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OZET

Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren bircok isletme rekabetciliklerini koruyabilmek
i¢in yeni pazarlara girmek zorundadirlar. Bu durumda pazara yeni giren markalarin da
etkisi ile tiiketicilere satin alabilmeleri icin ¢ok c¢esitli alternatifler sunulmaktadir.
Tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri satin alma siirecinde tiiketici etnosentrik egilimleri,
menge lilke, pazarlama karmasi degiskenleri ve algilanan kalite gibi faktorler rol
oynamaktadir. Yurtdisi yeni pazar segeneklerini arttirmak isteyen firmalar ve
pazarlamacilar tarafindan 6nemi her gecen giin daha da artan tiiketici etnosentrizmi ve
menge lilke kavramlar ve her ikisi ile de iligkisi oldugu diisiiniilen pazarlama karmasi
ve algilanan kalitenin firmalarin pazara giris stratejisi belirleme agamasinda hedef

tilketici ile ilgili 6nemli ipuglar1 vermektedir.

Eger tiiketicinin etnosentrik egilimi yiiksek ise tiiketici marka veya {riiniin
Ozelliklerine 6nem vermeden sadece yerli iiriin olup olmadig ile ilgilenmektedir.
Markanin ait oldugu menge iilke ise tliketicide son derece Onemli bir etki
birakabilmekte, marka veya iiriin hakkinda tiiketicinin satin alma kararlarini olumlu
ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Pazarlama karmasi degiskenleri ve algilanan
kalitenin ise tiiketicinin etnosentrik egilimleri ve mense lilke iizerinde etkisi oldugu

diistiniilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisinin tiiketicilerin iirlin degerlendirme ve
satin alma niyetleri lizerindeki roliinii arastiran bu calismada, ilk olarak mense lilke
etkisinin ortaya ¢ikmasina neden olan tiiketici etnosentrizm egilimi tanimlanmistir.
Sonrasinda pazarlama karmasi ve algilanan kalite ile mense {ilke etkisinin tiiketici

etnosentrizm egilimleri arasindaki iliskisi agiklanmaya ¢alisilmistir.

Bu c¢alismada konu ile ilgili temel kavramlardan biri olan tiiketici etnosentrizmi
CETSCALE olgegi ile Olglilmiis ve arastirma kapsamindaki Alman tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin disiik oldugu sonucu bulunmustur. Bununla beraber evli
tiketicilerin  etnosentrik egilimlerinin bekarlara gore daha yiliksek oldugu

gozlemlenmektedir. Analizlere iligskin bulgularda, etnosentrik egilimleri diisiik olan



Alman tiiketicilerin yabanci tiriinleri daha olumlu degerlendirme egiliminde olduklari
ve lrlin degerlendirme ve satin alma kararlarinda, irlinlin menge iilkesi ile
ilgilenmeyip daha ¢ok iiriin kalitesi, iiriin bilgisi ve hizmet standartlarindan etkilenme
egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Ayrica Alman tiiketicilerinin yabanci menseili
tirtinlerin tanitim ve satist i¢in yapilan pazarlama faaliyetleri karsisinda etnosentrik
egilimlerinin yiikseldigi goriilmektedir. Bununla beraber pazarlama karmasi ve
algilanan kalite ile mense iilke arasinda olumlu bir iliski olmasina ragmen, bu durum
iyi  yonetilemedigi takdirde tiiketicilerin  etnosentrik egilimlerinin  arttig1

gozlenmektedir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke Etkisi, Pazarlama Karmasi
ve Algilanan Kalite



ABSTRACT

Companies that are active on a global scale, have to enter new markets to sustain their
competitiveness. With the effect of new entrant brands, many alternatives arise to the
choice of consumers. Ethnocentric tendencies of consumers, country of origin,
marketing mix variables and perceived quality affects purchase decision process of

consumers in terms of products and services.

The importance of consumer ethnocentrism and country of origin is increasing day by
day for the companies and marketers who want to increase new market alternatives
abroad, and the marketing mix and perceived quality, which are thought to be related
to both, give important clues about the target consumers at the stage of determining
the market entry strategy.

If the consumer has a high ethnocentric tendency, the consumer is only interested in
whether the brand or product is a domestic product without paying attention to its
features. The country of origin of the brand can also have an extremely important effect
on the consumer, and it can affect the purchasing decision of the consumers positively
or negatively regarding the brand or product. Marketing mix variables and perceived
quality are thought to have an impact on the consumers' ethnocentric tendencies and

the country of origin.

Consumer ethnocentrism tendency, that causes the emergence of the country of origin
effect, is defined initially in this study, which investigates the role of consumer
ethnocentrism and country of origin effect on consumers' product evaluation and
purchasing intentions. Afterwards, the relationship between the marketing mix and
perceived quality with the country of origin effect and the consumer ethnocentrism

tendencies is tried to be explained.

In this study, consumer ethnocentrism, one of the basic concepts related to the subject,
was measured with the CETSCALE scale and it was found that the ethnocentric
tendency of German consumers within the scope of the study was low. It is observed
that married consumers have higher ethnocentric tendencies than singles at the same

time. According to the findings of the analysis, it is seen that German consumers with

Vi



low ethnocentric tendencies tend to evaluate foreign products more positively and in
product evaluation and purchasing decisions, they are not interested in the country of
origin of the product and it seems they are more likely to be influenced by product
quality, product information and service standards. In addition, it is observed that the
ethnocentric tendency of German consumers increased against the marketing activities
for the promotion and sales of foreign products. In line with this, although there is a
positive relationship between the marketing mix, perceived quality and the country of
origin, this situation causes an increase in the ethnocentric tendency of the consumers

iIf it is not managed well.

Key words: Consumer Ethnocentrism, Country of Origin, Marketing Mix and

Perceived Quality
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GIRIS

Uluslararas1 pazarlarda olugsan rekabetin en Onemli kaynagi kiiresellesmedir.
Kiiresellesmenin getirdigi bu rekabet karsisinda yerel isletmelerin varliklarini
siirdiirebilmeleri i¢in rekabet avantajini elde etmeleri ya da korumalar1 gerekmektedir.
Kiiresellesme "genis Olglide ekonomik faaliyetlerin ulusal smirlar arasindaki
entegrasyonu" olarak tanimlanmaktadir (IMF Meeting Globalization’s Challenges,
2017). Kiiresellesmenin basindan beri ekonomik biiyiimeye, yoksullugun
azaltilmasma ve tiiketicilerin cesitli marka ve iirlinlere daha rekabetci fiyatlarla
erismesine imkan taniyan faydalari s6z konusudur. Ayni zamanda is kayiplari,
sanayilesme ve esitsizlik konusunda yarattig1 endiselerin yaninda halkin dis ticarete
kars1 olan silipheciliginin de artmasina yol agmaktadir. Bu silipheciligin sebebi ise
birgok tilkede yasanan issizlik ve kamu borcunu artiran finansal krizlerin yabanci
karsit1 duygular1 koriikleyerek ulusal egemenlik ve i¢ giivenlige tehdit olarak

algilanmasidir.

Bircok pazarda bulunmak sureti ile dlgek ekonomisini ve dolayisi ile de rekabet
avantajini yakalayan isletmeler, pazarda cesitlilige yol acarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkilemektedirler. Bu sebepten uluslararasi ve yerel isletmeler, pazarda
daha iy1 bir konum elde ederek pazar payimi arttirmak ve pazardaki bu ¢esitliligin yol
actig1 degisen tiiketici tercih ve egilimlerini anlamak i¢in etnosentrizm kavramini
ogrenmeleri gerekmektedir. Etnosentrizm, tiiketicilerin kendi tilkelerindeki mal ve
hizmetler ile ithal edilen mal ve hizmetlere karsi olan olumlu ya da olumsuz

egilimlerini ortaya koymaktadir (Demir, 2018, s.121).

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin yabanci ve yerli Uiriinlere
kars1 tutum ve davraniglarimi tahmin etmede, buna uygun pazarlama karmasi ve
stratejileri  gelistirmede Onemlidir. Ayrica etnosentrizm diizeyine goére pazar
boliimlendirmesi yapilabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Etnosentrik olan ve
etnosentrik olmayan tiiketiciler farkli davranis bigimleri sergilemekte, farkli istek ve
ihtiyaclara sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla, tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin

derecesinin olgiilmesi, etnosentrizmin tiiketiciler agisindan hangi faktorlerden daha



cok etkilendiginin incelenmesi, demografik 6zellikler gibi degiskenlerle iliskisinin
belirlenmesi agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu konuda 6zenli olan yabanci
firmalar tliketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kaginarak, yerli firmalar ise bu
kavramin sagladig1 avantajdan yararlanarak daha biiyiik pazarlara ve satis hacimlerine

ulasabilirler.

Tiiketicilerin sahip oldugu etnosentrik egilimler satin alma kararini verirken oldukca
etkili olmaktadir. Tiiketicilerin yabanci iirlinleri satin alma kararmma etki eden
etnosentrik egilimlerinin yan1 sira pazarlama karmasi degiskenleri ve algilanan kalite
arasindaki iliski de satin alma eylemi i¢in &nemli bir etki yaratmaktadir. Ote yandan
tiikketicinin yerli iiriin ile gurur duymasi, satin alma sirasinda iilkesinde iiretilen bir
irlinii satin alarak tilke ekonomisine katkida bulunma niyeti, yine yabancit menseili
iriinleri satin alma egilimi iizerinde olumsuz etki yaratirken, iiriiniin ait oldugu iilkenin
imaj1 ve lilkeye duyulan giivende olumlu etki yaratacaktir. Markanin sahiplerinin
tiiketiciye ulagsmak i¢in kullandiklar1 pazarlama karmasi degiskenleri ve ileriye yonelik
pazarlama planlar1 da tliketicinin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyecektir.
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde pazarina giris yapilmak istenen iilkenin tiiketici
egilimlerini dikkate alan pazarlama stratejilerinin uygulanmasi bu agidan 6nem teskil

etmektedir.

Calismada oncelikle menge iilke etkisinin ortaya c¢ikmasma neden olan
etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizm egilimi kavrami tanimlanmigstir. Tiketici
etnosentrizm kavrami incelenirken Shankarmahesh (2006)’in tiiketici etnosentrizmi
onciillerini sosyo-psikolojik, ekonomik, politik ve demografik olarak dort kategoride
topladigi model ele alinarak diger pazarlama kavramlar ile iliskileri ve sonuglari
kavramsal ve kuramsal agidan degerlendirilerek, tiiketici etnosentrizm egilimi

hakkinda kapsamli bir literatiir dilimize kazandirilmigtir.

Calismanin ikinci bdliimiinde ise pazarlama karmas1 ve algilanan kalite kavrami
tanimlandiktan sonra, pazarlama karmasi ve algilanan kalitenin mense iilke etkisi
arasindaki iliski ve bu iliskiyi kavramlariyla agiklayan teorilere yer verilmis ve
sonuglart sunulmustur. Arastirmanin ikinci boliimii 6zellikle 1970’lerden giliniimiize
kadar giincelligini koruyan ve lizerinde yiizlerce ¢alisma hatta bu ¢alismalar1 toplu
olarak ele alan arastirmalar yapilmasma ragmen, alandaki boslugun hala
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doldurulamadig: tiiketici etnosentrizmi, mense iilke etkisi, pazarlama karmasi ve
algilanan kalite arasindaki iligkiyi temel ¢ergevesiyle Ozetleyen bir literatiir taramasi
niteligindedir.

Calismanin arastirma kismini olusturan {i¢iincii boliimde ise, arastirmanin konusu,
amaci, katkilari, 6n calismalari, modeli ve hipotezleri, 6rnekleme siireci, kapsami ve
kisitlarina yonelik detayli agiklamalar yapilarak bilgi ve verilerin analizi kismina

gecilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
ETNOSENTRIZM KAVRAMI VE TUKETICi ETNOSENTRIZMi

1. ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Oxford Sozlugi, " etnik koken"i ortak bir ulusal veya kiiltiirel gelenege sahip bir sosyal
gruba ait olma durumu olarak, ‘'Chamber’s Dictionary" ise belirli bir irksal veya
kiiltiirel gruba ait olma durumu olarak tanimlamaktadir. Geleneksel olarak, etnisite
irkla iligkilendirilirken, modern zamanlarda ulus-devletlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,

etnisite genis olglide "ulusal" terimi ile anlagilmaktadir (Marbaniang, 2016).

Etnosentrizm kavrami baslangigta sosyolog ve antropologlar tarafindan kullanilmis
ancak zamanla diger disiplinler tarafindan da yaygin olarak benimsenmistir. Bununla
birlikte, genis kullanim alanina ragmen, etnosentrizm genellikle irk¢ilik, milliyetgilik,
ayrimcilik, dnyargi ve yabanci diigsmanligi gibi kavramlarla birlikte gruplandirilmakta,
hatta birbirinin yerine dahi kullanilabilmektedir. Bu iligkili kavramlar gibi,
etnosentrizm aslinda popliler olmayan bir fenomen olarak kabul edilmektedir. Buna
gore, etno-merkezciligin ¢ogu kullaniminin ana islevi onu olumsuz, yanlis ve zararl
olarak tarif etmektedir ve kacinilmasi, azaltilmasi ve hatta miimkiinse ortadan

kaldirilmasi zorunlu olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin yabanci ya da yerli bir {iriinii satin alma karar1 etnik merkezli
yaklasimlardan etkilenmektedir. Yerli markalarin satisim1 arttirmak igin, tiiketici
etnosentrizmi ile ilgili temel faktorlerin yonetsel olarak anlagilmasinin 6nemli oldugu
degerlendirilmektedir (Bizumic, 2018, s.763). Tiketicilerin yerli {irtinler igin
gosterdigi tercih veya ithal edilen iirlin ve markalara karsi olan tutumu ekonomik
milliyetcilik, kiiltiirel tutuculuk veya tiiketici etnosentrizmi olarak adlandirilmistir. Bu
terimlerin agilimlari genel etnosentrizm taniminda bulunmaktadir. Fransiz devriminin
milliyet¢i etkilerinin hissedilmeye baslamasindan yaklasik bir asir sonra, Amerikali
sosyolog Garaham Sumner (1906) tarafindan yazilan Folkways: A Study of the
Sociological Importance of Usages, Manners, Customs, Mores and Morals kitab,
Sumner’1, Amerika’'nin en O6nde gelen sosyologlarindan biri haline getirmis ve

etnosentrizm tanimi da sosyolojik literatiirde yerini almistir (Sumner, 1906, s.13).



Sumner (1906)’ a gore etnosentrizm, kisinin kendi grubunun her seyin merkezi oldugu
ve digerlerinin bu gruba referansla Olglimlenerek, degerlendirilmelerinin
goriniimiidiir. Burada her grup kendi gururunu ve kibrini beslemekte, kendini
ovmekte, kendi goriiniislinii yiiceltmekte ve yabancilar1 kiigiimseyerek olumsuz
degerlendirmektedir (Sharma ve Shimp, 1995, 5.26). Sumner’ in etnosentrizm anlayisi
"’bizim grup”” duygularina dayanmaktadir ve disarida kalan diger gruplar bu grubun
referans alinmasi ile degerlendirilmektedir. Sumner, burada merkezdeki gruba olan
olumlu degerlendirme ile disarida kalan gruplarin olumsuz degerlendirilmesini iki
basli bir yapr olarak tarif etmis ve merkezdeki gruplarin degerlendirme standardini ve
merkez disinda kalan gruplar ile iligkilendirme istegini tanimlamistir (Balabanis,

Diamantopoulos, Mueller, ve Melewar 2001, s.159).

