolojik yenilikler agisindan
daima kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye'nin yerli ve milli markas1 TOGG
ile global bir oyuncu olan Volvo arasinda bir karsilagtirma yapilmasi, sektorel dinamikler

ve tiiketici tercihleri agisindan 6nemli bir perspektif sunmaktadir.

Ozellikle, her iki firmanmn da elektrikli SUV modellerine sahip olmasi, bu
calismanin sec¢iminde belirleyici bir faktor olmustur. Elektrikli araglar, otomotiv
endiistrisindeki en son trendlerden biri olarak kabul edilirken, bu iki firmanin iiriinleri
arasinda yapilan karsilastirma, tiiketici etnosentrik egilimleri ve marka kisiligi algisi

acisindan derinlemesine bir analiz imkan1 saglamaktadir.

Ayrica, TOGG'un uzun vadede Volvo gibi uluslararasi bir firma ile rekabet
edebilme potansiyeli, bu calismanin odak noktalarindan biridir. TOGG'un stratejik
planlari, teknolojik kapasitesi ve pazarlama stratejileri, Volvo'nun sahip oldugu
uluslararasi tecriibe ve marka giicii ile kiyaslandiginda, Tiirkiye'nin bu alandaki yerini ve
potansiyelini daha net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu analiz, hem sektorel rekabeti
hem de tiiketici tercihlerini sekillendiren etnik ve kiiltiirel faktorlerin etkilerini daha iyi

anlamamiz1 saglayacaktir.



2. ALANYAZIN

Aragtirmanin  bu kisminda, arastirma degiskenlerine iliskin alanyazin
sunulmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi, marka kisiligi, elektrikli otomotiv sektorii

hakkinda bilgiler verilmektedir.
2.1. Tiiketici Etnosentrizmi

Calismanin bu kisminda tiiketici etnosentrizmi kavrami kapsamli sekilde ele
alinmistir. Kavramin ortaya ¢ikisi, dnciilleri, nedenleri gibi pek ¢cok detay literatiire dayal

olarak incelenmistir.
2.1.1. Etnosentrizm Kavram ve Ortaya Cikis1

Etnosentrizm Tiirk¢ede “irk-merkezci” veya “bizmerkezci” yaklasim anlami
tasimaktadir. Ilgili kavram Tiirk Dil Kurumunca “halkbencilik” olarak tanimlanmistir.
Diger bir tanima gore ise etnosentrizm asiret, boy, kabile veya etnik gruba baglilik yoluyla
aciklanip kisinin kendi kiiltiiriinii esas alip diger tiim kiiltiirleri de kendi kiiltiirii tizerinden
degerlendirmesi olarak ifade edilebilecek ilkel bir duygu niteligi tasimaktadir (Turgut,
2010, s. 65). Etnosentrizmde genellikle bireyin tamamen kendi kiiltliriinii 6n plana
cikarmasi ve diger her seyi de buna gore degerlendirmesi anlayis1 6n plandadir. Benzer
dogrultuda birey kendi kiiltliriine uygun oldugu ve benzedigi inancindaki kisileri kabul
ederken diger kiiltiirlere mensup bireyleri dogrudan reddetme egilimindedir (Kiziltas,
2014, s. 52). Giglii bir kavram olan etnosentrizm is birligi ve iletisim agisindan etnik
adaletsizliklere yol agabilecegi gibi baska etnik gruplar1 hedef alan davranislara, siddete
varan ayrimcilik faaliyetlerine sebep olabilmektedir (Bizumic ve Duckitt, 2012).
Etnosentrik bireylerin baska kiiltiirleri reddetme egiliminden dolay1 etnosentrizmde
bireysel diizeyde baska kiiltiirlere kars1 oldukga sert ve kati bir tutum oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Aysuna ve Altuna, 2008, s. 147). Bawa’'nin (2004) etnosentrizmin
ekonomik yOniinii olugturdugunu ifade ettigi tiikketici etnosentrizmi ise yabanci bir tiriiniin

satin alinmasinin ahlaka aykir1 veya olumsuz olarak degerlendirilmesidir (Bawa, 2004, s.

43).

Etnosentrizm kavraminin kokenlerine yonelik aragtirmalarda genetik yapidan

toplumsal diizene degin farkli alanlar1 temel alan ¢ok sayida kuram gelistirildigi agiktir.



En genel tabiriyle etnosentrizm bireyin i¢ grup benimsemesi yoluyla kendi grubunu
merkeze koyup dis gruplara karsi olumsuz bir bakis agist gelistirmesidir (Bizumic ve
Duckitt, 2012, s. 899). Buradan da anlasilabilecegi {izere etnosentrizm kiiltiirel, sosyal ve
bireysel ayrimlar i¢inde barindiran biitiinciil bir kavramdir ve merkezinde yer alan

insanin sosyo-psikolojik 6zelliklerini yansitmaktadir (Chakraborty, 2017, s. 58).

Kelime anlamu itibariyle “biz-merkezcilik” olarak aciklanan etnosentrizm kdken
olarak Yunancada etnik grup, halk, ulus gibi anlamlar tasiyan “ethnos” ve Ingilizcede
merkez anlami tasiyan “centre” kelimelerinin birlesimiyle ortaya ¢ikmis, kisinin etnik
grubunu merkezde konumlandirdigi bir kavramdir (Dutton, 2019, s. 84). Marshall ise
etnosentrizmi toplumlarin bir baska toplumun kendine 6zgii perspektifinden yola ¢ikarak
incelemeyle ve bu dogrultuda yargilarda bulunmayla ilgili bir terim olarak agiklamistir
(Marshall, 1999, s. 219). Diger bir deyisle etnosentrizm bir kiiltiirin bagka bir kiiltiiriin
standartlar1 ¢ergevesinde degerlendirilmesi veya o kiiltiiriin bakis agisiyla ele alinmasidir
(Ozkalp, 2012, s. 75). Etnosentrizmde kiiltiirel bagimlhilik énemli bir 6n kosuldur. Bu
sebeple “kiiltiire bagli olmak” zaman zaman etnosentrizm ile es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Kisi ya da grubun diinyayi belirli bir ulusal veya etnik grubun goziiyle
gormesi anlamini tasiyan kiiltiire baghilik kavrami bu yoOniiyle yabancilarla empati
kurmay1 imkansiz hale getirmektedir. Etnosentrizm neredeyse evrensellik kazanmis bir
fenomen olarak mevcudiyetini siirdiirmektedir. Pazarlama literatiiriindeki genel goriis
miisterilerin yerli iirlinleri tercih etme yonelimlerinin olumlu oldugu yoniindedir. Bu
gorlsi destekler nitelikte ¢ok sayida ¢alisma gerceklestirilmistir. Bununla birlikte tilkenin
sahip oldugu imaj, gelismislik diizeyi, iirlin ¢esidi, iirlin kalitesi, fiyat gibi faktorlere bagl
olarak yerli iiriin tercihinde degisiklikler de gbzlemlenmistir (Goktas, 2019, s. 261).

2.1.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm kavramsal diizeyde bireyin pargasi oldugu grubu evrenin merkezi
olarak goérmesini, diger tim sosyal birimleri kendi grubunun bakis agis1 iizerinden
degerlendirmesini, kiiltiirel agidan farkli kisileri reddedip kiiltiirel benzerlik diizeyi
yiiksek kisi ve anlayislar1 sorgusuz kabul etme egilimini ifade etmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987, s. 280). Tiiketici bakimindan ise etnosentrik tiiketiciler ithal iirlin satin
almay1 ililke ekonomisine verdigi zarar, is giliciinde yol actig1 kayip ve vatansever bir

davranis olmadig1 gerekgesiyle elestirmekteyken etnosentrik olmayan tliketicilerde



yabanci {rilinleri iiretildikleri yerden bagimsiz olarak yalmizca kendi degerine gore
degerlendirilecek bir meta olarak gérme egilimi s6z konusudur. Bu agidan tiiketici
etnosentrizminin bireye aidiyet ve kimlik duygusu kazandirarak neyin dogru, yanlis ya
da kabul edilebilir olduguna iliskin bir anlayis sundugu soylenebilmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987, s. 280). Tiiketici etnosentrizminin genel 6zellikleri su sekilde siralanmigtir

(Sharma vd., 1995, s. 27),

1. Kisi tiilkesine duydugu sevgiden dolay:1 ithalattan kaynaklanabilecek zararli
etkilerden dolayr ekonomik ¢ikarlarin kontroliiniin kaybedilmesi korkusunu
yagsamaktadir.

2. Etnosentriklik diizeyi yiiksek tiiketiciler i¢in yabanci {iriinlerin satin alimi sadece
ekonomik bir mesele olmayip ayni zamanda ahlaki bir problemdir. Bu sebeple
yabanct lirlin satin almama niyeti s6z konusudur.

3. Sosyal bir sistemin genel etnosentriklik diizeyi bireysel egilimlerin biitiinii olarak
varsayilsa da ithalat karsit1 kisisel on yarginin seviyesi onemlidir. Yerli iirlinlerin
abartili bicimde yiiceltilmesi ve ithalatin kiicimsenmesi yiiksek tiiketici
etnosentriklik diizeyinin en yaygin sonuglaridir. Bundan dolay1 bireyin sahip
oldugu etnosentrik egilimler belli sartlar kapsaminda yabanci iirlin ve bu iiriinlerle
rekabet edebilecek yerli iriinlere yonelik ¢esitli tutum ve davraniglarin

gelistirilmesine yol agmaktadir.

Etnik ve ulusal gruba ait degerler etnosentrik tiiketiciler nezdinde gurur ve birlik
gostergesi olarak degerlendirilmekte; tam aksine, diger etnik ve ulusal grubun degerleri
ise kiiciimseyici bir tavirla ele alinmaktadir. Diinya pazarlariin ¢ok daha homojen bir
yap1 kazanmis oldugu 21’inci yiizyilda dahi tiiketicilerin karar alma stireglerinde etnik
duygular ve ulusal kimlik gibi unsurlarin her gecen giin daha da 6nem kazandigi

goriilmektedir (Khan ve Rizvi, 2008).

Terrence Shimp’in 1984 yilinda gelistirdigi tiiketici etnosentrizmi kavrami,
sosyolojik bir kavram olan etnosentrizmin pazarlama alaninda da kullanilabilmesi
amaciyla ortaya atilmistir. Shimp bu ifadeyi kendi ulusunun tirtinlerini digerlerininkinden
iistiin goren tiiketicileri tanimlamak i¢in kullanmistir. Benzer sekilde inancin etik kdkenle
ilgisine dikkat ¢ekerken etnosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilerde baska tilke ve etnik

gruplara ait tiriinleri kullanmama egilimine vurgu yapmistir, bu agidan etnosentrik



tilkketicilerdeki karar verme mekanizmalarina 151k tutmustur. Tiiketicinin kendi kiiltiiriine
ait Urtin ve hizmetleri tiiketirken yabanci kiiltiirlerden gelen {irlinlere karsi olumsuz
yargilara sahip olmasi da tliketici etnosentrizminin tanimlar1 arasindadir. Shrimp ve
Sharma (1987)’nin kaleme aldig1, pazarlama alanyazininda da temel kaynaklar arasinda
yer alan CETSCALE’de tiiketici etnosentrizmi yabanci mal satin alimina yonelik
uygunluk ve etik deger yoniinden ele alinmis, tiiketici etnosentrizm diizeyi yiiksek
bireylerin diger bireylere de kendi fikirlerini asilama konusunda istekli oldugu ifade
edilmektedir. Yiiksek tiiketici etnosentrizmi ayn1 zamanda bir topluluga baglilik, kimlik
ve aidiyet hissi olusturmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu tiirdeki tiiketicilerde ayn1

zamanda yabanci tiriinlere kiyasla kendi {irlinlerini iistiin gérme egilimi de mevcuttur.

Konuya iliskin bagka bir goriis belirten Siagmaka ve Balabanis (2015) ise tiiketici
etnosentrizmini yerli ve yabanci {riin kullanmaktan ileri gelen ahlaki siiregleri
anlamlandirma yolu olarak degerlendirmistir. Balabanis ve digerlerine (2001) gore
tiikketici etnosentrizmiyle yerli ve yabanci mal arasindaki kalite degerlendirmesi arasinda
giiclii bir iliski mevcuttur. Etnosentrizm diizeyi yliksek tliketicilerin tepkisinde iiriin
tiriine gore farkliliklar goriilebilmektedir. Sozgelimi Javalgi ve digerleri (2004)
tarafindan yapilan bir caligmada Fransiz tiiketicilerin temel ihtiyag {iriinlerinde yabanci
iiretime sicak bakabildigi goriilmiistiir. Aymi egilim liiks tiiketim f{iriinlerinde ise
gorilmemektedir. 2000 yi1linda Watson ve Wright ise gelismis iilke vatandaslarinin yerli
tirtinleri tercih etme egiliminde oldugunu, ikamesi bulunmayan {iriinler icin ise kiiltiirel

bakimdan benzer iilkelerin tiriinlerinin ilgi goérdiiglinii ifade etmistir.

Tiketici etnosentrizmi bir konsept olarak hald olduk¢a yeni ve bu yoniiyle
tartismaya acik bir kavram olarak goriilmektedir. Kavram ilk olarak 1984’te gelistirilmis,
daha sonra 1987°de Shimp ve Sharma tiiketici etnosentrizmini tek bir boyut altinda
O0lgmek amaciyla CETSCALE’i gelistirmistir. Alman atif sayis1 bakimindan
CETSCALE’in hala bu alandaki en gegerli 6l¢cek oldugu bilinmektedir ancak Balabanis
ve Siagmaka (2015) tiiketici etnosentrizminin birden fazla boyuta sahip karmasik bir
kavram oldugu gerekcesiyle CETSCALE’1 gelistirmistir. Arastirmacilara gore tiiketici
etnosentrizmi biligsellik, glivensizlik, kendine yarar saglama, aligkanlik ve topluma yarar
saglama olmak {izere bes boyut i¢eren bir biitiindiir. Buna ek olarak CETSCALE’in baz1
acilardan oldukg¢a yonlendirici nitelikte ve keskin ifadeler igerdigini sdylemek

miimkiindiir. Tiiketici etnosentrizminin belirli bir konsepte oturtulmasiyla ilgili



caligmalar sozii edilen arastirmacilarla sinirli kalmamistir. Tiiketici etnosentrizmi, se¢im
ve algilanan kalite kavramlar1 arasindaki iligkiyi arastiran Acharya ile Elliot (2003) bu
stirecte kavramin iki boyutlu oldugu kanaatine varmislardir. Arastirmacilara gore tiiketici

etnosentrizminde “rasyonel” ve “duygusal” olmak iizere iki yon s6z konusudur.

Upadhyay ve Singh’in (2006) yapmis oldugu bir ¢alisma Hindistanhilarin tiiketici
etnosentrizm diizeylerinin Amerikalilarla oldukg¢a yakin seyrettigini ortaya koymustur.
CETSCALE’nin 17 ifadesinin analizler neticesinde dort farkli boyuta ayrilmasi ve
aragtirmacilarin bu boyutlar1 sosyo-demografik muhafakarlik, korumacilik, ultra-
milliyet¢ilik ve milliyetcilik olarak degerlendirmesi ise ¢alismanin en 6nemli sonucu
olarak degerlendirilmektedir. Bu gelismeler iizerine konseptin orijinal gelistiricileri
arasinda yer alan Sharma daha sonra yaptig1 yeniden degerlendirmelerle CETSCALE’in
yerini almasi i¢in biligsel 6n kabul, davranigsal tercih ve duygusal reaksiyon boyutlarini
iceren CES modelini teklif etmistir. Tiiketici etnosentrizmine yonelik Amerika Birlesik
Devletleri disinda gergeklestirilecek calismalarda kullanilabilecek verimli bir 6lgek
ihtiyaci bu yeniden konseptlestirme ¢abasinin ardindaki ana motivasyondur. 2000’li
yillarda alanda ger¢eklestirilen ¢alismalarda CETSCALE’nin ABD harici gelismis

tilkelere uyarlandigr siklikla goriilmektedir.

Calismalarin Fransa (Javalgi vd., 2005), Almanya (Evanschitzky vd., 2008) ve
Ispanya’da (Luque-Martinez vd., 2000) daha yogun oldugu dikkat cekmektedir. Yabanci
tirlin kalitesi, yabanci {irtiniin tercih edilebilirligi gibi kavramlar da 6nemli bir baska trend
olarak degerlendirilmektedir. Bu donemdeki caligmalar bugiine kiyasla daha temel
diizeyde ve daha az degiskenle ger¢eklesmistir. 2010’lu yillardan itibaren ise gelismekte
olan veya az gelismis iilkelerdeki c¢alisma sayisinin arttigi goriilmektedir. Tiiketici
etnosentrizmi ve CETSCALE bu siirecte aralarinda Vietnam (Vuong ve Gjao, 2020),
Azerbaycan (Akbarov ve Cafarova, 2021), Endonezya (Amri ve Prihandono, 2019),
Etiyopya (Kibret ve Shukla, 2021), Sri Lanka (Karunaratne ve Wanninayake, 2018) ve
Rusya’nin (Dursun vd., 2019) da aralarinda bulundugu ¢ok sayida farkli iilkede
denenmis; bazi ¢calismalarda tek bir boyutun gegerliligi onaylanmis ancak diger iilkelerde

farkli sonuclar ortaya ¢iktig1 ifade edilmistir.

COVID-19 pandemisi, internet aligverislerinin artmasi gibi sebeplerle bilhassa

2018 ve 2022 yillar arasinda tiiketici etnosentrizmi konulu arastirmalarin sayisinin zirve



yaptig1 goriilmektedir. Alanda kavramin literatiire girdigi 1984 yilindan bu yana
gerceklestirilen biitiin ¢alismalar degerlendirildiginde bunlarin yaklasik yiizde 30 unun
2018 ile 2022 arasini kapsayan dort yillik siirecte yapildig1 goriilmektedir. Benzer sekilde
tiikketici etnosentrizmini moderatdr olarak ele alan g¢alisma sayisinda da artis s6z
konusudur (Akbarov, 2022; Long vd., 2023; Ma vd., 2020). Bu baglamda marka algisi,
marka kategorisi ve diismanlik gibi kavramlar yiikselen trendler olarak goze

carpmaktadir.
2.1.3. Isletme ve Pazarlama Alanlarinda Tiiketici Etnosentrizminin Onemi

Etnosentrizm ilk olarak 1906 yilinda ortaya atilmis bir kavram olup sosyoloji ve
psikoloji alaninda biiylik ilgi gormiistiir ancak kavramin pazarlama literatiiriine dahil
olusu 1970’11 yillara rastlamaktadir. Her ne kadar tiiketicilerdeki yabanci iiriinlere karsi
etnik merkezci bir yaklasimin bulundugu o donemlerde bile kanitlanmig olsa da kavram
pazarlama alanina 6zgii bir konsept olarak degerlendirilmemistir. Alanyazinda ilk olarak
1984 yilinda Terence A. Shimp etnosentrizm ile tiiketici davranmislar1 arasinda bir bag

kurarak bu kavrami kullanmistir (Martinez vd., 2000, s. 1355; Asil ve Kaya, 2013, s. 71).

Shimp (2001) bu ifadeyi kullanma sebebini tiiketicilerdeki kendi iilkelerinin
tirtinlerinin daha iyi olduguna yonelik inang olarak agiklamistir. Tiiketici temelli bir
etnosentrizmi ifade eden tiiketici etnosentrizminde yerli iiriiniin daha iyi olmasa bile onu
tercih etmenin lilke ekonomisine yararli oldugu, Ote taraftan yabanci {iriinlerin tercih
edilmesinin ise i ve sermaye kaybiyla iilke ekonomisine zarar verecegi algisi gii¢liidiir
(Shimp, 2001). Kavram, Shimp ve Sharma (1987, s. 280) tarafindan “tiiketicilerin tercih
ettigi yabanci iiriinlerin uygunlugu ve ahlaki degerler bakimindan inanglarin biitiini”
olarak da agiklanmistir. Tiiketicinin yabanci {iriin karsisinda yerli {ireticiyi destekleme
egilimi, lilke ekonomisini ve refah diizeyini gelistirme yaklasimiyla tiriinlere kars1 belirli
bir 6n yarg1 gelistirmesi tiiketici etnosentrizmi kavramiyla aciklanabilmektedir (Zeren
vd., 2020). Tiirkiye’de bir donem siklikla kullanilan “Yerli mali yurdun mali, herkes onu
kullanmali” sloganinin da tiiketiciyi etnosentrik satin alma davranisa itme konusunda

onemli bir 6rnek olarak sunulabilir (Armagan ve Gilirsoy, 2011, s. 69).

Etnosentrik diizeyi yiiksek tiiketiciler agisindan yabanci iiriin satin almamak uygun,
dogru ve vatansever bir yaklasimdur. Ithal iiriin tercihi ekonomik agidan problemli olmaya

ek olarak ayn1 zamanda bir ahlaki sorun olarak degerlendirilmektedir (Sharma vd., 1994,



s. 27). Etnosentriklik diizeyi diisiik tiiketicilerde ise satin alma davraniginin ana
belirleyicisi dogrudan bireysel degerler ve iiriine bicilmis maddi degerdir (Witkowski,
1998). Etnosentriklik diizeyi yiiksek tiiketicilerin fiyat avantaji olsa dahi yabanci bir
irlindi yerli tirtine tercih etme egiliminde olmadig1 goriilmekte, bu durum ise tiiketicilerin
yerli lirtin lehine yapabilecekleri fedakarliklardan biri olarak degerlendirilmektedir (Lantz

ve Loeb, 1996).

Tiiketici etnosentrizminde Olgiilen tutumlar degil egilimlerdir. Bireyin kendi
tutumlar1 ve davraniglari sonucunda tercih ettigi iirline karsi egilimini ifade etmede
kullanilan bu kavram bireysel 0Ozelliklerle iligkili bir yapidadir. Tiiketici etnik
merkezcilikte yerli tirlinlerin tercihi esastir ve rekabet ortaminda bu durumun birey tutum
ve davraniglarimi etkilemesi olasidir. Bundan dolayidir ki etnosentrik egilimler tutumlar
ve davranislara kars1 bir Onciil temsil yetisi tasimaktadir (Sharma vd., 1994). Tiiketici
etnosentrizmi kavraminda temel unsur iirlindiir. Tiiketici etnosentriklik diizeyinin ele
alindig1 caligmalarda {iiriin kategorisine baglh olarak farkliliklar tespit edilmistir
(Kiigiikaydin, 2012, s. 80). Du’nun (2004) Cin’de ger¢eklestirdigi arastirma tiiketicinin
satin alma niyeti lizerindeki etnosentrizm etkisinin iiriin kategorisine gore degisebildigini
ortaya koymustur. Buna gore elektrikli ev aleti ve cep telefonu gibi iirlinlerde tiiketiciler
yiiksek etnosentrik egilim gosterirken otomobil satin aliminda etnosentrik egilim diizeyi

daha diistiktiir.
2.1.4. Tiiketici Etnosentrizminin Sosyo-Psikolojik Onciilleri

Calismanin bu kisminda, tiiketici etnosentrizminin sosyo-psikolojik dnciilleri ele

alimustir.
2.1.4.1. Vatanseverlik

Vatandas kavrami sinirlart belirli bir siyasal varlik igerisinde mevcut bulunan,
kendini i¢inde yasadig1 ulusun bir pargasi olarak goren, ortak hak ve gorevlere sahip
bireylerden her birini tanimlamaktadir (Bozkurt, 2008, s. 222). Genellikle vatanseverlik
ise bireyin iilkesine kars1 duydugu aidiyeti ve sevgiyi ifade etmektedir (Sharma vd., 1994;
Primoratz, 2017). Ulkenin gelismesi ve ilerlemesi yoniindeki arzu, iilkeye ydnelik

duyulan sevgi ve 6zel ilgi, lilkenin hedeflerine ulasmasi i¢in gereken 6zveriyi gostermek
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gibi unsurlar ise vatanseverligin 6zellikleri olarak degerlendirilebilir (Nathanson, 1993,

s. 38).

