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TEK EKONOMIK BOLGE’DEKi ULKELERDE (KAZAKISTAN, RUSYA,
BELARUS) TUKETICILERIN ETNOSENTRIK YAPISI VE YABANCI
MARKALARA ILiSKIN ALGILARI: KAZAKISTAN’DA UYGULANAN
PILOT BIR CALISMA

GULMIRA KYZDARBEKOVA
0z

Bu arastirmanin amaci, Kazakistan’da yasayan tiiketicilerin, Shimp ve
Sharma tarafindan 1987 yilinda gerceklestirilmis olan CETSCALE olgegine gore
etnosentrik egilimlerinin ¢izilmesi, farkli etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin
yerli ve yabanci marka algilamalari arasindaki farkin ve etnosentrik egilimleri
tizerinde sosyo-psikolojik faktorlerin etkisinin belirlenmesidir. Bazi gelismekte olan
tilkelerde yerel iiriin alternatifi olmadigi i¢in sorun yasanmakta, bundan dolayi ikinci
amag olarak da yerel iirlin alternatifi olup/olmadiginda, farkli etnosentrik egilimlere
sahip Kazakistan tiiketicilerinin kiiltiirel agidan yakin olan Tirkiye nin ve kiiltiirel
acidan yakin olmayan Rusya ve Belarus’un (yabanci) markalar1 algilamalart
arasindaki farkin belirlenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda, Kazakistan’in Astana
sehrinde anket yontemi ile 244 katilimci tizerinde arastirma yiiriitilmiustiir.

Arastirma sonucunda anket katilimcilarinin etnosentrik egilimi orta diizeyde
oldugu belirlenmistir. Kolektivizm, muhafazakarlik ve yabanci kiiltiirlere agiklik
degiskenlerinin etnosentrik egilimi Tlizerinde etkisi oldugu ve katilimcilarin
etnosentrik egilimi ile yas arasinda pozitif iligki, egitim diizeyi ile negatif iligki
oldugu bulunmustur. Katilimcilarin etnosentrik egilimi ile gelir diizeyi arasinda
anlamli iliski bulunmamustir. Farkli etnosentrik egilime sahip katilimcilarin, kiiltiirel
acidan yakin olan ve olmayan yerli ve yabanci marka algilar1 farkli diizeylerde

oldugu goriilmiistiir.



THE STRUCTURE OF ETHNOCENTRISM AND FOREIGN BRANDS
PERCEPTIONS OF CONSUMERS OF COMMON ECONOMIC SPACE
COUNTRIES (KAZAKHSTAN, RUSSIA, BELARUSSIA): APILOT STUDY
APPLIED TO KAZAKHSTAN

GULMIRA KYZDARBEKOVA

ABSTRACT

The purpose of this study is picturing the ethnocentric structure of the
consumers living in Kazakhstan through implementation of CETSCALE scale
developed by Shimp and Sharma in 1987, and identifying impact of socio-
psychological structure on consumer ethnocentrism and identifying difference
between consumer ethnocentrism groups in domestic, foreign brands perceptions. In
the many developing countries it is a much more difficult to have available domestic
product alternative, so the second purpose of this study is identifying difference
between consumer ethnocentrism groups in cultural similar Turkey's and cultural
dissimilar Russia, Belorussia’s foreign brands perceptions. In the context of the
purpose, through employing questionnaire method, the study conducted on 244
people in Astana city of the Kazakhstan.

As the result of the study, it was identified that the participants of the
questionnaire have intermediate level ethnocentric tendency. Collectivism,
conservatism and cultural openness variables have an impact on the ethnocentric
tendency of the participants. The ethnocentric tendency of the participants was found
out to be positively related to age levels and negatively related to education level.
The ethnocentric tendency was not found out to be significant related to income
level. It was observed that the cultural similar and dissimilar domestic and foreign
brand perception tendencies of the participants with different ethnocentric levels are

in different levels.



ONSOZ

Kiiresellesmenin etkisiyle Rusya, Kazakistan, Belarus iilkeleri arasinda Pazar
birlesme konusu gilinceldir: Bu durumda tiiketici taleplerinin anlasilabilmesi,
markalar1 algilamakla iligkili etnosentrik egilimlerin bilinmesi ve yerli mal1 algilama
diizeyinin ne oranda oldugunun 6grenilmesi rekabet acisindan olduk¢a onemlidir.
Avyrica, tiiketicilerin etnosentrik egilimi ve yabanci marka algilamalar1 konusunun
pazarlamacilar tarafindan arastirilmasina ihtiyag duyulmaktadir. Bu konuda,
literatiirde pek ¢ok yazili caligma yapilmis olmasina karsin, Kazakistan’da bu konuda
az aragtirma yapilmistir.

Farkli etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin yerli ve yabanci marka
algilamalar1 arasindaki farkin belirlenmesini amaglayan bu ¢alismanin ilk bolimiinde
Tek Ekonomik Bolge’deki iilkeler ve onlarin Tirkiye ile arasindaki siyasi ve
ekonomik iligkilere deginilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde tiiketici marka
algilamas1 ve tiiketici etnosentrizmi ile ilgili kavramlar incelenmeye alinmuistir.
Ugiincii boliimde ise aragtirmanin bulgularina ayrmtili olarak yer verilmistir. Son
boliimiinde sonug ve Onerilerde bulunulmustur.

Tezin yazilma sirasinda bana yol gosteren, temellerini atan ve beni bu konuda
calismaya sevk eden degerli hocam Dog. Dr. Cenk Arsun YUKSEL’e, sevgi ve
tesekkiirlerimi sunarim.

Tez caligmasinin temelini olusturan yiiksek lisans egitimini alma sirasinda
bana destek olan ve emegi gegen Pazarlama Bilim Dali’ndaki biitiin Ogretim {iyeleri
ve Arastirma gorevlilerine sevgi, saygi ve siikkranlarimi sunarim.

Bu giinlere gelmemde biiylik pay sahibi olan sevgili aileme ve esime

minnettarim.
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GIRIS

Eski Sovyetler Birligi iilkelerinde son yillarda ortaya ¢ikan bazi ekonomik
sorunlar s6z konusu tilkeleri giderek daha yakin uluslararasi ittifaklara birlesmeye
itmektedir. Ekonomik olarak gelismis tilkeler de, ekonomik ve siyasi biitiinlesme
yolunu se¢mektedirler. Saglikli giimriik politikasinin ~ gelistirilmesi, {ilkenin
uluslararasi arenaya ¢ikmasinin ilk agamasidir.

Gelismis iilkelerin tecriibesine dayanarak Rusya, Belarus ve Kazakistan
tilkeleri de kendi arasinda Tek Ekonomik Bolge moduna ge¢meye karar vermislerdir.
Artik bu tlkeler arasinda pazarlar agiktir, tiriin ve hizmetleri piyasaya kolay
pazarlanmaktadir. Ulkeleraras: kiiltiirel farkliliklardan ve ge¢misten kalan politik ve
tarihsel diismanliklardan dolay1 yabanci sirketler bazi sorunlarla karsilagmaktadir.
Ornegin, Kazakistan’da yasayan Tiirk tiiketicileri farkli damak tadlar1 nedeniyle, at
stitii irtinlerini sevmiyorlar. Birgok Kazakistanli tiiketici, Tirklerin ac1 biber kattig
yemeklerini sevmeyebilirler. Ayni sekilde, Kazak tiiketiciler yemeklerinde eti bol
kullandiklar1 i¢in, Ruslarin eti az olan hazir {irlinlerini satin almadigi gibi, Rus
tilkketiciler de Kazaklarin at eti bulunan tiriinlerini satin almazlar.

Diger taraftan iilkelerin gelismislik diizeyleri, milli gelir dagilimlar, iilkede
yasayan insanlarin vatanseverlik duygulart gibi ekonomik ve sosyo-psikolojik
faktorlerin de etkisi 6nemlidir.

Bunun i¢in, bu arastirmanin amaci, Kazakistan’da yasayan tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri tizerinde sosyo-psikolojik faktorlerin etkisi ve farkli
etnosentrik gruplarin yerli ve yabanct marka algilamalar1 arasindaki farkin
belirlenmesidir.

Baz1 gelismekte olan iilkelerde yerel {iriinlerin alternatifi olmadigi i¢in sorun
yasanmakta, bunun i¢in ikinci ama¢ olarak da yerel {iriin alternatifi
olup/olmadiginda, farkli etnosentrik egilimlere sahip Kazakistan tiiketicilerinin
kiltiirel acidan yakin olan Tiirkiye’nin ve kiiltiirel acidan yakin olmayan Rusya ve
Belarus’un (yabanci) markalariin algilamalari arasindaki farkin belirlenmesidir.

Bu amaglar dogrultusunda, arastirmanin ilk bdoliimiinde Tek Ekonomik

Bolge’nin  olugmumuna, iiye iilkelere getireceyi faydalarindan bahsedilmistir.



Kazakistan, Rusya ve Tiirkiye arasindaki siyasi ve ekonomik iligkilerine, Tiirkiya ve
Kazakistan iilkeleri arasindaki kiiltiirel yakinliklarina deginilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde Tiiketici marka algilamasi ve tiiketici
etnosentrizmi ile 1ilgili kavramlarin literatiir tarama ¢alismasi yapilmistir.
Etnosentrizm kavramina, tiiketici etnosentrizmi kavrami ve tiiketicinin marka
algilamasi iligkisine, CETSCALE olceginin gelistirilmesine ve Kazakistan’da
uygulanmasina deginilmistir.

Arastirmanin {iglincii bolimiinde farkli etnosentrizm diizeylerine sahip
Kazakistan tiiketicilerinin yabanci ve yerli marka algilamalar1 arasindaki fark
aragtirtlmistir.  Arastirma problemi, degiskenleri ve veri toplama yOntemi
belirlenerek, metodolojisine ve bulgularina deginilmistir.

Son olarak da, arastirmanin ¢alismasi ger¢evesinde sonug, ayrica gelecekte bu

konuda ¢alisacak arastirmacilara onerilerde bulunulmustur.



1. TEK EKONOMIK BOLGE: KAZAKISTAN, RUSYA VE
TURKIYE ILISKILERI

Ulkelerin serbest bolgeleri kurmalarindaki ana amaglar1 Halil Seyidoglu’nun
2003 yilli “Uluslararas1 iktisat” kitabinda yazildigi gibi, tilkenin ihracata doniik
tiretim ve yatirimlarimi arttirmak, yabanci sermaye ve teknoloji giriglerini
hizlandirmak, saglamak, transit olarak iilkeye gelen mallarin diger iilkelere satisinin
kolaylastirmak, yeni istihdam yaratmak, dis finansman olanaklarindan daha fazla
yararlanmaktir.! Tek ekonomik bolge iilkeleri de siyasi ve ekonomik iligkilerini
giiclendirmek icin birlesmistir.

Bu béliimde Tek ekonomik bolgedeki iilkelerin uluslararasi iligkilerine ve bu
ilkelerin 6nemli is ortagi olan Tiirkiye ile arasindaki siyasi ve ekonomik iligkilerine

deginilmistir.
1.1. Kazakistan, Rusya, Belarus Giimriik ittifaki

Bilindigi gibi Giimriik Birligi 2010 yilinda Rusya Federasyonu, Belarus ve
Kazakistan’in katilimiyla kurulmustu. Ilyas Kamalov (2012) “Avrasya Birligi’ne
Dogru Ik Adim Atildr” adli makalesinde agikladigi gibi, Giimriik Birligi ve Tek
Ekonomik Bolge, iiye tllkelere birbirlerinin pazarim1 acacak, TUriin fiyatlarm
diisiirecek, yeni triinlerin pazarlara girmesiyle rekabeti arttiracak, liretimin artmasi,
tasimaciligin - kolaylasmas1 ve glimriik vergilerinin kalkmasiyla da maaglar
arttiracaktir. Dolayisiyla iiye iilkelerin ekonomik agidan biiylik c¢ikarlar elde
edecegini tahmin etmek miimkiindiir. Nitekim uzmanlar bu uygulamanin 2015 yilina
kadar Rusya’ya 400 milyar dolar, Kazakistan ile Belarus’ya da 20’er milyar dolar
gelir getirecegi goriisiindedirler. 2012 yilin yazinda Kirgizistan ile Tacikistan da
Giimriik Birligi iiyeleri olacag beklenmektedir.?

Glimriik Birligi ile liye tilkeler arasindaki ticaret i¢ ticaret haline gelecegi i¢in,

diger bir ifade ile ticaret oniindeki engeller kaldirilacag: i¢in ticaret ve ekonomik

! Halil Seyidoglu, “Uluslararas iktisat Teori Politik ve Uygulama”, Gelistirilmis baski, 15, Giizen
Can Yayinlari, No:20, Istanbul, 2003, s.153

? flyas Kamalov, “Avrasya Birligi’ne Dogru Ilk Adim Atildi” (Cevrimigi), 2012, www.orsam.org.tr,
egirigim tarihi: 09 Ocak 2012



aktivite ivme kazanacaktir. Akademisyenlerin aragtirmasina gore, 2015 yilina kadar,
Yurt I¢i Gayrisafi Hasila %15 artarak 400 milyar $ ilave ekonomik aktivite
gerceklesecektir. Ortak Giimriik Kodu ile birlikte {iye ililke giimriiklerinde ortak ve es
zamanli mevzuat uygulanacak, elektronik beyana gecilecek ve seffaf mevzuat
uygulanacag: icin, kacakeilikla miicadelede daha etkin olunabilecektir. Ulkeler arasi
yasanan sorunlar, Giimriikk Birliginden daha genis olan ve mallar yaninda hizmet,
enerji ve tasimaciligi da iceren ortak ekonomik alanin tam olarak islerlik
kazanmasiyla ortadan kalkmis olacaktir. ki yil igerisinde, ortak ekonomik alanin
sonuglandirilmasi planlanmaktadir. Plan daha ileri entegrasyondur. Hizmetler, enerji,
ulasim ve makroekonomik koordinasyon bu entegrasyon kapsaminda olacaktir.
Gumriik Birligi ile Kazakistan ve Beyaz Rusya’da bazi mallarda fiyat artisi
olabilecegi gozlenmektedir. Rusya benzer sekilde Beyaz Rusya da bazi sektorlerini
Rusya’dan daha fazla korumaktadir. Giimriik Birligi dolayisiyla glimriik tarifeleri
Beyaz Rusya ve Kazakistan'da ortalama olarak yilikselmis, bu nedenle bu iilkelerdeki
bazi mallar i¢in belirli fiyat artislar1 yaganmistir. Toplamda, Gilimriik Birligi herkesin
yarariadir, ¢iinkil biitlin taraflar icin diisecek tarifeler yiikselecek tarifelerden daha
fazladir.®

Rusya, Beyaz Rusya ve Kazakistan ¢ok biiylik bir pazardir. Kazakistan’da
iretilen bir mal smir1 olmadan Rusya ve Beyaz Rusya’ya gecebilir ve hicbir engel
olmadan orada satilabilir. Gegen hafta Avrasya Ekonomik Birligi’ne de imza atildi.
Diinyadaki en biiyilk pazar Avrasya bolgesidir. Bir tarafta Avrupa, bir tarafta Cin
ortalarinda ise Rusya ve Kazakistan var. Bu, gelecekte daha fazla eski SSCB
tilkesinin katilmak isteyecegi bir ortak ekonomik alan i¢in sadece bir ilk adimdir.
Ayrica, ticari engellerin sayisinin azaltilmasi sadece katilimcilar i¢in degil, aym
zamanda dis ticaret ortaklar1 ve ticaret kuruluslari i¢in de memnuniyet verici

olacaktir.’

3T.C Moskova Biiyiikelgiligi, Ticaret Miisavirligi, “Serbest ticaret anlagmalari”, (Cevrimigi),
www.musavirlikler.gov.tr, egirisim tarihi: 19 Subat 2012

*Canseyit Tiiymebayev, ORSAM, Bilkent Universitesi, Kazakistan Cumhuriyeti Ankara Biiyiikel¢iligi
Tarafindan 22 Kasim 2011 Tarihinde Diizenlenen “Bagimsizliginin 20. Yilinda Kazakistan ve
Kazakistan-Tiirkiye iliskileri calistayr”, ORSAM tutanaklar1 No:18, The Black Sea International
Tutanaklar1 No:4, Ocak 2012, s.7

> www.musavirlikler.gov.tr, a.e., egirisim tarihi: 19 Subat 2012
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1.2. Kazakistan ve Tiirkiye Ekonomik iliskileri

Sovyetler Birligi’nin dagilmasi sonras1 Kazakistan’in boliinmesi, etnik ve dini
catismalarin ¢ikmasini bekliyordu. Ancak, beklenenlerin tam tersine Kazakistan
Kurucu Devlet Baskan1 Nursultan Nazarbayev’in Onciiliigiinde geleneklerine sahip
cikarak modernlesmeyi basardi. Farkli din ve etnisiteleri reddetmeden biitiinligt
icinde korumayi bildi. Boylece, diinyaya basarisi denenmis bir ‘Kazak Modeli’
oldugunu gosterdi. Tiirkiye, Kazakistan'in bagimsizligint taniyan ilk {ilkedir.
Kazakistan, Tirkiye’nin Orta Asya’da bashica ortagidir. Cumhurbagkan:
Nazarbayev’in Ekim 2009°da Tiirkiye’ye yaptig1 ziyaret sirasinda iki ililke arasinda
Stratejik Ortaklik Anlagsmast imzalanmistir. Tiirk dis politikasinda Kazakistan’in yeri
ve agirhigi, Kazakistan’in aktif, ayn1 zamanda yapici ve biitiinlestirici dis politikasi
sayesinde giderek artmaktadir.®

Hasan Kanbolat’in (2012) agiklamasima gore, Tilrkiye’nin AB ile iliskilerini ve
Kazakistan’in Gumriikk Birligi ile iligkilerini etkilemeden Tiirkiye ile Kazakistan
arasinda hukuksal temelde isbirligi baslatiimalidir. AB icinde Ingiltere, Ispanya ve
Fransa yakin tarihi ve Kkiiltiirel iliskileri bulunan iilkelerle hukuksal yakinlik
kurmustur. Bunun i¢in, karsilikli olarak vatandaslik, mal edinme, sirket kurma ve
calisma hakkinin alinmasi kosullar1 kolaylastirilmalidir. Genglerin ¢alisma, okuma
ve turistik seyahatleri kolaylastirilmalidir. Legal bir iste bir yildan fazla sorunsuz
olarak calisildig1 takdirde vatandaslik verilmelidir. iki iilke arasinda ekonomik,
kiiltiirel ve siyasi yakinlagsmanin kalict olabilmesi i¢in mal ve insan tasimaciliginin
ucuzlatilmas1 gerekmektedir. Ayrica, Kazakistan’in AB ile yakinlagsmasi siirecinde,
Tiirkiye’nin deneyimlerini Kazakistan ile paylasmasi faydali olacaktir. Tiirkiye ve
Rusya Federasyonu disinda topraklarinin bir kism1 Avrupa disinda bulunan {igiincii
iilke Kazakistan’dir. Kazakistan’in yiizde onu, Fransa’dan biiylik bir ylizol¢limii
Avrupa kitasindadir. Bu nedenle ve Kazakistan’in Batili degerler tasimasindan dolay:

Avrupa Konseyi basta olmak tizere Avrupa kurumlarinda Kazakistan daha fazla yer

® Canseyit Tiiymebayev, a.g.e., Ocak 2012, s. 21-.22



iki iilke arasinda kurulan iyi iliskilerden farkl1 bir boyutu olmasi gerekiyor. iki iilke
arasinda mevcut olan dil, din, etnik, tarihi ve kiiltiirel baglar iki lilkenin geleceklerini
kardeslik baglar1 i¢erisinde yakinlastirmanin alt yapisin1 olusturmaktadir. Bunun ig¢in
yeni kurumlar yaratmak yerine arttk hukuksal temelde isbirligine gegilmesi
gerekmektedir. ’

Arap iilkeleri ve son senelerde Avrupa lilkelerinde yasanan krizlerden dolayi,
Tirkiye ihracatinin olumsuz yonde etkilendigini de kaydeden Kazakistan
Biiyiikelgisi Canseyit Tiymebayev (2012), yeni pazarlar olarak 6zellikle bagimsiz
devletler toplulugu ve giimriik birligi icerisinde bulunan Kazakistan, Belarus ve
Rusya’nin Tiirkiye igin ¢ok iyi bir pazar olabilecegini kaydetti. Tiiymebayev,
anlagsmalar dahilinde Tiirk is adamlari icin 170 milyon niifuslu Belarus ve
Kazakistan'm glimriik ve vergi sorunu ile karsilagsmadan ticaret yapabilecekleri

6nemli bir pazar oldugunu hatirlatt:.®
1.3. Kazakistan ve Tiirkiye Kiiltiirel A¢idan Yakin Ulkeler

Tiirkiye Cumbhuriyeti 1923 yilindan beri Anadolu'da ve Kazakistan
Cumbhuriyeti de 1991 yilindan beri Orta Asya topraklarinda hiir ve mustakil iki devlet
olarak yasamaktadir. Ama bu iki devletten Tiirkiye Cumhuriyeti'nin miras¢ist oldugu
Osmanli Imparatorlugu 13. asirdan ve Selguklu Imparatorlugu 11. asirdan itibaren
Anadolu topraklarinda, Kazakistan Cumbhuriyetinin mirasgist oldugu Kazak
Imparatorlugu ise 15. asirdan itibaren Orta Asya topraklarmda émiir siirmiistiir. Bu
manada Kazakistan-Tirkiye iliskilerinden s6z ederken 15. asra kadar inmek
miimkiin. Daha otelere gidildiginde ise zaten bir iliskiden degil, ancak bir
birliktelikten s6z edilebilir. Ciinkii Anadolu topraklar {izerinde Selguklu ve Osmanli
devletlerini kuran Oguz boylarinin atalari, bugiinkii Kazakistan Cumhuriyeti halkinin
da bir pargast oldugu Orta Asya’daki Tiirkistan cografyasindan harekete gecerek
Anadolu'ya ge¢misler, ama bu yiiriiylisten once ayni cografya iizerinde, ayni hayati

tek bir millet olarak ylizyillar boyunca birlikte yasamislardir. Tiirkiye, Sovyetler

" Hasan Kanbolat, ORSAM-Ortadogu stratejik arastirmalar merkezi Bagkam, “Tiirkiye icin
Kazakistan’in Gelecegi”, (Cevrimigi), 2011, www.orsam.org.tr, egirisim tarihi: 04 Ocak 2012
® Kazakistan Biiyiikelgisi Canseyit Timebayev, “Kazakistan secimlerinin galibi iliskilerimizi
degistiremez”, (Cevrimigi), 14.01.2012 12.57, www.haber3.com, egirisim tarihi: 6 Subat 2012
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Birligi’nin dagilmasinin ardindan 16 Aralik 1991 tarihinde bagimsizlik ilan eden
Kazakistan’1 ilk taniyan {ilkesidir. Bagimsizlik kararindan 2 saat sonra Tiirkiye
Cumhuriyeti Dasisleri Bakanligi bir agiklama yaparak Kazakistan’t tanidigini
duyurmustur.9

2 Mart 1992 tarihinde Almati’da iki iilke Daisisleri Bakanlart Toleutay
Siileymenov ve Hikmet Cetin tarafindan Kazakistan Cumbhuriyeti ve Tiirkiye
Cumhuriyeti arasindaki ‘Diplomatik iligkiler kurma Protokolii’ ve ‘Vize Muafiyeti
Anlagmas1’ imzalanmistir. Halen gegerli olan ‘Vize Muafiyeti Anlasmasi’na gore, iki
tilke vatandaglari, kars1 tarafin topraklarmma 30 giline kadar vizesiz giris
yapabilmektedirler. iki iilke arasinda diplomatik iliski tesisinden gecen 12 siire
zarfinda Kazak-Tiirk temaslar1 kardeslik ve dostluk, halklarimizin tarihi bagi ve
kiiltiir miraslari, olusan karsilikli gliven ve saygi platformu iizerine kurulmustur.
Ayrica, iki ilke arasindaki ticari-ekonomik ve sosyal alanda, askeri-teknik
konularinda dahil oldugu bolgesel ve uluslararasi giivenlik alanlarindaki siki isbirligi
iligkilerin pekismesindeki diger dnemli etkenler olarak gbze ¢arpmaktadir. 1o

Kazakistan'in Tiirkistan sehrinde kimi yillar Tirkiye Cumhuriyeti ile birlikte
Uluslararas1 Tiirkoloji Kongresi diizenlenmekte ve diinyanin bir¢ok iilkesinden
yabanci Tiirkologlar bu kongreye istirak etmektedir. Ayrica Istanbul Bianeli 6rnek
alimarak “Almati Bianeli” isimli bir dizi ortak etkinlik diizenlenmistir. Bu sanat

faaliyetine Tiirkiye’den birgok sanatg¢1 da istirak etmistir.*!
1.4. Tiirkiye ve Rusya Ekonomik iliskileri

[lyas Kemaloglu’nun (2012) yaptigi aciklamasina gore XXI. yiizyilda
uluslararas1 arenada yasanan en dikkat ¢ekici gelismelerden biri de Tiirkiye-Rusya
yakinlagsmas1 olmustur. Soguk Savas doneminde farkli cephelerde yer alan Rusya ile
Tiirkiye, yiizyilin basinda ¢ok yonli isbirligi gelistirmislerdir. Bavul ticareti ile
baslayan miinasebetler, giiniimiizde cok yonlii isbirligi seviyesinde gelismektedir.

Vizelerin kaldirilmasi ve taraflarin, Ruslarin Tiirkiye’de niikleer santral insa etmeleri

% Tiirk-Rus is Konseyleri, 2010, (Cevrimici), www.msxlabs.org, egirisim tarihi 7 Ocak 2012

10 \www.kazakhstan.org.tr, 2009, (Cevrimigi), egrisim tarihi Ocak 2012

' Ayhan Gengler, Arif Akbas, Bagimsizhk Sonrasi Kazakistan ve Tiirkiye Arasindaki Sosyo-
ekonomik iliskiler (1990-2011), Trakya Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, cilt:1, say1:2,
Edirne, 2011, .18
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konusunda anlagmalar1 bu miinasebetleri daha da pekistirmistir. Ancak son donemde
yasanan “Arap Bahar1” ve Ozellikle de Suriye’deki gelismeler, Tiirkiye-Rusya
miinasebetlerini de etkileyecegine benzemektedir.*?

Mensur Akgiin (2008) calismasinda yazdigi gibi, Tiirkiye’nin son donemde
dis politikada benimsedigi yeni tutum, iki {lilke arasindaki iliskilere de yansimis,
boylelikle Rusya ile iligkileri gelistirmenin ve bolgesel sorunlarin ¢oziimiinde iki
iilke arasinda isbirligi ihtimallerini degerlendirmenin yolu agilmistir. Tiirkiye’nin
yeni dis politika yonelimi, Rusya ile iliskileri gelistirmek i¢in gerekli olan
motivasyonu ve istegi saglamaktadir. Iyi komsuluk ve sifir problem politikalarini
siir bolgelerde uygulamanin dnemine inanan Tiirkiye, Rusya’ya da bu pencereden
bakmaktadir. Rusya ile ikili siyasi ve ekonomik iligkilerin gelistirilmesi Tiirkiye’nin
izledigi mevcut politika i¢inde Oncelikli bir yere sahiptir. Ayn1 zamanda Rusya,
Avrasya’da istikrar ve bolgesel baris i¢cin hayati bir ortak olarak goriilmektedir.
Nitekim Bagbakan Recep Tayyip Erdogan’in Rusya’yi ticaret, yatirim, turizm ve
enerji glivenligi agisindan 6nemli bir iilke olarak tanimlamasi, hiikkiimet tarafindan
benimsenen politikay1 yan51tmaktad1r.13

Iki iilke iliskileri agisindan formu yilsonu bilango degerlendirmesine benzeten
Tiirkiye'nin Moskova Biiylikel¢iligi Maslahatgiizar1 Ceren Yazgan Yetiz, petrol varil
fiyatlarinda yasanan diislise ragmen iki iilke ticari iligkilerinin 2011°de arttigina
dikkat ¢ektirmistir. Iki iilke iliskilerinin geldigi noktanmn somut gdstergesi olarak
vizelerin kalkmasini gosteren Yetiz, “On sene Once higbirimiz bunu hayal bile
edemezdik. Tiirk sermayesinin Rusya’da biiyiimesi kadar, Tiirkiye’ye giden Rus
turistler 6nemli. Hatay’da Rus sermayesi ile liretim yapan demir g¢elik fabrikasi
kadar, Rusya’da beyaz esya iiretimi yapan Tiirk sirketleri dnemli. iliskilerimiz
kiiresel evrilmenin bir parcasi. Diinya hizli ve dngoriilmesi gii¢ bir sekilde degisiyor.
Artik daha direngli olmayr 6greniyoruz” demistir. Gida, tekstil, insaat, ulasim,
turizm, lojistik ve diger sektorlerde elverisli bir is ortaminin olusmasi igin

calistiklarina deginen Palankoyev, Tiirkiye ve Rusya arasinda 40’dan fazla bolge ile

2 flyas Kemaloglu (Kamalov) ORSAM Avrasya Damismam, Dis politika analizleri, “Putin’in
Ertelenmis Ziyareti ve Ugak Krizi”, (Cevrimigi), 2012, www.orsam.org.tr/tr, egirisim tarihi: 12 Ekim
2012

¥ Mensur Akgiin, “Rusya’nin Onemi,” 1 Eyliil 2008 Aktaran: Biilent Aras, Tiirkiye ve Rusya
Federasyonu, Seta Analiz, Say1: 10, Yayin haklari mahfuzdur, Agustos 2009, s.5
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isbirligi olanaklar1 saglandigin1 belirtmistir. Rusya’da Tiirk sirketlerin bankacilik
dahil her sektorde faal ¢alistigini, ruble ve TL ile ticaretin yapilabildigini hatirlatan
Palankoyev, “Tiirk insaat sirketleri ¢ok basarili. 1000°den fazla proje
tamamlanmistir. 130’un lizerinde proje halen devam etmektedir. 14

Rusya’nin Tiirkiye ile kurdugu ticari baglar giderek giiclenmekte ve
cesitlenmektedir. 2008’de Tiirkiye, tiikettigi dogal gazin %63’inii, petroliin ise
%29’unu Rusya’dan tedarik etmistir.18 Rus is adamlar1 Tiirkiye’deki ozellestirme
siirecini yakindan takip etmekte ve telekomiinikasyon ve enerji projeleri ile yakindan
ilgilenmektedirler.19 Niikleer enerji iiretiminde onde gelen sirketlerden olan Rus
Atomstroyeksport sirketi, Tiirkiye nin ilk niikleer reaktor ihalesinde tek teklifi Tiirk
ortagi ile birlikte vermis ve Tiirkiye icin niikleer reaktor kurmaya talip olmustur. Rus
yonetimi niikleer reaktor ihalesine ekonomik iligkilerin gelismesi agisindan 6zel bir
onem vermektedir. Bu g¢ercevede, Rusya ile Tiirkiye arasinda saglanacak olan bir

Rusya’ya ihracat rakamlarmmin 2008 seviyesine ulastigini kaydeden
Kizilarslan, “2011°de Rusya’ya ihracat 6,2-6,5 milyar dolari buldu. 2012 igin
hedefimiz 7,5-8 milyar dolar. Basta otomobil sektorii olmak iizere her y1l Rusya’ya
ortalama 500 milyon dolarhik Tirk yatirnmi Ongoriiliyor. Rus yatirimcilar da
Tiirkiye’ye kesfediyor” demistir. Petrol ve dogalgaz agirlikl ithalat rakamlarina karsi
Tiirkiye’nin Rusya’ya olan ihracati 2010°da yiizde 45 ve 2011°de de ylizde 35
bliytidii. 2012 icin ise hedef en az yiizde 30 biiyiime ve 8 milyar dolar ihracat
hedefini yakalama. Tiirkiye’nin 2011’in ilk 11 ayinda Rusya’ya olan ihracati 5,7
milyar dolar1 bulurken, yilsonu itibari ile 6,5 milyar dolara ulagilmasi hedefleniyor.
Boylece toplam ticaret hacminin 38 milyar dolarla rekor kirdig:r 2008 yili da agilmis
olacak. Tiirkiye 2008’de Rusya’ya 6,4 milyar dolarlik ihracat gerceklestirmistir.
Rusya Turizm Endiistrisi Birligi Baskan Yardimcisi Yuriy Barzikin, Tirkiye’ye
giden turist sayisimin 3 milyonun iizerinde rakamlar1 gordiigiinii, ancak

zehirlenmeler, ulasimda yasanan bir kisim sorunlarin ¢éziilmesi gerektigini soyledi.

4 Cihan Haber Ajansi, Tiirk-Rus is Konseyleri Moskova'da Toplands; iki Ulke iliskileri Diinyaya
Ormek, Haber Tarihi: 23 Aralik 2011 Cuma, www.haberler.com, (Cevrimici) egrisim tarihi: Ocak
2012

!> Biilent Aras, Tiirkiye ve Rusya Federasyonu: Cok Boyutlu Ortaklik, Seta Analiz, Sayi: 10, Yaymn
haklar1 mahfuzdur, Agustos 2009, s.9
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Sigorta limitlerinin 30 bin dolar seviyesine ¢ikarilmasi, saglikli iletisim kurulmas,
uzman heyetlerin birlikte toplanti yapabilmeleri ve sorunlara aninda miidahil
olmalar1 gibi bir kisim ¢oziimlerin ortaya kondugunu hatirlatan Barzikin, “Turizm
saglik, kiiltiir ve deniz turlar1 seklinde cesitlenmesi gerekiyor. Ozellikle transit
ucuslar icin farkli bir alan da ¢ikmis durumda. Tiirk Hava Yollar1 ile Moskova’dan
Istanbul’a ve oradan da Soci’ye gitmek miimkiin. Vize olmadig igin Istanbul’da
birkag giin kalip tatil yapilabilir.” 6nerisinde bulundu.*®

Son birka¢ yil i¢inde iliskilerde insa edilen giiven, iki iilke arasinda ¢ok
boyutlu ortakligr derinlestirdi. Ancak tiim bu olumlu gelismelere karsin, hala bazi
yargilar ve maddi nedenler iki {ilke arasindaki igbirligini sinirlandirmaktadir. Cok
boyutlu ortakligin gelecegi, biiyiik dlclide her iki tilkenin, uzun soluklu ve karsilikli
yarar saglayan bir iliski i¢cin saglam bir yapisal temel olusturabilme kabiliyetine

baglidir."’