Etnosentrizm, Levis (1976)’ a gore, evrensel bir olgudur ve gruplararasi iligkilerin
¢ogunda kok salmaktadir. Murdock (1931) ise, etnosentrizmin sadece belirli bir grup
ile sinirli olmadigini ve ulusa ait her tiirlii sosyal grupta kendini ortaya ¢ikardigini, aile
gururu, dini 6n yargi, ik ayrimeiligr ve yurtseverlige doniistiiglinii gézlemlemistir.
Lynn (1976), Mihalyi (1984), Rushton (1989) gibi baz1 yazarlarda etnosentrizmin
insan dogasinin bir parcast oldugunu iddia etmektedirler (Sharma ve Shimp, 1995,

s.27).

Benzer bir sekilde LeVine ve Campbell (1972), etnosentrizmin daha spesifik
ozelliklerini asagidaki maddeler ile tarif etmektedir (Sharma ve Shimp, 1995, s.27);

» Cesitli gruplar ayirt etmek,

» Olaylar1 ekonomik, politik ve sosyal agidan grubun kendi ¢ikarlar1 agisindan
algilamak,

» Kendi grubunu evrenin merkezi olarak gérmek ve yasam bicimini
digerlerinden tistiin gdormek,

» Diger gruplan siipheli gormek ve kiiglimsemek,

» Kendi grubunu istiin, gii¢lii ve diiriist olarak gérmek,

» Diger gruplar diiriist olmayan, sorun ¢ikaran olarak gérmek.

Birgok pazarda bulunmak sureti ile 6lgek ekonomisini yakalayan dolayisiyla rekabet

avantajin1 yakalayan isletmeler, pazarda cesitlilige yol agarak tiiketicilerin satin alma



davraniglarin1 etkilemektedirler. Bundan dolayr uluslararasi ve yerel isletmelerin,
pazarda daha iyi bir konum elde ederek pazar payini arttirmak amaci ile pazardaki bu
cesitliligin yol actig1 degisen tiiketici tercih ve egilimlerini anlamak i¢in etnosentrizm
kavramini 6grenmeleri gerekmektedir. Etnosentrizm, tiiketicilerin kendi iilkelerindeki
mal ve hizmetler ile ithal edilen mal ve hizmetlere kars1 olan olumlu ya da olumsuz

egilimlerini ortaya koymaktadir (Demir, 2018, s.121).

Etnosentrik davraniglar tutumlarin Onciiliigiinii temsil etmektedir, ama kesinlikle
tutumlar ile ayn1 degildir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995, s.27). ““Egilim’’ bir biitiin
olarak yabanci tiriinlere kars1 tutarli bir sekilde hareket etme egiliminin daha genel bir
kavramiyken, ‘‘tutum’’ ise tiiketicinin belirli bir nesneye yonelik duygularina referans
olarak kullanilmaktadir (Shimp ve Sharma,1987, s.281). Bugiin yeni pazarlara girme
planlar1 yapan isletmelerin yonetim kararlarin1 almadan 6nce, hedef pazardaki tiiketici
etnosentrizminin sebebi olan egilimleri inceleyerek, isletme, marka ya da iriiniin
imajinin bundan nasil nasil etkilenecegini ve yine bu tutumlarin pazardaki satislarini
etkileyip etkilemeyecegini degerlendirmeleri faydalidir. Etnosentrik Onyargilari
tahmin ederek ve 6nden ilgili pazarin bize verdigi ipuglarini kullanarak verimli bir
iletisim ve pazarlama kampanyasi ile tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerini

olumluya cevirecek stratejiler gelistirmek miimkiin olacaktir.

Bireysel tiliketici diizeyinde, etnosentrik egilimler biiylik Ol¢lide sosyallesme
deneyimlerinden sekillenmektedir. Aile biriminin sosyallesme hiyerarsisinde birinci
sirada olmasi beklenmektedir, ancak kanaat Onderleri, akranlar1 ve kitle iletisim
araclar1 da bir ¢ocugun Sosyallesmesinin ilk doneminde etnosentrik ydnelimini
etkilemektedir. Tiketici etnosentrik egilimi, milli duygular ve dini dogmalar
tarafindan da ¢ocuga bir kimlik ve aidiyet duygusu kazandirmaktadir. Bu egilim, bir
kez olustuktan sonra, kisinin sosyallesme etkilerinin belirgin sekilde degistigi

durumlar disinda, birkac degisiklikle yetiskinlige tasinacaktir (Shimp,1984, s.286).

Tiiketici etnosentrizmi, sirasiyla yerli ve ithal iirlinlerin tutum ve degerlendirmelerini
etkilemektedir. Sekil 1, tliketici etnosentrizmini igeren bu iliskilerin cergevesini

gostermektedir.



Tiiketici Demografisi

Egitim Yerli ve ithal iiriinlere olan algilar

Gelir

Sosyal Simif Yerli ve ithal tiriinlere yonelik inanglar
|Tiiketici Etnosentrizmi| ) Y crli ve ithal tiriinlere yonelik tutumlar

Yerli ve ithal {irlin satin almanin énemi
/ Yerli ve ithal tirtinlerin kalitesine iligkin
Vatanina kars1 tutum inanglar

Sekil 1. Tiiketici Etnosentrizmi ve Ilgili Kavramlar Cercevesi (Durvasula, Andrews ve Netemeyer,
1997, s.77)

Shankarmahesh (2006:148), tiiketici etnosentrizmini tarif ederken asagidaki maddeleri

saymaktadir:

>
>

Belirli bir davranisin aksine genel bir egilimdir,

Ithalatin kisinin kendisine ve kendi vatandaslarina getirebilecegini dngordiigii
zararl etkileri ve bunun yol actig1 endiseden kaynaklanmaktadir,

Ithal edilen iiriinleri satin alanlarm, vatansever ve isten cikarilan diger
vatandaslarin durumlarina kayitsiz kalmalarinin etik bir boyutu vardir,

Fiyat veya diger iiriin 6zellikleri ile ilgili esnek degildir,

Diger davranig yapilarinda oldugu gibi erken c¢ocukluk doneminde
sosyallestigi varsayilmaktadir,

Bir sosyal sistemdeki genel tiiketici etnosentrizmi, bireysel egilimlerin

toplami olarak kabul edilmektedir.

2.TUKETICi ETNOSENTRIZMi

Tiiketici etnosentrizmi, tliketicinin ithal iiriin veya markalar1 ret ederken kendi

tilkelerine ait iiriin ya da markalara karsi olan olumlu egilimlerini gostermektedir.

Etnosentrik olmayan tiiketiciler degerlendirme yaparken iiriin mengeine ya da

montajinin  yapildigr yerden ziyade iirlinlin tiiketiciye sundugu faydaya gore

yapmaktadirlar. Tiiketici etnosentrizminin merkezinde, yerli iiriin ve markalarin

sundugu kalite ve faydanin hak ettiginden daha fazla olumlu algilanmasi s6z konusu

oldugundan tiiketicilerin yerli {irlinlere olan yogun ilgisi ile ithal marka ve {irtinlerini

olumsuz degerlendirmesi vardir (Kaynak ve Kara, 2000, s.934).



Balabanis ve Diamantopoulos (2004, s.169), tarafindan Tiirk ve Cek tiiketiciler ile
yapilan bir ¢alismada, tiiketici etnosentriziminin yerli iirlin tercihleriyle daha olumlu,
yabanci liriin tercihleriyle ise olumsuz yonde iliskili oldugu agiklanmaktadir. Bununla
birlikte, tiiketici etnosentrizminde, tliketicilerin belirli iilkelere ait yabanci iirlinlere
kars1 olumsuz egilim gosterdikleri, kendi lilkelerine ait ayn1 ya da benzer {iriinlere kars1

olumlu egilimlerini kolaylikla agiklama yetenegine sahip olduklar1 goriilmektedir

Tiiketici davraniglarinin Kanada menseili riinlere karsi ithal trinler tzerindeki
etkisini gormek tizere (Wall ve Heslop, 1986, s.33) yaptiklar1 bir arastirmada Bati
Almanya menseili iirlinler gengler tarafindan tercih edilirken, II. Diinya Savasindan
kalan duygusal etki ile orta yasli ve yash tiiketiciler tarafindan diisiik seviyede
derecelendirilmistir. Bununla beraber siradan tiiketiciler iizerinde etkisi olan olaylar
degerlendirme dis1 birakildigi zaman, ithal {iriinlerden ¢ok da farki olmayan yerli

tirtinleri almak igin tiiketicilerin daha fazla para 6deyebilecekleri ifade edilmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin yapisi, belirli iilkelerden gelen yabanci iiriinlere karsi
olumsuz Onyargidan ziyade, tiiketicilerin kendi iilke iirlinlerine karsi olan olumlu
onyargilarini agiklamaktadir. Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici tercihleri arasindaki
baglanti hem yerli hem de yabanci irlinler icin, iiriin kategorilerine gore de
degismektedir. Yerel pazarlama yoneticileri i¢in tliketicinin etnik merkezli olma
olasiliginin yiiksek olmasi yerli {irinleri tercih etme ihtimalini olumlu etkilerken,
yabanci triinleri pazarlayanlarin ise tiiketici etnosentrizmini her zaman bir gosterge

olarak almamalar1 gerekmektedir.

Bazi iiriin gruplari i¢in ve o Uriiniin ait oldugu mense iilke i¢in tiiketici etnosentrizmi
bir bariyer gorevi goriiyorken, baska liriin gruplari ve mense iilke i¢in tiiketici
etnosentrizminin higbir sekilde etkisi olmamaktadir. Buna 6rnek vermek gerekirse
Balabanis ve Diamantopoulos (2004, s.91), Ingiliz tiiketiciler ile yaptiklari bir
calismada tiiketici etnosentrizmi Ingiliz tiiketiciler i¢in italya menseili gida iiriinlerine
kars1 bir bariyer olarak ¢alisiyorken, Almanya menseili mobilya iiriinlerinde etkisinin
olmadig1 goriilmektedir. Hem yerli hem de yabanci {iriinler i¢in tiiketici etnosentrizmi
ve tiiketici tercihleri arasindaki iliskinin iirlin kategorileri arasinda da degistigi
goriilmektedir. Ozetle, tiiketici etnosentrizminin yapisinin uluslararasi pazarlamacilar

icin degeri hem hedeflenen iirlin kategorisine hem de o iiriiniin ait oldugu mense
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tilkeye bagli olarak degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. Bu durumda uluslararasi
pazarlamacilarin pazar segmentasyonunu yaparken tiiketici etnosentrizminini, es
zamanli olarak iirlin kategorisine ve ait oldugu iilkenin imajimin yarattigi mensei

etkisine gore degiskenlik gdsterebilecegini degerlendirmeleri 6ngdriilmektedir.

Tiiketiciler, lirtin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmadiginda menge {iilkenin
ipuclaria giivenme egilimindedirler. Ayrica, belirli iilkelere kars1 sahip olabilecekleri
genel duygusal tepkilerden de etkilenmektedirler (Olsen, Granzin ve Biswas, 1993,
s.308). Oysa, tiiketici etnosentrizmi sadece bir kiginin kendi iilkesine duygusal olarak
duydugu baghiligindan degil, ayn1 zamanda bir tiiketicinin yerli {iriin satin almak i¢in
hissettigi normatif baskilardan da etkilenmektedir ki bu tiiketici etnosentrizminin

merkezini olusturmaktadir.

Vatanseverlik ve milliyetc¢iligin tiikketici etnosentrizmi lizerindeki etkisini 6l¢timlemek
icin Turk ve Cek tiiketiciler ile yapilan bir arastirmada vatanseverligin ve
milliyetciligin tiikketici etnosentrizmi {izerinde tutarli bir etkiye sahip olmadigini,
clinkii etkilerin {ilkeden iilkeye farklilik gosterdigi gozlenmektedir (Balabanis vd.,
2001, s.170). Bazi iilkelerin etsonsentrik yaklasimlarinin sebebi, sevgi ve lilkeye
baglilik olabiliyorken, bazi iilkelerde daha ¢ok ekonomik {istiinlik ve ulusal
birliktelige baglilik olmaktadir. Tiirklerin egemenlik ve milliyet¢ilik duygularindaki
baskinliga ve ulusal triinleri ile gurur duymalarina ragmen yabanci triinlere de ilgi
gosterdikleri goriilmektedir, yabanci friinlerin milliyetgi duygular tarafindan
reddedildigi disiiniilmemektedir. Buna karsilik Cek Cumbhuriyeti ise bireysel
menfaatleri daha 6n planda ve baglilik duygular1 daha diisiik olan bir {ilke olmasina
ragmen milliyet¢i duygularin tiiketici etnosentrizmi i¢in daha verimli zemin buldugu
goriilmektedir. Tiirkiye ve Cek Cumhuriyeti’nin gelismekte olan iilkeler sinifinda yer
almas1 ve halen kalkinma siireglerinin getirdigi sartlar g6z Oniine alindiginda
ekonomik alanlarin disinda kalan enternasyonalizm, yabanci menseili liriinler tizerinde
olumlu etki yaratabilmektedir. Buna ek olarak, enternasyonalizm diger uluslarin
refahini iletisim i¢in kullandig1 siirece, yaratacagi duygunun gelismis {iilkelerden
ziyade gelismekte olan iilkelere yonelecegi diisiiniilmektedir. Yonetsel agidan ise tiim
ilkelerde var olan vatanseverlik, milliyet¢ilik gibi duygular her zaman yabanci tirlinler
icin Onyargiya doniismemekte ve olumlu gerceklesen sonuclarda uluslararasi
pazarlamacilar cesaretlendirmektedir. Pazarlamacilar, yerli tiiketicilere, ithal marka
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ya da tirlinlerin iilkeyi ekonomik olarak sikintiya sokmayacagi mesajin1 dogru iletisim

ile aktardiklar takdirde basarili olmaktadirlar.

2.1. Tiiketici Etnosentrizm Kavraminin Gelisimi

Uluslararas1 ticaret engelleri azaldik¢a uluslararasi ticaretin cazibesi, hissedar ve
yatirimcilarin gelir ve servetlerini gelistirme firsatlariyla kolayca agiklanabilmektedir.
Uluslararas1 pazarlarda alim satim yapmanin getirecegi risklerin yaninda sunacagi
bir¢ok cazip firsatlarin da olabileceginin varsayilmasi gerekmektedir. Bu bakimdan,
tilkketicilerin yabanct menseili {riinlere yonelik tutum ve tercihlerini anlamak
onemlidir. Tiiketicilerin yabanci iiriinlerle ilgili tutum ve tercihlerini belirleyen temel
faktorlerden biri tiiketici etnosentrizmidir ve bu nedenle, bu yapinin énemi pazarlama
uygulamalar1 ve aragtirmalarinda giderek daha fazla kabul gormekte ve gérmeye de

devam etmektedir.