Etnosentrizm ile vatanseverlik arasinda yakin bir bagdan s6z etmek miimkiindiir.
Adorno ve digerlerinin (1950) olusturdugu Etnosentrizm (E Scale) 06lgeginde
vatanseverlik, etnosentrizmin bir alt boyutu olarak ele alinmistir. Nitekim kavramin 6lgek
cercevesindeki aciklamasinda da vatanseverligin iilkeye karst duyulan sevgi yanindan
cok etnosentrizmle aldkali durumlar agiklamaya yonelik i¢-dis grup unsurlarn iizerinde
durulmustur. Bu yoniiyle iilkeyi sevmekten ¢ok diger uluslarin kabuliiyle ve reddiyle
iligkili gortisleri temsil yonl agir basmaktadir. Kavramlar arasindaki yakin iligki
sebebiyle vatanseverlik de tiiketici etnosentrizmi alaninda gergeklestirilen pek cok
arastirmada kendine yer bulmustur. Iki kavram arasinda pozitif iliski olduguna dair
sonuclar mevcuttur (Sharma vd., 1994; Jain ve Jain, 2013). Cek Cumhuriyeti ve Tiirkiye
gibi iki farkli 6rneklem iizerinde yapilan calismalarda ise vatanseverlik ve tiiketici
etnosentrizminin iilke ve kiltiir gibi faktorlere bagli olarak farklilik gosterebilecegi
gorilmiistiir. Arastirmada Tiirkiye icin vatanseverlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
pozitif iligki bulunurken Cek Cumbhuriyeti’nde anlamli bir sonu¢ edinilememistir

(Balabanis vd., 2001).
2.1.4.2. Muhafazakarhk

Altintag ve Tokol’un (2007) gercgeklestirdigi ¢alisma kapsaminda muhafazakarlik,
arastirmacilar tarafindan etnosentrizmin en Onciil faktorii olarak degerlendirilmistir.
Diger bir ifadeyle tiiketicideki yabanci diismanligi ve muhafazakar deger diizeyiyle
etnosentrizm derecesi arasinda dogru bir oranti mevcuttur. Muhafazakarlik ve yabanci
diismanligindaki artis etnosentrizm derecesini de arttirmaktadir. Anderson, Cunningham
(1972) ve Wang’ i (1978) yaptig1 caligmalarda yabanci {iriinlere yonelik tutum ve
muhafazakarlik arasinda ters yonlii bir iligki saptanmistir. Muhafazakar tiiketicilerde yerli
tirtinleri olumlu, yabanci iirlinleri ise olumsuz degerlendirme egilimi gicliidiir.
Literatiirdeki benzer ¢alismalarin ¢cogunda da muhafazakarlik ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda pozitif bag tespit edilmistir. Balabanis ve digerlerinin (2001) yaptig1 calisma
yasam tarzi agisindan muhafazakar bireylerin yabanci iiriinlere yonelik olumsuz egilimini
yabanct {irtin kullanimint mevcut gelenek ve normlara karsi tehdit olarak algilamalariyla

aciklamistir (Uyar, 2014, s. 52).
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2.1.4.3. Tiiketici Diismanhgi

Tiiketicinin o giinkii ekonomik, askeri, siyasi veya toplumsal olaylarin getirdigi
memnuniyetsizligi yabanci iiriin satin alma davranmisiyla gostermesi diismanlik
kavramiyla agiklanmaktadir (Klein vd., 1999). Klein’in tanimina gore “ekonomik™ ve
“savas” olmak iizere iki cesit diigmanlik s6z konusudur. Diismanlik hissine sahip
tilketicilerde satin alma kararinda {rlin  degerlendirmesinin  6nemi  yoktur
(Shankarmahesh, 2006). Benzer bigimde diigmanlik hissine sahip tiiketicinin bu hissi bir
iilkeyle siirli kalabilecegi gibi farkli tilkeler i¢in de gegerli olabilmektedir. Tiiketici
etnosentrizmi alaninda diismanhigin tiiketici etnosentrizmini etkileyen onciillerden olup
olmadig1 konusu genellikle en 6nemli tartismay1 olusturmaktadir. Diger bir elestiri de
kavramlarin birbirleriyle ayni sayilabilecek 6l¢iide yakin olusuyla ilgilidir (Danilwan vd.,
2020). Literatiirdeki ¢alismalar genel olarak tiiketici diismanligiyla tiiketici etnosentrizmi
arasinda pozitif etki ortaya koymaktadir. Farkli arastirmacilar kendi ¢alismalarindan
hareketle diismanligin tiiketici etnosentrizmi lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ifade

etmistir (Kostic vd., 2021; De Nisco vd., 2016).
2.1.4.4. Kiiltiirel Acikhik

Farkl: kiiltiirlerden gelen insanlarla etkilesime girmek, bu kiiltiirlerle ilgili ¢esitli
unsurlar1 deneyimlemeye ilgi duymak kiiltiirel agiklik olarak tanimlanmaktadir
(Shankarmahesh, 2006). Diger bir tamima gore ise kiiltiirel agiklik farkli bir kiiltiir ve
insan grubuna karsi olumsuz tepki vermeme, pasif kabullenme davranisidir (Rybina,
2021). Bu baglamda kiiltiirel aciklik diizeyi yiiksek bireylerin seyahat etme, farkli
kiltiirlerle ilgili bilgileri 6grenme konusunda istekli olduklar1 ifade edilebilmektedir

(Nik-mat vd., 2015).

Bununla birlikte bu yaklagim Shankarmahesh (2006) tarafindan fazla basit ve
yetersiz olarak degerlendirilmektedir. Nitekim farkli kiiltiirlere maruziyet seviyesi yiiksek
bireylerin etnosentrizm diizeyinin de yliksek oldugunu ortaya koyan arastirmalar
mevcuttur. Literatiirdeki genel goriis ise kiiltiirel agikligin tiiketici etnosentrizmi iizerinde
negatif bir etkiye yol actig1 seklindedir (Shankarmahesh, 2006; Rybina, 2021; Jain ve
Jain, 2013; Kamaruddin vd., 2002). Buna karsilik baz1 ¢calismalarda kiiltiirel aciklik alt
onciiliiyle tiiketici etnosentrizmi arasinda dikkate deger bir iligki bulunmadigi da

saptanmustir (Kostic vd., 2020).

12



2.1.4.5. Bireycilik/Toplumculuk

Bireyci kiiltiir igerisinde yer alan bir birey icinde bulundugu gruplardan
bagimsizdir. Bireysel hedefler, ait olunan grubun hedeflerine kiyasla daha 6n plandadir.
Bu anlayisin yerlesmis oldugu kiiltiirlerde grubun normlarindan ziyade bireyin kendi
tutum ve istekleri davranislar konusunda ana belirleyicidir. Diger taraftan toplulukgu
kiiltiirlerde bireylerin daha empatik, baskalarina yonelimli ve i¢ gruba bagimlilik diizeyi
yilksek oldugu gozlemlenmektedir. Grup hedefleri Onemlidir, davraniglar grup
normlarma gore belirlenmekte ve topluluga uyumlu hareket edilmelidir. Ayn1 zamanda
“gevsek kiiltlir” olarak da adlandirilan bireysel kiiltiirlerde kiiltiiriin karmasiklik diizeyi
bireysellik diizeyinde de artisa yol agmaktadir. Bu da artan karmasiklik diizeyiyle bireyin
tamamen kendi menfaatlerine odaklanmasini, parcasi oldugu gruba karsi herhangi bir
sorumluluk hissetmemesini beraberinde getirmektedir (Uyar, 2014, s. 52). Javalgi ve
digerleri (2005), kolektivistlerin parcast olduklar1 toplumsal grubun eylemlerine iliskin
etnosentrik davranislar gosterme egilimlerinin yiliksek oldugunu ifade etmislerdir. Diger
taraftan bireycilerde etnosentrik davranig egilimi diisiiktiir ve bu kisiler kendi ¢ikarlarina

uygun hareket etmektedir (Javalgi vd., 2005, s. 339).
2.1.4.6. Materyalizm

Materyalizm tiiketici bakis acisiyla ele alindiginda tiiketicinin basarili ve mutlu
olmasina olanak tanidig1 gibi istedigi mallar1 edinmesinin de bir yoludur (Richins vd.,
1992; Sharma, 2011). Gegmiste “Batili” ve “Batili olmayan” kiiltiirler arasinda bir ayrag
gorevi listlenen materyalizm kavrami artan kiiresellesmeyle beraber degismis ve bunun
bir sonucu olarak kiiresel materyalizmin giliclendigine yonelik bir goriis de ortaya

cikmistir (Watchravesringkan ve Yurchisin, 2007).
2.1.4.7. Kiiltiirel Koken

Etnosentrizm egiliminin ortaya c¢ikmasinin temel nedeni, bireylerin kendi
kiiltiirlerini objektif bir sekilde degerlendirme zorlugudur (Yaprakli ve Keser, 2013, s.
390). "Kiiltiirel rolativizm" olarak adlandirilan, bireyin kendi kiiltiiriinii tarafsiz bir
sekilde degerlendirme c¢abasi, bilim insanlarin1 bu egilimin kiiltiirel boyutlarini
incelemeye sevk etmistir (Aysuna, 2006, s. 108). Balabanis, Mueller ve Melewar

tarafindan 2002 yilinda yapilan ve Cek Cumhuriyeti ile Tiirkiye vatandaslar1 tizerinde
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gerceklestirilen arastirmada; yenilige aciklik, muhafazakarlik, uluslararasilagsma gibi
kiiltiirel degerlerle tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir
(Balabanis vd., 2002, s. 29). Bu ¢alismanin bulgulari, globallesmeyi olumlu karsilayan
ve yenilik¢i bireylerde etnosentrizm egiliminin arttigin1 gostermektedir. Bu durum,
sosyoloji literatiiriindeki etnosentrizm anlayisiyla diger arastirmalarin sonuglari arasinda
bir celiski olustursa da, kiiltiirel farkliliklarin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir.
Aragtirmalar, tiim kiiltiirlerdeki tliketici etnosentrizminin kiiltiirel degerlerle farkli

sekillerde iliskili oldugunu gostermektedir (Kiiglikaydin, 2012, s. 91).
2.1.4.8. Mense Ulke Etkisi

Mense iilke kavramu, tiiketicilerin bir {iriinde ya da hizmette {iretim yapilan iilkeye
iliskin olumlu ya da olumsuz algilar1 temelinde sekillenen izlenimler toplamini ifade eder
(Tek, 2005, s. 21). Bu kavram, tiiketicilerin se¢im siireclerinde 6nemli bir rol oynayarak,
tercihlerini ve davraniglarini etkilemektedir. Kiiresellesme siireci, tiiketicilere cesitli
yabanci menseli {iriin ve markalarla karsilagma firsati sunmustur. Tiiketiciler, satin alma
kararlarinda birden fazla alternatif arasindan ihtiyaclarina yonelik objektif bir se¢im
yapabilecekleri gibi, iirliniin mensei ile ilgili siibjektif degerlendirmeler de yapabilirler
(Nart, 2008, s. 155). Artik farkli tilkelerden gelen iirlinlerin ve markalarin bir arada
bulundugu bir pazar yapist mevcuttur. Bu pazarda, tiiketicilerin {iriinleri ve markalari,
kaynaklandiklar1 ya da islem gordiikleri iilkelerle iliskilendirmeleri dogal bir durumdur.
Tiketiciler, farkli iilkeler hakkindaki bilgi, deneyim ve algilarini iiriin ve markalara
aktararak bu {irlinlerin yabanct mengeinden kaynaklanan degerlendirme sorunlarini
asmaya calsirlar. Ulkelerin olumlu imajlari, ilgili iiriin veya markalarin kalitesi ve
giivenilirligi hakkinda bilgi saglar (Nart, 2008, s. 155). Menge iilke bilgisi, {iriin ve
hizmetler hakkinda kapsamli bilgiler sunarak isletmelere 21. yiizyil rekabet ortaminda

kiiresel bir rekabet avantaji elde etme firsat1 verir (Koksal ve Tatar, 2014, s. 571).

Ulke imaji, bireylerin zihinlerinde belirli bir iilkeye iliskin olusan inanclar dizisini
tanimlar. Bu kavram, yalnizca o iilkenin iirin ve hizmetleriyle sinirli kalmaz; tilkenin
ekonomik ve politik olgunlugu, tarihi olaylar ve iligkiler, kiiltiir ve gelenekler, teknolojik
gelismislik ve endiistriyel kapasitesi gibi ¢esitli faktorlerin etkilesimiyle sekillenen genis
bir imaj1 ifade eder (Mutlu vd., 2011, s. 54). Uriinler genellikle i¢sel ve dissal 6zelliklerine

gore degerlendirilir. Igsel ozellikler, iiriiniin fonksiyonel ve fiziksel niteliklerini
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kapsarken; digsal ozellikler marka, garanti gibi unsurlar1 kapsar. Menge tilke etkisi,

tirliintin digsal 6zelliklerinden biri olarak, tiriniin kokenini belirten 6onemli bir faktordiir.

Mense iilke, bir mal veya hizmetin kokenini ifade etmek i¢in kullanilan bir terimdir

(Sahin ve Sanci, 2017, s. 151).

Mense lilke etkisinin dort temel nedeni bulunmaktadir (Ar1 ve Madran, 2011, s. 17):

. Hizla gelisen kiiresellesme siireciyle birlikte birgok tiiketici, mense iilke ve marka

ismini, Uriin kalitesi ve kabul edilebilirliginin bir gostergesi olarak algilamaya
baslamistir. Bu durum, mense iilke kavramini pazarda ayirt edici bir faktor olarak

One ¢ikarmustir.

Birgok benzer iiriinlin ve satis yonteminin bulundugu rekabet¢i pazarlarda,

tiikketiciler mense iilke bilgisini bir ayirt edici unsur olarak degerlendirmislerdir.

. Mense lilke bilgisi, "gelismis iilke imaj1" yaratmis ve bu durum ¢ok uluslu sirketler

icin bir rekabet avantajina donlismiistiir.

Ulusal kitle iletisim araglari araciligiyla, tiiketiciler yerli olmayan {iriinler hakkinda

daha olumlu diistinmeye yonlendirilmistir.

Bir diger aragtirmada mense iilke etkisinin 6zellikleri su sekilde siralanmigtir

(Altanlar, 2010, s. 5):

1.

Yerel firmalar, devlet destekleri ve ulusal endiistri gelisimi ile birlikte, tilkenin gurur
kaynag1 haline gelmekte ve milli yurtseverlik duygularini pekistirmektedir. Ulke
markalarinin global pazarda taninmasi ve basarili olmasi, mense iilkenin de
uluslararas1 alanda taninmasina katki saglar ve iilke vatandaglarinin bu basariyla
gurur duymalarini saglar.

Menge iilke, genel kabul gérmiis yanilgilarin diizeltilmesine yardimeci olur, boylece
farkli tilkelerin iirtinleri arasinda objektif bir karsilastirma yapilmasina olanak tanir.
Mense lilke imaji, bir iilkenin belirli bir alanda uzmanlagmasini vurgulayarak veya
bu tiir bir uzmanlasmayi tesvik ederek olusturulur. Ornegin, "Alman Miihendisligi"
veya "Japon Teknolojisi" gibi ifadelerle iilkeler, belirli sektorlerdeki {istiin

yeteneklerini ve bagarilarin1 6ne ¢ikarir.
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2.1.5. Tiiketici Etnosentrizminin Ortaya Cikmasina Neden Olan Faktorler

Tiiketici etnosentrizminin ortaya ¢ikmasina neden olan faktorler; ekonomik
faktorler, ulusal kimlik ve siyasi faktorler, iletisim ve medya, demografik faktorler, iiriin

kategorisidir. Bu kisimda bu faktorler detayli sekilde agiklanmaktadir.
2.1.5.1. Ekonomik Faktorler

Etnosentrizm iizerinde etkili olan faktorler arasinda ekonomik kosullar 6nemli bir
yer tutmaktadir. Shankarmahesh (2006) tarafindan belirtildigi iizere, etnosentrik
egilimler, uluslarin ekonomik gelismislik seviyeleri ile dogru orantili olarak
degisebilmektedir; ekonomik olarak ileri lilkelerde bu egilimler genellikle daha diisiiktiir.
Papadopoulos vd. (1989) tarafindan yiiriitiillen aragtirmalar, gelismis iilkelerdeki
tiikketicilerin yabanci iirlinlere daha acik oldugunu ortaya koymaktadir. Cai vd. (2004) ise
Amerika Birlesik Devletleri'nde {iniversite 6grencileri tizerinde gerceklestirdikleri
caligmada, bu 6grencilerin ekonomik olarak az gelismis iilkelerden gelen iiriinler yerine,
geligsmis iilkelerden ithal edilen {irlinlere yonelim gosterdiklerini tespit etmislerdir.
Tiiketici etnosentrizminin temelinde yatan motivasyon, yerel ekonominin korunmasi

amaciyla yabanci iirlinlerden kaginma diirtiisiidiir.

Kiiciikemiroglu (1999) tarafindan Tiirkiye'de yiiriitilen arastirmalar, Tirk
tiikketicilerin yabanci iriinleri satin almanin ekonomik agidan sakincali olduguna
inandiklarini gostermistir. Durvasula vd. (1997), Rusya'da gerceklestirdigi bir ¢alismada,
tiiketici etnosentrizminin diisiik oldugunu ve o donemdeki ekonomik zorluklarin
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirgin sekilde etkiledigini bulmustur. Klein ve
Etteson (1999) ise ABD'de Japon fiiriinlerine yonelik gerceklestirdikleri arastirmada,
ulusal ekonominin biiylimesi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iligki oldugunu

ortaya koymuslardir.
2.1.5.2. Ulusal Kimlik ve Siyasi Faktorler

Rosenblatt, politik propagandanin etnosentrizmin olusumundaki faktorlerden biri
oldugunu belirtmistir. Liderlerin dis gruplarin tehdit algisim1 ylikselterek kendi
gruplarinin etnosentrizmini artirabileceklerini 6ne silirmiigtiir. Toplumda tiiketici

etnosentrizmini bu tiir bir propagandanin nasil ve ne kadar etkiledigi, bilimsel bir
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inceleme konusudur. Ozellikle demokratik iilkelerde yasayan tiiketicilerin, kati rejimler
altinda yasayanlara kiyasla siyasi propaganda tarafindan daha az etkilenebilecegi ihtimali
tizerinde durulmasi gereken bir diger arastirma konusudur. Siyasi Ozgiirliik veya
demokrasinin bu baglamda olumlu bir rol oynayabilecegini belirten Shankarmahesh
(2006), bu iliskiyi daha detayl incelemek gerektigini vurgular. Etnosentrizm iizerinde
etkili olan faktdrler arasinda, tarihsel olaylar ve politik degisiklikler gibi ekonomik
faktorlerin rolii, Herche (1994) tarafindan belirtildigi {izere, bu egilimlerin tarihsel
gelisiminde &nemli bir arastirma alanm olusturmaktadir. Ozellikle, 1998 yilinda
Abdullah Ocalan'in iadesi nedeniyle Tiirkiye ile Italya arasinda, 2001 yilinda ise
Fransa'nin Ermeni soykirimi yasa tasarisini kabul etmesi sebebiyle Tiirkiye ile Fransa
arasinda yasanan politik krizler, tiiketici etnosentrizmine olan etkileri agisindan dikkat
cekicidir. Bu krizler esnasinda Tiirk tiiketiciler, ulusal ve etnik kimligin tehdit altinda
oldugu algisiyla Italyan ve Fransiz iiriin ve hizmetlerini boykot ederek yerli iiriinlere veya

diger iilkelerden gelen alternatif marka ve iiriinlere yonelmislerdir.

Ayrica, farkli iilkelerin politik ve tarihsel geg¢misleri, bir toplumdaki tiiketici
etnosentrizmi diizeyini etkileyen dnemli faktorler arasinda yer almaktadir. Tarihsel olarak
var olma miicadelesi veren {ilkelerde, 6rnegin Polonya gibi, tiiketiciler genellikle galip
gelen veya fetheden bir gegmise sahip iilkelerdeki tiiketicilere kiyasla, Rusya gibi, daha
yiiksek bir etnosentrik egilim gostermektedirler (Good ve Huddleston, 1995). Klein vd.
(1998), Shimp ve Sharma'nin (1987) goriislerinin aksine, bir {ilkeye yonelik diismanca
duygularin, o iilkenin {riinleri hakkinda bilgi sahibi olunmasindan bagimsiz olarak, bu
irlinlerin satin alinma kararlarini olumsuz yonde etkileyebilecegini 6ne stirmiislerdir. Bu
baglamda, Cinli tiiketicilerin giincel ekonomik anlasmalar ve gelismelerden ziyade,
tarihlerinde yasanan savaslarla ilgili hatiralara daha fazla Onem verdikleri
gozlemlenmistir. Duyulan diismanlik seviyesinin yiliksek oldugu durumlarda, bireylerin
belirli bir iilkeden iiriin satin alma konusundaki isteksizlikleri, o iirlinlere dair kisisel
deneyimlerden ziyade, s6z konusu iilkeye yonelik hissedilen diismanlik nedeniyle ortaya

cikmaktadir.
2.1.5.3. Tletisim ve Medya

Yasamin bir¢ok yonii gibi, tiikketim aligkanliklar1 ve ilgili davranislar da 6grenilir.

Tiiketim stirecinin temelini 6grenme olusturur ve esasinda tiiketici davraniglar bir
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ogrenme siirecidir. Insanlar, tutumlarim, degerlerini, zevklerini, davranislarini,
tercihlerini ve bu tercihlerin sembolik anlamlarini ¢evrelerinden 6grenmektedir. Kiiltiir,
aile, arkadaglar, kitle iletisim araglar1 ve reklamlar, bu 6grenme siirecinde tiiketim

tecriibelerini sekillendirir (Hawkins vd., 2010, s. 318).

Etnosentrik egilimler, bireyin sosyallesme siirecindeki deneyimlerle biiyiik 6l¢iide
sekillenir. Aile, birincil sosyallesme belirleyicisi olarak kabul edilirken, yetigkin fikir
Onderleri, meslektaslar ve kitle iletisim araglar1 da bir bireyin sosyallesmesinin baslangi¢
doneminde etnosentrik yonelimler iizerinde etkili olabilir. Bir bireyin kimlik ve aidiyet
duygusu gelisimi, tiiketici etnosentrizminin de bir pargasi olarak, irk¢i tutumlar ve dini

dogmalar gibi benzer islevler gérebilir (Shimp, 2001, s. 285).
2.1.5.4. Demografik Faktorler

Tiketici etnosentrizmi, cinsiyet, yas, egitim dilizeyi, gelir ve yasam tarzi gibi

demografik faktorlerle degisiklik gosterebilmektedir (Tarhan, 2015, s. 44).

Yas: Tiketici etnosentrizmi ile yas arasinda pozitif bir iliski oldugu
diisiiniilmektedir. Son zamanlarda evrensel diisiince ve bu diisiincenin 6zellikle genclerin
inan¢ yapilar iizerindeki sosyal ve Kkiiltiirel etkisinin artigi, genclerin tiiketici
etnosentrizmi seviyelerinin yaslhilara kiyasla daha diisik olmasina neden olabilir.

Arastirmalar bu yonde bulgular sunmaktadir (Ezzat, 2019, s. 47).

Cinsiyet: Kadinlarim, erkeklere kiyasla daha etnosentrik davraniglar
sergilediklerine dair goriisler, birgok ampirik calismada desteklenmektedir (Balabanis
vd., 2001). Genellikle kadinlar daha muhafazakar, konformist, vatansever ve grup
icindeki pozitif duygulart 6zendiren, toplumsal uyumu korumaya yonelik duyarli ve daha
az bireyci yapiya sahip olabilirler (Balik¢ioglu, 2008, s. 156). Tiirkiye'de yapilan bazi
arastirmalar, cinsiyet faktoriine gore tiiketici etnosentrizmi diizeylerinin farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte, bazi ¢alismalar kadinlarin, erkeklere
gore daha az etnosentrik tiiketim egilimi gosterdigini belirtmektedir (Bozaci, 2019, s.

133).

Ogrenim Diizeyi: Cesitli alismalarda, 6grenim diizeyi yiiksek olan bireylerin daha

az etnosentrik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum, yiiksek 6grenim gérmiis kisilerin
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genellikle daha az muhafazakar tutumlar sergileyebilmeleri ve bu acikligin yabanci tiriin
ve markalara kars1 Onyargilar1 azaltabilecegi seklinde yorumlanabilir (Okan, 2012, s. 86).
Giles tarafindan kolejde ve normal okullarda egitim goren 6grenciler arasinda yapilan bir
karsilastirmada, kolej oOgrencilerinin daha az etnosentrik egilimler sergiledikleri
gozlemlenmistir (Giil, 2014, s. 38). Arastirmanin sonuglari, bu farkin sadece akademik
egitimden degil, ayn1 zamanda kolej yasaminin sagladigi sosyal ¢evrenin etkisinden

kaynaklandigini belirtmektedir.

Gelir: Gelir, tiiketicilerin satin alma davraniglarini en ¢ok etkileyen faktorlerden
biridir. Hindistanl tiiketicilere yonelik bir arastirmada, yiliksek gelirli tiiketicilerin
yabanct mengeli {irlin ve hizmetlere olan taleplerinin oldukca yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu durum, gelir artisiyla birlikte tiiketicilerin toplumda daha yiiksek bir statii
kazanma arzusu, bati toplumlar1 ile daha 1yi iliskiler kurma istegi ve kiiltiirel agidan
markali tirtinlere kars1 bir sempati duymalar1 gibi nedenlerle agiklanabilir (Ar1, 2007, s.
25). Gelir seviyesi arttikca, tiikketicilerin diinyanin farkli bolgelerine seyahat etme arzulari
da artar, bu da onlar1 daha fazla yabanci iiriin ve markayla kars1 karsiya getirir ve sonug
olarak yabanci tiriinlere kars1 daha agik hale gelmelerine yol agar (Balik¢ioglu, 2008, s.

156-157).

Yasam Tarzi: Bireylerin tercihlerini etkileyen 6nemli unsurlardan biri yasam
tarzidir. Yasam tarzi, insanlarin zamanlarini nasil gegirdiklerini ve paralarini ne iizerine
harcadiklarim1 yansitan bir tiiketim bi¢cimidir. Bu tiiketim bi¢imi bireylerin
deneyimlerinden, kisisel  oOzelliklerinden, inan¢ sistemlerinden, tutum ve
davraniglarindan, ayrica demografik 6zelliklerinden etkilenir. Yasam tarzlari, hem yerli
hem de yabanci triinlere kars1 tutumlan etkileyebilir (Kavak vd., 2019, s. 64). Ayrica,
yasam tarzinin, tiiketici etnosentrizminin diizeyini etkileyen faktorlerden biri oldugu

goriilmektedir.

Tiketici etnosentrizmi ile Tiirk vatandaslarinin yasam tarzlar arasindaki iliski
lizerine yapilan bir aragtirmada, bireylerin yasam tarzlarinin tiiketici etnosentrizminin
diizeyini etkiledigi sonucuna varimistir. Arastirmalar, yasadiklar1 yerlere gore
tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinde farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Kirsal
alanlarda yasayan, dindar yapiya sahip, kadinlarin sayica fazla oldugu ve disiik gelir

seviyesine sahip tliketicilerin etnosentrizm egilimi, kentsel bolgelerde yasayan, gorece
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dindar olmayan, orta veya yliksek gelir seviyesine sahip, erkek tiiketicilere gore daha

yiiksek bulunmugstur (Kiziltas, 2014, s. 57-58).

Diger bir aragtirmada, tiiketicilerin sahip oldugu farkli yasam tarzi faktorlerinin
etnosentrik satin alma davraniglarinda etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu faktorler,
Tiirk tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri arasinda dnemli iligkiler oldugunu gostermistir.
Daha diisiik tiiketici etnosentrizmi egilimine sahip tiiketicilerin liderlik vasiflarinin daha
yiiksek oldugu; bu tiiketicilerin ayrica yiiksek moda bilincine sahip olduklari
belirlenmistir. Ayrica, tiiketicilerin aile ve toplumsal biling yapis1 ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Bu durum, aile ve topluma bagh
olan Tirk tiiketicilerin daha yiiksek tiiketici etnosentrizmi egilimi gosterdikleri ve bu
tiikketicilerin yerli iiriinleri tercih etme olasiliklarinin daha fazla oldugunu gostermektedir

(Yiltay, 2017, s. 7).
2.1.5.5. Uriin Kategorisi

Tiiketicilerin rutin olarak kullandiklar1 ve hizli tiiketim mallarina ait olan tiriinlerde
marka sadakati, fiyat, kalite ve {riiniin iiretildigi yer gibi faktorler genellikle gbz ardi
edilebilirken, hizli tiiketim mallar1 olmayan iirlinler s6z konusu oldugunda tiiketicinin

egilimleri ve davraniglar1 degisebilmektedir (Yiltay, 2017, s. 7).

