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OZET

Kiiresellesen diinyada isletmelerin rekabet edebilmesi ve hayatta kalmalari giderek zor hale
gelmeye baslamistir. Bu siiregte karar verici olan tiiketicinin diislince ve davraniglart biiytik
onem kazanmigtir. Etnosentrizm, bireyin kendi etnik kdkenini digerlerinden daha iistiin
gormesi ve ayni etnik kokene sahip olmayan kisi ve toplumlara karsi olumsuz egilim
gostermesidir. Tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri ise yerli ve yabanci {iriin secenegi bulunan
esit kalitede iirtin ve hizmetlerde yerli olana ayricalik taniyip yabanci olani ise kii¢iik gorme
ve kabul etmemedir. Etnosentrizm egilimi tiiketicilerin satin almalarina da yon vermektedir.
Kiiresellesen diinyada, kiiresel markalar iilkelerin mevcut pazarlarinda artmaya baglamistir.
Tiiketiciler satin alma eylemini gerceklestirirken milli duygular ile iilkelerinin ekonomik
¢ikarlarini gozetip ahlaki agidan satin alma kararin1 degerlendirmenin yani sira bireysel olarak
kisisel ¢ikarlari, toplumdaki statiilerini belirleme ve markay1 kendilerine yakin hissetme gibi
gerekcelerden Otlirli de satin alma davranisi gostermektedir. Bundan dolayi tiiketicilerin
yabanci iiriin satin alma niyetine yon veren etnosentrizm egiliminin etkilerini en aza indirmek
ve tiiketicilerin markalarla arasinda duygusal bag olusturabilmek i¢in marka aski olusturmak,
bir¢ok marka i¢in énem teskil etmektedir. Caligmanin amaci yumusak etnosentrizm ve sert
etnosentrizm boyutlariin tiiketicilerin yabanci iirlin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde
marka agkinin diizenleyici roliinii incelemektir. Calismanin 6rneklemini Ankara’da yasayan
15-64 yas arasi, hazir giyim sektoriindeki yabanci markali {iriinleri satin alan 385 katilimci
olusturmaktadir ve veriler ¢evrimigi olarak anket yontemiyle toplanmistir. Calismada sonug
olarak etnosentrizm egiliminin, yumusak etnosentrizm ve sert etnosentrizm olarak diizeyi fark
etmeksizin yabanci tirlin satin alma niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Yumusak etnosentrizm
egilimine sahip tiiketicilerin, yabanci1 iirlin satin alma niyeti {izerinde ethosentrizmin olumsuz
etkisini marka agkinin etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak birgok kiiresel
markanin pazarlama stratejilerinde markayla tiiketici arasinda duygusal bag kurmanin faydali
olacagi yorumu yapilabilmektedir.
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ABSTRACT

In the globalizing world, it has become increasingly difficult for businesses to compete and
survive. In this process, the notions, and behaviors of the consumer, who is the decision maker,
have gained great importance. Ethnocentrism is present when an individual sees his or her own
ethnic origin as superior to others and shows negative attitudes towards people and societies
that do not have the same ethnic origin. The ethnocentrism tendency of consumers is to give
privilege to the local in products and services of equal quality with a choice of domestic and
foreign products, and to despise and not to accept the foreign ones. The tendency of
ethnocentrism also directs the purchases of consumers. In the globalizing world, global brands
have started to increase in the existing markets of the countries. Consumers, while making the
purchase, consider their national feelings and the economic interests of their countries and
evaluate their decision to buy morally. However, they also show buying behavior for reasons
such as personal interests, determining their status in the society, and feeling close to the brand.
Therefore, it is important for many brands to create brand love to minimize the effects of the
ethnocentrism tendency that guides consumers' intention to purchase foreign products and to
create an emotional bond between consumers and brands. The aim of the study is to examine
the moderator role of brand love in the effect of soft ethnocentrism and hard ethnocentrism on
consumers' intention to purchase foreign products. The sample of the study consists of 385
participants between the ages of 15-64, living in Ankara, using foreign branded products in
the ready-made clothing sector, and the data were collected by online survey method. As a
result of the study, it was revealed that the tendency of ethnocentrism affects the intention to
purchase foreign products, regardless of the level, as soft ethnocentrism, and hard
ethnocentrism. It has been revealed that the negative effect of ethnocentrism on the intention
to purchase foreign products of consumers with soft ethnocentrism level is affected by brand
love. Based on these results, it can be commented that it would be beneficial to establish an
emotional.
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1. GIRIS

Diinyanin hizla kiiresel bir kdy haline gelmesi ve kiiresellesmenin 6zellikle 2000’1i
yillardan itibaren siirekli konusuluyor olmas1 sosyal, ekonomik ve siyasi alanlarin yan1
sira yasamin bir¢ok alaninda da bireylere ve isletmelere karsi etkisini hissettirmeye
baslamistir. Pazarlama agisindan ihtiya¢ ve isteklerin birbirine benzemeye basladigi
bir uluslararas1 pazar ortaya c¢ikmistir. Bu ortak istek ve ihtiyaglar isletmelerin
kiiresellesme siirecine ve tiretimde elde ettikleri Ol¢cek ekonomisinden dolayi

karliligina katkida bulunmustur.

Birgok isletme igin bireyler istek ve ihtiyaglart agisindan benzer olmaya baslasa da
tilkelerine ve kiiltiirlerine duyduklar1 baghilik baz1 tiiketicileri kendi kiiltiirlerini ve
iilke ekonomilerini diisiinmeye itmistir. Ulkelerinde ¢ok sayida bulunan kiiresel
markalar, yerli tiretici ve iilke ekonomisini tehdit altinda biraktig1 diisiincesiyle yerel
tiiketicilerin bir kisminda endise uyandirmistir. Uretimlerinin diinya ¢apinda olmasi,
kiiresel isletmelerin maliyetlerini diisiirmiis ve rekabet yarisinda onemli 6l¢iide gii¢
kazandirmistir. Yerli lreticiler ve yerli markalar ise bu rekabet yarisinda giic

kaybetmeye devam etmistir.

Yasanan bu gelismeler, etnosentrizmin belirgin hale gelmesine sebep olmustur.
Etnosentrizm, Tiirkge’de “’irk merkezcilik’’ olarak kullanilmakta ve kisilerin kendini
ve sahip oldugu kiiltiirii daha {istiin olarak gérme ve merkezde konumlandirilma
seklinde tanimlanmaktadir (Aver ve Yildiz, 2021). Kisiler merkeze aldigi ve
kendisinin de i¢inde bulundugu grubu referans alarak diger gruplar1 degerlendirir
(Oztiirk ve Oztay, 2019). Etnosentrizm kavramu, tiiketici tercihlerini de etkilemesinden

Otlirii pazarlama literatiirline giris yapmistir.

Tiiketici etnosentrizmi; ~ Shimp (1984) tarafindan pazarlama literatiiriinde ele
alinmistir. Genel tanimiyla tiiketicilerin yerli markalar1 yabanci markalara tercih etme
egilimi tliketici etnosentrizmi olarak isimlendirilmistir. Bu kavrama iliskin farkl
tanimlar yapilmistir. Shimp ve Sharma (1987), tiiketicilerin yabanci {iriinleri tercih
etmenin uygunlugu ve bu tercihin ahlakina iliskin benimsedikleri egilim olarak
tiiketici etnosentrizmini tanimlamislardir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci
trlinleri reddedip, yerli {riinleri tercih etme egilimleri olarak ifade edilmektedir

(Oztiirk ve Oztay, 2019). Yerli iiriinler, fiyat ve kalite olarak yabanci iiriinlere gore



daha alt seviyede olsa bile, etnosentrik egilimi yiliksek olan tiiketicilerin yerli {irlin satin

alma tercihlerini devam ettirme egiliminde oldugu gézlemlenmektedir (Isler, 2013)

Amerikali tliketicilerin etnosentrizm egilimini 6lgmek i¢in Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan “Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Olcegi” (CETSCALE) gelistirilmistir.
Bir¢ok arastirmaci tarafindan c¢aligmalarda tercih edilen bu 6l¢ek tek boyutlu olarak
ele alindig1 gibi ¢ok boyutlu olarak da ele alinmaktadir. Etnosentrizmi iki boyutlu
olarak degerlendiren ¢alismalar liteatiirde mevcuttur (Saffu ve Walker, 2005; Acharya
ve Elliott, 2003; Douglas ve Nijssen, 2003; Ramayah, Young ve Lo, 2011). Bu
boyutlar sert etnosentrizm ve yumusak etnosentrizm boyutlari olarak isimlendirilmistir
(Kiziltas, 2014). Sert etnosentrizm, yabanci liriinlere karsi siddetli bir negatif 6n yargi
ile betimlenirken, yumusak etnosentrizm yerli iiriinler i¢in yabanci iiriinlere gore daha
pozitif bir tercihi ifade etmektedir (Chryssochoidis, Krystallis ve Perreas, 2007).
Etnosentrizm diizeyi yiiksek kisiler ekonomik agidan yabanct menseli {iriin
aldiklarinda issizlige yol acacaklarin1 ve ekonomiye zarar vereceklerini diigiiniirler,
ahlaki agidan ise milliyetgilik hareketi ile ters oldugunu diisiindiikleri i¢in yabanci

mengeli lirlin tercih etmezler.

Tiiketiciler, sadece ihtiyag duyduklari tiriin ve hizmetleri degil, ayn1 zamanda duygu
ve hisleriyle kendilerine yakin hissettikleri iiriin ve hizmetleri de tercih etmeye
baglamistir. Bu yiizden markalar tiiketicilere yonelik duygusal baglart artirmak igin
duygusal markalama stratejilerini kullanmaya yonelmistir (Kodci, 2022). Tiiketiciler
bir tiriinii satin almaya karar verirken sadece ihtiyaci oldugu igin degil, toplum igindeki
imajlarmi1 korumak ve artirmak, iriin ve hizmetten haz almak veya markayi
kendileriyle bagdastirdiklar1 i¢in tercih etmis olabilirler. Ozellikle kiiresel markalarmn
tiiketici etnosentrizm egilimleriyle basa ¢ikabilmek ve satin alma siirecine miidahale
edebilmek adina tutundurma faaliyetlerinde marka agki olusturmaya yonelik stratejiler

izlemeye baslamasi1 6nem teskil etmektedir.

Markalarin pazarlama karmalarinda sadece memnuniyeti dikkate almalar1 degisen
tiikketici ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda tek basina yeterli olmamistir (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Marka aski, pazarlamanin ilgi alanina giren ve ilk ampirik
caligmasinin Ahuvia (1993) tarafindan yapildigi kavramdir. Tiiketicilerin benlik
imajlar1 ile pozitif iligki icerisinde oldugunu diisiindiikleri nesneler veya markalar ile

duygusal olarak yakinlik kurmasi ve bu nesne veya markalara olan yakinliklarini ifade



etmek i¢in mecazi anlamda agk kelimesini kullanmas1 marka agkini ifade etmektedir

(Akgdzlii, 2020).

Literatiir incelendiginde etnosentrizmin yabanci iirlin satin alma niyeti lizerindeki
etkisini inceleyen bir¢ok ¢alismaya rastlanmistir. Fakat etnosentizm boyutlarina gore
tiikketicilerin yabanci iiriin satin alma niyetlerini ve bu iliskide marka askinin
diizenleyici roliinii inceleyen bir calismaya rastlanmamigtir. Bu calismanin amaci
yumusak etnosentrizm boyutunun ve sert etnosentrizm boyutunun tiiketicilerin
yabanci iirlin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka agkinin diizenleyici roliinii
incelemektir. Gergeklestirilen bu ¢alismanin kiiresel markalar ve kiiresellesme hedefi
olan markalar i¢in 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Elde edilen bilgiler dahilinde
kiiresel markalar, artan etnosentrizm egiliminin yabanci markalar tizerindeki negatif
etkisini ortadan kaldirabilmek adina, pazarlama stratejilerinde marka askina yonelik
calismalar yaparak tiiketicilerin bu milliyetci egilimin etkisini azaltabilir ve satiglarini

artirabilirler.

Tim bunlar dogrultusunda yiiriitiillen c¢aligmanin ikinci bdlimiinde etnosentrizm,
yumusak etnosentrizm ve sert etnosentrizm kavramlarina ve bu kavramlarin boyutlari,
belirleyicileri ve sonuglarina yer verilmistir. Calismanin {igiincli bélimiinde marka
aski kavrami boyutlar1 ve ilgili teorilere deginilmistir. Dordiincii boliimiinde ise
tiikketici etnosnetrizm egiliminin yabanci {iriin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
marka askinin diizenleyici roliinii arastirmak {izere gerceklestirilen c¢alisma

detaylariyla sunulmustur. Son boliimiinde sonug ve 6nerilere yer verilmektedir.






2. ETNOSENTRIZM VE TUKETICi ETNOSENTRIZMi

Temelinde kiyas olan etnosentrizm, kisinin kendisini ait hissettigi grubu merkeze
alarak bu merkez disinda kalan bireyleri, sosyal gruplar1 ve degerleri kendini merkeze
aldig1 grup tlizerinden degerlendirmesidir (Kaplan, 2020). Etnosentrizm kavrami ilk
olarak sosyolog William Graham Sumner tarafindan 1906 yilinda Fransiz devriminin
milliyet¢i etkilerinden yiiz yil sonra gelistirilmistir ve Yunan dilinde millet, irk
anlamina gelen “’ethnos’® ve merkez anlamina gelen “’kentron’’ kelimelerinin
birlesmesiyle olusmustur. (Asil ve Kaya, 2013). Sumner’a (2002) gore etnosentrizmin;
i¢ grup ve dis grup olarak ikili yapist vardir. Gruplar karsilikli olarak muhalif olmakla
birlikte, ayn1 gruptaki bireyler arasindaki sadakat duygusu yiiksektir (Martinez, Zapata
ve Garcia, 2000). Etnosentrik bireyler kendini ve gruplarini iistiin gormekte, kendi
tanrilarini, kendi orf ve adetlerini yiiceltip diger gruplari hor gérmektedir. (Sumner,
2002).

Etnosentrizm Tiirk¢e’de “’1irk merkezcilik’” seklinde kullanilmakta ve kisilerin kendini
ve sahip oldugu kiiltiirii daha iistiin ve merkezde olarak gormesini ifade etmektedir.
(Avcer ve Yildiz, 2021). Bireyin i¢ grup ve bu grup disinda kalan dis grup arasindaki
farkliliklar1 kiyaslamak iizere sosyolojide kullanilan bir kavram olan etnosentrizm,
kisisel farkliliklardan ziyade daha genel farkliliklara odaklanmis ve psikososyal bir
kavram haline doniismiistiir (Shimp ve Sharma, 1987; Cilingir, 2014). Marshalla’a
(1999) gore etnosentrizm insanlarin kendi kiiltlirlerini ve hayat sekillerini diger
insanlardan ve toplumlardan iistiin gérmesidir. Etnosentrizm, kisinin kendi kiiltiiriini
merkeze alarak digerlerini buna gore elestirme ve bir grubun o6zelliklerinin diger
gruplardan ayricalikli oldugunu savunmaktir (Uyar ve Dursun, 2015). Etnosentrizmi
benimseyenler kendi gruplariyla ayni niteliklere sahip diger gruplart bile kabul
etmemekte, kendileriyle bir tutmamakta ve daha olumsuz degerlendirmektedirler
(Aysuna, 2016). Sokmen ve Tarak¢ioglu’na (2010) gore etnosentrizm bireyleri bir
arada tutar ve dagilmalarimi engeller, sadakati ve fedakarligi artirir, milliyetgilik

kavramlarini da gelistirir.

Psikolojik olarak Freud’a gore etnosentrizm; grup narsizmidir. Sinkovic ve
Holzmiiller (1994), Brewer ve Campbell (1976) ile Campbell ve LeVine (1968)
yaptiklar1 caligmalardan hareketle psikoloji alaninda insanlarin etnosentrizm ile ilgili

asagidaki egilimlere ait oldugunu ortaya koymuslardir.



- Kendi kiiltiirlerinde olan seyleri dogal ve dogru, diger kiiltiirlerde olan seyleri dogal

olmayan ve yanlis olarak tanimlarlar.

- Grup i¢indeki adetleri herkes i¢in gecerli ve evrensel olarak tanimlayip kendi

tyilerinin herkes i¢in iyi oldugunu iddia ederler.
- Grup i¢i degerlere ve normlara gore diistinmek dogrudur.

- Kendi grubunun iiyelerine yardim etmenin ve isbirligi yapmanin dogal olduguna

inanirlar.

- Grubun iyiligine gore davranirlar.

- Grup i¢inde olmaktan gurur duyarlar.

- Diger gruplara kars1 diismanlik beslerler.

Tiiketiciler, i¢lerinde bulunduklar1 kiiltiirel grubun 6zelliklerini tasimaktadir ve bu
durum tiiketicilerin triinle ilgili tutumlarina, iriinlerin mensei hakkindaki fikirlerine
veya Onyargilarina, satin alma davraniglarina olumlu veya olumsuz yansimaktadir
(Balik¢1081u,2008). Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ithal iiriinlere kars1 yerli
tirtinleri tercih etme konusunda yurtseverligin rolii oldugu ortaya konmustur (Han,
1988). Bu sonugtan Otiirli etnosentrizm ile tiiketicilerin satin alma davraniglari
arasindaki iligkinin pazarlama igerisinde de yeri artmistir. Tiketicilerin yabanci
tirtinlere kars1 tutum ve diisiinceleri uluslararasi pazarlamanin konusu haline gelmistir
(Aysuna, 2006). Etnosentrizmin diriinler ve tiiketiciler arasindaki dinamigi fark
edilmeye baslanmis ve tiiketicilerin satin aldiklar1 iirlin veya hizmete karst
tutumlariin, markanin bulundugu veya iiretim yerine bagli olarak degistigi ortaya
cikmis ve tliketici etnosentrizmi kavrami tanimlanmaya baslamistir (Kaplan, 2020).
Etnosentrizm kavramini pazarlamaya dahil eden kisi Shimp olmustur (Martinez,

Zapata ve Garcia, 2000).

Shimp (1984), pazarlama literatiiriine tiiketici etnosentrizmi kavramini tanitmis ve
tiiketici etnosentrizmini, tiiketicinin yurt diginda tretilen iriinlere yonelik bilissel,
duygusal ve normatif yonelimleriyle ilgili karmasik bir teorik yapinin bilesenlerinden
kavramsallagtirmigtir. Atilgan ve Kokene’e (2022) gore ise tiiketici etnosentrizmi,
kisiye sahip olma hissi ve kimlik olusturmaktadir. Etnosentrizm her ne kadar
sosyologlarin ve psikologlarin ilgi alanina girse de tiiketici davranigi alaninda da

dikkat ¢eken bir konu haline gelmistir (Martinez vd. 2000). Shimp ve Sharma’ya



(1987) gore tiiketici etnosentrizmi, bireylere aidiyet duygusu verir ve i¢inde bulundugu
grubun satin alma davranisini ne derece benimseyip benimsemedigini yansitir.
Etnosentrizm tiiketim agisindan ele alindiginda, tiiketici etnosentrizmi kavrami dikkate
alinmaktadir. Genel tanimiyla tiiketicilerin yerli markalar1 yabanci markalara tercih
etme egilimi tiiketici etnosentrizmi olarak isimlendirilmistir. Tiiketici etnosentrizmi,
tiiketicilerin yabanci {iriinleri reddedip, yerli {riinleri tercih etme egilimleri olarak
ifade edilmektedir (Oztiirk ve Oztay, 2019). Tiiketici etnosentrizminin temelini
tikketicilerin ~ kendi  iilkelerinin  {riinlerinin ~ mikemmelligine  inanmalari
olusturmaktadir (Aysuna, 2006). Uriinlerin degerlendirilmesini ve sonucunda dogacak
olan satin almay1 etkileyerek milliyet¢i bireylerin ithal iriinler yerine yerli mali
iriinleri daha kaliteli olarak algilanmasi olarak da ifade edilmektedir (Kiiciikemiroglu,

1999: 471-472, aktaran isler ve Yarengiimelioglu, 2014).

Tiiketici etnosentrizmi en basit tanima gore tiiketicilerin yerli olmayan iiriinleri kabul
etmeyip, alternatif olarak yerli iriinleri satin almay1 segme egilimleri bigiminde
aciklanabilir (Asil ve Kaya, 2013). Kiiresellesen diinyada tiiketimin ve liretimin diinya
geneline yayi1lmasini goz Oniine alirsak tiiketici etnosentrizmi kiiresel ekonomiye yon
veren markalarin goz oniine almasi gereken ve arastirilmasi gereken bir kavram haline
gelmigtir. Tiiketicinin yabanci mengeli {iriin aldi§1 zaman iilke ekonomisine zarar
verecegini diisliniip yerli markali iirline yonelmesidir. Tiiketici etnosentrizmi, iglevsel
olarak bireye bir kimlik kazandirmakta, aidiyet duygusu olugturmakta, en dnemlisi de
ait olunan grupta hangi satin alma davranisinin kabul edilebilir, hangi satin alma
davraniginin kabul edilemez oldugunun anlasilmasini saglamaktadir (Shimp ve
Sharma, 1987). Tiiketicilerde olusan etnosentrizmin baslica nedeni, bireylerin yerli
irlinii satin almadigir zaman iilkesinin ekonomisine zarar verecegini diisiinip yerli
tirlinleri satin almay1 daha etik bulmasi ve yabanci menseli {irtinii tercih etmemeleridir.
Bu durum hem ekonomik hem de ahlakidir. Tiiketici etnosentrizm tutumu yiiksek olan
bireyler yabanci mengeli Uriinleri satin aldiklarinda yerli ekonomiye zarar
vereceklerini, igsizlige Sebep olacaklarini diisiinmektedir. Tiiketicilerin satin alacagi
tirliniin mengeine bakmasinin sebebi iiriiniin nerede iiretildigini bilmek istedigi i¢in
degil, hangi iilkede iiretildigini 68renip kendi iilke ekonomisine veya istihdamina zarar
verip veremeyecegini diisinmesindendir(Asil,2010). Shankarmahesh’e (2006) gore

Shimp ve Sharma (1987) etnosentrizmi asagidaki sekilde detaylandiriimaktadir.



- Etnosentrizm belirli bir tutumun aksine genel bir egilimdir.

- Bireyler bu egilimi sergilerken kendi iilkeleri i¢in endiselidir ve ithalatin tilkeye
zarar verecegini diisiiniirler.

- Ithal mal satin alan tiiketicilerin issiz vatandaslara kars1 bir davranis gostermesi
etnosentrizmin etik boyutu ile ilgilidir.

- Fiyatile ilgili elastiktir.

- Diger davranis kaliplar1 gibi erken ¢ocukluk doneminde olustugu varsayilir.

- Sosyal sistemdeki genel etnosentrizm bireysel egilimlerin toplami olarak kabul

edilir.
2.1. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Gergeklestirilen ¢alismalar etnosentrizmin artmasina veya azalmasina etki eden
faktorlerin var oldugunu ortaya koymustur (Aysuna, 2006). Bu faktorler asagidaki

sekilde siralanmaktadir.