1¢ Cihan Haber Ajansi, a.g.e., 2011
7 Biilent Aras, a.g.e., 2009, s.16
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2. KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

Bir isletme faaliyetlerinin anlam kazanabilmesi ve basar1 sayilabilmesi i¢in
tilketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, bu ihtiyaci hisseden tiiketicilerin boliimlere
ayirilmasi, yeni irlinlerin bu ihtiyaglar karsilayacak sekilde konumlandirilmast ve
bir kez bizimle iliskiye gecen tiiketicilerin bundan sonra herhangi bir nedenle
isletmedem ayirilmasini 6nlemek {iizere tiiketici davranislarini ¢oziimlemeye gerek
vardir.!

Bu boliimde aragtirma konusunu daha iyi anlayabilmek i¢in dncelikle tiiketici
davranis1 Ozelliklerine ve marka algilama siirecine deginilecek, ardindan tiiketici
etnosentrizmi tanimina, Ozelliklerine, etkileyen faktorlerine, marka algilamasi ile

iligskisine deginilecektir.
2.1 Tiiketici Davranislar:

Pazarlamanin bir alt disiplini olarak tiiketici davranisi kavramin daha iyi
anlasabilmesi i¢in Oncelikle, tiiketici davranisinin son yillarda 6neminin artmasinda
etkili olan faktorlerin 6grenilmesi faydali olacaktir. Bu faktorlerin ilki, isletmelerin
giderek biiylimesi ve bu biiylimeyle isletme igerisindeki hiyerarsik yapidaki
katmanlarin artmasidir. Bunun sonucu olarak isyerlerinde karar verici konumunda
calisan yoneticilerin, miisterilerden ve/veya tiiketicilerden bilgileri zamanda ve dogru
olarak almalar1 neredeyse imkansiz hale gelmistir.2 Tiiketici davranigi; Ekonomik,
Pazarlama, Psikoloji ve Sosyoloji bilim dallarmi ilgilendiren 6nemli bir konu
durumundadir. Tiketici davranigi, pazarlama biliminin en dinamik yOniini
olusturur.3

Erdogan Kog’a gore (2008) tiiketici davranigini anlama konusunda bilimsel
caligmalara ilginin artmasim1 saglayan diger bir gelisme de, tiikketimin, Ozellikle
gelismis ve gelismekte olan lilkelerde, son ¢eyrek yiizyilda fizyolojik bir olgudan

psikolojik veya duygusal bir olguya doniismesidir. Giintimiizde fizyolojik tatmin bir

! Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir, Omer Toplak, Modern pazarlama, 4. bsm., Degisim yayinlar,
Kapak: Aydin Duran, Ekim, 2006, s.61

2 Erdogan Kog, Tiiketici davramsi ve pazarlama stratejileri; global ve yerel yaklasim, Ankara,
2.bs., Seckin yaymeilik, 2008, s.23

3 Tiiketici davranislari, (Cevrimici), www.tml.web.tr, erisim tarihi 1.03.2012
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irtinde veya hizmette aranan en diisiik seviyeli beklentiyi ifade etmektedir. Basarili
firmalarm fizyolojik tatmine ilaveten birden ¢ok ihtiyaca yonelik psikolojik tatmini
saglamaya calistiklart gozlemlenmektedir. Ornegin, PVC pencere sistemleri
reklamlarinda onceden saglamlik, sogugu ve sesi disarida tutma vb. gibi 6zelliklere
agirlik verilirken artik rasyonel iknaya yonelik unsurlarin yaninda sevgi, 6zlem ve
baska duygulara da hitap edildigi gézlemlenmektedir. Az gelismis veya gelismekte
olan iilkelerin bazilarindaki reklamlarda daha ¢ok bilissel ve iiriinle ilgili fonksiyonel
(utilitarian) bilgi verilmeye c¢alisirken, gelismis {ilkelerde nispeten daha fazla
duygusal ve psikolojik tatmine yonelik mesajlar verilmektedir.*

Tiiketici davranisi, tiikketicinin yalnizca mali alip, karsiligin1 6dedigi andaki
olan bitenle ilgilenmez. Kuskusuz degisim tiiketici davranisinda 6nemlidir; ancak
tiketicinin satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda
karsilagtig1 tiim olusumlar tiiketici davranigi kapsamina girer. Tiiketici davranislar
pazarlamanin temel konularindandir ve insan davranislarinin alt boliimlerindendir.
Buradan hareketle tiiketici davramiglarini  §6yle tanimlayabiliriz:  “Tiiketici
davraniglart hangi mal ve hizmetleri kimden nasil ne zaman satin alacagin1 ya da
almayacagin1 belirleyen karar siirecidir”.”

Tiiketici davranis1 denildiginde, Tiiketicilerin tutumlarinin bir sonucu olarak
hayata gecirdikleri satin alma veya bir Uriinii, markayl, magazay1 tercih etme
anlagilmaktadir. Baska bir yaklagimla, satin almaya karsi gelistirdikleri tutumlara
gore tiiketici davranislar farklidir. ® Buna gére ekonomik, psikolojik, kisisel, sosyal
faktorlerden bahsedilebilir:

- Psikolojik faktorler: ihtiyaci hissetme ve onun kargilanmasi gerektigi diirtiisii
tiiketiciyi bir mal ya da hizmet satin almaya giidiiler. Bes duyu organiyla
thtiyacini karsilayacak kaynagi algilamasidir.

- Kisisel faktorler: tiiketicinin iirlinii satin alma son kararlarii biiyiik olgiide

etkileyen faktordiir. Tiiketicinin kisisel 6zellikleri — yas ve ailesinin yagam

* Erdogan Kog, a.g.e., 2008, 5.23

STiiketici davramslar1 yeni pazarlama anlayisi, (Cevrimigi), www.ekodialog.com, erisim tarihi
20.02.2012

® Remzi Altunisik ve digerleri, a.g.e., 2006, 5.67
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dongiisti, isi, maddi durumu, yasam tarzi, insan dogasi1 ozellikleri ve benlik

algisidir.”

- Sosyal-kiiltiirel faktorler: sosyal simif, kiiltiirler ve alt kiiltiirleri gibi temel
toplumsal ve kiiltlirel antropolojik degiskenler.

- Ekonomik faktorler: ekonominin genel yapisi, gelecekte ilgili beklentiler,
tiiketicinin satin alma davrams, aile gelir, satin alma tecriibeleri.?

Tiiketiciler sadece fizyolojik ihtiyaglarini daha iyi tatmin ettigi, daha yenilik¢i
veya daha ucuz bir alternatifi kolaylikla secebilirler. Fakat marka tiiketici ile arasinda
duygusal baglar olusturmussa, tiiketiciler alternatiflere o kadar kolay ve ¢abuk bir
sekilde ge¢meyeceklerdir. Bu nedenle tiiketici ve marka arasinda fizyolojik
ihtiyaglarin tatmininin yaninda, psikolojik ihtiyaglarin tatmini agsisindan da giiglii bir

bag olusturmak faydali olacaktir.’
2.1.1. Tiiketici Davramsinin Ozellikleri

Tiiketici davranis1 tim Orgiitleri ilgilendirir. Kar amagh isletmeler, kar amact
giitmeyen Orgiitler ya da ¢esitli toplumsal hizmetleri saglayan kamu kuruluslari
tilkketici davranisi ile dogrudan ilgilidir.10

Odabas1 ve Yavuz (2003) calismalarinda tiiketici davranisina ait 6zellikleri
yedi ana baslikta toplamaktadir:'*

- Tiiketici davranist bir amaci gerceklestirmek {izere giidiilenmis bir
davranigtir. Gergeklestirilmek istenen amag ise, karsilanmadiginda gerilim
yaratan ihtiyag ve istekleri tatmin etmektir.

- Tiiketici davranisi, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve

kullanma agamalarini igeren dinamik bir siirectir.

! Philip Kotler, Pazarlama ve isletme. Ekspres kurs, Cevirmen D. Rayevskaya, S.G. Bojuk, 2.bsk,
Piter Yayinevi, St.-Pitirburg, 2005, 5.159 (®unun Kotnep, MapkeTrnar MeHeKMEHT. DKIIPeCCc-Kypc,
2-¢ u3., u3aarenbekuii gom «Ilurepy, Ilepeson, J.Paesckas, C. Boxyk, C-Iletep6ypr, 2005, ct. 159)
8 Remzi Altumisik ve digerleri, a.g.e., 2006, 5.75

% Erdogan Kog, a.g.e., 2008, 5.24

YRidvan Karalar, Giilfidan Baris, Meltem N.Veliogu, ‘Tiiketici davramslar’, TC. Anadolu
iiniversitesi yaymi:1688, 1 baski, s.4, Eskisehir, 2006, (googlebooks)

1 Odabasi, Y. ve Baris, G., Tiiketici Davramsy, istanbul, Mediacat Akademi, 2003; Aktaran: Ulun
Akturan,“Tiketici Davranisina Yonelik Arastirmalarda Alternatif Bir Teknik: Etnografik Arastirma”,
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Y11:6 Say1:11 Bahar 2007/2 5.237

1 philip Kotler, a.g.e., 2005, 5.155
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- Tiiketici davranisi, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi bir
takim faaliyetleri icermektedir.

- Tiiketici davranig1 karmagik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik
gosterir.

- Tiiketici davranist siirecinde farkli roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden
farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir.

- Tiiketici davranisi c¢evre faktorlerden etkilenir. Bir baska deyisle tiiketici
davranig1 dis faktorlere uyum saglayabilir veya dis faktorlere gore degisim
gosterebilir.

- Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik g(')sterir.12
Hangi alanda uygulanirsa uygulansin, baslangi¢ noktasi, hedef alinan kitlenin

ithtiyaglarini, arzularini, isteklerini dogru bi¢cimde belirlemek olmaktadir. Bu tiiketici
davraniglar1 ve bu konudaki arastirmalar1 vazgegilmez kilmaktadir.

Farkli cografyalarda farkl tiikketim kaliplar1 gelisir. Ayrica, insanlarmiginde
bulunduklar1 cografya onlarin kiiltiirlerinin  olusmasinda da olduklca etkili
olabilmektedir.'® Tiiketici davranist dzelliklerini anlamak, yeni lirlin Giretimini, {iriin
ozelliklerinin degistirilmesini, fiyatlandirma, dagitim, reklam mesajlarimi ve diger

pazarlama-miks bilesenlerin tanimlamasini saglar.14
2.2. Tiketicinin Marka Algilamasi

Pazarlama faalietleri tiiketicilerin bu segiciliklerinden faydalanarak farklh
tilketiciler icin farkl uyaricilar gondererek dikkat ¢ekmeyi amaclar. Algilama {irtinii
Ozilinde, ambalajinda, markasinda ya da reklamlarinda tiiketicilerin kendilerine
iletilmek istene mesaj1 duyma, koku alma, tatma, dokunma ya da gérme yoluyla fark
etmesidir.”®> Algilama, insanlarin bes duyusu aracigiyla gevrelerini anlamaya ¢alima
siirecidir. Insanlar siirekli olarak c¢evrelerini aragtirmaya, tanimaya, dgrenmeye ve
anlamaya programlanmistir. Tiketiciler driinleri satin almadan Once onlara

dokunmak, tatmak, koklamak, kisaca onlari duyumlayarak algilamak ve anlamak

2 Ulun Akturan, a.g.e., 5.238

13 Erdogan Kog, a.g.e., 2008, s.25

¥ philip Kotler, a.g.e., 2005, 5.155

1> Remzi Altunisik ve digerleri, a.g.e., 2006, .75

14



ister. Uriinii iireten firmanimn reklama harcadig: para tiiketicinin umurunda degildir.
Underhill yeni iriinlerin %90’nin iyi satis yapmadigmi bunun da nedeninin bu
Uriinleri  insanlarin  yeterince  duyumlama  imkanlarinin  olmamasindan
kaynaklandigin1 ifade etmistir. Algilama sadece bes duyuyla yapilan duyumlama
faaliyeti degildir. Clinkii insanlar bes duyularina gelen uyaranlari/bilgi pargaciklarini
yorumlar, bu bilgilerin iizerine ilaveler veya bu bilgilerin tamamimi gérmezden
gelebilir. Yani boylelikle bes duyuya gelen bilgiler yorumlanir ve manalandirilir ve
boylelikle dis diinya anlasmaya calisilir. Insanlar igin ger¢ek degil, onu nasil
yorumladigr onlar igin esastir. Bu sebeple dis diinyanin algilamasi bireylerin
kendilerini, diger insanlari, ¢evrelerini ve kendilerine sunulan {iriinleri nasil
degerlendirdigini ve algiladigini etkiler. 16

Giuidii ile tahrik olan insan belli bir eylem yapmaya hazirdir, onun fiilerinin
dogas1 ise durumu kigisel algilamasma baghdir. Algillama, kisinin, gelen bilgiyi
segcme, organize etme, yorumlama ve diinyanin anlamli bir resmin olusturma
siirecidir.’’  Tiiketicinin tiriin hakkinda ne diisiindiigiinii ve ne hissettigini yansitir.
Marka imaj1 olarak aciklanan kavram, iirlin kisiligi, duygular ve zihninde olusan
cagrisimlar tabi tiim belirleyici unsurlar igerecek sekilde tiriiniin alg11anmas1d1r.18

Tiiketicilerin sadece inang, tutum ve beklentilerine uygun mesajlari, bilgileri
hatirlamalar1 ve digerlerini elemelerine neden olan siirece ise ‘segici dikkat’ denir.
Hatta tiiketiciler sadece dikkat etmemek ve hatirlamamakla kalmaz, bazen mesajlar
Oyle algilamak istediklerinden kendilerine gore degistirirler. Buna ‘secici ¢aptirma’
ad1 verilir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin algilama siireclerinin bir iilkeden veya
pazardan digerine farkli olabilecegini gostermektedir. Eger hedef alinan dis pazarla
ilgili olarak bdyle bir sonuca varilmigsa basta tutundurma olmak iizere tiiketiciyi
satin almaya Ozendirecek politika ve stratejilerin gézden gecirilmesi zorunludur.
Algillama siireclerinin farkli olmasi nedeni ile birbirine cografi olarak yakin
Bulgaristan, Yunanistan gibi iki iilkede bile farkli reklam mesajlar1 kullanmak
gerekebilir.  Algilama siireclerinin = farkligi uluslararast pazarlamada tiiketici

arastirmalarima 6nem kazandiran en 6nemli etkendir. Tiiketiciyi, hitap edilecek olan

1® Erdogan Kog, a.g.e., s.71-73

7 philip Kotler, a.g.e., 2005, 5.164

8y, Odabagi, M. Oyman, 2002, Pazarlama fletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari, 9.Bsk, 9. bsm
Istanbul, 2010, s.369
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miisteriyi tanimadan alinacak olan kararlar, beklenmeyen sorun ve basarisizliklara
neden olabilirler. *°

Tiiketiciler gereksinme duyduklar1 mal veya hizmetlerle ilgili mesajlara daha
aciktirlar. Tiiketiciler tutum ve inanglar ile ¢elisen, bunlara aykir1 diisen mesajlar1 da
algilamaz, bir kenara koyarlar. Pazarlamacilar i¢in en Onemli sorunlardan biri
tiketiciye ulagmay1 engelleyen algilama siireglerinin neler oldugunu, nasil
olustugunu ve nasil ortadan kaldirilabilecegini belirlemektir.”® Tiiketicinin marka
algilamalar1 degiskenlik gostermektedir. Bu degiskenlige bagl olarak kavram; marka

farkindalig1, marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati alt bagliklari altinda incelenebilir.

2.2.1. Marka Farkindahg

Remzi Altunisik ve digerleri (2006) ¢alismalarinda markayr soyle
tanimlamistir: "Bir igletme ile lirlinlerini rakiplerinden ayirt etmeye yarayan bir isim,
sembol, renk, sekil ya da bunlarin bilesimidir".?* 556 sayili Markalarla ilgili Kanun
Hiikkmiinde Kararname’nin tanimi su gercegi isaret etmektedir: “Marka, bir
tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin ve ambalajlarin bi¢imi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii
isareti icerir.” 22

Marka farkindaligi, markayr hatirlamak {iizere tliketiciye verilen (iirlin
kategorisi arasinda, o markanin segilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde
markanin varlik giiclinlin ifadesi olarak ifade edilmektedir.?®

Kotler’e gore (2010) , marka farkindalig, tiiketicilerin belli bir markanin belli

bir iiriin kategorisine ait oldugunu hatirlama yetenegidir.?* Marka farkindahg

19 Erdogan Kog, a.g.e., s.97

% M. Karafakioglu, Uluslararasi pazarlama yénetimi, Teori uygulama ve érnek olaylar, Beta
basim A.S, Istanbul, 2008, 5.97

! Remzi Altunisik ve digerleri, a.g.e., 2006, s.152

2 H. Giil Perk, “Tiiketivi Temelli Marka Degerinin Satin Alma Karar1 Uzerine Etkisi”, T.C. Mustafa
Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Yiiksekk Lisans Tezi, Hatay,
2010, s.6

2 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel Tlkeler, letisim
yayinlari, 2.bsk., Istanbul, 2008, .37
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olugmadan, diger iletisim ¢abalarinin etkisi de olmayabilir. Bir markayr almak
isteyen bir tiiketici i¢in, Oncelikle markanin farkinda olmasi saglanmalidir. Marka
farkindalig1 olusmadan markaya yonelik tutum ve imaj da sekillenmez. Cilinkii marka
farkindaligi; markay1 tiiketicinin zihnine yerlestirerek yeni, oturmamis markalarin
zihne girisine bir engel gorevi iistlenerek, hem tiiketici hem de dagitim kanallar
tiyeleri icin bir itici giic gorevi gorlr, isletme i¢in deger olusturur ve rekabetci
istiinltik saglar.25

Nevra Ozaslan (2007) caligmasinda belirtigi gibi, literatiirde yer alan tanimlarda
marka farkindaligini, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iiriin grubuna ait
oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak, markanin tiiketici
zihnindeki varliginin giicli olarak ve de logo ve sembol gibi marka kimliklerinin
tilkketicilerin lizerinde biraktiklar1 etki, diger bir ifade ile bu kavramlar aracilif ile
tiikketici zihninde olusturdugu etki olarak tanimlamaktadirlar.?®

Marka farkindaligini artiracak pazarlama stratejisi, tanimdan da anlagildig
tizere tiiketicinin markayr denemesini saglayacak faaliyetlerden geg¢mektedir.
Markanin farkinda olan tiiketiciler, satin alimlarin1 yineledigi takdirde isletmenin
satiglart yiikselecek ve marka i¢in sik sik tutundurma cabalarina girisilmeyecektir.
Pazarda kabul gormiis olan marka, isletmenin imajin1 giiclendirerek isletmenin
cikaracagl yeni uriin ve markalarin gelecekte tiiketici tarafindan daha kolay olarak
kabul goreceginin bir gostergesidir. Bu nedenle marka farkindaliginin satin almaya
olumlu etkileri oldugu da ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, markaya ait olan tiim
Ogelerin birlikte ve ayni anda tiiketici zihninde yer almasi gerekmektedir. Bu
Ogelerin biitlin halinde hatirlanmamasi, istenilen diizeyde marka farkindaliginin
olusturulamadigi ve dolayisiyla da marka performansinin istenilen diizeylerde

cikmayacagi anlamina gelmektedir. 2

?* Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, ingredient Branding. Making The invisible Visible,
Springer-Verlad Heidelberg, Germany, Berlin, 2010, s.313 (googlebooks)

Y. Odabast, M. Oyman, a.g.e., 2010, s.370

% Aaker, D., Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value Of A Brand Name , The Free
Press, A Division of Macmillan Inc., New York, 1991; Aktaran: Nevra Ozaslan, “Isletmelerde Marka
Konumlandirma, Tiiketicilerin Marka Algilamalari ve Siit Uriinleri Sektdriine Yénelik Bir
Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Marmara Univesitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana
Bilim Dali, Uretim Y6netimi ve Pazarlama Bilim Dal, Istanbul, 2007, s.52

%" Nevra Ozaslan, a.g.e., 2007, s.53.
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Keller’e (1993) gore, Marka farkindalig, tiiketicilerin farkli kosullar altinda
hafizadaki marka diigiimii giiciiniin marka belirleme yetenegine yansimasidir.
Ozellikle, marka farkindalig bir markanin akla gelmesi olasilig: ile ilgilidir. Marka
farkindaligi marka tanima ve marka hatirlama performanslarindan olusur. Marka
tanima, tiiketicilerin marka bir ipucu olarak verildiginde markadan maruz kalmadan
once dogrulama yetenegi ile ilgilidir. Marka hatirlama ise, tiiketicilerin ihtiyaglarina
gore veya herhangi kategorideki iiriin bir ipucu olarak verildiginde o marka triinii
alma yetenegi ile ilgilidir. Marka farkindaliginin, ti¢ 6nemli sebeplerden dolayi
tilketicinin karar alma siirecinde rolii biiyiiktiir. Birincisi, tiiketiciler belli iiriin
kategorisini diisiindiiklerinde o iiriin markasini diisiinmeleri 6nemlidir. Tkincisi, goz
Oniinde esasen bagka bir marka seti olmasa bile, marka farkindalig: tiiketicinin karar
stirecini etkileyebilmektedir. Son olarak marka farkindaligi marka imajindaki marka
derneklerinin giiciinii ve olusumunu etkileyerek tiiketicinin karar siirecini

etkileyebilmektedir.?®
2.2.2. Marka Cagrisimlar

Philip Kotler’e (2010) gore, marka c¢agrisimlari, genellikle insanlara anlam
tasimaktaysa marka degerininim temelini olusturmaktadir. Tiiketici temelli anlamlar,
kismen belli bir marka ¢agrisimlar ile ilettilir ve ¢agrisimlar bilginin geri alinmasini
saglar.29

Bir marka cagrisimi, hafizada marka ile ‘baglantili” herhangi bir seydir.
Cagrisim sadece var olmakla kalmaz, bir gii¢ seviyesi de vardir. Bir markaya
baglanti, tek tiik degil de bir¢ok deneyime ve iletisimle karsilasmaya dayandiginda
daha giiclii olacaktir. Diger linklerden olusan bir ag ile desteklendiginde daha da
giiglii olacaktir.*

Pozitif ve giiclii cagrisimlar, marka ile ilgili farkli ¢cagrisimlar baskisi altinda
marka ve marka degerini giliclendirir. Marka cagrisimlari, marka hakkindaki

begenilen goriislerdir ve marka imaj1 yaratiminda yardimer olmaktadir. Marka imaj1

%Keller, K.L., “Conceptualyzing Measuring and Managing Customer Based Equity”, Journal of
Marketing, Vol:57, 1993, s.3

2 philip Kotler, a.g.e., 2010, 5.314

% David A. Aaker, Marka degeri yonetimi, Cevirmen: Ender Orfanli, Kapital Medya Hizmetleri,
Istanbul, 2009, 5.130
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tilketicini marka ile bagdastirdigi nitelik ve cagrisimlardan olugmaktadir; marka

nitelikleri somut, fonksiyonel gibi “sert” veya duygular temelinde glivenilir ve donuk

gibi “yumusak™ olabilmektedir. Rakiplerin iiriinleri %100 6zdes olsa marka imaj1

yardimuyla iiriinler daha degisik olabilmektedir.**

Marka adi ve sembolil temel alinarak olusan marka cagrisimlarinin baglica

tiirleri soyledir: *

Uriin 6zellikleri, Muhtemelen en ¢ok kullanilan konumlandirma stratejisi bir
objeyi, bir tiriin niteligi ya da 6zelligi ile iliskilendirmektir. Boyle ¢agrisimlar
gelistirmek etkilidir ¢linkii 6zellik 6nemlidir ama cagrisimlar dogrudan, bir
markay1 satin alma veya almama nedenine dontigebilir.

Soyut Ozellikler, Soyut bir etken, daha objektif bir 0Ozellikler setini
Ozetlemeye yardimci olan, algilanan kalite, teknolojik liderlik, algilanan
deger yada saglikli gida gibi genel bir 6zelliktir.

Miisteri yararlari, ¢ogu iiriin 6zelligi miisteri yararlar1 sundugundan, ikisi
arasinda genelde birebir benzerlik vardir. Bu yiizden, ¢iiriik kontrolii Crest’in
hem {iriin 6zelligi hem de miisteri yararidir. Mantikli bir yarar ile psikolojik
bir yarar1 ayirt etmek faydalidir.

Goreceli fiyat, bir tirlin 6zelligi olarak yararli ve inandiricidir. Bazi {iriin
simiflarinda bes 1yi gelistirilmis fiyat seviyesi vardir. Bu {iriin siniflarindaki
bir markanin degerlendirilmesi, bu fiyat seviyelerinin bir ya da ikisine gore
nerede durdugunu saptamakla baslayacaktir. Bir markayr kalitesini
yiikselterek daha yiiksek bir nispi fiyat1 olan markalara karsi konumlandirmak
giic olabilir.

Kullanim/Uygulama, baska bir yontem markay1 bir kullanim veya uygulama
ile bagdastirmaktir. Campbell’s corba kendisini yillarca bir 6glen {iriinii
olarak konumlandirdi ve 6gle saatindeki radyo programlar1 kullandi.
Kullanici/Miisteri, bagska bir konumlandirma yaklasimi markayi bir {iriin
kullanicis1 veya miisterisi tiirii ile bagdastirmaktadir. Bir markayr hedef

segmenti ile tanimlamak, genellikle segmenti cezbetmenin iyi bir yoludur.

31 philip Kotler, a.g.e., 2010, 5.314
% David A. Aaker, a.g.e., 2009, s. 144-149
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- Unlii/kisi, bir iinliiniin cogunlukla giiclii ¢agrisimlari vardir. Bir iinliiyii marka
ile bagdastirmak bu c¢agrisimlari markaya transfer edebilir. Bir markayla
baglanti kuran bir kisi {inlii olmak zorunda degildir. Kisinin gercek bile
olmas1 gerekmez.

- Yasam tarzlar/Kisilik, elbette ki her insan zengin, komplike, canli ve farkli
bir kisilige ve yasam tarzina sahip. Ancak bir markaya — hatta araba gibi bir
makineye — miisterilerce benzer bir grup kisilik ve yasam tarzi 6zellikleri
atfedilebilir.

- Uriin sinifi, bazi markalarn, {iriin smifi ¢agrisimlar1 igeren Snemli
konumlandirma kararlar1 almalar1 gerekir.

- Rakipler, ¢ogu konumlandirma stratejisinde referans cercevesi, acik veya
dolayli olarak, bir yada daha fazla rakiptir. Baz1 durumlarda referans rakipler
konumlandirma stratejisinin baskin yonii olabilir.

- Ulke veya cografi bolge, iiriinler, malzemeler ve kapasiteler ile yakin baglar:
olan bir tilke gii¢lii bir sembol olabilir.

D. Aaker ve D. McLoughlin (2010) calismalarinda belirtigi bibi, iiriin
nitelikleri ve tiiketici faydalarinda, ¢agrisimlar belirgin éneme sahip olmakta, ¢linkii
onlar marka sadakatinin temeli olan - satin alma nedeni olmaktadir. Ornegin,
“Heinz” yavas-bosaltma ketcabi, “Absolut” lix bir votka, “Skoda” degerli ve
giivenilir araba, “Zara” secici ve sik ve London ziyaret etmeye degerlidir. Sirketler
irlin iddialarini 1yi sebep igin yaparlar. Onlar miisterilere sunduklari iirlinleri bazi
onemli boyutta iistiin oldugunu ikna etmeye calismaktadir.®

Cagrisimlar, miisteri icin aksi takdirde isletmesi ve ulagmasi zor, firma iginse
iletmesi pahali olan bir dizi gergek ve oOzelligi Ozetlemeye hizmet edebilir. Bir
cagrisim, miisteriye, basa ¢ikmak i¢in bir yol saglayan kompakt bir bilgi parcasi
yaratabilir. Ornegin, Nordstorm hakkinda yiizlerce gercek ve durum, bir hizmet
boyutunda  Nordstorm’un  rakiplerine  gore gig¢li  bir  konumu ile

ozetlenebilmektedir.>*

%3 D. Aaker and D. Mcloughnlin, Strategic Market Management Global Perspectives, typed 10/12
pt, Lohn Wiley Sons, 2010, s. 179 (googlebooks)
* David A. Aaker, a.g.e., 2009, 5.132, 150
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2.2.3 Marka Sadakati

Marka sadakati gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka
davraniglarinin belirleyici faktorii daha genel bir ifadeyle {iriiniin tekrarlanan satin
almalarma ait olumlu mesaj yayimidir. Marka sadakati marka tercihinin yani sira
marka farkindali§i, marka taninirligt ve marka bilinirligi siireglerini kapsayan
oldukga genis bir kavramdir.®®

Misteriler markaya kayitsiz ise ve aslinda marka ismine pek az bilgi
gosterecek, ozellikler, fiyat ve uygunluga gore satin aliyorsa, 6zvarlik muhtemelen
azdir. Ote yandan, istiin 6zellikler, fiyat ve uygunluga sahip rakiplerin varliginda
markay1 satin almaya devam ediyorlarsa, markanin ve belki de semboliiniin ve
sloganlarimin biiyiik degeri vardir.*

M. Karafakioglu (2008) belirtigi iizere, isletmelerin yeni miisteri kazanmak kadar
eski miisterileri elde etme tutmaya da 6nem vermeleri gerekir. Rekabetin yogun
oldugu pazarlarda isletme-miisteri iligkilerinin siirekli, miisteri agisindan {irlinden
saglanan tatminin devamli olmasi, miisteriyi yagam boyu tatmin etmek temel

kosuldur.®” Sekil.1’de goriildiigii gibi sadakatin ¢esitli seviyeleri vardir.

Sadik Alici

Markay1 Beyeniyor -

Arkadas gibi Goriiyor

Memnun Miisteri ve Degistirme
Maliyetleri
Memnun, Aliskin Miisteri Degistirmesine Gerek
Yok
Degistirmeler, Fiyat Hassas Olanlar Kayitsiz - Marka
Sadakatsizligi

Sekil.1. Sadakat Piramidi.

Kayank: David A. Aaker, Marka degeri yonetimi, Kapital Medya Hizmetleri, istanbul,
2007,5.59

% Is1l Karpat Aktuglu, a.g.e., 2008, 5.36

% David A. Aaker, a.g.e., 2009, .58

% M. Karafakioglu, Uluslararasi pazarlama yonetimi, Teori uygulama ve érnek olaylar, Beta
basim A.S, Istanbul, 2008, s.108
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David A. Aaker (2009) sadakat piramidini su sekilde yorumlamaktadir: Alt
sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir — her marka uygun
algilanir ve marka ismi satin almada pek az rol oynar. Bu alici, degistiren alic1 veya
fiyat alicis1 olarak ifade edilebilir. ikinci seviye, iiriinden memnun olan veya en
azindan hognutsuz olmayan alicilar1 kapsar. Temel olarak, bir degisimi tesvik edecek
yeterlilikte memnuniyetsizlik boyutu yoktur, 0&zellikle de bu degisim ¢aba
gerektiriyorsa. Bu alicilar aliskanlik alicilar olarak ifade edilebilir. Ugiincii seviye,
yeni memnun olan ve ayrica degistirmenin maliyetli — zamansal, parasal veya
performans maliyetleri — olanlar1 igeriyor. Bu alicilar1 cezbetmek igin rakiplerin,
degistirmek icin bir tiirii veya maliyeti karsilayacak kadar biiyiik bir ¢ikar sunarak
degistirme maliyetlerinin istesinden gelmeleri gerekir. Bu gruba degistirme maliyeti
sadiklar1 denebilir. Dordiincii seviyede, markay1 gercekten sevenler var. tercihleri, bir
sembol, bir dizi kullanim deneyimi veya yiiksek kalite algis1 gibi bir cagrisima
dayanabilir. Bu dordiincii seviyedeki segmentler, markanin dostlar1 olarak
tanimlanabilir ¢linkii duygusal bir bag vardir. En {ist seviye kendini adamis
miisterilerdir. Bir markay1 kesfetmekten ve/veya markanin kullanicis1 olmaktan gurur
duyarlar. Kendini adamis miisterilerin degeri esasen yaptiklart alim degildir, daha
cok digerleri ve Pazar iistiindeki etkileridir. Bu bes seviye stilize edilmistir; her
zaman saf halde bulunmazlar ve degisik tiirleri olabilir. Aligkan miisteriler grubu
onemli bir degere sahiptir ¢linkii uzun siireli bir gelir akisin1 temsil ederler. Daha
yiiksek sadakat seviyelerinde olanlarin yipranma orani daha diisiik olacaktir, bu da
daha yiiksek degere yol acgacaktir. Sadakat ve bir markayr satin alma siklig
arasindaki iligki tahmin edilebilse, marka sadakatindeki bir degisimin degeri tahmin
edilebilirdi.*®

P. Kotler’e (2010) gore stratejik pazarlama planlamast misteri marka
sadakatine odaklanmakta ve saglikli rekabet avantajlarin olusturulmasina 6nemli
temel atmaktadir. Marka sadakati bir takim nedenlerden oOtiirii pazarlamacilara
onemli bir konsept oldugu diisiiniilmektedir.*

Is1l Karpat Aktuglu’n (2008) calismasinda, marka sadakati tiiketicinin sadece

icinde bulunulan zamanda degil, gelecek dmnemlerde belirli bir markay1 satin almasi

% David A. Aaker, a.g.e., 2009,5.59-61
% Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, a.g.e., 2010, 5.311
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olarak tanimlanmaktadir. Kisaca dogum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat
tolerans ile tekrar sati alma niyetinin l¢iimlenesi olarak ifade edilir.*’

Ekonomik durgunluk donemlerinde, fiyat bagliligt marka baglilifinan daha
onemlidir. Miisteri bagliligi, sadece ataleti veya daha iyi bir segenegin bulunmadigi
gercegini yansitiyor olabilir. Birisinin de ifade ettigi gibi, “Yiizde 20’lik bir indirimin
iyi edemecegi higbir sey toktur.”*

Marka sadakati, baslica kullanim deneyimi olan birgok etken tarafindan
yaratilan marka 6zvarli§inin bir temelidir. Ancak, sadakat, marka 6zvarliginin diger
biiyiik boyutlarindan, bilinirlikten, ¢agrisimlardan ve algilanan kaliteden kismen
etkilenir. Baz1 durumlarda, sadakat, bir markanin algilanan kalitesinden veya 6zellik
cagristmindan biiylik oranda yon alabilir. Ancak, her zaman bu i¢ etken ile
aciklanmaz. Bir¢ok durumda, onlardan epeyce bagimsiz olusur ve diger durumlarda
iliskinin dogas1 net degildir. Algilanan kalitesi diisiik olan bir seyi sevmek ve sadik
olmak (6rnegin McDonald’s) veya algilanan kalitesi yiiksek bir seyden hoslanmamak
(6rnegin bir Japon arabasi) olduk¢a miimkiin. Bu nedenle marka sadakati, 6zvarligin
diger boyutlardan yeterince farkli, énemli bir temelini saglar. Ilgi, 6zvarlig
gelistirmek ve korumak yerine kisa vadeli satiglarda ise bir miisteri tabani kolaylikla
thmal edilebilir. Odak, miisteriler olan kisiler ve kurumlar yerine cogu kez analiz ve
kontrol edilmek iizere kimligi belirsiz satis istatistigindedir. Bir sonug¢ olarak, marka
sadakati, cogunlukla iyi niyetli bir ihmal ile ele alinmakta ve ne gelistirilmekte ne de
degerlendirilmektedir. Marka sadakatinin bir anahtar oldugu disiiniilerek, marka
Ozvarliginin temelleri firmanin miisterilerle olduklar1 gibi, marka serveti olarak,

davranmasina yardimci olmalidir.*?