“'Tiiketici etnosentrizm" terimi Shimp ve Sharna (1987) tarafindan ilk olarak
Amerikan tiiketicilerinin yabanci iilke menseili iirlinleri satin almanin uygunlugunu,
hatta ahlaki agidan inanglarini temsil etmek i¢in kullanilmistir. Etnosentrik tiiketiciler
acisindan, iilke ekonomisine zarar verebilecegi, is kaybina neden olabilecegi ve agikca
vatanseverlige karsi oldugu igin ithal iiriinleri satin almak yanlistir. Ileri derece
etnosentrik tiiketiciler i¢in yabanci menseili iirlinleri almak son derece rahatsiz edici
bir tutumdur. Ote yandan, etnosentrik olmayan tiiketiciler, yabanc1 menseili iiriinlerin
nerede yapildiklarina bakilmaksizin sunduklar fayda ile degerlendirmekte hatta
Amerika Birlesik Devletleri disinda {retildikleri igin belki de daha olumlu
degerlendirmektedirler (Shimp ve Sharma, 1987, s.280). Tiiketici etnosentrizmi
bireye bir kimlik ve baglilik duygular1 ve daha da 6nemlisi, satin alma davranislarinin
kendi grubu i¢inde kabul edilebilir veya kabul edilemez oldugunun anlasilmasini
saglamaktadir. Ithal edilen iiriin hakkinda tiiketici etnosentrik egilimlerinin {istlendigi
rol degerlendirildiginde, burada sunulan kanitlar diisiik fiyatlarin, kiiltiirel olarak
“uzak” bir iilkeden bir iirlin satin almanin ahlaki sonuclariyla dengelenebilecegini
gostermektedir (Herche, 1994, s.13). Bu konudaki bir diger yaklasim ise etnosentrik

pazarlardaki ithal iirlinler i¢in yerli marka imaj1 yaratmak 6nemlidir ve bunun i¢in
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yaratici iletigim, ambalaj ve kiiresel liretimin maliyet avantajlarin1 kullanma ihtiyaci

vardir.

Sharma ve Shimp (1995, s.27) tiiketici etnosentrizmini tanimlarken asagidaki

Ozelliklere sahip oldugunu belirtmistir:

» Kisinin kendi iilkesine ve iilke insanlarina olan sevgisi ve yabanci menseili
mallarin tlkesine getirebilecegi olumsuz etkilerin endigesi sonucu olarak
ekonomik ¢ikarlarinin kontroliinii kaybetme korkusundan kaynaklanmaktadir.

» Yabanc {irlin satin almama niyetini veya istegini igerir. Etnosentrik egilimi
yiiksek tiiketiciler igin, yabanci tiriin satin almak sadece ekonomik bir sorun
degil ayn1 zamanda ahlaki bir sorundur. Bu ahlaki davranig sonucunda, yerli
tirliniin kalitesi ithal edilen tiriiniin kalitesinden diisiik dahi olsa tiiketicilerin
yerli iirlinleri satin almasina neden olmaktadir. Yabanci menseili iirlinii satin
almamak iyi, uygun, arzu edilir ve yurtseverce; onlar1 satin almak ise koti,
uygunsuz,  istenmeyen ve  sorumsuzca bir  davranig  olarak
degerlendirilmektedir.

> Ithal iiriinlere kars1 kisisel bir 6nyarg1 anlamina gelmektedir, ancak sosyal bir
sistemdeki tiiketici etnosentrik egilimlerinin genel diizeyi, bireysel egilimlerin

toplami olarak kabul edilebilmektedir.

Tiiketici etnosentrik egilimlerinin iki kosulda giderek daha etkili bir rol oynadigi

goriilmektedir (Sharma ve Shimp, 1995, s.34):

> Uriinler tiiketiciler tarafindan nispeten gereksiz olarak algilandiginda,
» Tiiketiciler kendilerinin ve / veya iilke ekonomisinin belirli bir iiriiniin ithalat:

ile tehdit edilecegini diistindiigiinde.

Tiiketici etnosentrik egiliminin {riin ithaline ydnelik tutumlar {izerindeki etkisi,
algilanan triin gerekliligi veya tehdit durumuna gore degisebilmektedir. Bu nedenle,
tiikketici tutum ve satin alma davraniglarinin etnosentrik egilimlerinden etkilenmesinin
beklendigi durumlar olabilecegi gibi, etkilenmeyecekleri 6rneklerde olabilmektedir.
Tiiketici etnosentrizminin sonuglari arasinda yerli {irlinlerin fazla veya ithal iiriiniin az
tercih edilmesi, yerli {irlinleri satin alma tercihinin arkasinda da ahlaki bir sorumluluk

veya milli duygular etkin rol oynayabilmektedir. II. Diinya Savasi sonrasinda Alman
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ve Japon tiiketicilerin Amerikan menseili iirlinleri, Amerikali tiiketicilerin ise Alman
ve Japon yapimi irlinleri satin almaktan kaginmasi buna 6rnek olmaktadir. Bu
durumda etnosentrik egilimler davramiglarin sebebini temsil etmektedir, ancak

kesinlikle davraniglar “‘tutumlar’’ ile esdeger degildir.

Aralarinda kiiciik farkliliklar olan {irtinler igin etnosentrik egilimlere sahip tiiketiciler
yerli iirlinleri almak i¢in daha fazla bedel 6demeye istekliyken, etnosentrik olmayan
ya da daha az seviyede etnosentrik olan tiiketiciler ithal triinleri almay1 tercih
etmektedir (Lants ve Loeb, 1996, s. 377). Bu durum aymi kalitedeki iirlinler igin
yabancit menseili iirlinlerin yerli rakiplerine karsi pazarda sanslarini arttirirken

perakendecilerin teshirlerinde daha rahat yer bulmalarina olanak taniyacaktir.

Tiiketici etnosentrizminin giicli, yogunlugu ve kiiltiirden kiiltiire, iilkeden tilkeye
degismektedir. Tiiketici etnosentrizmi, milliyet¢i duygularin, {iriin ve satin alma niyeti
hakkindaki tutumlar1 etkiledigini ileri siirmektedir. Ozellikle tiiketici etnosentrizmi,
ithal {irlin satin almanin sadece vatansever olmadigi i¢in degil, aynt zamanda
ekonomiye zarar verdigi ve ithalatin tehdit ettigi sektorlerde is kaybina yol actigi i¢in
yanlis oldugunu ifade etmektedir. Tiiketici etnosentrizm kavrami, tiiketicilerin ve
kurumsal alicilarin, yerli tiriinleri yabanci menseili iiriinler ile nasil karsilagtirdiklarini
ve hangi nedenler ile ¢esitli on yargilara sahip olabileceklerini degerlendirip karar

alma asamasinda bunu diizeltme imkan1 vermektedir (Kaynak ve Kara, 2000, 5.933).

Tiiketici etnosentrik egilimlerini 6lgmek i¢in Shimp and Sharma (1987) tarafindan ¢ok
maddeli bir olgek gelistirilmis (CETSCALE), ve bu 6l¢ek araciligr ile tiiketicinin
etnosentrik egilimlerinin sebeplerini ve tiiketicilerin neden ithal iriinleri tercih
ettiklerini agiklamaya calismiglardir (Balabanis, vd, 2001, s.161). Bu tercih sebebi
degerlendirildiginde, bu konuda ¢aligsan ve arastirma yapan uluslararasi pazarlama ve
ithalat uzmanlarinin, etnosentrik egilim ve tutumlar konusuna daha fazla arastirma
kaynagi ayirma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Etnosentrik egilimler konusundaki bir
diger onemli konu ise iilkeler arasindaki savaglarin kronolojisi, politik olaylar veya
ticari savaglar gibi tiiketici lizerinde travma etkisi yaratan, emegi dogrudan etkileyen

ekonomik olaylara bagl olarak etnosentrik tutumlarin tarihsel gelisimidir.
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Shimp, Sharma ve Shin (1995)’in kavramsal modeli, farkli faktorlerin tiiketicilerin
ithal triinlere karst tutumlart tizerindeki etkilerini agiklamak i¢in kullanilmis,
Shankarmahesh (2006)’in c¢alismas1 ise tiiketici etnosentrizminin Onciillerini ve

sonuglarini 6zetlemistir (Brenner,2013, s.11).

Sosyo-psikolojik Onciiller Ciktilar
Kiiltirel Agiklik (-) Tiiketici - Ithal
Yurtseverlik (+) | Etnosentrizmi T Urdinlere
Muhafazakarlik (+) Egilimleri Kargt Olan
Toplulukguluk/Bireysellik (+) Tutum
A
Diizenleyici Degiskenler
Demografik Faktorler Algilanan {iriin
Yas (+) gereksinimi (-)
Cinsiyet Algilanan ekonomik
Gelir (-) tehdit (+)
Ogrenim (-) - Kisisel ekonomik tehdit
- Yerel ekonomik tehdit

Sekil 2. Tiiketici Etnosentrizminin Kavramsal Modeli (Shimp, Sharma and Shin,1995, s.28)

Shankarmahesh (2006, s.161)’in modeli, tiiketici etnosentrizmini, sosyo-psikolojik,
demografik ve diger ilimh degiskenlerden etkilenen ve sonucta tiiketicilerin ithal
mallara kars1 tutumunu etkileyen merkez nokta olarak sunmaktadir. Sosyo-psikolojik
faktorlerin tiiketicilerin etnosentrik egilimleri tlizerindeki karsilikli etkileri, bir
tilketicinin yabanci kiiltiirlere agikligi, vatanseverlik, muhafazakarligin yani sira
kolektivist veya bireysel kiiltiirel inanclar1 icermektedir. Tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini etkileyen ilk sosyo-psikolojik faktdr, bireyin yabanci kiiltlirlere karsi
acikhigidir. Kiiltiirel agiklik, bir bireyin kiiltiirel olarak farkli gruplar, gelenekler ve

degerlerle yeni deneyimlere kars1 agikligini temsil etmektedir.

Sharma vd. (1995), tiiketici etnosentrizminin Onciillerinin  (antecedents)
belirlenmesine yonelik calismasinda etnosentrik egilimleri agiklayan dort sosyo-
psikolojik faktorii; yabanci kiiltiirlere agiklik, yurtseverlik, muhafazakarlik ve
toplulukguluk/bireyciliktir olarak tanimlanmigtir. Demografik faktorler ise yas,
cinsiyet, 6grenim ve gelir diizeyi olarak incelenmistir. Ayrica s6z konusu aragtirmada;
algilanan iirlin gereksinimi ve algilanan ekonomik tehdit olmak tizere iki diizenleyici
faktor de tanimlanmistir. Shankarmahesh (2006)’ in caligmasinda ise, tiiketici
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etnosentrizmi Onciillerinin; sosyo-psikolojik, ekonomik, politik ve demografik olmak
tizere dort kategoride toplandig1 goriilmektedir. Tiiketici etnosentrizminin dnciilleri ve
demografik degiskenlerin iliskisini biitiinlesik olarak gosteren yap1 Sekil 3’de

gorilmektedir.

SOSYO-PSIKOLOJIK ONCULLER
Kiiltiirel Agiklik (-)
Kiiresel biling (-)
Milliyetgilik (-)
Yurtseverlik (+)
Muhafazakarlik (+)
Toplulukguluk (+)
Diismanlik (+)
Materyalizm (+)
Degerler Listesi

-Digsal (+)

-igsel (-)

ARACI
Belirginlik Derecesi (+) DEGISKENLER CIKTILAR

Dogmatizm (+) TUKETICI Algilanan diiriistliik (-) Yabancr iiriinlere
Dindarlik (+/-) Empati (+) _ |Kars1 tutumlar (-)
EKONOMIK ONCULLER ETNOSENTRiZMi Algilanan maliyet (-) Satin alma niyeti (-)
Kapitalizm (-) Sorumluluk (+) Yabanct tiriinleri

-Ulusal diizeyde (-) | Uriin degerlendirme (-)
Kisisel diizeyde

Ekonomik Gelismislik Diizeyi ‘ 4 I Ulke Orijini (-) destekleme (-)

— |

|
DEMOGRAFIK
POLITIK ONCULLER FAKTORLER

|
DUZENLEYICI
Propaganda (+) ‘ Yas DEGISKENLER
Tarihi Zuliim (+) —

Cinsiyet Algilanan tiriin
Dis-grubun 6lgegdi, yakinlk (+) Gelir gereksinimi (-)
Algilanan
Lider Manipiilasyonu (+) Ogrenim ekonomik

Etnik Grup tehdit (+)
Kiiltiirel benzerlik

Sosyal siif (-)

Sekil 3. Tiiketici Etnosentrizmi, Onciilleri ve Sonuglar1 (Shankarmahesh, 2006, s.161)

2.2.Tiirkiye’de Tiiketici Etnosentrizmi Hakkinda Yapilan Literatiir Calismalari

Son yillarda Tiirkiye’ de ve yurtdisinda Tiirk markalari i¢in potansiyel olan iilkelerde
etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi iizerine yapilan ¢alismalarda artis gozlenmek
ile beraber yine de yetersiz oldugu goriilmektedir. Ozellikle literatiirde yer almus
uluslararasi taninirlig1 olan 6nemli akademisyen ve bilim adamlarinin Tiirkiye’ de ve

yurtdisinda yapmis oldugu calismalarin bazilarina asagida yer verilmistir;

Balabanis, Mueller ve Melewar (2002), calismasinda insani degerler ve tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iligskiyi incelemektedir. Degerler ile baglantili hipotezler ve
tilketici etnosentrizmi, Tiirkiye ve Cek Cumbhuriyeti’ndeki tliketici Onekleri ile
calisilmistir. Balabanis vd. (2002, s.30) yaptig1 arastirmaya gore, degerlerin tiiketici

etnosentrizmi ile olan iliskisi anket yapilan iki iilkeye gore degismektedir. Bu
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calismada ayrica muhafazakar degerlerin tiiketici etnosentrizmi ile olumlu yonde

iligkili oldugunu dogrulanmistir.

Kiigiikemiroglu (1999, s.483), tiiketicilerin yasam tarzi kaliplarin1 ve etnosentrizmi
kullanarak Tirk tiiketicilerinin i¢inde bulundugu tiiketici pazar segmentlerini
tanimlamaya calismistir. Arastirma sonuclar1 Tiirk tiiketicilerinin etnosentrik
egilimlerini etkileyen ¢esitli yasam stilleri oldugunu gostermektedir. Etnosentrik
olmayan Tiirk tiiketiciler, etnosentrik olan tliketiciler karsisinda ithal {iriinlere karsi
daha olumlu tutum ve davranis i¢indedirler. Bu ¢alisma, Tiirk tiiketiciler arasindaki
cesitli yasam tarzi boyutlarinin, tiiketicilerin etnosentrik satin alma egilimlerini
etkiledigini gdstermistir. Bu boyutlar moda bilinci, liderlik, ailevi endiseler, saglik
bilinci, toplum bilinci, maliyet bilinci ve pratiklik olarak verilmektedir. Batili
tiikketicilerde bulunan ve dort ana boyut olarak tarif edilen moda, liderlik, topluluk ve
saglik bilinci ayn1 zamanda Tiirk tiiketiciler i¢inde 6nemli yasam tarzlarindandir.
Calismada yasam stillerinin boyutlar1 ¢ikartilarak {i¢ farkli Pazar segmenti
bulunmustur. Pazar Segmenti-1’de marka adi ve triin se¢imi Liberaller / trend
belirleyici tiiketiciler tarafindan ¢ok onemli olarak kabul edilmektedir ve moda ve
tasarima daha fazla dikkat edilmektedir. Diger yandan, diger iki pazar segmenti,
Segment-2 1limlilar/hayatta kalanlar ile Segment-3 gelenekseller/muhafazakarlar
birbirine benzemektedir. Bu segmentlerdeki tiiketiciler olduk¢a etnosentriktir ve

talepleri tiiketicilerin Segment-1’de oldugu kadar sofistike degildir.