- Yakin Cevre: Shimp’e (1984) gore bir ¢ocuk nasil ki dogdugu ailenin dinini
benimsiyor ve o dinin ibadetlerini yerine getirip hayatini1 ona gore siirdiiriiyorsa
etnosentrizmde ayni sekilde etki eder. Ailenin etnosentrik tutumuna gore aile
icindeki bireylerin etnosentrizm egilimi sekillenir.

- Tarihsel, Ekonomik, Politik Olaylar: Herch’e (1992) gére ge¢cmiste yasanan olaylar
tiikketicilerin o tlilkeye ve o iilkede iiretilen iiriinlere kars1 tutumunu sekillendirir.
Lantz ve Loeb (1996) etnosentrik egilimlerin ve yerli iiriine olan talebin giivenlik
ya da ekonomik zorluk zamanlarinda ytikseldigini sdylemistir.

- Yerli Alternatif: Etnosentrizm diizeyi yiiksek olan bir tiiketici satin alacagi yabanci
mengeli iirline alternatif yerli iiriin bulamadig1 takdirde yabanci menseli iiriinii
almak zorunda kalir ve bu tarz durumlarda kendi {iilkesine yakin kiiltiirlerde
tilkelerin tirtinlerini tercih eder (Lantz ve Loeb, 1996).

- Seyahat: Yabanci iilkelere gidilen seyahatlerde yasanilan deneyimler, yabanci
tirtinler i¢in olumlu bir izlenim yaratabilmektedir ve tiriinlere kars1 daha olumlu
tutumlar sergilenmesini saglayabilmektedir (Nijssen, Dougles ve Bressers, 1999).

- Fiyat: Thelen’e (2002) gore diisiik etnosentrizm egilimindeki tiiketiciler igin en
onemli faktor fiyat iken yiiksek etnosentrizme sahip tiiketiciler icin en 6nemli faktor
menge ililkedir. Etnosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilerde iirlinii tercih ederken

dikkat edilen kriterler arasinda fiyat son siradayken, etnosentrizm diizeyi diisiik



olan tiiketicilerde ise fiyat iist siralardadir (Lantz ve Loeb, 1996). Uzkurt ve Ozmen
(2004) Tirk tiiketicisinde yiiksek etnosentrik egilim oldugunu tespit etmis ancak
fiyat konusunda yiiksek ve diisiik etnosentrik tiiketiciler arasinda anlamli bir
farkliligin olmadig1 sonucuna ulagmaistir.

Uriin Kategorisi: Tiiketicilerin yabanci menseli iiriinlere duydugu etnosentrizm
egilimi iirlin gruplarma gore farklilik gosterir ( Knight, 1999). Arastirmalarda {iriin
kategorisine gore etnosentrizm egiliminin degistigi kanitlanmistir (Herche, 1992;
Balabanis ve Diamantopoulos, 2004, Javalgi vd., 2005). Giindelik kullanilan
tiriinlerde etnosentrizm etkisi nispeten daha az gerceklesmektedir (Knight, 1999).
Ulkelerin Gelismislik Diizeyi: Gelismekte olan veya gelismemis iilkelerde
etnosentrizm diizeyi daha yiiksek olmasina karsin tiiketiciler kendilerine prestij
kazandiracag diisiincesiyle yabanci menseli iiriinii satin alma davranis1 sergilerler
(Senir, 2014). Gelismis iilkelerde ise tiiketiciler tilkelerinin ekonomik durumu zaten
gelismis oldugu i¢in milliyetei diislincelerle ekonomiye katkilarinin olmayacagini
diisiiniip satin alacaklar1 iirlinde yerli veya yabanci menseli olmasindan ziyade
tiriiniin kalitesine dikkat etmektedir (Wang ve Chen, 2004). Tirkiye’de bulunan
tilkketiciler yabanci {iriin satin almay1 uygun gormediklerini, bu davranisin Tiirk
ekonomisine olumsuz etkisi oldugunu belirtmislerdir (Kiictikemiroglu, 1999).
Demografik  Ozellikler: Tiketici etnosentrizmi lizerine gerceklestirilen
caligmalarda yas, cinsiyet, egitim, gelir, aile yapilar1 gibi demografik degiskenler
kullanilmistir (Chao ve Rajendran, 1993). Geng tiiketicilerin yeni tiirlinlere karsi
daha 1limli oldugu ispatlanmistir (Schooler, 1971). Good ve Hudleston’un (1995)
Polonyali tiiketicileri lizerine yaptig1 arastirmada yashi ve kadin tiiketicilerin
etnosentrizm diizeyi geng ve erkek tiiketicilere gore daha iist diizeydedir.

Kiiltiir: Etnosentrizmin kisilerin kendi i¢inde bulundugu kiiltiir gruplarimi diger
gruplardan daha {istiin gérmesi tamimina istinaden, etnosentrizmin ortaya ¢ikis
temeli kiiltiirel farkliliklardir. Bond’a (1988) gore etnosentrizm evrensel olmakla
birlikte etnosentrizmin kaynag kiiltiireldir. Insanlarin  deger anlayisinin
olusmasinda kiiltiiriin rolii biiyiiktiir ve aynm1 toplumda biiyiiyen kisilerin farkli
davraniglarinin sebebi farkli kisisel degerlere sahip olmalarindan kaynaklidir
(Clawson ve Vinson, 1978, aktaran Asil, 2010). Watson ve Wright’a (2000) gére
tilkeler aras1 Kkiiltlirel benzerlik yabanci iirlinlere karsi tliketici etnosentrizm

egiliminde onemlidir.



- Zaman: Julie ve Albaum (2002) Hong Kong’ta tiiketiciler {izerine yaptiklar
calismadan 15 ay sonra ayni ¢aligsmayi tekrar ettiklerinde sonucun farkli oldugunu
gormislerdir. Zaman igerisinde politik, ekonomik, siyasi, sosyal herhangi bir
gelismenin bireylerin ve toplumlarin etnosentrizm diizeylerini etkiledigi ¢ikarimini

yapmuslardir.
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olaylar

Kiiltiir,
Kiltiirler
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Benzerlikler,
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Alternatif,
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Sekil 2.1. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Aysuna, C. (2006). Tiiketici etnosentrizmi etkisini 6l¢mede CETSCALE
olgcegi ve Tiirkiye uygulamasi. Yiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul. s.10.

2.2. Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Ol¢egi CETSCALE

Diinya ekonomisinin kiiresel hale gelmesi ve iilkelerde artan yabanci isletmelerin
uluslararas: faaliyetleri rekabetin artmasina neden olmustur. Tiiketicilerin yerli ve
yabanci menseli tirlinlere karsi sergiledikleri satin alma egilimi igletmeler i¢in 6nem
kazanmistir. Tutum kavrami ¢ok daha spesifik olarak bir nesneye karsi hisleri ifade
ettigi icin tutum yerine daha genel ve dogal bir diirtii olan egilim kavrami kullanilmistir
(Shimp ve Sharma, 1987). Etnosentrizm tutumdan ziyade egilimi ifade etmektedir.
Amerikal1 tiiketicilerin etnosentrizm egilimini 6l¢gmek i¢in Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan “Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Olgegi” (CETSCALE) gelistirilmistir.

CETSCALE, tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinlere yonelik egilimlerini 6lgmek igin
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kullanilir. CETSCALE’de etnosentrizm diizeyini 6l¢mek igin baslangigta 25 madde
kullanilmis sonrasinda 17 madde olarak sadelestirilmistir (Balikgioglu, 2008). Farkl
yazarlar tarafindan farkli formlar1 da kullanilmistir. Bu lgek, etnosentrizmi ahlaki ve
ekonomik boyutuyla ele almaktadir (Shimp ve Sharma, 1987). Etnosentrizm 6l¢eginin
tek boyutlu oldugunu destekleyen calismalar (Shimp ve Sharma, 1987; Martinez,
Zapata ve Garcia, 2000; Klein, 2006) oldugu gibi bazi ¢alismalar da etnosentrizmi iki
boyutlu olarak degerlendirmistir (Saffu ve Walker, 2005; Acharya ve Elliott, 2003;
Douglas ve Nijssen, 2003; Ramayah, Young ve Lo, 2011). Bu boyutlar sert
etnosentrizm ve yumusak etnosentrizm boyutlart olarak isimlendirilmistir (Kiziltas,
2014). Sert etnosentrizm, yabanci iriinlere karsi siddetli bir negatif onyarg: ile
betimlenmis, yumusak etnosentrizm ise yerli iiriinler igin yabanci lirlinlere gore daha
sicak bir tercihi ifade etmistir (Chryssochoidis, Krystallis ve Perreas, 2007).
Etnosentrizm diizeyi yiiksek Kkisiler ekonomik agidan yabanci menseli (iiriin
aldiklarinda issizlige yol acacaklarin1 ve ekonomiye zarar vereceklerini diisiintirler,
ahlaki agidan ise milliyetgilik hareketi ile ters oldugunu diisiindiikleri i¢in yabanci

mengeli lirlin tercih etmezler.

CETSCALE olgegi birgok farkli iilkede uygulanmistir ve farkli sonuglar ortaya
cikmistir. Wang ve Chen’e (2004) gore gelismis llkeler kendi tlkelerinde iiretilen
mallart yeterli derecede kaliteli gordiikleri i¢in tercih ederler ve etnosentrizm yiiksektir
fakat gelismekte olan tilkelerde ithal iirlin kullanmak bireyleri sinifsal olarak daha {ist
konumda gosterdiginden ithal iiriinleri tercih ederler ve etnosentrizm diizeyi diistiktiir.
Balabanis vd. (2010) yaptiklar1 calismada Tiirk ve Cek tiiketicilerin karsilagtirmis ve
Tiirk tiiketicilerin daha etnosentrik ve milliyet¢i olduklari sonucuna varmistir. Ortaya
cikan sonucta gelir, egitim farkliliklar1 da etkili olmustur. Tirkiye’den secilen
ornekleme dahil olan bireyler daha geng, daha egitimli ve daha fazla kazanmaktadir.
Tirkiye orneginde kadinlar, yashlar ve diisiik gelirli bireyler daha etnosentrik
sayilirken Cek 6rneginde yalnizca gelir durumuna gore farkliliklar ortaya ¢cikmistir ve
gelir arttik¢a etnosentrik egilim artmistir. Tiirkiye 6rnekleminde gelir etnosentrizmle
ilgili en onemli etkiye sahipken Cek Orneginde ise bu etki milliyetciliktir. Demir
(2018) yilinda yaptig1 arastirmada Tiirkiye ve Isvec’in etnosentrizm diizeylerini
karsilastirmistir. Bu galismaya gore Isvec’li tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri daha
yiiksek cikmstir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin Olclilmesine iligkin olarak

bir¢cok {lilkede uluslararasi ¢aligmalar mevcuttur. Shimp ve Sharma (1987)’nin
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arastirma sonuglarini destekleyen sonuglara sahip olan bu aragtirmalar Alman, Fransiz,
Japon (Netemeyer vd.,1991), Koreli (Sawyer ve Ball, 1981), ispanyol (Martinez vd.,
2000) ve Tirk tiiketicileri (Kaynak ve Kara, 2002; Balabanis vd., 2001) tizerinde
yapilmistir (Balik¢ioglu, 2008). Hamin ve Elliott (2006), Endonezyal1 tiiketicilerin
tercihlerinde ve satin alma niyetlerinde etnosentrizmin etkilerini yerli ve yabanci
markalar araciligiyla ele almistir ve Endonezyali tiliketicilerin etnosentrizm
diizeylerinin farkli iilkelerin etnosentrzim diizeylerine nazaran énemli dlgiide yiiksek

oldugunu belirlemistir (Akin vd., 2009).

Kaynak Cronbach Alpha Boyut Ulke
Sayisi
Shimp ve Sharma (1987) 0,94-0,96 1 USA
Martinez vd. (2000) 0,9891 1 Ispanya
Klein vd. (2006) 0,82-0,81 1 Cin
Klein vd. (2006 ) 0,92-0,81 1 Rusya
Jakubanecs vd. (2005) Belirtilmemis 1 Rusya
Netemeyer vd. (1991) 0,95 1 Amerika
Netemeyer vd. (1991) 0,92 1 Fransa
Saffu ve Walker (2005) 0,933 1 Kanada
Saffu ve Walker (2005) 0,925 2 Rusya
Acharya ve Elliott (2003) 0,9449 2 Avustralya
Douglas ve Nijssen (2003) 0,86 2 Hollanda
Saffu ve Walker (2006) 0,7466 2 Gana
Hsu ve Nien (2008) 0,90/0,80 2 Cin (Taype)
Hsu ve Nien (2008) 0,84/0,82 2 Cin (Sanghay)

Tablo 2.1. Cetscale Boyutlari’na Dair Gergeklestirilen Calismalar

Kaynak: John ve Brady (2011). “Consumer Ethnocentrism and Attitudes toward South
African Consumables in Mozambique”. African Journal of Economic and
Management Studies. 2(1), 72-93, s.75.

2.3. Sert Etnosentrizm ve Yumusak Etnosentrizm

Tiiketici etnosentrizm diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, yerli tirtinleri diger iilkelerde
iretilen yabanc triinlerden daha 6zellikli olarak kabul edip, yabanc {riinler yerine
yerli iirlinleri satin almayi tercih ederler (Chryssochoidis, Krystallis ve Perreas, 2007).
Etnosentrizm gii¢lii milli duygular1 barindiran sert etnosentrizm ve nispeten yabanci
tirtinlere kars1 daha 1limli diisiinceler barindiran yumusak etnosentrizm olarak ikiye
ayrilmaktadir. 2000 yilinda Martinez, Zapata ve Garcia Ispanya’da tiiketici
etnosentrizminin gegerlilik ve giivenilirligi tlizerine ¢alisma yapmistir. Tek boyutlu

Olgek gecerli ve giivenilir olmasina ragmen bu dlgegin yeterince etnosentrizm
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egilimini Olgmede yetersiz kaldigi varsayilmistir ve iki boyutlu bir 6lgek
olusturulmustur. Yaptiklari ¢alisma sonucunda 7 ifadeden birinci boyut (1, 2, 3, 4, 9,
10 ve 16. ifadeler) ve 10 ifadeden olusan ikinci boyut (5, 6, 7, 8, 11, 12, 13, 14, 15 ve
17. ifadeler) ifadelerine ulasmislardir. Krystallis ve Perreas 2007 yilinda Yunan,
Hollandali ve Italyan tiiketicilerle gida iiriinlerine karsi yaptiklar1 ¢alismada
etnosentrizm Olgeginde (CETSCALE) bulunan 17 degiskenin, son derece yliksek
giivenilirlige (cronbach a > 0,90) sahip olarak neredeyse esit derecede giiglii iki
faktorde gruplandirilabilecegini, iki faktoriin birlikte yiizde 66,031 agikladigini
sOylemistir. Birinci faktorde ¢ok sert milli tutumlar mevcuttur ve bu tutumdan Gtiirti
yabanci iiriinlerin satin alimasina dair sert- diismancil tutumlar mevcuttur. Olgekte
bulunan ifadelerden 5, 6, 7, 8, 11, 12, 14, 15 ve 17 sert etnosentrizm boyutu altinda
yer almaktadir. Ikinci faktor ise daha 1limli olarak yerli iiriinlerin tercihine ydnelen
duygular1 barmdirir. ifadelerden 1, 2, 3, 4, 9, 10, 13 ve 16 daha 1liml1 olan ve milli
duygulardan ziyade yerli {riin tericihini barindiran yumusak etnosentrizm boyutu
altinda toplanmistir. Sert etnosentrizm, yabanci iriinlere karsi siddetli bir negatif
tutum, Onyargi ile betimlenirken, yumusak etnosentrizm ise, ulusal {riinler i¢in
yabanci Urtinlere gore daha ilimli bir se¢imi yansitmaktadir (Chryssochoidis vd.,
2007). Teo, Mohamad ve Ramayah 2011 yilinda yaptiklar1 ¢alismada etnosentrizm
dlgeginde (CETSCALE) bulunan ifadeleri yumusak etnosentrizm (ifade 1, 2, 3, 4, 9,
10 ve 16) ve sert etnosentrizm ifadeleri (ifade 5, 6, 7, 8, 11, 12, 13, 14, 15 ve 17) olarak

ayirmistir.
2.4. Tiiketici Etnosentrizmi Onciilleri

Shankarmahesh (2006), tiiketici etnosentrizmi Onciillerini  sosyo-psikolojik,
ekonomik, politik ve demografik olmak {izere dort gruba ayirmistir. Etnosentrizm ve

onciilleri sekil 2.2.’de 6zetlenmistir.
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Sosyo Psikolojik Onciiller
Kiiltiirel Agiklik (-)
Kiiresel Biling (-)
Yurtseverlik (+)
Mubhafazakarlik (+)
Kolektivizm (+)
Diismanlik (+)
Materyalizm (+)
Degerler Listesi
Digsal (+)
Icsel (-)

Dikkat Ceken/

Belirginlik(+)

Dogmatizm(+)

g

TUKETICI
ETNOSENTRIZMi

Ekonomik Onciiller
Kapitalizm (-)

Ekonomik Geligmiglik
Diizeyi

Ulusal Diizeyde (-)
KisiselDiizeyde (-)

Demografik Faktorler
Yas (+)

Cinsiyet

Gelir(-)

Egitim(-)

Irk

Sosyal Sinif (-)

Araci Degiskenler
Algilanan Diiristlik (-)
Empati (+)

Algilanan Maliyet (-) =
Sorumluluk (+)
Ulke Orijini (-)

Uriin Degerlendirme (-)

Ciktilar

Yabanci trtinlere

Kars1 Tutumlar (-)
Satin Alma Niyeti (-)

Uriinleri

Destekleme (-)

Yabanci

Politik Onciiller

Propaganda (+)
Tarihi Zulim (+)

Dis Grubun Olgegi,
Yakmlik (+)

Lider Manipiilasyonu

)

Tehdit (+)

Diizenleyici
Degiskenler

Algilanan Uriin
Gereksinimi (-)

Algilanan Ekonomik

Kiiltiirel Benzerlik (-)

Sekil 2.2. Tiiketici Etnosentrizmi, Onciilleri ve Sonuglari

Kaynak: Shankarmahesh, M. N., (2006), “Consumer Ethnocnetrism: an integrative
review of its antecedents and consequences”, International Marketing Review, 23:24,

s.161.
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2.4.1. Tiiketici Etnosentrizminin Sosyo Psikolojik Onciilleri
Tiiketici etnosentrizminin sosyo-psikolojik onciilleri agagidaki sekilde siralanabilir.

Kiiltiirel Agiklik, Diinya Goriislii Olmak ve Tiiketici Kozmopolitizmi: Kiiltiirel
aciklik, yabanci kiiltiirleri bilmek, varliklarini kabul etmek, iletisime gegcmek ve onlari
anlamay1 denemektir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995). Daha onceleri gergeklestirilen
aragtirmalarda yabanci kiiltiirlere aligkin olmanin etnosentrizm egilimini azalttig1
tespit edilmistir (Jain ve Jain, 2013). Farkli kiiltiirlere a¢ik olmanin yani sira diinya
goriislii olmak, kiiresel sorunlar1 benimsemek gibi dzellikler de tiiketici etnosentrizmi
ile aralarinda negatif iliski olan kavramlardir (Rawwas, Rajendran ve Wuehrer, 1996).
Ozetle kiiltiirel agiklik kisinin baska kiiltiirlere karsi daha ilimli ve Onyargisiz
yaklagmasidir ve arastirmalar etnosentrizm ile kiiltiirel agiklik arasinda negatif bir
iligkiyi dogrulamaktadir (Howard, 1989; Sharma vd, 1995; Jain ve Jain, 2013).
Tiiketici kozmopolitizmi, farkli kiiltiirleri kabul etmeyi, bu farklilik secenegini
sevmeyi ve yabanci lirlinlerin var olmasini ve kullanilmasini pozitif yonde destekler
(Balik¢ioglu, Yiikselen ve Kocgak, 2019). Kanada, Kore, Macaristan, Hindistan ve
Isveg’te gergeklestirilen arastirmada tiiketici kozmopolitizmi ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda negatif bir iligki ortaya ¢ikmistir (Cleveland, Laroche ve Papadopoulos,
2009).

Kiiresel Biling: Kiiltiirel aciklik, kisinin kendi kiiltiirii disindaki kiiltiirlerle de
iletisimde olma firsatlarini ifade ederken, kiiresel biling ise tiim insanligin sorunlarina
iliskin bir diinya goriisiinii ifade etmektedir (Sampson ve Smith, 1957; Skinner, 1988).
Kisinin diger kiiltiirlerle etkilesime girmese de diinya goriislii olabilecegine dair
goriisler mevcuttur. Bu 6zellikteki tiiketicilerin milletler kavrami yerine insanligi

kullandiklart durum kiiresel biingtir (Rawwas vd., 1996).

Milliyetcilik: Milliyetgilik, 18. yiizyildan bu yana, ¢aglara, siyasal rejimlere, iktisadi
ve toplumsal yapilara gore degiskenlik gosteren bir modellenme ve uyarlanma siireci
gecirmistir (Anderson ve O'Dowd 2007). Kosterman ve Feshbach’a (1989) gore ise
tilkenin diger {iilkelerden ileri oldugu ve dolayisiyla da lider gii¢ olmasi gerektigi
diisiincesiyle i¢ grubun olumlu degerlendirmesinin zararli yoniinii ifade etmektedir.
Milliyet¢ilik kendi milletini digerlerinden {istiin gérme ve en iyisi olmay1 arzulamay1
temsil etmekle birlikte sadakat duygusunu da i¢inde barindirdigi i¢in etnosentrizm ile

de ayn1 dogrultuda ilerleyen baglar1 vardir. Milliyetgilik duygusuna sahip bireyler
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yerel tirlinleri tercih ederken yabanci menseli tiriinleri daha asagida gorebilmektedir.
Milliyetgilik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki oldugunu gosteren
arastirmalar mevcuttur (Baughn ve Yaprak, 1996; Balik¢ioglu, 2008; Tsai, Yoo ve
Lee, 2013). Balabanis vd. (2001), Cek Cumhuriyeti 6rneginde milliyeteilik ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki saptarken Tiirkiye 6rneginde boyle bir iliski

bulamamislardir.

Yurtseverlik: Yurtseverlik, milliyetgilik ve uluslararasicilik kavramlari birbirlerinden
farkli kavramlardir. Druckman (1994) kavramlar arasi ayirima su sekilde bir agiklik
getirmistir: Yurtseverlik bagliligi temsil ederken ulus i¢in 6diin vermeye razi olmadir,
milliyeteilik ise bagliligin yani sira 6tekilerini diglayan bir kavramdir (Kosterman ve
Feshbach, 1989). Uluslararasicilik ise diger topluluklara ve gruplara karsi daha pozitif
yaklagmak ve onlar1 kabul etmektir. Sharma vd. (1995), kisinin kendi iilkesine olan
sevgisi veya bagliligi olarak tanimlanan vatanseverligin tiiketici etnosentrizmi ile

pozitif sekilde iliskili oldugunu yaptiklari calismayla ortaya koymustur.