2.3. Tiiketici Etnosentrizmi Kavram ve Tiketicinin Marka

Algilamasi

Glinlimiizde iletisim ve bilisim teknolojilerinin bas dondiiriicii  hizla

ilerlemesi, kiiresellesme olgusunun da inanilmaz boyutlara ulagsmasini tetiklemistir.

%0 Is11 Karpat Aktuglu, a.g.e., 2008, 5.37

“Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Pazarlamayla ilgilenen herkesin bilmesi gereken 80
kavram, Cevirmen: Asli Kalem Bakkal, Kapital Medya Yayinlar1, Istanbul, 2005, .83

*2 David A. Aaker, a.g.e., 2009, 5.61-62
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Artik diinya o kadar kii¢lilmiis ve {ilkeler birbirlerine o kadar ¢ok yakinlagmistir ki,
tilkeler ulusal yapilardan ¢ok, birer blok olarak anilmaya baglamistir. APEC (Asya
Pasifik Ekonomik Isbirligi), NAFTA (Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlasmast),
GU (Giimriik Irtifaki), Avrupa Birligi bu bloklardan bazilaridir. S6z konusu
yakinlagsmalar, bireylerin de diger iilkelere bakis agilarini degistirmis; 6zellikle acili
ve sancilt uzun yillar siiren biiyiik diinya savaslarinin ardindan iilkelerin birbirleriyle
barigs yapmalari, iilke halklarimin da daha ilimli olmalarim1 saglamistir. Tarihsel
diismanliklar1 olan pek ¢ok iilke, bugiin ayni1 blogun igerisinde stratejik ve ekonomik
isbirligi  yapmaktadirlar. Dolayisiyla, iilkelerin tiiketicileri de diismanca
tutumlarindan siyrilarak, daha evrensel bir bakis agisina sahip olmuslardir. Ancak
tiim bu degismelere ragmen, bireylerin korumaci iggiidiileri ve tutumlar1 bazi zihinsel
tabularin1 yikmalarina engel olmus, yabanci iiriinlere 6nyargiyla yaklagsmalarina ve
bunun kagmilmaz bir sonucu olarak “etnosentrizm” kavramini ortaya ¢ikarmasina
neden olmustur. *®

Bu boliimde, etnosentrizm kavraminin gelisimi, etnosentrik egilimi yiiksek ve
diisiik olan tiiketicilerin yabanci ve yerel marka algilamalar1 iizerinde yapilan

aragtirmalara deginilmistir.
2.3.1. Etnosentrizm Kavram

Etnosentrizm kavrami ilk kez 1906 yilinda William Grahem Sumner
caligmalarinda kullanilmigtir. Ona gore, Etnosentrizm, kisinin kendi grubunu her
seyin merkezi olarak gormesi ve digerlerini ona gore degerlendirmesi esasina
dayanmaktadir. Her grup kendisine ait sembolleri gururlu ve kibirli goriir, kendi
kiiltiiriine yakin olanlari iistlin tutar ve gruba yabanci olanlar: hor goriirler. Her grup
sadece kendi toresini dogru olarak goriir ve diger gruplarm sahip oldugu toreleri
kendilerinden kopyalanmig olarak varsayar ve digerlerini kiigimsemekten haz duyar.

Etnosentrizm bir halkin her seyi sadece onlara 6zgii olarak gormesine neden olmakta

* Emin Sertag, “Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Rolii”,
T.C. Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Danismani: Canan
Madran An Yiiksek Lisans Tezi, Adana, 2007, s.22
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ve onlar digerlerinden farklilagtiran kendi torelerini abartmaya ve yogunlagtirmaya
itmektedir.**

Clive Ruggles (2005) calismasinda belirtigi gibi, etnosentrizm, kendi
kiiltiirlerine (Modern Bati) ayricalikli bir gériiniim olusturma egiliminde olmak ve
dolayisiyla isleri kavramak i¢in ilgilenilen insanlar tizerine kendi diistincelerini
empozeetmektir. Agikgasi, diinyayr anlamak i¢in baska yollar1 aramaya ¢alisildiginda
bu onlenmesi gereken bir seydir. En asir1 bigimiyle, etnosentrizm, dogrusal bir
Olcekte Olgiilebilir gegmis kiiltiir basarilarin1 yargilama egilimi olarak ortaya
cikmaktadir. Ancak, bazilarinin bu irk¢iligr 6nlemek amaciyla etnosentrizmi analiz
ederken ‘bilimi’ ayr1 bir yere oturtmamaya ve objektif olmamaya calistigi ileri
stirilmektedir. Bu sorun, arkeoloji ve bir biitiin olarak sosyal bilimlerin birgogu ile
ilgilidir: karisiklik ve siddete neden olan kiiltiirel gorecelik (relativizm) bigimidir. 45

Bir baska tanima gore etnosentrizm: “bir asirete, kabileye, boya ve benzeri
etnik gruba baglilik ile tarif edilen, bir kimsenin kendi kiiltiiriinii temel olarak almasi
ve diger kiiltiirleri kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi ile tarif edilen ilkel
duygudur. “Etnosentrik bireylerin diger sosyal topluluklari kendi sahip oldugu belirli
etnik grup veya Kkiiltire gore Ozellikle dil, yasayis, adet ve dine gore
degerlendirmesidir. Bu etnik ayrimlar ve alt ayristirmalar her bir etnikligin kendi
benzersiz kiltiirel kimliginin tanimlanmasina hizmet etmektedir. Etnosentrik
goriisler u¢ noktalarda catismalara neden olabilmektedir. Siyasi bagdasmazliklar,
savas, terdrizm ve hatta soykirimlarla sonuglanabilmektedir. Ornegin, Yugoslavya
etnik boliinmeye ugramis ve i¢ savasta yiizbinlerce insan hayatini kaybetmistir. 46

Sumner’in (1906) calismasinda belirtigi gibi, 1896 yilinda Cin’in egitim
bakani ve bakan danismanlarinin hazirlamis oldugu bir konusmada “ Ne kadar da ulu
ve sanshisin Cin Imparatorlugu. Orta krallik! Diinyanin en genis ve zengin
imparatorlugundan gelen en yiice insanlar toplulugu...” ifadelerine yer verilmistir.
Rus kitaplar1 ve gazetelerinde, Fransa ve ABD kitaplarinda bu iilkelerin uygarlik

gorevleri iyice anlagilsin diye, kabul edilsin diye durmadan bahsedilmistir. Her bir

* W.G. Sumner, “Folkways a Study of the Sociollogical Importance of Usages, Manners, Customs,
Mores and Morals”, New York: Ginn, 1906, s.14

* Clive Ruggles, “Ancient Astronomy: An Encyclopedia of Cosmologies and Myth.”, ABC-CLIO,
Santa Barbara, California, 2005, s.1

*® Wikipedia-Etnosentrizm kavramu, (Cevrimigi) tr.wikipedia.org, egirisim tarihi: 22 Ocak 2012
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iilke kendisini uygarhigin lideri, en iyi, en Ozgiir, en zeki toplumu addederken
digerlerini daha asagi gormektedirler. Biitiin bunlar etnosentrizmin konusudur®’.
Etnosentrizm ayrica kiiltiir taassubu veya benmerkezcilik olarak da bilinmektedir.*®

M. Keles (2008) cgalismasinda tanimladigi gibi, etnosentrik bakis agisinda,
bireyin kendi kiiltiiriinii yiicelterek, Otekini asagilama egilimi bulunmaktadir.
Bagkalarinin kiiltiirel 6gretisini géz ardi ettigimizde gordiiklerimizi, okuduklarimizi,
duyduklarimizi yorumlarken sahip oldugumuz etnosentrik bakis agisini, farkinda
olarak ya da olmayarak, kendi yasamimizin gesitli alanlarina yayariz. Etnosentrik
bakis agistyla kendi kiiltiirel 6gretimiz ¢er¢evesinde tekini yorumlarken, dtekinin de
bizi kendi kiiltiirel 6gretisiyle degerlendirebilecegi de agiktir. Etnosentrik tiiketim,
yabanci/ithal iirlinleri satin almanin ahlaki olmadigi, bunun yerel/ulusal ekonomiye
ve istihdama zarar verdigi inanci ile tiiketicilerin pazarda ulusal menseli iiriinleri
satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir. *°

Etnosentrik bireyler diger bireylerin yasam tarzlar1 yerine kendi yasam tarzini
tercih etmektedir. Bu durumu, kendi iriinlerini diger iilkelerde yapilan iiriinlerin
yerine tercih etmesi izlemektedir. Etnosentrizm, yabanci iriinlerin satin alinmasi
yanlis oldugunu ima etmektedir, sadece vatanseversizlik igin degil, ayn1 zamanda

ekonomi igin zararl oldugu ve sektorlerde is kaybina neden oldugu i¢indir. >0

2.3.2. Tiiketici Etnosentrizmi ve Tiiketici Marka Algilamasi
Tliskisi
T. A. Shimp ve S. Sharma (1987) kendi ¢alismalarinda®* "Tiiketici etnosentrizmi"

kavrami 80 yil 6nce Sumner tarafindan tanitilan etnosentrizm genel kavramina goére

" W.G. Sumner, a.g.e., s.14-15

*® G. Cengiz, “Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke imaji Uzerine Kiiltiirler Aras1 Bir Caligma: Tiirkiye ve
Yunanistan Ornegi”, Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal,
Yiiksek Lisans Tezi, Adana, 2011, s.16

* Meltem Keles, “Etnosentrik Tiiketim Davramslarina Toplumsal Cinsiyet Etkisinin incelenmesi: Bir
Tiiketim Degerleri Modeli Uygulamasi”, Ankara Universitesi, Fen Bilimler Enstitiisii, Ev Ekonomisi
Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2008, s.2-4

%0 p Baguant, Dr.Rooma Roshnee Ramsaran-Fowdar, Assessing Industry Experts’ “Ethnocentrism and
Perceptions Towards Domestic and Foreign Products in Mauritius”, Annual London Business
Research Conference, Imperial College, London, UK, July, 2010, s.3

LT A. Shimp and S. Sharma, a.g.e., 1987, 5.280
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uyarlandigin1  belirtmektedir. Levine ve Campbell (1972) ¢alismalarina®
dayanacaksa, bu baslangica ragmen in-gruplart ve outgrouplar1 arasindaki farki
olarak tamamen sosyolojik etnosentrizm kavrami, daha genel kiiltiirel-sosyal-analitik
cerceveler lizere bireysel diizeyde kisilik sistemleri ile iliskili olan bir psikososyal
yapt haline gelmistir. Genel olarak, etnosentrizm kavrami Booth’un 1979 yilinda
yaptig1 calismalarina®gore insanlar kendi grubunu evrenin merkezi olarak
goriintiilemek ve kendi grubu agisindan diger sosyal birimleri yorumlamak igin
kiltiirel olarak kendileri gibi olanlar1 kabul ederken, kiiltiirel olarak farkli olan
kisileri reddetmek igin evrensel bir egilim temsil etmektedir. Kiginin kendi etnik
veya ulusal grubunun sembolleri ve degerleri, gurur ve dikkat nesneleri halindeyken,
diger gruplarin sembolleri ise asagilama nesneleri haline gelebilmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin olusumuna etki eden Onciilleri sosyo-psikolojik,
politik, ekonomik ve demografik olmak iizere dort grup altinda toplamistir:>*

1. Sosyo-psikolojik faktorler: Bunlar arasinda kiiltiirel aciklik, yurtseverlik,
tutuculuk, bireysellik-topluluk¢uluk ve materyalizm ve baska kavramlar
sayllmaktadir. Boonghee Yoo’in Tiiketici Etnosentrizmi {izerine yapilan bir
calismasinda Kolektivizm ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir
baglanti bulunmustur.”

2. Politik faktorler: Politik propaganda, cografi yakinlik, dis gruplarin giicii ve
bir iilke ile tarihsel iliski gibi degiskenler politik faktorler arasindadir. Md.
Abu Saleh (2006) calismasinda Kore ithalatgilarinin Amerikan ve Japon
endiistriyel {riin tedarikgilerini nasil algiladiklar1 incelenmistir. Kore

ithalatgilar farkli kiltiirliic (6rnegin ABD) tedarikgileri yerine benzer bir

R.A. Levine and D.T. Campbell, Ethnocentrism: Theories of Conflict, Ethnic Attitudes, and
Group Behavior, New York, John Wiley Sons Inc,1972, Aktaran: T. A. Shimp and S. Sharma,
“Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE”, Journal of Marketing
Research ,Vol.: 24, August 1987, s.279

53 K. Booth, Strategy and Ethnocentrism, Croom-helm, London, 1979, Aktaran: T. A. Shimp and S.
Sharma, a.g.e., 1987, 5.280

% H. M. Mutlu, A. Ceviker, Z. Cirkin, “Tiiketici Etnisentrizmi ve Yabanci1 Uriin Satin Alma Niyeti:
Tiirkiye ve Suriye Uzerine Kargilagtirmali Analiz”, Sosyoekonomi, Ocak-Haziran, 2003, s.55

% B. Yoo N. Donthu, “The Effect of Personal Cultural Orientation on Consumer Ethnocentrism:
Evaluations and Behaviors of U.S. Consumers Toward Japanese Products”, Journal of
International Consumer Marketing, Vol. 18(1/2) 2005, s.32
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kiiltiire sahip tedarikgilerden (Japon) satin almayi tercih edecegi ileri
siiriilmiigtiir. >
3. Ekonomik faktédrler: Ulkenin gelismislik diizeyi, gelir dagilimi ve milli gelir
diizeyi gibi gostergeler ekonomik faktorler arasinda yer almaktadir. K.
Petersan (2009) calismasinda tiiketicilerin gelismekte olan iilke iirlinlerine
olumsuz ve gelisen iilke iiriinlerine olumlu tutumlar sergiledigi gorilmiistiir.>’
4. Demografik faktorler: Tiiketici etnosentrizmi iizerine yapilan birgok
arastirmada yas, cinsiyet, egitim, gelir gibi demografik degiskenler
kullamlmistir.®® Md. Habibur Rahman (2011) yaptign calismasinda
demografik ozelliklerine gore etnosentrik egilimler meslek, cinsiyet,
acisindan farkli bulunmadi, egitim agisindan yiiksek lisans bitirmis insanlar
daha yiiksek etnosentrik egilim géis‘[erdiler.59
M. Ak ve digerleri (2009) ¢alismasina gore, iirliniin i¢ veya dis pazarda
tiretilip dretilmemesi, yerli veya yabanct bir marka olup olmamasi tiiketici
davraniglarin1 etkileyen algilama, tutum ve kisilik faktorleri igerisinde farkli
derecelerde etkisini gosterebilmektedir:®®
- Urliniin tretildigi llke ve global bir marka olup olmamasi, i¢ niteliklerini
degerlendiremedikleri durumlarda dis bir nitelik olarak Onemli bir yer
tutmaktadir,
- Urlinlin dretildigi iilke ve markas1 degerlendirilerek gerceklestirilen satin
almalar sembolik yararlar saglamaktadir,
- lrliniin dretildigi iilke ve markas: degerlendirilerek gerceklestirilen satin
almalar ulusalcilik, yurtseverlik, milliyetcilik gibi milli duygularin

yogunlagsmasina neden olabilmektedir,

% Md. Abu Saleh, B. Corn, M. Com, M-Phil Dhaka, “Antecedents of Commitmet to an Import
Supplier”, School of advertising, Marketing and Public relations, Faculty of Business, Queensland
University of Tehnology, Brisbane, Queensland 4000, Australia, 2006 s.49

> Katie Peterson, “Brand Origion and Consumers’ Perception of Apparel Product Atributes Relating
to Quality”, Faculty of the Graduate School at the University of Missouri in Partial Fulfillment of the
Requirements for the Degree of Master of Science, 2009, s.40-41

8 H. M. Mutlu, A. Ceviker, Z. Cirkin, a.g.e., 2003 $.56

% Md. Habibur Rahman, Monjur Morshedd Mohd. Takdir Hossan, “Identifying and Measuring
Consumer Ethnocentric Tendencies in Bangladesh”, World Review of Business Research Vol. 1. No.
1.,2011, s.80

% M. Akin ve digerleri, “Tiiketici Etnosentrizmi ve Davrams Niyetleri Arasindaki Farkliligin
Belirlenmesinde CETSCALE Olgegi”, Ege Akademik Bakis / Ege Academic Review 9 (2) 2009,
5.490-492
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- Wang ve Chen’e (2004) gore gelismis ve gelismekte olan iilkelerde yerli ve
yabanci iiriin tercihi arasindaki ayrim; gelisen tilkelerde tiiketiciler genellikle
yabanci iirlinleri statii sembolii olarak degerlendirdiklerinde ve ithal iiriinler
gbze carpan tiiketime, mense iilkesine (conspicuous consumption) iliskin
oldugunda daha fazla belirginlesmektedir.®*

Etnosentrik tiiketicilerin bakis agisina gore ithal {irlinleri satin almak yanlistir,
¢linkii onlarin zihinlerinde bu tilke ekonomisini diisiiriir, is kaybina neden olur ve
vatanseverlik karsitidir; diger {ilkelerden gelen {irinler (6rnegin, outgrouplarin
tirtinleri) yiiksek etnosentrik tiiketicilerce hor goriilmektedir. Bununla birlikte
etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in, yabanci iriinlerin nerede yapildigiin bir 6nemi
yoktur ve bu tiriinleri kendi yararlarina gore degerlendirmektedir (ya da daha olumlu
da degerlendirilir ¢iinkii ABD disinda iiretilmektedir). Islevsel acidan, tiiketici
etnosentrizmi bireysel bir anlamda kimlik, aidiyet duygulari ve ¢alismanin en 6nemli
amaci olan - ingroup i¢in kabul edilemez ya da kabul edilebilir satin alma davranigini
anlama sansin1 vermektedir.® Tiiketici etnosentrizminin iilke imajina etkisi ilgingtir.
Ciinki tiiketici etnosentrizmi muhafazakarligina sahip tiiketicilerin, yabanci iilkeler
de dahil olmak {izere bu firlin tutuculugu kapsaminda degerlendirdikleri
gorilmektedir. 63

A. Akram ve arkadaglart (2010) yaptigi calismalarinda yiiksek etnosentrik
tilketicilerin ve diisiik etnosentrik tiiketicilerin yabanct markalar1 satin alma
egiliminde olmadiklarini ortaya koymuslardir. o

Md. Habibur Rahman ve arkadaslart1 (2011) yaptiklart arasgtirmasinda
Banglades tiiketicilerini yliksek etnosentrik tiiketiciler olarak bulmuglardi.
Demografik 6zelliklerine gore etnosentrik egilimler meslek, cinsiyet, agisindan

farkli bulunmadigini, egitim agisindan yiiksek lisans bitirmis insanlar daha yiiksek

61 C.L. Wang and Z.X. Chen, Consumer ethnocentrism and wiligness to buy domestic products in
a developing country setting: testing moderating effects, Journal of Consumer Marketing, VVol.21,
No.6, 2004, 5.391-400, Aktaran: M. Akin, ve digerleri, a.g.e., 2009, 5.490-492

627, A. Shimp, S. Sharma, a.g.e., 1987, 5.280

%3 Kutalmug Emre Ceylan, “Yabanci Tiiketicilerin Tiirkiye ve Tiirk Mengeli Uriinler Hakkindaki
Algilarinin Satin Alma Niyetine Etkileri”, T.C. Gebze ileri teknoloji Enstitiisii Sosyal Bilimler
Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dali, Doktora Tezi, Tez Damismani Ebru Kabaday1, Gebze, 2010, .75

® Aneela Akram, Dwight Merunka, “Percivied Brand Globalness As a Driving Force to Purchase
Intention: The Moderating Effect Of Cosumer Ethnocentrism”, Universite De Droit, D'economie Et
Des Sciences D'aix Marseille Universite Paul Cezzane Institut D'administration Des Entreprisses,
2010, s.18
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etnosentrik egilim gosterdiklerini, yas acisindan 45-60 yas arasi insanlarin yiiksek
etnosentrik egilim gosterdiklerini bulmuslardir. ®

M. Supphellen, T. L. Rittenburg, (2000) yaptig1 bir ¢alisma sonucunda yerli
markalarla kiyaslanan yabanci markalarin daha giigli oldugu durumlarda,
etnosentrizmi  yiikksek olan tiiketiciler, yabanci markalar1 daha pozitif
algilamaktayken, yerel markalart az pozitif veya negatif olarak algiladigini
gostermistir. Tiiketici etnosentrizmi etkisinde kalite degerlendirmesi arastirildiginda,
gorsel kalite degerlendirmesine gore yasanmis kalite degerlendirmesinin daha ¢ok
etkili oldugunu saptanslardir. ®

2007 yilinda yapilan bagka bir arastirmada markanin iilke orijini ve tiiketici
etnosentrizmi, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkilemekte oldugunu ortaya
koymuslardir. Tiketicilerin %78’lik bir kismimin Japon markali {riinleri tercih
ettikleri bulunmustur. Bunun da sebebi, toplumun Japon iiriinlerinin kaliteli oldugu
inancindan dolay1 olabilmektedir. '

B. Ranjbarian (2011) ¢alismasinda Iranli tiiketicilerin 6zel olma ihtiyaci, rol-
relaxed, statiiye gore tiiketim degiskenleri ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskinin negatif olurken, kisiler aras1 etkilesimde hassaslik ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iliski pozitif, ayrica toplanan bilgiyi kamu fikirleriyle karsilagtirma ile
tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin anlamli olmadig bulunmustur.®®

K. Peterson (2009), Amerikali tiiketicilerin kalite acisindan yiiksek gordiikleri
Italyan markalarina birinci sirada, ABD markalarina ikinci sirada ve Cin markalarina
tiglincii sirada yer ayirarak, Cin markalarinin en diisiik olarak degerlendirdigini tespit
etmistir. Bu durumda tiiketicilerin gelismekte olan iilke {iriinlerine olumsuz ve

gelisen tilke tiriinlerine olumlu tutumlar sergiledigi olabilmektedir. Bununla beraber

% Md. Habibur Rahman, a.g.e., 2011, s.80

% Magne Supphellen, Terri L. Rittenburg, “Consumer Ethnocentrism in Evaluations of Superior
Foreign Brands and Inferior Domestic Brands: A Study of Polish Consumers”, Foundation For
Research In Economics and Business Administartion Bergen, 2000, s.14

" 0. Mohamad T. Ramayah and Azizah Omar, “Purchase Preference of Selected Malaysian
Motorsycle Buyers: The Discriminating Role Of Perception of Country of Origion of Brand and
Ethnocentrism”, Asian Academy of Management Journal, Vol. 12, No. 1, 1-22, 2007, s.11

%8 Bahram Ranjbarian, Mojtaba Barari, Kazem Zabihzade, “Ethnocentrism among Iranian
Consumer with Different Consumption Habits”, International Journal of Marketing Studies Vol. 3,
No. 3, 2011, .35
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aragtirmacit yazar, marka orijini temeline dayanarak tiiketici etnosentrizmin
algilanmig deger iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. 69

Abdul Razak Kamaruddin (2002), sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorler
olarak muhafazakarlik, fatalizm ve Malaysiya tiiketicilerin etnosentrizmi arasinda
anlaml bir iliski bulmustur. Yiiksek etnosentrik tiiketicilerin yerli meyve ve araba
kategorisindeki iiriinleri tercih ettiklerini agiklamustir. °

K. Keenan ve J. Pokrywczynski (2010) calismalarinda Misir ve ABD
tiikketicilerinin etnosentrik egilimleri tizerinde karsilastirmali analiz yapmislardir.
Sonuglara gore ABD tiiketicilerinin etnosentrik egilimleri daha yiiksek ¢ikmistir. Bu
caligmada da genel olarak gelismis iilkelerin etnosentrik egiliminin daha yiiksek
oldugu ve gelismis tilkelerin tirtinlerinin tercih edilmekte oldugu, bununla beraber iki
iilke i¢in de diinyacilik (wordliness) agisindan daha once yurt disinda yasamis,
seyahat yapmus tiiketicilerin daha ¢ok yabanci iiriinleri tercih ettikleri goriilmiistiir.

Zehra Bozbay (2007), tiiketicilerin ¢ok uluslu iiriin degerlemelerinde iiriiniin
iretildigi lilke imaj1 ve marka imajinin etkilerini incelemek amaciyla gergeklestirilen
baska bir arastirmada, tiiketicilerin gelismis iilkede iiretilen iiriinleri, gelismekte olan
tilkede tiretilen iiriinlere oranla daha kaliteli algiladiklar1 belirlenmistir. Bunun yani
sira, tiiketicilerin gelismis lilkede iiretilen triinlere iligkin satin alma niyetlerinin,
gelismekte olan iilkede iiretilen iiriinlere oranla daha ytiksek oldugu saptanrmstlr.72

A. Josiassen (2011) calismasinda, Hollanda’da yasayan Tiirk gé¢menlerin
ikinci kusagi i¢in, tliketici etnosentrizmi ve tanimlanmamasi agisindan, kiiltiirlenme
ve etnik kimligin iki onemli belirleyici oldugu tespit edilmistir. Tiiketici
tanimlanmama diizeyleri yiiksek olan tiiketiciler yasadiklari iilkedeki tiiketici ile
tanimlnamazlar ve ¢ogunluk grubundan kendilerini farkli olarak kategorize

etmektedirler. Daha ayrintili olarak, tanimlanmamamsi yiiksek diizeyde olan kisiler

% Katie Peterson, a.g.e., 2009, s.40-41

" Abdul Razak Kamaruddin, Safiek Mokhlis, Md Nor Othman, “Ethnocentrism Orientation and
Choice Decisions of Malaysian Consumers: The Effects of Socio-Cultural and Demographic Factors”,
Asia Pacific Management Review, 7(4), 2002, s.568

' Kevin Keenan, James Pokrywczynski, “Consumer Ethnocentrism: A Comparison of Arab and
Western Audiences”, By American University in Cairo, Egypt, Marquette University, USA, Research
Paper, 2010, s.9-10

"2 Zehra Bozbay, “Tiiketicilerin ¢ok uluslu iiriin degerlemelerinde iiriiniin iretildigi iilke imaji ve
marka imaji1 etkilerinin belirlenmesi”, TC Istanbul {iniversitesi, Doktora tezi, Istanbul, 2007, s.216
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yerli irlnleri terk etmekte c¢linkii tipik yerel iriin tiiketicileri ile kendilerini

tanimlamamaya istemekte oldugu goriilmiistiir. ™

2.3.3. Tiiketicilerin Yerli/Yabanci Marka ve Uriin Algilama

Konusunda Yapilan Arastirmalar

Tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriin markalar1 algilamalar1 ile bu iirlinleri
degerlendirirken kullandiklar1 kriterler hakkinda yapilan ¢alismalar degisik sonuglar
ve oOneriler igermektedir. Bu degisikliklere genel olarak bakarsak, farkl kiiltiirler ve
tilkelerin farkli davraniglar1 temelinde her bireyin kendisine ait bilgi isleme,
degerlendirme, diisiinme, algilama ve karar verme siireclerinin bulunmasi ve de bu
islemde kullandiklar1 kistaslarin farkli olmasidir.” Bu alt bsliimde konu ile iliskili
olarak yapilan aragtirmalarin sonucunda goriildiigii gibi, tiiketicilerin yabanci markali
tirtinlerin yerine yerli iirtinleri tercih edildigi, bazi durumlarda ise yerli markal

iriinler yerine yabanci markali tirlinler tercih edildigi durumlara deginilecektir.

2.3.3.1. Yerli Marka Uriinlere Kiyasla Yabana Marka

Uriinler Tercih Edildigi Durumlar

Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin yerli iirlinleri satin almaya karsi bir
egilim i¢inde bulunduklarina dair genel bir yargi mevcuttur ve bu pek ¢ok aragtirma
ile kanitlanmistir. Ancak bazi durumlarda tiiketicilerin yerli {irlinleri tercih etme
egilimlerinde degismeler s6z konusu olabilmektedir. Bu degisikliklerin sebepleri ise
fiyat, kalite, Uiriin ¢esitleri gibi mikro sebepler olabilecegi gibi, iilkelerin imajlar1 ve
gelismislik diizeyleri gibi makro sebepler de olabilmektedir. ™

P.Baguant, R. R. Ramsaran-Fowdar (2010), Mauritius tiiketicilerinin yerli ve
yabanct marka algilamalar1 lizerine yapilan bir arastirmalarindada, katilimcilarin
yanitlarina goére, yerel markalara kiyasla yabanci markalar daha giivenilir ve son

derece degerli olarak algilanmistir. Gelismis yabanci iilkelerde yapilan arastirmalarda

™ Alexander Josiassen, “Consumer Disidentification and Its Effects on Domestic Product Purchases:
An Empirical Investigation in the Netherlands”, Journal of Marketing Vol. 75, 2011, s. 135

™ Ceyda Aysuna, “Tiiketici Etnosentrizmi Etkisini Olgmede CETSCALE Olgegi ve Tiirkiye
Uygulamas1”, T.C. Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, sletme Ana Bilim Dali Uretim
Yo6netimi Pazarlama Bilim Daly, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s.85

7> Ceyda Aysuna, a.g.e., 2006, 5.86
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markalarin olumlu algilanma sanslari daha yiiksek olmaktadir. CETSCALE
ispatlamasindaki ~ "milliyet¢ilik" yiiksek diizeyde olmasina ragmen, Mauritius
tiikketicileri i¢in, kisi bagina tiiketici etnosentrizm diizeyi, oncelik olarak yabanci
markalar1 satin almaya kars1 olmak anlamini tagimamaktadir. Anlasildigr gibi, ithal
tirtinlerin ve markalarin tiiketimi vatansever veya milliyet¢i olmama olarak kabul
edilmedi. Bu nedenle milliyetcilik pozitif faktor etkisinde olsa bile, tiiketici
etnosentrizmi iizerinde zayif a¢iklayici giice sahip oldugu goriilmiistiir. "

Shin Mincheol (2001) Kore’de yaptig1 bir arastirmasinda, tiiketicilerin Japon
tiriin yargilar1 ortalama degeri 5.30 ¢ikmistir. Buna karsilik, satin alma niyeti
ortalama degerine bakildiginda, denekler agisindan Japon {irlinleri satin alma niyeti
notral bulunmustur. Koreli tiiketiciler arasinda etnosentrizme gelince, etnosentrizmin
gercek seviyesinin oldukga diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda, katilimeilarin
yabanci triinlere karst davranislari genel olarak pozitiftir. Korelilerin Japonlara
diismanliklar1 yiiksek olsa da Japon iiriinlerini satin almaya niyetli olduklari
gdzlemlenmistir. *’

Andrew Lee Hock Cheong (2011) Malezya’daki tiniversite 6grencilerinin cep
telefonlarimin algilanan kalitesi, iilke kokeni bilgisi ve etnosentrizm seviyesini
aragtiran bir arastirmasinda, Algilanan kalite, Ogrencilerin cep telefonu iireten
Malezya, Cin, Japonya, Finlandiya ve Giiney Kore - bes iilke - seklindeki
siralamalarma dayanmaktadir. Bu ¢alismada Ogrenci grubunun {irlin satin alma
kararlarim1 verirken lilke kokeni bilgisine karsi tarafsiz olduklari goriilmistiir.
Ogrenciler kendi bakis agisindan daha az etnosentrik olma egilimindedirler. Uriin
kalitesi agisindan, bu aragtirma katilimeilar1 Cin, hatta kendi {ilkelerinde tiretilen cep
telefonlarina kiyaslandiginda Japonya ve Finlandiya gibi gelismis tilkelerde iiretilen
telefonlarin kalitesini yiiksek algilama egiliminde olduklari ortaya ¢ikmistir. "

Baska bir arastirmada bireylerin etnosentrik tiiketime iliskin, inanglar1 ve
algilart iizerinde deginilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin grubuna genel olarak

bakildiginda; orta diizeyde etnosentrik tiiketiciler olduklari; ancak yiiksek etnosentrik

76 p Baguant, Rooma Roshnee Ramsaran-Fowdar, a.g.e., 2010, 5.10

" shin Mincheol, “The Animosity Model of Foreign Product Purchase”, Journal of Empirical
Generalisations in Marketing Science, Vol.6, 2001, s.7

"8 Andrew Lee Hock Cheong, “Country of Origin Information, Ethnocentrism and Perceived Quality
of Mobile Phones: Experience from the Field”, International Review of Business Research Papers
Vol. 7. No 6, 2011. S.28
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tiiketici grubunun oraninin da hemen hemen orta diizeye yakin oldugu anlagilmistir.
Arastirmada tliketim degerlerinin etnosentrik tiilketim agisindan siralandiginda;
yabanci {irtinlerin “daha saglam”, “daha giivenilir”, “daha ergonomik”, ‘“daha
estetik” gibi fonksiyonelligini vurgulayan Onermelere bireylerin gogunlukla
katildiklar1 belirlenmistir.79