Literatiirde, tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri ile yerli {irlin tercih etmeleri
arasindaki olumlu iliskinin {irtin kategorisine gore degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir
(Balabanis ve Diamantopoulos, 2004). Bu durum, tiiketicilerin bazi iiriin kategorilerinde
yerli {irlinlere daha fazla yonelim gosterirken, diger kategorilerde yabanci {irtinleri tercih
edebileceklerini gdstermektedir. Ornegin, dayanikli tiiketim mallar1 veya yiiksek degerli
tirlinlerde yerli iirlin tercihinin daha belirgin olabileceg§i, buna karsin hizli tiikketim
mallarinda bu egilimin daha az gézlemlenebilecegi sonucuna varilabilmektedir. Bu gibi
farkliliklar, tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin yami sira, {riin kategorilerinin
Ozgiinliiklerine ve tiiketicilerin bu tiriinlere yonelik ihtiya¢ ve beklentilerine bagli olarak

degisebilmektedir.
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2.1.6. Tiiketici Etnosentrizminin Isletme ve Pazarlama Alanindaki Sonuclar

Tiiketici etnosentrizmi, isletme ve pazarlama alanlar1 kapsaminda ¢esitli sonuglari

beraberinde getirmektedir. Caligmanin bu kisminda, bu sonuclar degerlendirilmektedir.
2.1.6.1. Tiiketicinin Marka Tercihi

Marka tercihi, bireylerin oOnceki deneyimlerine, bilgi birikimlerine ve
aligkanliklarina dayali olarak pazardaki gesitli markalar arasindan birini se¢meleri
stirecidir (Demirel ve Yildiz, 2015, s. 86). Bu tercih siireci, rekabet i¢inde olan benzer
tirlin gruplarindan belirli bir markanin se¢ilmesi olarak tanimlanabilir (Cesur ve Alniagik,
2019, s. 2485). Tiiketiciler, ihtiyaclarini en iyi sekilde karsiladigina inandiklart iiriin veya

hizmetleri, mevcut tecriibe ve bilgilerine dayanarak secerler (Urmak, 2021).

Shimp ve Sharma (1987)nin gergeklestirdikleri caligmalar, Amerikan
tiiketicilerinin ~ yabanci  {irlinleri satin alma siireglerinde yaptiklart  ahlaki
degerlendirmeleri incelemis ve pazarlama literatiiriine "tiiketici etnosentrizmi" kavramini
dahil etmistir (Herche, 1992, s. 261). Tiiketici etnosentrizmi, tliketicilerin yabanci iiriin
veya hizmetlerin kullanimini1 veya satin alinmasini1 kendi kiiltiirel gruplar1 agisindan ne
kadar uygun veya ahlaki bulduklarini degerlendiren bir siire¢ olarak tanimlanabilir
(Sharma vd., 1994). Bu baglamda, tiiketiciler yabanci bir iiriin satin aldiklarinda, bu
eylemin iilkelerinin ekonomisine zarar verebilecegini ve issizligi artirabilecegini
diisiinerek bu tiir {riinlerden kagmmma egilimi gosterebilirler. Vatanseverlik ve
milliyetcilik duygulan, tiiketicilerin etnosentrik diislinceler gelistirmelerine sebep
olabilir. Bu duygular, tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde yerli ve yabanci iiriinler

arasinda tercih yaparken belirleyici bir rol oynar (Aysuna, 2006, s. 85).

Tiiketicilerin degisen yapisi ve cesitlenen tercihleri, tiiketici davraniglarinin
incelenmesinde ¢ok disiplinli bir yaklasimi gerekli kilmistir. Bu siireg, tiiketici
ihtiyaglarinin, arzularinin ve {irtin/marka tercihlerinin ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi
farkli alanlarla agiklanmasini saglamistir. Tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesme ile ilgili
ekonomik endiseler ve giivensizlikler, cok uluslu sirketlerin yerel pazarda egemenlik
kurmasinin yerli {ireticiler iizerinde yarattigi kaygilar gibi faktorlere dayanarak,
sosyolojik bir fenomen olan etnosentrizm kavramindan yola ¢ikilarak tiiketici

davraniglar1 baglaminda literatiire eklenmistir.
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Tiiketici etnosentrizmi, yerli liriinleri yabanci iirlinlere tercih etmenin uygunluk
durumunu degerlendiren bir yap1 olarak tanimlanabilir. Bu yapi, tiiketicilerin kendi
iilkelerinin ekonomisini koruma ve yerel issizligi 6nleme arzusunu yansitir. Etnosentrik
tiikketiciler, yerli trilinleri tercih ederek, ekonomik agidan dis tehditlere karsi bir tiir
savunma mekanizmasi gelistirirler. Bu yoniiyle tiiketici etnosentrizmi, kiiresel tiiketim
baglaminda marka ve iirlin tercihlerinde hem olumlu hem de olumsuz yorumlar ve satin
alma davraniglarini igermektedir. Tiiketicinin bu egilimleri, yerli tiretimi destekleme ve
ekonomik bagimsizlik gibi degerlerle dogrudan iliskilendirilebilir, bu da tiiketici

etnosentrizminin hem ekonomik hem de kiiltiirel boyutlar1 oldugunu gosterir.
2.1.6.2. Rekabet Avantaji

Kiiresellesen diinyada, isletmeler icin rekabet avantaji elde etmek amaciyla
tiiketicilerin yerli ve yabanci lriinlere karsi tutumlarmi ve bu tutumlar etkileyen
etnosentrik egilimleri anlamak biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri hakkinda bilgi sahibi olmak, isletmelerin pazar konumlandirma siireclerinde

etkili bir pazarlama stratejisi olusturmalarini saglar (Javalgi vd., 2005).

Mensei iilke etkisi, tiiketicilerin marka degerlendirmelerinde, algilarinda ve satin
alma davraniglarinda kritik bir role sahiptir ve markalara onemli bir rekabet avantaji
saglayabilir. Cesitli arastirmalar, mengei iilkenin iirlinler ilizerinde sagladigi olumlu
etkileri, ozellikle algilanan kalite, {iriine asinalik veya bir iilkenin olumlu imajinin

irlinlere yansimasi gibi unsurlar lizerinden vurgulamaktadir (Thakor ve Lavack, 2003).

Uriin mensei, olumlu bir marka imaj1 yaratilmasinda giiclii bir ara¢ olup, iiriin
konumlandirmasini giiclendiren bir faktdr olarak islev gorebilir ve tiiketicilerin {iriin
teminiyle ilgili algilanan risklerini azaltabilir. Bu durum, 6zellikle uluslararas: pazarlarda
faaliyet gdsteren sirketler icin stratejik bir 6nem tasir. Bu baglamda, isletmelerin mensei
iilke imajm stratejik bir varlik olarak yonetmeleri ve pazarlama faaliyetlerine entegre
etmeleri, markalarin1 daha etkili bir sekilde konumlandirmalarina ve tiiketiciler nezdinde

daha giiclii bir baghlik olusturmalaria yardimci olabilir.
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2.1.6.3. Pazar Segmentasyonu

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci {irlinler yerine yerli {irlinleri tercih
etmeleriyle iligkili bir olgu olarak, olumlu yerli iirlin 6nyargilarin1 yansitmakta ve belirli
iirlin kategorileri ve mense iilkeler i¢in degisken bir etki gostermektedir. Bu durum, yerel
ve uluslararas1 pazarlama stratejilerini belirlerken dikkate alinmasi gereken 6énemli bir

faktordir.

Ornegin, Balabanis ve Diamantopoulosun (2004) yapti1 arastirma, Ingiliz
tiikketicilerin Italya menseili gida iiriinlerine kars1 etnosentrik bir bariyer olusturdugunu,
ancak Almanya menseili mobilya {riinlerine bu tiir bir 6nyarginin uygulanmadigin
gostermistir. Bu durum tiiketici etnosentrizminin {iriin kategorilerine gore nasil
farklilastigin1 ve uluslararas1 pazarlamacilarin hedef iirlin kategorisi ve mense iilkeye

bagli olarak degisen stratejiler gelistirmesi gerektigini vurgular.

Kiiclikemiroglu'nun (1999) aragtirmasi, Tiirk tiiketicilerin yasam tarzi kaliplarini ve
etnosentrik egilimlerini inceleyerek, etnosentrik olmayan tiiketicilerin ithal {irtinlere daha
olumlu bir tutum sergiledigini gostermistir. Tirk tiiketiciler arasinda yasam tarzi
boyutlart (moda bilinci, liderlik, ailevi endiseler, saglik bilinci, toplum bilinci, maliyet

bilinci ve pratiklik) etnosentrik satin alma egilimlerini etkilemektedir.
2.1.6.4. Marka Imaj

Onurlubas ve Altunisik'in (2019) ¢alismasi, ambalajli gida tiriinleri {izerine yapilan
bir aragtirmada tliketici etnosentrizmi ve marka imajinin satin alma niyeti lizerindeki
etkilerini yapisal esitlik modellemesi ile analiz etmistir. Arastirma sonuglari, marka imaji
ve etnosentrizmin, ambalajli gida iirlinlerinin satin alinma niyeti iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, marka imajimmin giiglii bir sekilde
tiikketicinin satin alma kararlarmi etkileyebilecegini ve tiiketici etnosentrizminin bu

stirecte olumlu bir faktor olarak islev gérebilecegini ortaya koymaktadir.

Diger yandan, Iran'da Fakharmanesh ve Miyandehi'nin (2013) gerceklestirdigi
calisma, tiiketici diismanlig, tiiketici etnosentrizmi ve marka imajinin bir Ingiliz giyim
isletmesinin {riinlerine yonelik satin alma niyeti iizerindeki etkilerini incelemistir.

Arastirma sonuglari, marka imajimin satin alma niyeti ile pozitif bir iligskiye sahip
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oldugunu, ancak tiiketici diismanlig1 ve tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti ile
negatif bir iliski icerisinde oldugunu gostermistir. Bu ¢alisma, marka imajinin tiiketici
satin alma niyetini destekleyici bir rol oynarken, tliketici diismanligi ve etnosentrizminin

potansiyel olarak bu niyeti engelleyebilecegini ortaya koymaktadir.

Uluslararasi pazarda iiriin konumlandirmasi, {iriiniin mensei iilkesi, firma ve {iriine
bagli rekabet faktorleri tarafindan belirlenir. Bu faktorler arasinda iilkenin siyasi ve
ekonomik itibari, uluslararasi ticarette finansman imkanlari, kredi ve sigorta sistemleri,
ulusal ve uluslararasi standartlarin uyumu, yaygin bilgi ag1, sirketin taninmig markalari,
stratejik ittifaklar ve sirket itibar1 sayilabilir. Uriin diizeyinde ise kalite, fiyat, dagitim ve
pazarlama faaliyetleri etkili olmaktadir. Marka imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi,
tiikketicilerin tutum ve algilar1 tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Gli¢lii bir marka imaji,
tiiketicilerin tirlintin kalitesi hakkinda daha pozitif algilar gelistirmesine yol agarken,
etnosentrizm, yerli iiriinlerin tercih edilmesini gli¢lendirebilir. Kiigiikkemiroglu'nun (1999)
arastirmasi, milliyet¢i bireylerin yerli iiriinleri yabanci tiriinlerden daha kaliteli olarak
algiladigin1 ve bu triinlere pozitif bir bakis agisiyla yaklastigin1 géstermistir. Bu durum,
tiiketici etnosentrizmi ¢aligmalarinda {iriin boyutunun ve kategorisinin, tiiketici egilimleri
tizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, tiiketici etnosentrizmi

analiz edilirken {iriin kategorisinin de dikkate alinmas1 gerekmektedir.
2.1.7. Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Olcegi CETSCALE

CETSCALE o6lgegi, 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan 6zellikle Amerikali
tiiketicilerin etnosentrik davraniglarini degerlendirmek amaciyla tasarlanmistir. Bu dlgek,
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirlemek i¢in 17 maddeden ve 7 puanlik bir Likert
skalasindan olusmaktadir. Shimp ve Sharma, Amerikan tiiketicilerinin uluslararasi
tirlinlere iliskin algilarii belirlemek iizere CETSCALE o6lcegini gelistirmislerdir. Bu
olgek, tiiketicilerin {irlin tercihlerinin bir yansimasi olan "tutum" 6lgiitli yerine, yabanci
tiriinlere kars1 gosterdikleri tutarli egilimleri 6lgen bir ara¢ olarak tanimlanmustir.
CETSCALE, tiiketici etnosentrizmini analiz eden 6lgekler arasinda en genis kapsamli
kullanima sahiptir. Olgegin etkililigi ve tutarlihigi, Netemeyer ve arkadaslart (1991),
Herche (1992), Good ve Huddleston (1995), Balabanis vd. (2001; 2004) tarafindan

yapilan c¢alismalarda onaylanmistir.
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1987'den bu yana CETSCALE, diinya genelinde farkli {ilkelerde ve gesitli iiriin
kategorilerinde kullanilarak etnosentrik tiiketici davraniglarini1 incelemek i¢in bir arag
olarak kabul edilmistir. Arastirmacilar, Ol¢egin giivenilirligi ve gegerliligini
degerlendirmek {lizere Amerika Birlesik Devletleri'nin dort cografi bolgesinde calismalar
yiiriitmiis, bu ¢aligmalarda tiiketicilerin yabanci {iriinlere yonelik algilari ile davranislar
arasinda olumsuz bir korelasyon tespit etmislerdir. Ancak, bu sonuglar yabanci tiriinlere

yonelik tiiketici tutumlari ile gili¢lii bir iliski gostermemektedir.

Sharma'nin 2015 yilinda yaptig1 degerlendirmelere gére, CETSCALE'in kavramsal
ve ampirik yapisinin farkli iilkeler, iirlin tiirleri ve tiiketici belirleyicileri lizerindeki genis
kapsamli uygulanabilirligi konusunda bir fikir birligi olmadigi iddia edilmektedir. Bu
sorunlarin ¢Ozlimii i¢in arastirmacilar Ol¢egin orijinal versiyonundan daha kisa
versiyonlarini kullanmay1 tercih etmektedir. Bu durum, 6lgegin kavramsal tutarliligini ve
uygulanabilirligini artirmayr amaglamaktadir. Olgekteki yargilar arasindaki yakin
baglantt nedeniyle, arastirmacilar genellikle Olcegin kisithh uygulamasini tercih

etmektedir (Li ve He, 2013).

Shimp ve Sharma (1987) tarafindan CETSCALE 6l¢eginin gelistirilmesi sirasinda
orijinal 17 maddelik versiyonun yani sira, daha az madde i¢eren diizenlenmis versiyonlari
da oOnerilmistir. Bu versiyonlar, dahil edilen maddelerin sayisina gore degisiklik
gostermektedir; 60rnegin, bazi versiyonlar ti¢, dort, bes, 11, 14 veya 16 madde icerebilir.
Bu farklilik, etnosentrik tliketici tutumlarini analiz etmek amaciyla kullanilan maddelerde
gozlenir, ancak mense lilkeye dair genel uygulama haricinde, Shimp ve Sharmanin

belirttigi orijinal unsurlar1 degistirmez.

CETSCALE o6lgeginin maddelerini daha az sayida maddeye indirgeme egilimi,
oncelikle Klein (2002) tarafindan belirtilen, Olgegin 17 yargisi arasinda giiglii bir
baglantinin var olmasi nedeniyle ortaya ¢ikmustir. Ikinci olarak, arastirmacilarin bazi
Ogeleri secme ihtiyaci, 6lcegin kimi maddelerinin belirli arastirmalarda daha islevsel
olabilecegi gerceginden kaynaklanmaktadir. Bu secim yaklagimi, arastirmacilara
calismalarinda daha somut ve 6zgiin sonuglar elde etme olanagi saglar. Ugiincii neden ise,
bu yargilarin ¢ok boyutlu bir karaktere sahip olmasidir, yani 6l¢egin genis bir tutum ve

davranig spektrumunu kapsamasidir.
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2.2. Marka Kisiligi Algisi

Calismanin bu kisminda, marka kisiligi algisina yonelik agiklamalara yer
verilmektedir. Oncelikle marka kavrami ele alinmis, ardindan marka kisiligine iliskin

detaylar ele alinmistir.
2.2.1. Marka Kavrami ve Onemi

Marka, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve spor gibi ¢esitli alanlarda her zaman var olan
ve giderek elestirilere maruz kalan bir kavramdir. Kapferer’a (2008) gore, markalarin
evrensellesmesi, bu alanlardaki yayginlasma egilimi nedeniyle artan elestirilere yol
acmaktadir. Marka karmagsikligina dair yaygin bir anlayis eksikligi, markalarin
yorumlanmasi ve yonetilmesinde farkliliklarin ortaya c¢ikmasmna neden olur. Bu
baglamda, markalarin olusturulmasi, gelistirilmesi ve korunmasi siire¢lerinde markanin

Oziinlin kavranmasi 6nem kazanmaktadir (Maurya ve Mishra, 2012, s. 122).

Marka yapisinin tanimlanmasi, pazarlama disiplininde ¢esitli yaklasimlar ve bakis
acilarimi kapsar. Marka, genel olarak bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini diger rakiplerden
ayirmak i¢in kullanilan isimler, terimler, isaretler, semboller veya tasarimlar biitiini
olarak tanimlanir. Ornegin, American Marketing Association (AMA) 1960 yilinda
markayr "bir satict veya satict grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamak ve
rakiplerinden ayirt etmek amaciyla kullanilan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin bir kombinasyonu" olarak tanimlamistir. Bu tanim, markanin goérsel ve ayirt
edici Ozelliklerine asir1 vurgu yapmast sebebiyle elestirilmistir ve Arnold (1992) ile

Crainer (1995) tarafindan iiriin odakli oldugu belirtilmistir.

Ancak, bu tanim zaman i¢inde revize edilerek giincellenmis ve glinlimiiz pazarlama
literatiirtinde genis kabul gérmiis bir ¢ergeve olarak yer almaya devam etmektedir. Aaker
(1991), Doyle (1994), Kotler vd. (1996) ve Watkins (1986) gibi bir¢ok arastirmaci bu
tanim1 benimsemistir. Diger yandan, Dibb ve digerleri (1997) tarafindan kullanilan ve
Bennett (1988) tarafindan Onerilen bir varyasyon, markayr "bir saticinin malini veya
hizmetini diger saticilardan ayirt eden isim, terim, tasarim, sembol veya diger herhangi
bir 6zellik" olarak tanimlar. Bu tanim, markanin soyut unsurlarin1 da kapsayacak sekilde
genisletilmis ve "diger herhangi bir 6zellik" ifadesi eklenerek marka imaji gibi soyut

durumlarin da marka farklilagmasina katkida bulunabilecegini belirtmistir. Bu
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genisletilmis tanim, markanin yalnizca gorsel ve fiziksel 6zelliklerinden 6te, tiiketici
algis1 ve deneyimi agisindan da degerlendirilmesine olanak tanir. Bu ¢ercevede, marka
yapisi, miisterilerin algilari, deneyimleri ve markayla olan etkilesimleri {izerinden

sekillenen dinamik ve ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmaktadir.

Ambler (1992), marka taniminda tiiketici odakli bir yaklasim benimseyerek
markay1 "birinin satin aldigi ve memnun kaldigi nitelikler demeti" olarak tanimlar. Bu
tanim, markanin olusturulmasinda rol oynayan niteliklerin ger¢ek veya hayali, akilc1 veya
duygusal, somut veya soyut olabilecegini ve bu niteliklerin pazarlama karmasinin tim
unsurlarindan kaynaklanabilecegini vurgular. Wood (2000, s. 665) ise bu niteliklerin son
derece stibjektif oldugunu ve dolayisiyla tiiketici tarafindan yorumlanmaya agik oldugunu

belirtir.

Marka, tiiketicinin satin alma karar siirecini derinden etkileyen ve somut iiriinleri
birbirinden ayirma kapasitesine sahip olan, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
merkezinde yer alan kritik bir unsurdur. Pazarlama stratejileri biiyiik dlciide, {iriinlerin
tiikketici tarafindan nasil algilandigina ve reklamcilik uygulamalarinin tiiketicilerle nasil
etkili bir iletisim kurduguna odaklanir; bu da markanin 6nemini daha da artirir. Karpat’a
(2018, s. 11) gore, marka, tirlinler arasindaki fark: belirginlestiren temel bir 6zellik olarak
tanimlanabilir. Kotler (2007, s. 77) ise, bir markanin biiyiikliigiiniin gostergesinin,
tiikketicilerin bu markaya olan baglilig1 ve tercih derecesi oldugunu belirtir. Ornegin,
Harley Davidson, marka biiyiikliigii agcisindan one ¢ikan bir 6rnektir ¢ilinkii bu markanin
motosiklet sahipleri, motosikletlerine tutkuyla baglidir ve baska bir markayi tercih etmeyi
diistinmezler. Bu durum, markanin tiiketici nezdindeki degerinin ve etkisinin somut bir

ifadesidir.

Bir markayi digerlerinden ayirt eden unsurlar arasinda logo, sembol, imza, yazi tipi,
slogan ve ambalaj gibi gorsel 6geler 6n plana ¢ikar. Bu gorsel 6geler, markanin tiiketici
tizerindeki ilk izlenimini ve tanimabilirligini saglamada hayati rol oynar. Selvi (2007, s.
7) tarafindan belirtilen gibi, markalara karakter kazandirmak amaciyla belirlenen
nitelikler (6rnegin geng, dinamik, elit gibi) de marka unsurlar1 arasinda degerlendirilir.
Bu nitelikler, markanmn kimligini sekillendirir ve tiiketicinin markayla olan duygusal

bagini giiclendirir.
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Marka degerinin tiiketici nezdinde yaratilmasinda etkili olan iki ana faktor
bulunmaktadir. Ilk olarak, markanmin sagladigi faydalar kombinasyonunun onemi
bliyliktiir. Bu faydalar, markanin tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini ne Olgiide
karsiladigin1 gosterir ve tiiketici sadakatini saglamada énemli bir rol oynar. Ornegin, bir
otomobil markas1 sadece ulasim saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda konfor, giivenlik,
ekonomiklik ve prestij gibi cesitli faydalar da getirir. Tiketiciler, bu faydalar
degerlendirerek marka tercihlerini sekillendirir. Ikinci &nemli faktdr ise, markanin
tiikketiciler tizerinde uyandirdigi hislerdir. Bu hisler, marka deneyimleri sirasinda
tiiketicinin yasadig1 duygusal tepkilerden kaynaklanir ve marka sadakati, tercih ve tavsiye
etme gibi davranissal sonuglar iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Tiiketicinin bir markaya
kars1 hissettigi giliven, hayranlik veya aidiyet gibi duygular, markanin uzun vadede
basarili olmasini saglayan temel unsurlardandir. Bu duygusal bag, 6zellikle rekabetin
yogun oldugu pazarlarda markalarin tiiketici tercihlerinde belirleyici bir avantaj elde

etmesini saglar.

Yani, miisteri i¢in markanin sagladig1 faydanin énemi ve bu fayday1 saglamada
diger markalarin yetersiz kalmasi, miisterinin baska bir markada bu faydayr aramasini
gereksiz kilacaktir. Ikincisi, faydanin kullanictya sunulma kalitesidir. Yani, markanimn bu
fayday1 siirekli olarak saglama giivenilirligi. Iyi bir yonetim bu ikinci faktorii garanti
altina alabilirken, ilk faktor i¢in etkili bir strateji gelistirilmesi gereklidir (Herman, 2006,

s. 14).

Markalasma siireci, tiiketicinin zihninde bir {iriin, isletme veya hizmet icin deger
yaratmay1 amaglayan pazarlama faaliyetlerinin tiimii olarak ifade edilir (Kotler ve Keller,
2015, s. 19). Bu siireg, tiiketiciler ve diger paydaslarla yiiriitiilen planlama, uygulama ve
degerlendirme asamalarini i¢eren iliski odakli bir strateji olarak tanimlanir (Keller, 2012,
s. 42). Ayrica, hedef kitle ile duygusal bir bag kurularak karsilikli etkilesimin yasandigi
bir siire¢ olarak goriilmektedir. Markalagma, 6zellikle {iriinlere veya hizmetlere rekabet
avantaji1 saglayacak belirleyici nitelikler ekleyerek hedef kitle beklentilerini kargilamada

kritik bir role sahiptir (Marwick, 2013, s. 133).

Keller, markalagma siirecini, bir iirlin veya hizmetin 6zelliklerinin hedef kitlenin
rasyonel ve duygusal ihtiyaglariyla iliskilendirilmesi seklinde agiklamaktadir. Uriin

degerlendirmesi ve performansi, rasyonel ihtiyaclarla baglantiliyken, markanin imaj1 ve
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yarattig1 hisler duygusal yonleri temsil eder. Markalagma siirecinde, bir malin veya
hizmetin hangi kategoride konumlandirilacag: ve hangi ihtiyaglar karsilayacagi, marka
bilinirliginin yerlesmesinde hayati bir rol oynar. Markalagma siireci, uygun pazarlama
programlari ve aktiviteleriyle yonlendirilen yedi asamali bir siire¢ olarak da diisiiniilebilir.
Bu siiregte gercgeklestirilmesi gerekenler arasinda hedef kitleyi tanimlamak, hedef
miisteriyi anlamak, rekabeti degerlendirmek, dinamik bir marka amaci tasarlamak,
miisteri deneyiminde Onemli kaldira¢ noktalarini belirlemek, markalama stratejisini

uygulamak ve etkin bir geri bildirim sistemi olusturmak yer alir.
2.2.2. Marka Kisiligi Kavram

Tarihsel siiregte, bir tirlinlin tekrar nereden edinilecegi, kimin dviilecegi ya da bir
sorunla karsilagildiginda kimin sorumlu olacagini belirlemek amaciyla duvarlar veya
esyalar tlizerine semboller yerlestirilmesi, mallarin ve hizmetlerin markalanmasinin ¢ok
eski zamanlara, M.O. 15.000'lere kadar dayandigma dair kesin kanitlar bulunmaktadir.
Bu durum, markanin ayirt edici bir 6zelliginin oldugunu kanitlar niteliktedir (Perry ve
Winsom, 2003, s. 11). Ornegin, daha 6nce bahsedildigi gibi AMA markay1, “saticilarin
mallarini ve hizmetlerini tanimlamak ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmek i¢in kullanilan
bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu” seklinde tanimlamustir.
Pazarlama literatiiriinde benzer sekilde, marka; “iirin veya hizmetleri tanimlamak ve
pazardaki diger isletmelerden ayirt etmek amaciyla kullanilan, yasal olarak korunan ve
ticari marka adi altinda kullanilan isim, terim, tasarim, sembol ve bu kavramlarin

birlesimi” olarak tanimlanmaktadir (Giilmez ve Doértyol, 2013, s. 207).