Muhafazakarlik-Tutuculuk: Halihazirda devam eden diizeni benimseyen, bu diizenin
degismesine sicak bakmayan ve ani miidahalelerden hoslanmayan insanlarin tutumu
muhafazakarlik olarak tanimlanabilir (Elibol, 2020). = Muhafazakarlik ve tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iliskiye istinaden gerceklestirilen ¢alismalarda, iki olgu
arasinda pozitif bir iligki bulunmustur (Anderson ve Cunningham, 1972; Sharma
vd.,1995; Balabanis vd., 2002; Javalgi vd., 2005). Anderson ve Cuningham(1972)
muhafazakarlik ve yabancti iirlinlere karsi tutumlar arasinda ters bir iligki bulmustur ve
muhafazakar bireylerin yabanci tirtinleri negatif, yerli tirtinleri de pozitif degerlemeye

yatkin olduklarini sdylemistir.

Bireycilik ve Toplulukguluk (Kolektivizm): Toplulukguluk, bireyin kendi
cikarlarindan daha {istiin olarak grubun c¢ikarlarim1 gozetmesi ve topluma uygun
sekilde davranmasi iken bireycilikte kisi kendi ¢ikarlarina daha fazla 6nem vermekte
ve grup biitiinliigiinden ziyade sorumluluklarinin sadece ¢ekirdek ailesine karsi yerine
getirmektir. Bireyler kendi ¢ikarlarini diisiiniiyor ve kendilerini topluma kars1 sorumlu
gormiiyorlarsa bireycilik, kararlarini toplumun deger ve yargilarina gore aliyor ve
toplumun ¢ikarini birinci plana koyuyorsa toplulukguluk 6n plandadir (Hoftstede,
1994). Tim bu tanimlardan yola ¢ikilirsa bireycilik 6zelligi agir basan kisiler kendi

menfaatleri dogrultusunda {iriin se¢imini gergeklestirecekken toplulukguluk 6zelligine
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sahip kisiler ise toplumun ¢ikar1 dogrultusunda hareket edecektir. Bazi ¢aligmalarda
toplulukgu tiiketicilerin yliksek diizeyde etnosentrik egilimler gosterdigi ortaya
cikmustir (Siamagka, 2009; Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1995; Nishina, 1990). Fakat
bununla birlikte Albarq ve Mat (2007) toplulukculuk ve tiiketici etnosentrizmi
arasinda anlamli bir iliski olmadigini sdylerken Kamaruddin vd. (2002), toplulukcu
Malezyal1 tiiketicilerinin yiiksek etnosentrik egilimler gostermedigini oOrtaya

¢ikarmiglardir.

Diismanlik: Klein ve Ettenson (1999), diismanligin tiiketici etnosentrizmine yakin bir
etkiyle tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyecegini sdylemisler ve tiiketici
etnosentrizminden ayiran nokta ise tiim yabanci {ilkelere karsi degil bir {ilkeye kars1
olmasidir. Diismanlik s6z konusu iilkeyle alakali ekonomik, kiiltiirel ve politik
olaylardan dolay1 hissedilebilir. Tiiketici tirline kars1 ilgi duyup {riinii satin almay1
diisiiniirken bir anda tilkeye kars1 besledigi diismanliktan 6tiirii almaktan vazgegebilir.
Ikinci diinya savasinda yenilgiye ugrayan ve biiyiik iskencelere maruz kalan Polonyali
tiikketicilerin, savasta kazanan taraf olan Rus tiiketicilere gore daha fazla etnosentrik
egilim gosterdiklerini gerceklestirilen caligsmayla ortaya ¢ikmistir (Good ve Hudleston,
1995).

Dindarlik: Din ve dindarligin kisinin kendisi disindaki diger kisiler ve gruplara kars:
tutumlar iizerinde nasil bir etkide bulundugu sosyal psikoloji ve din psikolojisi
caligmalarinda iizerinde 6nemle durulan konulardan biridir (Yapici ve Kayiklik 2005).
Allport ve Poss (2016) dindarlig1 dini yonelim olarak ifade etmis ve ige doniik
dindarlik ile disa doniik dindarlik olarak 2 tiir dindarlik ¢esidi oldugunu séylemistir.
Ice doniik dindarlik, dini ger¢ek anlamda yasayan bireyleri temsil ediyorken disa
doniik dindarlik ise bagskalar i¢in dini yasiyormus gibi yapmay: ifade etmektedir
(Okumus, 2006). I¢e doniik dindarlik insanlara yardim etmek isteyen ve bencil
olmayan kesimi temsil etmektedir (Donahue, 1985). Balik¢ioglu (2008), ice doniik
dindarligin tiiketici etnosentrizmi iizerindeki etkisini pozitif yonde oldugunu

vurgulamistir.

Materyalizm: Materyalist kisiler, sahip olduklar1 veya sahip olacaklar1 esyalar1 eksik
olduklar1 duygular kapatmak icin kullanir. Paylagimsizlik, kiskanglik ve cimrilik gibi
boyutlar1 vardir ve bu boyutlar bakimmdan etnosentrizme benzemektedir
(Bigakgioglu, Ogel ve Illter, 2017). Clarke, Shankarmahesh ve Ford (2000)
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materyalizm ve tiikketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin pozitif oldugunu

caligsmalariyla desteklemistir.

Onemlilik: Yerel endiistriye, yerli ¢alisanlara ve kendi i¢ grubunun aleyhine olabilecek
olan ve algilanan tehlikeler 6nemliligi olusturmaktadir. Olsen, Granzin ve Biswas
(1993) oOnemlilik ve tliketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligkiyi
desteklemislerdir. Rosenblatt (1964)’de ice karsi algilanan tehlike ile etnosentrizm

arasinda pozitif bir iligski oldugunu ortaya koymustur.

Degerler: Deger kavrami yanlislar ve dogrularin hareketlerimize yon vermesidir.
Tiiketim tercihlerine yon verebilecek i¢c degerler; kendine saygi, kendini
gerceklestirme, aidiyet duygusu, giivenlik gibi kavramlarla olgiiliirken, hayattan zevk
alma, saygi duyulma ve digerleri ile sicak iligkiler kurma ise dis degerler olarak
belirlenmistir (Solomon, Bamosy ve Askegaard, 1999). Dissal degerlerin etnosentrizm
ile pozitif yonlii iliski saptanmustir (Clarke, 2000). Bunun nedeni hayattan zevk almak
isteyen bireyin disa doniik ve hazci olmasiyla ilgilidir ve bilindigi gibi materyalizm

etnosentrizm ile pozitif yonde iliskilidir (Shankarmahesh, 2006).

Dikkat Cekme/ Belirginlik: Tiiketici davranisinda 6nemlilik derecesi olarak belirtilen
bu kavram, iirlin kiyaslasmalarinda kullanilan 6lgiitlere ne derecede 6nem verildigi ile
alakalidir ve markay1 veya triin kategorisinin hangi gerekgelerle tiiketici zihninde
iliskilendirildigini gosterir (Balikg¢ioglu vd., 2019). Olsen vd. 1993 isciler veya
endiistriler igin belirginligin algilanan tehditi ifade ettigini ve belirginlik ile tiiketici

etnosentrik egilimleri arasinda pozitif iliski tespit etmislerdir (Olsen, vd. 1993).

Dogmatizm: Bireylerin bilgi sahibi olmadig1 veya kendi fikrine ters diisen konulara
kars1 yaklasim seklidir. Tleri dogmatik kisiler yeni seylere karsi kendilerini geri
cekerler, 6n yargili yaklasirlar ve etnosentrizm egilimleri yiiksektir (Kodci, 2022).
Diisiik diizeyde dogmatik kisiler yeni olani kabul etmek i¢in giivenilir bir ikna yontemi
ararken, yiiksek diizeyde dogmatik olan kisiler {irtiniin faydalarin1 ve farkliliklarini
goriince ikna olabilirler (Schiffman ve Kanuk 2004; 127). Dogmatizm diizeyi diisiik

olan kisiler yabanci tirlinlere kars1 daha pozitif yaklagmaktadir.

18



2.4.2. Tiiketici Etnosentrizmin Ekonomik Onciilleri

Ekonomik faktorlerin etnosentrizmi etkileyen onemli faktorlerden biri oldugu
sOylenebilir. Gelismis iilkelerde bulunan tiiketiciler yerel iiriinlerinin ithal triinlere
kiyasla daha kaliteli oldugunu distliniirler ve bu pozitif algi etnosentrik egilimi
artirmaktadir (Coskun, 2019). Ulke devlet kontroliinden daha serbest bir ekonomiye
gecerse kisiler kalite ve liikse 6nem verip tiiketimin niteligini artiracaklar ve yabanci
mallara Kars1 da ilgi artacaktir (Schuh, 1994). Ulkede ekonominin diizene girmeye
baslamasi, toplumun {ilke lehine hareket etme arzusunu ve milliyet¢i duygularini
tetikler ve yerli {iriin satin alma istegi artar. Ulke ekonomik gelismislik diizeyine
ulagsmaya basladiginda, uluslararasi veya kiiresel yatirimlar almaya da baslar. Bu da
secenekler arasinda var olan yabanci menseli iirlinlere de sans verilme olasiligin
artirir. Good ve Huddleston (1995), Polonya ve Rusya’da yaptiklari ¢alismayla bu
calismalar1 destekleyen sonuglara ulagsmislardir. Durvasula, Andrews ve Netemeyer
(1997), Rusya’da diisiik olan tiiketici etnosentrizminin ayn1 zamanda yerli olmayan

iiriine karsi ilgi ve istikrarsiz olan ekonomiden etkilendigini ispatlamistir.
2.4.3. Tiiketici Etnosentrizminin Politik Onciilleri

Bir iilkenin tarihi, girdigi savaslar ve sonuglari, imzaladig1 anlasmalar, diger tilkelerle
yasadig1 dostane veya dostane olmayan olaylar etnosentrizm tutumunu etkilemektedir.
Ulkelerin disartya karsi olusan giivensizligi etnosentrizmin diizeyini artirmaktadir
(Shankarmahesh, 2006). Politik propagandalar toplumun disaridan higbir etkiye maruz
kalmadan vatansever hislerle hareket etmesiyle de aciga cikabilmektedir (Coskun,
2019). Bu tip propagandalar bagka bir iilkeye kars1 veya mevcut siyasi yapiya karsi
olabilmektedir. Rosenblatt(1964) disardan gelen tehlikeye karsilik etnosentrizmin
arttigin1  savunmustur. Rosenblatt (1964), siyasi propaganday1 etnosentrizmin
onciillerinden biri olarak belirlemis ve liderlerin, grup disi tehdit olasiligini
yiikselterek grup etnosentrizmini artirabilecegini  savunmustur. Demokratik
tilkelerdeki tiiketiciler, otoriter {ilkelerde yasayan tiiketicilere goére Siyasi
propagandadan daha az etkilenirler (Kodci, 2022). Hiikiimet propagandasinin yant
sira, farkl tilkelerin siyasi tarihleri de bir toplumdaki tiiketici etnosentrizmi egilimini
etkiler. Uzun bir baski gegmisine sahip (Polonya gibi) iilkelerdeki tiiketicilerin, baskict
taraftaki iilkelerdeki (Rusya gibi) tiiketicilere gore daha etnosentrik olma egiliminde

oldugu c¢alismalarla ortaya koyulmustur (Good ve Huddleston, 1995). Polonya'da
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Rusya'ya kiyasla daha yiiksek tiiketici etnosentrizmi puani acgiklanmistir
(Shankarmahesh, 2006).

2.4.4. Tiiketici Etnosentrizmi ve Demografik Faktorler Arasindaki iliski

Bugiine kadar ki c¢alismalarin bir¢ogunda, etnosentrizm ve demografik faktorler
incelenmistir. Bu demografik faktorler yas, cinsiyet, gelir, 6grenim diizeyi, etik grup
ve sosyal smiftir. Aysuna (2006) Tiirkiye’de etnosentrizm ve demografik faktorler
arasindaki ¢alismay1 inceleyen calismalardan birine sahiptir. Calismaya gore Tiirk
tiikketiciler orta diizeyde etnosentrik egilime sahiptir. Yerli {irtin tercihinde kadinlarla
erkekler arasinda anlamli bir fark bulunamazken, etnosentrizm ve yas arasinda da
anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Calismada, gelir ile milliyetgilik ve yerli {iriin
tercihi arasinda negatif yonlii, egitim diizeyi ile milliyet¢ilik ve ithalat kisitlamalar
arasinda negatif yonlii anlamli bir iliski bulunurken, evlilerle bekarlar arasinda sadece
yerli {irtin tercihi agisindan anlamli bir iligki oldugu ifade edilmistir. Mutlu, Ceviker
ve Cirkin (2011), Tiirkiye ve Suriye vatandaslarini etnosentrizm bakimindan
kiyasladiklar1 ¢alismalarinda Tiirk vatandaslarinin yas1 ve geliri arttikca etnosentrik
egilimlerinin azaldigini ve bu vatandaslarin satin alma niyeti ile etnosentrik egilimleri

arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagsmistir.

Yas: Teknolojik ve sosyal anlamda gerceklesen ve devam eden gelismeler insanlarin
milli duygularla iirtinleri tercih etme oranma da yansimistir ve lilke ekonomisinden
ziyade bireysel karar vermeye baslamiglardir. Han (1988) ileri yastaki tiiketicilerin
daha muhafazakar ve yurtsever olduklarin1 ortaya koymustur. Klein ve Ettensoe
(1999) ve Ettenson (2005) geng insanlarin daha az etnosentrik egilimlere sahip
olduguna dair kanitlara sahiptir. Fakat diger taraftan Schooler ve Bannister yas ile
yabanci lirlin satin alma niyeti arasi pozitif iliski bulmustur. Demir’e (2018) gore
Isvecli tiiketiciler arasinda yas ile etnosentrizm diizeyi arasinda anlamli bir fark
bulunamamustir. Tiketici etnosentrizmi ile yas arasindaki pozitif korelasyon, daha
yash tiiketiciler arasinda artan muhafazakarlik derecelerine dayanmaktadir (Jadeja,
2018). Steep (1998), gen¢ nesillerin yeni ¢evreye adapte oldugunu, yaslilarin ise
yerlesik tiiketim kaliplarin1 korumaya istekli oldugunu belirtmistir. Yasin tiiketici
etnosentrik egilimleriyle beklenen iligkisi, Fransa (Javalgi vd., 2005), Meksika
(Witkowski, 1998),Yeni Zelanda (Watson ve Wright, 2000) gibi bir¢ok iilkede

dogrulanmigtir. Genele bakildiginda yasca biiylik insanlarin genglere gore daha
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etnosentrik egilimde olduklarini gésteren ¢ok sayida calisma mevcuttur (Balikg¢ioglu,
2008).

Cinsiyet: Tiiketici etnosentrik egilimleri incelendiginde kadinlarin erkeklerden daha
yuksek egilime sahip olduguna yonelik arastirmalar mevcuttur (Kodci, 2022). Bu
aragtirmalarin yan1 sira 28 farkli iilkede gerceklestirilen arastirma sonucunda
erkeklerin etnosentrizm egilim puanlarinin daha yiiksek oldugu sonucuna da ulasilmis
fakat ayni arastirmada cinsiyet farkliliklarina ait tlkeler arasinda tutarli sonug
bulunamamustir (Han,2018). Erkaya (2018)’in Tiirkiye ve ABD 6rneklemine yaptigi
aragtirmada Tirk kadinlarimin Tiirk erkeklerine gore daha fazla etnosentrik egilim
gosterdigi tespit edilmistir. Balabanis, Diamantopoulos, Mueler ve Melewar (2001) ‘in
Tiirkiye ve Cek Cumhuriyetini karsilastirdigi calismada ise cinsiyet ile etnosentrik
egilim arasinda iliski bulunamamustir. Demir (2018)’in Tiirkiye ve Isveg’i
karsilastirdig1 arastirmaya gore Tiirk katilimeilarda erkeklerin etnosentrizm diizeyi
daha yiiksek ¢ikmugtir. Saunders (1978) ise Britanya’da gergeklestirdigi ¢alismada
erkeklerin kadinlardan daha c¢ok etnosentrik egilime sahip olduklarini ortaya

koymustur (Balik¢ioglu, 2008).

Egitim: Egitim seviyesi yiiksek kisilerin daha az etnosentrik egilimleri mevcuttur ve
bu da aldiklar1 egitimin kisileri daha az 6n yargili ve daha az muhafazakar olarak
gelistirmesiyle alakalidir (Shankarmahesh, 2006). Schooler (1971) tarafindan yiiksek
egitimli insanlarin yabanct menseli iiriinleri daha istiin gordiikleri, daha az egitimli
kisilerin ise yerli iiriinleri daha tistiin gordiikleri yani egitim diizeyi ile etnosentrizm
diizeyinin ters iliskili oldugu ortaya koyulmustur. Ogrenim diizeyi yiiksek kisilerin
bulundugu tilkeler gelismis tilkelerdir ve tiiketiciler kendi iilkeleriyle gurur duyduklari
i¢in yerli iiriinlerin daha iyi kalitede olduguna inanir ve tercih ederler. Bu ¢alismalara
kars1 Balabanis vd.’nin (2001) Tirkiye ve Cek Cumbhuriyetini karsilastirdigi
caligmada ise egitim her iki iilke i¢cinde anlamli bir degisken degildir. Demir’e (2018)
gore yiiksek egitimli kisilerin etnosentrizm diizeyi de yiiksektir. Gergeklestirilen
calismalarda mevcut olan degiskenler ¢ikan sonuglar1 farklilagtirmistir ve kesin olarak

bir yargtya varilamamuistir.

Gelir: Arastirmalara gore yiiksek gelirli insanlarin yurt disina gitmeleri ve daha fazla
yabanct menseli iirlin denemeleri, daha kozmopolit goriislere acik olmalarini

saglamistir ve yabanci menseli tirtinleri daha olumlu degerlendirdiklerini gostermistir
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( Shimp, Sharma ve Shin, 1994). Mense iilke ¢alismalar1 incelendiginde yiiksek gelire
sahip tiiketicilerin yabanci trlinleri olumlu degerlendirme egilimde oldugu
gbzlenmistir (Balikgioglu, 2008). Balabanis vd. (2001) yaptiklar1 ¢alismada Tiirkiye
ve Cek Cumhuriyeti’nde sectikleri Orneklemlerin etnosentrizm egilimlerini
karsilagtirmislardir ve ¢alismanin sonucunda Tiirk 6rnekleminde gelirin etnosentrizm
egiliminde en gigli etkiye sahip faktor oldugu, Cek Cumbhuriyeti’'nde ise
milliyet¢iligin etnosentrizm tizerindeki en onemli faktér oldugu ortaya konmustur.
Demir’e (2018) gore gelirin Tiirkiye 6rneklemi {istiinde etnosentrizm diizeyine etkisi

bulunmamaktadir.

Etnik Grup: Ayni etnik gruba baglilik gosterenler din, dil giinliik aligkanliklar gibi
Ozelikleri iglerinde barindirmaktadir (Kodci, 2022). Klein ve Ettenson (1999)
Amerika’da yaptiklar1 calismaya gore etnik grubun etnosentrizmde Onemli bir
degisken olmadigr sonucuna ulagmistir. Baska bir arastirmada Arap kokenli
Amerikalilarin Amerikan yapimi iriinleri satin almadaki etnosentrik egilimleri
incelenmistir ve Arap kokenli Amerikalilarin yerli isgilere yonelik pozitif duygulari
ile etnosentrik egilimleri arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna varilmigtir ( Al

Ganideh, 2017).

Sosyal Smmif: Tiiketiciler sosyal sinif basamaklarinda ilerledik¢e etnosentrik
egilimlerin diigme egiliminde oldugu varsayilir (Han, 1988; Klein ve Ettenson, 1999).

Caruana (1996) ise tiiketici etnosentrizmi ve sosyal sinif arasinda iliski bulamamastir.
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Demografik Ozellikler

Yas Pozitif (Balabanis vd., 2002; Han, 1988;
Shankarmahesh, 2006; Sharma vd,,
1995).

Cinsiyet Kadinlar daha etnosentriktir (Balabanis

ve digerleri, 2002; Good ve Huddleston,
1995; Han, 1988; Javalgi vd., 2005; Vida
ve Fairhust, 1999); erkekler daha
etnosentriktir (Johansson ve Nebenzahl,
1987).

Egitim Negatif (Anderson ve Cunningham,
1972; Good ve Huddleston, 1995; Lee
vd., 2003; McLain ve Sternquist, 1991;
Sharma vd., 1995; Wall ve Heslop,
1986), anlamli korelasyon yok (Han,
1988; Balabanis vd., 2001).

Gelir Negatif (Sharma vd., 1995; Wall vd.,
1990); anlamli korelasyon yok (Han,
1988; Javalgi vd., 2005).

Tablo 2.2. Etnosentrizm ve Demografik Ozellikler Arasindaki iliski

Kaynak: Urbaityté, A., ve Ivanauskiené, N. (2015). The impact of consumer
ethnocentrism on domestic brand equity in lithuanian fresh meat market Master's
thesis, ISM University of Management and Economics, s.25.

2.5. Tiiketici Etnosentrizmi Ciktilari

Tiiketici etnosentrizmi konusundaki ¢alismalarda temel konu tiiketici etnosentrizmin
ithal iiriinlere karsilik yerli iirliniin satislarinin artirip artirmadigidir (Uyar, 2014). Bu
aragtirmalarda satin alma niyeti (Han,1988), yabanci iriinleri satin almaya yonelik
tutumlar (Sharma vd. 1995), yabanci iiriinleri satin alma istekliligi (Klein vd. 1998)

gibi ifadeler kullanilmistir.
2.5.1. Dogrudan Ciktilar

Sharma vd. (1995) ve Zarkada ve Fraser (2002)’nin ¢alismalarinda tiiketici
etnosentrizminin yabanci {riinlere karst negatif bir tutumu ortaya ¢ikmistir
(Balik¢1oglu, 2008). Yerli {iriin satin alma niyeti ve etnosentrizm arasinda pozitif iligki

ise Han’in (1988) ¢alismasinda mevcuttur. Klein (1998), Suh ve Kwon (2002) tiikketici
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etnosentrizmi ile yabanci triinleri satin alma niyeti arasindaki negatif yonli iliskiye
caligmalarinda giiglii istatistiksel kanit bulmuslardir (Uyar,2014; Balik¢ioglu,2008).
Yabanci iiriinlerin ithalatina kars1 tiiketicilerin tutumlar1 ve yabanci iriinleri satin alma
niyeti arasinda pozitif korelasyon beklenebilir (Bilkey ve Nes, 1982; Han ve Terpstra,
1988; Tse ve Gorn, 1993; Al-Sulaiti ve Baker, 1998, aktaran Uyar, 2014).