Kaynak ve Kara (2000, s.945), Tiirk tiiketicilerinin {riin-lilke imajlarini, yasam
tarzlarii ve etnosentrik davraniglarini arastirmiglardir. Arastirma sonuglari, Tiirk
tiiketicilerinin farkli diizeylerde sosyo-ekonomik ve teknolojik gelisme gosteren
tilkelerden gelen firlinler i¢in 6nemli Olgiide farkli iriin 6zellik algilarina sahip
olduklarimi gostermektedir. Ayrica ¢alismanin sonuglari, Tirk tiiketiciler arasindaki
etnosentrik egilimler ile yakindan iligkili olan g¢esitli yasam tarzi boyutlarinin
oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢aligma tiikketici etnosentrik egilimlerinin yani sira
tikketici yasam tarzlarmmi da dahil ederek, mense ililke etkisinin kiiltiirler arasi

karsilastirmalariyla ilgili literatiiriin biiyiimesine katkida bulunmustur.
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» Acikdilli, Ziemnowicz ve Bahhout (2018, s.53) ¢alismasinda, Tirkiye'de tiiketici
davraniglarina iligkin i¢ gorii saglayan g¢esitli demografik ve sosyo-ekonomik
degiskenler bulunmustur ve Tiirk tiiketicilerinin ithal iirlinleri esit veya daha kaliteli
olmalar1 durumunda yerel iiriinlere tercih ettikleri goriilmektedir. ithal iiriinlerin
ihracat¢1 iilkelere fayda sagladigi ve Tiirkiye'de issizlige katkida bulundugu

distiniilmektedir.

» Ar ve Madran (2011, s.30), tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin tiiketici
satin alma kararlarina olan etkisini aragtirmistir. Calismada elde edilen sonuglar, hedef
tiiketici kitlesinin satin alma aligskanliklarinda yerli / yabanci menseli iiriinlere olan
egilimleri; genel demografik 6zellikler ile etnosentrik egilimleri arasindaki iligki ve
iiriin kategorileri ile tiriinlerin teknolojik igeriklerine gore gosterdigi farkliliklari ortaya
koymaktadir. Bu verilerin kullanimina yonelik bir 6rnek gelistirildiginde yerel
pazardaki tiiketicilerin yiiksek diizeyde etnosentrik olmalar1 durumunda, bu pazarda
faaliyet gosteren uluslararasi firmalar markalarinin lansmanini yaparken markanin ait
oldugu mense iilke vurgusundan daha ziyade iiriiniin kalite ve 6zelliklerini 6n plana

cikarmalar1 gerekmektedir.

3. TUKETICi ETNOSENTRIiZM EGILIMININ SOSYO-PSIKOLOJIK
SEBEPLERI

Tiiketici etnosentrizm egilimini etkileyen sosyo-psikolojik onciilleri;

Kiiltiirel aciklik,

Diinya goriisliiliigi,
Vatanseverlik,
Milliyeteilik,
Enternasyonalizm,
Muhafazakarlik,
Kolektivizm-bireysellik,

Diismanlik ve

YV V.V V V V V V V

Dogmatizmdir.
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3.1. Kiiltiirel Aciklik ve Diinya Goriisliiliigii

Kiiltiirel agiklik, bireylerin kendi tecriibeleri derecesinde insanlara, degerlere ve diger
kiltiirlerin eserlerine karsi agik olmalar1 ve bu yaklasimin diger kiiltiirler ile iletisim
kurma ve kiiltiirel 6nyarginin etkisini azaltma firsatin1 vermesidir (Sharma vd.,1995,
s.28). Kiiltiirel agiklik ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligki, diger kiiltiirlere agik

bireylerin daha az etnosentrik olmasidir (Sharma vd, 2005, s.33).

Bir tiiketici diger kiiltiirlere ait bireyler ile ne kadar ¢ok iletisim kurabilir ve onlarla
etkilesime girerse, etnosentrik egilimleri o kadar az olacak ve diger tilkelerden gelen
tirtinleri kabul etmeye daha istekli olacaktir. Diger kiiltiirlere aciklik ve diger
tilkelerden gelen trlinleri deneme ve satin alma arzusu, tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin de azalmasina neden olacaktir. Ornegin, Erkaya (2019, s.109), kiiltiirel
acikligin Amerikal tiiketicilerin satin alma karar1 lizerinde olumlu etkisi oldugunu
sOylemektedir. Tiirk tiiketicileri lizerinde etnosentrizmin {i¢ temel yoniinii arastiran
Altintas ve Tokol (2006, s.321), yabanci diismanliginin, yabancilara karsi olumsuz
tutumlar ve geleneksel degerlerden kaynaklandigini ifade etmektedir. Bunlarin
birincisi ve ikincisi, kiiltiirel agikligin eksikliginden kaynaklanmaktadir. Gelismekte
bir iilke olan Giiney Afrika’da, kiiltiirel aciklik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda
negatif bir iliski vardir. Ayrica diger kiiltiirleri taniyan, anlayan ve kabul eden siyahi
ve beyaz Giiney Afrikal tiiketicilerin, diger kiiltiirleri kabul etme konusunda daha
fazla muhafazakar olan siyahi ve beyaz Giliney Afrikali tiiketicilere gore daha az
etnosentrik olma egilimindedir (Pent, Terblanche ve Boshoff, 2016, s.209). Bununla
beraber yapilan ¢alismalarin tersine, Javalgi vd. (2005, s.339) ¢alismasinda Fransiz
tiikketiciler igin kiiltiirel agiklik, tiiketici etnosentrizm derecesinin azaltilmasinda
onemli degildir. Kiiltiirel agiklik etnosentrizmden bagimsizdir ve bu durum yabanci

mengeili iirlin satin alirken Fransiz tiiketiciler i¢in 6nemli olmamaktadir.

Yerel pazarlardaki tiim tirlinlerin iilke i¢inde iiretilmesi s6z konusu degildir ve tiim
tiiketicilerin de milliyet¢i olmasi miimkiin degildir. Bundan dolay1 birgok {ilkede,
tiikketiciler aligverislerinde bu cesitlilik karsisinda se¢cim yapmak i¢in farkl alternatifler
ile kars1 karsiyadirlar. Bununla beraber ekonomik sebepler ile artan gogler ve goglere
bagli olarak yabanci evliliklerin artmasi, teknolojinin ilerlemesi ile mesafelerin

Oonemsiz bir hale gelmesi ve bunun gibi sebepler yiiziinden etkilenen iilke kiiltiirlerine
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bagli olarak toplum goriislerinde 6nemli degisiklikler s6z konusu olmaktadir. Bu
melez kiiltiir, ortak diinya goriisiinii ve refahin1 giderek daha fazla takdir etmekte diger

toplumlara kars1 empati ve anlayis gostermektedir.

Insanlar, bu empati ve anlayis catis1 altinda, lisan gibi kiiltiirleraras1 becerilerinim
gelistirilmesi yolu ile kiiresel farkliliklar1 ve benzerlikleri yakalayarak diger kiiltiirler
ile iletisim sansin1 da bulmaktadirlar. Bu sebeple “diinya goriisii” kavrami “kiiltiirel
aciklik” kavramini da i¢ine almaktadir. Rawwas, Rajandran ve Wuehrer (1996, s.33),
oldukca milliyet¢i egilimleri olan tiiketicilerin, daha yiiksek diinya goriisiine sahip
tilkketicilere gore farkl: {ilkelerde iiretilen iiriinlerin mense iilkeye ait ipuclarina daha
fazla dikkat ettiklerini s6ylemektedir. Ayrica milliyetgilik ve mense lilke arasindaki
etkilesim sayesinde milliyet¢i egilimi yiiksek tiiketicilerin yerli {iriinler i¢in yiiksek
kalite algisina sahip olduklarini ortaya koymaktadir. Ancak, yiiksek diizeyde diinya
goriisiine sahip tiiketiciler ise yabanci iriinler igin kalite degerlendirmelerini mensei
tilke etkisi ile daha olumlu yapmaktadirlar. Russell (2007, s.331), Amerikal
tiikketicilerin yerli filmleri, yabanci filmlere tercih sebeplerinde etnosentrizm ve diinya
goriiglerinin etkisini inceleyerek bu sayede Amerikali tiiketicilerin davranislarini
aciklamay1 hedeflemistir. Amerikali tiiketicilerin yerli filmleri izleme egilimi, sahip
olduklar1 etnosentrik egilim ile veya diinya goriislerinin eksikligi ile
aciklanabilmektedir. ABD'lLi tiiketicilerin kiiltiirel secimleri, tiiketicilerin diinya
goriisiiniin diizeyinden etkilendigi gériilmiistiir. Gamman, Koh ve Okoroafo (2019, s.
381), Amerika Birlesik Devletleri gibi gelismis bir iilkede tiiketici etnosentrizmin,
Hindistan gibi gelismekte olan bir lilkede ise yiiksek seviye diinya goriisiiniin marka

degerlendirmesinde daha 6nemli oldugunu sdylemektedir.

3.2. Milliyetgilik

Diinya uzlasamayan ve savasan iki gruba boliindiigiinde ve bu gruplar birbirlerine
karst oldugu ve bir digerini amansiz diismani olarak degerlendirdigi zaman
vatanseverligin aksine milliyetgilik ideolojisi vardir. Milliyet¢ilik, ulusun ne olduguna
ve olmas1 gerektigine dair bir vizyon ugruna tiim farkli goriis ve ¢ikarlar1 ortadan

kaldirmaya ¢alisarak uygarlik ve hosgoriilii olmak gibi tiim farkliliklari ret etmektedir.
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Ornegin, bir Fransiz milliyetcisi, Fransiz ulusunun iyi bir iiyesi olmak i¢in, Ingiliz veya
Alman menseili olan her seyden nefret etmek gerektigi egilimine sahiptir ve bunu
kendisi gibi bu sekilde degerlendirmeyen herkes 'gergekte' Fransiz degil diye
distinmektedir (Grosby, 2005, s.17). Milliyet¢ilik, kendi ulusuna karsi ulusal
kayirmaciligi ve diger uluslarin reddi ve derogasyonunu igeren ulusal kimlige dayali
bir etnosentrizm bi¢imi olarak tanimlanabilir. iliskisel yonelimin milliyetgilige veya
'kor' vatanseverlige karsilik gelen gruplar arasi davranisa yol actig1 varsayilmaktadir

(Mummendey, Klink ve Brown, 2001, s.162).

Milliyetcilik (nationalism) ve vatanseverlik (patriotism) kelimeleri genel olarak ayni
anlamda kullanilmalarina ragmen aslinda anlamlari literatiirde farklidir. Vatanseverlik
ve milliyetgilik arasindaki ayrimi gosteren bazi farkliliklar mevcuttur. Vatanseverlik,
diger gruplara kars1 diismanlik beslemeden, kisinin kendi grubuna gii¢lii bir sekilde
baglilig1 ve baglanmasi anlamina gelirken, milliyetgilik kisinin sadece kendi grubunu
begenmeyi ve diger bazi gruplardan hoslanmama ve diismanlik besleme egilimini
ifade etmektedir (Druckman, 1994, s.64). Vatanseverlikte iilkelerine bagliliklart
yiiksek olanlar, iilke ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarinin 6niinde konumlayip, kendi tilkeleri
icin hayatlarin1 riske atmaya istekli olurken, milliyet¢ilikte ise vatanseverligin tam

tersine savaga yatkinlik yoktur.

Milliyetcilik egilimleri yiiksek tiiketiciler, ithal triinlerin iilke ekonomisine zarar
verecegini diislindiikleri i¢in yerli iiriin almak sureti ile fedakarlik yapmaya hazirdirlar.
Tiiketiciler milliyet¢ilik duygusu ile yerli iiriinlerin kalitesini ithal {irtinlere gore daha

olumlu degerlendirip, satin alma kararlarin1 bu yonde vermektedirler.

Balabanis vd (2001, s.169) Tirkiye ve Cek Cumhuriyeti 6rneginde, tiiketici
etnosentrizminin, Cek Cumhuriyeti'nde milliyet¢i duygular tarafindan beslendigini
anlatmaktadir. Cek tiiketiciler son derece ¢ikarlarina diiskiin ve sadakat duygulari zayif
bireylerdir ve dolayisi ile milliyet¢i duygular, tiikketici etnosentrizmi i¢in daha verimli
bir zemin bulmaktadir. Giiney Afrika’da Pentz vd. (2016, s.209), beyaz ve siyahi
tiiketiciler ile yaptig1 calismasinda, beyaz katilimeilar i¢in milliyetcilik ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gosterirken, siyahi katilimcilarin
sonuglar1, milliyetgilik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli olmayan bir iligki

oldugunu gostermistir. Bu nedenle gii¢lii milliyetcilik duygularina sahip beyaz Giiney
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Afrikali tiiketiciler, millliyetcilik ve hakimiyet konusunda asiri olmayan beyaz Giiney
Afrikal tiiketicilere gore daha fazla etnosentrik gdziikmektedirler. Ote yandan,
sonuglar milliyetciligin siyahi katilimcilar igin tiiketici etnosentrisinin 6nemli bir
onciisii olmadigimi gostermistir. Hem ulusal kimlik hem de milliyet¢ilik tiiketici
etnosentrizminin 6nemli paydaslaridir ve tiiketicinin etnik egiliminin aslinda hem
tilketicinin etnosentrizm seviyesine hem de yerli iirlinler /markalar i¢in tiiketici
tercihleri tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Vida, Dmitrovic ve Obadia, 2007,
5.337).

3.3. Vatanseverlik

Vatanseverlik ve milliyetcilik duygular yiliksek olan tiiketiciler, yerel iiriinlere karsi
daha yiiksek satin alma egilimine sahiptir. Bununla birlikte kiiresellesmenin geregi
olarak, sirketlerin ¢ogu uluslararasi pazarlara agilarak uluslararasilasma yoniinde hizla
ilerlemektedirler. Bu durum, yerel pazarlarda yerel marka ve kiiresel markalar arasinda
rekabete yola agmaktadir. Vatanseverlik ve milliyetciligin, etkileri iilkeden {ilkeye
degistigi icin tiiketicilerin etnosentrizm seviyesinde tutarli bir egilime sahip olmamasi
muhtemel olmaktadir. Bazi iilkelerde, tiiketiciler tilkelerine olan sevgi ve bagliliktan
(vatanseverlik) dolay1 etnosentrik olabilmektedirler. Bu alandaki arastirmacilarin
c¢ogunlugu tarafindan {iriinlerin menseinin tliketicilerin satin alma davranislari
tizerinde 6nemli bir etkisi olabilecegi bulunmustur. Pazarlamacilar ve akademisyenler,
aslinda daha etkili pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda yerli ve ithal iiriinlere
yonelik tiiketici  tutumlarinin - kapsamli  bir sekilde anlagilmasinin avantajh
olabileceginin farkindadirlar. Tiiketici etnosentrizmi ve vatanseverlik yabanci

mengeili lirlinler i¢in tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir

(Erkaya, 2019, s.109).