Marka, sadece rakiplerden farklilagma amaciyla degil, ayn1 zamanda f{iretici ile
tiikketici arasinda onemli bir baglanti noktasi olarak pazarlamanin vazgegilmez bir
parcasidir (Blythe, 2001, s. 139). Marka, miisterilerin karar verme siirecini basitlestirir ve
onlara yakinlik, diislik risk ve giivenilirlik hissi saglayarak mal ve hizmetlerin degerini
artirir. Bu yoniiyle marka, bir vaat niteligi tasimakta ve tiiketicilerin zihninde markanin
algilanis1 psikolojik bir boyut kazanmaktadir; fiziksel olarak ise sunulan hizmet
stireclerinde ya da raflardaki iriinlerde gozlemlenebilmektedir (Palumbo ve Herbig,

2000, s. 120-122).

De Chernatony (2010) markay1 farkli yonlerden ele alarak, markanin girdi, ¢ikti ve

zaman yOniinden nasil incelenebilecegini tartismistir. Girdi yoniinden marka; yasal
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araglar, kisilik, risk azaltma, kisaltma, kimlik, isletme, vizyon, logo, degerler ve
konumlandirma faktorleri gibi unsurlarla agiklanabilirken, ¢ikt1 yoniinden imaj ve iliski

faktorlerini, zaman yoniinden ise markanin evrimini icermektedir.

Markayr 6zgiin kilan unsurlar arasinda liderlik, giivenilirlik, bireysellestirme,
essizlik, duyulara hitap etme, kalite, hizli hizmet, estetik tasarim, garanti, kisilik,
islevsellik, konum, deger ve iletisim gibi 6geler yer alir (Knapp, 2000, s. 37). Aaker
(2009) ise markayil, irliniin sinifini, belirgin Ozelliklerini, kullanim durumunu,
kullanicilarim1 ve kuruldugu {ilke veya bolgeyle olan baginmi yansitan, ayni zamanda

kaliteye vurgu yapan bir varlik olarak incelemistir.

Calismalarinda Aaker (2009), De Chernatony (2010) ve Knapp (2000), kisilik ve
marka kavramlarii iligkilendiren bir perspektif gelistirmislerdir. Kisilik, Tiirk Dil
Kurumu tarafindan "bir kimseye 6zgii, belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin
biitiini" olarak tanimlanir (TDK, 2024). Bu tanim, marka kisiligi kavramiyla
ortlismektedir. Plummer tarafindan yapilan tanimlama, markalarin da insanlar gibi kisilik
Ozelliklerine sahip oldugunu One siirer ve marka kisiligini “bir markanin karakteristik
yonleri” olarak betimler (Freling ve Forbes, 2005, s. 149). Goodyear marka kisiligini
“Dogayla ya da yasayan varliklarla iliskilendirilmis 6zelliklerin markaya yansitilmas1”

seklinde agiklamistir (Freling ve Forbes, 2005, s. 149).

Onkvisit ve Shaw (1989) gore, tiiketicilerin kendi imajlariyla uyumlu markalara
kendilerini daha yakin hissetmeleri, bu durumun insanlar arasi iligkilere benzer bir yapida
oldugu one siiriilmiistiir. Azoulay ve Kapferer (2003), markalarla iliskilendirilen ve
insana 0zgli karakteristik  Ozellikler/sifatlar grubunu marka kisiligi olarak
yorumlamiglardir. Aaker’in (1997) marka kisiligi tanimi, “Markaya 6zgli karakteristik
niteliklerin tiimii” olarak literatiirde en ¢ok atif alan tanimlamalardan biri olmus ve

Aaker’in bu kavramla 6zdeslesmesine neden olmustur.

Marka kisiligi kavrami, tarihsel siiregcte pazarlama uygulamacilar1 ve reklamcilar
tarafindan dikkate alinmis, sonrasinda akademik g¢alismalarda ele alinmis bir yaklagim
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144). Marka kisiligi terimi
ilk kez 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan kullanilmistir (Tigl, 2003, s. 67).
Martineau (1958) ise marka kisiligi kavramini, bir magazayi 6zel ve farkli kilan sembolik

Ozelliklere deginmek ve magazanin kisiligini ifade etmek amaciyla kullanmistir.
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2.2.3. Marka Kisiliginin Onemi

Kisilik, insanlar1 birbirinden ayirt ettigi gibi, markalar1 da rakip isletmelerden
ayiran temel bir Ozelliktir. Ancak, bazen markalarin kisilikleri baslangigta belirsiz
olabilir. Zamanla marka olgunlastikca, istenen imaj ve yaklasimi netlestiren ve
tanimlayan énemli bir unsur markanin kendine has kisiligi olur (Govers ve Schoormans,
2005, s. 196). Isletmeler, marka kisiligi gibi kritik bir kavrama biiyiik bir titizlikle yaklagir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 141). Her gecen giin piyasaya siiriilen benzer rakip
irlinlerle artan rekabet ortaminda, marka kisiligi kullanilarak iiriinlerin rakip markalardan
ayrilmasi saglanir. Marka kisiligi, bir markanin taninabilirligini artiran ve tiiketici ile
marka arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglayan kritik bir unsurdur. Karpat (2018)
tarafindan belirtildigi {lizere, marka kisiligi, tliketicinin markayla olan iliskisini
derinlestirerek onlarin markaya olan bagliliklarin1 ve sadakatlerini pekistirir. Bu
baglamda, marka kisiligi, tiiketicinin markay1 sadece bir iirlin veya hizmet olarak degil,

ayn1 zamanda bir karakter ve kimlik olarak gdrmesine olanak tanir.

Yavuz (2004) ise marka kisiliginin pazarlama faaliyetlerinin etkinligini ve akilda
kaliciligimi artirdigin1 vurgular. Bu durum marka mesajlarinin ve kampanyalarmin,
tiiketiciler tarafindan daha iyi hatirlanmasima ve anlamlandirilmasina yardimci olur.
Marka kisiligi, reklamlar ve diger pazarlama iletisimleri yoluyla giiclii bir sekilde ifade
edildiginde, tiiketiciler bu mesajlar1 kendi degerleri ve yasam tarzlari ile uyumlu olarak
algilar ve bu da marka tercihlerini etkiler. Tiiketiciler, marka kisiligi ile gii¢lii bir iliski
gelistirir, marka ile 6zdeslesir ve bu durum markanin tiiketicinin goziinde anlam ve deger

kazanmasina yol acar (Denli, 2007, s. 57).

Aaker (2009), marka kisiliginin 6nemini vurgulayarak, bu kavramin tiiketici
iletisimini sekillendirmede, tiiketicilerin marka algisin1 giiglendirmede ve markalar
rakiplerinden ayirarak farklilastirmada etkili bir rol oynadigini belirtir (Aaker, 2009, s.
168). Pickton ve Broderick (2005, s. 717) marka kisiligini, markanin temel 6zl olarak
nitelendirir ve bu 6zelligi sayesinde yapilan aragtirmalarda katilimcilardan markalarin
kisiligini belirlemeleri istendiginde, cevaplarin kolaylikla alabildigini ve tutarh
oldugunu gosterir. Marka kisiligi, isletmelere faydali bilgiler sunarak, markay1
canlandirmaya ve erisilebilir kilmaya yardimci olur. Rakiplerden farklilasmayi saglar ve

isletmelere derinlik kazandirir. Kotler ve Pfoertsch (2006), yapisal olarak gii¢lii bir marka
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kisiliginin, isletmelere giivenilirlik ve sevilme gibi degerler kazandirdigini ifade ederler.
Ayrica, marka kisiligi, isletmelerin deger sistemlerini sekillendirirken, onlarin ilkelerini,
tutumlarim1 ve Ozelliklerini belirler ve tiiketicilere ile aracilara karsi taahhiitlerde

bulunmalarini saglar (Kotler ve Pfoertsch, 2006, s. 186).

Marka kisiligi, miimkiin hale getirdigi farklilasmayla markalarin kendilerini
rakiplerinden ayirmalarina ve benzersiz bir kimlik kazanmalarina olanak tanir. Markanin
kisiligi, tliketici zihninde markayi ilging ve akilda kalici kilar. Kisilige sahip olmayan
markalar, farkindalik olusturma ve tiiketicilerle iliskilerini gelistirme konusunda
zorluklar yasarlar. Marka kisiligi, markanin iletmek istedigi mesajlarin tiiketiciler
tarafindan dikkate alinmasini kolaylastirir. Ornegin, markalarin bazi kisilik tiplerini,
ornegin bir arkadas veya danigsman gibi, yansitmasi, tiikketicilere marka ile birebir iligkiler
kurma olanag1 sunar (Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s. 53). Dogru iletilen bir kisilik
metaforu, tliketici ile marka arasindaki iliskiyi gliglendirir ve tiiketiciye tanidik, konforlu
ve diger markalara goére daha az riskli hissettirir (Yener, 2013, s. 91). Bu gibi ¢agrisimlar,
genellikle tiiketici yorumlar1i sonucunda ortaya cikar ve marka kisiligi, tliketiciye

uyandirilmak istenen duygular1 ve hisleri yansitir (Keller, 1993, s. 4).

Marka kisiligi, tiiketicilere kendilerini ifade etme araci olarak hizmet eder.
Tiketiciler, marka kisiligi sayesinde kendilerini nasil gérmek istediklerini disa vururlar
ve bu durum, marka ile tiiketiciler arasindaki duygusal bagin kurulmasina zemin hazirlar.
Yilmaz (2007, s. 51) belirttigi gibi, tiiketiciler tarafindan kullanilan markalar, bir arkadas,
yardimct veya is ortagi gibi algilanabilir. Bu tiir duygusal iliskiler, tiiketicilerin daha
cabuk ikna olmalarin1 saglar ve markanin 6ne ¢ikmasina katkida bulunur. Tiiketicilerin
markay1 tercih etmeleri, kullanmalar1 ve ona giivenmeleri, etkili bir sekilde belirlenmis

ve yansitilmig bir marka kisiliginin dogal sonuglaridir.

Marka kisiligi, isletmelere ve markalara fonksiyonel faydalarin yani sira iiriin
ozelliklerini etkili bir sekilde yansitarak cesitli avantajlar sunar. Sagladig1 farklilagma
genellikle siirdiiriilebilir olup, Harley-Davidson veya Jack Daniel's gibi giiclii kisiliklere
sahip markalar, {iriin siniflarinda benzersiz olarak algilanmalariyla dikkat ¢ekerler. Bu
markalarin kisilikleri, iletisim ve pazarlama g¢abalarina kalici etkilerde bulunur ve taklit

edilmesi gii¢ bir 6zellik tasir (Aaker, 2009, s. 192).
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Markalar, kisiliklerini siirekli olarak gelistirmeli ve bu ozellikleri 6n plana
cikarmalidir; zira kisiligi zayif olan markalar, rekabet¢i pazar kosullarinda savunmasiz
kalir ve rakiplerin saldirilarma acik hale gelir. Ozellikle gelisen teknoloji, rakip
isletmelerin pazarda lider konumda olan markalar1 taklit etmelerini kolaylastirabilir.
Ancak, markalar1 gergekten 6zel ve degerli kilan, ¢ogu zaman fonksiyonel faydalari
golgede birakan duygusal degerlerdir. Bu duygusal degerler, tiiketicinin markayla
kurdugu bagin derinligini ve marka sadakatini artirir (Diilgeroglu, 2012, s. 82).

2.2.4. Marka Kisiligi Olusturma Asamalari

Marka kisiligi, bir markanin sektorde fark yaratmasini saglayan ve pazarlamacilar
ile akademisyenler tarafindan marka insasinda kritik bir unsur olarak kabul edilen bir
aractir (Kapferer, 2008, s. 55). Phau ve Lau (2001, s. 429) gibi arastirmacilar, marka
kisiliginin, lirlin veya hizmetlere 6zgiinliik kazandirarak, onlar1 rakiplerinden ayirmada
onemli bir rol oynadigmni belirtmislerdir. Her isletme, markasinin hangi kisilik
Ozelliklerini yansitacagina karar vermek zorundadir ve bu, sektor fark etmeksizin,

markanin basarili olmasinda belirleyici bir faktordiir (Dursun, 2009, s. 84).

Marka kisiliginin olusturulmasi, markayr insan benzeri Ozelliklerle donatmayi
gerektiren karmasik bir siirectir. Yilmaz (2007, s. 52) bu siirecte markanin, danigman veya
arkadas gibi insan iliskileri sunabilmesinin énemini vurgular. Iyi kurgulanmis bir marka
kisiligi, markanin hem i¢ hem de dis kitlelere etkili bir sekilde iletilmesini saglar, bu da
markanin ne kadar 1yi anlagildigini ve akilda kaldigin1 belirler (Kotler ve Pfoertsch, 2006,
s. 196).

Pazarda etkili bir konumlandirma, isletmenin uzun vadeli mali saglig1 i¢in kritik
oneme sahiptir. Isletmeler, sunduklar1 marka, iiriin ve hizmetlerde marka degerini
maksimize etmeye odaklanmalidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri daha
iyl anlamasina ve markay zihinlerinde olumlu bir sekilde konumlandirmasina yardimci
olur (Keller, 2012). Bu farklilagma, tiiketicileri daha sadik hale getirir ve uzun stireli bir

marka degeri olusturur (Dursun, 2009, s. 84).

Marka kisiligini yaratma ve yansitma siirecinde, isletmeler markalarinin temsil
etmek istedikleri degerleri belirlemeli ve markaya bir karakter yliklemelidir. Markalar,

sahip olduklar kisilik 6zellikleri ile biiylimeli ve pazarlama faaliyetlerinde bu kisiligi
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yansitmalidir. Marka kisiligi yaratmanin pratik yollarindan biri, markaya gergek bir sozcii
veya temsilci kazandirmaktir. Miizik de, marka kisiligi yaratmada etkili bir aragtir
(Kapferer, 2008, s. 416). Tipk: insanlar gibi, markalar da sosyal ¢evreleri, giyim tarzlari,
yasadiklar1 yerler ve sosyal etkilesimler araciligiyla kisiliklerini yansitir (Aaker, 2009, s.

163).

Marka kisiligi olusturma siireci, isletmelerin gelecekteki isleyislerini ve marka
stratejilerini sekillendirecek olan tiiketici zihnindeki marka algisin1 anlamay1 gerektirir.
Bu siire¢, marka bilgisi, igerigi ve yapisini kapsamli bir sekilde degerlendirir ve Keller
(1993, s. 2) tarafindan vurgulandig1 {lizere, uzun vadeli marka degeri olusturma ve
gelistirme agisindan biiylik Oneme sahiptir. Bir markaya kisilik kazandirilirken,
tiiketicilerin bu markay1 kendilerini ifade etme araci olarak benimsedikleri gergegi goz
oniinde bulundurulmalidir. Tiiketiciler, kisilik yapilarina uygun bulduklari markalar
tercih etme egilimindedir ve bu tercihlerle kendi kisiliklerini sosyal c¢evrelerine
yansitmaktadirlar. Bu durum, belirli kisilik 6zelliklerine sahip tiiketici gruplarina yonelik

marka kisiligi gelistirilmesini stratejik bir hale getirir (Dursun, 2009, s. 84).

Tiiketicinin ihtiyacini
Hedef kitleyi belirleme, isteklerini Tiiketici kisiligi Profile uygun marka

belirleme ve begenilerini profili olusturma kisiligi belirleme
belirleme

Sekil 1. Marka Kisiligi Yaratma Siireci (Yilmaz, 2007, s. 53).

2.2.5. Marka Kisiliginin Tiiketici Davranislar: Uzerindeki Etkisi

Insanlar kimliklerini arastirirken siklikla iiriinler ve markalar tarafindan sunulan
sembolizm ve anlamlardan faydalanirlar. Marka kisiligi, iiriinlerin ya da markalarin
dogasinda bulunmasa da, iletisim ve tiiketici tepkileri yoluyla bilingli ya da bilingsiz
olarak bu sembolizm ve anlamlarin yiiklenmesiyle sekillenir (Wee, 2004, s. 317). Marka

kisiligi, sadece tiiketicilerin markalara atfettigi kisilik 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda
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isletmelerin markalarina yiiklemeye calistiklar1 ve tiiketici davraniglarini etkilemeyi
hedefledikleri 6zellikleri de kapsar. Zaman icinde belirli evrelerden gegerek gelisen bir

kavramdir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 140).

Markalarin kisilikleri vardir ¢ilinkii insanlar genellikle sevdikleri nesnelere insani
ozellikler atfetme egilimindedirler. Isletmeler, marka kisiligi belirleme calismalarmi
ihmal ettiginde, bu rolii tiiketiciler iistlenir. Ancak bu durum, igletmeler i¢in olumsuz

sonuclar dogurabilir (Govers ve Schoormans, 2005, s. 196).

Marka kisiligi, tiiketicilere marka hakkinda bilgi saglar ve bir markanin kolayca
taninmasina ve ifade edilmesine olanak tanir. Yakin ge¢cmiste pazarlama ¢aligmalarinda
bilingli olarak kullanilmayan marka kisiligi, glinlimiizde rekabet avantaji sagladigi
anlasildik¢a, pazarlamacilar tarafindan daha bilingli bir sekilde gelistirilmekte ve
stratejilere entegre edilmektedir (Karpat, 2018, s. 27). Marka kisiligi, insan 6zellikleriyle
sik1 sikiya baglantili olup ayni zamanda markanin dis temsilcisi olarak islev goriir.
Markalar, arkadas canlisi, sofistike, prestijli, geleneksel, klasik, stilistik gibi ¢esitli
Ozelliklerle tanimlanabilir (Pickton ve Broderick, 2005, s. 662). Ayrica, cinsiyet, yas ve
sosyoekonomik statii gibi insani 6zellikler de marka ile iliskilendirilir. Marka kisiligi, bir
insan gibi hem ayirt edici hem de siireklilik arz eden 6zellikler gosterir (Aaker, 2009, s.

159).
2.2.6. Marka Kisiligi Modelleri

Marka bilgisi, tiiketicilerin zihinlerinde yer alan ve isletmelerin gelecek
donemlerdeki stratejilerini etkileyebilecek yapisal bir unsurdur. Bu yiizden, isletmeler
icin tiiketici zihnindeki marka algisin1 anlamak biiyiik 6nem tasir. Marka kisiligi, uzun
vadeli marka degerinin yaratilmasi ve gelistirilmesi agisindan 6nemli bir konsepttir
(Keller, 1993, s. 2). Markaya bir karakter kazandirilirken, tiiketicilerin bu markalar1
kendilerini ifade etme araglar1 olarak kullanmalart g6z 6niinde bulundurulmalidir. Marka
kisiliginin olusturulmasi siirecinde, 6zellikle tiiketicinin kisisel Ozelliklerine dikkat
edilmesi gerekmektedir. Tiiketiciler, kisiliklerine yakin bulduklar1 markalar tercih etme
egilimindedirler ve bu tercihler aracilifiyla kendi kisiliklerini sosyal c¢evrelerine
yansitmaktadirlar. Bu nedenle, belirli kisisel 6zelliklere sahip bir tiiketici grubuna yonelik
olarak marka kisiligi olusturulmasi, isletmeler i¢in faydali bir strateji olabilir. Bu

yaklasim, tiiketici baghiligin1 ve satin alma davramiglarini olumlu yonde etkileyerek
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isletmeye katki saglar (Dursun, 2009, s. 84). Marka kisiligi olusturma siireci asagidaki
sekildedir:

Kendini Ifade Modeli: Bu model, bireylerin markalar araciligiyla kendi benliklerini
nasil ifade ettikleri lizerine kuruludur. Bireyler tarafindan kullanilan markalar, onlarin
gercek veya ideal benliklerini disa vurmanin bir araci olabilir (Aaker, 2009). Achouri ve
Bouslam'in (2010) yaptig1 literatiir taramasi, kendini ifade modelinin, marka tercihi,

memnuniyet ve sadakat gibi alanlarda olumlu etkiler yarattigin1 gostermistir.

Iligki Temeli Modeli: Bu model, marka kisiligi ile tiiketici arasindaki iliskinin
onemini vurgular. Tiiketiciler, markalarla insanlarla oldugu gibi iligkiler kurar ve bu
iliski, marka degerine katki saglar (Sahin, 2006, s. 31). Iliskinin temelini ¢ekicilik
olusturur ve siirdiiriilebilirligi, tiiketicinin markaya olan yatirimi ve bagliligi ile belirlenir

(Ouwersloot ve Tudorica, 2001, s. 13).

Fonksiyonel Fayda Modeli: Bu model, markanin islevsel faydalarin1 ve fiziksel
Ozelliklerini 6n plana c¢ikarir. Markalar, semboller veya gorseller araciligiyla bu
ozellikleri destekler ve tiiketicilere sunar. Ornegin, Michelin'in lastik adami gibi gorseller,

markanin giiclli, hizli ve dayanikli karakterini simgeler (Aaker, 2009, s. 186).

Bu modeller, marka kisiliginin nasil stratejik bir sekilde olusturulabilecegini ve
tiikketicilerle nasil etkilesime girebilecegini agiklar. Marka kisiligi, ayn1 zamanda bolgesel
degerlerle de iliskilendirilerek, iiriinlerin kiiltiirel baglamda nasil algilandigini da

sekillendirir (Sahin, 2006, s. 38).

Marka kisiligi olcegi, literatiirde siklikla kullanilan bir ara¢ olup, insanlar
arasindaki iligkilerle tam olarak ortiigmese de birgok insan tarafindan kisisel kimliklerini
ifade etme aract olarak benimsenmistir. Aaker (2009), marka kisiligini 6lgmek ve
tanimlamak icin bes temel boyut onermistir ve her bir boyut, belirli kisilik 6zellikleriyle

karakterize edilir:
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- - Akl1 basinda, aile odakli, cana yakin, diiriist,
Samimiyet samimi, erdemli, 6zgiin, neseli, duygusal

+Cesur, modaya uygun, heyecanli, canli, karizmatik,
Heyecan geng, yaratici, essiz, giincel, bagimsiz, ¢agdas

- « Giivenilir, caligkan, emniyetli, zeki, teknik,
Yetkinlik kurumsal, lider, kendinden emin, basarili

_' «Ust sinif, ¢ekici, iyi goriinen, biiyiileyici, diizgiin
Seckinlik

+Disa doniik, erkeksi, sert, saglam, batili
Saglamlik

Sekil 2. Marka Kisiligi Boyutlar1 (Aaker, 2009)

Samimiyet: Bu boyut, markalarin diiriist, samimi, aile odakl, akilli, saglikli,
arkadas canlisi, neseli, 6zgiin, erdemli ve gercekci olarak algilanmasini kapsar. Bu
kategori altinda, diinya genelinde Nestle, Coca-Cola, Kodak, Hallmark ve Campbell’s;

Tiirkiye’de ise Siitas, Sola, Komili ve Bonus markalar1 yer alir.

Heyecan: Canli, hayal giicii kuvvetli, cagdas, glincel, heyecanli, cesur, kigkirtici,
yaratict ve bagimsiz Ozellikler bu boyutu tanimlar. Bu kapsamda, diinya genelinde
Porsche, Benetton, MTV, Absolut ve Diesel; Tiirkiye’de ise Mavi ve Power FM 6ne ¢ikan

markalardir.

Yetkinlik: Kendinden emin, ciddi, ustalik, giivenli, basarili, zeki ve giivenilir
Ozellikler bu boyutta yer alir. Diinya genelinde CNN, IBM ve American Express;

Tiirkiye’de ise Garanti Bankas1 ve Turkcell yetkin markalar olarak bilinir.

Seckinlik: Egsiz, gbz kamastirici, iist sinif, ¢ekici, biilyiileyici ve iyi goriinimli
ozellikler bu kategoride toplanir. Diinya genelinde Mercedes, Lexus ve Revlon;

Tirkiye’de ise Vakko ve Pagabahge seckin markalar arasinda gosterilir.

Saglamlik: Sert, diga doniik, saglam, miicadeleci, erkeksi, batili ve gli¢lii 6zellikler
bu boyutu ifade eder. Bu boyutta diinya genelinde Nike, Marlboro ve Levi’s; Tiirkiye’de
ise Derby ve BMC o6ne ¢ikar.
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Aaker (1997), marka kisiligini degerlendirmek amaciyla 42 maddeden olusan bir
Olcek gelistirmistir. Bu 6l¢ek, insan kisilik dlgeklerinden esinlenerek hazirlanmistir.
Aaker, marka kisiliginin bes temel boyutunu tanimlamak ve 6lgmek icin bu 6lgegi
Onermistir. Onun arastirmalari, insan ve marka kisilikleri arasinda tam bir ortiisme olmasa
da, pek ¢ok tiiketicinin kendilerini markalarla yakin bir sekilde iligkilendirdigini ortaya
koymustur. Marka kisiligi Ol¢egi, markalar arasindaki farklar1 yaklasik olarak %93
oraninda belirleyebilmektedir. Bu 6lgek, iirlin kategorisindeki farkli markalar arasinda
hem pozitif hem de negatif yonleri karsilastirarak, her bir marka i¢in bir marka kisiligi

puant hesaplamaktadir.
2.2.7. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar1

Aksoy ve Ozsomer'in (2007) Tiirkiye'de gerceklestirdikleri arastirma, 1200 kisilik
bir 6rneklem {iizerinde yiiriitiilmiis ve marka kisiliginin Tiirkiye'de dort boyut altinda
toplam 39 sifatla tanimlanabilecegini gostermistir. Bu boyutlar yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlik olarak belirlenmistir. Bu boyutlar alt basliklariyla asagidaki
sekilde gosterilmektedir.