2.5.2. Diizenleyici Faktorler Aracihigiyla Ciktilar

Sharma vd.(1995), tiiketici etnosentrizmi ve tiiketicilerin yabanci Uriinlere karsi
tutumlar1 arasinda; algilanan {iriin gereksinimi ve algilanan ekonomik tehlike olmak

tizere iki diizenleyici faktor oldugunu ileri siirmiislerdir.
2.5.2.1. Algilanan iiriin gereksinimi

Tiiketiciler iiriinleri algilarken o iiriiniin kendileri i¢in mi iilkelerinin ekonomisi i¢in
mi gerekli olup olmadigini géz 6niinde bulundurarak farkli algilarlar (Sharma, Shimp
ve Shin, 1995). Algilanan ftriin gereksinimi tiiketicilerin rutindeki ihtiyaglarini
karsilama esnasinda ithal tirtinlerin gerekliligiyle ilgilidir (Balik¢ioglu, 2008). Eger
tirlin tiiketiciler i¢in gerekli ve vazgegilemez olarak algilaniyorsa etnosentrik egilimin
karar siirecindeki etkisinin diisiik diizeyde olmasi beklenirken iirlin gerekliligi diisiik
ve vazgecilebilir olarak algilaniyorsa etnosentrizm egilimin o {iriine kars1 tutumda

onemli etkiye sahip olmasi beklenir.
2.5.2.2. Algilanan ekonomik tehdit

Kisilerin kendileri, akrabalari, iilkesi icin ekonomiye zarar verici, isttihdami etkileyen
riskler olusturabilecek disaridan gelen tehditlere karsi ithalata ve yabancilik kavramina
kars1 tutumu negatif yonde degisir (Sharma vd., 1995). Sherif (1961) iki grup birbirine
rekabet gosterdiginde ve birbirlerini tehdit unsuru olarak gordiiklerinde gruplar arasi
diismanlik artarken grup i¢i dayanigsma artis gostermektedir. Direkt pazarla ilgili
gerceklestirilen ¢alismalarda tekstil gibi rekabetci sektorlerde calisan kisilerin daha
etnosentrik egilimli kisiler oldugu ¢alismalarda ortaya ¢ikmistir (Daser ve Meriz,
1987). Sharma vd., 1995 Koreli tiiketiciler {izerinde yabanci tiriinlere karsi etnosentrik
egilim test etmistir ve bireysel ve iilke ekonomisine ve refahina tehdit olarak
algiladiklar i¢in yabanci iriinlere karsi etnosentrik egilimleri artarken baska bir

calismada (De Ruyter, Van Birgelen ve Wetzels, 1998) tiiketicilerin yabanci
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hizmetlere karsi etnosentrik egilimlerinde algilanan ekonomik tehditin etkisinin

olmadig1 yoniindedir.

2.5.3. Araci Degiskenler Aracihigiyla Ciktilar

Algilanan deger, empati, maliyetler ve sorumluluk; tiiketicilerin etnosentrizm egilimi

ve yabanci iirlin satin alma niyeti arasinda aracit degisken olarak belirlenmistir

(Balikgioglu, 2008; Uyar, 2014). Bu ¢iktilar asagida maddeler halinde agiklanmuistir.

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

Tiiketici etnosentrizmi algilanan deger kavramini negatif yonde etkiler ve
etnosentrik tiiketiciler uluslararasi rekabeti yerli sanayiye haksizlik olarak algilar
ve algilanan esitlikteki azalma yerli iiriniin aksine yabanci iirlinii almay: etkiler
(Uyar, 2014).

Tiiketici etnosentrizmi empatik hisleri olumlu yonde etkiler (Balikgioglu, 2008).
Etnosentrizm arttik¢a grup ici yakinlikta artar ve yerli {iriinii satin alma istegi de
artar (Uyar, 2014).

Etnosentrik tiiketiciler yerli {iriin satin alarak kendi ekonomik ¢ikarlarini
gozetmemektedir ve etnik kimlik arttikga grup i¢i yardimin tiiketiciler tarafindan
algilanan maliyeti azalmaktadir (Olsen, Granzin ve Biswas, 1993).

Tiiketici yerli iriin satin alarak kendi ekonomik maliyetinden ziyade tilkeye
katkisini diistinerek hareket eder ve iilkesine kars1 sorumluluk duyan tiiketicini yerli
iirlin satin alma niyeti olumlu yonde etkilenir (Balik¢ioglu, 2008).

Shimp ve Sharma (1987)’ye gore, yabanci iirlinlerin kalitesinin iyi olmadigina
iligkin goriisler ile tiiketici etnosentrizmi iliskilidir. Kim ve Pysarchik (2000)
yaptig1 ¢alismada etnosentrizm ile Kore iirlinlerinin kalite degerlemesi arasinda
iliski olmadigin1 fakat Japon kamerasina iliskin yargilarla tiiketici etnosentrizmi
arasinda pozitif iligki oldugunu bulmus ve bu durumu Japon kamera markalarinin
taninmis olmasiyla agiklamstir.

Olsen vd. (1993) arac1 degisken olarak iilke orijinini ele almistir. Geligsmis iilkelerde
tiiketiciler, ithal tirtinleri yerli {irlinlere gére kiyaslama egilimindeyken gelismekte
olan iilkelerde bu davranig tam tersi yondedir ve tiiketiciler yerli iiriinleri ithal
tirtinler ile kiyaslayip degerlendirirler. Brodowsky (1998) yiiksek etnosentrik ABD
tilkketicilerinin yabanci lriinlere karsi negatif yerli liriine kars1 pozitif onyargilar

oldugunu sdylemistir.
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2.6. Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti

Bir eylemi ger¢eklestirmeden Once isteyerek tasarlama anlamina gelen niyet herhangi
bir davranigi gergeklestirmeye yoOnelik fiili iradenin onemli bir gostergesi olarak
degerlendirilmektedir (Tek, 1997: 215). Satin alma niyeti, pazarlama yoneticilerinin
gelecekteki satiglar1 tahmin etmek ve yaptiklar1 eylemlerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 nasil etkileyecegini belirlemek i¢in kullandiklar birincil girdilerden
biridir (Morwitz, Steckel ve Gupta, 2007). Baska bir tanima gore satin alma niyeti, bir
markay1 ilerleyen donemlerde devamli olarak satin almay1 ve diger markalar1 tercih
etmekten uzak durma egilimini gostermektedir (Diallo, 2012) MacKenzie ve Lutz,
(1989), satin alma niyetini tiiketicilerin yakin gelecekte tanitimi yapilan bir markay1
satin alip almamaya yonelik kararlar1 olarak agiklamistir. Tiiketicilerin {iriin veya
hizmetlerle ilgili bilgi toplamak, alternatifleri degerlendirmek ve iiriin veya hizmet
hakkinda son karar1 vermek i¢in deneyimlerini, begenilerini ve disarty1 takip etmeleri
satin alma niyetlerini etkiler (Zeithaml 1988; Dodds, Monroe ve Greval, 1991; Yang
vd., 2009). Satin alma niyeti, plansiz satin alma, kismen planli satin alma ve tamamen
planli satin alma olmak iizere iige ayrilmustir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995). Ik
satin alma davranisi olan plansiz satin alma davraniginda tiiketiciler satin alacagi {iriin
kategorisine veya markaya magazada karar vermektedir (Engel vd., 1995; Yildirim,
2022). Plansiz satin alma davranisi aniden gergeklesir ve biiyiik bir istekle
olusmaktadir (Ozgiiven Tayfun, 2015). Kismen planl satin alma durumunda,
tiiketiciler iiriinii satin almadan 6nce sadece tirlin kategorisine ve {riiniin 6zelliklerini
belirlemekte, iiriin ¢esidini ve markasini ise magazada se¢gmektedir, tamamen planh
satin almada ise, tiiketici hangi iiriinii ve markay1 satin alacagini magazaya girmeden

once kararini vermis bulunmaktadir (Engel vd., 1995; Yildirim, 2022).

Tiiketici etnosentrik egilimlerinin satin alma niyetleri {lizerindeki etkisi bir¢ok
arastirmaci tarafindan incelenmistir (Yelkur, Chakrabarty ve Bandyopadhyay, 2006;
Chryssochoidis vd.; 2007; Nguyen, Nguyen ve Barret, 2008; Evanschitzky vd., 2008;
Ranjbairn vd.; 2011). Tiiketici etnosentrizminin, tiikketicilerin yabanci iiriinlere yonelik
satin alma niyeti lizerinde dogrudan ve olumsuz bir etkiye sahip oldugunu gosteren
calismalar mevcuttur (Shimp ve Sharma, 1987; Klein vd., 1998; Cutura, 2006; Kavak
ve Giimisliioglu, 2007; Evanschitzky vd., 2008; Renko, Karanovic ve Matic, 2012).
Amerika Birlesik Devletleri, (Shimp ve Sharma 1987), Kanada (Hung 1989), Fransa
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(Baumgartner ve Jolibert 1977), Birlesik Krallik (Bannister ve Saunders 1978) gibi
cesitli {ilkelerde yiiriitiilen bir¢cok arastirma etnosentrik egilimleri olan tiiketicilerin
yerli {irtinleri ithal iirlinlere kiyasla makul olmayan bir sekilde olumlu degerlendirme
egiliminde olduklarimi gostermistir (Yelkur vd., 2006). Bu, etnosentrizm ile yerel
olarak Ttretilen iiriinlerin degerlendirilmesi arasinda kesin bir pozitif iliskiyi ve
etnosentrizm ile ithal {irlinlerin degerlendirilmesi arasinda negatif bir iligkiyi gosterir.
Tiiketici etnosentrizmi egilimi yiiksek olan Kisiler, yabanci tirtinleri satin almanin yerel
ekonomiyi olumsuz etkiledigine ve istihdama zarar verdigine inandiklar1 i¢in yanlis
oldugunu diisiintirler (Shimp ve Sharma, 1987). Fakat etnosentrik olmayan kisiler
tiriinleri daha tarafsiz olarak degerlendirirler (Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstei,
1991). Etnosentrik tiiketiciler yabanci {iriinlere ve hizmetlere karsi negatif hislere
sahiptir ve yabanci tedarikgiler ile ilgilenmezler (Li, Yang ve Da Lei, 2012; Nijssen
ve Herk, 2009).

Pazarlarin kiiresellesmesi, tiiketicilerin yerli ve yabanci mal ve hizmetler i¢in gesitli
alternatiflere sahip olmasina neden olmus, satin alma davranislarinda ve tiiketici
tercihlerinde farkliliklar yaratmistir. Tiiketici etnosentrizmi tiim bolge veya iilkelerde
genellestirilmese de 6zellikle kiiresel marka pazarlama yoneticilerinin yabanci ve yerel
iriinlere yonelik tiiketici tercihlerini anlamalar1 i¢in Onemli bir ara¢ olarak tiim
diinyada dikkate alinmalidir. Bu farkliliklar, ithal edilen {riinlerin kalitesine iliskin
inanglardan, yabanci mallara yonelik olumsuz algiya kadar uzanmaktadir (Rodrigez
ve Bolzmann, 2021; Agbonifoh ve Elimimian, 1999; Gaur vd., 2015; Martinelli vd.,
2012; Parts ve Vida, 2013). Steenkamp, Batra ve Alden (2003), kiiresel markalarin
tilketicilerin satin alma niyetine yonelik egilimlerini etkilemede basarili oldugunu
sOylemislerdir. Bir marka kiiresel olarak algilandiginda, tiiketiciler kiiresel markanin
kendileri i¢in deger olusturacagina inanirlar ve algilanan bu kiiresellik tiiketicilerin
satin alma niyetini artirma yoniinde olur (Vuong ve Giao, 2020). Algilanan marka
kiireselligi ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki baglanti arastirilmis ve
aralarinda anlamli bir iliski oldugu bazi arastirmalar tarafindan desteklenmistir (Baek
vd.,2017; Davvetas, Sichtmann ve Diamantopoulos 2015; Moslehpour, Pham ve
Yumnu 2014; Shi ve Hyun-Soon 2016).

Bir iiriin ile iilke mensei arasindaki iligki, tiiketiciler acisindan yerli {irtinlerin ithal

tiriinlerden daha kaliteli oldugunu diisiinmeseler bile, mense iilkenin tiiketicinin
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triinleri satin alma niyeti {izerindeki giliciinii artirr (Martinelli vd., 2012).
Evanschitzky vd. 2008 c¢alismasinda etnosentrik tiiketicilere gore, yabanci tirlinlerin
satin alinmasi iilke ekonomisine olumsuz etkiledigi, istihdama zarar verdigi ve
vatanseverlige uygun olmadigi i¢in yanlistir. Ayni zamanda iirine duyulan ihtiyag,
etnosentrizm ile yabanci lriinleri ithal etmeye yonelik egilim arasinda Onem
tagimaktadir (Javalgi vd., 2005). Kozmopolit tiliketiciler i¢in etnosentrizm egilimi,
iirlin kalitesi ve satin alma niyetleri ile 6l¢iilen yerli iiriinler yerine yabanci {iriinlere
yonelik satin alma davranisinin dogrudan etkileri olmustur (Parts ve Vida, 2013).
Kumar, Fairhurst ve Kim (2011), etnosentrik tiiketicilerin yerel {irlinlerin pozitif
ozelliklerine odaklandiklarini ve yabanci tiriinleri daha kaliteli olarak degerlendirseler
bile reddetme egiliminde olduklarii ifade etmektedir. Kaynak ve Eksi (2011),
etnosentrizm egilimi yiiksek kisilerin yerli markalar1 desteklemek ugruna yabanci
tirinleri ithal etme firsatindan bile vazgececeklerini iddia etmektedir. Purwanto (2014)
ise tiiketici etnosentrizminin yerli tirtinlerin kalite algisinda ve satin alma niyetinde
olumlu oldugunu tespit etmistir. Bolgesel iiriinlerin algilanan degerinin ve tercihinin,
tilkketicilerin bir bolgeye yonelik tutumlar ile satin alma niyetleri arasindaki iligkiye
aracilik ettigini gézlemlemistir. Moon (1996), yiiksek etnosentrik tiiketicilerin bile
yabanci bir kiiltiire karsi olumlu bir tutuma sahip olabilecegini, ancak yerel olarak
tiretilmeyen mallart satin alirken etnosentrik tiiketicilerin hangi tilkeleri tercih edecegi
sorusunun belirsiz oldugunu sdylemistir. Fernandez Ferrin vd. (2018), tiiketicilerin
yerel, bolgesel ve geleneksel tiriinlere deger verdiklerini, bunlar yiiksek oranda satin
aldiklarim1 ve etnosentrizm boyutlarinin her zaman bu iriinlerin satin alinmasiyla
iligkili olmadigini tespit etmistir. Xin ve Seo (2020) ise {iriin imaj1 ve 6znel bilgi satin
alma tutumlarini pozitif yonde etkilese de tiiketici etnosentrizmi ile satin alma tutumu

arasinda negatif bir iligki bulmustur.

Shimp ve Sharma'ya (1987) gore tiiketiciler, lilke ekonomisine zararl olduklarini ve
issizlige neden oldugunu diisiindiikleri igin yabanci tiriinleri satin almayi ret ediyorlar.
Arastirmada (Shimp ve Sharma, 1987) tiiketicilerin etnosentrizm egilimi ne kadar
fazlaysa yerli iiriine sahip olmalar1 ve ilerde de yerli {iriin satin alma niyetleri o kadar
fazladir. Herche (1992), tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin yabanci yerine yerel
olarak iiretilen mallar1 satin alma tercihlerini etkiledigini ve etnosentrik egilimlerin,
demografik veya pazarlama karmasi degiskenlerinden daha ¢ok satin alma davranisini

etkiledigini sdylemistir. Watson ve Wright (2000), yerel pazarin belirli iirlinler i¢in
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yerel bir ikame tedarik etmedigi zaman, etnosentrizmin tiiketicilerin yabanci iiriinlere
kars1 tutumu tizerindeki etkisini aragtirmistir ve sonug olarak etnosentrik tiiketicilerin
yakin kiltiirel gegmise sahip komsu iilkelerden gelen iiriinleri sectigini ortaya
koymustur. Yerli tiriinlere kars1 yabanci iirtinlerin kalite degerlendirmesinde tiiketici
etnosentrizmi etkilidir (Haque ve Sarvar, 2015). Etnosentrik tiiketiciler, yerel tirinlerin
kalitesini yabanci iriinlerin kalitesinden daha {istiin olarak algilama egilimindedir
(Wang ve Chen, 2004). Son derece etnosentrik tiiketiciler, yerli tirinleri yabanci
tirlinlerle kiyasladiginda aykir1 bir sekilde onyargili kararlar verme egilimindedir ve
bu tiiketiciler, yerli iiriinlerin pozitif taraflarin1 vurgulama ve yabanci tirlinlerin pozitif
yanlarini ise hafife alma egilimindedir (Martinez, Zapata ve Garcia, 2000). Etnosentrik
tilketiciler, aym1 grupta olan1 yiiksek degerlendirme ve farkli gruba ait olani
degersizlestirme egilimindedir, bu da yerli ve yabanct {riinlere yonelik
degerlendirmelerinde ve satin alma niyetlerinde bir yanliliga yol agmaktadir (Shimp
ve Sharma, 1987; Klein ve Ettensoe, 1998). Klein ve Ettensoe (1998), tiiketici
etnosentrizminin kalite algisi ve yabanci iirlinleri satin alma istegi ile negatif iligkili
oldugunu bulmustur. Ayn1 sekilde Batra vd (2000), etnosentrik tiiketicilerin yabanci
tiriinlere karsi negatif tutumlara sahip olduguna dikkat ¢cekmektedir. Balabanis ve
Diamantopoulos (2004), tiiketici etnosentrizminin yerli Uriinlere yonelik tiiketici
tercihleriyle olumlu bir sekilde iligkili oldugunu bulmuslardir. Han (1988), Ocass ve
Lim (2002) tiiketicilerin etnosentrizm boyutlarinin marka tercihleri iizerindeki etkisini
aragtirmis ve yliksek etnosentrik tiiketicilerin yabanci iirlin satin alirken marka

tercihlerinden oldukca etkilendigini ifade etmistir.
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3. MARKA ASKI

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka; isletmelerin {irlin veya hizmetini
miisterinin goziinde rakiplerinden ayiran isim, sembol, terim veya isarettir. Murphy’e
(1990) gore marka; isletmelerin sahip oldugu tiriin veya hizmetti. Giivenilirlik ve kalite
giivencesi saglayarak miisterinin giivenle kendisinden aligveris yapmasina olanak
tanir. Uriin somut bir anlam tasirken ve fabrikada iiretilirken marka ise imaj, statii gibi
soyut degerleri de ifade etmekte ve zihinde tiretilmektedir (Kurtbas,2006). Markalar
sahiplerine de misterileriyle arac1 olmadan iletisime gecebilmelerine olanak tanir. Bu
sayede miisterinin taleplerine direkt olarak cevap verilebilir ve marka sadakati
giiclendirilebilir. Marka tiiketici ile direkt iletisime gectiginde, markanin {iriin
kalitesini veya ozelliklerini degil de aslinda tiiketiciye nasil duygular hissettirdigini
vurgular (Bati 2015, 352-353). Tim isletmelerin gelecege dair plan ve
uygulamalarinda bir kesinlik arayisi vardir ve markalar bunu isletmelere saglamakta

ve gelecekteki nakit akisina degerleriyle yon vermektedir (Murphy, 1990).

Gelisen, biiyiiyen ve Kkiiresellesen diinyada markalarin pazarlama kavramlarinda
sadece memnuniyeti dikkate almalar1 degisen tiiketici ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda tek basina yeterli olmamustir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka aski,
pazarlamanin ilgi alanina giren ve ilk ampirik ¢alismasinin Ahuvia (1993) tarafindan
yapildig1 kavram olarak karsimiza ¢ikmistir. Tiiketicilerin benlik imajlar1 ile pozitif
iligki icerisinde oldugunu diigiindiikleri nesneler veya markalar ile duygusal olarak
yakinlik kurmast ve bu nesne veya markalara olan yakinliklarini ifade etmek igin
mecazi anlamda agk kelimesini kullanmasi marka askini ifade etmektedir (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Joachimsthaler ve Aaker(1997) ve Fournier (1998) tiiketici agisindan
incelendiginde sevilen sey bir nesne de olsa ask kavraminin hissedilebilecegini
savunmustur. Marka askir miisteri ve marka arasinda samimi, tutkulu ve karsilikli olan

iliskidir (Keh, Pang ve Peng, 2007).

Marka askinin iki farkli bileseni olarak tutku ve duygusal bagliligi bulunmaktadir
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Tutku, bir marka i¢in giicli arzu duymak ve yiiksek
uyarilmis duygularin bir yansimasidir (Batra vd., 2012). Duygusal baglanma, tiiketici
ile bir nesne arasindaki duygu yiiklii bag olarak agiklanmaktadir (Thomson vd., 2005).
Caroll ve Ahuvia (2006) marka agkint memnun bir tiiketicinin belirli bir marka igin

hissettigi tutkulu duygusal baglilik derecesi olarak ifade etmektedir. Marka tutkusu,
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markaya baglilik, markanin olumlu degerlendirilmesi, markaya karsi olumlu duygular
ve markaya olan askin beyan1 markaya ait 6zelliklerdir (Carroll ve Ahuvia, 2006).
Batra, Ahuvia, Bagozzi (2012)’ye gore marka aski, uzun donemli davranigsal, bilissel
ve duygusal 6geleri igeren bir iliskidir. Ahuvia bu konuda ¢alismalara devam etmistir
ve kisiler arasi agk ile kisilerin nesnelere duydugu ask arasinda farkliliklar olmasina
ragmen uyum bulmus ve kisiler arasi ask ile tiiketici baglamindaki agkta temel
benzerlikler bulmustur. Bu ¢alisma Whang, Sahoury ve Zhang (2004) ile Thomson,
Maclnnis ve Park (2005) tarafindan destek almistir (Caroll ve Ahuvia, 2006). Marka
aski karsilikli olarak marka ve tiliketici arasinda var olan bir kavramdir ve tutkulu ve
samimi bir istir (Keh,Pang ve Peng, 2007). Markaya kars1 ask besleyen kisiler
markayla ilgili olumsuz haberlere kars1 markay1 savunmaya gecerler (Batra, Ahuvia,
Bagozzi, 2012). Marka aski ile ilgili ¢aligmalarin neredeyse tamami marka agkinin
isletmelere olumlu katkis1 oldugu yoniindedir (Giilter, 2021). Roberts (2004) ise marka
askina daha fazla anlam ytikleyerek markalarin iirin yasam dongiilerinin siirekliligini
saglayabilmeleri i¢in olmazsa olmaz olarak nitelendirmektedir ve tiiketicinin asik
olduklari markalar gizem, duyusallik ve samimiyet 6zelliklerine sahiptir. Ayrica Kevin
Roberts'a (2004) gore marka agkinin ardinda yatan sebeplerden biri de insanlarin
giderek yalnizlasmasi ve bu yalnizlasmada markalara karst duygusal baglarin

artmasidir.
3.1. Marka Aski Baglaminda Kullanilan Teoriler

Tiiketiciler ile marka arasindaki iliski ve deneyimlerin kisileraras1 ask ve bagliliga
yakin olmasindan dolay1 kisiye yonelik olan agk teorileri markalara da uyarlanmistir

(Albert vd., 2008; Palusuk, Koles ve Hasan, 2019).

Ucgen Ask Teorisi (The Triangular Theory Of Love): Kisileraras: ask ile ilgili ilk

caligma Sternberg (1986) tarafindan yapilmustir. Sternberg aski tiggen ask teorisi ile
anlatmistir ve ticgenin {ist kosesinde samimiyet, sol kdsesinde tutku ve sag kosesinde

bulunan baglilik ve karar bu teoriyi olusturur.
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SAMIMIYET/ YAKINLIK

TUTKU BAGLILIK/
KARARLILIK

Sekil 3.1. Uggen Ask Teorisi

Kaynak: Sternberg, R. J. (1986). A triangular theory of love. Psychological
review, 93(2), 119-135. s.119.