Tugba Saricam (2009), Oyuncak sektoriinde yaptigi arastirmasinda,
katilimcilar, orta derecede etnosentrik egilime sahiptirler. Katilimcilarin, oyuncak
triinlerinde Tiirk yapimi oyuncak iiriinlerine giivenmemekte olduklar1 ortaya
cikmigtir. Tiirk isletmelerinin uluslararasi arenada az rekabet¢i oldugu oyuncak
sektoriinde, tiiketicilerin de iiriinlere daha diisiik egilimli olduklar1 griilmiistiir.%’

Suriye ve Tirkiye gibi iki komsu iilkenin karsilagtirildigr Girin satin alma
niyeti ve ilkelerin birbirlerine karsi tutumlarini inceleyen bir aragtirmada, her iki
tilke tiiketicilerinin etnosentrik egilimleri arasinda farklilik beklenmesine ragmen
yapilan analiz sonuglar istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi sonucunu
gdstermistir. Iki iilke vatandaslarinin yabanci mallara kars1 sergiledikleri tutumlara
iligkin aldiklar1 degerlere bakildiginda; Tiirk tiiketiciler min: 17, max: 77, ort: 49,63,
Suriyeli tiiketiciler min: 30, max: 74, ort: 48,27 olarak gotiilmiistiir. Buna gore
komsu iki tilke vatandaslarinin benzer etnosentrik egilime sahip oldugu ifade
edilmistir. Her iki {ilke tiiketicisinin karsit iilkenin {irlinlinii satin alma niyeti
degerlendirildiginde Suriyeli tiiketicilerin Tiirk mallarina yonelik satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tirk tiiketicilerin Suriye orijinli
tirlinlere iliskin tiriin degerlendirme ortalamasi 2,04 iken Suriyeli tiiketicilerinin iiriin
degerlendirme ortalamasmin 3,32 oldugu goriilmekte ve buna bagli olarak Tiirk
tikketiciler Suriye yapimi iirlinleri daha olumsuz degerlendirmekte olduklari
gorilmiistiir. Buna gore Tiirk ve Suriye kaynakli iirlinlere karst her iki iilke
tilketicilerinin farkli diizeyde degerlendirmeye sahip oldugunu, daha acik bir ifade ile
Suriyeli tiiketiciler Tiirk mallaria, Tiirklerin Suriye mallarina gosterdiginden fazla

deger atfetmekte olduklart goriilmiistir. 8

® Meltem Keles, a.g.e., 2008, 5.83-85

8 Tugba Saricam, “Tiirkiye’de Yabanci Markalara iliskin Algilarin Tiiketici Etnosentrizmi kavranu
ile Iliskisi Uzerine Bir Arastirma”, Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, D1 Ticaret Egitimi
Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2009, $.100
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Yunanistan ve Tirkiye karsilikli lilke imaji ve {irlin satin alimi iizerine
yapilan ¢alismaya katilan tiiketicilerin (6grencilerin) karsi tilkenin iiriinlerini satin
alma egilimlerinin {iniversitelere ve Tllkelere gore dagilimlari: Cukurova
Universitesinden katilan 432 cevaplayicinin %19,9’u Yunan iiriinii satin almustir.
Izmir Ekonomi Universitesinden katilan 203 cevaplayicinin %41,9’u Yunan iiriinii
satin almislardir. Ege Universitesinden (ITavemotiuo Atyaiov) katilan 139
cevaplayicinin  %74,1’1 Tirk {rinii satin almiglardir. Bu durumda, tiiketici
etnosentrizmi diizeyinin en yliksek oldugu {iniversitenin tiiketici etnosentrizmi
diizeyi 2,4137 olan Cukurova Universitesi oldugu gériilmiistiir. Bununla beraber
Izmir Ekonomi Universitesi tiiketici etnosentrizmi diizeyi yiiksek olan ikinci
{iniversite olarak goriiliirken, Ege Universitesi’ndeki tiiketici etnosentrizmi diizeyinin
en diisiik oldugu gﬁrﬁlmﬁstﬁr.sz

Kozmetik sektoriinde yapilan bir aragtirmada hangi iilkenin kozmetigini
tercih edersiniz sorusunun cevaplarma gore Fransa % 65,5 degerle en ¢ok tercih
edilen tilke olmustur. Tiirkiye’nin degeri %9 ‘dur. Tiiketicinin yerli iiriin satin alma
egilimini aciklayan en Onemli degiskenin tiiketici etnosentrizmi oldugu ortaya
cikmustir. Olgege gore, en yiiksek tiiketici etnosentrizmi diizeyine sahip bir bireyin
alacagi maksimum skor 40,0 minimum skor 8 ¢ikmistir. En uygun ifade ile sonuglar
Tiirk tiiketicilerin ortalama 24.49 ile orta diizeyde bir etnosentrizm derecesine sahip

olduklarini gostermistir. 8

2.3.3.2. Yabana Marka Uriinlere Kiyasla Yerli Marka

Uriinler Tercih Edildigi Durumlar

Pazarlama alaninda yer alan arastirmalarin bir kisminda, tiiketicilerin yerli
iirlinlere, yabanci irlinlere kiyasla daha olumlu bir tutum iginde bulunduklar1 ve
cesitli sebeplerden dolayr yerli iiriinleri yabanci menseli iirlinlere tercih etme

egiliminde olduklar1 gérﬁlmﬁstﬁr.84

82 G. Cengiz, a.g.e., 2011, 5.40-47
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ABD tiiketicilerinin ii¢ Asya iilkesinin tirlinlerine dogru algilamalari lizerinde
yapilan bir arastirma sonuglarina gore, tiiketicinin etnosentrizm egilimleri kendini ti¢
yollu iliskilerde gdstermistir. ilk iliskide, CET (etnosentrism) degiskeni ile tiiketici
yabanci {irtiniin degerlendirmesi tizerine COO (mense iilke) etkileri arasinda anlamli
bir iligki gorilmistiir. Veriler 6zellikle, bu 1limlhi etkiyi Giiney Kore ya da Cin
tirtinlerine gore Japon iriinlerine iligkin olarak daha ¢ok desteklemistir. Etnosentrik
egilimleri yiiksek olan tiiketiciler ‘mense iilke’ iirtinlerine kars1 daha duyarli ve bu
bilgiyi potansiyel satin alma i¢in {iriin degerlendirirken arayana kadar bu iliski sebep
olmustur. Cesitli lirlin segeneklerinden olusan bir satin alma bedeli ile kars1 karsiya
kaldig1 zaman, yiiksek etnosentrik tiiketiciler diger {irin nitelikleri iizerinden COO
(mense Tllke) bilgisine dogru yiiksek ilgi gosterir ve irilinler onlarin yabanci
meslektaglarina gore biraz alt seviyelerde olsa bile yerli {irlinleri satin alma
egiliminde olduklart agiklanmistir. Bir iiriin kalitesinin minimum kabul edilme
seviyesi, COO (mense iilke) bakilmaksizin belirli iirlin seceneklerini diskalifiye
etmistir.  Ikinci ve iiciincii 6nemli CET (etnosentrizm) degiskeni etkilesimleri,
modelin ikinci agamasi sirasinda meydana gelmistir. Modelin 6nerisine gére yabanci
tiriinlere dogru genel olumlu degerlendirme ve tutumlara ragmen, yiiksek etnosentrik
tilketicileri giiglii etnik egilimleri nedeniyle yerli iirtin satin aldiklar1 goriilmistiir.
Sonugta, CET (etnosentrizm) etkisinin, tiiketici satin alma se¢im siireci boyunca belli
dereceye kadar giderek arttig1 agiklanmustir, &

Cukurova Tniversitesinde yapilan “Satin alma kararlarinda tiiketici
etnosentrizmi” adli arastirmaya gore, issizlik oraninin oldukga yiiksek seviyede
oldugu, Tiirkiye’de, 6zellikle genglerin ¢ok oldugu bir 6rneklemde, yerli {irlinler
yerine yabanci iriinleri satin almanin issizlige neden olabilecegi duygusu etkisiyle
yiiksek etnosentrik egilimli tiiketicilerin, yerli tirtinlere kars1 daha pozitif bir tutum
icinde oldugu ortaya c¢iktmistir. Yabanci iiriinleri satin almanin, yerel ekonomiye
zarar verecegi onermesinde, ev aletleri kategorisinde Tiirk iirlinlerine giivenmeyen
Tiirk katilimcilar, bu kategoride yabanci {iriinler satin almanin da iilke ekonomisine
zarar verecegi gorlisiinde olmamiglardir. Ancak giyim ve 6zellikle gida kategorisinde

yabanci iriinler satin almanin yerel ekonomiye zarar verecegi goriisiinii tasimiglardir.

8 Larry Lee Carter, Jr., Consumer Receptivity of Foreign Products: The Roles of Country-of-Origin
Image, Consumer Ethnocentrism and Animosity, Old Dominion University, 2009, s.165
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Katilimeilar, simiflandirilmig irin gruplar1 arasinda yerli mal tiiketme egiliminde en
yiikksek puani gida, en diisiik puani kiiciik ev aletlerine vermislerdir. Yani Tiirk
katilimeilar, Tiirk yapimi elektronik {riinlerine giivenmemektedirler. Tiirk
firmalarinin uluslararas1 arenada daha rekabet¢i oldugu gida sektoriinde, yerli
tiiketiciler de iiriinlere daha yiiksek egilimli goriilmiistiir. %

Endonezya’nin araba sanayisinde yapilan bir arastirmada tiiketicilere gore
tamamen monte edilmis ithal arabalar daha pahali olmakla beraber, daha prestijli ve
kalitelidir. Bunun igin etnosentrik tiiketicilerin yerel iiretilmis arabalarin Kalitesini
diisiik gordiikleri, ama daha ucuz oldugu icin tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir. ¥ Bu
durumda tiiketicilerin satin alma tercihlerinde kalite ve etnosentrik egilimden once
fiyat 6nemli rol oynamistir. Tiiketicinin etnosentrizm egilimi yliksek olsa ve iiriin
kalitesi diisiik olsa bile iirlin ucuzlugu yani satin alma tercihlerinde fiyat faktoriiniin
rolii biiyiik ¢ikmuistir.

Balikesir Universitesinde yapilan bir arastirmada katilimeilari %47°si Tiirk
markalarin1 yabanct menseli markalar karsisinda basarili bulmuslarken, %30,2 gibi
onemli bir kesim de ne pozitif ne negatif oldugunu diisiinmiistiir. Bunun yani sira,
kahve tiiketimi s6z konusu oldugunda, Tiirk tiiketicilerin %56’s1 yerli firmalari,
%44°1 yabanci firmalari tercih etmistir. Tiirk tiiketicilerin etnosentrizm diizeyinin
orta seviyeye ¢ikmasi beklenen bir sonug olarak karsimiza ¢ikmistir. Ayrica, yapilan
ayirma analizi sonucunda, yerli isletme olan Kahve Diinyasin1 (i¢ grup), yabanci
kahve isletmesi olan Starbucks markasindan (dis grup) ayiran, gruplar arasi farki en
1yi belirleyen degiskenin, fiyat faktorii oldugu karsimiza ¢cikmustir. Kalite diizeyi
benzer algilanan biri yerli digeri yabanci olan hizmetlerde, tiiketicilerin uygun fiyatl
olani tercih ettikleri gézlemlenmistir. 88

Almanya ve Rusya’da tiiketici etnosentrizminin satin alma niyetini dogrudan
etkiledigine yonelik yapilan bir arastirmada. Tiiketici etnosentrizmi Tiirk mali satin

alma niyetini negatif etkiler hipotezi desteklenmemistir. Bir tiiketicinin kendi

% Emin Sertag, a.g.e., 2007, .65-90

¥ Filipus Rahmat Winata, Dahlia Darmayanti, “Country of Origin Stereotyping and Consumer
Ethnocentrism in the indonesian Automobile inndustry”, Journal of Business Strategy and
Execution Vol. 1 No.2, 2009, s.252

8% Berna Altug Turgut, “Tiiketici Etnosentrizminin Satin Alma Davramglarma Etkisi: Hizmet
Setériinde Bir Uygulama”, T.C. Balikesir UniversitesiSosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dali, Balikesir, 2010, s.121
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tilkesine yonelik etnosentrizm tutumlarinin, baska iilkelerin imajlarina yonelik algiy1
negatif etkilemekte oldugu agiklanmustir.%

Boonghee Yoo (2005) arastirmasinda, “Japon iiriinlerine yonelik tutum ve
davraniglar1 iizerinde Tiiketici etnosentrizmi Etkisi” adli Amerika’da yapilan bir
aragtirmada tiiketici etnosentrizmi ve sonraki degiskenler arasinda ampirik destekli
bir iliski bulunmustur. Tiiketici etnosentrizmi ve Japon iriinlerini satin alma niyeti
arasindaki iliski olumsuzdur. Japon {iriinlerini satin alma niyeti ve Japon iirlinlerinin
gercek sahipligi arasindaki iligki olumludur. Bununla birlikte, Japon {iriinlerini satin
alma niyeti ve bireysel Japon iiriin kategorileri sahipligi arasinda olumlu iliski
bulunmustur: televizyon stereo, kamera, VCR. Ama kameralar ile korelasyon
zayiftir. Yani, Etnosentrik ABD'li tiiketiciler Japon firiinlerinin kalitesini olumsuz
algilamig ve satin alma niyetleri negatif (veya diisiik) olmustur. Ama Japon
tirtinlerini yiiksek kalitede algiladiklar1 takdirde, Japon iiriinlerini satin alma niyetleri
yilksek olmakta ve Japon fdirlinlerinin satin almmasina yol agmakta oldugu
goriilmiistiir. %

Yunanistan’da yapilan bir aragtirmada, ¢ogu ozellikler i¢in, hem etnosentrik
hem de etnosentrik olmayan tiiketiciler Yunan irilinlerini yabanci karsiliklari
tizerinde daha olumlu degerlendirmistir. Daha spesifik olarak, etnosentrik tiiketiciler
Yunan triinlerini, kimyasal maddeler ve jambon firlinleri diginda, bunlara ek olarak
tim  Ozniteliklerini yabanci alternatiflerden {istiin olarak degerlendirmistir.
Etnosentrik olmayan tiiketiciler de Yunan {irinlerini daha olumlu degerlendirmistir,
Yunan ve Yunan olmayan iriinler arasindaki farkliliklar olsa da etnosentrizm
durumunda oldugu gibi belirgin olmamuistir. i

Suudi Arabistan’da yapilan bir ¢alismanin amaci, ABD, Japonya, Avrupa
Birligi, Cin ve Hindistan’da {iretilen {riinlerle ilgili Suudi tiiketicilerin algilar
tizerine konulmustur. Japonya, AB ve ABD firiinlerine dogru Suudi tiiketicilerin
algilar1 orta dereceden yetersiz dereceye kadar agiklanmistir. Bununla birlikte

Hindistan ve Cin iriinleri genel olarak yetersiz tatmin edici degerlendirmistir. Bu

8 K. Emre Ceylan, a.g.e., 2010, s.64

% Boonghee Yoo, a.g.e., 2005, 5.30-32

'George Chryssochoidis, Athanassios Krystallis, Panagiotis Perreas, “Ethnocentric beliefs and
country-of-origin effect Impact of country, product and product attributes on Greek
consumers’ evaluation of food products”, European Journal of Marketing Vol. 41 No.12, 2007, s.21
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caligma, tiiketicilerin gelismekte olan tilkelere gore gelismis tilkelerin iiriinlerini daha
olumlu degerlendirdigini oneren 6nceki COO (mense lilke) ¢alisma bulgularin
dogrulamamustir. %2

Baska bir calismada tiiketici etnosentrizmi ile gosteren ulusal kimligin
kavramini kanitlamak i¢in ABD ve Kanada tiiketicilerinin ankete katilimlariyla
ampirik testi yapilmistir. Ik sonug olarak, katilimeilar icin diisiik katilm iiriinleri,
fiyata gore farklilasmama, mense iilke tim bunlar 6nemli degiskenler olarak ortaya
ctkmistir. Ikincisi, insanlar satin alma niyeti ile ifade edilebilir milleti
tanimlamiglardir. Arasinda kiigiik farkliliklar olan diisiik katilim iirtinlerinde, ytliksek
etnosentrik tiiketiciler yerli lirlinleri satin almak igin daha yiiksek bir fiyat 6demeye
hazir, etnosentrizm egilimi diisiik olanlar ithal {iriinlere gegmek igin daha istekli
olduklar1 gérﬁlmﬁstﬁr.93

Internet iizerinden anket gerceklestirme siiretiyle kolali igecek sektdriinde
yapilan bir arastirmada tiiketici etnosentrizm egilimleri ve yerli ya da yabanci
markal1 iiriin tercihleri arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore
tilkketicilerin etnosentrizm skoru 49,5 olarak orta diizeyde oldugu bulunmustur.
Ayrica, tiiketici etnosentrizmi; yerli markali {iriin tercihi edenlerde, yabanci markali
iiriin tercih edenlere oranla daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir. %

Profesyonel =~ ve  nihai  misterilerin  markali  hazir  mutfaklan
degerlendirmesinde koken iilke etkisi ilizerine Tiirkiye’de yapilan kesfedici bir
arastirmada hazir mutfak endiistri tekticileri profesyonel olsunlar ya da olmasinlar
yerli Uiriin satin almaya daha fazla egilim gostermekte oldugu sonucuna varilmastir.

S6z konusu bulgu Shrimp ve Sharma’nin bulgulari ile Srtiismiistiir.*

% M. Sadiq Sohail, Saudi Consumers’ Perception of Foreign Products in The New Millenium: an
Analysis of Country Images, Management & Marketing Department King Fahd University of
Petroleum & Minerals Dhahran, Saudi Arabia, 2004, 5.5

% Garold Lantz, Sandra Loeb, " Country of Origin and Ethnocentrism: An Analysis of Canadian and
and American Preferences Using Social Identity Theory", in Advances in Consumer Research Volume
23, eds. Kim P. Corfman and John G. Lynch Jr., Provo, UT : Association for Consumer Research,
1996, s. 9

% Hilal Asil, Degerler, Tiiketici etnosentrizmi ve Yerli/yabanci markali iiriin tercihi arasindaki
iliskinin incelenmesi, TC Istanbul Universitesi, Doktora tezi, Istanbul, 2010, s.156

% Kiibra Késali, “Profesyonel ve nihai miisterilerin markali hazir mutfaklari degerlendirmesinde
koken iilke etkisi iizerine kesfedici bir arastirma”, danismani Sema Kurtulus, TC Istanbul Universitesi,
Yiiksek lisans tezi, Istanbul, 2006, s.67
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Bu boliimde incelenen arastirmalarin sonuglari tiiketici etnosentrizmin
temelini olusturmustur; tiliketicilerin kendi iilkelerinin iiriinlerinin miikemmelligine

inanmalari, yerli iirlin satin alinmasini desteklemeleridir.

2.4. Tiiketici Etnosentrizmin Yakin iliski icinde Bulundugu

Kavramlar

Tiiketici etnosentrizminin belirleyicileri ve etkilerindeki arastirma ilgilerine
karsin tiiketici etnosentrizm egilimlerinin kaynagi olarak farkli sosyo-psikolojik
faktorlerde uyusmazlik vardir. Tiketici etnosentrizmi fenomeninin ni¢in ve hangi
kosullar altinda olustugunu inceleyen ilk kavrayis ¢alismalarindan birinde Sharma ve
digerleri yurtseverlik, kiiltiirel agiklik, bireycilik ve tiiketici etnosentrizminin ilkesel
kaynagi olarak muhafazakarlik gibi yapilara deneysel kanit sunmustur. Kiiltiirel
aciklik yapisi disinda diger durumlardaki yinelenen caligsmalarda da bunun gibi
kanitlar dogrulanmistir. Baska bir deyisle farkli calismalarda farkli sonuglar
bulunmustur. Sharma’nin modelinde yurtseverligin onciisii ve tiiketici etnosentrizmi
arasindaki acgik ayrima karsin birgok arastirmact ya yurtseverlik ve/veya ulusalciliga
benzer olarak tiiketici etnosentrizmi kullanmig ya da tiiketici etnosentrizminin
belirleyicileri olarak (ulusalcilik, ulusal kimlik, kiiltiirel homojenlik ve yaygin
kalitim gibi) diger yakin iligkili yapilar incelenmistir. Benzer olarak kiiltiirel agikligin
rolli veya literatiirde kullanilan iligkili yapilar (uluslararasicilik, global karsi ¢ikis,
diinyaya karsi ¢ikis, kozmopolizm gibi) tliketici etnosentrizminin Onciileri olarak
rollerinin anlasilmasi hakkinda belirsiz sonuglar ﬁretilmistir.96 Bunun gibi kiiltiirel
acidan yakin tlke iiriinleri icin tercihleri ve etnosentrizm arasindaki iliskiyi ve aym
anda yerli alternatifleri bulunmayan iiriin kategorileri i¢cinde yabanci triinlere yonelik
tiketici tutumu incelenmeye calisilmistir. Bu tez, etnosentrizm ile yakin iligskide

bulunan kavramlar iliskisini de inceleme amacini tagimaktadir.

% M. Akin, R. Cigek, E. Giirbiiz, E. Inal, “Tiiketici Etnosentrizmi ve Davranis Niyetleri Arasindaki
Farkliligin Belirlenmesinde CETSCALE Olgegi”, Ege Akademik Bakis / Ege Academic Review 9 (2),
20009, s.494
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2.4.1. Tiiketici Etnosentrizminin Kiiltiirel Acikhk ile iliskisi

Kiiltiirel agiklik, “bagka kiiltiirlerden insanlarla iliskide bulunma istegi ile
onlarin bazi olusumlarini deneme istegi” olarak tanimlanmigtir. Shimp, Sharma ve
Shin (1995) yaptiklar1 arastirmada kiiltiirel agiklik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
negatif bir iliski bulmustur.97 Arastirmacilara gore, kisilerin diger insanlara,
degerlere ve diger kiiltiirlere kars1 olan agikligi degismekle birlikte diger kiiltiirlere
acik olan insanlar daha az etnosentriktir. Diger kiiltiirlerle iliskide bulunmak kiiltiirel
Onyargiy1 diisiirebilmekte oldugu géﬁilmﬁstﬁr.gs

Milton J. Bennett'in (1986) c¢alismasina dayanilirsa kiiltiirel agikhigin 6
asamali gelisimi vardir. Bu gelisimler takip edilebilir ve gelisim dizisindeki
degisimler statik degil, degise bilmektedir:*

1. Reddedici. Kiiltiirel farkliliklar agikliginin en disiik derecesini temsil
etmektedir. Cok basit¢e anlatmak istersek, insanlarin kendilerini 6zel hissetmeleri ya
da diger insanlari kendileri ile ayn1 seviyede olarak algilamalari: Bunun sonucu
olarak da baska farkliliklardan kendilerini fiziksel veya sosyal olarak izolasyonda
tutmalaridir. Bu pozisyon nihai etnosentrizmi temsil eder, kisaca “bir kisinin kendi
vizyonu diinya meydanidir ve tiim gergekligin merkezidir”.

2. Savunma. Savunmanin en sik rastlanan formu farkliliklar1 “iftira” olarak
algilamasi. Genellikle bu fenomen olumsuz stereotipilerin yaratilmasinda kullanilir,
yani kiiltiirel olarak belirgin bir grubun her bir {iyesi, grubun tamamina kaydedilecek
arzu edilmeyen karakteristikleri tagiyabilir durumdan bahsedilmektedir. Bu “iftira”
ik, cinsiyet veya diger herhangi bir farklilik gostergesi ile baglantili olabilmektedir.
Bu bir izole hareketi olarak degil de, bir asama olarak diisiiniilebilmektedir. Bir insan
belirli bir grup tizerine “iftira” atarsa, grubun diger iiyelerini kétiilemesi ile esittir. O
kisi kot olarak lanse edilse de, bu bir cehalet gostergesi degil, bundan ziyade onun

etnosentrizmi savunma tutumunu agiklamaktadir.

%S, Sharma, T.A. Shimp ve J. Shin, Consumer Ethnocentrism: A test of antecedents and
moderators. Journal of the Academy of Marketing Science, 23 (1), 1995, 26-37.

% G. Cengiz, a.g.e., 2011, 5.20

% Milton J. Bennett, “A developmental Approach to Training for Intercultural Sensitivity”,
Intercultural Journal of Intercultural Relations, vol. 10, no 2, New York,1986, s.10
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3. Minimizasyon. Ugiincii ve son etnosentrizm asamasi, kisinin kendi diinya
merkezi gortslerini korumanin son girisimidir. Bu kiiltiirel benzerlikler agirlig
altinda farklar1 gormemek i¢in bir ¢abadir ve ¢esitli yollar arayabilmektedir. Bu
asamada kisiler bir baris ya da konfor pesinde oldugunu hissettiren "Savunma
asamasinda degildir. Bu asamada, biitiin insanligin degerlerini ve davraniglarini ortak
temel ilkelerine yonlendirdigi varsayilmaktadir.

4. Kabul. Minimizasyon ve Kabul asamalar1 arasinda, insanlarin farkliliklara
yonelik tutumlarini radikal degistirecek aletlerin bir degisimi vardir. Bu gecis
kiiltiirleri sert ve statik yerine esnek ve dinamik olarak gérmenin yeni bir yontem
olarak karakterize edilmektedir. Bu gecis, farkliliklart siiregler olarak gérme yerine
nesne olarak gbérmeye bir gegis olarak ifade edilebilmektedir. Bir ethnorelativist
bakis agisindan insanlarin belli bir fark iizerine davranis veya goriisii yoksa bile, yine
bu fark i¢in bir davranig ortaya koymaya calismaktadir. Daha derinden alirsak,
insanlarin degerleri yok, ama bir sey i¢in deger aramaktadir. Bu durumu 6znel olarak
yorumlarsak, insanlar kiiltiire statik vizyonlarindan daha uzak durmakta demektir.

5. Adaptasyon. Uyumun yaygin formu empatidir. Bennett burada tanimladigi
gibi, empati, bizim belli bir duruma bakigimizi birinin ve birilerin veya grubun
referanslar1 gergevesinde olusturdugumuzu, yani duruma farkli bir insan olarak
bakisimizi ifade etmektedir. Bu bireylerin veya grubun diinyaya bakis agisi
bizimkinden farkli oldugunda, bizim kiiltiirel bakiglarimiz empati sayesinde
degistirilmektedir. Genel olarak ortada kismi empati bulunmaktadir ve genisligi
iletisim ortaminin biiyiikliigiine bagh olarak esnemektedir. Empatik davranis insanin
0z kiiltiirtinde degil, hedef kiiltiirlerde daha belirgin olmaktadir.

6. Entegrasyon. Kiiltiirel farkliliklara agik olan bir insanin olugmasinin son
asamasidir. Daha ziyade bdyle bir insan, stirekli olarak so6z konusu kiiltiirlerin bir
pargast olma egilimindedir ve aymi zamanda kendini bu kiltirlerin disinda
hissetmektedir." Boyle bir duygu, veya karakter — bir insanin uzun siireligine cesitli
ilkelerde yasamasindan sonra, yani kendisi igin ¢ok degisik kiiltiirlerin iginde

bulunmasindan sonra olusabilmektedir. 1%

100 Milton J. Bennett, a.g.e., 1986, 5.10
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Kiiltiir olarak farkli tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri {izerinde derin etkisi,
cesitli calismalarda tezahiir edilmistir ve bu fenomen Bawa’nin (2004) 'kiiltiirel-
onyargili karari' taniminda agik¢a ifade edilmistir. Etnosentrik kiiltiir, duygularin
onemli bir kaynagi oldugunu kabul eden arastirmacilarin ilgisi, kiiltiirel gevreyi ve
onun mevcut kuvvetlerin incelenmesini hedef almistir. Etnosentrizm egilimi tizerinde
etkili degiskenler agisindan, kiiltiirel agikligin etkisi ¢ok az sayida arastirilmistir.
Genel olarak beklenen ilkeye gore, kiiltirel agiklik daha yiiksek olurken,
etnosentrizm diizeyleri daha diisiik ¢ikmustir. 101 gy iliski ¢aligmalarin ¢ok biiyiik bir
kismi1 onaylanmistir. Fransa’da yapilan arastirmada, Javalgi ve digerlei (2005)
kiiltiirel agikligin etnosentrik egilimlerden bagimsiz oldugu ortaya ¢ikmistir. Fransiz
orneginde Fransizlarin  yabanci kiiltirler ile Kkendi kiiltilerinin iletisim
deneyimlerinde kiiltiirel agiklik ve etnosentrizm diizeyi arasindaki iligkinin anlamli
olmadigin1 géstermistir.’® Suh ve Kwon (2002) fark ettigi gibi, kiiltiirel agikligm
etkisi bazi kiiltiirel gevreler igerisinde belirgin olmus, ancak tiim kiiltiirel gevrelerde
belirgin olmamustir. 13

Bircok ¢alismada, tiiketici etnosentrizmi degiskeni ile kiiresel agiklik,
kozmopolitlik, kiiltiirel agiklik degiskenleri arasinda anlamli negatif bir iliski
bulunmustur. Bunun nedeni, kiiresel/kiiltiirel agiklig1 yiiksek olan tiiketicilerin diger
kiiltiirlerle etkilesim firsati daha fazla ve bu nedenle, kendi kiiltiirel 6nyargi veya
yabanci iilke 6nyargisindan dolayr etnosentrizm ile vatanseverlik arasindaki olumlu
iliski azalmistir. Sharma ve arkadaslari, 1995’teki ve daha onceki calismalari ile
uyumlu olarak, etnosentrizm ile kozmopolitlik, kiiresel agiklik, kiiltiirel agiklik
arasinda anlaml negatif bir iliski bulmugtur.**

“Orta Avrupa’nin 4 iilkesinde kiiltiirel aciklik ve etnosentrizm incelenmesi”

calismasinda sunulan ampirik sonuglara gore tiiketici etnosentrizmin temelinde

U A, Bawa, Consumer Ethnocentrism: CETSCALE Validation and Measurement of Extent,
The Journal for Decision Makers, 29 (3), 2004, s.54-55

102 R.G. Javalgi ve digerleri, An Application of the Consumer Ethnocentrism Model to French
Consumers, International Business Review, 14 (3), 2005, s.342-344

103 7. Suh and 1.G. Kwon, Globalization and Reluctant Buyers, International Marketing Review, 19
(6): 663-680, 2002, Aktaran: Nikoletta-Theofania Siamagka, “Extending Consumer Ethnocentrism:
Development and Validation od the CEESCALE”, degree of Doctor of Philosophy, Department of
Marketing Birmingham Business School University of Birmingham, 2009, s.83

104 Warat Winit, Gary Gregory, Rita Di Mascio,”For love of country: Consolidating ethnocentrism,
patriotism, and consumer openness measures in Thailand”, The University of New South Wales,
2008, s.3,5
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kiiltiirel agiklik ve demografik degiskenler (yas ve cinsiyet) faktorlerinin roliiniin
onemli oldugu onaylanmistir. Nitekim bu ¢aligmaya katilan uluslararasi markalarin
(trtinler, markali hizmetler ve kurumlar) farkindaligi daha fazla gdsteren
katilimcilarin, yabanci kiiltiir eserleri hakkinda daha az bilgiye sahip olan
katilimcilarin ortalama etnosentrizm egilimlerinden daha az oldugu goriilmiistiir. *%
Bireyler kendi deneyimleri agisindan diger degerlere, eserlere ve kiiltiirlere
kars1 agiklik konusunda farklilik gdstermistir. Kiiltiirel onyargilardan dolay1r diger
kiiltiirlerle etkilesim firsati azalmistir. Kazakistan’in ¢ok kiilttirlii bir tilke oldugunu
dikkate alarak, kiiltiirel agiklik tiiketicilerinin yerli triinlere kiyasla ithal edilen

tirtinlerini daha ¢ok tiiketme egiliminde olabilecekleri varsayilmistir.
2.4.2. Tiiketici Etnosentrizminin Muhafazakarlhk ile iliskisi

Muhafazakarlik ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliski yargist Shimp ve
Sharma tarafindan 1987 yilinda ileri siiriilmiistiir. O zamandan beri, muhafazakarliga
yatkin olan tiiketiciler, etnosentrizm calismalarinda pek kullanilmamistir. Sharma ve

arkadaslart (1995) muhafazakarligi boyle tanimlamistir:*®

'Gelenekleri, sosyal
kurumlar1 desteklemek ve onlara saygi gostererck ve zaman zaman isteksizce
degisiklikleri yavas yavas kabul etme egilimidir.' Genel olarak muhafazakarlik
diizeylerinin  yiikselmesi, etnosentrizmin artisin1  saglamistir. Diger ampirik
aragtirmalar sonuglarinda beklenen pozitif korelasyon dogrulanmistir. Vatanseverlik
ve etnosentrizm arasindaki korelasyona karsi elestirilere benzer olarak
muhafazakarli§in 6ncii rolii de baz1 arastirmacilar tarafindan sorgulanmistir. Yabanci
trlinlere karst kaginilmaz oOnyargi ile iliskilendirmek bazi analistlerin egilimi
olmustur. Yeni konsept tamtilirken, Shimp ve Sharma (1987)"" CETSCALE
diskriminant gecerliligini desteklemek i¢in Adorno ve arkadaslar (1950)108
tarafindan  gelistirmis olan siyasi-ekonomik muhafazakarligin alt dlgegini

kullanmigtir. Etnosentrizm egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin daha muhafazakar

1% Irena Vida, “An Investigation of Cultural Openness and Consumer Ethnocentricity in Four Central
European Countries”, University of Ljubljana James Reardon, University of Northern Colorado, 2001,
s.4

106 5 Sharma, T.A. Shimp ve J. Shin, a.g.e., 1995, s. 35

Y077 A. Shimp, S. Sharma, a.g.e., 1987, 5.280

18 T W. Adorno, Else Frenkel-Brunswik, Daniel J. Levinson, Harper & Brothers, Copyright
American Jewish Committee, Studies in Prejudice Series, Volume 1, 1950, s.12-25
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olmasi beklenilmistir. Daha sonra kanitlar, tiiketici etnosentrizmi ve muhafazakarlik
arasinda pozitif korelasyonu desteklemistir.'%°

Genellikle muhafazakar insanlar gelenekleri ve nadiren isteksiz olsa da
degisiklikleri gosteren sosyal kurumlar1 besleme egilimde olan insanlar olarak
anlagilmaktadir. Asirt muhafazakarlik su ozelliklere sahiptir: Geleneksel olmayi
tercih eder, kati kurallar ve cezalar igin 1srarli ve anti-hedonik bakisi olur.
Etnosentrizm aragtirmacilari1 muhafazakarlik ve yabanci iirlinlere yonelik tutumlar
arasinda ters bir iliski bulmuslardir; yani, muhafazakar insanlar ithalati olumsuz ve
yerli {riinleri olumlu degerlendirme egilimindelerdir. Javalgi’ye gore muhafazakar
insanlar genellikle dini koktencilik, apro-kurulma yonelimi gibi, siki kurallara israrli,
cezalar, konvansiyonel tercih yani sira, bir anti-hedonik bakis agisi gibi sergi
ozellikleri taslrlar.110 COOQO arastirmalarinda muhafazakarlik ve insanlarin yabanci
tirtinlerle ilgili tutumlar1 arasinda ters bir korelasyon bulunmustur. Bu muhafazakar
insanlar belirten ithal triinleri olumsuz degerlendirmeye egilimli iken yerli triinleri
olumlu degerlendirmistir. ***

Tiiketici Etnosentrizmi ve muhafazakarlik arasindaki iligki lizerine yapilan
baska bir arastirmada da Urdiinlii tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri ve
muhafazakarlik arasinda orantili bir iliski bulunmustur. Muhafazakar tiiketicilerin
yerel driinler igin etnosentrizm egilimlerinin yiiksek oldugu, muhafazakarlik,
dogmatizm, kiiresel-diistincelilik kavramlari igin etnosentrizm iizerinde en giiglii

etkisi olan faktoriin muhafazakarlik oldugu agiklanmistir. 12

2.4.3. Tiiketici Etnosentrizminin Kolektivizm ile iliskisi

Kolektivizm, tiiketici etnosentrizmin bir sekli olarak ifade edilebilir.