Yetkinlik Geleneksellik Androjenlik

Profesyonel
Basaril
Prestijli
Isini Iyi Yapan
Giivenilir
Saglam

Iyi

Kendine
Giivenen
Global
Istikrarl
Kaliteli
Orijinal
Bildik
Iddial

Geng

Geng Ruhlu
Ding

Sportif
Tutkulu

Bastan Cikarict

Geleneksel

Miitevazi Satafatl

Cevik Eicsaplt Kadinsi
Ozgiirliikeil XF‘;“ISEJ " Asi
Neseli He Idakt Erkeksi

Eglenceli Muhafazakar

Eglendirici Klasik
Sempatik

Hareketli

Hayat1 Seven

Sekil 3. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar1 (Aksoy ve Ozsomer, 2007)
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2.3. Tiirkiye’de Elektrikli Otomotiv Sektorii

Calismanin bu kisminda aragtirmanin ele alindig1 sektor olan elektrikli otomotiv

sektorii hakkinda bilgilere yer verilmektedir.
2.3.1. Sektoriin Tanim

1835 yilinda Amerika'nin Vermont eyaletinde Thomas Davenport tarafindan
tasarlanan ilk elektrikli otomobil, iki elektromiknatis, bir pivot ve bir batarya iceren kiigiik
bir motosiklet bicimindeydi (Muratoglu ve Alkaya, 2016, s. 10). Ayn1 zamanlarda
Iskocya'da Robert Anderson tarafindan gelistirilen baska bir elektrikli arag, giinliik
kullanima uygun olmamasi ve sarj edilememe sorunu nedeniyle kismi bir basariydi.
Elektrikli tasitlarla ilgili ilk gilinlik kullanim o6rneklerinden biri, 1882 yilinda Ernst
Werner von Siemens tarafindan iiretilen ilk elektrikli troleybiis olarak kaydedilmistir

(Singh, 2013).

Elektrikli araglar {izerine yapilan c¢alismalar 1830'lu yillarda baslamis olup, bu
alanin en verimli donemi 1900'lerin baslarina denk gelir. O donemde Amerika Birlesik
Devletleri'nde iiretilen araglarin yaklasik %28'1 elektrikliydi ve New York'ta elektrikli
arabalar ticari taksi olarak kullanilmaya baglanmistir (Téren ve Mollahasanoglu, 2022, s.
1058). Benzinli araclar teknik sorunlar yasarken, elektrikli araglara olan ilgi ve talep
artmistir. Tirkiye de icten yanmali motorlarin yaygin sorunlar sebebiyle elektrikli arag
arastirmalarina yonelmis ve bu alanda ilk somut adimlar 1888 yilinda, II. Diinya Savasi

sirasinda Sultan II. Abdiilhamit'in emriyle atilmistir (Karagoz, 2021, s. 128).

Elektrikli otomobil iiretimi 1990'larin baslarinda yavaglamisken, Temiz Hava
Kanunu Degisikligi ve Enerji Politikas1 Kanunu gibi yasal diizenlemeler sayesinde
popilerlik kazanmistir. Bu yasal degisiklikler, elektrikli araclarin sayisinin artmasina
onemli Olciide katkida bulunmustur. 1996 yilinda General Motors'un EV1 modeli
"diinyanin en verimli liretim araci" olarak tanmitilmig, ancak pazarlamada yasanan
basarisizliklar iiretimin durmasina neden olmustur. Toyota, 1997 yilinda Prius modelini
piyasaya stirerek, ticari olarak basarili olan ve genis iiretim hacmine sahip ilk otomobili
sunmustur. Prius'un ilk iiretim yilinda yaklasik 70.000 adet satilmistir (Toren ve
Mollahasanoglu, 2022, s. 1085). Tesla Motors, 2006 yilinda iirettigi ve 2008'de piyasaya
stirdligli Roadster modeli ile elektrikli otomobillerde biiyiik bir basari elde etmistir. Bu
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model, yliksek satig rakamlariyla, pahali olmasina ragmen, diger geleneksel otomobil
tireticilerinin de bu alana yonelmelerine Onciiliik etmistir. Giiniimiizde, neredeyse tim
otomobil markalariin en az bir elektrikli ara¢ modeli bulunmaktadir (Kocabey, 2018, s.

16).
2.3.2. Sektoriin Tiirkiye’deki Genel Durumu

Otomobil Saticilar1 Derneginin (ODD) gerceklestirdigi arastirmaya gore
Tiirkiye'de aktif olarak kullanilan 225 farkli otomobil modeli bulunmaktadir. Bu modeller
yakit tiirline gore incelendiginde, 66's1 hibrit, 21" elektrikli olarak kaydedilmistir. Bu
veriler 15181inda, Tiirkiye'deki her li¢ otomobil modelinden birinin elektrikli ya da hibrit
oldugu sdylenebilir. Ulkemiz yollarinda 61.000 hibrit ve 7.700 elektrikli ara¢ bulunuyor.
2021 yili igerisinde toplam 737 bin otomobil ve hafif ticari ara¢ satilirken, bunlardan 49
bin 493'i hibrit, 2.846's1 elektrikli aragtir. Hibrit araglarin otomobil pazarindaki pay1
%38.8'e yiikselmistir. 2021 yilinin ilk iki ayinda ise satilan 87.783 otomobilden 5.203'i
hibrit, 435" elektrikli olarak tespit edilmistir (Ozler, 2023, s. 39). Bu veriler, elektrikli ve
hibrit araclarin pazar payinin artis gosterdigini ve ¢evre bilinci ile yakit fiyatlarindaki

artisin bu araclar1 daha ¢ekici hale getirdigini gostermektedir.

Elektrikli araglarin kullanimi ve sarj altyapisinin kurulumu iizerine kapsamli
arastirmalar yapilmaktadir. Bu c¢alismalar, yonetmelik, kanun ve standartlarin
olusturulmasinmi igcermekte; elektrikli ara¢ sarj terminallerinin kurulum kosullar1 ve
ihtiyaclarmin belirlenmesi iizerine yogunlagmaktadir. Tiirkiye'de sarj terminallerinin
giivenli kurulumu i¢in TSE Cihaz ve Istasyonlari tarafindan "Elektrikli Ara¢ Sarji-
Kurulum" konulu bir yonerge yayimlanmistir. Ayrica, TSE "Elektrikli araglar ve
elektrikli arag sarj sistemleri- temel terimler ve tanimlar" baslikli bir makale hazirlayarak
sektdrdeki terminoloji birligini ve anlasilirligini artirmay: hedeflemektedir (Ozler, 2023,
s. 42). Bu gibi standartlar, sektordeki tiim paydaslarin ortak bir dil gelistirmesine katkida

bulunmaktadir.

Cakmak ve Turan'in (2022) yaptiklar1 analize gore, 2020 yil1 verilerine dayanarak,
Tiirkiye'deki elektrikli ara¢ sarj istasyonlarinin dagilimi incelendiginde Istanbul'un
toplam istasyon sayisinda Onciiliik ettigi goriilmektedir. Ancak, niifusa oranla
hesaplandiginda, her 1 milyon kisi basina en fazla sarj istasyonuna sahip il Mugla olarak

kaydedilmistir. Tunceli ise, her 10 bin i¢cten yanmali otomobil ve 1 TWh elektrik tiiketimi
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basina diigen sarj istasyonu sayisiyla Tiirkiye'de en yliksek orana sahiptir. Bu veriler,
Tiirkiye'deki elektrikli araglarin ve sarj terminallerinin su anda dengeli bir dagilim
gosterdigini isaret etmektedir; ortalama olarak her iki elektrikli ara¢ i¢in bir sarj terminali
mevcuttur. Ancak, yerli otomobil iireticisi TOGG'un seri iiretime ge¢cmesiyle birlikte

mevcut sarj terminallerinin yetersiz kalabilecegi ongoriilmektedir.

Enerji ve Tabii Kaynaklar Dairesi Baskanligi, TOGG'un piyasaya siiriilmesiyle
altyapr ihtiyacinin artacagii belirtmis ve her on otomobilden birinin bu yeni model
olacagini 6ne siirmiistiir. Uzmanlar, gelecek yil Tiirkiye'de kullanimda olacak 75.000'den
fazla elektrikli arag¢ ve 12.500 sarj prizi olacagini tahmin ediyor. Bu hizli biiyiime, Sanayi
ve Teknoloji Bakanligi'm1 mevcut altyapida sorun yasanmamasi i¢in yeni projeler
baslatmaya itmistir. Tiim bu gelismeler 1518inda, elektrikli ara¢ ve sarj terminallerinin
bliylimesinin 2024 yilinda zirveye ulasmasi beklenmekte ve tliketicilerin arag

secimlerinde bu faktorlere dikkat etmeleri 6ngoriilmektedir (Ozler, 2023).
2.3.3. TOGG ve Volvo Markal Elektrikli Araclarin Tiirkiye Pazarindaki Durumu

Tirkiye elektrikli otomobil pazarinda, TOGG markas1 Subat 2024 itibariyla lider
konumunu korumaktadir. Otomotiv Distribiitdrleri ve Mobilite Dernegi'nden (ODMD)
alinan verilere gore, TOGG bu donemde 1.201 adet arag satisiyla %25.48'lik pazar payina
sahip olmustur. Buna karsin, diger markalar arasinda BMW ve Ssangyong sirasiyla 523
ve 510 adet ile takip etmektedir. Mercedes-Benz ve Opel de sirasiyla 321 ve 281 adetle
bu listenin devamindadir (AA, 2024).

Tirkiye'de 2024 Subat ayinda, tam elektrikli otomobil satislari bir 6nceki yilin ayni
donemine gore %287.9 artarak toplam 4.713 adet olarak gerceklesmistir. Bu donemde,
tam elektrikli otomobillerin pazar pay1 %5.7'ye yiikselmistir (AA, 2024).
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Sekil 4. Tiirkiye’de En Cok Satilan Tam Elektrikli Otomobil Markalari, Subat 2024
(Anadolu Ajansi, 2024)

Bu arada Volvo, elektrikli ara¢ satislarinda 6nemli bir artis gostermistir. Volvo,
Mart 2024'te global pazarda toplam 78.970 arag satis1 yapmis ve bu rakam bir 6nceki yila
gore %25 artis gostermistir. Bu satiglarin biiytlik bir kism1 tamamen elektrikli modellerden
olugmaktadir. Avrupa'daki satiglar1 ise %33 artarak sirketin en biiyiik pazar1 haline
gelmistir. Subat ayinda, diinya g¢apindaki tiim Volvo satislarinin %23'i tamamen

elektrikli otomobillerden olusmustur (Techinside, 2024).

Genel olarak, Tiirkiye'de elektrikli ve hibrit araclarin pazar pay1 artmaya devam
etmekte, bu durum tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik ve artan yakit maliyetleri gibi
faktorlerle elektrikli araclart daha g¢ekici bulmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu trendin,
altyap1 projeleri ve yeni model lansmanlariyla birlikte oniimiizdeki yillarda daha da

giiclenmesi beklenmektedir.
2.4. Konuyla ilgili Yapilmis Daha Onceki Arastirmalar

Aragtirmanin  bu kisminda, literatiir taramasina yer verilmistir. Tiketici
etnosentrizmi, marka kisiligi, otomotiv sektorii kapsaminda gergeklestirilmis olan

arastirmalar burada 6zetlenmistir.
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2.4.1. Tiiketici Entrosentrizmi ve Marka Kisiligi iliskisi Konusundaki Arastirmalar

Yildiz ve Kogan (2019), "Tiiketici Etnosentrizmi, Algilanan Kalite ve Marka
Sadakatinin Marka Kisiligi Uzerindeki Etkisi: Krem Cikolata Tiiketicileri Uzerine Bir
Uygulama" baslikli arastirmalarinda tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka
sadakati gibi faktorlerin marka kisiligi tizerindeki etkilerini ele almiglardir. Arastirmada,
Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yasayan 806 kisi arasindan kolayda 6rnekleme yontemi ile
secilen 560 katilimciya yliz yiize anket uygulanmistir. Arastirmada veri glivenilirligi i¢in
Cronbach alfa yontemi, gecerlilik icin ise faktor analizi yontemi kullanilmistir.
Hipotezlerin test edilmesi amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda, tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka kisiligi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Calisma sonuglari, tiliketici
etnosentrizminin marka sadakati ve algilanan kalite lizerinde de anlaml1 bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Arastirmacilar, bu bulgularin 1s18inda, gida sektoriindeki ulusal
markali igletmelerin tutundurma faaliyetlerini etkin bir sekilde kullanarak tiiketicilerin
marka kisiliklerini hissetmelerini saglamalar1 gerektigini vurgulamaktadirlar. Ayrica,
etnosentrik egilimin artmasi algilanan kalite ve marka sadakati tizerinde olumlu bir etki

yaratabilir.

Ozdemir ve digerleri (2018), "Tiiketici Etnosentrizmi, Marka Kisiligi Algis1 ve
Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Degerlendirilmesi: Tiirkiye'deki Beyaz Esya
Markalarina Yonelik Bir Uygulama" baslikli ¢alismalarinda, markalarin sembolik
kullaniminin ve algilanan marka kisiliklerinin tiiketici tercihleri ve satin alma kararlar
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma, 254 katilimcidan toplanan verileri
yapisal esitlik analizi yontemiyle degerlendirmistir. Calismada kullanilan Olgekler,
Geuens ve digerleri tarafindan (2009) gelistirilen Marka Kisiligi Olgegi ve Shimp ile
Sharma'nin (1987) CETSCALE olgekleridir. Analiz sonuglarina gore, etnosentrik
egilimler ile algilanan marka kisilikleri ve satin alma niyeti arasinda negatif yonlii diigiik
bir iliski bulunmustur. Ote yandan, algilanan marka kisilikleri ile satin alma niyeti
arasinda pozitif yonli yiiksek bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, marka
kisiliklerinin tiiketici davranislar tizerindeki giiclii etkisini ve etnosentrik egilimlerin bu

iligkilerdeki roliinii ortaya koymaktadir.
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Giingdr (2016), "Marka Kisiligi Algis1 ve Mense Ulke Etkenlerinin Tiiketici
Etnosentrizmi Uzerindeki Etkisi: Starbucks & Kahve Diinyast Ornegi" baslkli
caligmasinda, marka kisiligi algisinin ve mense iilke etkenlerinin tiiketici etnosentrizmi
tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma, 323 katilimci {izerinde yliz yiize anket
yontemiyle gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerle 6l¢eklerin giivenilirligi ve faktor
analizleri test edilmis, degiskenler arasi iligkiler korelasyon analiziyle, etkiler ise
regresyon analiziyle incelenmistir. Calismanin bulgulara goére, Starbucks ve Kahve
Diinyas1 markalar1 arasinda algilanan marka kisiligi boyutlar1 ile tiiketici etnosentrizmi
diizeyleri ve mense iilke rolii arasinda zayif ancak anlamli iligkiler tespit edilmistir. Kahve
Diinyas1 i¢in geleneksellik, Starbucks i¢in ise yetkinlik ve eglence boyutlar: tiiketici
etnosentrizmi {lizerinde anlamli etkilere sahiptir. Ayrica, "yerli tercih" boyutuyla tiiketici

etnosentrizmi arasinda orta diizeyde pozitif bir iligki bulunmustur.

Kiract ve Kocabay (2017), "Marka Kisiligi Boyutlari, Tatmin, Gliven ve
Etnosentrik Egilimlerin Marka Sadakati Uzerine Etkisi-Didi Ornegi" baslikli
caligmalarinda, marka kisiligi boyutlari, marka tatmini, marka gliveni ve etnosentrik
egilimlerin marka sadakati iizerindeki etkilerini CAYKUR tarafindan iiretilen Didi marka
soguk cay lizerinden aragtirmiglardir. Yapilan alan aragtirmasiyla, marka tatmini ve marka
giiveninin, 6zellikle cosku boyutuyla hem tutumsal hem davranigsal marka sadakati
tizerinde olumlu yonde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak, etnosentrik egilimlerin Didi
markasina yonelik marka sadakati iizerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu
bulgular, marka yonetimi stratejilerinin sekillendirilmesinde teorisyen ve uygulayicilara

yol gosterici olabilir.

Comert (2019), "Marka Kisiligi ve Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki Iliski: Hizli
Tiiketim Sektorii Uzerine Bir Arastirma" baslikli calismasinda, hizli tiiketim sektdriinde
marka kisiligi ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskileri Apple ve Samsung cep
telefonlar1 orneginde incelenmistir. Arastirma, Tiirkiye ve Kirgizistan'da toplam 650
anket ile gergeklestirilmis, SPSS Statistics 20.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Bulgular, Tiirkiye'de Apple markasinin satin alma niyetine tiiketici etnosentrizminin
negatif, mense lilke algisinin ise pozitif etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica, marka
kisiliginin "Aile Odakli" faktorii de Tiirkiye'deki satin alma niyetine etki etmistir.

Kirgizistan'da ise Apple ve Samsung markalarinin satin alma niyetlerinde mense iilke
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algis1 ve "Aile Odakli" faktoriiniin etkileri farkli sonuglar gostermistir. Her iki iilkede,

mense lilke etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir.

Ozgelik ve Torlak (2011), "Marka Kisiligi Algis1 ile Etnosentrik Egilimler
Arasindaki Iliski: LEVIS ve MAVI JEANS Uzerine Bir Uygulama" calismasinda,
tilketicilerin marka kisiligi algilar1 ve etnosentrik egilimleri arasindaki iliskiyi
incelemistir. Calismada, Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olcegi ve Shimp ve Sharma (1987)’a ait CETSCALE o6l¢egi kullanilmistir. Arastirma
sonugclari, tiiketicilerin LEVIS ve MAVI JEANS markalarin1 marka kisiligi 6lgegine gore
farkli algiladiklarin1 ve marka kisiligi algis1 ile etnosentrik egilimler arasinda anlaml
iliskiler oldugunu gdstermistir. Bu sonuclar, marka yonetimi ve pazarlama stratejilerinde

kiiltiirel degerlerin ve etnosentrik egilimlerin 6nemini vurgulamaktadir.

Savas (2016), "Marka Kisiliginin ve Tiiketici Etnosentrizminin Marka Tercihlerine
Etkisi Uzerine Bir Arastirma" bashkli c¢alismasinda, tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin ve marka kisiliginin marka tercihlerine olan etkilerini incelemistir.
Arastirma, 354 kisi arasinda yapilan anketlerle gergeklestirilmis ve katilimcilarin
cogunlugu "Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimi iiriinler satin almalidir” ifadesine
yiiksek oranda katilmistir. Ancak, bu etnosentrik egilime ragmen en ¢ok tercih edilen
dondurma markasi olarak Algida se¢ilmis, bu durumun markanin mensei hakkinda yanlis
bilgi sahibi olunmasindan kaynaklanabilecegi veya markanin ¢esitliligi ve ambalaji gibi
Ozelliklerin tiiketici algisina hitap etmesinden kaynaklanabilecegi one striilmistiir.
Algida markasi, anket sonuglarina gore, sportif, iddiali, hareketli, gen¢ ruhlu ve prestijli

ozelliklere sahip olarak tanimlanmistir.

Supphellen ve Gronhaug (2003), "Building foreign brand personalities in Russia:
the moderating effect of consumer ethnocentrism" baglikli ¢alismalarinda, Rusya'daki
Bat1 markalarinin marka kisiliklerinin insasin1 ve tiiketici etnosentrizminin bu siireg
tizerindeki moderator etkisini incelemistir. Arastirma, Aaker marka kisiligi dlgegini
(Aaker 1997) Rusya baglaminda test etmis, Bat1 ve Rus marka kisiligi algilar1 arasindaki
benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya koymustur. Bulgular, Bati markalarmin marka
kisiliklerinin Rus tiiketiciler arasinda marka tutumlar1 iizerinde etkili oldugunu
gostermistir. Ancak, bu etki 6zellikle diisiik etnosentrik tiiketiciler arasinda daha belirgin

olup, yiiksek etnosentrik tiiketicilerin yabanci marka kisiliklerinden daha az etkilendigi
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belirlenmistir. Bu sonuglar, uluslararas1 marka yonetimi stratejilerinin etnosentrik

egilimleri g6z 6niinde bulundurarak sekillendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Tong ve Li (2013), "China's Sportswear Market'ta Marka Kisiligi ve Tiiketici
Etnosentrizminin Etkisi" baglikli ¢alismalarinda, Cin'in spor giyim pazarinda marka
kisiligi ve tiiketici etnosentrizminin algilanan kalite ve satin alma niyetleri lizerindeki
etkilerini arastirmiglardir. Calisma, 385 Cinli iiniversite 6grencisi tizerinde yapilmis ve
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz gergeklestirilmistir. Bulgular, marka
kisiliginin Cinli tiiketicilerin hem yerli hem de yabanci markalara yonelik {iriin kalitesi
algilar1 ve satin alma niyetleri tlizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Ancak, tiiketici etnosentrizminin yerli veya yabanci spor giyim markalarini satin alma
niyetleri iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Etnosentrik Cinli tiiketiciler, yerli
markalarin kalitesini yiiksek degerlendirirken, yabanci markalarin kalitesini diisiik

degerlendirmistir.

Ahmad ve Rehman (2018), "Pakistani Clothing Market'ta Tiiketici Etnosentrizm
Egilimi ve Marka Kisiliginin Yerli Uriinlerin Satin Almmasmdaki Rolii" baslikl
caligmalarinda, Pakistan giyim pazarinda tiiketici etnosentrizmi ve marka kisiliginin satin
alma niyeti, algilanan kalite ve marka giliveni ilizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Arastirma, 270 yanit alinarak gergeklestirilmis ve yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Sonuglar, Pakistanl tiiketicilerin yiiksek derecede etnosentrik oldugunu ve
etnosentrizmin yerli markalara yonelik satin alma niyetlerini gii¢lii bir sekilde etkiledigini
gostermistir. Ayrica, marka imajinin tiiketici etnosentrizminden daha fazla satin alma

niyeti, algilanan kalite ve marka giiveni iizerinde etkili oldugu bulunmustur.

2.4.2. Otomotiv Sektoriinde Tiiketici Entrosentrizmi Konusunda Yapilan

Arastirmalar

Yilmaz ve digerleri (2022), "Etnosentrizm ve Tiiketici Iliskiselligi: Yerli Otomobil
Satin Alma Niyetinin Ongoriisii" baslikli calismalarinda, Malatya Ticaret ve Sanayi
odasina kayith aktif iiyelerin Tiirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu TOGG projesine
yonelik tutum ve davraniglarini ve etnosentrizmin yerli ve milli elektrikli otomobil TOGG
markasini satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma, nicel metodoloji
kullanarak ve SPSS 25 programinda frekans, faktdr ve yapay sinir ag1 analizi uygulanarak

gergeklestirilmistir. Bulgular, katilimcilarin TOGG projesinin basarili olacagini ve
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TOGG marka otomobilin Tiirkiye ve diinya otomobil sektoriinde talep gorecegini
diistindiiklerini gostermistir. Ayrica, On siparig verme niyetlerinin yiiksek olacagi ve satin

alma niyetlerinde milliyetci ve vatansever duygularin 6nemli olacagi 6ngoriilmiistiir.

Avci (2020), "Yerli Markali Otomobil Satin Alma Niyetinde Etnosentrizm, Ulke
Imaji ve Yenilik¢iligin Etkisi: Tiirkiye’nin Otomobili (TOGG) Baglaminda Bir
Arastirma" baslikli ¢aligmasinda, otomotiv sektoriiniin ekonomik kalkinmada lokomotif
gorevi gordiigii baglamda, yerli markali otomobillerin satin alma niyeti iizerine tiiketici
etnosentrizmi, yenilik¢ilik ve mengei iilke imajinin etkilerini arastirmistir. Arastirma,
cevrimi¢i anket formu kullanilarak gergeklestirilmis ve SPSS 21 ile AMOS 24
programlari ile analiz edilmistir. Sonuglar, tiiketici yenilikgiligi ve etnosentrizminin yerli
markali otomobil satin alma niyeti lizerinde olumlu etkileri oldugunu, mensei iilke

imajinin ise anlaml bir etkisi olmadigini ortaya koymustur.

Siirer (2017), "Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Tiiketicilerin Yerli
Marka Otomobil Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi" baslikli ¢alismasinda, Tiirkiye'de
kisitlt sayida yapilan ¢alismalara katkida bulunmayr amaglamistir. Bu ¢aligsma, literatiir
caligmalariyla tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisinin yerli marka otomobil satin
alma niyetine etkilerini analiz etmistir. Arastirma sonuglari, bu iki kavramin yerli marka

otomobil satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu bulmustur.

Tuzcuoglu (2012), "Tiiketici Satin Alma Niyetinde Tiiketici Etnosentrizmi ve
Mense Ulke Etkisinin Onemi: Otomobil Sektorii Uzerine Tiirkiye ve Rusya’da
Kargilastirmali Bir Arastirma" baslikli calismasinda, Tiirkiye ve Rusya pazarlarmi
karsilagtirarak tliketici etnosentrizmi ve mense {lilke etkisinin satin alma niyetleri
tizerindeki roliinii incelemistir. Bulgular, Tiirkiye'de tiiketici etnosentrizminin Rusya'ya
gore daha yiiksek oldugunu ve bu durumun yabanci iiriin tercihlerini azalttigini
gostermistir. Ayrica, Amerikan, Alman ve Japon otomobil markalarina kars1 mense tilke
algilamalar Tiirkiye'de daha olumlu iken, Giliney Kore markalarina kars1 Rusya'da daha
olumlu bir alg1 bulunmaktadir. Bu durum, ilgili pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler

i¢in stratejik pazarlama kararlarina yonelik 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Winata ve Darmayanti (2009), "Country of Origin Stereotyping and Consumer
Ethnocentrism in the Indonesian Automobile Industry" baglikli ¢aligmalarinda,

Endonezya otomobil pazarinda tiiketici stereotiplerini ve etnosentrizmi arastirmistir.
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Japonya, Almanya ve Amerika menseili otomobillerin degerlendirilmesi iizerine yapilan
bu c¢alisma, tiiketicilerin Japon otomobillerini hizmet, miihendislik kalitesi ve deger
acisindan yiiksek degerlendirirken, Alman otomobillerini liiks ve gii¢lii performans
acisindan yiiksek degerlendirdigini gostermistir. Amerikan otomobilleri ise en diisiik
degerlendirmeleri almistir. Endonezya tiiketicileri, ithal {iriinleri daha ytiksek kalitede ve

prestijli bulmakla birlikte, yerli iiretim aracglar1 tercih etme egilimindedir.