Yakinlik kavrami duygu dolu iliskilerde baglilik kavramini ifade eder, tutku bileseni

romantizm ve fiziksel ¢ekimi ifade eder, baglilik ise kisa vadede bagka birini sevme

kararini, karar ise uzun vadede iliskiyi siirdiirebilmesini ifade eder (Sternberg, 1986).

Bu teoriye gore yakinlik ile baslayan askin devamlilig1 igin tutku ve devam edilebilir

olmasi i¢in baghlik gerekmektedir. Ug boyutun iliskide var olup olmamasi ve

yogunlugu durumuna gore sekiz ¢esit sevgi kombinasyonuna yol agar (Sternberg,

1986).

Asksizlik: Ug boyutun da (samimiyet, tutku, kararlilik) iliskide olmadig
durumlarda ortaya ¢ikar.

Begenme: Yalnizca yakinlik boyutu olduguna ortaya ¢ikar.

Delicesine Ask: Yalnizca tutku boyutu oldugunda ortaya ¢ikar, ilk goriiste ask.
Bos Ask: Yalnizca baglilik oldugunda, yakinlik ve tutku olmadigi zaman ortaya
cikar. Baz iligkilerde iligkinin basinda goriiliiyorken, bazi iliskilerde ise iliskinin
sonlarina dogru gorliir.

Romantik Ask: Hem fiziksel hem duygusal olarak birbirlerine bagli olan ¢iftlerin
yakinlik ve tutku boyutlari ile yasadiklari iligkidir. Romeo ve Juliet 6rnek olarak
verilebilir.

Arkadasca Ask: Yakinlik ve baglilik sonucu olusur. Uzun siirelidir.

Aptal Ask: Tutku ve baglilik boyutlarindan olusur. Tanisip kisa siirede nisanlanmak

ve evlenmek gibi olaylar gerceklesebilir.
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- Eksiksiz-Miikemmel Ask: Yakinlik, tutku ve bagliligin bir arada bulundugu agktir.

Nadir gortiliir.

Mliski Tiirii Samimiyet Tutku Kararlilik
Asksizlik - - -
Begenme + - -
Delicesine Ask - + -
Bos Ask - - +
Romantik Agk + + -
Arkadasca Sevgi + - +
Aptal Ask - + +
Miikemmel Ask + + +

Tablo 3.1. Sternberg Ask Kombinasyon Cesitleri

Kaynak: Sternberg, R. J. (1986). A triangular theory of love. Psychological
review, 93(2), 119-135. s. 123.

Shimp ve Madden (1988) tiiketimde ask {izerine tiiketici- nesne agki iizerine
arastirmalar yaparak marka aski konusunda kavramsal ¢alismalara 6nciiliik etmislerdir
ve bu caligmay1 yaparken Sternberg’in 1986 yilinda yaptig1 bireyler arasi askin
anlatildigt ve tutku, yakinlik, baghlik bilesenlerinden olusan ¢alismadan
esinlenmislerdir. Uggen ask teorisindeki yakinlik, tutku ve karar/baglilik bilesenlerinin
yerine Shimp ve Madden (1998) bir tiiketicinin marka ile iliskisinin begenme,
arzu/6zlem ve karar/baglilik bilesenlerine bagh olarak gelisebilecegini sOylemislerdir
(Albert vd., 2008; Carroll ve Ahuvia, 2006; Shimp ve Madden, 1988). Bu teoride
tiiketici nesne iligkilerinin Sternberg (1986)’in ask teorisi ile ayn1 psikolojik siire¢lerin
temeline dayandigini iddia etmislerdir (Yalgintekin, 2020). Begenme ve 6zlem bir
markaya olan samimiyeti ifade ederken karar ise kisa vadede marka begenisini,
baglilik ise ayn1 markanin her defasinda tercih edilmesini ifade eder (Akgdzlii, 2020).
Ahuvia (1993) kisilerin ask duyduklar seylere karsi c¢ok yogun duygular
hissettiklerini ve bu hissiyatin hissedildigi seylerin kisiden kisiye degisecegini; bazen
enstriimana bazen bir kdpege bu hissiyatin olabilecegini sdylemistir. Kevin Robberts
(2004) ve Caroll ve Ahuvia (2006)’ ya gore marka aski tiiketicinin memnun kaldigi
herhangi bir {irline kars1 besledigi yogun baglhiliktir. Markaya duyulan tutkuyu, marka
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bagliligini, markanin olumlu degerlendirilmesini, markaya pozitif duygular

hissedilmesini ve markaya yonelik ask beyanlarin igerir.

Miski Tiirii Begenme Arzu/ Ozlem Karar/Baglilik
Begenmeme - - -
Begenme + - -
Etkilenme - + -
Islevselcilik + + -
Engellenen Arzu + + -
Faydacilik + - +
Kaybedilen Arzu - + +
Sadakat + + +

Tablo 3.2. Tiiketici-Nesne Iliskisinin Sekiz Tiirii
Kaynak: Shimp, T. A., ve Madden, T. J. (1988). Consumer-object relations: A

conceptual framework based analogously on Sternberg's triangular theory of
love. ACR North American Advances. s. 6.

Ask Markalar Teorisi  (Lovemarks Theory) : Saatchi ve Saatchi CEO’su Kevin

Roberts (2004) marka ile tiiketici arasinda bulunan bagin ileri diizeyde olmasi
gerektigini savunmustur ve bunu ‘“’lovemark’ ile baglanma-ask markasi olarak
kavramlastirmistir. Marka olmaktan marka askina gecis, tiliketiciler ile marka
arasindaki rasyonel iliskinin duygusal iliskiye doniismesi anlamia gelir (Ozbek, Kog
ve Dogan, 2020). Roberts (2004)’e gore marka agskinin dogabilmesi i¢in gizem, keyif,
yakinlik boyutlarmin olmasi gerekmektedir. Tiiketici ile marka arasinda yogun
duygusal bag olarak ifade edilen lovemark satin almadan ziyade tiiketicinin kalbine
dokunan ve bir tanimdan daha ¢ok fikirdir (Dénmez, 2020). insanlar siradan markalara
ulasamadiklarinda ikamesini tercih ediyorken bu marka lovemark oldugunda tiiketici
psikolojik olarak kendini kotii hissetmektedir. Bir markanin lovemark olabilmesi igin
sevginin ve baghiligin yani sira saygmin da bu iliskide var olmas: gerekmektedir
(Ruihley ve Pate, 2017: 137). Tiiketiciler agk markalarinin sadece bir 6zellikte degil
birden fazla o6zellikte iyi olduklarini diisliniip birka¢ acgidan baglanmistir (Starr,
2013:168). Roberts (2004), markalarin bilyiik saygi hissini olusturmasi gerektigini,

sayg1 olmadiginda marka agkindan s6z edilemeyecegini savunur ve bu dogrultuda agk
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markalarin1 diger gegici ve ticari markalardan ayiran ask izgarasini gelistirmistir

(Altan,2021).

| PN

Markalar Lovemarks
Driigiik Ask Yiiksek Ask
Yuksek Sayg S Y uksek Sayvg

ASK A

Y

Uriinler G Gecici Modalar
Diusiik Ask ' Yiiksek Ask
Driigiik Sayg Driigiik Sayg

Sekil 3.2. Lovemark Izgarasi

Kaynak: Roberts, K. (2004). Lovemarks: The Future Beyond Brands. New York:
PowerHouse Books. s.149.

Diistik ask ve diisiik saygi konumu tiiketicilerin etkilenmedikleri {iriin grubunun
bulundugu konumdur ve markalarin duygu ve performans agisindan kendilerini
gelistirmeleri gerekmektedir, diisiik saygi yiiksek ask konumunda gegici moda
markalar1 bulunmaktadir ve bu markalarin saygi kazanip ask markasi olmasi sz
konusudur (Robets, 2004). Yiiksek saygi diisiik ask durumunda markalarin duygu
yoniinden kendilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Yiiksek ask yiiksek saygi
“’lovemark’” konumudur ve tiim markalarin ulasmayi isteyecegi son noktadir. Tablo
3.3.te 2022 yilinda gerceklestirilen ¢alismada Tiirkiye’nin en sevilen markalari

verilmistir.
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SEKTOR MARKA
AKARYAKIT OPET
AMBALAJLI SU ERIKLI
BANKA ZIRAAT BANKASI
BEYAZ ESYA ARCELIK
BITKI CAYI DOGADAN
KAHVE NESCAFE
MOBILYA ISTIKBAL
PizZA DOMINOS
E TICARET TRENDYOL
GIYIM-TEKSTIL LC WAIKIKI
IC GIYiM PENTI

Tablo 3.3. Tiirkiye’nin Lovemarklari

Kaynak: Tiirkiye’nin Lovemark’lar1 (En Sevilen Markalar1) (2022). Mediacat.com,
URL.: https://mediacat.com/mediacat-lovemarks-2022-tum-liste/ Son Erisim Tarihi
08.06.2023.

3.2. Marka Askimin Boyutlari

Stenberg (1986)’e gore askin tiggen kuramina gore tutku, yakinlik, baglilik bilesenleri
mevcuttur ve bu bilesenlere gore marka aski boyutlar1 mevcuttur. Marka aski boyutu
kiltiirel farkliliklardan etkilenmektedir (Albert, Merunka ve Florence, 2008).
Isletmeler bu kiiltiirel farkliliklara ragmen marka askinin kendilerine karsi yogun bir
sekilde hissedilecegini ve rekabet avantaji saglayacagini diisiinmektedir (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Bir¢ok ¢alismada marka askinin boyutlar1 degisik sekilde ortaya
koymaya caligilmistir.

Fournier (1998)’e gore ask-tutku, benlik-marka bagi, karsilikli baglilik, baglilik,
samimiyet, marka ortak kalitesi olmak {izere alt1 boyut mevcuttur. Carroll ve Ahuvia
(2006)’ya gore marka agkinin marka ile ilgili olumlu degerlendirme, olumlu duygular,
tutku, markaya baglanma ve askin ifade edilmesi olmak iizere bes boyutu vardir.
Kamat ve Perulaka (2007) marka agkinin boyutlarint memnuniyet, arkadaslik, takdir

etme, baglilik ve arzu olmak iizere bes boyutta incelemektedir.

Batra vd. (2012)’ye gore tiiketiciler tliketim nesnelerine goére sevgi ve agk
besleyebilirler. Marka agkinin olumlu duygusal bag, markayi kullanmak ve yatirim

yapabilmek i¢in tutkulu davranislar, gelecekteki markanin yaygin kullanilmasinin
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tahmin edilmesi uzun siireli iligki, markadan ayrilik korkusu, benlik marka
biitiinlesmesi, tutum degeri ve tutumun giicli seklinde yedi boyutu mevcuttur. 2013
yilinda aymi c¢aligma tekrardan Bagozzi, Batra ve Ahuvia tarafindan yapildiginda

tutumun giicti boyutlardan ¢ikarilmistir (Kayis, 2020).

Marka Boyutlari Aciklama
Tutkulu Davraniglar Tiketicilerin ask markalar1 ugruna para
ve zaman harcama ve markay1 kullanma

ve marka ile temasta olmaya yonelik
isteklilikleridir.

Ger¢ek kimlik kisinin su anda kim
oldugunu ifade ederken arzu edilen
Benlik Marka Biitiinlesmesi kimlik ise kigiyi goriinmek istedigi gibi
gosterir ve nasil hissetmek istiyorsa dyle
hissettirir. Tiiketici markanin bu iki
deger arasinda bagi kurduguna inanir.

Duygusal baglanma markaya karsi eski
Olumlu Duygusal Bag bir arkadas gibi hissettirir, tliketici
duygusal olarak baglanir ve markayla
arasinda dogal bir uyum olduguna inanir.

Uzun Siireli Tliski Tiketicinin ~ markanin  uzun  siire
hayatinin bir parcasi olmasini istemesi.

Markadan Ayrilik Korkusu Tiiketicinin, markanin {retimi bitirip
sektorden ¢ekilmesi gibi kaybetme
korkusu

Tutum Deger
Markadan memnun olduguna dair
begenme ifadeleri.

Tutum Giicii Tiiketicinin markaya dair diisiincelerinin
kesin olmasi ve sik sik dillendirmesi.

Tablo 3.4. Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012)’ye Gore Marka Boyutlari

Kaynak: Batra, R., Ahuvia, A., ve Bagozzi, R.P. (2012). Brand love. Journal of
Marketing, 76(2), 1-16, s. 8-9.

- Albert, Merunka ve Florence (2008)’ nin yaptig1 ¢aligmada marka askinin 11

boyutu tespit edilmistir ve su sekildedir: Memnuniyet, markaya kars1 duyulan tutku,
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iligkinin siiresi, hayaller, benlik uyumu, hatiralar, giizellik, essizlik, ¢ekicilik, giiven

ve son olarak duygularin ifade edilmesi seklinde on bir boyuttan olusmaktadir.

Tiiketici ile marka arasinda saglam bir marka aski mevcutsa markanin kalitesi ve

1yi fiyatiyla ilgili algilar, marka ile uzun siireli iligski ve psikolojik iyilik ve ilgi de

ortaya ¢ikan boyutlardir (Albert vd., 2008).

- Whang vd. 2004, calismalarinda Harley Davidson motosiklet sahipleri ile

motosikletleri arasindaki iliskinin eros (romantik tutku), mania (diiskiinliik) ve

agape (fedakarlik) boyutlar1 bakimindan kisiler arasi ask iliskisine benzer iliski
oldugunu belirlemislerdir (Akgozlii, 2020).

Marka agkiyla ilgili farkli Orneklemlerde, farkli cograyalarda ve farkli {irlin

kategorilerinde birgok ¢alisma gergeklesirilmistir. Bu ¢alismalarmn bir kismina Tablo

3.5.’te yer verilmistir.

Arastirmacilar

Arastirmanin Konusu

Shimp ve Madden, 1988

Fournier, 1998

Ahuvia, 2005

Carroll ve Ahuvia, 2006

Sternberg’in Ucgen Ask Teorisi’nide
bulunan kisilerarasi agk kavramini ve ask
boyutlarini kisiler- tiiketiciler ve nesneler
arasi ask kavramina doniigtiirmiistiir.

Kadin katilimcilarla ambalajli tiikketim
mallari, dayanikli tiikketim mallari, yari
dayanikli tiiketim mallarma ydnelik
duygular1  hakkinda  derinlemesine
goriismeler yapmistir.  Tiiketici-liriin
arasindaki  iligkiden Ornek alarak
tikketicilerin fikir sahibi olduklar1 ve
deneyimledikleri markalarla ~ olan
iliskilerini daha 1iyi anlamak icin bir
cerceve sunmaya calismistir ve giicli
marka iliskilerinin 6ziinde kisiler arasi
ask kavramlarinda oldugu gibi duygusal
bir temel vardir.

Ask nesnelerinin tiiketicinin  kimlik
anlatisindaki catigsmalar1 ve gerilimleri
¢ozmeye nasil yardimc1  oldugunu
incelemistir

Marka askmin, arzu edilen tiiketim
sonrast davranigla baglantili anlaml bir
tilketici memnuniyeti oldugunu ortaya
cikarmistir. Bu calismaya gore marka
ask1 markaya olan tutkuyu ve bagliligi,
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Sarkar, 2011

Heinrich vd. 2012

Batra vd. 2012

Ismail ve Spinelli (2012)

Rossiter (2012)

Unal ve Aydin, 2013

markanin pozitif algilanmasini ifade
eder. Marka aski varken ve yokken
tilkketici sadakatini ve pozitif agizdan
agiza pazarlamayr arastirir. Miisteri
memnuniyetinin marka askini
etkiledigini tespit etmistir.

Marka askinin oOnciilleri ve sonuclarini
arastirmistir. Markadan memnun
tikketicinin bu memnuniyeti ¢evresiyle
paylastigin1 ve markaya karsi hissettigi
ask ile daha fazla 6demeyi de kabul
edebilecegini tespit etmistir.

Marka agkinin sonuglarini incelemis ve
tilkketicinin negatif yonde olan bir¢ok
olay1r yok sayip ask duydugu markaya
daha fazla Odeme yapmaya istekli
oldugunu calismasiyla desteklemistir.

Nispeten az sevilen markalarda bile,
marka aski sadakat, agizdan agiza
pazarlama ve negatif bilgilere karsi
diren¢ sonuglarimi sevilen markalarla
goreceli karsilastirilabilir olarak
ongormiistiir; bu da yazarlarin marka
askinin diislik boyutlarinin bile avantajl
olabilecegini  sonucuna  varmasini
saglamigtir.

Heyecanin marka agkini ve marka
imajini etkilediginin varsayildigi
arastirmada, marka imajinin marka agk1
tizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Marka sevgisini marka askindan ayirmak
igin  calisgma  gerceklestirmis  ve
sorularinda tutku ile ayrilik kaygisini bir
arada vermistir. Marka askin1 duygusal
bir durum olarak tanimlar ve genellikle
yuksek deneyimsel iirlinlerde ortaya
ciktigini sdylemistir.

Sosyal benlik, ¢esitlilik arayisi ve marka
imajinin marka askin ortaya
¢ikarmadaki etkisini ve marka askinin
marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlama ile iligkisini arastirmis ve
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Albert ve Merunka, 2013

Fetscherin, 2014

Turgut ve Giiltekin, 2015

Kaufman, Loureiro ve Manarioti,2016

Pontinha ve do Vale, 2019

Yilmaz, 2019

marka imajinin marka aski tizerinde
etkisi oldugunu bulgulariyla
desteklemistir.

Marka agkinin oOnciilleri ve sonuglari
lizerine calismistir ve marka askinin
agizdan agiza pazarlama ve daha fazla
O0deme istegine olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulagmistir.

ABD ve Japonya’dan secilen
orneklemler ile gergeklestirilen
calismada marka askinin, satin alma
niyeti ve pozitif agizdan agiza pazarlama
ile arasinda giiclii iliskiler oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Marka askini; marka giiveni, olumsuz
bilgiye direng ve tekrar satin alma niyeti
baglaminda incelemistir ve marka
askinin tekrar satin alma niyeti lizerinde
pozitif bir etkisi oldugu, marka askinin,
marka giliveni ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki  iliskiye aracilik  ettigi
bulgularla desteklenmistir.

Marka giivenini marka askinin hem
oncili hem sonucu olarak
degerlendirmislerdir fakat literatlirdeki
bircok caligma marka giivenini sadece
marka Onciilii olarak degerlendirmistir.

Iki hedonik marka olan Jeep ve Apple
lizerinden yiiriitiillen calismada marka
askinin, marka sadakatini, pozitif
agizdan agiza pazarlamay1 ve negatif
bilgilere direnme gibi sonuglar1 pozitif
yonde etkiledigi kismen desteklenmistir.

Marka imaj1 ve marka giiveninin marka
aski tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugu, marka askinin marka baglilig
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
bulundugu, marka bagliliginin marka
degeri lizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi bulundugu bulgularla
desteklenmistir.
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Yalgintekin, 2020

Akgdzlii, 2020

Yilmaz, 2022

Kayacan, 2023

Ambumathi vd. 2023

Arastirmada marka askinin Onciil ve
sonugclari lizerine bir calisma
gerceklestirmistir.  Markanin  benligi
ifade etmesinin marka aski iizerinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip oldugu, marka giiveninin,
algilanan kalitenin ve marka imajmin
marka askini olumlu yonde etkiledigi,
marka askmin pozitif agizdan agiza
pazarlamayi, tekrar satin alma niyetini ve
yiiksek fiyat 6deme istekliligini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Calismada marka deneyiminin marka
aski ve marka degeri lizerinde olumlu
etkisi oldugu ispatlanmastir.

GSM operatorleri markalar1 iizerinden
tilketici marka Ozdeslesmesinin marka
aski  iliskisinde  kurumsal  sosyal

sorumlulugun aracilik roliiniin
arastirildigt calismada marka
0zdeslesmesinin marka aski yaratmadaki
pozitif etkisi, tiiketici marka

O0zdeslesmesinin ~ kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 lizerinde pozitif etkisi,
kurumsal sosyal sorumluluk algisimin
marka aski tizerinde pozitif etkisi kbul
edilen hipotezleri arasindadir.

Marka imajinin marka askini pozitif ve
anlamli bir yonde etkiledigi, marka
cagrisimlarinin ¢an ve marka sadakatinin
marka askini pozitif ve anlamli yonde
etkiledigi, hedonik tiiketim egiliminin rol
ve fikir edinme boyutlarinin marka agki
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sonucuna ulagilmistir.

Online yemek teslimati platform
hizmetlerinde marka imajinin marka ask1
tizerinde gilicli ve olumlu etkisi
bulunmustur.

Tablo 3.5. Marka Ask ile Tlgili Gegmis Calismalar
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3.3. Marka Aski Onciilleri

Marka askin etkileyen faktorler marka agkinin onciilleri olarak ifade edilmektedir. Bu
kavramlar; marka gagrisimi, marka giiveni, marka farkindaligi, marka imaji, algilanan

kalite, marka deneyimi olarak siralanabilir.

¢ Marka Cagrisimlar:: Tiiketicilerin aklinda markanin sahip oldugu bilgiler ve o
markanin anlamini icermektedir (Keller, 2003: 66). Markanin kullandig1 logolar,
sloganlar, reklamlarinda kullandiklar1 miizikler, semboller, sponsorluklar ve
karakterler, diizenlenen organizasyonlar ve daha bir¢gok faktér marka
cagrisimlarinin olusumuna destek saglar ve markay1 bilinir yapmada rol alir
(Tosun, 2010: 85). Onen (2018) ve Andersen (2011: 80) yaptiklar1 ¢alismalarda
marka cagrisimi ile maka aski arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu ifade
etmislerdir.

< Marka Imaji: 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren tiiketici davranisi ile ilgili
calismalarda marka imaj1 gerekli kavram olarak goriilmistiir (Dobni ve Zinkan,
1990). Marka hakkinda zihinde var olan ve o marka i¢in sahiplenilen algilarin
tamami marka imajidir ( Kotler, 1998). Marka imaji1 miisterinin farkli kaynaklardan
edindigi bilgilerin ve gozlemlerin sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Yilmaz, 2019).
Marka imajinin marka aski tizerinde pozitif, diger bir ifadeyle olumlu etkisinin
oldugu gerceklestirilen calismalarla desteklenmistir (Ismail ve Spinelli, 2012;
Fournier 1998; Joachimsthaler ve Aaker, 1997; Unal ve Aydin, 2013; Anggraeni
ve Rachmanita, 2015; Slaiman ve Lubis, 2015; Maisam ve Mahsa, 2016).

* Cesitlilik Arayis1: Miisterilerin  yasamlarinda degisiklik yapma gereksinimi
cesitlilik arayisidir. Vazquez-Carrasco ve Foxall, 2005 yilinda yaptiklari calismada
cesitlilik arayis1 ile marka aski arasindaki iliskiyi incelemistir (Unal ve Aydin,
2013). Bulunan sonuca gore ¢esitlilik ihtiyaci fazla olan tiiketiciler, markalariyla
cok diisiikk diizeyde bag kuruyor ve diger markalarai tercih etme egiliminde
oluyorlar. Cesitlilik arayis1 da miisterinin markaya olan sevgisini kontrol eden ve
bu duyguyu yodneten bir degiskendir. Cesitlilik arayisi yiiksek tiiketiciler
markalarina kars1 sadakat ve ask duygusuna sahip olamazlar (Vazquez, Carrasco ve
Foxall, 2005).