Kolektivizm, insan ya da sosyal i¢ gruba sevgi ve ilgi gosterir; tiiketici etnosentrizmi

199 Njikoletta-Theofania Siamagka, a.g.e., 5.86

HOR G. Javalgi ve digerleri, a.g.e., 2005, 5.344

11 Christian Donald Pentz, “Consumer Ethnocentrism and Attirudes Toward Domestic And Foreign
Products: A South African Study”,Dissertation, degree Philosophiae Doctor (PhD), Department of
Business Management, Faculty of Economic and Management Sciences, Stellenbosch University,
2011, S.108

112 5aeb Farhan Al Ganideh, Ghaleb El Refae, Maher Al Omari, “Antecedents to Consumer
Ethnocentrism: A Fuzzy Logic-Based Analysis Study” Journal of Administrative Sciences and
Technology, Vol. 2012, Article ID 693619, 2012, s.10
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iilkede yapilan yerel drlinler i¢in ayni davranmaktadir. Boylece, topluluk¢u
tiketicilerin etnosentrik olduklar1 ve kendilerini yerli {irlin satin almak zorunda
hissettikleri ileri stirilmektedir. Yerli {irin satin almakla etnosentrizm uyumlu bir
davranis igindedir. Boylece biiyiik bir i¢ grup olarak kabul edilmekte; {ilkenin
zenginlesmesine tesvik etmektedir. Toplulukgu tiiketiciler biiylik olasilikla ilkenin
refahi i¢in kisisel ¢ikarlarini feda eder, kendilerini kendi tilkeleri ile tanimlar, yiiksek
giiven Ve iilkeden duygusal mesafe gostermektedir.*™

Kollektivist kiiltlirlerde bireyin i¢ grup ile iliskileri stabil olma egilimindedir,
ve i¢ grup son derece maliyetli talepler yapsa bile, birey onunla kalmaktadir.
Kollektivist kiiltiirlerde normlar degerli oldugunda, sapkin davranis igin
diizenlemeler uygulanacaksa uygunluk daha sik olusabilmektedir. Kolektivist
kiiltiirlerde kisiler kendi kisisel amaglarini ikinci plana atmaktadir. Kisi gruba gore
ikinci plandadir. Grup birinin kimlik kaynagiymiggasina ¢alisir. Bireysel kiiltiirlerde
ise bunun tam tersi olarak kisi, toplumu kisiligin bittigi yer olarak goriir ve kendisi
ilk plandadir. Kolektivist kisiler gii¢lii tiikketici etnosentrizmi tagima egilimindedirler.
Ciinkii hareketlerinin topluma nasil yansiyacagini diisiiniir, digerlerine karsi
kendisini sorumlu hisseder ve toplumun ithal iiriinlere karsi durusundan kolayca
etkilenmektedir. Bireysel kisiler ise diisiik tiiketici etnosentrizmi gosterir. Cilinkii
oncelikli olarak kendi faydalarin1 diisiinerek hareket etmektedirler. Kollektivist
kiiltiirlerde, ebeveyn ve c¢ocuk arasinda karsilikli bagimlilik sik sik rehberlik,
danisma, ¢ocuklarin dahil oldugu sosyallesme ve ¢ocugun 6zel hayatina niifuz etme
sayesinde maksimize edilmektedir. Insanlar arasindaki iliskiler ve bireycilik-
kolektivizm boyutu ¢esitli sosyal bilimciler tarafindan incelenmistir. Bireyci insanlar
bagka bireylerin degerini, basar1 ve taninma agisindan gruplara gére bolerek bilen
insanlardir. Toplulukgu toplumlar ise, diger yandan, bireyler yerine grubun 6nemli
bir yerde oldugunu gérmektedirler ve onlar i¢in birgok bireysel hedef modeli yerine
grup hedefleri 6nem tasimaktadir. Topluluk¢ular giiglii etnosentrik tiiketici
egilimindedirler, ¢linkii onlar kendi davramiglarinin toplum {izerindeki etkisini

dikkate alma egilimindedirler, kendilerini sorumlu hissetmekte ve baskalarina,

3 Hui, C. Harry and Harry C. Triandis, “Individualism-Collectivism: A Study of Cross-Cultural
Researchers”, Journal of Cross-Cultural Psychology, 17,1986, s.225-48, http://hku-hk.academia.edu,
egirigim tarihi: 2 Subat 2012
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ithalata, sosyal etkilere karsi daha duyarhdirlar. Bunun aksine bireyci kisilerin
etnosentrizm egilimleri daha diistiktiir, ¢linkii oncelikle kendi ¢ikarlar igin hareket
etmektedirler. Boonghee Yoo’ Tiiketici Etnosentrizmi iizerine yaptigi bir
calismasinda Kolektivizm ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir baglanti
bulunmustur (41 = 0.18, t-degeri =2.35, p <.01). Bu bulgu, belirli bir iilkenin
tilketicileri arasinda bir i¢ grup olarak onemli bir rol oynadigini gostermistir.
Ozellikle, kolektevist tiiketiciler kendi iilkesi ile tanimlanma egiliminde olduklar1 ve
onlar kendi iilkelerine ait olduklarini algilamakta olduklar1 goriilmiistiir. Yerli iirtinii

satin alma, kendi tilkesi i¢in yaptigi fedakarligin bir sekli olarak algilanmistir. 1

2.4.4.Tiiketici Etnosentrizminin Kiiltiirel Yakinhk Ile Iliskisi

Kiiltiirel yakilik, kiiltiirel engelleri azaltir kiiltiirel yakinligi ve benzerligi

15 Etnosentrizm ve kiiltiirel

gosterir ve bu yakinhig biiyiik 6l¢iide basarmaktadir.
yakinlik arasindaki iligki ile ilgili konuda yapilan arastirmalar mevcuttur.

Gelismis {ilkelerde yapilan arastirmalarda tiiketicilerin kendi {ilkesinde
tiretilen driinleri tercih etmekte oldugu saptanmistir.'® Buna ek olarak, bazi
caligmalarda, kiiltiirel olarak farkli gériilen tilke tiriinleri ile karsilastirildiginda, kendi
tilkesine kiiltiirel yakin olan iilkelerin iiriinlerinin tercih edildigi gorilmistiir. Bu
iliskilerin her ikisini agiklayabilir tek degisken - tiiketici etnosentrizmi - yabanci
yapim Uriinleri satin alma uygunlugu acisindan inanclaridir.

Lantz ve Loeb’in (1996) tiiketici etnosentrizmi ve yabanci kaynakli iirtinlerin
degerlendirilmesi arasindaki iliskinin incelendigi bir ¢alismada yiiksek etnosentrik
tilketicilerin kiiltiirel yakin iilke iriinlerine yonelik daha olumlu tutumlara sahip

olduklar1 bulunmustur. Ancak, bu arastirma bulgusu {iilke orijini etkisini incelemistir,

yerel alternatifi mevcut durum igin gecerlidir. Bagimsiz iiriin kategorisi ve tiiketici

4B, Yoo N. Donthu, “The Effect of Personal Cultural Orientation on Consumer
Ethnocentrism: Evaluations and Behaviors of U.S. Consumers Toward Japanese Products”,
Journal of International Consumer Marketing, VVol. 18(1/2) 2005, s.21-32

15 Md. Abu Saleh, B. Corn, M. Com, M-Phil Dhaka, a.g.e., 2006 .48

18 \Warren J. Bilkey, Erik Nes, “Country-of-origion effects on product evaluations”, Journal of
International Business Studies, Spring/Summer, 1982, s5.89-95.
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niifusu incelenmistir, karar verme durumunda her zaman akil kenarinda bir yerli
alternatif yer almakta oldugu goriilmistiir. ™’

Diinyanin birgok tilkesinde, 6zellikle G7 (Biiyiik 7) tilkeleri gibi, ¢ogu iiriin
kategorilerinin yurtiginde iiretilen alternatifleri vardir. Ancak ornegin Ispanya'da
VCR videokaset oynaticilart ve Irlanda'da otomobiller sektdriinde tiiketicilere yerli
alternatif sunulmamaktadir. Boyle durumlarda mense iilke i¢in biiyik bir 6nem
tasimasina ragmen, pazarlama yoneticileri tarafindan yeterli ciddiyetle
calisiimamaktadir. Yeni Zelanda’da yapilan bir arastirmada tiiketicilerin ¢ok cesitli
yabanci {irlin alternatifi oldugu durumlarda se¢im yapma ve karar verme etkisi
iizerinde durulmustur. Ozellikle, kiiltiirel yakin {ilke iiriinleri icin tercihleri ve
etnosentrizm arasindaki iliskiyi ve ayn1 anda yerli alternatifleri bulunmayan {iriin
kategorileri i¢inde yabanci firiinlere yonelik tiiketici tutumu incelenmeye
calistlmistir. Yeni Zelanda i¢in kiiltiirel olarak yakin iilkeler Almanya’nin ve
ABD’nin, bunun yaninda kiiltiirel olarak farkli iilkeler Italya’nin ve Singapur’un,
yerel Triin alternatifi olmadiginda televizyonlar ve kameralar i¢in tutumlar
degerlendirilmistir. Yerel alternatifi oldugunda her bes {ilke buzdolaplar
degerlendirilmistir. Her iki durumda da etnosentrizm ve yabanci marka
degerlendirme arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Kiiltiirel olarak yakin
olmayan iilke (Italya ve Singapur) iiriinleri, tiiketiciler tarafindan daha negatif
degerlendirilmistir. Yerel alternatif oldugunda tiiketicilerin yerel buzdolaplar1 igin
tutumlart pozitif ¢ikmistir. Yerel alternatif olmadiginda tiiketiciler kiiltiirel olarak
yakin olan iilke (Almanya ve ABD) iriinleri i¢in pozitif tutuma sahip olduklari
goriilmiigtiir, '8

Yeni Zelanda’da yapilan arastirmada kiiltiirel yakinlig1 6lgmek i¢in Schwartz
(1994) tarafindan oOnerilen kiiltiir degerlerini siiflandirma yontemi kullanilmigtir.**®
Ama bu tez calismasinda kiiltiirel yakinlig1 6lgmeye ihtiya¢ duyulmamistir. Ciinkii

Tiirkiye’nin ve Kazakistan’nin kiiltiirel olarak tarihi, medeni, geleneksel ve dini

Y7 Garold Lantz, Sandra Loeb, a.g.e., 1996, s 13

18 John J. Watson, Katrina Wright, “Consumer ethnocentrism and attitudes toward domestic and
foreign products”, European Journal of Marketing, Vol. 34 No. 9/10, 2000, ss.1149-1166

19 gchwartz, S.,"Beyond individualism/collectivism: new cultural dimensions of values", Sage
Publications, Thousand Oaks, 1994, Aktaran: John J. Watson, Katrina Wright, a.g.e., 2000, ss.1166
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anlamlarda yakin oldugu, Rusya ve Kazakistan’nin ise aymi kiiltiirel faktorler
gercevesinde farkli iilke olduklar1 agiktir.

Kiiltiirel yakinligin ithalatgr baghlik tizerindeki etkisini inceleyen baska bir
arastirmada uluslararasi is iliskilerinde kiiltiiriin herhangi bir etki olup olmadigini
tespit edilmesi amaglanmigtir. Kore ithalat¢ilarinin Amerikan ve Japon endiistriyel
tirtin tedarikgilerini nasil algiladiklar1 incelenmistir. Kore ithalatgilart farklh kiiltiirli
(6rnegin ABD) tedarikgileri yerine benzer bir kiiltiire sahip tedarikgilerden (Japon)
satin almayi tercih edecegi ileri siiriilmiistiir. Arastirmada ti¢ triin kategorisinde, tiim
degisken boyutlariyla kiiltiirel yakin (Japon) tedarik¢iler neredeyse kiiltiirel yakin
olmayan (ABD) rakiplerine gore daha olumlu puanlandirilmistir. Yani, kiiltiirel
yakinlik ithalat¢i-tedarikgi iligkileri tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu ve

pazarlama stratejileri gelistirmesinde dikkate alindig1 belirlenmistir.*?
2.5. Tiiketici Etnosentrizminin Olciilmesi: CETSCALE

1987 yilinda A. Shimp ve S. Sharma tarafindan CETSCALE adinda bir 6l¢ek
gelistirilmistir. Bu 6lgek tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerini ve yabanci {iriinleri
satin alma ile iligkisini 8lgme amacini tagimaktadir. Olgekte "tutum" yerine "egilim"
bir 6l¢li olarak tanimlanmistir, ¢linkii CETSCALE 6lgegi nesnenin 6zgilliiglini
yakalamak istediginde "tutum” terimi ile anlatimda zorluk g¢ekmektedir. "Tutum”
tiiketicinin duygularini belirli bir nesne i¢in tutumunu gostermektedir, 6rnegin belirli
bir otomobil modeline tiiketici iliskisi i¢in daha uygun kullanilabilmektedir. "Egilim"
terimi ise yabanci iriinleri daha genel bir kavram niteliginde yakalayabilmektedir.
Benzersiz bir 6l¢ek gelistirilmesine ihtiyag olmustur, ¢iinkii etnosentrizmin klasik
Olcegi  1950°de Adorno™  ve arkadaglar1 tarafindan gelistirilen California
etnosentrizmi  skalasi  olmasina ragmen, tiketici davraniglart  yeterince

aciklayamamustir. California etnosentrizmi skalasinin  gelistirilme amac1 farkl

120 Md. Abu Saleh, B. Corn, M. Com, M-Phil Dhaka, “Antecedents of Commitmet to an Import
Supplier”, School of advertising, Marketing and Public relations, Faculty of Business, Queensland
University of Tehnology, Brisbane, Queensland 4000, Australia, 2006 s.49

21 T.W. Adorno, a.g.e., 1950, 5.15-25
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olmustur. Cagdas Amerikan durumu igin uygunsuz 6geler igermistir. Bundan daha
giincel etnosentrizm 6lgekleri mevcuttur.'??

CETSCALE o6lgegini gelistirmek amaciyla, A. Shimp ve S. Sharma
tarafindan tiiketicilerin yabanci yapimli {iriinler hakkinda diislinceleri iizerinde 6n
test calismast yapilmistir. 800'den fazla tiiketiciden" Amerikali tiiketiciler igin
yabanci lilkelerde iretilen tirlinleri satin almanin uygun olup olmadigi konusunda
goriislerinizi agiklaym" ifadesi hakkindaki goriislerinin yanitlanmasi istenmistir.
Arastirmacilarin sezgisi, ilgili literatiir ¢alismasi gbze alinarak, verilen yanitlarin
icerik analizi sonucunda, tiiketicilerin yabanci tiriinlere karsi egilimlerinin yedi farkli
boyutlari ortaya ¢ikmugtir;*?®

1) tiiketici etnosentrizm egilimleri,

2) fiyat-deger algilamalari,

3) kendi ¢ikarlar ile ilgili,

4) karsiliklilik normlart,

5) secim rasyonalizasyonu,

6) kisitlamalar-zihniyet,

7) se¢im goriislerinde 6zgiirlik

Coklu dgeler tiim yedi boyutu biiyiitmek icin olusturulmustur. On calismasi
Ogelerin birincil veri kaynagi olmustur. Gereksiz ifadelerin diizenlemesi ilk 6geleri
225-180 kadar azaltmis, o 6gelerin tiimii resmi akademik dil yerine yaygin ve basit
tilketici dilinde diizenlenmistir. CETSCALE ilk arindirma ve ayni anda dogrulayici
faktor analiz ¢alismas1 sonrasinda, kalan 25 maddeden 13’i giivenilmez
bulunmustur. Toplama testi bir genel numune i¢ine verileri biriktirerek yapilmistir.
Tiim testler sonucunda 17 madde siirekli olarak 5 giivenilir kriter gostermistir. Bu 17
madde nihai CETSCALE &lgegini temsil etmektedir. Maddeler ve giivenilirlik
degerler1 Tablo 1 'de (Ek 1’e bkz.) rapor edilmistir. CETSCALE gelistirildikten
sonra, pek c¢ok aragtirmada ¢esitli amacglar dogrultusunda kullanilmistir.
Arastirmalarin bazilar1 sadece 6lgek giivenilirligini ve gecerliligini test etmek amaci
tasimaktayken; bazilar1 ise demografik o6zellikler, cesitli modeller ile tiiketici

etnosentrizminin iligkisini tespit etmek amacli olmustur. Bazi arastirmalarda ise

122 A Shimp, S. Sharma, a.g.e., 5.281
122 A Shimp, S. Sharma, a.g.e., 5.281-282
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cesitli iilkelerdeki tiiketicilerin etnosentrizm egilimler derecesinin dlgiilmesi
amacglanmistir. Bazi aragtirmalarda ise bu amaglardan bir veya bir kaginin yer
aldigim1 gérmek miimkiindiir. 124

Tablo 2'ye gore (Ek 2’ye bkz.), CETSCALE yaygin olarak gelismis ve
gelisgmekte olan iilkeleri kapsayan farkli iilkelerde test edilmistir: Avustralya,
Belgika, Cin, Cek Cumhuriyeti, Almanya, Ingiltere, Yunanistan, Macaristan,
Endonezya, Japonya, Kore, Malezya, Malta, Yeni Zelanda, Polonya, Rusya, Isvec,
Tiirkiye ve ABD. Orijinal CETSCALE yiiksek giivenilir bir 6l¢ektir, Cronbach alfa
0.88 ile 0.96 arasinda degismektedir. Ayrica, ortalama puanlar agisindan, genel
olarak deneklerin 6grenci oldugu ornege kiyaslarken gercek tiiketici etnosentrizm
egilimleri yiiksek gostermeye egilimlidir. Ornegin, genel niifus i¢in puan
ortalamalari, 28,70 ile 85,07 arasinda degisirken, 6grenci katilimcilar1 olan 6rnek i¢in
ortalama puanlar1 32.02 ile 61.50 arasinda degigsmektedir. Nitekim, Kore (85,07)
tilketici etnosentrizmi en st diizeydedir. Kore’yi, Endonezya (74,50) ve Polonya
(69,19) izlemektedir. Belgika (28,70) tiiketicinin etnosentrizm egilimlerin en diisiik
seviyesini gostermektedir, Belcika’yr Ingiltere (30,29) ve Rusya (32.02)

izlemektedir. *%
2.5.1. CETSCALE Olg¢eginin Kazakistan’da Uygulanmasi

Etnosentrizm, CETSCALE olgegi gibi kavramlar pazarlama arastirmacilar
icin yeni kavramlardir. Bunun igin etnosentrizm ve onun Olgegi ile ilgili
pazarlamacilar tarafindan yapilan ¢alismalarin sayisi azdir. Bu yiizden Kazakistan’da
da bu konuyla ilgili aragtirma sayisinin pek fazla olmadig1 soylenebilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi temelinde tiiketicilerin yabanci markalara dogru
davraniglart konusuyla ilgili calismalarin bazilart Avrupa ve smirli sayida Asya
tilkelerinde yapilmistir (Ek 3’e bkz). Bu konuda Kazakistan’da yapilan ¢alismalar,

ornek kiitle hacmi ve amacina gore asagidaki Tablo 4’teki gibi siralanabilir.

124 A, Shimp, S. Sharma, a.g.e., 5.282

125 poh-Chuin Teo, Osman Mohamad and T. Ramayah, “Testing the dimensionality of Consumer
Ethnocentrism Scale (CETSCALE) among a young Malaysian consumer market segment”,
African Journal of Business Management Vol.5 (7), 2011, s.2806
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Tablo 4: Tiiketici etnisentrizmi ile ilgili Kazakistan’da yapilmig arastirmalar

Yazar/yil Ulke/ Sehir / Ornek kiitle | Amag
hacmi

Rerdon ve | Kazakistan/Slovenya Iki iilke i¢in yabanci iiriinlerin marka ve

digerleri, 2005 reklamlarina  karsi  tutumlar iizerindeki
tilketici  etnosentrizminin  etkisini  analiz
etmek

E. Kipnis, Kazakistan/16 Kazakistan ve Polonya tiiketicilerinin

K. Kubacki, Polonya/10 etnosentrizm yapilarinin ¢izilmesi ve farkl

D. Siemeniako, markalara dogru davramis ve egilimlerin

2006-2009 arastirilmasi

L. Rybina, Kazakistan/Almat1/372 Kazakistan’in gelismekte olan ekonomisinde

J. Reardon, tiikketicilerin yerel ve yabanci iirlin satin alma

J. Humphrey, davranisi lizerindeki tiiketici etnosentrizm ve

2010 milliyetcilik, kosmopolitanizm bilesenlerinin
etkisini analiz etmek.

Yapilan aragtirmalarda Cetscale olgeginin oldukga giivenilir 6lgek oldugu
belirlenmistir. Bunun sayesinde Cetscale Olgeginin Kazakistan tiiketicileri i¢in de
gecerli olabilecegi soylenebilmektedir. Ve bu arastirmanin sonucunun da ayni netice
ile onceki arastirmalar1 desteklemesi beklenmektedir.

Polonya ve Kazakistan’da yapilan (2009) arastirmayi incelersek, amaci
Kazakistan’da tiiketicilerin ¢ikolata markalarmma davraniglarini ve etnosentrizm
egilimlerin belirlemek, ayn1 zamanda Polonya tiiketicilerinin etnosentrizm yapilarini
ve farkli bira markalarma dogru davramslarim ortaya cikarmaktir. Iki iilke
katilimcilar1 6grenci oolmustur. Veriler Fokus grup calismasiyla toplanmistir.
Polonya’da 6rnek hacmi 10 ( 4 erkek, 6 kadin, 22-23 yas arasi1), Kazakistan’da 6rnek
hacmi 16 (7 erkek, 9 kadin, 15-65 yas arasi). Degerlendirmede marka kimligi ve
tiretici lilke, gelenekler ve kiiltlir degerleri dikkate alinmistir. Polonya tiiketicileri
taninmig Carlsberg bira markasina pozitif etnosentrizm egilimlerini gostermislerdir.
‘Polonya’daki bira farklidir, bizimki gibi yapilmis daha Polonyalasmis’, ‘Polonya
suyu ile yapilmis’ ve ‘Ekonomiye fayda getirmesi i¢in Polonya fabrikalarinda
yapilmalr® ifadeleri 6nemli bulunmustur. Ayn1 sekilde Kazakistan tiiketicileri yabanci

cikolata markalar1 i¢in pozitif etnosentrik egilimini gostermisler ve ‘Bizim iilkenin
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bir parcasi olmus, onlar bizim tatlarimizi ve kim oldugumuzu anlamakta, bizim onlar
gibi olmamizi1 beklememekteler’ ifadelerinin 6nemli rol tasidigi bulunmustur. 126

Rybina ve arkadaslar1 (2010) tarafindan yapilan baska bir arastirmada,
birinciden, beklendigi gibi, tiiketicinin yerel {riinleri satin almasi {izerinde
etnosentrizmin etkisi ¢ok yiiksek iken, yabanci iriinler tlizerinde aksine diisiik
cikmustir. ikinciden, milliyetciligin tiiketici etnosentrizmi iizerinde pozitif anlaml1 bir
etkisi bulunmustur. Son olarak da, kosmopolitanizmin tiiketici etnosentrizmi
tizerinde anlamli negatif bir etkisi ortaya cikmistir. Demek ki, Kazakistan’da
milliyet¢iligin yabancr iiriinlere karsi negatif etkisi vardir. 2

Tablo 4’te goriildigi gibi, Kazakistan tiiketicilerinin etnosentrizm yapilari
lizerinde yapilan calismalar ¢ok azdir ve onlarin seneden seneye amaglarinin

zenginlesmesi dikkat ¢ekicidir.

126 E. Kipnis, K. Kubacki, D. Siemeniako, “The changing landscape of consumer ethnocentrism:
evidence from Kazakhstan and Poland”, Immigration, Consumption and Markets Conference, Lille,
France, 2009, s.2-3

27|, Rybina, J. Reardon, J. Humphrey, “Patriotism, Cosmopolitanism, Consumer Ethnocentrism
and Purchase Behavior in Kazakhstan”, ISSN 2029-4581. Organizations and markets in Emerging
Economies, Vol. 1, No. 2(2), 2010, 5.101-102
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3. TUKETICILERIN ETNOSENTRiZM EGILiMi VE
YABANCI MARKALARA ILISKIN ALGILARI UZERINE
PILOT BiR ARASTIRMA: KAZAKISTAN ORNEGI

Bu calisma, gecmiste cesitli ortak olaylar yasayan Kazak, Rus, Tirk kiiltiirleri
ve tarihi arasinda bag kuran Kazakistan’da yapilmistir. Tiiketici etnosentrizmi
kavrami yeni bir kavram oldugu i¢in Kazakistan’da bu konuda ¢ok az arastirma
yapilmustir, ancak tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin politik goriisleri, milliyet¢iligi
ve hatta algilarini etkileyen ¢ok dnemli bir kavramdir. Tiiketicilerin neden yerli {iriin
satin alma egiliminde oldugunun bilinmesi, yabanci firmalar ve yerli firmalar igin
rekabet agisindan biiyliik 6nem tasimaktadir. Yerli firmalar, etnosentrizmin pozitif
yonlerinden yararlanabilir, yabanci firmalar ise negatif yonlerinen kaginarak
rakiplerine Kkarsi rekabet {stiinliigi saglayabilirler. Bu boéliimde tiiketicilerin

etnosentrizm egilimi, ayrica yerli ve yabanci iilke marka algilamasi incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin problemi, Kazakistan tiiketicilerin etnosentrzim egilimleri ve
yerli ve yabanci iilke markasini algilamasinin belirlenmesidir.
Literatiirdeki genel olarak gelisen iilkelerde tiiketicinin marka algilamasinin,

satin alma kararlarinin tiiketici etnosentrizmi ile iligkili oldugu goriilmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin ana amaci — farkli etnosentrizm egilimlerine sahip Kazakistan
tilketicilerinin yerli/yabanct marka algilamalari arasindaki farkin belirlenmesidir.
Arastirmanin alt amaclari:

Onceki boéliimlerde belirtildigi gibi, pek cok arastirmada tiiketicilerin
etnosentrizmi ile kolektivizm ve muhafazakarlik arasinda pozitif, tiiketicilerin
etnosentrizmi ile kiiltiirel aciklik arasinda negatif bir iligki bulunmustur. Bu

aragtirmanin da alt amaclarindan biri olarak - tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri
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tizerinde kolektivizm, muhafazakarlik, kiiltiirel agiklik gibi sosyo-psikolojik
ozeliklerin etkisinin incelenmesidir.

Etnosentrizm incelenen bazi arastirma sonuglarinda, cinsiyeti bayan olan, yasi
daha biiyiik, egitim ve gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerin etnosentrizminin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bunun i¢in aragtirmanin diger alt amaci, farkli cinsiyet
ve etnik kimligine sahip tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri arasindaki farkin, ayrica
tiketicilerin etnosentrizmi ile yas, egitim ve gelir diizeyi gibi sosyo-demografik
Ozelikleri arasindaki iliskinin incelenmesidir.

Yerel iriinlerin alternatifi oldugunda tiiketiciler agirlikla yerli markali
tiriinleri daha pozitif algilar. Baz1 gelismekte olan iilkelerde yerel tirlinlerin alternatifi
olmadig1 i¢in sorun yasanmakta ve tiiketici kendi kiiltliriine yakin olan yabanci iilke
markalarini tercih etme egiliminde olabilmektedir. Bunun i¢in yerel {iriin alternatifi
olup/olmadiginda, farkli etnosentrizm egilimlerine sahip Kazakistan tiiketicilerinin
kiiltiirel acidan yakin olan Tiirkiye’nin ve kiiltlirel agidan yakin olmayan tilkeler
olarak Rusya ve Belarus’un (yabanci) markalar1 algilamalari arasindaki farkin

belirlenmesi - arastirmanin alt amaglarindan biridir.
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Kazakistanli tiiketicilerin etnosentrizm diizeyini, yerel ve yabanci marka
algilamasini tespit etme amacini tagiyan bu caligmanin arastirma safthasinda tilkede
yasayan tiim tiiketicilerden veri elde etmenin gerektirecegi zaman ile birlikte sehirler
aras1 seyahat giderleri ve elde bulunan kisitli imkanlar g6z 6niinde bulundurdugunda
aragtirma Astana sehrinde yasayan tiiketicilerle yiiz yiize yiiriitilmuistiir.

Kisitlart olarak da iilkede daha dnce boyle yapida ¢aligmalarin sayisinin az
yapilmasi, az sayida olsa bile baska iilke 6rneklerinden yaralanmaya ¢alisilmasi ve
baska bir kisiti olarak da, bir pilot ¢alisma niteliginde oldugu igin hedef Kkitle

sayisinin az olmasi soylenebilir.
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3.4. Arastirmanin Metodolojisi

3.4.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeline gore, tliketicilerin etnosentrizm egilimi {izerinde
sosyo-psikolojik faktorlerin etkisi ve tiiketicilerin bazi demografik o6zellikleri ile
etnosentrizm egilimi arasinda iliski ve farkli etnosentrizm egilimlere sahip

tiiketicilerin yerli, yabanci marka algilamalari itibariyla farki olacagi goriilmektedir:

Sosyo-psikolojik 6zellik Yerel alternatif
marka var:

- kolektivizm tiiketicilerin yerli

- kiiltiirel agiklik ve kiiltiirel agidan

- mithafazakarlik H1 yakin olan ve

olmayan yabanci
marka algilamasi

Demografik 6zellik

Etnosentrik H3 Yerel alternatif
-yas egilimleri marka yok:
- cinsiyet kiiltiirel agidan
- gelir / yakin olan ve
- egitim H2 olmayan yabanci
- etnigl

marka algilamasi

Sekil 2: Arastirma modeli
3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri:

Arastirmanin modeline uygun olarak olusturulan ve amacimiz dogrultusunda

gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Tiketici etnosentrizm egilimi tizerinde sosyo-psikolojik faktorlerin a=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hla: Tiketici etnosentrizm egilimi iizerinde kolektivizm faktoriinin a=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

H1b: Tiketici etnosentrizm egilimi {izerinde kiiltiirel agiklik faktdriiniin 0=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H1c: Tiiketicinin etnosentrizm egilimi lizerinde muhafazakarlik faktoriiniin 0=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: Farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm egilimleri
arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark ve iligki

vardir.

H2a: Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin tiikketici etnosentrizm egilimleri arasinda

a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1 bir farki vardir.

H2b: Farkli etnik kokenli tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm egilimleri arasinda

a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark vardir.

H2c: Tiiketicilerin yaslar1 ve etnosentrizm egilim diizeyleri arasinda 0=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H2d: Egitim diizeyleri ve tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri arasinda 0=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H2e: Gelir diizeyi ile tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri arasinda 0=0,05 anlamlilik

diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H3: Farkli etnosentrizm egilimine sahip tiiketicilerin yerli ve yabanci marka
algilamalar1 arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark

vardir.

H3a: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin kiiltiirel agidan yakin olan
ve kiiltiirel agidan yakin olmayan yabanci marka algilamalar1 arasinda a=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir fark vardir.

H3b: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin yerli marka algilamalar

arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark vardir.