Neese ve Haynie (2015), "The Influence of Comparative Advertising on Consumer
Ethnocentrism in the American Automobile Market" baslikli ¢aligmalarinda, Amerikan
ve yabanct otomobil markalarint igeren karsilastirmali reklamciligin, tiliketici
etnosentrizmi {izerindeki etkisini incelemistir. Calisma, Shimp ve Sharma'nin (1987)
CETSCALE'ini etkilesimli bir reklam isleme siirecinde tiiketici karar verme tizerindeki
etnosentrik tepkileri 6dlgmek i¢in kullanmistir. Bulgular, yabanci bir sponsorun yerli bir
markay1 adlandirdigr reklamlarin, tiiketici satin alma niyetlerini etkileyen bir etnosentrik

uyaran olarak islev gorebilecegini gostermistir.

Brodowsky (1998), "The Effects of Country of Design and Country of Assembly
on Evaluative Beliefs About Automobiles and Attitudes Toward Buying Them: A
Comparison Between Low and High Ethnocentric Consumers" baslikli ¢alismasinda,
otomobil sahipleri lizerinden yapilan bir posta anketi araciligiyla toplanan verileri analiz
etmistir. Arastirma, otomobillerin tasarim ve montaj iilkesi ipuglar1 tasiyan araglara
yonelik degerlendirmeleri ve satin alma tutumlarini1 6lgmek i¢in kullanilmistir. Yiiksek
ve diisiik etnosentrik tiiketiciler arasinda yapilan karsilastirmada, iilke etkilerinin 6nemsiz
goriindiigii ancak orneklem yiiksek, orta ve diislik etnosentrik gruplara ayrildiginda, iiriin
degerlendirmesi ve satin alma tutumlarinda sistematik iilke bazli 6nyargilar ortaya ¢iktigi
belirlenmistir. Yiiksek etnosentrik tiiketiciler, beklendigi gibi, hem tasarimi hem de
montaji ABD'de yapilan otomobilleri tercih etmistir. Diislik etnosentrik tiiketiciler
arasinda ise bu Onyargilar, tasarimi ve montaj1 Japonya'da yapilan araglar Iehine tersine
donmiistiir. Bulgular, iilke kokeni etkilerinin tiiketici etnosentrizmi baglaminda
anlasilabilecegini gostermektedir. Ayrica, diisiik etnosentrik tiiketicilerin {ilke ipuglarmi
tirtin kalitesi hakkinda objektif bilgi olarak kullanma egiliminde oldugunu, buna karsin
yiiksek etnosentrik tiiketicilerin bu ipuglarini satin alma kararlar1 araciligiyla vatansever

duygularini ifade etmek i¢in kullandiklar1 goriilmiistiir.
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2.4.3. Otomotiv Sektoriinde Marka Kisiligi Konusunda Yapilan Arastirmalar

Eren ve Dal (2019), "Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi: Otomobil
Markalar1 Uzerine Bir Arastirma" baslikli ¢alismalarinda, otomobil markalarma yonelik
tiikketici algilarin1 ve Carl Gustav Jung’un arketip kavrami {izerinden marka kisiliklerinin
nasil algilandigim1 incelemislerdir. Arastirmada, arketipsel on iki boyut kullanilarak
tilkketici algilar1 degerlendirilmistir. Calisma, online anket yontemi ile 557 kisinin
katilmiyla gerceklestirilmis ve SPSS 22 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Bulgular, tiiketicilerin otomobil markalarim1 6zellikle bilge kahraman, kral, kasif
vatandag, masum asik, sihirbaz ve asi gibi arketipler {izerinden algiladiklarin
gostermistir. Bu sonuglar, markalara kisilik atfetmede arketip yonteminin kullanigh bir
ara¢ oldugunu ve farkli otomobil markalarmin farkli arketip kisilikler ile algilandigim

ortaya koymustur.

Yilmaz ve digerleri (2022), "Otomotiv Sektoriinde Markalara Yonelik Kisilik
Analizi Uygulamasi: Aaker'm Marka Kisiligi Boyutlarmin Incelenmesi" baslikli
caligmada, otomotiv sektoriindeki marka logolarinin renklerini kullanarak marka
kisiliklerinin algilanmasini ve marka algis1 tizerindeki etkisini arastirmislardir. Caligma,
Adana'da bulunan {i¢ biiylik aligveris merkezinin miisterilerinden toplanan verilerle
gergeklestirilmis ve tanimlayict analiz teknigi kullanilmistir. Bulgular, marka algisinin
logonun renginden etkilendigini ve tasarim siireglerinde bu bulgularin rehber niteliginde
oldugunu gostermistir. Ayrica, otomotiv sektorii ile ilgili olarak, bireysel renklerin

yansittig1 marka kisiligi hakkinda 6nemli bilgiler elde edilmistir.

Belet (2017), "Otomotiv Sektoriinde Liiks Segmentte Marka Kisiligi ve Kullanici
Imajlarinin  Karsilastirlmas1  Uzerine Bir Arastirma" bashkli calismasinda, iist
segmentteki iki rakip marka X ve Y'nin kullanicilar1 tarafindan marka kisiliklerinin ve
kullanict imajlarmin nasil algilandigini incelemistir. Arastirma, Istanbul'da ikamet eden
X ve Y kullanicilar iizerinde gergeklestirilmis ve anket yontemi ile veriler toplanmustir.
Sonuglar, X markasinin kisiliginin Samimiyet ve Cosku boyutlariyla; Y markasinin ise
daha ¢ok Cosku boyutuyla 6ne ¢iktigini gostermistir. Kullanict imajlart agisindan, X'in

ozerklik, Y'nin ise stilinliik ve iliskisel 6zellikleri 6ne ¢ikmigtir.

Fetscherin ve Toncar (2010), "The Effects of the Country of Brand and the Country

of Manufacturing of Automobiles: An Experimental Study of Consumers' Brand
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Personality Perceptions" baslikli caligsmalarinda, markanin kdken iilkesi (COB) ve iiretim
tilkesi (COM) etkilerinin tiiketicilerin otomobil marka kisilik algilar1 tizerindeki etkilerini
arastirmiglardir. ABD'de gergeklestirilen bu calismada, yerli bir otomobil, gelismekte
olan bir {ilkede iiretilen bir otomobil ve gelismekte olan bir ililkeden gelen bir markanin
gelismis bir lilkede iiretilen otomobili incelenmistir. Bulgular, tiiketicilerin marka kisilik
algilarinin, aracin iiretim iilkesinin (COM) markanin koken iilkesinden (COB) daha fazla
etkiledigini gdstermistir. Ozellikle, ABD'de iiretilen Cin otomobilinin, Cin'de iiretilen
ABD otomobilinden daha gii¢lii bir marka kisiligi algisina sahip oldugu bulunmustur. Bu
arastirma otomobillerde {iretim {ilkesinin, marka kisiligi algis1 {izerinde belirleyici bir rol

oynadigimi ortaya koymaktadir.

Ha ve Janda (2014), "Brand Personality and its Outcomes in the Chinese
Automobile Industry" baslikli ¢alismalarinda, Cin otomobil endiistrisinde 'marka kisiligi'
ve bu kavramin anahtar sonuglari arasindaki iliskiyi anlamay1 amaglamislardir. Calisma,
marka kisiligi boyutlarinin hem alicilar hem de alic1 olmayanlar arasinda tutarli oldugunu,
ancak marka kisiligi sonuglarinin bu gruplar arasinda biraz farklilik gosterdigini ortaya
koymustur. Bulgular, marka kisiliginin algilanan kaliteyi artirma ve marka giliveni
olusturma konusunda kritik bir rol oynadigini gostermistir. Ayrica, algilanan kalitenin,
her iki grup icin de marka kisiligi ile marka bagliligi arasindaki iliskide araci bir rol
oynadig1, ancak alicilar i¢in marka giliveni lizerinde etkili olmadigi bulunmustur. Bu
bulgular Cin otomobil pazarmnin rekabet¢i yapisinda, marka kisiliginin 6nemini ve
algilanan kaliteyi artirma yollarint daha iyi anlamak i¢in gelecek arastirmalarin yoniinii

belirlemektedir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada, tiliketicilerin etnosentrik egilimleri ve marka kisiligi algilari
arasindaki iliskinin TOGG ve Volvo oOrnekleri kapsaminda degerlendirilmesi

amaglanmstir.
Hipotezler:

H1: TOGG ve Volvo markalarina yonelik marka kisiligi algilar1 anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

H2: Tiiketici etnosentrik egilimleri ile TOGG marka kisiligi algilar1 arasinda anlamli bir

korelasyon vardir.

H3: Tiiketici etnosentrik egilimleri ile Volvo marka kisiligi algilar1 arasinda anlamli bir

korelasyon vardir.

H4: TOGG marka kisiligi algilari, katilimcilarin sosyodemografik bilgilerine gore
anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.

HS5: Volvo marka kisiligi algilari, katilimcilarin sosyodemografik bilgilerine gore anlamli

bir sekilde farklilasmaktadir.

Hé6: Tiiketici etnosentrik egilimleri, katilimcilarin sosyodemografik bilgilerine gore

anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan, TOGG ve Volvo markalarini taniyan
18 yas iizeri bireyler olusturmaktadir. Orneklem ise bu kisiler arasindan online anket
yontemiyle ulasilmis olan 391 kisidir. Google Forms iizerinden olusturulan anket formu
sosyal medya aglari, interaktif sozliikler ve Whatsapp gruplarinda dagitilarak veri elde

edilmistir.
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3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama yontemi olarak online anket uygulamasi tercih edilmistir.
Tiirkiye’de yasamini stirdiiren tiiketicilere online ortamda kolayda 6rnekleme yoluyla
ulasilmistir. Google Forms iizerinden olusturulan anket formu c¢esitli sosyal aglar,
interaktif sozliikler ve sosyal medya platformlarinda paylasilarak veri toplanmistir.

Arastirmanin veri toplama araclari ii¢ béliimden olusmaktadir.
3.4. Calismada Kullanilan Olcekler

Birinci boliimde Sosyodemografik Bilgi Formu bulunmaktadir. Burada
katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyler, aylik gelir diizeyleri ve meslekleri

sorulmustur.

Ikinci béliimde Marka Kisiligi Algis1 Olgegi kullamlmistir. Aaker’in gelistirdigi
dlcek, Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmustir. Besli Likert tipteki
dlgekte markalarin degerlendirilmesi igin 39 kisilik 6zelligi bulunmaktadir. Olgegin

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,95 olup yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Ucgiincii  boliimde Tiiketici Etnosentrik Egilimleri Olgegi kullanilmustir.
CETSCALE, Sharma ve Shimp (1987) tarafindan gelistirilmis olup 17 maddeden
olusmaktadir. Olgek besli Likert formdadir. Olgegin Tiirkge versiyonu, Ar1 ve Madran’in
(2011) arastirmasindan elde edilmistir. Olgegin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,95 olup
oldukga yiiksektir.

3.4. Veri Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Arastirmada veri analizi kapsaminda demografik bilgilerin sunumu i¢in frekans
analizi kullamilmigtir. Marka kisiligi algis1 ve tiiketici etnosentrik egilimleri
degiskenlerinin normallik varsayimini karsilama durumlart carpiklik ve basiklik
katsayilarina bakilarak test edilmistir. Bu degerlerin -2 ve +2 degerleri arasinda olmasi
ilgili degiskenin normallik varsayimini karsiladigi seklinde yorumlanmaktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2019). Ayrica degiskenlerin giivenilirlikleri Cronbach’s alpha
katsayilarina bakilarak test edilmistir. Her iki markanin marka kisiligi algilar1 bagiml
orneklem t-testi ile karsilagtirilmistir. Tiketici etnosentrik egilimlerini belirlemede

betimleyici analiz uygulanmistir. Arastirmanin temel hedefi olan tiiketici etnosentrik
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egilimi ve marka kisiligi algis1 karsilastirmalari icin Pearson korelasyon analizi
yapilmistir. Marka kisiligi algilar ve tiiketici etnosentrik egilimlerinin sosyodemografik
degiskenlere gore farklilasma durumlar1 ise bagimsiz orneklem t-testi ve tek yonlii
varyans analizi yontemleri ile incelenmistir. Tek yonlii varyans analizinde anlamli bir
farklilik bulunmasi durumda bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
icin Bonferroni Post-hoc testi kullanilmistir. Analizlerde anlamlilik sinir1 0,05 olarak

tespit edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu kisminda veri analizi sonucunda elde edilen bulgular

sunulmaktadir.
4.1. Sosyodemografik Bulgular

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyodemografik Bilgilerine Iliskin Tamimlayici Bulgular

Frekans Yiizde

Cinsiyet
Erkek 219 56,0
Kadin 172 44,0
Yas
18-25 96 24,6
26-33 188 48,1
34-41 25 6,4
42 ve lizeri 82 21,0
Egitim diizeyi
Lise 66 16,9
Lisans 250 63,9
Lisanstistii 75 19,2
Ayhik gelir diizeyi
17000 TL ve alt1 104 26,6
17001-34000 TL aras1 75 19,2
34001-51000 TL aras1 90 23,0
51001-68000 TL aras1 81 20,7
68001 TL ve tizeri 41 10,5

Calisma durumu

Kamu sektorii ¢alisant 106 27,1

Ozel sektor calisani 195 49,9

Calismiyor 90 23,0
Toplam 391 100,0

Tablo 1’°deki bulgulara gore arastirmaya katilan kisilerin %56’s1 erkek, %44’
kadindir. Katilimcilarin %24,6’sinin 18-25 yas araliginda oldugu gortiliirken, %48,1°1 26-
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33 yas arahiginda, %6,4’1 34-41 yas araliginda ve %?21°1 42 yas lzerindedir.
Katilimeilarin 9%16,9°u lise mezunu iken, %63,9°u lisans mezunu, %19,2’si ise yiiksek
lisans veya doktora mezunudur. Katilimcilarin %26,6’sinin aylik geliri asgari iicret
diizeyindeyken, %19,2’sinin aylik geliri 17001-34000 TL arasinda, %23 iiniin aylik geliri
34001-51000 TL arasinda, %20,7’sinin aylik geliri 51001-68000 TL arasinda ve

%10,5’inin aylik geliri 68001 TL’nin {izerindedir. Katilimecilarin %27,1’1 kamu
sektoriinde calistyorken, %49,9’u 6zel sektorde ¢calismaktadir, %231 ise calismadigini

belirtmistir.
4.2. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Bulgular

Tablo 2. Marka Kisiligi Algis1 Degiskenlerinin Giivenilirlik ve Normallik Analizleri

Marka TOGG Volvo

kisilikleri Carpikhik Basiklik Giivenilirlik Carpikhk Basikhk Giivenilirlik
Yetkinlik ,329 ,398 ,890 ,963 -,202 931
Heyecan ,086 -,104 ,899 ,065 -,428 ,921
Geleneksellik ,419 -,124 ,742 ,204 -,450 ,706
Androjenlik -,016 -,138 ,686 -,144 -,932 ,675

Tablo 2’de Marka kisiligi algis1 degiskenlerinin giivenilirlik ve normallik
analizlerinin sonuglar1 gosterilmistir. Normallik varsayimini test etmek icin yapilan
carpiklik ve basiklik katsayilarina bakildiginda bu katsayilarin -2 ve +2 degerleri arasinda
oldugu goriilmektedir. Degerlerin bu aralikta olmasi marka kisiligi algis1 degiskenlerinin
normallik varsayimini karsiladigini géstermektedir. Ayrica gilivenilirlik katsayilarina da
bakilmistir. Hem TOGG hem Volvo markalar1 i¢in “Yetkinlik, “Heyecan” ve
“Geleneksellik” degiskenlerinin Cronbach’s alpha katsayilarmin ,70 degerinin iistiinde
oldugu goriilmektedir. Bu degerler giivenilirligin yiliksek oldugunu ifade etmektedir.
Androjenlik degiskenlerinde ise Cronbach’s alpha katsayilari sirasiyla ,686 ve ,675 olarak
bulunmustur. Bu degerler de kabul edilebilir giivenilirlik katsayilar1 olarak

degerlendirilebilir.
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Tablo 3. Tiiketici Etnosentrik Egilimleri Degiskeninin Giivenilirlik ve Normallik

Analizleri

Carpikhk Basikhk Giivenilirlik

Tiiketici Etnosentrik
-,655 -,303 956
Egilimleri

Tablo 3’te tiiketici etnosentrik egilimleri degiskeninin giivenilirlik ve normallik
analizlerinin sonuglar1 gosterilmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarina bakildiginda bu
katsayilarin -2 ve +2 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Degerlerin bu aralikta
olmasi tiiketici etnosentrik egilimleri degiskeninin normallik varsayimini karsiladigini
gostermektedir. Ayrica giivenilirlik katsayisina da bakilmistir. Cronbach’s alpha katsayisi
,956 olarak bulunmustur ve bu deger tiiketici etnosentrik egilimleri degiskeninin oldukga

yiiksek giivenilirligi oldugunu gostermektedir.
4.3. Marka Kisiligi Algis1 Bulgulari

Tablo 4. Marka Kisiligi Algisina Yonelik Karsilastirmali Analiz Sonuglari

TOGG Volvo
Marka kisilikleri Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma p
Yetkinlik 2,51 ,65 1,42 ,49 ,000
Heyecan 2,65 ,68 2,29 ,74 ,000
Geleneksellik 2,85 ,71 2,76 ,64 ,034
Androjenlik 2,49 ,64 2,23 ,63 ,000

* (1=Kesinlikle katiliyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum)

Tablo 4’te TOGG ve Volvo markalarinin marka kisiligi algisi1 6l¢eginden aldiklari
ortalama skorlar gosterilmektedir. Skorlarin 1’e yakin olmasi katilimeilarin ilgili marka
kisiligini, markayla daha fazla 6zdeslestirdigi seklinde yorumlanmaktadir. Buna gore
“Yetkinlik” kisilik 6zelligine yonelik skorlara bakildiginda TOGG markasinin ortalama
2,51+0,65 puan aldig1 goriiliirken, Volvo markasinin ortalama 1,42+0,49 puan aldig1
goriilmektedir. Bu iki skoru karsilagtirmak icin yapilan bagimli 6rneklem t-test analizi
sonuglarma gore skorlar arasindaki farkin anlamli oldugu bulunmustur, p < ,05. Bu
sonuca gore katilimcilar Volvo markasinin “Yetkinlik” kisilik 6zelliginin TOGG
markasina kiyasla daha yiiksek oldugunu diistinmektedir. Bir diger deyisle katilimcilar

Volvo markasini, TOGG markasina kiyasla daha yetkin bulmaktadir.
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“Heyecan” kisilik 6zelligine yonelik skorlara bakildiginda TOGG markasinin
ortalama 2,65+0,68 puan aldig1 goriilirken, Volvo markasinin ortalama 2,29+0,74 puan
aldig1 goriilmektedir. Yapilan bagimli 6rneklem t-test analizi sonuglarina gore skorlar
arasindaki farkin anlamli oldugu bulunmustur, p <,05. Bu sonuca gore katilimcilar Volvo
markasinin “Heyecan” kisilik 6zelliginin TOGG markasina kiyasla daha yiiksek
oldugunu disiinmektedir. Bir diger deyisle katilimcilar Volvo markasmi, TOGG

markasina kiyasla daha heyecanli bulmaktadir.

“Geleneksellik” kisilik 0zelligine yonelik skorlara bakildiginda TOGG
markasinin ortalama 2,85+0,71 puan aldigi goriiliirken, Volvo markasinin ortalama
2,76+0,64 puan aldig1 goriilmektedir. Yapilan bagimli 6rneklem t-test analizi sonuglarina
gore skorlar arasindaki farkin anlamli oldugu bulunmustur, p < ,05. Bu sonuca gore
katilimeilar Volvo markasinin “Geleneksellik” kisilik 6zelliginin TOGG markasina
kiyasla daha yiiksek oldugunu diisiinmektedir. Bir diger deyisle katilimcilar Volvo

markasini, TOGG markasina kiyasla daha geleneksel bulmaktadir.

Son olarak “Androjenlik” kisilik 6zelligine yonelik skorlara bakildiginda TOGG
markasinin ortalama 2,49+0,64 puan aldig1 goriiliirken, Volvo markasinin ortalama
2,23+0,63 puan aldig1 goriilmektedir. Yapilan bagimli 6rneklem t-test analizi sonuglarina
gore skorlar arasindaki farkin anlamli oldugu bulunmustur, p < ,05. Bu sonuca gore
katilimcilar Volvo markasinin “Androjenlik” kisilik 6zelliginin TOGG markasina kiyasla
daha yiiksek oldugunu diisiinmektedir. Bir diger deyisle katilimcilar Volvo markasini,

TOGG markasina kiyasla daha erkeksi bulmaktadir.
4.4. Tiiketici Etnosentrik Egilimine Yonelik Bulgular

Tablo 5. Tiiketici Etnosentrik Egilimlerine Yonelik Tanimlayici Bulgular

Ort. Std. Sapma
Tiiketici Etnosentrik Egilimleri 3,15 .92

* (1=Kesinlikle katiliyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum)

Tablo 5°te tiiketici etnosentrik egilim diizeylerine yonelik ortalama skor yer
almaktadir. Skorlarin 1’e yakin olmasi katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin ytliksek

oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin etnosentrik egilimleri ortalama skoru 3,1540,92
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olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin orta diizeyde

oldugu sdylenebilir.
4.5. Marka Kisiligi ve Tiiketici Etnosentrizmi Iliskisine Yonelik Bulgular

Tablo 6. Marka Kisiligi Algis1 ve Tiiketici Etnosentrik Egilimleri Arasindaki Iliskiye

Yonelik Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

Tiiketici Etnosentrik
Egilimleri
r ,315
TOGG
p ,000
Yetkinlik
r -,274
Volvo
p ,000
r ,299
TOGG
p ,000
Heyecan
r ,357
Volvo
p ,000
r -,032
TOGG
p ,526
Geleneksellik
r ,116
Volvo
p ,022
r ,144
TOGG
p ,004
Androjenlik
r ,127
Volvo
p ,012

Tablo 6’da TOGG ve Volvo markalarina yonelik marka kisiligi algilarinin tiiketici
etnosentrik egilimleri ile aralarindaki korelasyon iliskisine bakilmistir. Elde edilen
bulgulara gore tiiketici etnosentrik egilimleri ve TOGG markasinin “Yetkinlik” kisilik
0zelligi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir korelasyon bulunmustur, p <,05. Bu sonuca
gore katilimcilarin etnosentrik egilimleri arttiginda TOGG markasinin “Yetkinlik™ kisilik
Ozelligine yonelik puanlar da artmaktadir. Bir diger deyisle etnosentrik egilimleri yiiksek
olan katilmcilar TOGG markasini daha yetkin bulmaktadir. Ote yandan tiiketici

etnosentrik egilimleri ve Volvo markasinin “Yetkinlik” kisilik 6zelligi arasinda negatif
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yonlii ve anlamli bir korelasyon bulunmustur, p < ,05. Bu sonuca goére katilimeilarin
etnosentrik egilimleri arttiginda Volvo markasinin “Yetkinlik” kisilik 6zelligine yonelik
puanlar azalmaktadir. Bir diger deyisle etnosentrik egilimleri yiiksek olan katilimcilar

Volvo markasini daha az yetkin bulmaktadir.

Tiiketici etnosentrik egilimleri ile TOGG ve Volvo markalarinin “Heyecan”
kisilik 6zelligi arasinda pozitif yonlii ve anlamli korelasyonlar bulunmustur, p <,05. Bu
sonuca gore katilimcilarin etnosentrik egilimleri arttiginda her iki markaya yonelik
“Heyecan” kisilik ozelligine puanlar1 da artmaktadir. Bir diger deyisle etnosentrik

egilimleri yiiksek olan katilimcilar her iki markay1 da daha heyecanli bulmaktadir.

Tiiketici etnosentrik egilimleri ve TOGG markasinin “Geleneksellik” kisilik
ozelligi arasinda anlamli bir korelasyon bulunamamustir, p > ,05. Ote yandan tiiketici
etnosentrik egilimleri ve Volvo markasinin “Geleneksellik” kisilik 6zelligi arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir korelasyon bulunmustur, p < ,05. Bu sonuca gore
katilimcilarin etnosentrik egilimleri arttiginda Volvo markasinin “Geleneksellik” kisilik
Ozelligine yonelik puanlar da artmaktadir. Bir diger deyisle etnosentrik egilimleri yiiksek

olan katilimcilar Volvo markasini daha geleneksel bulmaktadir.

Tiiketici etnosentrik egilimleri ile TOGG ve Volvo markalarinin “Androjenlik”
kisilik 6zelligi arasinda pozitif yonlii ve anlamli korelasyonlar bulunmustur, p <,05. Bu
sonuca gore katilimcilarin etnosentrik egilimleri arttiinda her iki markaya yonelik
“Androjenlik” kisilik 6zelligine puanlar1 da artmaktadir. Bir diger deyisle etnosentrik

egilimleri yiiksek olan katilimcilar her iki markay1 da daha erkeksi bulmaktadir.
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4.6. TOGG Marka Kisiligi ve Sosyodemografik Bilgiler Arasindaki iliskilere
Yonelik Bulgular

Tablo 7. TOGG Marka Kisiligi Algist ile Cinsiyet Arasindaki iliskilere Y6nelik Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonuglart

TOGG marka Kkisiligi Cinsiyet N Ort. SS t p
Erkek 219 2,56 ,68

Yetkinlik Kadin 172 244 5o 1901 058
Erkek 219 2,56 .68

Heyecan Kadim 172 2.75 66 -2,755  ,006
, Erkek 219 286,16

Geleneksellik Kadim 172 2.84 65 ,288 ,774

Androjenlik Erkek 219249 6T 060 045

Kadin 172 2,49 ,59

Tablo 7°de yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi analizinde TOGG markasina yonelik
marka kisiligi algilar1 katilimcilarin cinsiyetlerine gore karsilastirilmistir. Yapilan
analizlerin sonuglarina gore TOGG markasinin “Yetkinlik”, “Geleneksellik” ve
“Androjenlik” kisilik 6zelliklerine yonelik algilarin katilimeilarin cinsiyetlerine gore
anlamli bir sekilde farklilasmadig: tespit edilmistir, p > ,05. Ote yandan TOGG
markasiin “Heyecan” kisilik 6zelligine yonelik alginin katilimcilarin cinsiyetlerine gore
anlamli bir sekilde farklilastig1 tespit edilmistir, p <,05. Bu sonuca gore erkek katilimcilar

TOGG markasini kadin katilimcilara kiyasla daha heyecan verici bulmaktadir.