% Sosyal Benlik: Aron ve Paris (1995), yaptiklar1 ¢aligmalarda sosyal benlik ile

marka aski arasindaki iliskiyi incelemisler ve elde edilen sonuglara gore kimligi
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yansitan markalara olan sevginin daha fazla oldugunu belirlemislerdir. Ahuvia,
2005 yilinda yaptig1 ¢alismasinda benlik duygusu sosyal benlik ile marka aski
arasindaki iliskiyi de degerlendirmis ve benligi yansitan markalarda marka askinin
daha yiiksek oldugu sonucuna varmistir. Unal ve Aydin (2013) gergeklestirdikleri
calismada tiiketicilerin, sosyal benliklerini yansitan markalara kars1 ask duygusunu
benimsediklerini vurgulamistir. Ayn1 ¢alismada marka imaji ve sosyal benligin
marka sevgisi tizerindeki etkisi ve marka sevgisinin agizdan agza iletisim ve marka
sadakati lizerindeki etkisinin 6nemini belirtmisler ve sosyal benligin de marka

sadakati lizerinde anlaml1 bir etkisi oldugunu ¢alisma sonuglarina eklemislerdir.

Cesitlilik > Marka
Sadakati

Arayist

Agizdan
Agiza

Sosyal fletisim

Benlik

Sekil 3.3. Unal ve Aydin (2013) Calisma Modeli

Kaynak: Unal, S., ve Aydmn, H. (2013). An investigation on the evaluation of the
factors affecting brand love. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 92, 76-85 s.80

¢ Marka Giiveni: Marka giiveni; markanin tercih edilme sebebinden dnce olusan ve
markaya olan inanctir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13). Tiiketicilerin markaya
kars1 agk hissetmesindeki en 6nemli faktdrlerden biri markaya olan giivenleridir
(Yalgintekin, 2020). Bir markaya kars1 hissedilen giiven; sadakati de beraberinde
getirir. Turgut (2014) gergeklestirdigi ¢alismada marka giiveninin marka askini

dogrudan etkiledigini sonucuna varmaistir.
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Marka Deneyimi: Yer ve zaman fark etmeksizin tiiketicinin marka ile ilgili
sembol, katalog, magaza gibi herhangi bir seyi deneyimlemesidir ( Crosby ve
Johnson, 2007). Marka aski, tiiketicilerin markayla ilgili bildirmis olduklar1
deneyimlere dayanarak olugmaktadir (Batra vd., 2012). Tiiketici; iiriin veya
hizmetten edindigi deneyimi, o lirlin veya hizmete heniiz ulasmamis kisilerle
paylasarak onlarmn kararlarina yon verebilir (Yalgintekin, 2020). Askin ve Ipek
(2016) yaptig1 ¢alismada marka deneyiminin marka ask1 tizerinde olumlu bir etki
yarattigini ve yasanilan bu deneyimin, tiiketicilerin deneyimler sonucunda
kendilerini marka ile biitiin hissettiklerini sdylemislerdir.

Marka Farkindah@:: Markanin pazarda bilinmesi veya tiiketicinin markayla
reklamda karsilagsmasi tiiketicinin o markaya kars1 farkinda oldugunu gosterir
(Yalgintekin, 2020). Hedefledigi tiiketicinin algisina farkliliklar1 ve ayricaliklart
fazla olan markalar rakipleri arasinda kendilerine daha kolay yer bulur ve ¢ok daha
yenilik¢i bir hale gelmektedir (Knapp, 2000: 7). Marka imajinin olusmasinda rol
Ooynayan marka cagrisimlarini da etkileyen marka farkindaligi, 6grenme avantaji
saglayarak hedeflenen tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir (Turan, 2019).
Aydm (2017) makalesinde marka giiveni, marka farkindalifi ve benlik imaj
uyumunun marka bagliligina etkisinde marka askinin aracilik roliinii incelemistir.
Bu calismada marka giliveni, marka farkindaligi ve marka imaj1 olarak ele alinan
benlik imaj uyumunun baglilik tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ve bu
etkilere marka askinin kismi aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir.

Marka Benligi: Tiiketiciler iirlin satin alirken islevselliklerinden ziyade kendi
benliklerini ifade ettiklerini diisiindiikleri igin segerler (Turan, 2019). Carroll ve
Ahuvia’nin (2006) calismasinda hedonik iirlin ve marka benligi marka askinin
onciilii olarak ele alinir ve marka sadakati ile pozitif agizdan agiza pazarlama marka
askinin sonucu olarak ele alinmistir. Arastirma bulgularina gére de markanin
benligi ifade etmesinin marka agki lizerinde pozitif etkisi oldugu ortaya ¢cikmistir.
Hedonik Uriin: Babin vd.’ne (1994) gore; tiiketicilerin iiriinleri satmn alma ve
tiiketim davraniglari, hem faydact hem de hedonik olarak degismektedir ve hedonik
iiriin genellikle 6znel deneyimlenmektedir. Eglencenin, zevkin ve keyfin birincil
fayda oldugu hedonik {iriinler daha yogun duygusal hisler olusturacagindan
tiiketiciler daha ¢ekici bulacaktir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Kang (2018) hedonik

degerin marka yakinlig1 iizerinde olumlu etkisi oldugunu sdylemis ve bulgularla
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hipotez kanitlanmigtir. Carroll’in (2006) ¢alismasinda, hedonik {iriin marka agkinin
onciilii olarak ele alinmaktadir. Marka sadakati ve pozitif agizdan agiza pazarlama
da marka askinin sonucu olarak gosterilmektedir.

¢ Algilanan Kalite: Tiiketicilerin markaya karsi somut olmayan algilamalarini ifade
eder ve markanin tiiketici tarafindan hissedilen performansimin genel sonucudur
(Aaker, 1991). Netemeyer’ e (2004) gore ise algilanan kalite, herhangi bir 6zellige
gore markanin daha fazla soyutlanmasidir ve tutum degerlendirmesine daha c¢ok
benzediginden dolay1 objektif kaliteden farkhidir. Yildiz ve Gilinaydin (2019)
yilinda marka askinin onciilleri ve sonuglari iizerine Dogu Karadeniz Bolgesinde
calisma yapmistir ve algilanan kalitenin, marka askini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Onen (2018) ve Yang (2010) ¢alismalarinda algilanan
kalite ile marka agki arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski tespit etmistir.

¢ Algilanan Deger: Deger, miisteri degeri ti¢liisii olarak adlandirilan kalite hizmet
ve fiyatin birlesiminden olusmaktadir (Yalgintekin, 2020). Misteri tarafindan
algilanan deger, ‘ ‘potansiyel miisterinin bir teklifin tiim faydalarint ve maliyetlerini
degerlendirmesi ile algilanan alternatifler arasindaki farktir.” (Kotler ve
Keller,2016:79). Bairrada, Coelho ve Coelho (2018) tarafindan gergeklestirilen

calismada algilanan degerin marka aski1 pozitif etkili oldugu goriilmiistiir.
3.4. Marka Aski Sonuclari

Marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama marka askinin sonuglar1 arasinda yer

almaktadir.

% Agizdan Agiza Pazarlama: Agizdan agiza pazarlama; tiiketicilerin bir marka veya
bir tiriinii kullandiktan sonra yasadig1 deneyimleri, o tiriinii kullanmayan tiiketiciler
ile paylasmas1 ve bilgi aligverisinde bulunmasidir. Agizdan agiza pazarlamanin
tiiketici davranisi ile ilgili olarak, pozitif yapilan yorumlar tiiketicilerin iiriinii tercih
etme ihtimalini yiikseltirken, negatif agizdan agiza yorumlar tiiketicinin iriini
tercih etme ihtimalini diistirmektedir (Sallam, 2014). Tekbiyik (2017) ¢alismasina
gore marka askinin agizdan agiza pazarlama ( Batra vd., 2012; Fetscherin, 2014;
Ozyer, 2015) ve elektronik agizdan agiza pazarlama iistiinde pozitif etkileri oldugu
ortaya ¢ikmaistir.

% Marka Sadakati: Tiiketicinin bir markayr degistirmeyle ilgili bircok uyari

olmasina ragmen, o markayi tekrar satin almasidir (Oliver, 1999: 34). Marka
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sadakati ile markanin ileri donemdeki satis ve karlarmin sabit kalabilmesi,
miisterinin markaya olan bagliligi, marka degerinin bir gostergesi olarak
degerlendirilmektedir (Aaker, 1991). Marka aski tiiketicilerin tekrardan satin alma
konusunda daha kesin ve hevesli olmasina yol agmaktadir (Carroll ve Ahuvia,
2006). Odabasi ve Barig (2002) ise marka sadakatini tiiketicinin markaya kars1
pozitif duygular barindirmas1 ve markay1 diger markalara gore daha fazla satin
almasi ve markay1 daha uzun siireler kullanmaya, satin almaya devam etmesi olarak
tanimlamiglardir. Yildiz ve Gilinaydin (2019) 6rneklemi Dogu Karadeniz
Bolgesinde yasayan ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren linlii bir elektronik markasi
miisterilerinden olusan bir ¢alisma gergeklestirmistir. Yaptiklar1 ¢calismada marka
cagrisimlari, marka giiveni, marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalitenin;
marka agki tizerinde etkili oldugunu belirtmis ve ek olarak marka agkinin da marka

sadakati ve agizdan agiza pazarlama tizerinde etkili oldugu sonucuna varmustir.

Marka
Cagrisimlart

Marka

Algilanan Sadakati

Kalite

Agizdan
Agiza
Pazarlama

Marka
Farkindalig:

Marka
Giiveni

Sekil 3.4. Yildiz ve Giinaydin (2019) Arastirma Modeli

Kaynak: Yildiz, E., ve Giinaydin, R. (2019). Marka askinin 6nciilleri ve sonuglari:
dogu karadeniz boélgesinde bir uygulama. Optimum Ekonomi ve Yénetim Bilimleri
Derqgisi, 6(2), 323-338, s. 329



3.5. Marka Aski ve Satin Alma Niyeti

Marka aski, memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isme karsi duydugu tutkulu,
duygusal baglilik derecesi olarak ifade edilebilir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Huber,
Meyer ve Schmid, 2015). Tiiketici-marka iliskileri {izerine gerceklestirilen giincel
aragtirmalar, tiiketicilerin markalarla ask diizeyinde bir iligki gelistirdigini ve bu
iligkilerin, tliketicinin iligkiyi uzatmasinda biiyiik etkiye sahip oldugunu ortaya
cikarmistir (Albert, Merunka, ve Valette-Florence, 2008; Drennan vd.,2015;
Kudeshia, Sikdar ve Mittal, 2016; Wallace, Buil ve Chernatony,2014). Marka ask1
olumlu marka tutumu ve memnuniyetle kiyaslandiginda tiiketici-marka iliskisinin
daha saglam halini gosterdigi i¢in lizerinde ¢alisilmasi gereken 6nemli bir degiskendir
(Karjaluoto vd,, 2016; Thomson vd., 2005). Marka aski, siirdiiriilebilir bir tiiketici-
marka iligkisinin ortaya ¢ikmasina yol acan bir sonug olarak ortaya ¢ikmistir (Kohli,
Melewar ve Yen, 2014). Marka askinin satin alma veya tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini inceleyen bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir (Aydin, 2016; Borges,
Cardoso ve Rodrigues, 2016; Can ve Miihiirdaroglu, 2019; Fetscherin, 2014; Garg vd.,
2015; Onurlubas ve Altunisik, 2019; Sarkar ve Sreejesh, 2014). Arastirmalar, marka
askinin satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
soylemektedir (Triverdi, 2020; Fetscherin,2014; Kudeshia vd., 2016; Pawle ve
Cooper, 2006).

Eagly ve Chaiken (1993) tiiketicinin marka memnuniyetinin, markay: satin alma
niyetini etkiledigini ¢alismalarinda belirtmislerdir. Marka sadakatinin satin alma niyeti
ile arasindaki pozitif iligki ¢esitli arastirmalarla kanitlanmistir (Jacoby ve Chestnut,
1978; Srinivasan vd., 2012). Marka askinin sonuglarindan olan agizdan agiza
pazarlama, satin alma kararinda pozitif etkiye sahiptir (Ayuningsih ve Maftukhah,
2020). Bir tiiketicinin marka agki varsa ask duydugu markaya karsi tiiketicinin markay1
satin alma arzusu da mevcuttur. Tiiketiciler bir markaya karsi1 agk hissettiklerinde bilgi
aligverisinde bulunmay1 ve hi¢c denenmemis markalari tavsiyede bulunmay1 sevdikleri
icin o markay1 yakin ¢evrelerine tavsiye ederler ve bu da diger tiiketicileri satin alma
kararlart vermeye yonlendirir (Ayuningsih ve Maftukhah, 2020; Permadi ve
Kusumawati, 2014). Olumlu agizdan agiza pazarlama herhangi bir satin alma karar1

tizerinde 6nemli etkiye sahiptir, birgok arastirma pozitif agizdan agiza pazarlamanin
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mal ve hizmetler i¢in yiiksek derecede 6nemli oldugunu ileri siirmiistiir (Ettenson ve

Turner, 1997; Heskett vd., 1997; Murray, 1991).

Yasin ve Shamim (2013) Pakistan’da yaptiklar1 ¢alismada, marka deneyimi, marka
gliveni ve duygusal bagliligin satin alma niyetine olan etkisini ve marka askinin
agizdan agiza pazarlamadaki aracilik etkisine bakmis. Bu ¢alismada marka deneyimi,
marka gliveni ve duygusal bagliligin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
belirlemislerdir ve satin alma niyeti ile agizdan agiza pazarlamada marka askinin da
kismi aracilik etkisini ispatlamislardir (Akgozlii, 2020). Onurlubas ve Altunisik
(2019), marka askinin onciillerinden olan marka imajinin satin alma niyeti tizerinde
anlamli etkisinin oldugunu ¢alismasinda yer vermistir. Fetscherin (2014) ¢alismasinda
marka askina dair calismalarda sadece kisileraras: iligski teorilerinin kullanilmasini
elestirmis ve parasosyal ask Olcegini de kullanmistir. Parasosyal iliski teorisi
tilketicilerin marka iligkilerini kisileraras1 iligkilerden beyinlerinin farkli bir
boliimiinde islediklerini gostermektedir (Yoon vd., 2006). Parasosyal iliskiler, bir
tarafin diger tarafla ilgili ¢ok sey bildigi, ancak diger tarafin hicbir sey bilmedigi tek
tarafli bir iliskiyi tanimlar. Bu ¢alismaya ABD ve Japonya’dan sectigi 6rneklemler
tizerinden ilerlemis ve marka askinin, satin alma niyeti ve pozitif agizdan agiza

pazarlama ile arasinda kuvvetli iligkiler oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
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4. ETNOSENTRIZM EGILIiMININ YABANCI URUN SATIN ALMA NiYETi
UZERINDEKI ETKiSINDE MARKA ASKININ DUZENLEYICi ROLU

Calismanin bu boliimiinde; etnosentrizm egiliminin yabanci {iriin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka askinin diizenleyici roliinli arastirmak {iizere tiiketiciler
tizerinde gergeklestirilen ¢alismaya dair bilgilere yer verilmistir. Caligmada yabanci
liriin satin alma niyeti bagimli degisken, sert tiiketici etnosentrizm egilimi ve yumusak
tiikketici etnosentrizm egilimi bagimsiz degisken ve marka agki diizenleyici degisken

olarak belirlenmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci yumusak etnosentrizm boyutunun ve sert etnosentrizm boyutunun
tilkketicilerin yabanci {iriin satin alma niyeti ilizerindeki etkisinde marka askinin

diizenleyici roliinii incelemektir.

Literatiir incelendiginde yabanci iriin satin alma niyeti, tiiketici etnosentrizmi ve
marka aski tizerine birgok ¢alisma oldugu goézlemlenmistir. Fakat etnosentrizm
boyutlarina gore tiiketicilerin yabanci {irlin satin alma niyetlerini ve bu iliskide marka
askinin diizenleyici roliinii inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Calismamiz,
sosyolojinin ele aldig1 etnosentrizm kavrami ve psikolojinin ele aldigi marka aski
kavraminin birbirleriyle olan iligkisini pazarlama alaninda ele alarak literatiir i¢in
onemli katkida bulunmustur. Kiiresellesen diinyada o6zellikle kiiresel markalar i¢in
rekabette avantaj saglanabilmesi adina 6nemli olan bu kavramlarin ve gerceklestirilen
bu ¢alismanin kiiresel markalar ve kiiresellesme hedefi olan markalar i¢in 6nemli
oldugu diisliniilmektedir. Kiiresel markalar mevcut stratejilerinde tiiketicilerle
arasinda yeterli derecede duygusal bag kurmay1 basardiklari i¢in basarilarini kiiresel
boyuta tagiyabilmislerdir. Kiiresellesme hedefi olan markalar etnosentrizm egiliminin
olumsuz etkisini en aza indirebilmek ve farkli pazarlarda satiglarini artirabilmek adina
tiikketicilerle arasinda kuvvetli olarak duygusal bag kurabilmelidir. Kurulan bu bag
sayesinde markalar kazanglarini artirabilecektir. Calisma isletmeler i¢in 6nem teskil
etmektedir. Marka agkinin kurulmasinin 6nemini anlatmay1 ve bu sayede isletmelerin
basarili stratejilerle kazanglarini artirmalarin1 hedeflemistir. Bu ¢caligsma, markalar i¢in
tiketiciler ile duygusal bag kurabilmesi ve etnosentrizmin yerli {irtin lehine, yabanci

tiriinlerin aleyhine olan olumsuz etkisini hafifletilmesi adina uygulamada yardimci
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olmay1 ve marka aski ile etnosentrizm arasinda bulunan iligkiyi sert ve yumusak

etnosentrizm boyutuyla ele alarak literatiire katkida bulunmay1 hedeflemistir.
4.2. Arastirmamin Deseni ve Hipotezleri

Bu c¢alisma tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin yabanci iirlin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka askinin diizenleyici roliinii incelemek amaciyla
gerceklestirilmis ve nicel arastirma yontemlerinden baglantisal model tercih edilmistir.
Nicel caligmalar, hipotezleri test etmek ve istatistiki agidan genellemeler yapabilmek
icin yapilan c¢alismalardir (Jackson, 2009: 87). Arastirmadaki degiskenlerin
belirlenebilmesi i¢in etnosentrizm, yabanci iiriin satin alma niyeti ve marka askina dair
literatlir taramasi yapilarak, elde edilen bulgulara gore arastirmanin modeli
olusturulmustur. Arastirma modeli, arastirma sorularini cevaplayabilmek ve
gelistirilen hipotezleri test edebilmek amaciyla gelistirilmistir. Modelde sert tiiketici
etnosentrizmi ve yumusak tiiketici etnosentrizmi bagimsiz degisken, yabanci iiriin

satin alma niyeti bagiml degisken ve marka aski diizenleyici degiskendir.

Marka Ask

Sert Titketici Emoentrizmi

Yabanc: Urim Satn Alma Niyeti

Yumnsak Tiiketici Etnozentrizm

Sekil 4.1. Arastirma Modeli
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Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H1: Sert tiiketici etnosentrizm egiliminin yabanci tiriin satin alma niyeti iizerindeki

etkisi vardir.

H2: Yumusak tiiketici etnosentrizm egiliminin yabanct iiriin satin alma niyeti tizerinde

etkisi vardir.

H3. Sert tiiketici etnosentrizm egiliminin yabanci tiriin satin alma niyeti iizerindeki

etkisinde marka askinin diizenleyici rolii vardir.

H4.: Yumusak tiiketici etnosentrizm egilimini yabanct tiriin satin alma niyeti iizerindeki

etkisinde marka askinin diizenleyici rolii vardir.

Daha once gergeklesen arastirmalar, gelismekte olan tlkelerdeki tiiketicilerin, bu
tiriinlerin kendilerine gliven ve sosyal konumlarini artirma nedeniyle gelismis
ilkelerden ithalati da sectiklerini gostermistir (Wang ve Chen, 2004; Kumar ve Paul,
2018; Rodrigo, 2019). Fakat Tiirkiye’de gergeklestirilen ¢aligmalar fiyatin etkisinin
onemli oldugunu belirtmistir (Balabanis vd., 2000). Literatiirde bulunan ve
Tiirkiye’de gergeklestirilen ¢alismalar incelendiginde iirlin tercihi konusunda i¢inde
bulundugu ekonomik sartlardan 6tiirii Tiirkiye’de bulunan tiiketicilerin sosyal statiiden
ziyade fiyat ve fayda kriterini dikkate aldigi diistinilmiis ve hipotezler
olusturulmustur. Baz1 caligmalar gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketiciler arasinda ters

etnosentrizmin yer aldigini 6ne siirdiiler (Rodrigo, 2019).
4.3. Evren ve Orneklem

Evren, gozlem alaninda bulunan kisilerin olusturdugu topluluktur (Yiicel Toy ve
Giineri Tosunoglu, 2007). Calismanin hedef evreni Tiirkiye’de yasayan ve hazir giyim
sektoriindeki yabanci markali triinleri kullanan 15-64 yas arasi tiiketicilerdir.
Calismanin erisilebilir evreni 15-64 yas arasi Ankara’da yasayan ve hazir giyim
sektdriindeki yabanci markali {iriinleri kullanan tiiketicilerdir. 2022 yili TUIK
verilerine gore arastirmanin hedef evreninin sayisi 58.092.773 kisidir ve Tiirkiye
niifusunun %68,1’ini olusturmaktadir (TUIK, 2023).

Sahip olunan siirlt imkanlar ve kaynaklar nedeniyle yabanci markali iiriinleri tercih
eden tiiketicileri tespit etmek miimkiin olmadigindan veriler kartopu GSrnekleme
yontemi ile Ankara’da ikamet eden 15-64 yas arasi, hazir giyim sektoriindeki yabanci

markali tirtinleri kullanan 385 katilimcidan ¢evrimigi olarak toplanmistir. Kartopu
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ornekleme yontemi “6zellikle nadir goriilen durumlar1 incelemede bu 6zellikte bir
bireyle temas kurulmasinin ardindan, bu bireyin yardimiyla diger bir bireyle goriisiip

zincirleme olarak 6rneklemi olusturma islemi” olarak tanimlanmaktadir (Kilig, 2013:

44-45)
4.4. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Caligmada kullanilan iiriin kategorisi ulasilabilirliginin kolay olmasi hem kadin hem
erkek tiiketiciler tarafindan tercih ediliyor olmasi, yerli ve yabanci alternatiflerinin

fazlaca olmasi gibi sebeplerden 6tiirii hazir giyim olarak belirlenmistir.