H3c: Yerel alternatif marka olmadiginda farkli etnosentrizm egilimlerine sahip

tilketicilerin kiiltiirel acidan yakin olan ve kiiltiirel acidan yakin olmayan yabanci
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tilke markalarmi algilamasit arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak

anlaml1 bir fark vardir.
3.4.3. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin bu boliimiinde anket sorularinin temelini olusturan degiskenler
verilmistir:
Sosyo-psikolojik degiskenler
Kiiltiirel agiklik — Christian D.P (2011) ¢alismasindan aktarilan 5 ifadeli 7’11
Likert tipli olgegi kullamlmustir' (kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle
katiliyorum (7)):
- Diger ilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla Ogrenmeye ilgi
duyarim.
- Diger kiiltiir insanlariyla temas gegmekten fayda alirim.
- Farkli kiiltiir insanlartyla temas etmeyi severim.
- Bagka kiiltiir insanlaryla fikir paylagsmaktan keyif alirim.
- Diger kiiltiir insanlariyla etkilesmeyi ilging bulurum.
Mubhafazakarlik - Christian D.P (2011) ¢alismasinda kullanilan (4-5 soru) ve
5 ciimlelik ifadeler seklinde 71i Likert tipli olgekten yararlanmistir (kesinlikle
katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (7)).? Olgekte yer alan ifadeler:
- Pornografik edebiyat kamu satisindan yasaklanmalidir.
- Kazakistanlilar, kendi milli sembollerine (6rnegin bayrak ve milli mars) saygi
gostermelidir.
- Ben yasadigimiz toplumun geleneklerine bagliyim.
- Din hayatimin 6nemli bir pargasidir.
- Ben tipik bir milli geleneklerine gelecekte de devam edebilmesi i¢in elimden
geleni yapacagim.
Kolektivizm — Christian D.P (2011) c¢alismasinda yer alan Ol¢ekten

yararlan11m1§t1r.3 Degisken sayist 5 ile smirli tutulmus ve 7°li Likert olgegi

1 Christian Donald Pentz, “Consumer Ethnocentrism and Attirudes Toward Domestic And Foreign
Products: A South African Study”,Dissertation, Department of Business Management, Faculty of
Economic and Management Sciences, Stellenbosch University, 2011, s. 149

2 Christian Donald Pentz, a.g.e., 2011, s. 150
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kullanilmistir (kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (7)). Olgekte yer
alan ciimlelik ifadeler:

- Benim igin is¢i arkadaslarimin refah1 6nemlidir.

- Bagkalari ile isbirligi yaptigim zaman kendimi iyi hissederim.

- Etrafimdaki insanlar mutlu ise, ben de mutlu olurum.

- Basarili olursam, baskalari ile faydalari paylagmak isterim.

- Takim g¢alismasi benim i¢in dnemlidir.

Demografik degiskenler

Yas — degiskeni 18-26, 27-35, 3644, 45-53, 54-62, 63+ sirasal ol¢ek
seklinde sorulmustur.

Cinsiyet — “Kadin” ve “Erkek” olarak nominal 6l¢ekle lgtilmiistiir.

Egitim durumunuz — “Okul”, “Kolej”, “Universite ve iistii” olarak nominal
Olcekle Olgiilmiistiir.

Gelir degiskeni - 40 000 Tenge (Kazakistan’daki para birimi) ve alt1, 40 001 -
60 000 tenge, 60 001 — 80 000 Tenge, 80 001- 100 000 tenge, 100 001 Tenge ve iistii
secenekleri kullanarak aralikli 6l¢ekle Olgtilmiistiir.

Etnik koken nominal 6lg¢ekle ol¢iilmiis “Kazak”, “Rus” ve “Baska etnik”
olarak sorulmustur.

Tiiketici etnosentrizmini 6lgmek i¢in 1987 yilinda A. Shimp ve S. Sharma
tarafindan gelistirilen ve aragtirmacilar tarafindan daha sik tercih edilen 10 ifadeli
CETSCALE &lgek kullanilmistir.* Her bir ifadeye verilen deger: kesinlikle
katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (7) Likert 6l¢egi seklinde yapilmistir:

- Sadece, Kazakistan’da bulunmayan triinler ithal edilmelidir.
- Baska iilkelerin bizim {izerimizden zengin olmasina miisaade etme yerine,

Kazakistan’da iiretilmis tirlinler satin almaliy1z.

- Kazakistan yapimu Uriinler her seyden dnce gelir.
- Kazakistanlilar yabanci drlinleri isletmelere zarar verdigi igin satin
almamalidir.

- Yabanci iilkede yapilmis tiriinler satin almak Kazakistanlilara aykiridir.

® Christian Donald Pentz, a.g.e., 2011, s. 150

* T. A. Shimp and S. Sharma, “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE”, Journal of Marketing Research ,Vol.: 24, August 1987, Aktaran: Christian Donald
Pentz, a.g.e., 2011, s. 312
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- Uzun donemde bana maliyetli olsa da, Kazakistan iiriinlerini desteklemeyi
tercih ederim.
- Yabanci irlinleri satin almak dogru degildir, ¢linkii Kazakistanlilarin issiz
kalmasina neden olur.
- Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz {irlinleri yabanci iilkelerden satin
almaliyiz.
- Gergek bir Kazakistanli her zaman Kazakistan tirlinleri satin almalidir.
- Diger {lkelerde iiretilen iirlinleri satin alan Kazakistan tiiketicileri,
vatandaslar1 olan Kazakistan halkinin issizligine neden olmakla sorumludur.
Yerli/yabanci markalarina yonelik algilamalarini 6lgmek tlizere Fatma Demirci
Orel ¢alismasindan yararlanarak iiriin 6zellikleri ile ilgili 10 ¢ift sifat1 igeren 7 puanl
bir anlamsal farkhilik 6lgegine yer verilmistir.> Anket formunda verilen sifat
ciftlerinden olusan 6lgek cevaplayicilara verilmistir. Her bir sifat i¢in verilen deger:
Cok “olumlu sifat” (7) ve ¢ok “olumsuz sifat” (1) seklinde yapilmaistir:
- Kaliteli/kaliteli degil
- Ucuz/pahali
- Uriin ¢esidi ¢ok/az
- Ambalaji ¢ekici/gekici degil
- Uriin teshiri cazip/cazip degil
- Glivenilir/giivenilir degil
- Arandiginda bulunur/bulunmaz
- Odenen paraya deger/degmez
- Uriinden alman verim iyi/kétii

- Her alimda kalite ayni/farkli
3.4.4. Olceklerim Giivenilirligi

Arastirma modelini test etmek amaciyla, kullanilan Glgegin giivenilirligi
Olciilmiistiir. Anket 6nermeleri icin giivenilirlik analizi, anketin farkli boliimleri icin

ayr1 ayr1 yapilmigtir.

% Fatma D"emirci Orel, Market Markalar1 ve Uretici Markalarma Yénelik Tiiketici Algilamalari,
Cukurova Universitesi, Isletme Bolimd, t.y., s. 163
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Tablo 5: Olgeklerin Cronbach’s a degerleri

Boliim Cronbach’s a degeri
CETSCALE ,978
Muhafazakarlik , 791
Kiiltiirel aciklik ,989
Kolektivizm ,893
Yerli marka algilama: “Rahat” markasi ,991
Yabanci marka algilama: “Ulker” ,988
“Sladko” ,983
“Spartak” ,951
“Flash” ,801
“Bingo” ,935

CETSCALE o6lcegi, 1987 yilindan bu yana pek ¢ok c¢alismada defalarca
kullanilmis, giivenirligi kanitlamis bir 6l¢ektir. Bu ¢alismada da Cronbach o degeri
0,978 gibi yiiksek bir deger ¢ikmustir. Olgegin giivenirligi, bu ¢alisma ile bir kez
daha kanitlanmistir.

Diger kalan Olgeklerin Onermeleri arasinda bir uyum s6z konusudur ve
Cronbach a degerleri de oldukga yiiksek bulunmustur.

Uygulanan CETSCALE o6lgeginin tek boyutlu olup olmadigimi diger bir
deyisle dlgegin sadece tiiketici etnosentrizmini 6lgmede mi yoksa farkli boyutlarda
da gegerli bir Olgek olup olmadigini 6grenebilmek i¢in faktdr analizi yapilmasi
gerekmektedir. CETSCALE’de yer alan 10 degiskenin ka¢ faktor altinda
toplandiginin belirlenebilmesi i¢in “Kesfedici Faktor” analizi uygulanmistir. Faktor

analizi sonuglari tablo 6-7’de gosterilmistir.

Tablo 6: KMO ve Bartlet’s testleri sonuglari

KMO ,949
Bartlet’s Approx. Chi-Square 3667,194
Sig. ,000

Tabloda goriildiigii gibi, KMO 94,9% (,949)’dir, yani 94,9>0,50, Bartlet’s

testi de (Sig.) anlamli oldugu i¢in veri setimizin Faktor analizi i¢in uygun olmustur.
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Tablo 7: Component Matrix sonuglari

Comp.1
Sadece, Kazakistan’da bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir. ,944
Baska iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade etmeme yerine, ,909
Kazakistan’da iiretilmis {irlinler satin almaliy1z.
Kazakistan yapimui iiriinler her seyden 6nce gelir. ,898
Kazakistanlilar yabanci iirlinleri isletmelere zarar verdigi ve issizlige neden ,916
oldugu i¢in satin almamalidir.
Yabanci iilkede yapilmus iiriinler satin almak Kazakistanlilara aykiridir. ,888
Uzun donem maliyetli olsa da, Kazakistan iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim. ,934
Yabanci Uriinleri satin almak dogru degildir, ¢ilinkii Kazakistanlilarin igsiz ,944
kalmasina neden olur.
Sadece ililkemizde bulamadigimiz {iriinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1z. ,933
Gergek bir Kazakistanli her zaman Kazakistan iiriinleri satin almalidir. ,920
Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Kazakistan tiiketicileri, vatandaglari ,864
olan Kazakistan halkinin igsizligine neden olmakla sorumludurlar.

Tabloda goriildiigii gibi, temel bilesenler faktor analizinin (components
Matrix) sonuglarina gore degiskenler 1 boyut altinda toplanmistir. Aragtirmada
kullanilan 10 degiskenli CETSCALE olgeginin sadece tliketici etnosentrizmini

Olcmekte oldugu goriilmiistiir.
3.4.5. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formu kullanilmistir.

Anket yoluyla hem genis kitlelere ulasarak arastirmayi biiylik gruplara
uygulamak olasiligi oldugu gibi bunu, gerek para ve gerekse zaman ve enerji
bakimindan en az bir masrafla yapma olanagi da vardir. Tiketicilerin bazi
duygularint (milliyetcilik, farkli gortisleri gibi) gostermeye c¢ekinme olasilig
miimkiin olabilecegi diisiinlilecek olursa anketin imzasiz da doldurulup iadesinin
sayesinde objektifliginin olduk¢a yiiksek oldugu varsayilabilir. Anket {izerinde
sorular yazili oldugundan ve bunlara cevap verecek bireyin cevaplarini tekrar tekrar
kontrol etmesi miimkiin oldugundan, cevaplarinin goériisme teknigine oranla daha
dogru oldugu kabul edilebilir. Anketler tam sekillenmis olduklarindan cevaplarin
karsilastirilabilmesine olanak tanir (Tiilay Ozyildirim, 2006). Bu nedenle ¢alismada
tiiketicilerin daha objektif olmalarini, duygularini saklamadan cevap vermelerini
saglamak amaciyla sectigimiz triinlerin satildigi aligveris merkezi etrafindaki

apartmanlar1 dolasarak anketler dagitim ile gerceklestirilmistir. Anketler bir giin
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gectikten sonra toplanmistir.  Tiiketicilerin segilen ve lizerinde soru olusturulan
markayr tanidigindan emin olmak icin ve anket formunu doldurmaya istekli
olduklarindan emin olmak i¢in her anket formu yanina se¢ilen markali ¢ikolata
numuneleri de dagitilmistir.

Marka seciminde, tiiketicilerin marka algisini belirlemede “yerel alternatif
mevcut” olarak cikolata sektoriindeki markalar secildi, “yerel alternatif mevcut
degil” durumu igin temizleyici iiriin sektorii secilmistir. Ulke segiminde, Kazakistan
icin kiiltiirel acidan yakin {ilke olarak Tirkiye Cumhuriyeti, kiiltiirel agidan yakin
olmayan {ilke olarak Rusya Federasyonu secilmistir.

Aragtirmanin anket formu ti¢ bélimden olusturulmustur. Birinci bolim
tilkketicilerin Kazakistan’in ‘Rahat’, Belarus’un ‘Spartak’, Rusya’nin ‘Sladko’ ve
Tiirkiye’nin  ‘Ulker’ ¢ikolata markalarina iliskin algilarmi 6lgmek amaciyla
hazirlanan sorulardir. Yerli alternatifi olmadiginda, tiiketicilerin Rusya-‘Flash’ ve
Tiirkiye-‘Bingo’, temizleyici iirlin markalarma iliskin algilarin1 6lgmek amaciyla
hazirlanan sorulardir. Bu béliimiin sorular1 da 7°1i Likert tipli 6lgek (7= “ifade” ¢ok,
1= “ifade” ¢ok degil) ile hazirlanmstir.

Ikinci béliimde etnosentrizm algilarm Slgiilmesi icin CETSCALE ve sosyo-
psikolojik 6zelliklerini dlgiilmesi igin, kiiltiirel agiklik, kolektivizm, muhafazakarlik
Olcegi yer almistsr. Bu bolimiin sorulari da 7°li Likert ol¢egi (7=kesinlikle
katiliyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum) ile hazirlanmastur.

Ugiincii boliim arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini
ortaya koymustur. Cinsiyet, yas, e8itim ve aylik geliri ile ilgili sorular sorularak
katilimcilarin demografik 6zellikleri ortaya konmaya ¢alisilmistir.

Bu arastirma 26 Mart 2012 — 9 Nisan 2012 tarihleri arasinda Kazakistan

Cumhuriyeti’nin bagkenti Astana sehrinde gerceklestirilmistir.
3.5. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmada, verilerin analizi i¢in SPSS 15.0 programi kullanilmistir. Bu
program, anket veri toplama yontem ile elde edilen verilen istatistiksel olarak
¢Ozlimlerinin yapilmasi ve anlamlandirilabilmesi maksadiyla, arastirma alt

hipotezlerinin gerektirdigi istatistik temel bilgilerini (ortalama, standart sapma, fark
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ve iliski analizleri, dagilim grafikleri vb.) igcermektedir. Calismada ilk Once
aragtirmaya katilimcilart hakkinda bilgi saglanmasi maksadiyla ankette yer alan
sosyo-psikolojik ve demografik sorulara ait frekans tablolar1 yer almistir. Daha sonra

arastirma hipotezleri sirasiyla uygun istatiksel araglar kullanilarak test edilmistir.
3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde arastirmaya katilanlarin yas, egitim, etnik koken ve gelir gibi

demografik 6zellikleri istatistiksel olarak tablo halinde sunulmustur.

Tablo 8: Orneklemin cinsiyet itibariyle dagilimi

Cinsiyet N %
Kadn 140 57,4
Erkek 104 42,6

Toplam 244 100

Orneklemin cinsiyet dagilimi tablo 6’da gdsterilmistir. Katilimeilarin
%357,4’tintii kadinlar, %42,6’sim1 da erkekler olusturmustur. Oldukga orantili bir

dagilim oldugu s6ylenebilir.

Tablo 9: Orneklemin yas itibariyle dagilimi

Yas N % Ortalama
18-26 44 18,0
27-35 109 44,7
36-44 35 14,3
45-53 22 9,0
54-62 26 10,7 30
63+ 8 3,3
Toplam 244 100

Secilen oOrneklem farkli yas gruplu ailelerden olusmasi sebebiyle, yas
dagiliminda, ikinci grupta bir yigilma goriilmiistir. Katilimcilarn yaklasik
%44, 7’sinin 27 — 35 yas grubunda oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarn ortalama yasi

30 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 10: Orneklemin egitim itibariyle dagilimi

Egitim N %

Okul 49 20,1

Kolej, lise 67 27,5
Universite ve tistii 128 52,5
Toplam 244 100

Katilimeilarin yaklagik %52,5’i Universite ve {istii mezunu grubunda oldugu

goriilmistiir. Kolej mezunlarinin orani ise %27,5°tir.

Tablo 11: Orneklemin gelir itibariyle dagilimi

Gelir (tenge) N %
40 000 ve alt1 16 6,6
40 000 — 60 000 47 19,3
60 001 — 80 000 113 46,3
80 001 — 100 000 50 20,5
100 000 ve iistii 18 7,4

Toplam 244 100

Tablodan anlagilacagi gibi katilmcilarin  6nemli bir kisminin  gelir

bakimindan 60 001-80 000 Tenge gruplarinda toplanmis olduklar1 dikkati ¢ekmistir.

Tablo 12: Orneklemin etnik kokeni itibariyle dagilimi

Etnik N %
Kazak 126 51,6
Rus 93 38,1
Baska 25 10,2
Toplam 244 100

Kazakistan’in genel istatistigini destekleyen bir sonug, katilimcilarin
%351,6’s1 Kazaklar, %38,1’i Ruslar ve diger kalan1 da farkli etnikler olarak toplandigi

gOrilmistir.
3.5.2. Yabanci ve Yerli Marka Algilama Diizeyleri

Yerli ve yabanci markalara iligkin algilarimi 6lgmek amaciyla hazirlanan
sorularin 7°1i Likert tipi 6l¢ek (7=cok, 6=olduk¢a, 5=az, 4=ne pozitif ne negatif, 3=az
negatif, 2=oldukc¢a negatif, 1=¢ok negatif) kullanarak 10 sifatin degerlendirme

sonuglari, ortalama degerleri asagidaki Tablo 10-15te verilmistir:
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Tablo 13: Yerli marka algilama ile ilgili temel gostergeler

Yerli “Rahat” markasi N Ortalama Std. Sapma
Kalitesi 244 5,4 1,3
Bedeli 244 52 1,3
Uriin cesidi 244 53 1,3
Ambalaji1 ¢ekiciligi 244 53 1,3
Uriin teshiri 244 5,3 1,3
Giivenilirligi 244 52 1,3
Arandiginda bulunurlugu 244 53 1,4
Odenen paraya degeri 244 53 1,3
Uriinden alian verimligi 244 5,4 1,3
Her alimda kalitesi 244 5,4 1,3
Ortalamasi 53 1,3

Tablo 13’te gorildigi gibi, katilimeilar 5,3°likk toplam ortalama ile yerli
“Rahat” markasini pozitif olarak algilamistir.

Katilimcilar 5,4’lik ortalama ve 1,3’liik standart sapma ile “kalitesi”
konusunda kaliteli oldugunu, 5,2°lik ortalama ve 1,3’liikk standart sapma ile markanin
“bedeli” konusunda ucuz oldugunu, 5,3’likk ortalama ve 1,3’likk standart sapma ile
“Uirtin ¢esidi” konusunda ¢esitli oldugunu digtiinmiistiir. 5,3’liik ortalama ve 1,3’liik
standart sapma ile “ambalaj ¢ekiciligi” konusunda ¢ekici oldugunu, 5,3’lik ortalama
ve 1,3’lik standart sapma ile “iriin teshiri” konusunda iriin teshiri cazip algisi
olugmustur. 5,2’lik ortalama ve 1,3’liik standart sapma ile “glivenilirligi” konusunda
giivenli oldugunu, 5,3’liik ortalama ve 1,4’liikk standart sapma ile ‘“‘arandiginda
bulunurlugu” konusunda bulunabilir oldugunu diisiinmiistiir. 5,3’liikk ortalama ve
1,3’liik standart sapma ile “0denen paraya degeri” konusunda degerli oldugunu,
5,4’lik ortalama ve 1,3’lik standart sapma ile “verimlilik” konusunda verimli
oldugunu diisiinmiistiir. 5,4’liik ortalama ve 1,3’liik standart sapma ile “her alimda

kalitesi” konusunda kaliteli oldugunu diistinmiistiir.

Tablo 14: Yabanci marka (Ulker) algilama ile ilgili temel gostergeler

Yabanci “Ulker” markasi N Ortalama Std.sapma
Kalitesi 244 4,4 1,4
Bedeli 244 4,0 1,4
Uriin cesidi 244 4,2 1,4
Ambalaj1 ¢ekiciligi 244 4,3 1,5
Uriin teshiri 244 4,7 1,4
Giivenilirligi 244 4,4 15
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Arandiginda bulunurlugu 244 4,0 15
Odenen paraya degeri 244 4.2 14
Uriinden alian verimligi 244 4.4 1,4
Her alimda kalitesi 244 4.4 1,3
Ortalamas1 4,3 14

Tablo 14°te goriildiigii gibi, 4,3’liik toplam ortalama ile yabanci “Ulker”
markasina gelince ne negatif ne pozitif olarak algilanmig ve cazip oldugu
gorilmistir.

4,0-4,4’lik ortalama ve 1,3’lik standart sapma ile markanin “kalitesi”,
“giivenirligi”, “lriinden alman verimlik” ve “her alimda kaliteligi”, “bedeli®,
“arandiginda bulunurlugu”, ™iriin ¢esidi”, “ambalaj ¢ekiciligi” ve “6denen paraya
degeri” konusunda ne pozitif ne negatif olarak algilanmistir. 4,7°lik ortalama ve

14’likk standart sapma ile markanin “iriin teshiri” konusunda cazip algisi

olusmustur.

Tablo 15: Yabanci marka (Sladko) algilama ile ilgili temel gostergeler

Yerli “Sladko” markasi N Ortalama Std.sapma
Kalitesi 244 3,7 15
Bedeli 244 3,4 1,4
Uriin cesidi 244 35 1,5
Ambealaji ¢ekiciligi 244 3,6 1,6
Uriin teshiri 244 41 1.4
Giivenilirligi 244 3,7 1,6
Arandiginda bulunurlugu 244 3,6 15
Odenen paraya degeri 244 35 1,6
Uriinden alinan verimligi 244 4.1 15
Her alimda kalitesi 244 4,2 1,6
Ortalamasi 3,7 15

Tablo 15°te goriildigli gibi, katihmeilar 3,7°lik toplam ortalama ile yabanci
“Sladko” markasini negatif olarak algilamis ve bazi 6zelikleri konusunda ne pozitif ne
negatif algis1 olusmustur. 3,4-3,5’lik ortalama ve 1,4’liikk standart sapma ile markanin
“bedeli”, “iirlin ¢esidi” ve “Odenen paraya degeri” konusunda pahali, ¢esidi az ve
paraya degersiz oldugunu disiinmiistiir. 3,6-4.2°lik ortalama ve 1,4’liikk standart

19 13 19 (1534 b 3] 13

sapma ile markanin “kalitesi”, “ambalaj cekiciligi”, “iirlin teshiri”, “glivenilirligi”,

29 <e

“arandi@inda bulunurlugu” “verimligi” ve “her alimda kalitesi” konusunda ne pozitif

ne negatif oldugunu diisiinmekte olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 16: Yabanci marka (Spartak) algilama ile ilgili temel gostergeler

Yerli “Spartak” markasi N Ortalama Std.sapma
Kalitesi 244 3,5 15
Bedeli 244 3,4 1,3
Uriin cesidi 244 3,6 1,4
Ambalaji ¢ekiciligi 244 3,7 1,4
Uriin teshiri 244 3,6 1,4
Giivenilirligi 244 3,4 1,4
Arandiginda bulunurlugu 244 3,5 1,4
Odenen paraya degeri 244 3,4 1,4
Uriinden alian verimligi 244 3,6 1,3
Her alimda kalitesi 244 3,6 15
Ortalamasi 3,5 1,4

Tablo 16’da goriildiigli gibi, katilimcilar 3,5’lik toplam ortalama ile yabanci
“Spartak” markasini negatif algilamistir ve bazi1 6zelikleri konusunda ne pozitif ne negatif
algis1 olusmustur.

3,4-5.5’lik ortalama ve 1,4’liik standart sapma ile markanin “kalitesi”,
“bedeli”, “glivenilirligi”, “arandiginda bulunurlugu” ve “ddenen paraya degeri”
konusunda kalitesiz, pahali, gilivensiz, bulunmaz ve paraya degersiz oldugunu
disiinmiistiir. 3,6’lik ortalama ve 1,4’liikk standart sapma ile markanin “ambalaj

cekiciligi”, “Uriin teshiri”, lriin c¢esidi” “verimligi” ve “her alimda kalitesi”

konusunda ne pozitif ne negatif oldugunu diisiinmekte olduklar1 gorilmistiir.

Tablo 17: Yabanci marka (Flesh) algilama ile ilgili temel gostergeler

Yerli “Flesh” markasi N Ortalama Std.sapma
Kalitesi 244 3,5 1.4
Bedeli 244 3,2 1,3
Uriin gesidi 244 3,4 1,4
Ambalaji ¢ekiciligi 244 3,5 1,4
Uriin teshiri 244 3,6 1,3
Guvenilirligi 244 3,4 1,3
Arandiginda bulunurlugu 244 3,4 1,3
Odenen paraya degeri 244 3,4 1,3
Uriinden alinan verimligi 244 3,6 1,3
Her alimda kalitesi 244 3,7 15
Ortalamasi 3,4 1,3

Tablo 17°de goriildiigii gibi, katilimcilar 3,4’liik toplam ortalama ile yabanci

“Flesh” markasini negatif olarak algilamistir ve bazi 6zelikleri konusunda ne pozitif
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ne negatif olarak algilamis olduklar1 goriilmiistiir.

3,2-3,5’lik ortalama ve 1,3’liikk standart sapma ile markanin “kalitesi”,
“bedeli”, iriin ¢esidi”, “ambalaj ¢ekiciligi”, “glivenilirligi”, “arandiginda
bulunurlugu” ve “6denen paraya degeri” konusunda kalitesiz, pahali, ¢esidi az,
ambalaj1 ¢cekimsiz, giivensiz, bulunmaz ve paraya degersiz olarak algilanmistir. 3,6-

3,7’lik ortalama ve 1,4’liik standart sapma ile markanin “iriin teshiri”, “verimligi”,

ve “her alimda kalitesi”” konusunda ne pozitif ne negatif oldugu goriilmiistiir.

Tablo 18: Yabanci marka (Bingo) algilama ile ilgili temel gostergeler

Yerli “Bingo” markasi N Ortalama Std.sapma
Kalitesi 244 4,0 15
Bedeli 244 3,5 1,2
Uriin ¢esidi 244 3,9 1,4
Ambalaji ¢ekiciligi 244 4,0 2,4
Uriin teshiri 244 4.0 1.4
Giivenilirligi 244 3,8 1,3
Arandiginda bulunurlugu 244 3,7 1,3
Odenen paraya degeri 244 3,6 2,3
Uriinden alian verimligi 244 41 1.4
Her alimda kalitesi 244 4.0 15
Ortalamasi 3,8 15

Tablo 18’de goriildigii gibi, katihimcilar 3,8’lik toplam ortalama ile yabanci
“Bingo” markasin1 negatif olarak algilamistir ve bazi 6zelikleri konusunda ne pozitif ne
negatif oldugunu diisiinmekte olduklart gérilmiistiir.

3,5’1lik ortalama ve 1,3’liikk standart sapma ile markanin “bedeli”, konusunda
pahali, oldugunu diisiinmiisiitr. 3,6-3,7’lik ortalama ve 3,6-4,1°lik standart sapma ile
markanin  “kalitesi”, “lirlin - gesidi”, “ambalaj c¢ekiciligi”,  “giivenilirligi”,

“arandi@inda bulunurlugu”, “6denen paraya degeri” “lirlin teshiri”, “verimligi”, ve

“her alimda kalitesi” konusunda ne pozitif ne negatif oldugunu diisiinmiistiir.
3.5.3. Kiiltiirel aciklik diizeyleri

Tiiketicilerin kiiltiirel agiklik diizeylerini 6l¢gmek icin kullanilan 6lgekten elde
edilmis olan dagilim yiizdeleri, ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 17°de

gosterilmistir.
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Tablo 19: Anket katilimeilarinin Kiiltirel agiklik diizeyleri

1 2 3 4 5 6 7 Ort | Std.
% | % % % % % % Sap

Diger iilkelerde yasayan | 2,9 | 18,0 | 9,8 283 1209 |168 |33 |41 |12
insanlar hakkinda daha
fazla  Ogrenmeye  ilgi
duyarim.

Diger Kkiiltiir insanlanyla | 4,1 | 152 |115 |283 |193 |184 |33 |41 |15
temas gegmekten fayda
alirm.

Farkli kiiltiir insanlartyla | 3,7 | 13,1 | 139 |283 |270 |10,7 |33 |40 |14
temas etmeyi severim.

Bagka Kkiiltiir insanlanyla | 3,7 | 13,1 | 135 |275 |221 |164 |3,7 |40 |15
fikir paylagsmaktan keyif
alinm.

Diger kiiltir insanlanyla | 0,4 | 14,3 | 16,0 | 28,7 | 254 |139 |12 |41 |14
etkilesmeyi ilging bulurum.

Ortalama: 41 (1,3

Tabloda goriildigi gibi, 4,1’lik ortalama ve 1,3’liikk standart sapma ile
tiiketicilerin kiiltiirlere agiklig1 orta seviyede oldugu goriilmiistiir.

“Diger {ilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla 6grenmeye ilgi
duyarim” ifadesine tiiketicilerin %4 katilmakta, %30,7 katilmamakta ve %28,3 ne
katiliyor ne katilmiyor olduklari goriilmistiir. “Diger kiiltiir insanlariyla temas
geemekten fayda alirim” ifadesine %41 katilmakta, %30,7 katilmamakta ve %28,3
ne katiliyor ne katilmiyor oldugu, “Farkli kiiltiir insanlariyla temas etmeyi severim”
ifadesine %40 katilmakta, %31,7 katilmamakta, %28,3 ne katiliyor ne katilmiyor
oldugu goriilmiistiir. “Baska kiiltiir insanlartyla fikir paylasmaktan keyif alirim”
ifadesine %42,2 katilmakta, %30,3 katilmamakta, %27,5 ne katiliyor ne katilmiyor
oldugu, “Diger kiiltiir insanlariyla etkilesmeyi ilging bulurum” ifadesine %40,5
katilmakta, %30,3 katilmamakta ve 9%28,7 ne katiliyor ne katilmiyor oldugu

gOrilmistir.
3.5.4. Muhafazakarhk diizeyleri

Tiiketicilerin muhafazakarlik diizeylerini 6l¢mek amaciyla hazirlanan
sorularmin 7’li Likert tipli 6l¢ek (7= kesinlikle katiliyorum, 6= katiliyorum, 5= az

katiliyorum, 4= ne katiiyorum ne katilmiyorum, 3= az katilmiyorum,
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2=katilmiyorum, I=kesinlikle katilmiyorum) kullanarak 5 ifadenin degerlendirme
sonuglari, ortalama, standart sapma degerleri ve dagilim yiizdeleri asagidaki Tablo

18’de verilmistir:

Tablo 20: Anket katilimcilarinin Muhafazakarlik diizeyleri

1 ]2 3 4 5 6 [7 |ort|std
(%) | (%) | () | (%) | (%) | (%) | (%) Sap.

Pornografik edebiyat kamu | 8,2 11,1 | 21,3 | 28,7 | 230 |6,1 |16 |3,7 |1,3
satisindan yasaklanmalidir.

Kazakistanlilar, kendi milli [ 20 |66 |[385 176 |328 |16 [08 |38 |11
sembollerine saygl
gostermelidir.

Ben yasadigimiz toplumun |08 | 143 |32,0 |201 30,3 |16 |08 |37 |11
geleneklerine bagliyim.

Din hayatimin o6nemli bir | 4,9 |246 |225 |180 270 |16 |12 |37 |11
pargasidir.

Ben tipik  bir milli|08 |14,3 |33,2 |19,7 | 299 (12 |08 |34 |13
geleneklerine gelecekte de
devam  edebilmesi  igin
elimden geleni yapacagim.

Ortalama: 36 | 1,2

Tabloda goriildigii gibi, 3,6’lik ortalama 1,3’likk standart sapma ile
tiiketicilerin muhafazakarlik diizeyleri orta seviyede oldugu goriilmiistiir.

“Pornografik edebiyat kamu satisindan yasaklanmalidir” konusunda
tilkketicilerin %30,7 oldukca katilmakta, %28,7 ne katiliyor ne katilmiyor ve %39,6
katilmamakta oldugu gériilmistiir.. “Kazakistanllar, kendi milli sembollerine saygi
gostermelidir” konusunda %35,2 olduk¢a katilmakta, %17,6 ne katiliyor ne
katilmiyor ve %46,1 katilmamakta oldugu gorilmiistiir. “Ben yasadigimiz toplumun
geleneklerine bagliyim” konusunda %32,7 katilmakta, %47,1 katilmamakta, %20,1
ne katiliyor ne katilmiyor oldugu, “Din hayatimin énemli bir pargasidir” konusunda
%29,8 katilmakta, %352 katilmamakta, %18,0 ne katiliyor ne katilmiyor oldugu
gortiilmistiir. “Ben tipik bir milli geleneklerine gelecekte de devam edebilmesi i¢in
elimden geleni yapacagim” konusunda %31,9 katilmakta, %48,3 katilmamakta ve

%19,7 ne katiliyor ne katilmiyor oldugu goriilmiistiir.
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3.5.5. Kolektivizm diizeyleri

Tiiketicilerin kolektivizm diizeylerini 6l¢gmek amaciyla hazirlanan sorularinin
7’11 Likert tipli Olgeginden (7= kesinlikle katiliyorum, 6= katiliyorum, 5= az
katiliyorum, 4= ne katilyorum ne katilmiyorum, 3= az katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum) elde edilmis ortalama, standart sapma

degerleri ve dagilim yiizdeleri asagidaki Tablo 18’de verilmistir:

Tablo 21: Anket katilimcilarinin Kolektivizm diizeyleri

1 2 3 4 5 6 7 Ort. | Std.

(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) Sap.
Benim igin is¢i | 3,7 21,7 | 152 | 10,7 | 320 (123 |45 |40 |16
arkadaslarimin refahi
onemlidir.

Bagkalar ile isbirligi | 3,7 |238 |135 |94 (332 (94 |70 |40 |16
yaptigim zaman kendimi iyi
hissederim.

Etrafimdaki insanlar mutlu | 32,8 |49 |102 |98 |262 |98 |61 |34 |20
ise, ben de mutlu olurum.

Bagarili olursam, baskalar ile | 3,3 19,7 | 115 11,1 | 32,2 | 115 (98 |42 | 1,6
faydalar1 paylagmak isterim.

Takim c¢alismasi benim igin | 4,9 26,6 | 9,8 8,2 275 (1131198 (40 |18
Onemlidir.

Ortalama: 39 | 1,7

Goriildugi gibi, 3,9’luk ortalama 1,7’lik standart sapma ile tiiketicilerin
kolektivizm diizeyleri orta seviyede oldugu goriilmiistiir.