Wel vd (2018, s.12), Malezyal tiiketicilerin etnosentrizm ve vatanseverlik egilimlerini
inceleyerek, yerli iiretim milli otomobil markalarini satin alma niyetini incelemislerdir.
Arastirmada, vatanseverlik duygular1 yiiksek olan tiiketicilerin, yerel iiriinleri satin
alma egilimlerinin yiiksek oldugu goriilmekteyken, etnosentrik egilimleri daha diisiik

olan tiiketicilerin ise yabanci markali otomobilleri alirken sugluluk duymadigi
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gozlemlenmistir. Vatanseverlerin, tiiketim s6z konusu oldugunda iilke ekonomisini
koruma ve yerli tireticileri desteklemeyi bir gorev olarak kabul etme olasiliklart vardir.
Bununla birlikte, yabanci marka ve firiinlerin iilke ekonomisine zararli oldugunu
algiladiklari takdirde yabanci menseili iiriinleri engellemeye ¢alisacaklardir (Balabanis
vd, 2001, s.162). Vatansever tiiketiciler, bireyci tiiketicilere gore daha fazla
etnosentrik egilimlere sahiptirler ve vatanseverligin etnosentrizm ile énemli olumlu
iligkileri vardir (Javalgi vd., 2005, s.339). Dolayis1 ile yeni ve yabanci bir pazara
girmek isteyen sirketler, etnosentrik tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil aldiklarini
anlamak i¢in vatanseverlik gibi belirli sosyo-psikolojik degiskenlerden, etnosentrik

olmayanlara gore daha fazla etkilendiklerini bilmelidirler.

Han (1988, s.31), Amerikali tiiketiciler ile yerli triinlere karsi yabanci menseili
iriinlerin se¢iminde vatanseverligin roliinii degerlendirdiginde vatansever cevaplarin
karar vermede Onemli bir rol oynadigin1 gérmiistiir. Ayrica, tiiketicilerin tercihi
sirasinda yerli {iriiniin kalite ve satig sonrast hizmetlerini degerlendirirken vatansever
duygularin ¢ok etkisi olmadigin1 gézlemlemistir. Vatanseverlik, bir bireyin iilkesine
kars1 duydugu duygular ve bireyin ulusuna duydugu sevgi ve gurur derecesidir. Pentz
vd. (2016, s.209), vatanseverlik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski
tesbit ederek, iilkesini seven ve onlarla gurur duyan Giiney Afrikalilarin, daha az
vatansever olan Gliney Afrikali tiiketicilere gére daha fazla etnosentrik egilime sahip

olduklar1 sonucuna varmistir.

Vatanseverlik hem diismanlik hem de etnosentrizm yapilarinin ortak bir dngoriistidiir.
Bununla beraber Fernandez-Ferrin vd (2012, s.83), onceki arastirmalarin aksine
ekonominin durumu hakkinda daha fazla endise duyanlarin daha az etnosentrik
oldugunu gostermektedir. Bu ¢alisma ile ilgili veri toplama 1999 yilinda NATO nun
Belgrad’t bombalamasinin ardindan yapildigi i¢in Yugoslavya’nin karsi karsiya
kalmis oldugu ABD ambargosu sirasinda, vatandaslarin serbest ithalatin ekonomide

lyilesmeye yol acacagi beklentisi ile buna inanmalari olasiliklar dahilindedir.
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3.4. Muhafazakarhk

Muhafazakarlik, degisime karsi, degisime direng gdstererek, ilk kez higbir seyin
yapilmamas1 gerektigine inandigini bilmeden, Fransiz Devrimi'nin bir alan1 olarak
ortaya ¢ikmistir. Muhafazakar bireyler, gegmisten bugiine gelen gelenekleri ile sosyal
kurumlart beslemeye devam etmekle beraber, ara sira zamanin gerektirdigi
degisiklikleri isteksiz ve yavas yapma egilimi gostermektedirler (Sharma vd., 1995,
s.28). Muhafazakarligin, tiiketici etnosentrizminin sebebi olarak kullanilmasina
yonelik agagidaki {i¢ elestirinin muhafazakarlik i¢inde gegerli olmasi dikkat ¢ekicidir

(Shankarmahesh, 2006, s.162);

» Tiketiciler muhafazakar diisiince yapisi ile yabanci iiriinlerin satin alinmasini
olumlu degerlendirmezler,

> ABD ve Ingiltere gibi birgok iilkede muhafazakar siyasi partiler serbest
ticaretin tesvik edilmesine muhalefet etmislerdir,

» Muhafazakarligin tliketici etnosentrizmi tizerindeki etkisi, egitim ve diinya

goriigliiliigiiniin 1liml etkileri ile birlikte incelenmelidir.

Bu nedenle tiiketicilerin yabanci menseili iirliin ve markalara kars1 olan tutumunun,
muhafazakarlik gibi insan davranisi lizerinde etkisi olan kigisel degerlerinin

yonlendirmesi altinda kalmasini beklemek dogru olacaktir.

Anderson ve Cuningham (1972, s. 34) yerli iiriin tercihi ve muhafazakarlik arasindaki
iliskiyi pozitif olarak degerlendirerek, yabanci {iriin tercihi yiiksek olan tiiketicilerin
imajini, statii endisesi ve muhafazakarlik duygular: diistiik, yabanci {iriin tercihi diigiik
olan tiiketicilerin imajin ise, statii kaygis1 ve muhafazakarlik duygular ytiksek olarak
tarif etmistir. Balabanis vd. (2002, s.30), Tiirk ve Cek tiiketiciler lizerinde yaptigi
aragtirmada muhafazakarligin tiirleri olan gelenek, uygunluk ve giivenlik gibi degerler
ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski bulmustur. Ornek verecek olursak
bu, Tiirk tiiketiciler i¢in gelenek ve giivenlik degerleri, Cek tiiketiciler icin ise
uygunluk ve gelenek degerleri gegerli olmaktadir. Yine ayn1 sekilde Javalgi vd. (2005,
s.339), Fransiz tiiketiciler ile yaptig1 bir calismasinda, muhafazakarlik ve etnosentrizm
arasinda dnemli pozitif bir iligki oldugundan bahsetmektedir. Altintag ve Tokol (2007,

s.321) ise Tirk tiiketicilerin Avrupa menseili {irinlere karsi etnosentrik egilimleri
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izerine yaptig1 bir calismada muhafazakar degerlerin, yabanci turistler ve yabanci
yatirimlara olan olumsuz duygular ve yine yabanci diigsmanligi ile pozitif iligkili

oldugunu belirtmektedir.

3.5. Toplulukguluk ve Bireycilik

Ulkelerin kiiltiirlerini deger boyutunda inceleyen Hofstede (1980)’nin 4 boyutundan
bir tanesi toplulukguluk ve bireyciliktir. Bireycilik (Individualism), topluluk¢ulugun
(Collectivism) zit anlamidir. Bu, kisaca bireylerin hangi gruplara ne derece dahil
edildiklerini agiklamaktadir. Bireyci tarafta, bireyler arasindaki baglarin gevsek
oldugu toplumlar bulunur ve herkesin kendisine ve yakin ailesine bakmasi
beklenmektedir. Topluluk¢u kiiltiirlerde ise, dogumdan itibaren insanlarin giiglii ve
uyumlu i¢ gruplara entegre oldugu toplumlar bulunmaktadir. Genellikle genis aileleri
kapsayarak, sorgulamadan, sadakat karsiliginda onlar1 korumaktadirlar. Bu anlamda
"topluluk¢u" kelimesinin politik bir anlami1 yoktur: Devlete degil, gruba atifta
bulunmaktadir (Hofstede ve Bond, 1988, s.10). Toplulukgu kiiltiir, kendilerini bir veya
daha fazla kolektifin bir parcasi olarak goren ve bu kolektiflerin diger {liyeleriyle olan
baglantilarin1  vurgulayan bireyler arasindaki sosyal baglantt olarak da
tanimlanmaktadir. Bireyci kiiltiir ise kendisini digerlerinden ayri, kendi basarilari ile
ilgilenen ve kisisel hedeflerini toplulugun hedefleri iizerinde oncelik veren kisiler
olarak gormektedir (Han ve Guo, 2018, s326). ‘‘Bireycilik’’ kelimesi ilk olarak 19.
Yiizyilda Fransa’da ve Fransiz devriminin ve modernliginin en sert savunucularindan
biri olan Fransiz muhafazakar Joseph de Maistre tarafindan kullanilmistir. Maistre,
bireyciligi kisisel onurun bir teyidi olarak degil ama ahlaki anarsinin ayaklanmasinin

bir kabusu olarak tanimlamistir (McClay, 2001, s.393).
Toplulukcu kiiltiirlerin temel 6zellikleri (Sharma vd, 1996, s.28);

» Bireylerin kisisel hedeflerini grubun hedeflerine bagli tutma egiliminde
olmalari,
» Aidiyetin gruba bagl kalmasi ve,

» Grubun, bireyin kimliginin kaynagi olarak ¢aligmasidir.

23



Topluluk¢u kiiltiirlerde liderlik, g¢alisanlarin gruba baglilik ve sadakatine saygi
gostermeli ve onlar1 tesvik etmelidir; tesvikler birlikte verilmeli ve dagilimi yine grup
tarafindan yapilmahidir. Bireyci kiiltiirlerde ise, insanlar bireyler olarak hareket
etmektedirler ve tesvikler bireylere verilmektedir (Hofstede ve Bond, 1988, s.14).
Toplulukgu kiiltiirlerde baz1 kiiltiirler aras1 ‘‘benmerkezci’’ bireyler kendi gruplarinin
baskisindan kagmak ve ayni sekilde bireysel kiiltlirlerde ‘‘benmerkezci olmayan’’
bireylerde diger topluluklara katilmak istemektedirler. Bu nedenle, bir birey hakkinda
“en 1yl tahmin” yapilirken kiiltiirel farkliliklar en 6nemli husus olsa dahi, kiiltiir

icindeki farkliliklar da en az bu kadar 6nemlidir (Triandis ve Singelis,1998, s.36).

76 iilke i¢in hazirlanan Bireycilik Endeks puanlarina gore; bireycilik geligmis tilkeler
ve Bati iilkelerinde, toplumculuk ise daha az gelismis ve Dogu iilkelerinde hiikiim
stirmektedir; Japonya ise bu boyutta orta konumdadir (Hofstede, 2011, s.12). Nishina
(1990, s.36), gelismis bir iilke olan Japonya’nin artan zenginligine paralel olarak
denizasir1 deneyime sahip tiiketicilerin sayisinin artmasi ile Japon tiiketicilerin yabanci
marka iiriinlerle tanismasindan bahsetmektedir. Ulkelerine geri ddnen Japon
gezginlerin seyahatlerinde gordiikleri yabanci markalar1 iilkelerinde sorgulamalari
sonucunda tllkelerinde olmayan bir talebe yol a¢gmistir. Bu durum Japonya’da
tiikketicilerin yabanci iilkelere olan ilgisini daha da artirmis ve son derece muhafazakar

olarak bilinen Japon tiiketiciler yabanci markalara agik hale gelmistir.

Tiiketicilerin yabanci {rlinlerin cazibesine kapilarak yaptiklart bu talepler
"bireysellik", ile "ekonomi" arasindaki kutuplagsmaya yol agmaktadir. Benzer sekilde
Cin’deki hizli ekonomik gelisme ve kiiresellesme sonucunda tiiketicilerin
davraniglarida degiskenlik gostermektedir. Cin gibi gelismekte olan iilkelerde
bireyciligin artmasi ve kolektivizmin azalmasi, yerli markalar ve yabanci markalara
kars1 tiiketici davranisini etkileyebilmektedir. Han ve Guo (2018, s.324) bireycilik ve
toplulukguluk, tiiketicilerin yerli markalar1 satin alma egilimlerinde olumsuz ve
olumlu bir sekilde iligkili olurken, yabanci marka tercihleri ig¢in negatif iliskiyi
bahsetmektedir. Benzer sekilde yapilan diger c¢alismalarda da daha c¢ok topluluk¢u
kiiltiirleri yiiksek olan tiiketicilerin bireyci kiiltlirlere gore daha etnosentrik olma
egiliminde olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir (Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1995; Nishina,
1990). Ote yandan Kamaruddin, Mokhlis ve Othman (2002, 5.566), toplumcu kiiltiir
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ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliski olmadigin1 gdstermektedir.

Toplumcu Malezyali tiiketiciler yliksek etnosentrik egilimler gostermemektedirler.

3.6. Diismanhk

Tarih, uluslar arasindaki diismanligin dramatik ve yikici 6rnekleriyle doludur. Uluslar
arasinda tarihten gelen bir husumet toplumun ya da bireylerin hafizasinda silinmesi
zor izler birakmigsa simdiki veya eski bir diigmana kars1 duyulan diismanligin o iilkede
iiretilen marka veya tirlinleri satin alma egilimleri lizerinde mutlaka olumsuz etkisinin

olmas1 kac¢inilmaz olacaktir.

[k kez Klein vd. (1998) tarafindan giindeme getirilen tiiketici diismanligy, tiiketicilerin
yabanci tilkelerin iirlinlerini satin alma davranislarini agiklamada sikca kullanilan bir
kavram olmustur. Burada, dnceki veya devam eden askeri, siyasi veya ekonomik
olaylarla ilgili olumsuz diisiincelerin kalintilarinin, tiiketicilerin uluslararasi pazardaki
satin alma davranislarini etkileyeceginden bahsetmistir. Bir tiriiniin menseinin tarihsel
ya da i¢inde bulundugu askeri, politik veya ekonomik eylemlerinden dolayi, iiriin
kararlarindan bagimsiz olarak tiiketici satin alma kararlarini etkileyebilmesi s6z
konusudur (Klein, Ettenson ve Morris, 1998, 5.90). Shimp ve Sharma'nin (1987)
CETSCALE modelinin aksine, satin alma kararlarini etkileyebilecek olan {iriin kalitesi
kararlarindan bagimsiz olarak, yabanci bir ulusa kars1 olan diigmanlik 6zellikle o iilke

tarafindan iiretilen iiriinlerinin satin alinmasin1 olumsuz etkileyebilmektedir (Klein vd,

1998, s. 91).

1931 yilinda Japonlar tarafindan isgal edilen Cin, II. Diinya Savasinda tarth boyunca
diisman1 olduklar1 Japonya'ya kars1 bir kez daha savagmistir. Cin Halk Cumbhuriyeti,
14 y1l boyunca Japon isgali altinda olduk¢a zor zamanlar gegirmistir ve Aralik 1937
ve Ocak 1938 tarihleri arasinda, Cin’in Nanjing sehrinde Japonlar tarafindan 300.000
sivilin canina mal olan korkun¢ Nanjing Katliami yapilmistir. Klein vd (1998, s.98),
Cinli tiiketicilerin Japonya’ya karst duyduklari diismanligin tiiketici etnosentrizminin
cagdas ekonomik tartigmasindan ziyade, tarihi savasla ilgili faktorler ile daha yakindan

iliskili oldugunu sdylemektedir.
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Ahmed vd., (2012, s.558), diismanlik diizeylerindeki artisin, dindarlik ve etnosentrik
egilimlerin etkileriyle birlesebildigini; bu nedenle, Tiirk gemisi “Mavi Marmara” ya
Israil komandolarinin saldirmasi gibi bir olayin bile Miisliimanlarin egemen oldugu
iilkelerde diismanlik duygularini kamgilayabileceginden bahsetmektedir. Buna bagka
bir ornekte, Amerika Birlesik Devletleri’nin maruz kaldigt 9/11 terér olaylar1 ve
sonrasinda yasanan gelismelerdir. 11 Eylil 2001 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin, ikiz kule saldirilar1 sonrasinda gelistirdigi Orta Dogu ve Afganistan
politikalari, Miisliman toplumlarda elestirilere maruz kalmistir. Bu iilkelerdeki dini
gruplar, tiiketicilerin ABD'nin iirlin ve hizmetlerine yonelik satin alma kararlarini

olumsuz yonde degerlendirmelerini istemislerdir.