Tablo 8. TOGG Marka Kisiligi Algisi ile Yas Arasindaki Iliskilere Yonelik Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

TOGG marka kisiligi  Yas N Ort. SS F p
18-25 96 2,48 ,54

Yetkinlik 26-33 188 2,64 ,69 9,771  ,000
34 ve iizeri 107 2,30 ,60
18-25 96 2,70 ,34

Heyecan 26-33 188 2,73 17 6,301  ,002
34 ve tlizeri 107 2,45 ,70
18-25 96 2,48 ,52

Geleneksellik 26-33 188 3,09 74 28,395,000
34 ve lizeri 107 2,76 ,65
18-25 96 2,35 72

Androjenlik 26-33 188 2,47 ,59 5,628 ,004
34 ve lizeri 107 2,65 ,01
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Tablo 8’de yapilan tek yonlii varyans analizinde TOGG markasina yonelik marka
kisiligi algilar1 katilimcilarin yaslarina gore karsilastirilmistir. Yapilan analizlerin
sonuglarma gore TOGG markasinin tim kisilik 6zelliklerine yonelik algilarin
katilimcilarin yaglarina gore anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir, p < ,05.
Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan
Bonferroni Post-hoc testi sonuglaria gore 34 yas iistiindeki katilimcilar TOGG markasini
26-33 yas arasindaki katilimcilara gore daha yetkin gormektedir. Ayrica 34 yas tistiindeki
katilimcilar TOGG markasimi 33 yas altindaki katilimcilara gére daha heyecan verici
bulmaktadir. Son olarak 18-25 yas arasindaki katilimcilar TOGG markasini 26 yas

tizerindeki katilimcilara gore daha geleneksel ve daha erkeksi gormektedir.

Tablo 9. TOGG Marka Kisiligi Algis1 ile Egitim Diizeyi Arasindaki Iliskilere Yonelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

TOGG marka Kkisiligi Egitim diizeyi N Ort. SS F p
Lise 66 2,20 , 74

Yetkinlik Lisans 250 2,50 ,64 16,371  ,000
Lisansisti 75 2,80 ,43
Lise 66 2,31 ,82

Heyecan Lisans 250 2,71 598 10,507  ,000
Lisanstistii 75 2,72 ,76
Lise 66 2,73 ,03

Geleneksellik Lisans 250 2,89 ,75 1,403 247
Lisansiistii 75 2,83 ,065
Lise 66 2,31 ,70

Androjenlik Lisans 250 2,64 ,65 20,840 1,000
Lisanstistii 75 2,17 ,26

Tablo 9’da yapilan tek yonlii varyans analizinde TOGG markasina yonelik marka
kisiligi algilar1 katilimcilarin egitim diizeylerine goére karsilagtirilmistir. Yapilan
analizlerin sonuclarina gore TOGG markasinin “Geleneksellik” kisilik 6zelligine yonelik
alginin katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilagsmadigi tespit
edilmisti, p > ,05. Ote yandan TOGG markasmin “Yetkinlik”, “Heyecan” ve
“Androjenlik” kisilik 6zelliklerine yonelik algilarin katilimcilarin egitim diizeylerine
gore anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir, p < ,05. Bulunan anlamh
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan Bonferroni Post-hoc
testi sonuglarina gore lise mezunu olan katilimcilar TOGG markasini lisans ve lisanstistii
mezunu olan katilimeilara gore daha yetkin gormektedir. Ayrica lisansiistii mezunu olan

katilimcilar TOGG markasini lise ve lisans mezunu olan katilimcilara gére daha az yetkin
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gormektedir. Lise mezunu olan katilimcilar TOGG markasini lisans ve lisansiistii mezunu
olan katilimcilara gére daha heyecan verici bulmaktadir. Son olarak lisans mezunu olan
katilimcilar TOGG markasini lise ve lisansiistii mezunu olan katilimcilara kiyasla daha

az erkeksi gormektedir.

Tablo 10. TOGG Marka Kisiligi Algis1 ile Aylik Gelir Diizeyi Arasindaki Iliskilere
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

TOGS} marka A.yllk gehr N Ort. SS F p
kisiligi diizeyi
17000 TL ve alt1 104 2,72 ,48
17001-34000 TL 75 2,58 ,50
Yetkinlik 34001-51000 TL 90 2,04 , 52 30,287  ,000
51001-68000 TL 81 2,85 ,71
68001 TL ve tizeri 41 2,17 ,60
17000 TL ve alt1 104 2,85 ,43
17001-34000 TL 75 2,59 ,39
Heyecan 34001-51000 TL 90 2,33 ,62 15,627 ,000
51001-68000 TL 81 2,95 ,83
68001 TL ve tizeri 41 2,32 91
17000 TL ve alt1 104 2,76 715
17001-34000 TL 75 2,90 598
Geleneksellik 34001-51000 TL 90 2,89 ,60 3,981 ,004
51001-68000 TL 81 3,04 ,86
68001 TL ve tizeri 41 2,54 ,50
17000 TL ve alt1 104 2,54 ,75
17001-34000 TL 75 2,58 ,33
Androjenlik 34001-51000 TL 90 2,31 ,48 10,019 ,000
51001-68000 TL 81 2,74 ,67
68001 TL ve tizeri 41 2,10 , 74

Tablo 10’da yapilan tek yonlii varyans analizinde TOGG markasina yonelik
marka kisiligi algilar1 katilmcilarin aylik gelir diizeylerine gore karsilastirilmistir.
Yapilan analizlerin sonuglarina gére TOGG markasinin tiim kisilik 6zelliklerine yonelik
algilarin katilimeilarin aylik gelir diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilastigi tespit
edilmistir, p < ,05. Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
anlamak i¢in yapilan Bonferroni Post-hoc testi sonuglarina gore aylik geliri 34001-51000
TL arasinda olan ve 68001 TL iizerinde olan katilimcilar TOGG markasini diger gelir
diizeylerindeki katilimcilara gore daha yetkin, daha heyecan verici ve daha erkeksi
bulmaktadir. Ayrica aylik geliri 68001 TL iizerinde olan katilimcilar TOGG markasini

diger gelir diizeylerindeki katilimcilara gore daha geleneksel bulmaktadir.
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Tablo 11. TOGG Marka Kisiligi Algis1 ile Calisma Durumu Arasindaki iliskilere Yonelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

:lsolﬁg(:’ marka Calisma durumu N Ort. SS F p
Kamu sektorii calisani 106 2,40 ,62

Yetkinlik Ozel sektor calisani 195 2,72 ,62 29,585  ,000
Calismiyor 90 2,16 ,55
Kamu sektorii calisani 106 2,38 54

Heyecan Ozel sektor calisani 195 2,89 ,67 28,792,000
Calismiyor 90 2,44 ,64
Kamu sektorii ¢alisani 106 3,08 ,68

Geleneksellik  Ozel sektor calisant 195 2,90 , 76 19,812  ,000
Calismiyor 90 2,48 47
Kamu sektorii ¢alisani 106 2,32 ,50

Androjenlik Ozel sektor calisani 195 2,68 ,55 19,098  ,000
Calismiyor 90 2,28 ,81

Tablo 11°de yapilan tek yonlii varyans analizinde TOGG markasina yonelik
marka kisiligi algilar1 katilimcilarin ¢alisma durumlarina gore karsilastirilmigtir. Yapilan
analizlerin sonuglarina gére TOGG markasinin tiim kisilik 6zelliklerine yonelik algilarin
katilimcilarin yaslarina gore anlamli bir sekilde farklilagtigi tespit edilmistir, p < ,05.
Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan
Bonferroni Post-hoc testi sonuglarina gére kamu sektorii ¢alisan1 olan veya ¢alismayan
katilimcilar TOGG markasini 6zel sektorde calisan katilimcilara gore daha yetkin, daha
heyecan verici ve daha erkeksi bulmaktadir. Ayrica ¢aligmayan katilimcilar TOGG

markasini ¢alisan katilimcilara gére daha geleneksel bulmaktadir.

4.7. Volvo Marka Kisiligi ve Sosyodemografik Bilgiler Arasindaki iliskilere Yonelik
Bulgular

Tablo 12. Volvo Marka Kisiligi Algisi ile Cinsiyet Arasindaki liskilere Yénelik

Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Volvo marka Kkisiligi Cinsiyet N Ort. SS t p

Yetkinlik %ﬁ f;g 12(7) ‘Sf 5,612,000
Heyecan gﬁ f;g gi; Z; 2,645,009
Geleneksellik Eral;ell; %;g ;:;g :32 -1,890  ,060
Androjenlik El;lliielﬁ %,173 ;:;‘51 :gg -3,275  ,001
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Tablo 12’de yapilan bagimsiz Orneklem t-testi analizinde Volvo markasina
yonelik marka kisiligi algilar1 katilimeilarin cinsiyetlerine gore karsilagtirilmistir. Yapilan
analizlerin sonuglaria goére Volvo markasinin “Geleneksellik™ kisilik 6zelligine yonelik
algilarin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir sekilde farklilasmadigi tespit
edilmisti, p > ,05. Ote yandan Volvo markasinin “Yetkinlik”, “Heyecan” ve
“Androjenlik” kisilik 6zelliklerine yonelik alginin katilimcilarin cinsiyetlerine gore
anlaml bir sekilde farklilagtig1 tespit edilmistir, p <,05. Bu sonuca gore erkek katilimcilar
Volvo markasim1 kadin katilimcilara kiyasla daha yetkin ve erkeksi bulurken, kadin

katilimcilar Volvo markasini erkek katilimeilara kiyasla daha heyecan verici bulmaktadir.

Tablo 13. Volvo Marka Kisiligi Algis1 ile Yas Arasindaki iliskilere Yonelik Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglar1

Volvo marka kisiligi  Yas N Ort. SS F p
18-25 96 1,51 ,55

Yetkinlik 26-33 188 1,37 48 2,616 074
34 ve lizeri 107 1,44 44
18-25 96 2,55 51

Heyecan 26-33 188 2,27 ,82 10,595  ,000
34 ve iizeri 107 2,08 ,70
18-25 96 2,65 48

Geleneksellik 26-33 188 2,79 ,69 1,693  ,185
34 ve lizeri 107 2,80 ,68
18-25 96 2,27 ,62

Androjenlik 26-33 188 2,15 ,60 4,154 016
34 ve lizeri 107 2,36 ,67

Tablo 13’te yapilan tek yonlii varyans analizinde Volvo markasina yonelik marka
kisiligi algilar1 katilimcilarin yaslarina gore karsilagtirilmistir. Yapilan analizlerin
sonuclarina goére Volvo markasinin “Yetkinlik” ve “Geleneksellik™ kisilik 6zelliklerine
yonelik algilarin katilimcilarin yaslarina gére anlamli bir sekilde farklilagsmadig tespit
edilmistir, p > ,05. Ote yandan Volvo markasinin “Heyecan” ve “Androjenlik” kisilik
Ozelliklerine yonelik algilarin katilimcilarin yaslarina gore anlamli bir sekilde farklilastigi
tespit edilmistir, p <,05. Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
anlamak i¢in yapilan Bonferroni Post-hoc testi sonuclarma gore 26 yas iizerindeki
katilimcilar Volvo markasini 18-25 yas arasindaki katilimcilara gore daha heyecan verici
bulmaktadir. Ayrica 26-33 yas arasindaki katilimcilar Volvo markasini 34 yas {lizerindeki

katilimcilara gore daha erkeksi gormektedir.
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Tablo 14. Volvo Marka Kisiligi Algis ile Egitim Diizeyi Arasindaki Iliskilere Yonelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Volvo marka kisiligi  Egitim diizeyi N Ort. SS F p
Lise 66 1,91 ,64

Yetkinlik Lisans 250 1,36 40 53,914,000
Lisanstistii 75 1,20 ,28
Lise 66 2,12 47

Heyecan Lisans 250 2,40 ,76 8,297 ,000
Lisansiistii 75 2,06 ,80
Lise 66 2,73 ,73

Geleneksellik Lisans 250 2,70 ,60 6,274  ,002
Lisanstistii 75 2,99 ,60
Lise 66 2,11 ,55

Androjenlik Lisans 250 2,23 ,64 2,931 ,055
Lisansiistii 75 2,36 ,03

Tablo 14’te yapilan tek yonlii varyans analizinde Volvo markasina yonelik marka
kisiligi algilar1 katilimcilarin egitim diizeylerine gore karsilastirilmistir. Yapilan
analizlerin sonuglarina goére Volvo markasinin “Androjenlik” kisilik 6zelligine yonelik
algimin katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilagsmadig tespit
edilmistir, p > ,05. Ote yandan Volvo markasinin “Yetkinlik”, “Heyecan” ve
“Geleneksellik” kisilik 6zelliklerine yonelik algilarin katilimeilarin egitim diizeylerine
gore anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir, p < ,05. Bulunan anlaml
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in yapilan Bonferroni Post-hoc
testi sonuglarina gore lise mezunu olan katilimcilar Volvo markasini lisans ve lisanstistii
mezunu olan katilimcilara gore daha az yetkin gérmektedir. Ayrica lisans mezunu olan
katilimcilar Volvo markasini lise ve lisansiistli mezunu olan katilimcilara gére daha az
heyecan verici goérmektedir. Son olarak lisansiisti mezunu olan katilimcilar Volvo
markasini lise ve lisans mezunu olan katilimcilara kiyasla daha az geleneksel

gormektedir.
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Tablo 15. Volvo Marka Kisiligi Algis1 ile Aylik Gelir Diizeyi Arasindaki Iliskilere

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Volvo marka Avhk gelir N oOrt. SS F p
kisiligi diizeyi
17000 TL ve alt1 104 1,40 ,52
17001-34000 TL 75 1,67 ,54
Yetkinlik 34001-51000 TL 90 1,45 ,50 10,630,000
51001-68000 TL 81 1,34 ,37
68001 TL ve tizeri 41 1,11 ,19
17000 TL ve alt1 104 2,47 47
17001-34000 TL 75 2,52 ,82
Heyecan 34001-51000 TL 90 2,08 94 8,082  ,000
51001-68000 TL 81 2,25 51
68001 TL ve tizeri 41 1,93 ,79
17000 TL ve alt1 104 2,86 ,59
17001-34000 TL 75 2,82 ,64
Geleneksellik 34001-51000 TL 90 2,93 ,55 7,809  ,000
51001-68000 TL 81 2,46 ,72
68001 TL ve tizeri 41 2,61 ,59
17000 TL ve alt1 104 2,23 ,55
17001-34000 TL 75 2,40 51
Androjenlik 34001-51000 TL 90 2,01 ,01 9,806  ,000
51001-68000 TL 81 2,47 ,60
68001 TL ve tizeri 41 1,97 ,81

Tablo 15°te yapilan tek yonlii varyans analizinde Volvo markasina yonelik marka
kisiligi algilar1 katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore karsilagtirilmistir. Yapilan
analizlerin sonuglarina gore Volvo markasinin tiim kisilik 6zelliklerine yonelik algilarm
katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir,
p < ,05. Bulunan anlaml farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in
yapilan Bonferroni Post-hoc testi sonuglarina gore aylik geliri 51001 TL iizerinde olan
katilimcilar Volvo markasini diger gelir diizeylerindeki katilimcilara gore daha yetkin
bulmaktadir. Ayrica aylik geliri 34001-51000 TL arasinda olan ve 68001 TL iizerinde
olan katilimcilar Volvo markasimi diger gelir diizeylerindeki katilimcilara gore daha
heyecan verici ve daha erkeksi bulmaktadir. Son olarak aylik geliri 51001-68000 TL
arasinda olan katilimcilar Volvo markasimi aylik geliri 51000 TL’nin altinda olan

katilimcilara gore daha geleneksel bulmaktadir.
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Tablo 16. Volvo Marka Kisiligi Algis ile Calisma Durumu Arasindaki iliskilere Yénelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Volvo marka

Kisiligi Calisma durumu N Ort. SS F p
Kamu sektorii calisani 106 1,26 42

Yetkinlik Ozel sektor calisani 195 1,54 ,52 13,388,000
Calismiyor 90 1,35 42
Kamu sektorii calisani 106 1,87 77

Heyecan Ozel sektor calisani 195 2,44 75 26,785 ,000
Calismiyor 90 2,45 ,43
Kamu sektorii ¢alisani 106 2,85 ,64

Geleneksellik  Ozel sektor calisant 195 2,71 72 1,679  ,188
Calismiyor 90 2,75 41
Kamu sektorii ¢alisani 106 2,19 ,74

Androjenlik Ozel sektor calisani 195 2,27 52 ,500 ,607
Calismiyor 90 2,22 ,70

Tablo 16’da yapilan tek yonlii varyans analizinde Volvo markasina yonelik marka
kisiligi algilar1 katilimcilarin ¢alisma durumlarima gore karsilastirilmistir. Yapilan
analizlerin sonuclarina gére Volvo markasinin “Geleneksellik” ve “Androjenlik” kisilik
ozelliklerine yonelik algilarin katilimcilarin ¢alisma durumlarina gére anlamli bir sekilde
farklilasmadig tespit edilmistir, p > ,05. Ote yandan Volvo markasmin “Yetkinlik”, ve
“Heyecan” kisilik 6zelliklerine yonelik algilarin katilimcilarin ¢alisma durumlarina gore
anlaml bir sekilde farklilastig: tespit edilmistir, p < ,05. Bulunan anlamli farkliliklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak ic¢in yapilan Bonferroni Post-hoc testi
sonuglarma gore kamu sektorii calisam1 olan veya calismayan katilimcilar Volvo
markasini 6zel sektdrde ¢alisan katilimcilara gore daha yetkin bulmaktadir. Ayrica kamu
sektorlinde ¢alisan katilimeilar Volvo markasini 6zel sektorde calisan veya calismayan

katilimcilara gére daha heyecan verici bulmaktadir.
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4.8. Tiiketici Etnosentrik Egilimi ve Sosyodemografik Bilgiler Arasindaki iliskilere
Yonelik Bulgular

Tablo 17. Tiiketici Etnosentrik Egilimi ile Cinsiyet Arasindaki iliskilere Yonelik

Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Cinsiyet N Ort. SS t p
.y e o .. Erkek 219 3,30 ,84
Tiiketici etnosentrik egilimi Kadim 172 2.96 99 3,638,000

Tablo 17°de yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi analizinde katilimeilarin
etnosentrik egilimleri cinsiyetlerine gore karsilastirilmistir. Yapilan analizin sonucuna
gore katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin cinsiyetlerine gore anlamli bir sekilde
farklilagtig1 tespit edilmistir, p < ,05. Bu sonuca gore kadin katilimcilarin etnosentrik

egilimlerinin erkek katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu gortilmektedir.

Tablo 18. Tiiketici Etnosentrik Egilimi ile Yas Arasindaki iliskilere Yénelik Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

Yas N Ort. SS F p
. 1825 9% 335 .80
T}f}fetfc‘et“"se“t“k 26-33 188 313 85 3708 025
cgriimi 34 ve iizeri 107 3,01 1,10

Tablo 18’de yapilan tek yonlii varyans analizinde katilimcilarin etnosentrik
egilimleri yaslara gore karsilastirllmistir. Yapilan analizin sonucuna gore etnosentrik
egilimlerin katilimcilarin yaslarina gore anlamli bir sekilde farklilastig tespit edilmistir,
p < ,05. Bulunan anlaml farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in
yapilan Bonferroni Post-hoc testi sonuglarina gore 26 yas iizerindeki katilimcilarin

etnosentrik egilimleri 18-25 yas arasindaki katilimcilara gore daha yiiksek bulunmustur.

Tablo 19. Tiiketici Etnosentrik Egilimi ile Egitim Diizeyi Arasindaki iliskilere Y&nelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Egitim diizeyi N Ort.  SS F p
Tiiketici etnosentrik L@se 66 2,42 72

o Lisans 250 3,36 ,82 32,139  ,000
egilimi Lisansiistii 75 309 1,07

Tablo 19°da yapilan tek yonlii varyans analizinde katilimcilarin etnosentrik

egilimleri egitim diizeylerine gore karsilastirilmigtir. Yapilan analizin sonucuna gore
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etnosentrik egilimlerin katilimcilarm egitim diizeylerine gore anlamli bir sekilde
farklilagtig1 tespit edilmistir, p <,05. Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu anlamak i¢in yapilan Bonferroni Post-hoc testi sonuglarina gore lise mezunu
olan katilimcilarin etnosentrik egilimleri lisans ve lisansiistii mezunu olan katilimcilara
gore daha yliksek bulunmustur. Ayrica lisans mezunu olan katilimcilarin etnosentrik

egilimleri lise ve lisansiistii mezunu olan katilimcilara gore diisiik bulunmustur.

Tablo 20. Tiiketici Etnosentrik Egilimi ile Aylik Gelir Diizeyi Arasindaki Iliskilere

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Aylik gelir N Ort. SS F p
diizeyi

17000 TL ve altt 104 332 85

17001-34000 TL 75 2,81 78

34001-51000TL 90 3,06 .76 5972 ,000
51001-68000 TL 81 342 95

68001 TLveiizeri 41 3,00 1,30

Tiiketici
etnosentrik egilimi

Tablo 20’de yapilan tek yonlii varyans analizinde katilimcilarin etnosentrik
egilimleri aylik gelir diizeylerine gore karsilastirilmigtir. Yapilan analizin sonucuna gore
etnosentrik egilimlerin katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore anlamli bir sekilde
farklilagtig1 tespit edilmistir, p <,05. Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu anlamak i¢in yapilan Bonferroni Post-hoc testi sonuglarina gore aylik geliri
17001-34000 TL arasinda olan katilimcilarin etnosentrik egilimleri aylik geliri 17000
TL’nin altinda olan ve aylik geliri 51001-68000 TL arasinda olan katilimcilara goére daha
yiiksek bulunmustur.

Tablo 21. Tiiketici Etnosentrik Egilimi ile Calisma Durumu Arasindaki Iliskilere Yonelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Calisma durumu N Ort. SS F p
Tiiketici Kamu sektorii ¢alisani 106 2,97 1,03
etnosentrik Ozel sektor ¢alisani 195 3,10 ,96 7,965  ,000
egilimi Calismiyor 90 3,47 598

Tablo 21°de yapilan tek yonlii varyans analizinde katilimcilarin etnosentrik
egilimleri calisma durumlarina gore karsilastirilmistir. Yapilan analizin sonucuna gore
etnosentrik egilimlerin katilimcilarin ¢alisma durumlarma goére anlamli bir sekilde
farklilagtig1 tespit edilmistir, p <,05. Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda

oldugunu anlamak i¢in yapilan Bonferroni Post-hoc testi sonuglarina gore ¢aligmayan
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katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin kamuda veya 6zel sektorde calisan katilimcilara

gore daha diisiik oldugu bulunmustur.
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5. SONUC: TARTISMA VE ONERILER

Tiiketici etnosentrizmi, yerli iiriinlere yonelik tercihlerin ve yabanci iirlinlere karsi
duyulan 6nyarginin bir yansimasi olarak, pazarlama literatiirlinde sik¢a ele alinan bir
kavramdir. Bu terim, Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda tanimlanmis olup, yerli
mallarin yabanct mallara tercih edilmesi durumunu ifade etmektedir. Etnosentrik
tiiketiciler, genellikle milliyet¢i duygularla hareket etmekte ve yerel ekonomiyi
desteklemek amaciyla yerli iiriinleri satin almay1 tercih etmektedirler. Bu egilim, marka
kisiligi algilar1 tizerinde Onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Marka kisiligi ise,
tiikketicilerin bir markayr insan Ozellikleriyle iliskilendirmesi siirecidir. Bu algi,
tikketicinin marka tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Bu c¢alismada, tiiketici
etnosentrizmi ve marka kisiligi arasindaki iliskiler, TOGG ve Volvo markalar1 6rneginde
karsilastirmali olarak ele alinmistir. Bu amag¢ ¢ergevesinde 391 katilimer ile

gergeklestirilen online anket caligmasinin sonuglar1 burada sunulmaktadir.

Oncelikle arastirmanin érneklem yapisini agiklamak gerekmektedir. Arastirmanin
orneklem grubu %56's1 erkek, %44' kadindir. Yas dagilimi incelendiginde, 6rneklem
grubunun %48,1'1 26-33 yas araliginda, %24,6's1 18-25 yas araliginda, %21'1 42 ve lizeri
yas araliginda ve %6,4'i 34-41 yas araliginda yer almaktadir. Egitim diizeyine gore
bakildiginda ise, katilimcilarin %63,9'u iiniversite mezunu, %19,2'si lisansiistii egitim
almis ve %16,9'u lise mezunudur. Aylik gelir diizeyi acisindan, 6rneklem grubunun
%26,6's1 17.000 TL ve alt1 gelir grubunda, %23'i 34.001-51.000 TL arasinda, %20,7'si
51.001-68.000 TL arasinda, %19,2'si 17.001-34.000 TL arasinda ve %10,5'1 68.001 TL
ve lizeri gelir grubunda bulunmaktadir. Meslek kategorisine gore ise, katilimcilarin
%49,9'u 6zel sektorde calismakta, %27,1'1t kamu sektoriinde caligmakta ve %23'0 ise

calismiyor durumdadir.

Bu caligmanin 6rneklem yapisint degerlendirirken, katilimeilarin cinsiyet dagilim
%56 erkek ve %44 kadin olarak goze carpmaktadir. Bu dagilim, arastirmanin genis bir
demografik yelpazeyi temsil ettiini ve sonuclarin cinsiyet agisindan dengeli bir bakis
acist sundugunu gostermektedir. Yas dagilimina bakildiginda, ozellikle 26-33 yas
araligindaki katilimcilarin oranmnin %48,1 ile en yiiksek oldugu goriilmekte, bu da
arastirmanin geng¢ Yyetiskinler iizerinde yogunlastigini belirtmektedir. Egitim diizeyi

olarak tliniversite mezunlarmin %63.,9 ile ¢ogunlugu olusturmasi, katilimeilarin genel
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olarak yiiksek egitimli bireylerden olustugunu isaret etmektedir. Gelir diizeyi ise ¢esitlilik
gostermekte olup, katilimcilarin biiyiik bir kisminin orta ve {ist gelir seviyesine sahip

oldugunu gostermektedir.