Calismada veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Ankara Hac1 Bayram Veli
Universitesi (AHBVU) Etik Komisyonu incelemesi sonucu E-11054618-302.08.01-
134938 sayil1, 11.02.2022 tarihli verilen karar ile ¢aligmada kullanilacak anket etik
kurul onay1 almistir. Anket formunda yer alan ifade sayis1 31°dir. Coskun, Altunisik
ve Yildirim (2017:143-144) 6rneklem sayisinin aragtirmada yer alan ifadelerin toplam
sayisinin en az 10 kat1 olmas1 gerektigini belirtmektedir. Ayrica Sekaran ve Bougie
(2016) evren sayisi 1.000.000 ‘un iizerinde olan c¢alismalar igin %95 giiven
seviyesinde ve 0,05 oOrneklem hatasinda 384 Orneklem sayisinin g¢alismanin

genellenebilir olmasi i¢in yeterli oldugunu ifade etmistir.

Anket 5 béliimden olusmaktadir. Ik boliimde ¢alismanin amaci ve katilmin goniilliiliik
esasina bagli olduguna yer verilmistir. ikinci boliimde tiiketicilere hazir giyim
sektoriinde en sevdikleri yabanci markay: diisiinerek cevaplamalari i¢in yabanci tiriin
satin alma niyeti iizerine 6 ifadeden ve tek boyuttan olusan Sli likert tipi Olgek
uygulanmistir (1: kesinlikle katilmiyorum; 2: katilmiyorum; 3: kararsizim; 4:
katilryorum; 5: kesinlikle katiliyorum). Yabanci {iriin satin alma niyeti 6l¢gegi Dal ve
Korkmaz’m 2019 yilinda yayimladigi “Yerli ve Yabanci Uriinlerin Satin Alma
Niyetinde Ekonomik Milliyetciligin ve Kiiresel Bilingliligin Etkisi” isimli ¢alismada
kullanilan ve cronbach alpha degeri 0,85 olarak tespit edilen dlgektir. Olgegin orijinali
1998 yilinda Klein tarafindan gelistirilmistir. Anketin ti¢lincii boliimiinde tiiketicilere
hazir giyim sektoriinde en sevdikleri yabanci markay1 diisiinerek cevaplamalari igin
marka agkina dair 8 ifadeden olusan Gizem Yilmaz’in 2019 yilinda yazig1 “Tiiketici
Marka Ozdeglesmesi ve Marka Aski Iliskisinde Kurumsal Sosyal Sorumlulugun
Aracilik Rolii” isimli yiiksek lisans tezinde kullandig1 lgek tercih edilmistir. Olgek tek
boyuttan olusmaktadir. Olgegin cronbach alpha degeri 0,96°dir. Sorularda 7°1i likert
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tipi o6lgek kullanilmistir (1: kesinlikle katilmiyorum; 2: katilmiyorum; 3: pek
katilmiyorum; 4: ne katiltyorum ne katilmiyorum; 5: biraz katiliorum; 6: katiliyorum,;
7: kesinlikle katiliyorum). Yilmaz’in (2022) da tercih ettigi bu 6lgek Carroll ve Ahuvia
tarafindan 2006 yilinda gelistirilmistir. Anketin dordiincii boliimiinde tiiketicilerin
etnosentrizm egilimlerini 6lgmek tlizere Vehbi Alparslan’in 2015 yilinda
gerceklestirdigi yiiksek lisans tezinde kullandig1, cronbach alpha degeri X ve Y kusagi
igin sirastyla 0,935 ve 0,913 olarak bulunan ve Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilen 5°1i likert tipi olgekle Tiiketici Etnosentrizm Olcegi (CETSCALE)
kullanilmistir. Son olarak anketin besinci boliimiinde katilimcilardan demografik

ozelliklerini paylagsmalar1 istenmistir.
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Olcek ifadeleri Kaynak

Marka Aski

MAZL: Bu marka harikadir.

MAZ2: Bu marka bana kendimi iyi hissettirir.

MAS: Bu marka ger¢ekten de miikemmeldir. Yilmaz,
MAA4: Bu marka beni ¢cok mutlu eder. 2022
MAJS: Bu markay1 seviyorum.

MAG: Bu markay1 kullanmak bana tam anlamiyla keyif verir.

MA7: Bu markaya tutkunum.

MAS: Bu markaya oldukc¢a bagliyim

Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti

SANL1: Yabanci bir {iriin satin alirsam, kendimi su¢lu hissederim.

SAN2: Asla yabanci bir iirlin satin almam. KoD:!r:]/Zz
SANS3: Miimkiin oldugunca, yabanci iirtinleri satin almaktan kaginirim. 2019
SAN4: Miimkiin oldugunca, yabanci tiriinleri satin almayi tercih ederim.

SANS: Yabanci iirtinlere sahip olma fikrinden hoslanmam.

SANG: Eger yabanci ve yerli iiriin esit kalitede olursa yerli iirtine %10

daha fazla 6derim.

Tiiketici Etnosentrizm Olgegi

TEL: Tiirk halki ithal {iriinler yerine daima yerli iiriinler satin almalidir.

TE2: Sadece Tiirkiye'de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir.

TE3:Yerli iriinler satin alarak Tirkiye'deki iireticilerin ¢alismaya devam

etmesi saglanmalidir.

TE4: Yerli iirinler her seyden once gelir.

TES: Yabanci tiriinleri satin almak Tiirklige aykiridir.

TEG6: Yabanci iiriinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu Tirklerin Alparslan,
issiz kalmasina yol agar. 2015
TE7: Gergek bir Tiirk, daima yerli tiriinler satin almalidir.

TES: Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade
etmektense, yerli iirlinleri satin almaliyiz.

TEO9: Yerli iiriinleri satin almak daima en iyisidir.

TE10:ihtiya¢ olmadig: siirece, diger iilkelerden mal satin alimi ve ticareti

¢ok az olmalidir.

TE11: Tiirk ekonomisine zarar vererek issizlige neden oldugu icin Tiirk

halki yabanci tiriinleri satin almamalidir.

TE12: Tiim ithal iirtinlere engeller koyulmalidir.

TE13: Uzun dénemde benim i¢in daha maliyetli olsa da Tiirk liriinlerini
desteklemeyi tercih ederim.

TE14: Yabancilarin, bizim pazarlarimizda iiriinlerini satmalarina izin
verilmemelidir.

TE15: Yabanci iiriinlerin Tiirkiye'ye girisini azaltmak i¢in yiiksek oranda
vergilendirme yapilmalidir.

TE16: Sadece kendi iilkemizde elde edemedigimiz fiiriinleri yabanci
iilkelerden satin almaliy1z.

TE17: Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, Ttirk
halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.

Tablo 4.1. Arastirmada Kullanilan Marka Aski, Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti ve
Tiiketici Etnosentrizm Olgek ifadeleri
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4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢in en kii¢lik kareler yol analizi (PLS SEM)
tercih edilmis ve Smart PLS 4 istatistik programi kullanilmistir. Arastirma modelinde
yer alan hipotezler yapisal esitlik modellemesi (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011) ile
analiz edilmistir. Yapisal Esitlik Modelleri, gézlenen ve gizil degiskenler arasindaki
iliskileri test etmede tercih edilen kapsamli bir istatistiksel yaklasimdir (Ongen, 2010).
Yapisal Esitlik Modellemesi bilimsel arastirmalardaki hipotezleri test etmek igin,
degiskenler arasindaki iliskileri analiz eden istatiksel bir yontemdir (Hoyle,1995).
Yapisal esitlik modellemesi 6zellikle psikoloji, pazarlama vb. bilimlerde degiskenler
arasindaki iligkilerin degerlendirilmesinde ve modellerin testinde kullanilmaktadir

(Tufekgi ve Tiifekgi, 2006).

Arastirmaya katilan tiiketicilere iliskin sosyo- demografik ozellikler, arastirmada
kullanilan 6l¢eklerin ortalama ve standart sapma degerleri, 6lgeklerin gegerlilik ve
giivenilirlik sonuglari, 6l¢iim modeli analiz sonuglari, ayrisma gecerliligi sonuglar1 ve

arastirma modeli kat sayilar1 asagida verilmistir.
4.5.1. Ornekleme Ait Betimleyici Istatistikler

Aragtirmada, Ankara’da yasayan 15-64 yas arasi, hazir giyim sektoriindeki yabanci
markali triinleri kullanan 412 katilimciya ulasilmistir. 27 adet anket formu,
katilimcilarin eksik ve arastirma amaglar1 dogrultusunda kullanima uygun olmayan
bilgi vermesi nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir. Sonug olarak 385 katilimcidan
elde edilen veriler ile analizler yiritilmistir. Katilimcilarin sosyo-demografik

ozellikleri tablo 4.2°de verilmistir.
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Temel Ozellikler N %

Cinsiyet
Erkek 159 41,3
Kadin 226 58,7
Yas
15-28 168 43,6
29-46 163 42,3
47-58 50 13,0
59+ 4 1,0
Egitim Durumu
k6 gretim 7 1,8
Lise 74 19,2
On lisans 40 10,4
Lisans 192 49,9
Yiiksek lisans 55 14,3
Doktora 17 4,4
Toplam 385 100

Tablo 4.2. Katilmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin yaklasik %59’unu kadin tiiketiciler, %41’ini de erkek tiiketiciler
olusturmaktadir. Ankette yer alan katilimeilarin yaklasik %44°i 15-28 yas araliginda
yer almaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin %42°si 29-46 yas, %13’1 47-58 yas
araliginda bulunmaktadir. Katilimcilarin %1’inin ise 59 yas ve {izeri oldugu
goriilmektedir. Egitim durumu g6z 6niinde bulunduruldugunda katilimcilarin yaklasik
%350’sinin lisans, %19,2’sinin lise ve %14,3’iinlin yiiksek lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan katilimcilarin yaklagik %2’sinin ilkogretim, yaklasik

%4 linlin doktora ve %10,4’iiniin 6n lisans mezunu oldugu gbzlenmektedir.
4.5.2. Arastirmanin Degiskenliklerine iliskin Betimleyici Istatistikler

Katilimcilarin yabanci iirlin satin alma niyetlerini 6lgmeye iligskin kullanilan 6lgekte
yer alan 6 ifade ile 6l¢ek ifadelerinin normallik testi sonuglari, ortalama ve standart
sapma degerleri tablo 4.3.’te verilmistir. “Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti” 6lgeginin
ortalama degeri 3,78 dir. Olgekte en yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,4571 ile “Asla
yabanci bir iiriin satin almam” ifadesidir. Olgegin en diisiik ortalamaya sahip ifadesi
ise 2,5662 ortalama ile “Miimkiin oldugunca yabanci iiriinleri satin almay1 tercih
ederim.” ifadesidir. Carpiklik; dagilimlarin simetrik olma durumudur, basiklik ise

dagilimin sivriligi ile ilgilidir (Uysal ve Kilig, 2022). Kline (2016: 76-77), carpikliga
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ait mutlak degerin 3'ten ve basikliga ait mutlak degerin de 10’dan biiylik olmasinin

sorun olusturacagini savunmaktadir.

Carpiklik Basiklik
N Ortalama Std. Sapma | Standart Standart
Istatistik Hata Istatistik Hata

Sanort 385 3,7844 83028 -1,017 124 ,931 ,248
sanl _r 385 4,2779 1,14025 -1546 124 1,497 ,248
san2_r 385 44571 1,07231 -1,996 124 3,032 ,248
san3_r 385 4,0805 1,21246 -1,230 124 ,529 ,248
san4 385 2,5662 1,25474 ,338 ,124 -, 779 ,248
san5_r 385 4,1429 1,17830 -1,326 124 ,864 ,248
san6_r 385 3,1818 1,58054 -,175 ,124 -1,492 ,248

Tablo 4.3. Yabanci Uriin Satin Alma Niyetine Iliskin Ol¢egin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Marka agki 6l¢eginin standart sapma ve ortalama degerleri tablo 4.4.’te verilmistir.
Olgegin ortalama degeri 4,53 iken en yiiksek ortalamaya sahip ifade 5,3299 ortalama
ile “Bu markay1 seviyorum.” ifadesidir. Olgegin en diisiik ortalamaya sahip ifadesi ise

3,4000 ortalama ile “Bu markaya oldukg¢a bagliyim” ifadesi olmustur.
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Carpiklik Basiklik
Ortalama Std. Sapma

N . Standart . Standart

Istatistik Hata [statistik Hata
mal 385 4,8545 1,61524 -579 124 -,154 ,248
ma2 385 4,8052 1,64759 -574 124 -,217 ,248
ma3 385 4,7221 1,65144 -450 124 -,406 ,248
ma4 385 4,5948 1,73565 -422 124 -,536 ,248
ma5 385 5,3299 1,53357 -884 124 ,352 ,248
ma6 385 49117 1,62580 -573 124 -,229 ,248
ma7 385 3,6494  1,94030 163,124 -,990 ,248
ma8 385 3,4000 1,91377 335 124 -,897 ,248
Maort 385 4,5334 1,42175 -237 124 -,340 ,248

Tablo 4.4. Marka Aski Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tiiketici etnosentrizm olgeginin ortalama ve standart sapma degerleri tablo 4.5.te
verilmistir. Olgegin ortalamas1 2,4972 ve standart sapma degeri 0,89592°dir. En
yiiksek ortalamaya sahip olgek ifadesi 3,7325 deger ile TE3 olarak isimlendirdigimiz
“Yerli ftriinler satin alarak Tiirkiye'deki {ireticilerin ¢aligmaya devam etmesi
saglanmalidir.”ifadesi olmustur. En diisiik ortalamaya sahip 6lgek ifadesi ise 1,5688
ortalama degeri ile TES olarak isimlendirdigimiz “Yabanci iiriinleri satin almak

Tiirklige aykiridir.” ifadesi olmustur.
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Std. Carpiklik Basiklik

ifadeler N Ortalama  Sapma Standart Standart

Istatistik Hata Istatistik Hata
TE1 385 2,8208 1,34109 ,161 124 -1,038 ,248
TE2 385 3,0623 146176  -,033 124 -1,322 ,248
TE3 385 3,7325 1,18963  -,646 124 -,410 ,248
TE4 385 3,1039 1,31284 -,026 124 -,986 248
TES 385 15688 1,03635 1,868 124 2,729 ,248
TEG6 385 2,0390 1,15742 927 ,124 -,010 ,248
TE7 385 11,8961 1,22032 1,194 ,124 ,334 ,248
TE8 385 2,7636  1,36501  ,205 124 -1,085 ,248
TE9 385 2,6364 1,27383  ,266 ,124 -,879 ,248
TE10 385 29299 1,33961 -,009 ,124 -1,124 ,248
TE11 385 12,3610 1,23619 534 ,124 -,687 ,248
TE12 385 11,8104 1,12634 1,269 ,124 ,679 ,248
TE13 385 28416 1,25969  ,066 124 -,873 ,248
TE14 385 12,0234 1,17126 912 124 -,031 ,248
TE15 385 2,2494 129910 711 124 -,625 ,248
TE16 385 2,6961 1,32430 ,248 124 -1,022 ,248
TE17 385 19169 1,14717 1,048 124 ,135 ,248
TEort 385 24972  ,89592 ,405 ,124 -,276 ,248

Tablo 4.5. Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

4.5.3. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Aragtirma modelini test etmeden Once literatiirde genellikle tek boyutlu olarak ele
aliman Tiketici Etnosentrizmi 06lgeginin iki boyutlu yapisinin da gegerlilik ve

giivenilirliginin 6nemli derecede yliksek olmasindan kaynakli olarak boyut yapisini

ortaya koymak i¢in kesfedici faktdr analizi gergeklestirilmistir. Olgek verilerin, faktor

analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ile degerlendirilebilir.

Orneklem sayisinin uygunlugu, KMO katsayisi ile incelenmekte olup 0.5’in altindaki
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deger ise kabul edilemez oldugunu gostermektedir (Koken, 2020). Kesfedici faktor
analizinin amaci1 eldeki veriyi azaltarak 6lgegi daha rahat agiklanabilir hale getirmektir
(Brown, 2009). Varimax rotasyonu, daha az degisken ile faktor varyanslarmin en
yuksek degerde olmasi amaciyla kullanilir ve en kabul goren yontemdir (Keiffer,
1998). “Temel bilesenler analizi ile degiskenlerin bileskeleri diyebilecegimiz daha az
sayida yeni degiskenler ya da temel bilesenler olusturulur ve boylece degiskenler arasi
bagimlilik yapis1 da ortadan kaldirilir.” (Joliffe, 2002:167; Ersungur, Kiziltan ve Polat,
2007). Temel bilesenler analizi (Principal Component Analysis) ve varimax
dondiirme yontemi kullanilarak etnosentrizm 6lgeginde 3 boyutlu yapiya ulasilmistir.
[fadelerin faktor yiikleri incelendiginde 17, 13, 9, 10 ve 16. ifadeler birden fazla faktor
altinda ytiklendigi i¢in dlgekten ¢ikarilmis, bdylelikle faktoler iki boyutta toplanmuistir.

[fadeler Faktor 1 Faktor 2 Aciklanan
Varyans
Sert TE12 0,829
etnosentrizm TE14 0,799
TES 0,768
TE7 0,764 37,620
TE6 0,711
TE15 0,691
TE11 0,682
Yumusak TE3 0,862
etnosentrizm TE4 0,760 26,988
TE2 0,732
TE1 0,700
TES8 0,610

KMO=0,916
Bartlett Kiiresellik Testi. (Anl.) =0,000

Tablo 4.6. Etnosentrizm Egilimi Olgeginin Faktdr Yapisi, Faktor Yiikleri ve
Agiklanan Varyans Oranlari

Iki boyutlu &lgek olarak ele aldigimiz Tiiketici Etnosentrizm Olgegi literatiirdeki
caligmalarla da desteklenmektedir. Martinez, Zapata ve Garcia’nin 2000 yilinda
yaptiklart CETSCALE’ in Ispanyadaki gegerlilik ve giivenilirligini iizerine yaptiklari
bir arastirmada ele aldig1 gibi yerli {iriin vurgusunu igeren ifadeler ve iilke vurgusunu
iceren ifadeleri iki farkli boyut altina toplamistir. Toplam varyansin %37,62’sini
aciklayan birinci faktoriin altinda yiiklenen ifadelerin ¢ogunlugunun Martinez vd.

2000’in ¢aligmasinda CET?2 faktorii altinda degerlendirilen ifadeler olusturmaktadir.

62



Bu ifadeler ithal iiriinlere ve yabanci iilkelere karsi sert ve giicli milli bir tutumu
sergilemektedir ve bu faktor “Sert etnosentrizm” olarak isimlendirilmistir
(Chryssochoidis, Krystallis ve Perreas, 2007). Toplam varyansin %26,98ini agiklayan
ikinci faktoriin altinda yiiklenen ifadelerin ¢ogunlugu ise Martinez vd, 2000
calismasinda CET1 faktorii altinda degerlendirilen ifadelerdir. Bu ifadelerin sert
etnosentrizm boyutu altinda toplanan sert ve gili¢lii milli ifadelerden daha 1liman
olmasi sebebiyle “Yumusak etnosentrizm” olarak isim verilmistir (Chryssochoidis vd.,
2007).

4.5.4. Olgeklerin Giivenilirligi ve Gecerliligi: Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayicr faktor analizi (DFA), “faktorler arasinda gerekli seviyede iligkinin olup
olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu, faktorlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini, faktorlerin modeli agiklamakta yeterli olup
olmadigin test etmek igin kullamlir.” (Ozdamar, 2004). Arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizi arastirma modelinin test edilmesinden dnce
gerceklestirilmistir. Bu anlamda, reflektif indikatorler i¢in Ol¢lim modelinin
giivenilirlik ve gegerlilik kontrolii; i¢ tutarlilik glivenilirligi, birlesme gegerliligi ve
ayrisma gecerliligi analizleri ile “SmartPLS 4 Paketi” (Ringle ve Becker,2022)
kullanilarak gerceklestirilmistir (bkz. Tablo 4.7.).

Faktor ytikleri, ifadelerin faktor ile ne derecede ilgili oldugunu gosterir ve %70’in
tizerinde olmasi tercih edilir ancak agiklayici bir analiz yapiliyor ise %40’ {izeri
kabul edilebilir (Sonmez Cakir, 2019).”Marka aski 6lgeginin 8. ifadesi olan “Bu
markaya olduk¢a bagliyim.” ifadesi faktorii yiikkii 0,40’in altinda oldugu igin
cikarilmistir. Aym sekilde satin alma niyeti 6lgeginin 6. ifadesi olan “Eger yabanci ve
yerli {irlin esit kalitede olursa yerli tirline %10 daha fazla 6derim.” ifadesi faktor yiikii
0,40’m altinda oldugu igin &lgekten ¢ikarilmistir. Olgeklere uygulanan dogrulayict
faktor analizi sonucunda marka aski 6l¢eginin 8. ifadesi ve yabanci {iriin satin alma

niyeti 6l¢eginde bulunan 6. ve 4. ifadeler 6lgekten ¢ikarilmistir.

Marka aski 6l¢eginin cronbach alpha degeri 0,938; yabanci {iriin satin alma niyeti
Olceginin cronbach alpha degeri 0,869 ve etnosentrizm oOlceginde yer alan sert
etnosentrizm dlgek ifadelerinin cronbach alpha degeri 0,853, yumusak etnosentrizm
Olgek ifadelerinin cronbach alpha degeri 0,902dir (Bkz. Tablo 4.7). Bu degerler

6l¢eklerin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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“AVE degeri “Ortalama Aciklanan Varyans (Average Variance Extracted) faktore
iliskin ifadelerin kovaryanslariin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade sayisina
boliinmesi ile elde edilmektedir.” (Yaslioglu, 2017). “Cronbach Alpha (giivenilirlik
kat sayis1) ve CR (birlesik giivenirlik) degerinin >0,70; AVE degerinin ise >0,50 olarak
gerceklesmesi beklenmektedir.” (Fornell ve Lacker, 1981). Marka aski 6l¢eginin AVE
degeri 0,721, yabanci iirlin satin alma niyeti dlgeginin AVE degeri 0,712 ve sert
tikketici etnosentrizm egilimi o6l¢eginin AVE degeri 0,630, yumusak tiiketici
etnosentrizm egilimi Slgeginin AVE degeri 0,629°dur. AVE degerleri yeterli
biiylikliiktedir ve AVE degerlerinin 0,50’nin {izerinde olmasi, calisilan yapinin,
gozlenen degiskenlerdeki varyansin %350’sinden fazlasini agikladigi anlamina

gelmektedir (Malhotra, 2020: 702). Tabloda yer alan ifade kodlarinin tam hali

asagidaki gibidir.
Aciklanan
Olgek Faktor  Cronbach's  Birlesik  Ortalama
Olgekler Ifadelerinin  Yiikleri ~ Alpha (o)  Giivenirlik  Varyans
Kodlari (CR) (AVE)
MA1 0,823 0,938 0,947 0,721
MA 2 0,883
MA 3 0,851
Marka Aski MA 4 0,906
MA 5 0,857
MAG 0,914
MA7 0,691
SAN1 0,827 0,869 0,910 0,718
Yabanci Uriin Satin SAN2 0,858
Alma Niyeti SAN3 0,846
SAN5 0,858
Tiiketici Etnosentrizmi
Boyutlar
STE1 0,786 0,853 0,922 0,630
STE2 0,789
Sert Tiiketici STE3 0,820
Etnosentrizmi STE4 0,789
STE5S 0,819
STEG6 0,820
STE7 0,732
YTE1L 0,846 0,902 0,894 0,629
Yumusak Tiiketici YTE2 0,720
Etnosentrizmi YTE3 0,759

YTE4 0,839
YTES 0,797

Tablo 4.7. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglari
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Veri yapisindaki “Ayrisma Gegerliligi” (Disciriminant Validity) degerleri de Fornell
ve Larcker, (1981)’in onerdigi gibi kendi satir ve siitun degerleri i¢inde en yiiksek
degerlere sahiptir ve Tablo 4.8.”de goriilecegi lizere uygun bir yapidadir. Henseler vd.
(2015) vyapisal esitlik modellerinde ayrisim  gegerliligini  test etmek igin
korelasyonlarin heterotrait-monotrait oraninin (HTMT) hesaplanmasini 0nermistir.
Heterotrait-Monotrait (HTMT) oranlari incelendiginde tiim degerlerin 0,85 ten diisiik

ve ayrisma gecerliligini sagladig gorilmektedir.