Lee vd (2017, s.1279)’nin Cinli tiiketiciler ile yaptig1 arastirmasinda, tiiketicinin satin
alma isteksizligine neden olan diismanlik etkisinin, bir anlagmazlik sirasinda,
anlagsmazlik sonrasina gore daha gii¢lii oldugunu ve tiiketici etnosentrizminin tiiketici
diismanliginin sebebi oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Lee ve Mazodier (2014,
s. 936), Ingiliz tiiketiciler ile tiiketici etnosentrizmi ve diismanligin; sponsorlugun
marka ve markaya giliven iizerine olan etkisini 6lgmek icin yaptiklar1 arastirmada,
tilketici etnosentrizmi ve diismanli§in sponsorlugun etkinligini azaltabilecegini
sOylemektedir. Ferrin vd. (2012, s.83) ise Yugoslav tiiketiciler ile yaptiklart
caligmasinda diismanlik ve tiiketici etnosentrisminin farkli yapilar oldugunu
gostererek her iki yapinin kendine 6zgii sebep ve sonuglart oldugunu bulmustur. Yas
ve egitim etnosentrizm ile iliskiliyken, cinsiyet ise diigmanlikla iligkilidir. Tiiketici
etnosentrizmi, satin alma arzusu ve {iriin tercih karar1 ile iliskiliyken, diismanlik sadece

satin alma arzusu ile iligkilidir.

Yabanci diigmanligi olarak Tiirk¢eye ¢evrilen Xenophia, Yunanca “korku” anlamina
gelen “phobia” ile “yabanc1” ve “misafir” anlamina gelen “xenos” sozciiklerinin bir
araya gelmesinden olusmaktadir. Yabanci diismanhigi kisaca, gruptan olmayanin
gruba yabanci oldugu fikrine dayanan bir davranis ile agiklanirken; yabancidan nefret
etme olarak ifade edilmektedir (Ozmete, Yildirrm ve Duru, 2018, 5.193) Yabanci
diismanlig1 (xenophobia), yabanciya duyulan korku ve giivensizlik olarak ifade
edilebildigi gibi, etnosentrizmin mantikli bir bileseni olarak da degerlendirilmektedir.
Belki de etnosentrik egilimin aktif davranigsal uzantis1 olarak goriilmelidir (McEvoy,
2002, s.45).
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Yabancilara karst duyulan etnosentrik egilim ve diismanlik arasinda bir bagin olmadig1
durumlar bariscil ¢ok irkli bir devlet beklentisi i¢in cesaret vericidir ve etnisitenin
bliylimesi problem yaratmayacaktir. Etnik gruplar giderek sinif temelli unsurlar haline
gelerek karmagik toplumlar olusturmaya basladiginda ise bu zengin toplumun iginde
var olmamanin olamamanin hayal kirikligi, her zaman potansiyel bir siddet ve

diismanlik kaynagi olacaktir (Cashdan,2001, s.763).

3.7. Materyalizm

Richins ve Dawson (1992) materyalizmi, “bireyin hayatindaki servet ve varliginin
Oonemi” hakkindaki bir dizi inanglar kiimesi olarak tanimlanmaktadir. Bu inanglar,
maddi miilkiyetin, bireyin yasaminda duydugu memnuniyet veya memnuniyetsizligin
birincil kaynagini temsil ettigi dl¢iide kendini gostermektedir. Her ne kadar bir bakis
acis1 materyalizmin normatif bir deger tasiyabilecegini diisiinse de gliclii bir sekilde
tutulan materyalist bir egilimin genellikle bireyin refahi i¢in zararli oldugu
diisiiniilmektedir (Rindfleisch, Burroughs ve Denton, 1997, s.313). Maddiyata yapilan
vurgu yasla birlikte azalma egilimindedir. Bununla beraber bireyler hayatlar1 boyunca
kendilerini sahip olduklar1 varliklar ile ifade etmeye ve maddiyat1 kullanarak mutluluk,
yeni deneyim ve basar1 aramaya devam etmektedir. Varlik birikimimiz, ge¢cmis
duygusu saglar ve bize kim oldugumuzu, nereden geldigimizi ve belki de nereye

gittigimizi sdylemektedir (Belk, 1988, s.160).

Maddi degerler, ii¢ alana yayilmis olarak kavramsallagtirilmaktadir (Cleveland,

Laroche ve Papadopoulos, 2009, s.118):

» Bir kisinin hayatindaki miilklerin merkeziligi,
» Miilk edinmenin yasamdan mutluluk ve memnuniyet verdigi inanci

» Kendini ve bagkalarinin basarisini buna baglamak

Materyalist bir tiiketici, iirlin satin almaya veya iirlin sahibi olmaya biiyliik 6nem
vermektedir. Bu tirlinlerden mutluluk ve tatmin elde ederek, bunlari kisisel ve sosyal
basarilarin1 géstermek icin kullanmaktadir. Gelismis tilke toplumlarinin sahip oldugu,

zenginlik ve mallara yonelik giiclii arzuyu destekleyen materyalist degerler,
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gelismekte olan lilke toplumlarinda riskli davraniglarina yol acarak, asiri tiiketim,
materyalizm, bireycilik, ahlaksal ¢okiintii ve g¢evresel bozulma gibi sorunlara yol

agmaktadir.

Medya ve iletisim daha da yerel seviyeye kalici bir sekilde indikge, toplumcu ve etnik
homojen toplumlardan gelen milenyum kusagi, varliklara daha fazla Onem
vermektedir. Kiiresel tiiketici kiiltiirii ile ne kadar yakindan iletisim i¢inde olurlarsa
materyalizm dereceleri de o kadar yiiksek olmaktadir. Milenyumlarin materyalist
egilimleri, sahip olduklar1 bireysel aglar1 tarafindan yonlendirmektedir yani bir diger
degisle sosyal cevreleri ne kadar az ¢esitlilik gosterirse o kadar materyalist hale

gelmektedirler Gonzales-Fuantes (2019, s.179).

Cleveland vd. (2009, s.135), sekiz farkli iilkede yaptigi ¢alismasinda, davranislari
tanimlayan hedonistik kiiresel tiikketimin materyalizm ile pozitif iligski i¢indeyken,
tiiketici etnosentrizmi ile negatif iliski i¢inde oldugunu goérmistiir. Materyalizmin,
yedi liiks tiriiniin hepsinin satin alinma sikliklar1 izerinde giiglii bir olumlu etkiye sahip
olmasi da beklenen bir sonu¢ olmustur. Segev, Shoham ve Gavish (2015, s.94),
aligverise harcanan zamani incelediginde, materyalizm ve tiikketim sonucu arasinda
pozitif iligki gdrmiistiir. Bu bulgu, miilkiyet arayisinin materyalist hayatin degismez
bir parcast oldugunu ve bundan dolay1 daha fazla zaman harcanmasina neden

oldugunu géstermektedir.

Bevan-Dye, Garret ve Klerk, (2011, s.5584), siyahi Y Kusag1 6grencilerinin statiiye
bagl tiiketim, materyalizm ve etnosentrik tiiketici egilimlerini ne kadar sergiledigini
arastirmistir. Arastirma sonuclari, hedef pazarin 6nemli materyalizm, statiiye bagh
tilketim ve etnosentrizm egilimlerine sahip oldugunu ve materyalizm yapis1 ve statiiye
bagl tiiketim arasinda giiclii bir pozitif iliski bulundugunu gostermektedir. Tiiketici
etnosentrizmi ile ilgili materyalizm ve statiiye bagl tiiketim yapilar1 arasinda anlaml
bir iligkinin olmamasi, ulusal olarak iiretilen markalar1 arayarak maddi ve statiiye bagh

tiikketim ihtiyaglarini karsilamalarina baglanmaktadir.

28



3.8. Degerler

"Degerler" terimi ilgi alanlarina, zevklere, begenilere, tercihlere, gorevlere, ahlaki
yiikiimliiliiklere, arzulara, isteklere, hedeflere, ihtiyaglara, isteksizliklere ve cazibe
merkezlerine atifta bulunmak i¢in ¢esitli sekillerde kullanilmaktadir (Rokeach, 1979,
s.16). Degerler, uygulamadaki secim i¢in Olgiit gorevi gormektedirler. Tam olarak
kavramsallastirildiginda, degerler yargi, tercih ve se¢im kriterleri haline
gelmektedirler. Degerler geneldir ve yalnizca belirli durumlar i¢in gegerli olmadiklar
icin tutum ve davranislardan farklidir. Bir kisinin deger kiimesi, tiiketim
faaliyetlerinde ¢cok 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢linkii birgok iiriin ve hizmet satin
alindiginda degerle ilgili bir hedefe ulasilmasina yardimer olacaktir (Solomon, 2006,
s.113). Bir deger, bir tutumun aksine, belirli bir nesne veya durumla ilgili inanci
adresleyerek, tek bir inanci ifade etmektedir. Degerler, bir kisinin bilissel sisteminde
daha istikrarlidir ve tutumlardan daha merkezi bir konuma sahiptir. Bu nedenle, tutum
ve davraniglarin belirleyicisi olup, tiiketicilerin daha istikrarli ve i¢ odakli anlamalarini

saglamaktadirlar (Kamakura ve Novak, 1992, s. 119).

Psikolog Milton Rokeach (1979), tarafindan gelistirilen birgok farkli kiiltiire
uygulanan degerleri 6l¢mek i¢in kullanilan Rokeach Value Survey Olcegi degerlere
ulagsmak i¢in gereken siireclerden olusmaktadir. Rokeach Deger Anketi tiiketici
davranig1 sorunlarinda yaygin olarak uygulanamamistir. Schwartz & Bilsky (1987),
Rokeach degerlerini kullanarak temsili olarak bir degerler siniflandirmasi onermistir:
(a) biyolojik, (b) etkilesimli ve (¢) toplumsal. Bu gereksinimlerden sekiz motivasyonel
deger alani elde etmislerdir: zevk, giivenlik, sosyal gii¢, basari, 0z-yonelim,
toplumculuk, kisitlayict uygunluk ve olgunluk. Ayrica degerleri, hizmet ettikleri ilgi
alanma gore ‘‘bireyci ve toplumcu’ ve atifta bulunduklar1 hedef tiiriine gore ise
“‘terminal ve enstriimantal’’ olarak eglestirmistir (Kagit¢ibasi ve Berry, 1989, s.501).
Alternatif olarak, degerleri daha dogrudan pazarlama ile izole etmek i¢in Degerler
Listesi (LOV) dlgegi gelistirilmistir. Bu arag, tiiketim davranislarindaki farkliliklar ile
iliskili olabilecek dokuz tiiketici degerini tanimlamaktadir. Icerdigi degerler ise:
aidiyet duygusu, eglence ve zevk, heyecan, bagkalariyla sicak iliskiler, kendini
gerceklestirme, sayg1 duyma, basar1 duygusu, kendine sayg1 ve giivenlik’tir (Solomon,
2006, 5.118).
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Balabanis vd. (2002, s.30), Schwartz’in (1992)’1n 6lgegini kullanarak, insan degerleri
ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi anlamak i¢in yaptigi c¢alismasinda,
arastirmanin iki tilkesinde tiiketici etnosentrizmi ile olan deger iliskisinin degistigini
gozlemlemistir. Calisma aym1 zamanda “koruma” deger tiirlerinin tliketici

etnosentrizmi ile olumlu iligki i¢inde oldugunu gostermektedir.

3.9. Dogmatizm

Rokeach, dogmatizmin teorik yapisint Adorno vd. (1950) tarafindan ‘‘The
Authoritarian  Personality’’de sunulanin bir alternatifi olarak kabul etmistir.
Dogmatizm 6lgegi genel otoriterizmin bir 6l¢iisiidiir. Rokeach’in dogmatizm tanimi

kisaca asagida agiklanmaya ¢alisilmistir (Puddy, 1971, s.1);

a. Gergeklik hakkindaki nispeten kapali bilissel inanglar ve inangsizliklar
sistemidir,

b. Mutlak otorite hakkindaki merkezi inanglar dizisi etrafinda orgiitlenmistir

c. Buorgiitlenmede baskalarina kars1 hosgoriisiizliik ve nitelikli hosgorii kaliplari

icin bir ¢erceve saglamaktadir

Dogmatizm kapali ya da degisime direnen inang ve inangsizliklar, dogmatizmin
katilig1 ise sadece degisime direnen tekil inanglara, setlere isaret etmektedir.
Dogmatizm, tasarlandigi ve temsil edildigi gibi otoriterizme benzemekte,
etnosentrizmden ayirt edilebilmektedir (Rokeach ve Fruchter, 1956, s.356). Yiiksek
diizeyde yabanci iirlin tercihi olan tiiketiciler arasinda dogmatizm diizeyi diisiik olan
tiketicilerin, yeni veya yenilik¢ci olana yonelik genel bir egilimi oldugunu
goriilmektedir. Ancak yine de bu egilim diisiik dogmatizmin kendi iyiligi i¢in hazir bir
"yeniligi" kabul etmesi anlamina gelmemektedir (Anderson ve Cunnigham,)1972, s.
34).

Al Ganideh, El Refae ve Al Omari (2012, s.7), tiiketici etnosentrizmi ile dogmatizm
arasinda, yiikksek diizeyde dogmatizmi olan kisilerin yiiksek etnosentrik egilimler
gosterecegi anlamina gelen orantili bir iligki oldugundan bahsetmektedir. Ayni sekilde

Caruana ve Magri (1996, s.42), dogmatizm diizeyi ne kadar yiiksek olursa tiiketici
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etnosentrizm diizeyinin de o kadar yiiksek oldugunu ve her ikisi arasinda pozitif bir
iliski oldugunu ifade etmektedir. Shimp ve Sharma (1987, s. 284), Amerikali
tiikketiciler ile yaptig1 ¢alismasinda vatanseverlik, siyasal ekonomik muhafazakarlik ve
dogmatizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda sezgisel olarak bir iligki oldugunu

gostermektedir.

3.10. Dindarhk

Dindarlik, kisilerin inanglarini kabul ettikleri dini takip etmeleri, dine sahip olma, dini
benimseme olarak kisaca Ozetlenebilmektedir. Ayn1 dine mensup kisilerin farkli
dindarlik seviyelerine sahip olmasi da din kurallarina uymada kisiden kisiye degisen,
dini farkli yorumlamalarindan kaynaklanmaktadir. Din sadece insanin manevi
dogasin1 dogaiistii bir varliga baglayan bir inan¢ degildir ve esas olarak toplumun
gelenek ve normlarini belirleyen bir kiiltiiriin alt sistemini de tanimlamaktadir. Din ve
onunla iligkili uygulamalar, cogu zaman insanlarin yasadigi 6nemli yagam gegislerinin
cogunu kendileri i¢cin onemli olacak sekilde etkilemekte, toplumsal gelismeler
hakkinda kamuoyunun goriisiinliin sekillenmesinde, tiiketime izin verilen ve
yasaklanan seylerde ve gilindelik ilgili birgok diger konuda hayati derecede 6nemli rol
oynamaktadir. Ancak bu normlar farkli dini inanglar arasinda farklilik

gosterebilmektedir (Mokhlis, 2009, s.75).