“Benim igin is¢i arkadaslarimin refahi onemlidir” konusunda tiiketicilerin
%48,8 olduke¢a katilmakta, %10,7 ne katiliyor ne katilmiyor ve %40,6 katilmamakta
oldugu goriilmistiir. “Baskalari ile isbirligi yaptigim zaman kendimi iyi hissederim”
konusunda %49,6 olduk¢a katilmakta, %9,4 ne katiliyor ne katilmiyor ve %41,0
katilmamakta oldugu, “Etrafimdaki insanlar mutlu ise, ben de mutlu olurum”
konusunda %42,1 katilmakta, %47,9 katilmamakta, %9,8 ne katiliyor ne katilmiyor
oldugu goriilmistiir. “Basarili olursam, bagkalar1 ile faydalar1 paylasmak isterim”
konusunda %353,5 katilmakta, %33,5 katilmamakta, %11,1 ne katiliyor ne katilmiyor
oldugu ve “Takim calismasi benim i¢in 6nemlidir” konusunda %50,4 katilmakta,

%41,3 katilmamakta ve %8,2 ne katiliyor ne katilmiyor oldugu gortilmiistiir.
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3.5.6. Tiiketici etnosentrizmi diizeyleri

Tiiketicilerin etnosentrizm egilimini 6lgmek i¢in kullanilan CETSCALE 7°li
Likert tipli (7= kesinlikle katiliyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum) 6lgeginden elde
edilmis olan dagilim yiizdeleri, ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 20°de
gosterilmistir.

Tablo 22: Anket katilimcilarinin Etnosentrizm diizeyleri

Ort. | Std.
Sap

Sadece, Kazakistan’da bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir. 3,6 1,9
Baska iilkelerin bizim sayemizde zengin olmasina miisaade etmeme yerine, | 3,6 1,8
Kazakistan’da iiretilmis iiriinler satin almaliyiz.
Kazakistan yapimu {iriinler her seyden dnce gelir. 3,8 1,7
Kazakistanlilar yabanci friinleri isletmelere zarar verdigi igin satin | 3,6 1,8
almamalidir.
Yabanci iilkede yapilmis iiriinler satin almak Kazakistanlilara aykiridir. 4,5 1,8
Uzun donem maliyetli olsa da, Kazakistan {irlinlerini desteklemeyi tercih | 4,0 1,8
ederim.

Yabanci lirtinleri satin almak dogru degildir, ciinkii Kazakistanlilarin issiz | 3,4 1,9
kalmasina neden olur.

Sadece iilkemizde bulamadigimiz {rlinleri yabanci {ilkelerden satin | 3,6 1,8
almaliyiz.

Gergek bir Kazakistanli her zaman Kazakistan iiriinleri satin almalidir. 4,3 2,0
Diger iilkelerde firetilen iirlinleri satin alan Kazakistan tiiketicileri, | 4,5 1,7
vatandaglar1 olan Kazakistan halkinin igsizligi nedenleri i¢in sorumludurlar.

Ortalama: 3,8 1,8

Tablodan goriildiigli gibi ortalama degerler, genellikle orta degerin (4,00=Ne
katiliyorum ne katilmiyorum) bir miktar altinda ya da istiinde; yani orta
etnosentrizm sayilabilecek aralikta toplanmustir. Olgegin 10 maddesinden (item) her
birine verilen en yiliksek deger 7’lik likert Olcegindeki kesinlikle katiliyorum
ifadesidir. Olgege gore, en yiiksek tiiketici etnosentrizmi seviyesine sahip bir bireyin
alacagi en yiiksek puan 70’tir (10x7). Ankete katilan tiim katilimcilarin ortalama
sonuclarinin toplami, alinabilecek en yiiksek deger olan 70 ile kiyaslanmak
durumundadir. Tablo 20’de goriildiigii gibi, bu ortalamalar ile bunlar1 ortalamasi olan
ve arastirmanin sonucu olarak elde edilen tiiketici etnosentrizmi seviyesi %38’dir
(3,8x10). Bu sonug, tiiketicilerin orta diizeyde bir etnosentrizm derecesine sahip

olduklarin1 gostermistir.
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3.5.7 Hipotez testleri

Arastirmada yapilan testler agagidaki tabloda belirtilmistir:

Tablo 23: Arastirmada yapilan testler

Uygulanan Olgek ve test
Hla: Tiiketici etnosentrizm egilimi iizerinde kolektivizm | Cetscore ve Sosyo-
faktoriinin  0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak | psikolojik degiskenler
anlaml1 bir etkisi vardir. arasinda ¢oklu dogrusal
H1b:Tiiketici etnosentrizm egilimi iizerinde kiiltiirel agiklik | regresyon (stepwise)
faktoriiniin  0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak | analizi

anlamli bir etkisi vardir.

Hlc: Tiketici etnosentrizm egilimi iizerinde muhafazakarlik
faktoriinin  0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin tiiketici ethosentrizm
egilimleri arasinda o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
olarak anlamli bir farki vardir.

Cinsiyet d. ve Cetscore
arasinda bagimsiz 2 ornek
t-testi

H2b: Farkli etnik kokenli tiiketicilerin tuketici etnosentrizm
egilimleri arasinda o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
olarak anlaml bir fark: vardir.

Cetscore ve etnik grubu
arasinda Anova testi

H2c: Tiiketicilerin yaslar1 ve etnosentrizm egilim diizeyleri
arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml
bir iliski vardir.

Yas ve cetscore arasinda
Pearson Korelasyon testi

H2d: Egitim diizeyleri ve tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri
arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli
bir iliski vardur.

Cetscore ve egitim diizeyi
arasinda Kendal
Korelasyon testi

H2e: Gelir diizeyi ile tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri
arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli
bir iliski vardir.

Cetscore ve gelir diizeyi
arasinda Pearson
Korelasyon testi

H3a: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin
kiiltiirel agidan yakin olan ve kiiltiirel agidan yakin olmayan
yabanci marka algilamalart arasinda o=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark vardir.

Cetscore ve yerli marka
algilama 06lgegi arasinda t-
testi

H3b: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin yerli
marka algilamalar1 arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bir fark vardir.

Cetscore ve yabanci marka
algilama Olgegi arasinda t-
test

H3c: Yerel alternatif marka olmadiginda farkli etnosentrizm
egilimlerine sahip tiiketicilerin kiiltiirel agidan yakin olan ve
kiiltiirel agidan yakin olmayan yabanci iilke markalarin
algilamas1 arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
olarak anlamli bir fark vardir

Cetscore ve yerli marka
algilama oOlcegi arasinda
Anova testi

Oncelikle, tiiketicinin etnosentrizm egilimlerini dlgen CETSCALE 6lgegine

verilmis olan yanitlarin toplam diizeyini veren CETSCORE, 70 farkli diizey

icermekte oldugu i¢in analiz kolayligi saglamak ve farkli etnosentrizm diizeyleri

degerlendirebilmek icin katilimcilarin diizeylerine gére 2 gruba ayrilmistir. Bunun
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icin SPSS programin Transform kisminda etnosentrizm scor ortalamalar
cikarilmigtir (COMPUTE etnort = (cetl + cet2 + cet3 + cet4 + cet5 + cet6 + cet7 +
cet8 + cet9 + cetl0) / 10) ve Hiyerarsik olmayan (K-means Cluster) kiimeleme
analizi kullanilmistir. Yiiksek ve diisiik etnosentrizm gruplarimi ayirmak igin, kiime
sayist 2, maksimum ve minimum skorlar 1 ve 7 olarak belirlenmistir.

Analiz sonucunda, “etnosentrizm egilimi diisiik* olarak ifade edilen grubun
bulundugu birinci kiime ortalamasi 2,08; 10 x 2,08 = 20,8 (20 olarak alinacak);
“etnosentrizm egilimi yiiksek* olarak adlandirilan grubun bulundugu ikinci kiime
5,21; 10 x 5,21 = 52,2 (52 olarak alinacak), diger bir ifadeyle, gruplandirma &zet

olarak Tablo 24’te sunulmustur.

Tablo 24: Gruplandirilmis CETSCALE

Tanimi Ortalama skor N %
Diisiik etnosentrizm 2,08 102 41
Yiksek etnosentrizm 5,21 142 59
Toplam 244 100

Tabloda da goriildiigii gibi en kalabalik grup “yiiksek etnosentrizm” gruptur.
Katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri arttikca gruptaki denek sayisi da artmakta

oldugu goriilmiistiir.

3.5.7.1. Tiiketici etnosentrizm egilimi iizerinde sosyo-psikolojik

faktorlerin etkisi analizi

Tiiketici etnosentrizm egilimi {izerinde Sosyo-psikolojik faktorlerin etkisi
analiz edilmesinde ¢oklu regresyon analizi tiirlerinden asamali (stepwise) regresyon
analizi uygulanmistir. Bu analizde tiiketici etnosentrizmine iligkin Cetscale
ortalamalar1 bagimli degisken; yabanci kiiltiirlere aciklik, muhafazakarlik ve
kolektivistlik bagimsiz degiskenler olarak alinmistir. Asamali ¢oklu dogrusal

regresyon analizi sonuglari asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 25: Tiiketici etnosentrizm egilimi tizerinde sosyo-psikolojik faktorlerin

etkisi analizi sonuglari

Model R R kare Diizeltilm | F Sig. Durbin - Watson
1s R kare

1 ,716a | ,513 ,511 253,606 ,000a

2 ,780b | ,608 ,604 185,833 ,000b

3 ,784c | 614 ,609 126,784 ,000c 2,014

a-sabit: kolekt.
b-sabit: kolekt., k.agiklik
c-sabit: kolekt., k.aciklik, muhafazakarlik

Analiz sonuglarina gore, tiiketici etnosentrizmini belirleyen tim degiskenlerin

modele alindigi ve katkilarinin anlamli oldugu goriilmistir (F,Sig.). Modelde,

bagimli degiskendeki degisimin %60,9’u muhafazakarlik, kiltirel agiklik ve

kolektivism bagimsiz degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Durbin — Watson test

skoru 1,5-2,5 arasinda oldugu i¢in otokorelasyon olmadigi anlasilmistir.

Tablo 26: Katsayilar ve Korelasyon

Model B Std. Beta | T Sig. Korelasyon | Tolerance | VIF
Hata

(Sabit) ,988 ,199 4,972 ,000

Kolekt. 737 046 | 716 | 15,925 ,000 716 1,000 | 1,000
(Sabit) 3,586 ,385 9,314 ,000

Kolekt. ,537 ,049 | 522 | 10,920 ,000 716 ,716 | 1,397
K.agik. -,441 ,058 | -,364 -7,618 ,000 -642 ,716 | 1,397
(Sabit) 3,193 430 7,424 ,000

Kolekt. 493 ,054 | 479 9,176 ,000 716 ,593 | 1,686
K.agik. -,429 ,058 | -,355 -7,437 ,000 -642 ,709 | 1,410
Muhaf. ,142 071 | ,094 2,004 ,046 461 732 | 1,367

Katsayilar tablosuna bakacak olursak, degiskenlerin ayr1 ayri anlaml

oldugunu gostermistir (t istatistigi). Diislik Tolerans ve yiiksek VIF degeri bagimsiz

degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 olmadigini gostermistir. En yiiksek Beta degerine

sahip olan Kolektivizm ise goreli olarak en onemli bagimsiz degisken oldugu

gOriilmiistr.

Regresyon denklemi: Etn.=3,193 + 0,493Kol. - 0,429Kiil.a¢. + 0,142Kons.+ e

Sabit terim 3, 193 degerine sahip c¢ikmistir: Tiketicinin kolektevizm,

muhafazkarlik ve kiiltiirel agiklik diizeyleri 0 diizeyinde olsa bile, tiiketicinin

etnosentrizm egilimi 3,193 diizeyinde olacagini sdyleyebiliriz.
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Kolektivizm ve muhafazakarlik degiskenleri pozitif degerlere sahip ¢ikmistir
(0,493 ve 0,142). Tiketicinin kolektivizm ve muhafazakarlik diizeyleri artinca
etnosentrizm egilimleri de artacagini sOyleyebiliriz. Bu ylizden Hla ve Hlc hipotezi
kabul edilmistir.

Kiiltiirel agiklik degiskeni ise negatif (-0,429) ¢ikmusgtir. Tiiketicinin kiiltiirel agiklik
diizeyi artinca etnosentrizm egilimleri azalacagini sOyleyebiliriz. Bu yiizden H1b
hipotezi kabul edilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda, CETSCALE ve sosyo-psikolojik degiskenler
arasinda 0.05 seviyesinde anlamli ancak yiiksek olmayan iligkiler oldugu
goriilmistiir. Tiketici etnosentrizmi ile kolektivizm (,716) arasinda pozitif yonde
anlamli (,000) bir iliski s6z konusudur. Daha kolektevist tiiketicilerin, etnosentrizm
egilimlerinin de yliksek olacagini soyleyebiliriz. Tiiketici etnosentrizmi ile kiiltiirel
aciklik (-,642) arasinda negatif yonde anlamli (,000) bir iliski goriilmiistiir. Buna
gore de tiiketiciler farkli kiltiirlere agik oldukga tiiketici etnosentrizm diizeyleri
diismektedir ve dolayisiyla Son olarak, tiiketici etnosentrizmi ile muhafazakarlik
(,461) arasinda pozitif yonde anlamli (,000) bir iliski goriilmiistiir. Daha muhafazakar

tiiketicilerin, etnosentrizm egilimlerinin de yiiksek olacagini soyleyebiliriz.

3.5.7.2. Farkh demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin

tiiketici etnosentrizm egilimleri arasindaki fark ve iliski analizi

Tiiketici etnosantrizmi ve demografik faktorler arasindaki iliskinin test
edilmesinde Pearson ve Kendal Korelasyon analizi ve arasindaki farkin test
edilmesinde Anova analizi ve t-testi tiirlerinden Bagimsiz iki Ornek t-testi

uygulanmustir.

3.5.7.2.1 Farkh cinsiyete sahip tiiketicilerin tiiketici

etnosentrizm egilimleri arasindaki fark analizi

Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm egilimleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farkin olup olmadigi Bagimsiz iki 6rnek t-testi ile test

edilmistir ve sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 27: Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm egilimleri

arasindaki fark analizi

Cinsiyet N Ort. Std.sapma t Sig. (2-
tailed)
Etnosentrizm Kadin 140 4,6536 1,39 9,205 ,000
Erkek 103 2,9039 1,54

Analiz sonuglarina gore, farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin tiiketici
etnosentrizm egilimleri arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlaml bir fark oldugu gorilmistiir (p=,000). 140 kadin katilimcilarin ortalamasi
4,6536 ve 103 erkek katilimcilarin ortalamasi 2,9039°dur. Kadin tiiketicilerin erkek
tilkketicilere kiyasla daha etnosentrik oldugunu sdyleyebiliriz. Dolayisiyla, H2a

hipotezi kabul edilmistir.

3.5.7.2.2 Farkhh etnik kokenli tiiketicilerin tiiketici

etnosentrizm egilimleri arasindaki fark analizi

Farkli etnik kokenli tiiketicilerin tiikketici etnosentrizm egilimleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farkin olup olmadigi Tek yonlii Anova testi ile test
edilmistir ve sonuclari asagidaki tabloda verilmistir. Tek yonlii Anova testinin
kullanilma sebebi de, farkina bakilacak olan degiskenler sayisinin 2-den fazla

olmasidir.

Tablo 28: Farkli etnik kokenli tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm egilimleri

arasindaki fark analizi

Etnik koken N Ort. Std.sapma F Sig.
Kazak 126 4,8690 1,37 71,440 ,000
Rus 92 2,6609 1,34
Digerleri 25 3,6920 1,24
Toplam 243 3,9119 1,69

Analiz sonuglaria gore, 126 Kazak katilimcilarin ortalamasi 4,8690, 92 Rus

kokenli katilimeilarin ortalamast 2,6609 ve 25 diger etnik kokenli katilimcilarin
ortalamas1 3,6920’dir. Farkli etnik kokenli tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm

egilimleri arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark
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oldugu goriilmiistiir (p=,000). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugu asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 29: Post Hoc testi sonuglari

(Detnik koken (J)etnik koken Ortalama farki Sig.
Tukey Kazak Rus 2,208* ,000
Bonferroni Diger 1,177* ,000
Rus Kazak -2,208* ,000
Diger -1,031* ,002
diger Kazak -1,177* ,000
Rus 1,031* ,002

Bu sonuglara gore, Kazak kokenli tiiketicilerin Rus kokenli tiiketicilere
kiyasla daha etnosentrik oldugu goriilmistiir. Aralarindaki ortalama farki 2,208’dir ve
anlamlik diizeyi 0,05 altinda. Diger etnik kokenli tiiketicilerinin Rus kokenli
tilkketicilere kiyasla daha etnosentrik oldugunu sdyleyebiliriz. Aralarindaki ortalama
farki 1,031°dir ve anlamlik diizeyi 0,05 altinda. Kazak kokenli tiiketicilerin diger
kokenli tiiketicilere kiyasla daha etnosentrik oldugunu sdyleyebiliriz. Aralarindaki
ortalama farki 1,177°dir ve anlamlik diizeyi 0,05 altinda. Dolayistyla, H2b hipotezi
kabul edilmistir.

3.5.7.2.3 Tiiketicilerin yaslar1 ve tiiketici etnosentrizmi

arasindaki iliski analizi

Tiiketicilerin yaglar1 ve tiiketici etnosentrizmi diizeyi arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligkinin olup olmadigi Pearson Korelasyon analizi ile test

edilmistir ve sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 30: Tiiketicilerin yaslar1 ve tiiketici etnosentrizmi diizeyi arasindaki

iliski analizi

Yas

Etnosentrizm diizeyi Pearson korelasyon ,491

Sig. 000

Korelasyon analizi sonucunda, CETSCALE ve yas arasinda 0.05 seviyesinde

anlaml ancak yiiksek olmayan iliski oldugu goriilmustiir. Tiiketici etnosentrizmi ile
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yas (,491) arasinda pozitif yonde anlamli (,000) bir iligki goriilmiistiir. Yas1 daha
yiiksek tiiketicilerin, etnosentrizm egilimlerinin de yiiksek olacagini sdyleyebiliriz.

Bu yiizden H1c hipotezi kabul edilmistir.

3.5.7.2.4 Tiiketicilerin egitim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi

arasindaki iliski analizi

Tiiketicilerin egitim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi diizeyi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iligkinin olup olmadigi Kendall Korelasyon analizi ile
test edilmistir ve sonuglart asagidaki tabloda verilmistir. Kendall Korelasyon

analizinin kullanma sebebi de, yas degiskenlerinin sirasal 6lgekle dl¢iilmesidir.

Tablo 31: Tiketicilerin egitim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi diizeyi

arasindaki iliski analizi

Egitim diizeyi
Etnosentrizm diizeyi N 243
Kendal korelasyon -,143
Sig. ,005

Korelasyon analizi sonucunda, CETSCALE ve egitim diizeyi arasinda 0.05
seviyesinde anlamli ancak yliksek olmayan iliski oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin
etnosentrizmi ile egitim diizeyleri (-,143) arasinda negatif yonde anlamli (,005) bir
iliski goriilmistir. Egitim diizeyi daha yiiksek tiiketicilerin, etnosentrizm
egilimlerinin diisiik olacagin1 sdyleyebiliriz. Bu ylizden H1d hipotezi kabul

edilmistir.

3.5.7.2.5 Tiiketicilerin gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi

arasindaki iliski analizi

Tiiketicilerin gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi diizeyi arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligkinin olup olmadigi Pearson Korelasyon analizi ile test

edilmistir ve sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 32: Tiiketicilerin gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi diizeyi

arasindaki iliski analizi

Gelir

Etnosentrizm diizeyi Pearson korelasyon -,073

Sig. 258

Korelasyon analizi sonucunda, CETSCALE ve gelir diizeyi arasinda 0.05
seviyesinde anlamli iligki olmadigi goriilmiistir. Bu yilizden Hlc hipotezi red

edilmistir.

3.5.7.3. Farkh etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin

yerli ve yabanc1 marka algilamalar arasindaki fark analizi

Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin yerli/yabanct marka
algilart arasindaki farkinin test edilmesinde Anova analizi ve t-testi tiirlerinden

Bagimsiz iki 6rnek t-testi uygulanmistir.

3.5.7.3.1 Farkh etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin

yerli marka algilamalar: arasindaki fark analizi

Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin yerli ¢ikolata marka
(Rahat) algilamalar1 arasindaki fark analizi i¢in Bagimsiz iki Ornek t-testi
kullanilmistir, gruplandirilmis degisken olarak 2 gruplu CETSCORE verilmistir.

Sonuglar tablo 33’te yer almistir.

Tablo 33: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin yerli ¢ikolata

marka (Rahat) algilamalar1 arasindaki fark analizi

Rahat markasi Etnosentrizm N Ort. F Sig. (2-
2 grup tailed)
Kalitesi Diistik 101 4,48 20,8 ,000
Yiksek 142 6,04
Bedeli Diisiik 101 4,40 13,0 ,000
Yiiksek 142 5,80
Uriin cesidi Diisiik 101 4,52 23,1 ,000
Yiksek 142 5,90
Ambalaji gekiciligi Diisiik 101 4,45 21,9 ,000
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Yiiksek 142 5,90

Uriin teshiri Diisiik 101 4,48 15,5 ,000
Yiiksek 142 5,90

Givenilirligi Diisiik 101 4,43 57 ,017
Yiksek 142 5,73

Arandiginda bulunurlugu | Diisiik 101 4,45 6,05 ,000
Yiiksek 142 5,85

Odenen paraya degeri Diisiik 101 4,47 15,5 ,015
Yiiksek 142 5,80

Uriinden alinan verimligi | Diisiik 101 5,00 4,03 ,046
Yiiksek 142 5,97

Her alimda kalitesi Diisiik 101 4,47 19,9 ,000
Yiksek 142 6,01

Ortalamanin ort. Diisiik 101 451
Yiiksek 142 5,89

Analiz sonuglarina gore, farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin
yerli cikolata marka (Rahat) algilamalari arasinda o=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu gorilmiistir (p=,000). 101 etnosenntrik
diizeyi diisiik katilimcilarin ortalamas1 4,51 ve 142 etnosenntrik diizeyi yliksek
katilimcilarin ortalamasi 5,89’dur. Etnosenntrizm egilimi diistik tiiketicilere kiyasla
etnosentrizm egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, yerli markalara kars1 pozitif bir algis

oldugunu soyleyebiliriz. Dolayistyla, H3a hipotezi kabul edilmistir.

3.5.7.3.2 Farkh etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin
kiiltiirel acidan yakin olan ve Kkiiltiirel a¢idan yakin olmayan

yabanci marka algilamalar arasindaki fark analizi

Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin kiiltiirel agidan yakin olan
ve kiiltiirel agidan yakin olmayan yabanci ¢ikolata markalari (Ulker, Spartak, Sladko)
algilamalar1 arasindaki fark. Bu hipotez i¢in Anova testi kullanilmistir, faktor olarak

2 gruplu CETSCORE verilmistir. Sonuglar tablo 34’te yer almistir.
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Tablo 34: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin kiiltiirel agidan

yakin olan ve Kkiiltiirel acidan yakin olmayan yabanci cikolata markalari (Ulker,

Spartak, Sladko) algilamalar1 arasindaki fark analizi

Ulker markas1 | Etnosentrizm 2 | N Ort. Sig. (2-tailed)
grup

Kalitesi Diisiik 101 3,28 188,9 ,000
Yiiksek 142 5,16

Bedeli Diisiik 101 2,87 197,9 ,000
Yiiksek 142 4,82

Uriin cesidi Diisiik 101 3,19 118,8 ,000
Yiiksek 142 491

Ambealaji Diisiik 101 3,22 121,0 ,000

cekiciligi Yiiksek 142 5,07

Uriin teshiri Diisiik 101 3,56 160,3 ,000
Yiiksek 142 5,45

Giivenilirligi Diisiik 101 3,10 169,8 ,000
Yiiksek 142 5,16

Arandiginda Diisiik 101 3,05 151,5 ,000

bulunurlugu Yiksek 142 494

Odenen paraya | Diisiik 101 2,89 185,4 ,000

degeri Yiksek 142 4,95

Uriinden alman | Diisiik 101 3,45 130,9 ,000

verimligi Yiiksek 142 5,15

Her alimda | Diisiik 101 3,58 91,3 ,000

kalitesi Yiiksek 142 5,02

Otalamanin ort. | Diisiik 101 3,22
Yiksek 142 5,06

Sladko markasi

Kalitesi Diisiik 101 5,05 279,5 ,000
Yiiksek 142 2,80

Bedeli Diisiik 101 4,53 140,6 ,000
Yiiksek 142 2,71

Uriin ¢esidi Diisiik 101 4,78 196,5 ,000
Yiiksek 142 2,71

Ambalaji Diisiik 101 4,87 164,5 ,000

cekiciligi Yiiksek 142 2,76

Uriin teshiri Diisiik 101 511 1274 ,000
Yiiksek 142 3,42

Giivenilirligi Diisiik 101 5,04 190,0 ,000
Yiiksek 142 2,78

Arandiginda Diisiik 101 4,71 196,1 ,000

bulunurlugu Yiksek 142 2,72

Odenen paraya | Diisiik 101 4,88 136,0 ,000

degeri Yiiksek 142 2,71

Uriinden alian | Diisiik 101 5,35 170,3 ,000

verimligi Yiiksek 142 3,33

Her alimda | Diisiik 101 5,48 189,3 ,000

kalitesi Yiiksek 142 3,28
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Otalamanin ort. | Diisiik 101 4,98
Yiiksek 142 2,92

Spartak markasi

Kalitesi Diisiik 101 4,78 195,1 ,000
Yiiksek 142 2,74

Bedeli Diisiik 101 4,27 89,1 ,000
Yiiksek 142 2,85

Uriin cesidi Diisiik 101 4,76 162,9 ,000
Yiiksek 142 2,88

Ambalaji Diisiik 101 4,78 124,8 ,000

cekiciligi Yiiksek 142 3,04

Uriin teshiri Diisiik 101 4,64 115,4 ,000
Yiiksek 142 3,01

Guvenilirligi Diisiik 101 4,43 109,2 ,000
Yiiksek 142 2,76

Arandiginda Diisiik 101 4,32 116,7 ,000

bulunurlugu Yiksek 142 2,85

Odenen paraya | Diisiik 101 4,48 86,8 ,000

degeri Yiksek 142 2,83

Uriinden alinan Diisiik 101 4,60 124,6 ,000

verimligi Yiiksek 142 2,97

Her alimda | Diisiik 101 459 92,3 ,000

kalitesi Yiiksek 142 2,98

Otalamanin ort. | Diisiik 101 4,56
Yiiksek 142 2,89

Analiz sonuglarina gore, farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin
kiltiirel agidan yakin olan ve kiiltiirel agidan yakin olmayan yabanci ¢ikolata
markalarin1  (Ulker, Sladko, Spartak) algilamalar1 arasinda «=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu goriilmistir (p=,000). 101
etnosentrizm diizeyi diisiik katilimcilarin “Ulker” ¢ikolata markasini algilama
ortalamasi 3,22 ve 142 etnosentrizm diizeyi yiiksek katilimcilarin ortalamasi
5,06’dir. Etnosenntrizm egilimi disiik tiiketicilere kiyasla etnosentrizm egilimi
yiiksek olan tiiketicilerin, kiiltlirel yakin olan yabanci markaya kars1 pozitif bir algisi
oldugunu sdyleyebiliriz.

101 etnosentrizm diizeyi diisiik katilimcilarin “Sladko” ¢ikolata markasini
algilama ortalamast 4,98 ve 142 etnosentrizm diizeyi yiiksek katilimcilarin
ortalamasi 2,92°dir. Etnosenntrizm egilimi diisiik tiiketicilere kiyasla etnosentrizm
egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, kiiltlirel yakin olmayan yabanci markaya karsi

negatif bir algis1 oldugunu sdyleyebiliriz.
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101 etnosentrizm diizeyi diisik katilimcilarin “Spartak™ c¢ikolata markasini
algilama ortalamast 4,56 ve 142 etnosentrizm diizeyi yiiksek katilimcilarin
ortalamasi 2,89’dir. Etnosenntrizm egilimi diistik tiiketicilere kiyasla etnosentrizm
egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, kiiltiirel yakin olmayan yabanci markaya karsi

negatif bir algis1 oldugunu soyleyebiliriz. Dolayistyla, H3b hipotezi kabul edilmistir.

3.5.7.3.3 Yerel alternatif marka olmadiginda farkh
etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin Kkiiltiirel acidan yakin
olan ve Kkiiltiirel acidan yakin olmayan yabanci iilke markalarim

algilamasi arasindaki fark analizi

Yerel alternatif marka olmadiginda farkli etnosentrizm egilimlerine sahip
tilkketicilerin kiiltiirel acidan yakin olan ve kiiltiirel acidan yakin olmayan yabanci
temizleyici tiriin markalari (Flesh ve Bingo) algilamalari arasindaki fark: test etmek
icin Anova testi kullanilmistir, faktor olarak 2 gruplu CETSCORE verilmistir.
Sonuglar tablo 35°te yer almistir.

Tablo 35: Yerel alternatif marka olmadiginda farkli etnosentrizm egilimlerine
sahip tiiketicilerin kiiltiirel acidan yakin olan ve kiiltiirel acidan yakin olmayan

yabanci temizleyici iiriin markalart (Flesh ve Bingo) algilamalari arasindaki fark

analizi

Flesh markasi Etnosentrizm 2 | N Ort. F Sig. (2-tailed)
grup

Kalitesi Diisiik 101 4,28 66,4 ,000
Yiiksek 142 2,95

Bedeli Diistik 101 3,75 34,0 ,000
Yiiksek 142 2,80

Uriin cesidi Diisiik 101 4,03 29,2 ,000
Yiiksek 142 3,09

Ambalajt Diistik 101 3,99 18,8 ,000

cekiciligi Yiiksek 142 3,21

Uriin teshiri Diisiik 101 4,18 30,1 ,000
Yiiksek 142 3,25

Guvenilirligi Diisiik 101 4.09 40,8 ,000
Yiiksek 142 3,02

Arandiginda Diisiik 101 3,98 40,9 ,000

bulunurlugu Yiiksek 142 2,94
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Odenen paraya | Diisiik 101 4,04 38,6 ,000

degeri Yiiksek 142 2,99

Uriinden alman | Diisiik 101 4,19 30,0 ,000

verimligi Yiksek 142 3,26

Her alimda | Diisiik 101 4,41 32,2 ,000

kalitesi Yiiksek 142 3,35

Otalamanin ort. | Diisiik 101 4,10
Yiksek 142 3,08

Bingo markasi

Kalitesi Diistik 101 3,26 72,4 ,000
Yiiksek 142 4,59

Bedeli Diisiik 101 3,16 18,2 ,000
Yiiksek 142 3,90

Uriin ¢esidi Diisiik 101 3,32 40,3 ,000
Yiiksek 142 4,40

Ambalajt Diistik 101 3,27 63,6 ,000

cekiciligi Yiiksek 142 4,59

Uriin teshiri Diisiik 101 3,44 49,6 ,000
Yiiksek 142 4,56

Giivenilirligi Diistik 101 3,28 38,7 ,000
Yiiksek 142 4,26

Arandiginda Diisiik 101 3,16 39,8 ,000

bulunurlugu Yiiksek 142 3,95

Odenen paraya | Diisiik 101 3,19 20,4 ,000

degeri Yiiksek 142 4,22

Uriinden alman | Diisiik 101 3,43 55,1 ,000

verimligi Yiiksek 142 4,62

Her alimda | Diisiik 101 3,47 38,6 ,000

kalitesi Yiiksek 142 451

Otalamanin ort. | Diisiik 101 3,30
Yiiksek 142 4,36

Analiz sonuglarina gore, Yerel alternatif marka olmadiginda farkl
etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin kiiltiirel agidan yakin olan ve kiiltiirel
acidan yakin olmayan yabanci (Flesh, Bingo) algilamalar1 arasinda a=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu gorilmistir (p=,000). 101
etnosentrizm diizeyi disiik katilimecilarin  “Flesh” temizleyici iiriin markasini
algilama ortalamasi 4,10 ve 142 etnosentrizm diizeyi yiiksek katilimcilarin
ortalamasi 3,08’dir. Etnosenntrizm egilimi diisiik tiiketicilere kiyasla etnosentrizm
egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, kiiltiirel yakin olmayan yabanci markaya kars
negatif bir algis1 oldugunu sdyleyebiliriz.

101 etnosentrizm diizeyi disiik katilimcilarin “Bingo” temizleyici iiriin
markasini algilama ortalamasi 3,30 ve 142 etnosentrizm diizeyi yiiksek katilimcilarin

ortalamasi 4,36’dir. Etnosenntrizm egilimi diistik tiiketicilere kiyasla etnosentrizm
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egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, kiiltiirel yakin olan yabanci markaya kars1 pozitif

bir algis1 oldugunu sdyleyebiliriz. Dolayisiyla, H3b hipotezi kabul edilmistir.

“Hipotez testi” boliimiiniin sonucu olarak hipotezlerin red ve kabul durumu

asagidaki Tablo 36’da verilmistir.

Tablo 36: Hipotezler ve bulgular tablosu

Hipotez Red/kabul
H1: Tiiketici etnosentrizm egilimi {izerinde sosyo-psikolojik faktorlerin 0=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Hla: Tiiketici etnosentrizm egilimi iizerinde kolektivizm faktoriiniin 0=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardir. Kabul
H1b: Tiketici etnosentrizm egilimi tizerinde kiiltiirel agiklik faktoriiniin

a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Hlc: Tiketici etnosentrizm egilimi tizerinde muhafazakarlik faktoriiniin

a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
H2: Farkli demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm

egilimleri arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir | Kismen
fark ve iliski vardir. kabul
H2a: Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm egilimleri

arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farki vardir. Kabul
H2b: Farkli etnik kokenli tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm egilimleri arasinda

a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farki vardir. Kabul
H2c: tiiketicilerin yaglar1 ve etnosentrizm egilim diizeyleri arasinda a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir. Kabul
H2d: Egitim diizeyleri ve tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri arasinda a=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir. Kabul
H2e: Gelir diizeyi ile tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri arasinda 0=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir. Red
H3: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin yerli ve yabanci marka
algilamalari arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir Kabul
fark vardir.

H3a: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin yerli marka
algilamalar1 arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir Kabul
fark vardir.

H3b: Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin kiiltiirel agidan yakin

olan ve kiiltiirel agidan yakin olmayan yabanci marka algilamalar1 arasinda Kabul
0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir fark vardir.