Yetkinlik 6zelligi baglaminda, Volvo markasinin TOGG markasina kiyasla daha
yiiksek bir puan aldig1 gozlenmistir. Volvo'nun ortalama 1,42+0,49 puan almasi, bu
markanin tiiketiciler tarafindan daha yetkin olarak algilandigin1 gosterirken, TOGG'un
ortalama 2,51+0,65 puan almasi, yerli bir marka olmasina ragmen yetkinlik algisinin
Volvo kadar giliclii olmadigin1 gostermektedir. Heyecan oOzelligi lizerine yapilan
analizlerde ise, Volvo markasinin daha yiiksek puanlar alarak ortalama 2,29+0,74 puan
topladigi, TOGG’un ise 2,65+0,68 puan aldigt saptanmistir. Bu durum, Volvo
markasinin, TOGG’a kiyasla tiiketiciler arasinda daha heyecan verici bir marka olarak

algilandigin1 gostermektedir.

Marka kisilik 6zellikleri agisindan degerlendirildiginde, Volvo'nun "Yetkinlik"
boyutunda TOGG'a gore daha yiliksek puanlar almasi, tliketicilerin bu markay1 daha
giivenilir ve yetenekli olarak algiladiklarini ortaya koymaktadir. Ote yandan, TOGG'un
daha diisiik puan almasi, yerli bir marka olarak algilanmasina ragmen uluslararasi
markalarla rekabet edebilme konusunda tiiketicilerin cekinceleri olabilecegine isaret
edebilir. "Heyecan" 6zelligi iizerine yapilan analizlerde ise Volvo'nun daha yliksek
puanlar almasi, bu markanin inovatif ve dinamik yonlerinin tiiketiciler tarafindan daha
fazla takdir edildigini gostermektedir. TOGG, bu boyutta daha diisik puan alarak,

heyecan verici ve yenilik¢i bir marka algisina sahip olmadigini ortaya koymaktadir.

Geleneksellik boyutunda ise, TOGG markasinin ortalama 2,85+0,71 puan almasi,
Volvo'nun ise 2,76+0,64 puan almasi ile her iki markanin da benzer derecede geleneksel
olarak algilandig1 goriilmektedir. Ancak yapilan istatistiksel test sonuglari, Volvo'nun
geleneksellik 6zelliginin TOGG'dan biraz daha yiiksek oldugunu ve bu farkin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu ortaya koymustur. Son olarak, androjenlik boyutu ele
alindiginda, Volvo'nun TOGG'a kiyasla daha erkeksi bir marka olarak algilandigi ortaya
cikmigtir. TOGG ortalama 2,66+0,45 puan alirken, Volvo 2,52+0,46 puan almistir.

"Geleneksellik" 6zelliginde her iki markanin benzer puanlar almasi, tiiketicilerin
her iki markay1 da geleneksel degerlerle 6zdeslestirdigini belirtir. Ancak, Volvo'nun

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yiiksek puan almasi, bu markanin daha koklii
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ve geleneksel bir imaj ¢izdigini gostermektedir. "Androjenlik" 6zelliginde ise Volvo'nun
daha yiiksek puan almasi, bu markanin daha maskiilen bir imaj ¢izdigini ve erkek

tiikketiciler arasinda daha fazla tercih edildigini belirtmektedir.

TOGG markasmin "Yetkinlik" kisilik 6zelligi ile tiiketici etnosentrik egilimleri
arasinda pozitif bir korelasyon saptanmistir. Bu bulgu tiiketici etnosentrik egilimleri
arttkca TOGG markasinin yetkinlik algisiin da arttigini  gostermektedir. Yani
etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketiciler, yerli marka olan TOGG'u daha yetkin
olarak degerlendirmektedirler. Diger yandan, Volvo markasinin yetkinlik algisi, tiiketici
etnosentrizmi arttik¢a azalan bir egilim gdstermistir, bu da etnosentrik egilimleri yiiksek
olan tiiketicilerin yabanct marka olan Volvo'yu daha az yetkin buldugunu ortaya

koymaktadir.

Heyecan o6zelliginde ise, tliketici etnosentrik egilimleri ile TOGG ve Volvo
markalariin her ikisi i¢in de pozitif korelasyonlar gozlemlenmistir. Etnosentrik
egilimleri yiliksek olan tiiketiciler, her iki markayr da daha heyecan verici olarak

algilamislardir.

Geleneksellik 6zelligi acisindan, TOGG ile anlamli bir korelasyon bulunamazken,
Volvo markasi i¢in pozitif ve anlamli bir korelasyon bulunmustur. Bu bulgu etnosentrik
egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin Volvo'yu daha geleneksel bir marka olarak
algiladiklarini isaret etmektedir. Bu bulgu TOGG markasinin olduk¢a yeni bir marka
olmasiyla iligkilendirilebilir. TOGG’ un aksine Volvo oldukga eski ve koklii bir markadir.

Bu nedenle daha geleneksel algilanmaktadir.

Androjenlik 6zelliginde, TOGG ve Volvo markalarinin bu 6zelligi ile tiiketici
etnosentrik egilimleri arasinda pozitif bir korelasyon tespit edilmistir. Etnosentrik
egilimleri yiiksek olan tiiketiciler, TOGG ve Volvo markalarini daha erkeksi olarak

algilamaktadirlar.

Arastirmada, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile TOGG ve Volvo markalarinin
"Androjenlik" kisilik 6zelligi arasinda cesitli korelasyonlar tespit edilmistir. Oncelikle,
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin artmasi, TOGG markasinin "Androjenlik" kisilik
ozelligine yonelik puanlarin artmasina yol agmaktadir. Bu durum, etnosentrik egilimleri

yiiksek olan tiiketicilerin TOGG markasini daha erkeksi olarak algiladiklarini
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gostermektedir. Volvo markasi i¢in de benzer sekilde s6z etmek miimkiindiir. Ayrica,
erkek katilimcilar, kadin katilimeilara kiyasla TOGG markasin1 daha heyecan verici
bulmaktadir. Yas, egitim diizeyi ve gelir gibi demografik faktorlerin de marka algilari

tizerinde belirgin etkileri oldugu gozlemlenmistir.

Ozellikle, 34 yas iistii katilimcilar TOGG markasini, daha geng yas gruplarina
gore daha yetkin ve heyecan verici olarak degerlendirmektedir. Egitim diizeyi arttik¢a
TOGG markasina yonelik "yetkinlik" algisinda azalma, "heyecan vericilik" algisinda ise
artis oldugu tespit edilmistir. Gelir diizeyi yiiksek olan katilimcilar, TOGG markasini
diger gelir gruplarina gore daha yetkin, heyecan verici ve erkeksi olarak algilamaktadir.
Ayn1 zamanda, kamu sektoriinde calisan veya calismayan bireyler, 0zel sektor
calisanlarina gére TOGG markasin1 daha yetkin ve heyecan verici bulmustur. Volvo
markasi i¢in de benzer demografik etkiler gozlenmistir; ancak, etnosentrik egilimlerin bu

marka iizerindeki etkisi daha az belirgindir.

Arastirma sonucunda markalarin, tiiketici etnosentrik egilimlerini ve demografik
Ozelliklerini dikkate alarak, hedef kitlelerine daha uygun iletisim ve pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerektigi ortaya cikmustir. Ayrica bu bulgular, tiiketicilerin marka
tercihlerinde etnosentrik egilimlerin énemli bir rol oynadigin1 ve bu egilimlerin marka

kisilik algilart lizerinde belirleyici bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Bu c¢alisma, marka yoneticilerine ve pazarlamacilara, tiiketici etnosentrik
egilimlerini anlama ve bu egilimleri marka stratejilerine entegre etme konusunda 6nemli
bilgiler sunmaktadir. Etnosentrik egilimlerin marka kisilik algis1 lizerindeki etkisinin
anlasilmasi, markalarin rekabet avantaji elde etmelerine ve tiiketicilerle daha etkili bir

bag kurmalarina olanak taniyacaktir.

Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ve marka kisiligi arasindaki iliskiyi ele alan
oldukca sinirh sayida arastirma vardir. Ozcelik (2010), "Marka kisiligi algist ile
etnosentrik egilimler arasindaki iliski: Levi’s ve Mavi Jeans iizerine bir uygulama"
bashikl1 ¢alismasinda, tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ile etnosentrik egilimleri
arasindaki iligkiyi incelemeyi amaglamistir. Arastirma, teknolojinin ilerlemesi ve diinya
pazarlarinin globallesmesiyle birlikte artan marka rekabetine odaklanarak, tiiketicilerin
tirtin tercihlerindeki kiiltiirel degerlerin etkisini ortaya koymay1 hedeflemistir. Calisma

modeli ¢ergevesinde Tiirkiye'de Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka
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kisiligi 6l¢egi ve Shimdt & Sharma (1987)'a ait CETSCALE 6l¢egi kullanilmistir. Ankara
ve Istanbul'dan toplanan 522 anket sonucunda yapilan analizler, tiiketicilerin Levis ve
Mavi Jeans markalarim1 algiladiklarn  kisisel ozelliklere gore nasil  farkh
siniflandirdiklarini gostermistir. Calismada marka kisiligi 6l¢egine yeni bir boyutun
eklendigi ve etnosentrik egilimler ile demografik 6zellikler arasinda farklilagma olup
olmadiginin Anova ve t-testi analizleri ile dl¢iildiigii belirtilmistir. Korelasyon analizi
sonuglari, tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ile etnosentrik egilimleri arasinda anlamli
iliskiler oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgular, marka yoneticilerine ve
pazarlamacilara, tiiketici etnosentrik egilimlerini anlama ve bu egilimleri marka

stratejilerine entegre etme konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Kocabay (2014), "Marka kisiligi, markaya duyulan giiven ve etnosentrik
egilimlerin marka sadakatine etkisi, soguk cay markalar {izerinde bir uygulama ve Didi
Oornegi" baglikli c¢aligmasinda, tiiketici davraniglarinin nasil degistigini ve bu
degisikliklerin marka sadakati, markaya duyulan giiven ve marka memnuniyeti gibi
kavramlar iizerinde nasil belirgin bir etki yarattigini incelemistir. Arastirmanin temel
amaci, tliketicilerin satin alma davranislarina etki eden degiskenlerin marka sadakatine
olan etkisini belirlemektir. Calisma, Tiirkiye'deki yerli ve yabanci menseli fabrikalarin
iretim yaptigi bir ortamda gerceklestirilmis olup, tiiketicilerin etnosentrik egilim
diizeylerinin, markaya kars1 tutum ve davraniglar1 lizerinde 6nemli bir etken oldugu

vurgulanmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular, Ozgelik (2010) ve Kocabay (2014) tarafindan
yapilan caligmalarla birlikte degerlendirildiginde, marka kisiligi ve etnosentrik
egilimlerin tliketici davranislart iizerindeki etkileri agisindan énemli paralellikler ortaya

¢ikmaktadir.

Ozgelik (2010) calismasinda, Mavi Jeans ve Levis markalar1 iizerinden
etnosentrik egilimler ile marka kisiligi algilar1 arasindaki iliski incelenmistir. Etnosentrik
egilimlerin, yerli marka algisin1 giiclendirici bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu
arastirmanin bulgularinda da TOGG markasinin, etnosentrik egilimleri yiiksek tiiketiciler
tarafindan daha yetkin ve heyecan verici olarak algilanmasi, Ozgelik’in bulgulariyla

uyum gostermektedir. Her iki ¢alisma da, yerli markalara yonelik olumlu alginin
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etnosentrik egilimlerle pekistirildigini ve bu durumun, marka kisiligi algis1 tizerinde

belirleyici bir rol oynadigin1 géstermektedir.

Kocabay (2014) ise, soguk cay markalar: iizerinden marka sadakatini etkileyen
faktorler arasinda marka kisiligi, markaya duyulan giiven ve etnosentrik egilimlerin
roliinii analiz etmigstir. Kocabay’in bulgulari, marka sadakatine giden yolda etnosentrik
egilimlerin ve markaya duyulan gilivenin kritik faktorler oldugunu vurgulamaktadir.
Mevcut arastirmada TOGG ve Volvo markalarinin etnosentrik egilimlerle iligkisine dair
sonuglar, Kocabay’in c¢alismasiyla paralellik gostermektedir. Yiiksek etnosentrik
egilimlerin TOGG’a olan sadakati artirma potansiyeline isaret etmesi, Kocabay’in
tespitlerine benzer sekilde, etnosentrizmin marka sadakati {izerindeki pozitif etkisini

desteklemektedir.

Yildiz ve Kogan (2019) ile Ozdemir ve arkadaslari (2018) tarafindan yiiriitiilen
caligmalar, tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka kisiligi
tizerindeki etkilerini incelemektedir. Her iki arastirma da etnosentrik egilimlerin marka

algilar {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Yildiz ve Kogan (2019) ¢alismasinda, tiiketici etnosentrizminin marka sadakati ve
algilanan kalite iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma, krem
cikolata tiiketicileri lizerine odaklanmig ve etnosentrik egilimin artmasinin, algilanan
kalite ve marka sadakatini olumlu yonde etkileyebilecegini gostermistir. Bu sonuglar,
gida sektoriindeki ulusal markalarin reklam ve satis ¢abalarinin, tliketicilerin marka

kisiliklerini daha iyi hissetmelerini saglamas1 gerektigini vurgulamaktadir.

Ozdemir ve arkadaslar1 (2018) ise beyaz esya markalarina ydnelik bir ¢alisma
yaparak, etnosentrik egilimler ile algilanan marka kisilikleri ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi incelemistir. Bulgular, etnosentrik egilimler ile algilanan marka
kisilikleri arasinda negatif yonli diistik bir iliski oldugunu, algilanan marka kisilikleri ile
satin alma niyeti arasinda ise pozitif yonlii yiiksek bir iligki oldugunu gostermistir. Bu
calisma, marka kisiliklerinin sembolik kullaniminin ve tiiketici tercihlerini

yonlendirmedeki 6neminin altin1 ¢izmektedir.

Ozgelik ve Torlak (2011) tarafindan yapilan bir baska calisma da, Levi's ve Mavi

Jeans markalar1 {izerine odaklanarak, marka kisiligi algilar1 ile etnosentrik egilimler
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arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu c¢alisma, tiiketicilerin marka kisiligi algilarinin
etnosentrik egilimlerle sekillendigini ve anlamli iligkilerin bulundugunu ortaya

koymustur.

Literatiirdeki  arastirmalarin ~ sonuglari, bu  arastirmanin  bulgularyla
kiyaslandiginda, tiiketici etnosentrizminin yerli ve yabanci markalarin algilanan kisilik
ozellikleri tizerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Arastirmanin bulgularinda, TOGG
ve Volvo markalarinin "Yetkinlik" ve "Heyecan" Ozellikleri ile tiiketici etnosentrik
egilimleri arasinda pozitif korelasyonlar bulunmustur. Yerli marka TOGG, etnosentrik
egilimleri yiiksek tiiketiciler tarafindan daha yetkin ve heyecan verici olarak
degerlendirilmisken, Volvo i¢in benzer bir etkilesim gozlemlenmistir. Bu
karsilagtirmalar, tiiketici etnosentrizminin marka kisiligi algilar1 tizerindeki etkilerini
daha derinlemesine anlamak i¢in dnemli bir temel sunmaktadir. Ozellikle yerli markalarin
etnosentrik egilimlerle nasil giiclenebilecegini ve bu egilimlerin tiiketici sadakati ve
marka kisiligi algilar1 tizerindeki etkilerini gostermektedir. Marka yoneticileri ve
pazarlamacilar i¢in bu bulgular, tiiketici egilimlerini daha iyi anlama ve bu bilgileri marka

stratejilerine entegre etme konusunda degerli bilgiler saglamaktadir.
5.1 Tezin Teoriye Yonelik Katkilar1 ve Oneriler

Bu calisma, tiiketici etnosentrizmi ve marka kisiligi arasindaki iliskileri
derinlemesine inceleyerek literatiirdeki bosluklart doldurmustur. TOGG ve Volvo
markalar1 6rneginde yapilan karsilastirmali analizler, farkli markalarin etnosentrik
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina dair yeni ve 6nemli veriler sunmaktadir. Yerli
bir otomobil markasi (TOGG) ve yabanci bir otomobil markasi (Volvo) arasinda yapilan
karsilastirma, literatiire yerel ve yabanci otomobil markalarinin tiiketiciler tarafindan
nasil farkli algilandigini gsteren yeni bir perspektif kazandirmistir. Yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlik gibi marka kisiligi boyutlarinin etnosentrik egilimlerle olan
iligkilerinin incelenmesi, bu alandaki literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir. Bu
bulgular, farkl kisilik boyutlarinin etnosentrik egilimlere nasil yanit verdigini gostererek,
marka yoneticilerine ve akademisyenlere degerli bilgiler sunmaktadir. Caligma,
demografik ozelliklerin (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek) tiiketici
etnosentrizmi ve marka kisiligi algilar tizerindeki etkilerini analiz ederek literatiirde bu

alanda yapilan aragtirmalara katki saglamaktadir.
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5.2. Tezin Uygulamaya Yénelik Katkilari ve Oneriler

Arastirma bulgulari, marka yoneticilerinin ve pazarlamacilarin, tiiketici
etnosentrik egilimlerini ve demografik 6zelliklerini dikkate alarak, hedef kitlelerine daha
uygun iletisim ve pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Yerli
markalar, etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketicilere yonelik daha etkili kampanyalar
diizenleyebilir. TOGG ve Volvo oOrnekleri iizerinden elde edilen veriler, marka
yoneticilerine marka kisiligi 6zelliklerinin tiiketici algilarina nasil yansidigini gostererek,
markalarin pazarda nasil konumlandirilmas: gerektigi konusunda yol gosterici
olmaktadir. Ozellikle yerli markalarin yetkinlik ve heyecan gibi dzelliklerde kendilerini
nasil gelistirebilecekleri konusunda onemli ipuglart sunmaktadir. Ayrica etnosentrik
egilimlerin marka kisiligi algilan iizerindeki etkisinin anlasilmasiyla beraber, markalar
tiikketicilerle daha giiclii ve duygusal baglar kurabilir, yerli markalar, tiiketici
etnosentrizmini destekleyici kampanyalar ve mesajlar gelistirerek, sadik bir miisteri
kitlesi olusturabilir. Yabanci markalar, etnosentrik egilimleri yiiksek olan pazarlarda nasil
bir strateji izlemeleri gerektigi konusunda degerli bilgiler elde edebilir. Ornegin, Volvo
gibi markalar, yerel pazarlarda daha geleneksel ve yerel degerlerle uyumlu kampanyalar

yaparak, etnosentrik tliketicilerle bag kurabilir.
5.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Aragtirmanin 6rneklem grubu, belirli demografik 6zelliklere sahip bireylerle
sinirlidir. Farkli demografik gruplar (6rnegin, farkli cografi bolgeler, farkl kiiltiirel arka

planlar) tizerinde yapilan ¢alismalar farkli sonuglar verebilir.

Orneklem biiyiikliigii 391 katilimeiyla sinirlidir. Daha biiyiik veya daha gesitli bir
orneklem grubuyla yapilan arastirmalar, daha genel geger sonuglar elde edilmesini

saglayabilir.

Anket verileri, katilimcilarin 6z-bildirimlerine dayanmakta olup, bu durum sosyal
arzu edilebilirlik yanliligina neden olabilir. Katilimcilar, kendilerini daha olumlu

gostermek isteyebilirler, bu da verilerin dogrulugunu etkileyebilir.
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Katilimeilar, anket sorularmi farkli sekillerde yorumlayabilirler. Bu durum,
verilerin tutarliligini etkileyebilir ve sonuglarin yorumlanmasinda sinirlamalara neden

olabilir.

Arastirma sadece otomotiv sektoriine odaklanmistir. Farkli sektorlerdeki tiiketici
davraniglart ve marka kisiligi algilan farklilik gosterebilir. Bu nedenle, bulgularin diger

sektorler i¢in gecerli olup olmadig: belirsizdir.

Calismada sadece TOGG ve Volvo markalari incelenmistir. Diger yerli ve yabanci
markalarin tiiketici etnosentrizmi ve marka kisiligi algilar1 iizerindeki etkileri farklilik

gosterebilir.

Arastirma, belirli bir zaman diliminde toplanan verilere dayanmaktadir. Tiiketici
davraniglart ve marka algilari zamanla degisebilir, bu da sonuglarin gegerliligini
etkileyebilir. Uzun donemli etkilerin incelenmesi i¢in gelecekteki aragtirmalarda zaman

serisi verileri kullanilabilir.

Aragtirma, tiliketici etnosentrizmi ve marka kisiligi arasindaki iliskiye
odaklanmistir. Diger psikolojik ve sosyal faktdrler (6rnegin, tiiketici giiveni, sosyal

normlar) bu iligkiyi etkileyebilir, ancak bu ¢alisma kapsaminda incelenmemistir.
5.4. Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalar

Bu calisma otomotiv sektoriine odaklanmistir. Gelecekteki arastirmalar, farkli
iirlin kategorilerinde (6rnegin, gida, giyim, teknoloji) tiiketici etnosentrizmi ve marka
kisiligi arasindaki iliskileri inceleyerek, bu egilimlerin sektorel farkliliklarin1 ortaya

koyabilir.

Mevcut ¢alisma belirli demografik gruplar {izerinden analizler yapmistir.
Gelecekteki arastirmalar, daha genis veya farkli demografik gruplar iizerinde (6rnegin,
farkli kiilttirel arka planlar, farkli yas gruplari) tiiketici etnosentrizmi ve marka kisiligi

iligkisini inceleyebilir.

Farkli iilkelerdeki tiiketici etnosentrizmi ve marka kisiligi algilarinin

karsilastirilmasi, kiiltiirel farkliliklarin bu iliskiler {izerindeki etkisini ortaya koyabilir.
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Ozellikle yerli ve yabanci markalarin farkli kiiltiirlerde nasil algilandig1 iizerine

karsilagtirmali ¢calismalar yapilabilir.

Nitel aragtirma yontemleri kullanilarak, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ve
marka kisiligi algilarin1 daha derinlemesine anlamak i¢in derinlemesine miilakatlar veya
odak grup caligsmalar1 yapilabilir. Bu tiir caligsmalar, nicel arastirmalarin sundugu genel

egilimlerin ardindaki nedenleri ve motivasyonlar1 ortaya koyabilir.

Tiiketici etnosentrizmi ve marka kisiligi algilarinin sosyal medya ve dijital
pazarlama kampanyalar1 iizerindeki etkileri incelenebilir. Sosyal medyanin etnosentrik
egilimleri nasil sekillendirdigi ve bu egilimlerin markalar iizerindeki yansimalari

arastirilabilir.

Yerli ve yabanci markalarin tiiketici etnosentrizmini dikkate alarak uyguladiklari
stratejilerin etkinligi incelenebilir. Bu stratejilerin uzun vadede marka sadakati, miisteri

memnuniyeti ve pazar payi iizerindeki etkileri degerlendirilmelidir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

1. TOGG markasmm bir insan olarak diisiindiigiiniizde, asagidaki Kisilik
ozelliklerinin markayla ne kadar uyum sagladigin isaretleyiniz.

Kisilik

Ozelligi

Kesinlikle Katiiyorum Kararsizm Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

Kaliteli

Profesyonel

Basarili

isini iyi
yapan

Guvenilir

Prestijli

Kendine
guvenen

iddiali

Bildik

Saglam

Global

istikrarli

lyi

Orijinal

Eglendirici

Eglenceli

Neseli

Hareketli

Hayati seven

Sempatik

Ozguirliikei

Cevik

Geng ruhlu

Ding

Geng

Tutkulu

Sportif

Bastan
¢ikarici

Hesapli

Mditevazi

Geleneksel

Tutumlu

Klasik

Muhafazakar

Aile odakl

Maskilen

Asi




Kadinsi

Satafatl

2.Volvo markasim bir insan olarak diisiindiigiiniizde, asagidaki Kkisilik
ozelliklerinin markayla ne kadar uyum sagladigin isaretleyiniz.

Kisilik

Ozelligi

Kesinlikle Katiiyorum Kararsizm Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

Kaliteli

Profesyonel

Basaril

isini iyi
yapan

Gavenilir

Prestijli

Kendine
guvenen

iddiali

Bildik

Saglam

Global

istikrarli

lyi

Orijinal

Eglendirici

Eglenceli

Neseli

Hareketli

Hayati seven

Sempatik
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3.Etnosentrik egilimlerinizin degerlendirilmesi amaciyla asagidaki ifadeleri

degerlendiriniz.

Turkler ithal Griinler yerine her zaman Tark yapimi trdnleri
satin almali.
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Katillyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Yalnizca Turkiye'de olmayan Urlnler ithal edilmelidir.

Turk yapimi Grlinler satin alin ve Turkiye'nin Gretimini devam
ettirin.

Her seyden &nce Turk yapimi Uriinler gelir.

Yabanci yapimi Urtnler almak Tirklige aykindir.

Yabanci yapimi Urlin satin almak yanlistir. Clinkl bu Tuarkleri
issiz birakir.

Gergek bir Turk her zaman Turk yapimi Uriinler satin almalidir.

Baska Ulkelerin bize Urlin satarak zengin olmasina izin vermek
yerine Turkiye'de Uretilen Urlinleri satin almalyiz.

Turk Grdnlerini satin almak her zaman en iyisidir.

Zorunda olmadikca yabanci tlkelerden ¢ok az ticaret
yapilmali veya mal alimi yapilmamalidir.

Turkler yabanci trlnleri satin almamalidir ¢linkl bu Tark
ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur.

Tum ithalata kisitlamalar getirilmeli.

Uzun vadede bana pahaliya mal olabilir ama Turk riinlerini
satin almayi tercih ederim.

Yabancilarin Grlnlerini pazarlarimiza sokmalarina izin
verilmemelidir.

Yabanci Urlinlerin Turkiye'ye girisini azaltmak icin blyuk
miktarda vergilendirme yapilmal.

Sadece kendi tlkemizde lUretemedigimiz Urlnleri yabanci
Ulkelerden satin almaliyiz.

Yabanci Ulkelerde Uretilen Grtnleri satin alan Tirk tiketiciler,
vatandaslarinin issiz kalmasindan sorumludur.
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