Dini Yénelim Olgegi (ROS) teolojide diger 6lgeklerden daha fazla etkiye sahip olup,
calismalarda kullanilmistir. Dini Yonelim Olgegini gelistirmek icin kiliseye siirekli
giden, mezhep ve bolge agisindan farklilik gosteren 309 katilimciyr alt1 gruba ayirarak
calisma yapilmistir. Calismanin sonucunda, bireyin dindarlik derecesini i¢sel ve digsal
dindarlik olarak iki agidan lgen yirmi maddeli ve iki boyutlu bir Dini Yénelim Olgegi
ortaya ¢cikmistir (Allport ve Ross ,1967, 5.436).

Dindarlik ve etnosentrizm arasinda biligsel bir bag kuran ilk ¢alisma Capucao (1965)
tarafindan yapilmistir. Calismada olumsuz grup disi kisilerin etnosentrizmi, dini
tutumlar disindaki faktorler sayesinde, yani inananlarin sosyal 6zellikleri tarafindan

kolaylastirildig1 goriilmektedir (Capucao, 1965, s5.237).
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Dindarlik, 6znel dinin iki kutbunu karakterize etmenin en kisa yolu olarak, digsal
olarak motive olmus bireyin dinini kullandigimi sdylerken, aslinda 6ziinde motive
olmus olan dinini yasamasidir (Allport ve Ross, 1967, s.434). Disa doniik dini
yonelime sahip kisiler, dini kendi amagclari i¢in kullanmaya egilimlidir. Disa doniik
dindarlikta, digsal degerler daima aragsal ve faydacidir. Bu yonelime sahip kisiler din
tizerinden gilivenlik ve teselli saglamak, sosyallesme, statii ve kendini hakli ¢ikarma
gibi cesitli sekillerde yararlanmaktadirlar. i¢sel yonelimde ise bu yénelime sahip
kisiler dinde ana nedenlerini bulurlar. Diger ihtiyaclar, olabildigince giiclii, ama yine
olabildigince az olarak kabul edilir ve miimkiin oldugunca dini inang¢ ve recetelerle
uyumlu hale getirilmektedirler. Bir inanci benimsemis olan birey onu igsellestirmek
ve tamamen takip etmek i¢in ¢aba gosterirken bunda dinini yagadigini hissetmektedir.
Eisinga, Felling ve Peters (1990, s.70), Hollanda'da Hristiyan inancinin hem etnik
Onyargiya hem de milliyetgilige olan etkisi lizerine yaptig1 ¢caligmada Kilise {iyeleri
arasinda onyargi ve milliyet¢iligin hakim oldugunu gostermekte ve Hristiyan inancinin

milliyet¢ilik izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu iddiasin1 desteklemektedir.

Korkmaz ve Dal (2019, s.2110) Antalya’da yaptig1 aragtirmada, i¢sel dindarligin digsal
dindarligina gore daha yiiksek oldugunu ve dolayistyla dini i¢sel olarak yasamaya daha
¢ok Onem verildigini gormistiir. Mevcut 6rneklemde yer alan katilimcilarin igsel
dindarlig1 ve milliyetgiligi yliksek c¢ikarken; yerli {irlin satin alma egilimlerinin giicli
oldugu ve dindarligin; milliyetcilik ile yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti
arasinda kismi de olsa aracilik etkisi oldugu da tespit edilmistir. Yener (2014, s.79),
bagimsiz degiskenler olan i¢sel ve digsal dindarlik faktorlerinin bagimli degisken olan
tiikketici etnosentrizmi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve hem i¢sel dindarlik hem
de digsal dindindarligin, tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir unsur oldugundan
bahsetmistir. Tiiketicilerin dindarlik seviyesinde meydana gelen bir artig, etnosentrik
egilimlerini de artirmaktadir. Billiet (1995, s.231), Belgika’da agirlikli olarak
Katoliklerin yasadig1 bir bolge olan Flanders’ da kilise katiliminin 1liml etkisinin
getirdigi sosyokiiltiirel Hristiyanligin, etnosentrizmi tesvik edebilecek dini bir yonelim
olan koktenciligi onledigi bulgusuna varmigtir. Ahmet vd. (2013, s. 559), Malezyali
tilkketicilerin ABD menseili Uriinleri satin alip almama kararlarini verirken sahip
olduklart dindarlik ve etnosentrik egilimlerin diigmanligi olumlu yonde etkiledigi

sonucuna varmistir.
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4. TUKETICIi ETNOSENTRIZMININ EKONOMIK SEBEPLERI

Kendisi bir ahlak filozofu oldugu halde 1776 yilinda yayinladig: Milletlerin Zenginligi
kitab1 ile Adam Smith bugiinkii kapitalizmin hamisi olarak bilinmektedir. Smith
(1776), kitabr ‘“Milletlerin Zenginligi’> nde esas olarak iki konuya vurgu yapmaya
calismaktadir: Bunlardan birincisi, ekonominin nasil isledigini analiz ederek, bir
model gelistirmeye c¢alismuistir. Ikincisi ise, serbest ticaret ve serbest piyasa
ekonomisiyle ilgili politikalar gelistirerek bu yonde tavsiyelerde bulunmaktadir.
Kapitalist ekonomi ise dncelikle serbest ticaret ve dolasima yer verdigi i¢in yerel
pazarlarda, yerli markalar ve ekonomiye karsi bir tehdit olusturdugu diisiiniilen ithal
tiriinlere kars1 tiiketici etnosentrizmi ¢alisma konusu olmaktadir. Bu sebeple de tiiketici
etnosentrizmini etkileyen en 6nemli sebeplerden birinin ekonomik durumun oldugu

bir¢ok ¢alismada goze ¢arpmaktadir.

Rosenblatt (1964), kapitalizm ile etnosentrizm arasindaki iliskinin olumsuz oldugunu
ileri siirmiistiir. Schuh (1994), ise ekonomik kalkinmanin farkli agamalarini,
tilkketicilerin yabanci iirlin tercihlerine baglamaya calisan bir yapt kurmustur. Bu
yapiya gore, devlet kontrollii bir ekonomiden serbest piyasa ekonomisine gecisin ilk
asamalarinda, kalite ve yenilik, statii ve merak sebebi ile yabanci iiriinler tercih sebebi
sayllmaktadir. Bununla birlikte, gelismekte olan iilke ekonomisinin ge¢is siireci
sirasinda ara asamalarina gecildiginde, satin almanin arkasindaki milliyet¢i giidiiler
baskin hale gelmektedir. Bu arada ekonomi ¢ok sayida kiiresel sirketin varligi ile de
karakterize olmus bir durumda ise, etnosentrik davranislar tekrar azalma egiliminde
olacaktir (Shankarmahesh, 2006, s.163). Bununla birlikte gelismis iilkelerde yasayan
ve tiiketici etnosentrizmi kuvvetli olan bireyler hem kendi tilkelerinin hemde kendi
tilkelerinin {irlinlerinin tistlinliigiine inanmaktadirlar. Her ne kadar bu durum onlarin
ozellikle yerli ekonominin menfaati igin yerli tirtinler tercih etmelerine sebep olsa da
bu iilkelerde yasayan tiiketicilerde tiiketici etnosentrizminin az gelismis tilkelerdeki
tilketicilere gore daha az ¢ikmasimin sebebi tiiketicilerin yerli ekonominin giiclii

oldugunu ve c¢ok da desteklenmeye ihtiyacinin bulunmadigini diistinmeleridir.

Good ve Huddleston (1995, s.42), Schuh (1994)’un ekonomik kalkinmanin farkl
asamalarin1  tiiketicilerin  yabanci  iirlin  tercihlerine  baglayan  modelini

desteklemektedir. Serbest piyasa ekonomisine doniisiimiin ilk asamalarinda, Rus ve
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Polonyal1 tiiketiciler kaliteli, yenilik ve statii iceren bati menseili {irlinleri tercih
etmislerdir. Bununla beraber, Polonyal: tiiketicilerin gecisin orta siireglerinde ulusal
trlinleri satin alma egilimi gostermeleri s6z konusudur. Benzer sekilde Klein vd.
(2006, s.316), Cinli ve Rus tiiketiciler iizerine yaptig1 bir arastirmada, genellikle
tilkketicilerin yabanct mengeili iiriinleri tercih etme sebebinin daha cok gecis
ekonomilerinde goriildiiglinii  gostermektedir. Cin’de tiiketiciler gelismis bati
iilkelerindeki tiiketicilere benzer etnosentrizm seviyeleri gosterirlerken, Rusya’da ise
tiikketici etnosentrizmi nispeten daha diisiik ve yabanci mal alimina yonelik egilim daha
yaygindir. Orta Avrupa'daki bir bagka kiiltiirlerarasi ¢alismada ise Vida ve Fairhurst
(1999, s.332), arastirdiklar1 dort iilkede; Cek, Estonya, Macaristan ve Polonyali
tilkketicilerin etnosentrik egilimlerinde o6nemli farkliliklar oldugunu bildirmistir.
Tiketici etnosentrizminin onctillerini incelerken, tiiketicilerin uluslararasi markalara
yakiligi ve bilgisi ile bu dort iilkedeki etnosentrik tutumlar arasinda pozitif bir iligki
goriilmektedir. Bu gecis doneminde, uluslararasi rekabet biiyiirken ve bati menseili
markalara olan ani kitlesel uyanis azalmaya basladiginda, tiiketiciler daha sofistike
hale gelmektedir. Hizli gegis ekonomilerindeki tiiketiciler hala etnik kimliklerini
artyor olsalar da yeni bir tiiketici tlirlinlin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yeni ekonomik
kosullara hizla uyum saglamaktadirlar. Bu hizli uyumun sebepleri arasinda, yerel
pazarlarda artan yabanci marka sayisi, uluslararasi markali iirlinlere daha sik
rastlamak, diger lilkelere seyahat etme imkani ve 6zgiirliigli, uluslararast medya ve
bilgi kaynaklarina rahat erisim ve yeni reformlar sayilabilmektedir. Reardon vd.
(2004, s.748), Kazakistanl tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin yabanci marka ve
reklamlara yonelik olumsuz tutumlari, Slovenyali tiiketiciler ile karsilastirildiginda
daha gii¢lii oldugunu ifade etmektedir. Etnosentrik egilimlerin yabanci menseili marka
ve reklamlar iizerinde olumsuz ve yeni gegis ekonomilerinde 6nemli etkileri vardir.
Satin alma giicii arttik¢a, yabanci iiriin satin alma kabiliyeti etnosentrizmin olumsuz

etkilerini azaltmaktadir.

Durvasula, Andrews ve Netemeyer, (1997, s.87), 1992 yilinda, ABD ve Rusya gibi
kiiltiirel agidan farkli iki iilkeden topladigi veriler ile yaptigi ¢alismada, yabanci
trlinleri satin almaya yonelik egilim ve tutumlar s6z konusu oldugunda, Rus
tiikketiciler, Amerikal1 tiiketicilere gore daha olumludurlar. Rus tiiketicilerin

etnosentrik egilimlere daha az sahip olduklar1 ve yabanci menseili iiriinlere karsi
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Amerikali tiiketicilere gore daha kolay satin alma egilim ve tutumuna sahip olduklari
goriilmektedir. Klein ve Ettenson (1999, s.19), kisisel finans ve ABD ekonomisi ile
ilgili endiselerin sadece tiiketici etnosentrizmi ile ilgili oldugunu ve kisisel mali
yapilarinin bir 6nceki yila gore iyilestigini diisiinen ve yine ABD ekonomisinin bir yil
Oncesine gore daha iyi olduguna inanan tiiketicilerin ise etnosentrik olma olasiliginin

daha diisiik oldugundan bahsetmistir.

5. TUKETICi ETNOSENTRIZMININ POLITiK SEBEPLERI

Rosenblatt (1964), politik propaganday: etnosentrizmin sebeplerinden biri olarak ifade
etmigtir. Liderlerin, dis gruplarin tehdidini arttirarak grubun etnosentrizmini
artirabilecegini savunmustur. Bdyle bir propagandanin bir toplumda tiiketici
etnosentrizmini nasil ve ne oOlgiide etkiledigi bilimsel bir sorudur. Daha 6zet bir
yaklagim ile, demokratik iilkelere ait tiiketicilerin, daha kati1 rejimler altinda yasayan
tiketicilere gore siyasi propaganda tarafindan daha az etkilenme ihtimalinin olup
olmadiginin arastirilmasidir. Siyasi propaganda ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iligkide “siyasi Ozgiirlik” veya “demokrasi” nin olumlu roliine bakmak faydali
olacaktir (Shankermahesh, 2004, s.164). Tarih i¢inde yasanan savaslar, politik olaylar
veya emege direk etkisi olan fabrikalarin kapanmasi, ticaret engellerinin konulmasi
gibi ekonomik gelismeler etnosentrik egilimlerin tarihsel gelisimi alaninda ilgi

duyulan bir bagka aragtirma konusudur (Herche, 1994, s.12).

Tarihsel ve politik olaylarin tiiketici etnosentrizmine etkisine, 1998 yilinda terdr
orgiitii lideri Abdullah Ocalan’in iadesi ile Tiirkiye ve Italya arasinda ve yine 2001
yilinda Fransa’nin Ermeni soykirimi yasa tasarisini mecliste kabul etmesi ile Ttirkiye
ve Fransa arasinda yasanan politik krizler 6rnek verilebilir. Her iki krizde de Tiirkiye
ve Tiirk halkinin magdur oldugunu diisiinen Tiirk tiiketiciler, her iki {lilkeye mesaj
vermek i¢in {iriin ve hizmetlerini protesto ederek boykot uygulamislar ve bunun yerine
alternatifi olan yerli iirlin ve hizmetlere veya baska iilke menseili yabanci marka ve

iiriinlere yonelmislerdir.

Farkl: iilkelerin politik ve tarihi gegmisleri de bir toplumdaki tiiketici etnosentrizmi

diizeyini belirlemektedir. Polonya gibi tarihte var olugs miicadelesi veren iilkelerdeki
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tiiketicilerin, Rusya gibi tarihte hep galip ya da fetih eden durumda olan iilkelerde
yasayan tiiketicilere gore daha etnosentrik olma egiliminde olduklar1 gézlenmektedir

Good ve Huddleston (1995, s.45).

Klein, Ettenson ve Morris (1998, s.97), Shimp ve Sharma'nin (1987) aksine, yabanci
bir ulusa kars1 olan diismanligin, iiriin kalitesi hakkindaki bilgiden bagimsiz olarak o
tilke menseili tiriinlerin satin alinma kararlarini olumsuz etkileyecegini dngdérmektedir.
Cinli tiiketiciler i¢inde bulunduklar1 zamana ait ekonomik anlasma ve gelismelerden
ziyade tarihlerindeki savaslar ile ilgili hatiralara daha Onemli bir yakinlik
duymaktadirlar. Hissettikleri diismanlik derecesi yiiksek olanlar i¢in, hedef iilkeden
mal satin almak konusundaki isteksizligin sebebi iriin ile ilgili yasanan deneyim

degildir: bunun yerine, bu iilkeye yonelik diismanliktir.