H3c: Yerel alternatif marka olmadiginda farkli etnosentrizm egilimlerine sahip
tiketicilerin kiiltiirel agidan yakin olan ve kiiltiirel agidan yakin olmayan Kabul

yabanci iilke markalarimi algilamasi arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bir fark vardir
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SONUC VE ONERILER

Farkli etnosentrizm egilimine sahip tiiketicilerin yerli ve yabanci iilke
markalarini algilamasi arasindaki farkin belirlenmesine yonelik yapilan arastirmanin
sonucu verilmis ve gelecekte ayn1 konuda yapilacak olan arastirmalara Onerilerde
bulunmustur.

Amaca yonelik olarak veriler tiiketicilerin seker ve kimyasal temizleyicileri
satin aldiklar1 market etrafindaki apartmanlarda anket yontemiyle toplanmistir.
Katilimeilarin - temel istatistik  bilgilerini  sOylemek gerekirse, katilimcilarin
%57,4’linti kadinlar, %42,6’smm1 da erkek olusturmaktadir. Oldukg¢a orantili bir
dagilim oldugu soylenebilmektedir. Secilen drneklem farkli yas gruplu ailelerden
olugmasi sebebiyle, yas dagiliminda, ikinci grupta bir yigilma goriilmektedir.
Katilimcilarn yaklasik %44,7’sinin 27 — 35 yas grubunda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarn ortalama yas1 30 olarak hesaplanmustir. Yaklasik %52,5°i Universite ve
isti mezunu grubunda oldugu goriilmektedir. Kolej mezunlarinin orani ise
%27,5’tir. Katilimeilarin 6nemli bir kisminin gelir bakimindan 60 001-80 000 tenge
grubunda toplanmis olduklar1 dikkati ¢cekmektedir. Kazakistan’in genel istatistigini
destekleyen bir sonug, katilimcilarin %51,6’s1 Kazaklar, %38,1’i Ruslar ve diger
kalan1 da farkli etnikler olarak toplandig1 goriilmektedir.

Uriin Markas1 olarak “yerel alternatif mevcut” durumlarda c¢ikolata
sektoriindeki markalar (Rahat, Ulker, Sladko, Spartak) secilmistir, “yerel alternatif
mevcut degil” durumu i¢in temizleyici Uriin sektorii markalar1 (Flesh, Bingo) secildi.
Ulke segiminde: Kazakistan icin kiiltiirel yakin iilke olarak Tiirkiye Cumbhuriyeti
(Ulker, Bingo), kiiltiirel yakin olmayan iilke olarak Rusya Federasyonu (Sladko,
Spartak, Flesh) se¢ildi.

Tiiketicilerin yerli “Rahat” ¢ikolata markasini algilamalar1 oldukca yiiksek
diizeyde (ortalama 5,3) oldugu goriilmiistiir ve tiiketiciler bu markay1 kaliteli, ucuz,
cok cesitli, ¢ekici, her yerde bulunur, degerli, verimli olarak algilamaktadir. Yabanci
ve kiiltiirel yakin olan “Ulker” (Tiirkiye) ¢ikolata markasini algilamalari ise orta
diizeyde (ortalama 4,3) oldugu gorilmistir, ve tiiketiciler markanin Kaliteli,
giivenilir, verimli ve her satin aliminda kaliteli oldugunu diistinmekte, “bedeli* ve

“arandiginda  bulunurlugu” konusunda ne pozitif ne negatif oldugunu
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diisiinmektedirler. Yabanc1 ve kiiltlirel yakin olmayan “Sladko” ve “Spartak” (Rusya,
Belarus iilkeleri) ¢ikolata markalarini algilamalar biraz diistik diizeyde (ortalama 3,7
ve 3,5) oldugu goriilmiistiir. Temizleyici {iriin kategorisindeki marka algilamalarinda
da ayn1 sonu¢ bulunmustur. Kiiltiirel yakin olan Tiirkiye markas1 “Bingo” ortalamasi
3,8, killtiirel yakin olmayan Rusya markasi “Flesh” ortalamasi 3,4 tiir.

1,3’liik standart sapma 4,1°lik ortalama ile tiiketicilerin kiiltiirlere agiklig1 orta
seviyede oldugu goriilmektedir. Muhafazakarlik ve kolektivizm diizeyleri de orta
diizeyde oldugu bulunmustur.

CETSCALE olgegi, 1987 yilindan bu yana pek ¢ok c¢alismada defalarca
kullanilmis, glivenirligi kanitlanmis bir 6lgektir. Bu ¢alismada da Cronbach a degeri
0,924 gibi yiiksek bir deger ¢ikmustir. Olgegin giivenirligi, bu ¢alisma ile bir kez
daha kanitlanmaktadir. Temel bilesenler faktér analizinin (components Matrix)
sonuclarina goére CETSCALE degiskenleri 1 boyut altinda toplanmaktadir.
Arastirmada kullanilan 10 degiskenli CETSCALE 6lceginin sadece tiiketici
etnosentrizmini 6lgmekte oldugu goriilmektedir. Diger kalan dlgeklerin dnermeleri
arasinda bir uyum s6z konusudur ve Cronbach o degerleri de oldukca yliksek
bulunmustur.

Aragtirma katilimcilarinin  etnosentrizm diizeyleri %38°dir (3,8x10). Bu
sonug, tiiketicilerin orta diizeyde bir etnosentrizm derecesine sahip olduklarini
gostermektedir. Kazak tiiketicilerinin %41 diisiik etnosentrizm diizeye sahip ve %59
yiiksek etnosentrizm diizeye sahip oldugu soylenebilir.

Bilindigi gibi, Kazakistan 70 yil civarinda Sovyet hiikiimdarlig1 altindaydi.
Ve tabi bu durum kazak halkiin kiiltiiriinde ve psikolojisinde bir izini birakmustir.
Kazakistan Bagimsizligin1 aldigindan beri 21 sene gegmistir, 0 zamandan beri kiiltiir,
ve tabii ekonomi, siyasi agisindan gelismeye calismaktadir. Sovyetler zamaninda
tilkede insanlarin secebildigi sadece Rusya markasi vardi. 90-11 yillarda Sovyetler
dagildig1 anda iilkeye yabanci markalar gelmeye basladi, ve bu bir patlama gibi
olmustu. Coca Cola icecekleri, Twix ¢ikolatalar1, Orbit sakizlar1 ve Malvina kotlar1
artik “cagdas” gencin vazgecilmezi olmaya basladi. Insanlar “Yabanci iilkeler daha
gelismis, tirtinleri de daha kaliteli” diisiincesi ile ve diger taraftan merakla yabanci
marka tirlinlerini satin almaya can atiyorlardi. Devletin kazak dilinin gelismesini

destekleme amaciyla yiiriittiigii programlarin neticesinde insanlarin eskiden
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savagstiklarinin anlami olan memleketi i¢in patriotizm duygular1 gelismeye basladi.
Bu gelisim sadece kazak dili bilme seviyesini degil bununla beraber insanlarin tim
hayatini etkilemeye basladi. Kazakistan’daki markalarin %70 yabanci olsa da, artik
insanlar yerel markalar1 daha iist diizeyde algilamaya basladi. Bunun gibi durumlar
Kazakistan tiiketicilerinin orta bir etnosentrizm diizeye sahip olduklarini
aciklayabilir.

Tiiketici etnosentrizm egilimi tizerinde sosyo-psikolojik faktorlerin etkisi test
edilmesinde ¢oklu regresyon analizi sonucu Once yapilan arastirma sonuglarini
desteklemektedir. Daha kolektivist tiiketicilerin, etnosentrizm egilimlerinin de
yiiksek olacagmi, tiiketicileri farkli kiiltiirlere agik oldukga tiiketici etnosentrizm
diizeyleri diismekte oldugunu, daha muhafazakar tiiketicilerin, etnosentrizm
egilimlerinin de yliksek olacagini sdyleyebiliriz.

Farkli demografik o&zelliklere sahip tiiketicilerin tiiketici etnosentrizm
egilimleri arasindaki fark ve iliski analizi sonucu da Once yapilan arastirma
sonuclarint kismen desteklemektedir. Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla
daha etnosentrik oldugunu, Kazak kokenli tiiketicilerin Rus ve diger etnik kokenli
tilkketicilere kiyasla daha etnosentrik oldugunu, Yasi daha yiiksek tiiketicilerin,
etnosentrizm egilimlerinin de yiiksek olacagini, Egitim diizeyi daha yiiksek
tikketicilerin, etnosentrizm egilimlerinin diisiik olacagini sdyleyebiliriz. Gelir diizeyi
ve etnosentrizm arasinda anlamli iligki bulunmamaktadir.

Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin yerli marka algilamalari
arasindaki fark analizi sonucunda, etnosentrik diizeyi diisiik tiiketicilere kiyasla
yiiksek etnosentrizm egilimli tiiketicilerin, yerli markalara karst pozitif bir algisi
oldugu bulunmustur.

Farkli etnosentrizm egilimlerine sahip tiiketicilerin kiiltiirel agidan yakin olan
ve kiiltlirel agidan yakin olmayan yabanci markalar1 algilamalar1 arasindaki fark
analizi sonucunda, etnosenntrik diizeyi diisikk tiiketicilere kiyasla yiiksek
etnosentrizm egilimli tiiketicilerin, kiiltiirel yakin olan yabanci markaya kars1 pozitif
bir algist oldugunu ve kiiltiirel yakin olmayan yabanci markalara kars1 negatif bir
algis1 oldugunu soyleyebiliriz.

Kazakistan gibi gelismekte olan {ilkelerde tiim iirlin kategorileri

tiretilmemektedir. Bunun i¢in yerel alternatif olmadiginda, etnosentrizmi yiiksek olan
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tiiketici yabanci markalari tilkketmek zorunda kalacaktir. Bu noktada kiiltiirel yakinlik
kavrami O6nemli olabilir. S. Sharma’ya gore bunun gibi durumlarda tiiketiciler
kiltiirel yakinliga dikkat eder. Yani, etnosentrizmi yiiksek olan tiiketici kiiltiirel
yakin olan yabanci markay1 pozitif yonde algilar. Bu c¢alisma sonuglar1 da ayni
yargiy1 desteklemektedir: Etnosentrizmi yliksek olan Kazakistan tiiketicileri yerel
marka alternatifi olmadiginda kiiltiirel yakin olmayan “Flesh” (Rusya) markasina
kiyasla kiiltiirel yakin olan “Bingo” (Tiirkiye) markasini daha pozitif algilamaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde belirtildigi gibi Gilimrikk Birligi 2010 yilinda
Rusya Federasyonu, Belarus ve Kazakistan’in katilimiyla kurulmustu. Gilimriik
Birligi ve Tek Ekonomik Bdlge, iiye iilkelere birbirlerinin pazarini acacak, iiriin
fiyatlarin diisiirecek, yeni iirlinlerin pazarlara girmesiyle rekabeti arttiracak, iiretimin
artmasi, tasimaciligin kolaylagmasi ve giimriik vergilerinin kalkmasiyla da maaslar
arttiracaktir. Dolayisiyla {iye iilkelerin ekonomik agidan yeni rekabet stratejilerini
belirlemek ve tliketiciyi daha iyi tanimak i¢in pazarlama arastirmalarinin yapmalari
gerektigini tahmin etmek miimkiindiir.

Tim bunlarin sayesinde yerli pazarlamacilar tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyleri ile ilgili bilgileri kullanarak iilkedeki yabanci sirket rakiplerine karsi
stratejilerini  yapabilirler. Bunun i¢in “yerli” imajlarmi tiiketici algilarinda
oturtmalidirlar. Ozellikle kiigiik yerel isletmeler bu stratejiyi kullanabilirler.
Uluslararasi pazarlara ¢ikmak isteyen sirketler icin bunun gibi strateji “globallesme”
acisindan uygun olmayabilir. O sirketler i¢in pazarina girecek olan yabanci iilkenin
tiketici etnosentrizmi diizeylerini ve yerli/yabanct marka algilama diizeylerini
dikkate alarak ¢aligmalarinda bunun iistesinden gelecek stratejiler gelistirmelidirler.

Tiirkiye’nin tekstil iriinlerini ihrac¢ ettigi iilkeler arasinda Eski Sovyet
tilkelerinin ayrica, simdiki Glimriik ittifakindaki Rusya, Kazakistan ve Belarus
ilkelerinin pay1 biiyiiktiir. Bu iilkelerin i¢inden kiiltiirel yakin olan Kazakistan’a giris
yapacak olan Tiirk sirketleri ve karsilikli olarak Tiirkiye’ye giris yapacak olan
Kazakistan sirketleri stratejilerinde kiiltiirel benzerliklere, gegmisten gelen kardeslik
baglarina, aileye ve geleneklerine olan bagliliklarina ve {iilkelerin ortak yonlerine
vurgu yapabilirler.

Kazakistan tiiketicilerinin etnosentrizm yapilar iizerinde yapilan galismalar

¢ok azdir ve onlarin seneden seneye amagclarinin zenginlesmesi dikkat cekicidir.
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Bunun i¢in bu calisma da smirli aragtirmalardan birisi Onemini tasimakta ve
gelecekte bu konuda yapacak arastirmacilar icin kendi arastirma sonuglariyla
karsilagtirma imkanini vermektedir. Ayrica, bu ¢alismada onceki arastirmalar igin
yenilik olarak muhafazakarlik ve yerel marka olmadiginda kiiltiirel yakinlik
bilesenleri kullanilmigtir. Gelecekte bu konuyla ilgili ¢alisacak arastirmacilara daha
Once incelenmeyen tirlin kategdrilerini ve Gliney Amerika, Afrikanin bazi tlkelerini
ornek olarak segerek karsilastirmali analizlerin yapilmasi onerilir.

Genel olarak, bu calisma, TEB (Tek Ekonomik Bolge) iilkelerin tiiketici
olarak arastirilmasi, biiyilk ve gelismekte olan bir hedef kitle acisindan diinya
pazarlamacilari igin dnem tasimakta. Ozellikle hedef pazarlarindaki tiiketicileri daha
yakindan tanimak isteyen pazarlamacilar tiiketicileri, etnosentrizm agisindan da

degerlendirilmelidir.
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T.C Moskova Biiyiikelgiligi, Ticaret Miisavirligi, “Serbest ticaret anlagmalar”,
http://www.musavirlikler.gov.tr/altdetay.cfm?AltAlanID=690&dil=TR&ulke=RF

Cihan Haber Ajansi, Tiirk-Rus Is Konseyleri Moskova'da Toplandi; iki Ulke
lligkileri Diinyaya Ornek, Haber Tarihi: 23 Aralik 2011 Cuma,
http://www.haberler.com, (Cevrimigi) egrisim tarihi: Ocak 2012

www.kazakhstan.org.tr, 2009, (Cevrimigi), egrisim tarihi Ocak 2012
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EKLER:

Ek 1- Tablo 1: 17-ifadeli orijinal CETSCALE 6lcegi

Item Reliability"

1. | American people should always buy American-made products 65

instead of imports. 63
2. | Only those products that are unavailable in the U.S. should be 51
3. | imported. 65
4. | Buy American-made products. Keep America working. 64
5. | American products, first, last, and foremost. 72
6. | Purchasing foreign-made products is un-American. 70

It is not right to purchase foreign products, because it puts
7. | Americans out of jobs. 67
8. | A real American should always buy Ameri can-made products. 59

We should purchase products manufactured in America instead of
9. | letting other countries get rich off us. 53
10. | It is always best to purchase American products.

There should be very little trading or purchasing of goods from 67
11. | other countries unless out of necessity. 52

Americans should not buy foreign products, because this hurts 55
12. | American business and causes unemployment. 52
13. | Curbs should be put on all imports. 58
14. | It may cost me in the long-run but I prefer to support American
15. | products. 60
16. | Foreigners should not be allowed to put their products on our

markets. 65
17. | Foreign products should be taxed heavily to reduce their entry into

the U.S.

We should buy from foreign countries only those products that we
cannot obtain within our own country.

American consumers who purchase products made in other
countries are responsible for putting their fellow Americans out of
work.

'Response format is 7-point Likert-type scale (strongly agree = 7, strongly disagree =1) .

Range of scores is from 17 to 119.
"Calculated from confirmatory factor analysis of data from for areas study.

Kaynak: T. A. Shimp and S. Sharma, “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE”, Journal of Marketing Research ,Vol.: 24, August 1987, 5.282
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Ek 2 - Tablo 2: Ulkeleraras1t CETSCALE’in giivenilirligi ve ortalamas1 sonuglarinin
karsilastirmast

Yazar Ulke Katilime1 SD o
Mean
Shimp and Sharma (1987) | ABD Ogrenci 51.92 | 16.37 | Ranged
ABD (Detroit) | Genel niifus | 68.58 | 25.96 | from
ABD Genel nifus | 61.28 | 24.41 | 0.94
(Carolinas) Genel niifus | 57.84 | 26.10 | to 0.96.
ABD (Denver) | Genel niifus | 56.62 | 26.37
ABD Los An.) | Genel niifus | 61.73 | 24.24
ABD (Carol.)
Durvasula et al. (1997) ABD Ogrenci 5192 |16.37 | 0091
ABD Ogrenci 53.39 | 16.52
Rus Ogrenci 50.24 | 22.85
Good and Huddleston | Polonya Genel niifus | 69.19 | 18.20
(1995) Rus Genel niifus | 51.68
Sharma et al. (1995) Kore Genel niifus | 85.07
Caruana (1996) Malta Genel niifus | 56.80
Hult et al. (1999) ABD Ogrenci 61.50 | 19.30 | 0.96
Japon Genel niifus | 40.10 | 17.30 | 0.90
Isvec Genel niifus | 38.40 | 1850 | 0.91
and 6grenci
Steenkamp and | Belgika Genel niifus | 28.70 | 9.21 0.80
Baumgartner Ingiltere Genel niifus | 30.29 | 9.47 0.70
(1998) Yunanistan Genel niifus | 37.84 | 7.39 0.92
Brodowsky (1998) ABD Genel niifus | 61.68 | 25.79 | 0.89
Acharya (1998) Avustralya Ogrenci 56.40 | 8.41
Watson and Wright (2000) | Yeni Zelanda | Genel niifus | 62.21 | 7.89
*Balabanis et al. (2001) Cek Cumh. Genel niifus | 25.92
Tiirkiye Genel niifus | 24.02
Linquist et al. (2001) Cek Cumbh. Ogrenci
Nazlida and Razli, (2004) | Malezya Ogrenci ebev
Hamin and Elliot (2006) Endonezya Genel niifus | 74.50
Chryssochoidis (2007) Yunanistan Genel nifus | 65.45 | 1.05
Yeong et al., (2007) Malaysiya Genel niifus 0.95
* Evanschitzky (2008) Alman Genel niifus .90
*QOthman et al. (2008) Malezya Genel niifus | 37.20 | 11.70 | 0.90
Wong et al.,(2008) Cin Ogrenci 56.25 | 14.60 | 0.88
Poh-Chuin Teo (2010) Malezya Geng niifus 47,6 16.4 0.89
R. G. Netemeyer, Japon Ogrenci 75 2.36 0,77
S. Durvasula, Fransa Ogrenci 71 2.63 0,80
D. R. Lichtenstein (1991) Almanya Ogrenci 79 2.39 0,93
ABD Ogrenci 89 1.77 0,97
S. B. Mrad, M. R. Mullen, | Lebanon Genel niifus | 88 6,9 0,77
T. F. Mangleburg Tunis Genel niifus | 82 5.38 0,87

Kaynak: Poh-Chuin Teo at all, “Testing the dimensionality of Consumer Ethnocentrism Scale
(CETSCALE) among a young Malaysian consumer market segment”, African Journal of Business
Management Vol.5 (7), 2011, s.2806
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Ek 3 - Tablo 3: CETSCAL o6l¢egin kullandig1 arastirmalar

Yazar/yil Ulke/Seh./Ornek | Amag

kiitle hacmi
Md. H. Rahman, | Banglades/Dhak | CETSCAIE  6lgegini  kullanarak ~ Bangladesli
M. Morshed, a,Chittagong,No | katilimcilarin demografi 6zelliklerine gore tiiketici

M.Hossan,2011

akhali,Laxmipur
Fani/ 70

etnosentrizmi diizeylerini belirlemek

A. Akram, Pakistan/452 Tiiketicilerin yerli markalara kiyasla global marka

D. Merunka, algilamalarinda giiclii degisken olarak etnosentrizm

2010 diizeyini belirlemek

M. Supphellen, | Polonya/218 Tiiketicilerin bir yerel ve iki yabanci benzin istasyon

T. L. Rittenburg, markalarina dogru tutum ve inanglarint CETSCALE
Olcegiyle incelemek

N. C. Yeong ve | Malezya/Penang | Tiiketicilerin motosiklet satin alma tercihleri {izerinde

ark., 2007 /180 menge lilke ve etnosentrizm etkisini incelemek

B. Yoo, N. ABD/ Tiiketici etnosentrizmi ve kiiltiirel yonelim arasindaki

Donthu, 2005,

Midwestern/213

iligkini saptamak

Adrienne Marie

Brazil/8

Global pazarlama deneyiminde, ABD Bati kiiltiir

Tony, B.S., etnosentrizmini  genisletmede  internet  rollinii

2002 belirlemek

B. Ranjbarian, Iran/723 Tiiketiciler — arasinda  tiiketici  etnosentrizmini

M. Barari, K. anlamak, ve onun 6zel olmaya ihtiyag, role-relaxed

Zabihzade, 2011 tilketim, insanlar arasi etkilesime hassaslik statii gibi
tilketim aligkanliklartyla iligkisini belirlemek.

John J. Watson, | Yeni Zelanda/ Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketicilerin yerli {irlin

Katrina Wright,
1999

alternatifi olmadiginda yabanci iriinlere dogru

davraniglarini tespit etmek

Katie Peterson,
2009

ABD/Missuri/39
4

Algillanmis marka orijini ve kaliteli giyim iirlinleri
algilamasi arasindaki iligkiyi belirlemek

A. Kamaruddin,
S. Mokhlis,

Md N. Othman,
2002

Malezya/Tereng
ganu/248

Tiiketici etnosentrizmin sosyo-kiiltiirel ve demografik
degiskenlerini test etmek ve yabanci {iriinlere kiyasla
yerli trlnler tizerinde tiiketici egilimlerin etkisini
tespit etmek

J.Pokrywczynsk
K.Keenan, 2010

ABD; Misir/192

Misir ve ABD tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
karsilagtirmak

F. R. Winat,
D. Darmayanti,
2009

Endonezya/300

Endonezya’ni makine sanayisindeki Japon, Alman,
Amerika iilke orijine gore tiiketicilerin stereotipin,
tiiketici etnosentrizmini ve tamamen monte edilmis
ithal ve yerel iiretilmig araba tercihlerini belirlemek

A. Josiassen, Holanda/Dutch/ | Tiiketticilerin iirtin tercihlerinde etnik kimligi teshis
2011 1534 gbem. etmeme ve etnosentrizmin etkisini tespit etmek
Christian Donal | Giiney Afrika Tiiketicilerin yerli iiriin tercihlerinde etnosentrizmin
Pentz, 2011 /25 700 rolin belirlemek

Naveed I.C. ve | Pakistan/196 Hizmet sektoriindeki  tiiketicilerin  demografik
ark., 2011 Ozellikleri ve etnosentrizmi arasindaki iliski.
Nikoletta- Niderlanda/206 | Tiketici Etnosentrizmin yeni ¢ok boyutlu bir
Theofania kavramsallagtirmasim1 ~ saglamak icin,  sosyoloji,

Siamagka, 2009

sosyal, psikoloji ve siyasi pazarlama kanitlarini
kullanarak yeni bir tedbir gelistirmek, psikometrik
Ozelliklerini degerlendirmek.
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Ek 4 — Anket formu

Tiiketicilerin yabanci marka algilamalar1 ve etnosentrik egilimlerinin belirlenmesine
yonelik yiiksek lisans tez caligmasi olarak hazirlanmis olan bu anket formu ile
fikirlerinize basvurulacaktir. Elde edilen bilgiler, herhangi bir kisi veya kurulusa
verilmeden tamamen bilimsel amagh kullanilacaktir. Gostermis oldugunuz ilgi ve
ayirdiginiz 5-6 dakikalik zaman i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

1. Kazakistan, Rusya, Tiirkiye, Belarus iilkelerin seker kategorisindeki markalari
algilamanizi ogrenmek isterim. Her tilkeye ait marka hakkinda gériislerinizi yansitan

en uygun élgegi seginiz.

Kazakistan ‘Rahat’markas:

1. sira sifatlar

ne

II. sira sifatlar

« p= «

El 8 Nl o8 n| BB

| O |z €| O ©
1. Kaliteli 7 16 |5 14 |3 |2 |1 |Kalitelidegil
2. Ucuz 7 16 |5 |4 |3 ]2 |1 |Pahal
3. Uriin ¢gesidi ¢ok 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 | Uriingesidiaz
4. Ambalaji ¢ekici 7 |6 |5 14 |3 |2 |1 | Ambalaji gekici degil
5. Uriin teshiri cazip 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 | Urin teshiri cazip degil
6. Giivenilir 7 16 |5 14 |3 |2 |1 |Givenilmez
7. Odenen paraya deger 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 |Odenenparaya degmez
8. Arandiginda bulunur 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 | Arandiginda bulunmaz
9. Uriinden alinan verimiyi |7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 | Uriinden alinan verim kotii
10. Her alimda kalite ayni 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 | Heralimdakalite farkli
Tiirkiye ‘Ulker’ markast
L. sira sifatlar @ I1. sira sifatlar

< b= <

El 28 Nl o8 n| BB

OO0 ||z | O] ©
1. Kaliteli 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 |Kalitelidegil
2. Ucuz 7 |6 |5 14 |3 ]2 |1 |Pahah
3. Uriin ¢esidi ¢ok 7 /6 |5 |4 |3 |2 |1 | Uringesidiaz
4. Ambalaj1 ¢ekici 7 16 |5 14 |3 |2 |1 | Ambalaj cekici degil
5. Uriin teshiri cazip 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 |Urin teshiri cazip degil
6. Giivenilir 7 |6 |5 14 |3 |2 |1 |Givenilmez
7. Odenen paraya deger 7 16 |5 |4 [3 |2 |1 |Odenenparaya degmez
8. Arandiginda bulunur 7 |6 |5 14 |3 |2 |1 | Arandiginda bulunmaz
9. Uriinden alinan verimiyi |7 |6 |5 |4 [3 |2 |1 | Uriinden alinan verim kotii
10. Her alimda kalite ayni 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 | Heralimdakalite farkli
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Rusya ‘Sladko’ markasi

L. sira sifatlar @ I1. sira sifatlar
c:: b= c::
IR1E R B =G
OO «C|ziC| O] O
1. Kaliteli 7 16 |5 [4 |3 |2 |1 |Kalitelidegil
2. Ucuz 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 |Pahal
3. Uriin ¢esidi cok 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 | Urincesidiaz
4. Ambalaji ¢ekici 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 | Ambalaj cekici degil
5. Uriin teshiri cazip 7 16 |5 |4 [3 |2 |1 | Urin teshiri cazip degil
6. Giivenilir 7 |6 |5 14 |3 |2 |1 |Givenilmez
7. Odenen paraya deger 7 16 |5 |4 [3 |2 |1 |Odenenparaya degmez
8. Arandiginda bulunur 7 16 |5 14 |3 |2 |1 | Arandiginda bulunmaz
9. Uriinden alinan verimiyi |7 |6 |5 |4 [3 |2 |1 | Uriinden alinan verim kotii
10. Her alimda kalite ayni 7 16 |5 |4 |3 |2 |1 |Heralimdakalite farkli
Belarus ‘Spartak’ markasi
L. sira sifatlar @ I1. sira sifatlar
« E <
Sl 2 N L8 N B
OO | z8§ | O] U
1. Kaliteli 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1]Kalitelidegil
2. Ucuz 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1|Pahah
3. Uriin cesidi cok 7 16 |5 |4 |3 [2 |1] Uriincesidi az
4. Ambalaj1 ¢ekici 7 |6 |5 |4 |3 |2 | 1| Ambalaji ¢ekici degil
5. Uriin teshiri cazip 7 16 |5 [4 |3 |2 [1] Uriin teshiri cazip degil
6. Giivenilir 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 Giivenilmez
7. Odenen paraya deger 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1]| Odenen paraya degmez
8. Arandiginda bulunur 7 16 |5 |4 |3 |2 |1| Arandiginda bulunmaz
9. Uriinden alinan verim iyi 7 |6 |5 [4 |3 |2 |1] Uriinden alian verim kétii
10. Her alimda kalite ayni 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1]| Heralimda kalite farkli

2. Kimyasal temizletici kategorisinde yerel marka alternatifi olmadigim diistinerek
Rusya (‘Flash’- Renesans kosmetik) ve Tiirkive (Bingo - Hayat kimya) iilkelerin
markalart algilamanmizi  6grenmek isterim. Her iilkeye ait marka hakkinda
gortislerinizi yansitan en uygun olgegi seginiz.
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Rusya ‘Flash’ markast

L. sira sifatlar ® II. sira sifatlar

ST NEE:

Ol O |z | O] Y
1. Kaliteli 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1]Kalitelidegil
2. Ucuz 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1]|Pahah
3. Uriin ¢esidi cok 7 16 |5 |4 |3 [2 |1] Uriincesidi az
4. Ambalaji ¢ekici 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1| Ambalaj ¢ekici degil
5. Uriin teshiri cazip 7 |6 |5 |4 [3 |2 |1 Uriin teshiri cazip degil
6. Giivenilir 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1 Giivenilmez
7. Odenen paraya deger 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1]| Odenen paraya degmez
8. Arandiginda bulunur 7 16 |5 |4 |3 |2 |1| Arandiginda bulunmaz
9. Uriinden alinan verim iyi 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1| Uriinden alman verim kotii
10. Her alimda kalite aym 7 16 |5 [4 |3 |2 |1|Heralimda kalite farkli
Tiirkiye ‘Bingo’ markast
L. sira sifatlar @ II. sira sifatlar

] p= <

Sl 8 N L8 | B E

Ol o | zf§ | O U
1. Kaliteli 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1]Kaliteli degil
2. Ucuz 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1]|Pahah
3. Uriin cesidi cok 7 16 |5 |4 |3 [2 |1} Uriincesidi az
4. Ambalaji ¢ekici 7 16 |5 |4 |3 |2 |1]| Ambalaji gekici degil
5. Uriin teshiri cazip 7 |6 |5 [4 |3 |2 |1] Uriin teshiri cazip degil
6. Giivenilir 7 16 |5 |4 |3 |2 |1] Giivenilmez
7. Odenen paraya deger 7 |6 |5 [4 |3 |2 [1]Odenen paraya degmez
8. Arandiginda bulunur 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1| Arandiginda bulunmaz
9. Uriinden alinan verim iyi 7 |6 |5 |4 |3 |2 |1] Uriinden alman verim kotii
10. Her alimda kalite ayni 7 |6 |5 |4 |3 |2 | 1| Heralimda kalite farkl

3. Sizin kiiltiirel a¢iklik hakkinda gériislerinizi yansitan en uygun 1 -7 kadar olgegi

seciniz.

Diger kiiltiir insanlariyla etkilesmeyi ilging bulurum.

Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum

Diger kiiltiir insanlariyla temas gegmekten fayda alirim.

Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum
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Farkli kiiltiir insanlariyla temas etmeyi severim.

Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum
Diger iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla 6grenmeye ilgi duyarim.
Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum
Baska kiiltiir insanlariyla fikir paylasmaktan keyif alirim.

Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum

4. Sizin gelenekler hakkinda goriislerinizi en iyi yansitan 1 -7 kadar 6l¢egi seginiz.
Pornografik edebiyat kamu satisindan yasaklanmalidir.
Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum

Kazakistanlilar, kendi milli sembollerine (6rnegin bayrak ve milli mars) saygi
gostermelidir.

Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum
Ben yasadigimiz toplumun geleneklerine bagliyim.
Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum

Ben tipik bir milli geleneklerine gelecekte de devam edebilmesi i¢in elimden geleni
yapacagim.

Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum
Din hayatimin 6nemli bir pargasidir.

Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum

5. Sizin igbirligi hakkinda gériislerinizi en iyi yansitan 1 -7 kadar olgegi se¢iniz.

Benim i¢in is¢i arkadaslarimin refah1 onemlidir.
Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum

Bagkalari ile isbirligi yaptigim zaman kendimi iyi hissederim.
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Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum
Etrafimdaki insanlar mutlu ise, ben de mutlu olurum.
Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum
Basaril1 olursam, baskalari ile faydalar1 paylasmak isterim.
Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum
Takim calismasi benim i¢in 6nemlidir.

Kesinlikle katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 Kesinlikle katilmiyorum

6. Sizin yerel ve yabanct markalari satin alma hakkinda goriislerinizi en iyi yansitan
1-7 kadar olgegi seginiz.

Sadece, Kazakistan’da bulunmayan iirtinler ithal edilmelidir.
Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum

Bagka tilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade etmeme yerine,
Kazakistan’da tiretilmis tirtinler satin almaliyiz.

Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum
Kazakistan yapimu tiriinler her seyden 6nce gelir.

Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum
Kazakistanlilar yabanci iirlinleri igsizlige neden oldugu i¢in satin almamalidir.
Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum
Yabanci lilkede yapilmus iiriinler satin almak Kazakistanlilara aykiridir.
Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum

Uzun donemde bana maliyetli de olsa da, Kazakistan {irlinlerini desteklemeyi tercih
ederim.

Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum
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Yabanct {iriinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii Kazakistanlilarin igsiz kalmasina
neden olur.
Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum

Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz {iriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz.

Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum

Gergek bir Kazakistanli her zaman Kazakistan {iriinleri satin almalidir.

Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum

Diger iilkelerde iiretilen liriinleri satin alan Kazakistan tiiketicileri, vatandaglar1 olan
Kazakistan halkinin igsizligine neden olmakla sorumludurlar.

7. Son olarak ta su genel demografik sorulara cevabinizi yaziniz

Kesinlikle katiliyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle katilmiyorum

Yasiniz Cinsiyetiniz | Egitim durumunuz | Aylik geliriniz Etnik kokeniniz
18-26 Kadin Okul 40 000 ve alt1 Kazak

27-35 Erkek Kolej 40 001 - 60 000 Rus

36-44 Universite ve iisti | 60 001 — 80 000 baska

45-53 80 001- 100 000

54-62 100 001 ve lstii

63+

Ayirdiniz zaman i¢in ve yardiminiz i¢in tesekkiir ederim !!
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