Fornell ve Larcker Kriteri

£ £ g g
N N """ '§‘ 2
= fu - 7
] =< ) = <
c S c >}
3 5 8 S _ = S
- O £ O _g =TS o)
e S s S IR s
» W >~ LW ~n Z =
Sert 0,794
Etnosentrizm
Yumusak 0,651 0,793
Etnosentlj‘izm
Yabanc1 Uriin  -0,596 -0,523 0,847
Satin alma
Niyeti
Marka Aski -0,090 -0,121 0,169 0,849
HTMT Kriteri
= &
= E
5 IS S = >
= ER= 5 <
3 s 3 S _ = S
~ O £ O S0 =
5 S S 5 s G
& W >~ L1 ~ R Z =
Sert
Etnosentrizm
Yumusak 0,729
Etnosentrizm
Yabanci Uriin 0,662 0,585
Satin alma
Niyeti
Marka Aski 0,107 0,124 0,155

Tablo 4 8. Ayrisma Gegerliligi Sonuglari
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Coklu baglanti probleminin varlig1 hakkinda bilgi veren katsay1 VIF degeridir. Yapisal
esitlik modelinin kullanildig1 ¢alismalarda ortak yontem yanlilig1 olup olmadigini test
etmek i¢in kontrol edilen diger bir deger ise VIF degeridir. Hair vd. (2014)
caligmalarinda 5’in tlizerindeki VIF degerleri i¢in ¢oklu baglant1 problemi oldugunu
sOylemistir. Tablo 4.9.’da goriilecegi tizere VIF degerleri 5’in altindadir ve ¢oklu
baglant1 problemi goriilmemektedir. Digsal (egzojen) degiskenlerin, i¢sel (endojen)
degiskenlerdeki varyansi agiklama diizeyini ortaya koymak igin R? ve etki
biiyiikliigiinii test etmek icin de f2 degerlerine bakilmaktadir. Faktorlerin birbirlerini
ne dl¢iide agikladigini gdsteren deger R? degeridir ve %26’nin iizerinde olmast istenir
(Sénmez Cakir, 2019). EtKi biiyiikliigiinii test etmek i¢in de {2 degerlerine bakilmistir.
Tablo 4.9.’da bu degerler gosterilmektedir.

VIF R? f
Degiskenler
Marka Aski ) 1,024 0,018
Sert Tiiketici Etnosentrizmi q Tabirl“" ‘{\?‘“ . LTS5 0,407 0176
Yumusak Tiiketici Etnosentrizmi aln e 1Y O 1,771 0,054

Tablo 4.9. Arastirma Modeli Katsayilari

4.5.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi ve Bulgular

Arastirma modeli kismi en kii¢lik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilarak Smart
PLS 4.0.istatistik programiyla test edilmistir. Yapilan kesfedici ve dogrulayici faktor
analizleri sonucunda faktor yiikii diistiik, giivenilirlik ve gecerlilik sorunu yaratabilecek
ifadeler olgekten ¢ikarilmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirmada hipotez

testlerinin sonuglari tablo 4.10.’da verilmistir.

Bilimsel arasgtirmalarin sonuglari ¢cogunlukla P degeri ile kabul veya ret edilir (Little,
1981). P degeri 0,05’ten kiiciik ise hipotez kabul edilir, p degeri 0,05’ten biiyiikse
hipotez ret edilir (Ercan, 2019). Modeldeki iliskiler yeniden 6rnekleme (bootsrapping)
ile 6rneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak hesaplanan degerler ile test edilmistir.
Degiskenlerin Beta katsayisi, ¢oklu regresyon modelinde bagimli degiskenin bagimsiz
degisken tizerindeki etkisinin hangi yonde ve hangi miktarda oldugunu yansitan bir

katsayidir (Peterson ve Brown, 2005; Sekaran ve Bougie, 2013:316).
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Arastirmada test edilen hipotezler ve ret/kabul durumlari agagidadir:

H1: Sert tiikketici etnosentrizm egiliminin yabanci iiriin satin alma niyeti {izerinde etkisi

vardir. Ikinci hipotez kabul edilmistir (t=4,291; p=0,000).

H2: Yumusak tiiketici etnosentrizm egiliminin yabanci iiriin satin alma niyeti tizerinde

etkisi vardir. Ugiincii hipotez kabul edilmistir (t=2,430; p=0,015).

H3: Sert tiiketici etnosentrizm egiliminin yabanci iiriin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinde marka askinin diizenleyici rolii vardir. Dordiincii hipotez reddedilmistir

(t=0,747; p=0,455).

H4: Yumusak tiiketici etnosentrizm egilimini yabanci {iriin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde marka agkinin diizenleyici rolii vardir. Besinci hipotez kabul

edilmistir (t=2,109; p=0,035).

Yollar Standardize Standart t Degeri P Sonug
B Katsayis1  Sapma Degeri

Sert Tiiketici Etnosentrizmi -

> Yabanci Uriin Satin Alma -0,429 0,071 6,082 0,000 Kabul

Niyeti

Yumusak Tiketici

Etnosentrizmi -> Yabanci -0,235 0,055 4,291 0,000 Kabul

Uriin Satin Alma Niyeti

Marka Askr * Sert Tiketici

_Etnosentrizmi -> Yabanci -0,051 0,069 0,747 0,455 Ret

Uriin Satin Alma Niyeti

Marka Aski * Yumusak

Taketici Bmosentrizmi -> o193 058 2109 0,035  Kabul

Yabanci Uriin Satin Alma
Niyeti

Tablo 4.10. Arastirma Modeli Hipotez Testi Sonuglari
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MA1 MAZ MAZ MA4 MAS MAG

T

STE! 0823 0883 0851 0900 0857 poiq g4
STEZ\
0792
MARKA ASKI
STE3 0.790
‘H""-. l’
0823 A
STE4  ¢—(7gg 0.051 J 0.828
STES 0.817 ”x 432
0.728 SERT TUKETICI
STEE ETNOSENTRIZMI
F 4
STET
YABANCI URUN
SATIN ALMA NIYETI
YTE1
YTEZ2
YTE3
YUMUSAK
YTE4 0700 TUKETICI ETNOSENTRIZMI
YTES

Sekil 4.2. Yapisal Esitlik Modeli
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5. SONUC VE ONERILER

Bu c¢aligmanin amacit yumusak etnosentrizm ve sert etnosentrizm boyutlarinin
tiikketicilerin yabanci {iriin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka askinin
diizenleyici roliinii incelemektir. Calismada bulunan sonuglar tezin konusu olan hazir

giyim sektoriine istinaden yorumlanmistir. Farklr sektorler i¢in genelleme yapilamaz.

Calismanin birinci hipotezi, “Sert tiiketici etnosentrizm egiliminin yabanct tiriin satin
alma niyeti iizerindeki etkisi vardir.” kabul edilmistir. Bu sonug literatiirdeki
calismalarla desteklenmektedir (Renko, Karanovic ve Matic, 2012) ve sert
etnosentrizm egilimine olan tiiketicilerin sahip oldugu milli duygular, karar verme
stirecinde yerli olmayan iiriinlere karst 6n yargi ile yaklagmalarina sebep olmaktadir
seklinde yorumlanabilir. Tiiketici etnosentrizmi egilimi yiiksek olan kisilerin, yabanci
tiriinleri satin almanin yerel ekonomiyi olumsuz etkiledigi ve isttihdama zarar verdigini
diisiindiigli icin yanhis oldugunu kabul edilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987).
Calismanin ikinci hipotezi “Yumusak tiiketici etnosentrizm egiliminin yabanci iiriin
satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.” kabul edilmistir. Bu sonu¢ etnosentrizmin
yabanci {lirlin satin alma niyetine olumsuz etkisi oldugunu gdsteren caligmalar
desteklemektedir (Klein vd., 1998; Cutura, 2006; Berg, Villiers ve Chinomona, 2017).
Etnosentrik tiiketicilerin yabanci markali tiriinleri satin aldiklarinda iilke ekonomisine
ve istthdama zarar vereceklerini diisiinmesi, yabanci iirlin satin almanin milliyetcilike
ortiismedigine inanmalar1 gibi gerekgeler yabanci iiriin satin alma konusunda
tercihlerini  etkileyebilmekte ve iirin hakkinda tarafsiz karar vermelerini

engellemektedir.

Calismanin tigiincii hipotezi “Sert tiiketici etnosentrizm egiliminin yabanci iiriin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde marka askimin diizenleyici rolii vardir.” ifadesidir ve
bu hipotez reddedilmistir. Sert etnosentrizm egilimine sahip tiiketicilerin sert milli
duygulara sahip olmasi, yerli iiriinlerin artilarini1 ve ayricaliklarini benimsemelerini
saglarken yabanci {riinlerin artilar1 ve ayricaliklarimi gérmezden gelmelerine sebep
olmaktadir. Ulke ekonomisini ve istihdami etkileyecegini diisiinerek sert
etnosentrizme sahip tiiketiciler esit kalitede olan yerli ve yabanci markali iiriinler
arasinda yabanci olami tercih etmektedir. Nitekim yogun duygularla etnosentrizmi
benimseyen tiiketicilerin markalar ile aralarinda kurdugu duygusal bag, iilkeleri ile

aralarinda kurdugu milli duygusal baglardan daha keskin olmamakta ve yerli iiriin
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tercihi agir basmaktadir. Kiiresel markalar duygusal bag olusturma ile ilgili
stratejilerinde sert etnosentrizm egilimine sahip tiiketicilerin ilgisini kazanabilmek
adina ¢ok daha yogun olarak milli sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk gibi

caligmalarin1 gerceklestirebilir.

Calismanin dordiincii hipotezi “Yumusak tiiketici etnosentrizm egilimini yabanct iiriin
satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka askinin diizenleyici rolii vardir.”
ifadesidir ve bu hipotez kabul edilmistir. Daha 6nce yapilan ¢calismalarin sonuglarina
gore yumusak etnosentrizm boyutuna sahip tiiketicilerin yabanci iirline ydnelik
diisiincelerinin, sert etnosentrizm boyutuna sahip tiiketicilerin yabanci iiriinlere
yonelik digiincelerine kiyasla daha ilimlidir yorumunu yapilabilir. Yumusak
etnosentrizm boyutuna sahip tiiketiciler sert milli duygulardan ziyade yerli iiriinlere
yonelik bir sempati duymaktadir ve marka aski da bu tiiketiciler iizerinde
etnosentrizmin yabanci iiriin satin alma niyeti tizerindeki negatif etkisini nispeten
yumusatmay1 basarmistir. Calismanin bu sonucuna gore kiiresel markalar, tilkelere
yonelik gerceklestirdikleri faaliyetlerde, iilke ekonomisine, istihdama veya sosyal
yasama yoneldiklerinde yumusak etnosentrizm egilimine sahip tiiketicilerin milli ve

sert duygularini ilimli hale doniistiirebilir.

Yerel iiretici ve yerel isletmeler yabanci rakipleri karsisinda rekabet edebilme
kabiliyeti agisindan zorlanmaktadir. Yerli ve yabanci tiim isletmelerin yeni pazarlara
girmesini zorlastirdigr gibi hali hazirda bulunduklar1 pazarlar1 da ellerinde tutmay:
giiclestirmektedir. Uriin satin alirken veya satin alma karar1 verirken tiiketiciler
ozellikle ekonomik zorluklarin yasandigi donemlerde daha duygusal ve milli
duygularla iilkelerinin g¢ikarimi diisiinerek ekonomik ve ahlaki agidan karar vermek
durumunda kalabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin sahip olduklar1 etnosentrik
egilimler, satin alma davranislarin1 da etkilemektedir. Kiiresel igletmeler, satiglarini
etkileyen ve tiiketicilerin milli duygulariyla karar vermesine yol agan etnosentrizm
egiliminin olumsuz etkisini azaltabilmek adina pazarlama karmasi stratejilerine sekil
vermelidir. Yabanci markalara yonelik bu olumsuz etkiyi azaltabilmek adina
tilketicilerle duygusal bag kurulmali veya var olan duygusal bagin yogunlugu

artirtdmalidir.

Onerilen stratejilere drnek vermek gerekirse Google arama motorunun iilkelere ait

milli glinlerde veya yine iilkelere 6zel dnemli kisilerin dogum giinleri veya 6liim y1l
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dontimlerinde tema se¢mesi, Mc Donalds, Coca Cola, Nutella gibi kiiresel markalarin
ramazan aylarinda Miisliman iilkelerde iftara yonelik 6zel reklam calismalar
sOylenebilir. Bu markalar satislarini artirabilmek adina sahip olduklar1 pazarlarda
toplumun hassas noktalarin1 reklamlarinda kullanmakta ve tliketicilerin manevi
degerlerine dnem vermektedir. Bu strateji ile tiiketiciyle arasindaki duygusal bagi
artirmay1 amaglamaktadir. Marka aski olusturmak igletmelere olumlu bir geri doniis
saglayabilir. Miisterilerin markayla kendilerini bagdastirmasi ve aym1 zamanda
markanin olumsuz yonlerini goz ardi edip olumlu yonlerini benimsemesi ve markaya
kars1 sadik kalmas1 marka askinin sonuglarindandir. Duygusal olarak markaya baglh
tilketiciler markaya karsi kisa donemli degil uzun donemde sadakat duygularini
yansitacaktir ve bir sonraki tercihinde duygusal bag kurdugu markay1 tekrardan satin
alacaktir. Markalarin agk markasi olmasi halinde etnosentrizmin negatif yonlii etkisi

de azalacak veya ortadan kalkacaktir.

Farkli isletmelerde ve etnosentrik tiiketicilerin de i¢erisinde oldugu pazarlarda faaliyet
gosteren bu markalar olumsuz duygular1 lehlerine cevirebilmek amaciyla satis
yaptiklari pazarlarda yerli istihdama 6ncelik taniyabilir, hammadde ihtiyacint miimkiin
olduk¢a satis yaptiklar1 iilkeden temin edebilir ve iilke ekonomisine katkida
bulunabilirler. Ek olarak yerli {iriine sempati duyan tiiketiciler i¢in satis yaptiklari
tilkelerde tiretim tesisleri kurmak gibi yatirimlar yaparak satis yaptigi tilkede tirettikleri
riinler ile faaliyetlerine devam edebilirler. Bulunduklar1 pazarlarda tiiketicilerin
kiiltiirel ve milli degerlerine yonelik stratejilerle pazarlama karmalarini sekillendirip,
ilke dernek ve kurumlarina yonelik gerceklestirecekleri bagis, sponsorluk, yardim gibi
faaliyetleri kurumsal sosyal sorumluluk altinda gercgeklestirebilirler. Bulunduklar
tilkenin kiiltiirel ve milli degerlerini dnemseyen kurumsal bir vatandas kimligiyle
etnosentrik tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarabilir ve rakiplerinden kendilerini
farklilagtirabilirler. Isletmeler kendilerine taninan tesvikleri marka aski yaratma
konusunda harcayan isletmeler kiiresel anlamda geri doniislerini pozitif olarak

alabilirler.

Zaman ve maliyet kisitlarindan 6tiirii bu calisma Ankara ili ile sinirlandirilmistir.
Sonraki ¢alismalarda 6rneklem daha kapsamli secilebilir. Tiiketici etnosnetrizmi, iirtin
ve hizmetlerin yerli veya yabanci olarak algilanip sahip olunan milli duygular

cercevesinde satin alma kararinin verilmesidir. Tiiketicilerin 6nemli bir kisminin satin
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alma faaliyetini gergeklestirmeden Once mense llke bilgileriyle ilgilenecegine
literatiirde yer verilmistir (Hugstad ve Duur, 1986). Bir sonraki g¢alismalarda
etnosentrizm egiliminin yabanci iirlin satin alma niyeti lizerinde etkisinde mense
tilkenin diizenleyici rolii incelenebilir. Tiiketiciler, teknolojik olarak gelismis bir
tilkede iiretilen bir {iriiniin kalitesini, daha az gelismis bir iilkede iiretilen maldan daha
iyi bulursa satin alma egiliminde olur (Wang ve Chen, 2004). iki farkl: iilkeden ayn1
irtin grubuna ait iki farkli marka segilerek ayni tiiketici grubuna etnosentrizm 6lg¢egi
ve yabanci iirlin satin alma niyeti Olgegi uygulanarak karsilastirma yapilabilir.
Yaptigimiz ¢alisma baglantisal bir ¢alismadir. Sartlar ve imkan dahilinde ¢alisma
tilketicilere yonelik deneysel olarak fiyat degiskenini de g6z Oniine alarak
incelenebilir. Ayrica sert ve yumusak etnosentrizm iizerine yapilan g¢alismalar,
etnosentrizm kavramiyla yapilan ¢aligmalara gore ¢ok smirhidir. Sonraki ¢alismalar
tiiketici grubunu sert ve yiiksek etnosentrizm egilimine sahip tiiketiciler olarak ayirip

bu iki grup arasindaki davranig farkliliklarini kiyaslayabilir.
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EKLER
EK-1. Anket Formu

1. Boéliim

Degerli katilimet,

Bu anket ,“Tiiketicilerin etnosentrizm egiliminin satin alma niyetine etkisini
ortaya koymak ve bu iliskide marka askimin diizenleyici roliinii" aragtirmak
amaciyla akademik bir ¢calisma i¢in hazirlanmistir. Arastirmadan elde edilecek
bilgiler arastirma amaci disinda kullanilmayacak ve kisisel bilgileriniz gizli
tutulacaktir.

Anketimize vereceginiz cevaplarin ¢calismanin dogrulugunu etkileyecegini hatirlatir,
katkilarmizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

Arastirmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Eger calismayla ilgili herhangi bir sikdyet, goriis veya sorunuz varsa bu ¢alismanin

aragtirmacist ile iletisime gegmekten liitfen ¢ekinmeyiniz (email:
aslihan.aydemir@hbv.edu.tr).

Prof. Dr. Cemalettin AKTEPE.

Ars. Gor. Aslihan AYDEMIR.
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2. Bolim
Tiiketici Etnosentrizminin Satin Alma Niyetine Etkisinde Marka Askinin
Diizenleyici Rolii

Hazir giyim sektoriinde en sevdiginiz yabanci markayi yaziniz.

*Liitfen bu boliimdeki ifadelere katilim diizeyinizi yukarida belirtmis oldugunuz
markay1 dikkate alarak belirtiniz.

1- Kaesinlikle 5-  Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Yabanct bir {riinii  satin
alirsam, kendimi  suglu
hissederim.

Asla yabanci bir {irlinii satin
almam.

Miimkiin oldugunca, yabanci
triinleri  satin  almaktan
kaginirim.

Miimkiin oldugunca, yabanci
tirtinleri satin almay1 tercih
ederim.

Yabanci triinlere sahip olma
fikrinden hoglanmam

Eger yabanci ve yerli iirlin
esit kalitede olursa, yerli
irine %10 daha fazla
oderim.

3. Boliim
Marka Aski
*Liitfen bu boliimdeki ifadelere katilim diizeyinizi yukarida belirtmis

oldugunuz markay1 dikkate alarak belirtiniz.

1-  Kesinlikle 7- Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Bu marka harikadir.

Bu marka bana kendimi iyi
hissettirir.

Bu marka gergekten de
miilkemmeldir.

Bu marka beni ¢ok mutlu
eder.

Bu markay1 seviyorum.

Bu markay1 kullanmak
bana tam anlamiyla keyif
VErir.

Bu markaya tutkunum.

.Bu markaya oldukca
bagliyim.
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4. Boliim

Tiiketici Etnosentrizmi

* Asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

1-Kesinlikle 5-Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Tiirk halki ithal
tiriinler yerine daima
yerli {irlinler satin
almalidir

Sadece Tiirkiye'de
bulunmayan iiriinler
ithal edilmelidir.

Yerli iirtinler satin
alarak Tirkiye'deki
iireticilerin calismaya
devam etmesi
saglanmalidir.

Yerli tiriinler her
seyden Once gelir.

Yabanci triinleri satin
almak Tirkliige
aykiridir.

Yabanci iriinleri satin
almak dogru degildir,
¢linkii bu Tiirklerin
igsiz kalmasina yol
acar.

Gergek bir Tiirk,
daima yerli iirtinler
satin almalidir.

Diger iilkelerin bizim
iizerimizden zengin
olmasina miisaade
etmektense, yerli
iiriinleri satin
almaliyiz.

Yerli tirlinleri satin
almak daima en
iyisidir.

Ihtiyac olmadig1
stirece, diger
tilkelerden mal satin
alimi ve ticareti ¢ok
az olmalidir.

Tiirk ekonomisine
zarar vererek igsizlige
neden oldugu igin
Tiirk halk: yabanci
iriinleri satin
almamalidir.

Tiim ithal Giriinlere
engeller koyulmalidir.

Uzun dénemde benim
icin daha maliyetli
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olsa da Tiurk
uriinlerini
desteklemeyi tercih
ederim.

Yabancilarin, bizim
pazarlarimizda
iriinlerini satmalarina
izin verilmemelidir.

Yabanci iiriinlerin
Tiirkiye'ye girigini
azaltmak icin yiiksek
oranda vergilendirme
yapilmalidir.

Sadece kendi
tlkemizde elde
edemedigimiz
tirtinleri yabanci
iilkelerden satin
almaliy1z.

Diger tilkelerde
iiretilen Uriinleri satin
alan Tirk tiiketiciler,
Tiirk halkimnin igsiz
kalmasindan
sorumludurlar.

5. Boliim

Demografik Bilgiler

1.Cinsiyetinizi belirtir misiniz?
- Kadin
- Erkek

2. Yasimizi Belirtir misiniz?
3. Egitim Durumunuz Nedir?

5. Mesleginiz Nedir?
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Soyadi, adi : AYDEMIR, Aslihan

Uyrugu ' T.C

Egitim

Derece Egitim Birimi Mezuniyet tarihi
Yiiksek Lisans Ankara Hacibayram Veli Universitesi Devam ediyor
Lisans Gazi Universitesi 2018

Lise Acikogretim Lisesi 2012

Is Deneyimi

Yil Yer Gorev

2018-2019 Prefi Prefabrik Satis Sorumlusu
2021-2023 Selanik Global Di1s Ticaret Uzmani
2023- Ankara Hacibayramveli Universitesi Arastirma Gorevlisi
Yabanc Dil

Ingilizce

Hobiler

Film izlemek, seyahat etmek, oglumla vakit gecirmek.
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