6. TUKETICIi ETNOSENTRIZMi VE DEMOGRAFIK FAKTORLER
ARASINDAKI ILISKI

Firmalar, temel demografik gruplar ile ilgilenen diizey belirsiz oldugu siirece, tiiketici
etnosentrizmine iliskin teorik bilgileri uygulayamazlar. Bu nedenle, demografik
degiskenlerin tiiketici etnosentrizmi lizerindeki etkisini agiklamak icin daha fazla
arastirma gereklidir. Literatiirde arastirlldifi zaman tiiketici etnosentrizminin
belirleyicileri tizerine yapilan ¢aligmalarin ¢ogunun demografik farkliliklar iizerinde
oldugu goriilmektedir. Hem ithal iriin satin alma davramist hem de tiiketici
etnosentrizmi ile ilgili ¢aligmalar, katilimcilarin demografik 6zelliklerini ayr1 bir set
olarak incelemistir. Demografik oOnciilleri kullanmanin avantaji, tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 verme asamasinda yabanci Uriin degerlendirmelerini olumlu ve
olumsuz yonlerine goére boliimlere ayirmak sureti ile firsat yakalamalaridir. Yas,

cinsiyet, egitim, gelir, etnik kdken ve sinif gibi alt1 faktor asagida tartisilmaktadir.

6.1. Yas

Yas ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki pozitif iliski, son yillardaki kiiresellesmeye

bagl olarak degisen diinya degerleri ile beraber artan kozmopolitlige ve gencligin
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inang kaliplar1 lizerinde etkisi olan sosyal ve kiiltiirel degisime baglidir. Genglerin daha
diistik tiiketici etnosentrizmine sahip oldugu ya da yash insanlarin genclere gore daha
yiiksek etnosentrizm puani aldiklarini gosteren bilimsel ¢alismalar mevcuttur (Good
ve Huddleston, 1995; Caruana ve Magri, 1996; Vida ve Fairhurst, 1999; Watson ve
Wright, 2000; Balabanis vd., 2001; Javalgi vd., 2005). Han (1988, s.319), bireylerin
vatanseverlik derecesi yas, 1tk ve cinsiyet ile istatistiksel olarak anlaml bir iliskiye
sahip oldugunu, "‘vatansever " tiiketicilerin daha yagh tiiketiciler, beyaz tenli, kadin
ve mavi yakali mesleklerden oldugunu gdstermektedir. Bununla birlikte Klein ve
Ettenson (1999, s.19), yash tiiketicilerin Japonlara karst diismanlik beslediklerini
gormelerine karsin yas ile tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iligki bulamamistir. Yas
ve tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliskinin bulunmadigi, Shimp (1984),
Sharma vd (1995), Anderson ve Cuningham (1972) ve Ishii (2009), Kumar, Farhurst
ve Kim (2011) tarafindan yapilan ¢alismalarda mevcuttur. Nguyen, Nguyen ve Barret
(2008, s.95), yas agisindan sonuglarin tiiketicilerin yas gruplar1 arasinda Snemli
farkliliklar  bulundugunu gostermektedir. Yasl tiiketici grubunda, tiiketici
etnosentrizmi ile ithal iirlin satin alma karar1 arasindaki iliski anlamli ¢ikarken Ote
yandan geng tliketici grubunda bu iliskinin anlamli olmadig:1 ortaya g¢ikmaktadir.
Ayrica, tiikketici etnosentrizmi ile yerel iiriin satin alma egilimi arasindaki iliskinin geng

tiiketici grubunda, yash tiikketici grubuna gore daha zayif oldugu gézlenmektedir.

6.2. Cinsiyet

Kadin tiiketicilerin, erkeklerden daha fazla etnosentrik olma egiliminde olduklari
bilinmektedir. Literatiirde kadinlarin erkeklerden daha etnosentrik olduklarina dair
hipotezlerin oldugu birgok bilimsel ¢alisma bulunmaktadir (Wall ve Heslop,1986;
Han, 1988; Sharma vd., 1995; Good ve Huddleston, 1995; Bruning, 1997; Vida ve
Fairhurst, 1999; Klein ve Ettenson, 1999; Watson ve Wright, 2000; Balabanis vd,
2001; Lee vd, 2003; Javalgi vd., 2005).

Jossiassen, Assaf ve Karpen (2011, s.639), secilen demografik tiiketici 6zelliklerinin
satin alma istekliligi tizerindeki tiiketici etnosentrizmini nasil etkiledigini analiz ettigi

caligmasinda etnosentrik egilimlerin kadin tiiketiciler arasinda erkek tiiketicilere gore
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daha yaygin oldugu ve gelirin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirleyen ayirt
edici bir faktor olmadigi gézlenmistir. Cinsiyet agisindan bu arastirma, kadin ve erkek
tiikketicilerin etnosentrik olma egilimlerinin farkli oldugunu gostererek tiiketici

etnosentrizminin ¢alismasina katkida bulunmaktadir.

Caruana ve Magri (1996), Ruyter vd. (1998), Yoo ve Donthu (2005), Kumar (2011)
yaptiklar1 c¢alismalarinda cinsiyet ve tliketici etnosentrizmi arasinda bir iliski
olmadigimi goérmiislerdir. Spillan, Kii¢iikemiroglu ve Mayolo (2007, s.55) ise Perulu
tiikketicilerin yasam tarzlari, pazarin segmentasyonu ve etnosentrizm profili {izerine
yaptiklari calismada Perulu erkek ve kadinlarin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli
bir fark olmadigini bulmustur. Ishii (2009, s. 305), Cinli tiiketicilerin Japon ve
Amerika menseili triinlere kars1 gosterdikleri diismanlik ve tiiketici etnosentrizmi
lizerine yaptiklari bir caligmada, cinsiyetin yabanci iiriin satin alma istekliligi tizerinde
farkli bir etkisi oldugunu ve erkekler ABD firiinlerini satin alma konusunda daha
istekliyken, kadinlarin ise Japon iiriinleri satin alma konusunda daha gii¢lii bir egilim
gosterdigini ifade etmektedir. Bu sonuglar, Cin’de Japonya ve ABD'nin iilke imajlar:

konusunda cinsiyetler arasinda bir fark oldugunu goéstermektedir.

6.3. Gelir

Literatiirdeki ¢alismalarin cogu gelir seviyesi ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki
negatif bir iligkiye isaret etmektedir (Shimp, 1984; Wall ve Heslop, 1986; Sharma vd,
1995; Good ve Huddleston, 1995; Sharma vd., Klein ve Ettenson, 1999; Watson ve
Wright, 2000; Balabanis vd., 2001; Lee vd, 2003).

Nadiri ve Tiimer (2010, s.454), Kuzey Kibrish tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
gelir diizeylerine gore degistigini bulmustur. Bu sonug, yukarida sayilan bilimsel
caligmalarda da bahsedilen daha yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilerin, daha diisiik
gelir diizeyine sahip tiiketicilere gore daha az etnosentrik egilim sergiledigi yoniindeki
gorlisii teyit etmektedir. Tan ve Farley (1987, s.541) ise aksine, yliksek gelirli
tiiketicilerin daha fazla etnosentrik olabilecegi goriisii ile yaptig1 calismasinda, devlet
tarafindan finanse edilen siibvansiyonlu konutlarda yasayan Singapurlularin satin alma

egiliminin, siilbvanse edilmemis konutlarda yasayan Singapurlulardan daha yiiksek
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oldugunu goérmiistiir. Kumar vd. (2011, s.34) tiikketici etnosentrizmini, farkli gelir
diizeylerine sahip Hintli tiiketiciler i¢in farkli dlgiilerde oldugunu, Tan ve Farley
(1987)’in gcaligmasina yakin bir sekilde, etnosentrizmin diisiik gelirli tiiketiciler i¢in en
yiiksek oldugunu, ardindan en yiiksek gelirli tiikketicilerin geldigini, sonrasinda ise orta
smif Hintli tiiketicilerin en diislik etnosentrik egilim sergiledigini ifade etmektedir.
Josiassen, Assaf ve Karpen (2011, s.454) ise hipotezlerini desteklemek i¢in gelirin
tiikketicilerin etnosentrik egilimleri lizerinde énemli bir etkisi olduguna dair bir kanit

bulamamustir.

6.4. Egitim Durumu

Literatiirde tiiketicilerin egitim durumu ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin
negatif oldugunu gosteren cok sayida calisma bulunmaktadir. Tiiketicilerin egitim
diizeyi arttik¢a vatanseverlik, muhafazakarlik gibi tutumlar1 azalmakta ve etnosentrik
egilimleri asagi yonlii etkilenerek, satin alma gerekgelerini iriiniin 6zellikleri gibi
rasyonel sebeplere dayandirmak sureti ile satin alma kararlarim1 vermektedirler
(Anderson ve Cunningham, 1972; Shimp, 1984, Sharma vd., 1995; Good ve
Huddleston, 1995; Caruana ve Magri,1996; Ruyter vd., 1998; Klein ve Ettenson, 1999;
Watson ve Wright, 2000; Balabanis vd., 2001; Lee vd., 2003; Javalgi vd., 2005; Yoo
ve Donthu, 2005; Kumar vd., 2011).

Yabanci iiriin tercihi yiiksek olan tiiketici, nispeten diisiik statii kaygisi, diisiik
muhafazakarlik ve dogmatizm egilimi ve ileri derece bir yiiksekokul egitimi olan bir
birey imaj1 sergilemektedir. Ote yandan, yabanci iiriin tercihi diisiik olan tiiketiciler ise
statli kaygisi, muhafazakarlik ve dogmatizm egilimleri yiiksek ve nihayetinde egitim
seviyesi de daha diisiik olarak nitelendirilmektedir (Anderson ve Cunningham, 1972,
s.33).

Wall ve Heslop (1986, s.33), Kanadal: tiiketicilerden daha yiiksek egitim, gelir ve
mesleki statii seviyesine sahip olanlarin, Japonya, Bat1 Almanya ve Isve¢ gibi iilke
kalite imaj1 yiliksek olan iilkelerden gelen {irlinler i¢in satin alma egilimlerinin yiiksek
oldugunu belirtmektedir. Yiiksek 6grenim goren Kanadali tiiketiciler, Gliney Kore

mengeili  Uriinleri  diger gelismis Tllkelerin kalite algisina kiyasla diisiik
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puanlamislardir. Balabanis vd (2001, s.168) hem Tiirk hem de Cek 6rnekleri ile yaptigi

arastirmasinda egitim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda bir kanit bulamamustir.

6.5. Etnik Grup

Cok kiiltiirlii tilkelerde 6zellikle cogunlugu temsil eden kiiltiir grubu ve azinlig temsil
eden alt kiiltiir gruplarimin etnosentrik egilimleri konusunda bir¢ok arastirma

yapilmustir.

Klein ve Ettenson (1999, s.19), beyaz tiiketicilerin siyahi tiiketicilere kars1 diismanlik
besledigini, ama 6te yandan etnik grubun tiiketici etnosentrizmi iizerinde 6nemli bir
etkisi olmadig1 gozlemlemistir. Zarkada-Fraser ve Fraser (2002, s.295), yabanci
iriinlere karsi, azinliklarin ¢ogunluk olan etnik gruba gore daha sempati ile
yaklastiklarini belirtmistir. Han (1988, s.31), beyaz tiiketicilerin, beyaz olmayan
tiiketicilere gore daha vatansever oldugu ifade etmektedir. Ote yandan, Cottingham ve
Morris (1991), Amerikali siyahi ve beyaz tiiketicilere Japonya'nin ABD'ninkine
kiyasla ticari basarisinin istiin {iriin kalitesinden mi yoksa haksiz ticaret
uygulamalarindan m1 kaynaklandigi hakkindaki disiincelerini sormustur. Siyahi
tilketicilerin Japonya'nin basarisint {iriin kalitesine baglama olasiliginin, beyaz
tiketicilerin haksiz ticaret uygulamalarina baglama olasiligindan daha yiiksek

oldugunu ifade etmektedir (Klein ve Ettenson, 1999, s.14).

6.6. Sosyal Simf

Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ve sosyal sinif arasindaki iliskiye yonelik ¢alismalar
mevcuttur. Sosyal smifin gelirle iliskisi vardir ve tliketiciler sosyal sinifin
basamaklarin1 ¢iktikca etnosentrik egilimlerin azalmasi s6z konusu olacaktir.
Tiiketicilerin i¢inde bulundugu ya da bulunmay1 hedefledigi sosyal sinifin kullandig:

marka ve {irtinler, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyecektir.

Engel vd. (1993) “‘sosyal simif''1, benzer degerleri, ilgi alanlar1 ve davranislari

paylagan birey ve ailelerin siniflandirilabildigi bir toplumda homojen ve nispeten
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degismeyen boliinmeler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, iiriin ve hizmet
markalarini sosyal siniflarla iliskilendirirler ve bu da hangi iiriinleri satin aldiklarin
etkilemektedir. Bu tiir kararlarin, yerel olarak iiretilenlere kiyasla yabanci menseili
marka ve iriinlerin satin alinip alinmayacagi karar1 iizerinde dogrudan bir etkiye

sahiptir (Carauna ve Magri, 1996, s.40).

Bawa (2005, s.52), tiiketici etnosentrizminin sosyo-ekonomik smif ve gelir ile olan
iliskisinin malzeme yonetimi profesyonelleri ve iiniversite Ogrencileri i¢in 6nemli
olmadigini, ama ortaokul Ggrencileri i¢in ise 6nemli oldugunu ifade etmektedir.
Carauna ve Magri (1996, s.42), sosyal sinif degiskenleri ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki regresyon analizi, sosyal sinifin egitim boyutu ve tiiketici etnosentrizmi
arasindaki anlamli bir negatif iliskiyi dogruladigindan bahsetmektedir. Klein ve
Ettonson (1999, s.18), is¢i sinifi katilimcilarin ithal {iriinleri tercih etme olasiliginin,
orta siifi temsil eden katilimcilara gére marjinal olarak daha fazla oldugunu ve yine
ayni durumda is¢i sendikasi iiyelerinin sendika iiyesi olmayan katilimcilara gore ithal
tiriinleri tercih etme olasiliginin daha yiiksek olacagini ifade etmektedir. Anderson ve
Cunningham (1972, s. 31), ise yabanci liriin tercihini analiz etmek i¢in kullandig
sosyal sinifinda aralarinda bulundugu degiskenlerde, hane reisinin egitim diizeyi harig

anlamli bir iliski kuracak kanit bulamamustir.

7. TUKETICi ETNOSENTRIZMINi ETKILEYEN DiGER UNSURLAR
7.1.Algilanan Uriin Gereksinimi

Tiiketiciler kendi acilarindan, iiriinlerin kendileri i¢in mi yoksa iilke ekonomisi i¢in mi
gerekli oldugunu farkli algilamaktadirlar. Bir driin bir zorunluluk olarak
algilandiginda, tiiketici etnosentrizminin, o Uriinii ithal etmeye yonelik tutumlari
etkilemede bir rolii olmaktadir. Bununla birlikte, vazgecilebilir olarak degerlendirilen
kalemler i¢in tiiketici etnosentrizminin tutum ve davranislar iizerinde daha dnemli bir
etkisi olacaktir. Mantiksal zeminde etnosentrik idealin igcerdigi kisisel tercih ve arzular,
bagkalarin1 diisiinen ve bencil olmayan giidiilere karsi etkisiz hale gelmektedir
(Sharma vd, 1995, s.29). Arastirmacilar, tiiketici etnosentrizminin tiiketicilere iirlin

satin alma kararini verirken sagladig fayday: arastirmaktadirlar. Satin alma kararinin
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merkezinde devamli tiikketiciler tarafindan faydasi sorgulanan iiriin, tirliniin ait oldugu

kategori, lirtiniin ait oldugu tilkenin mensei ve pazardaki pozisyonu vardir.

Javalgi vd. (2004, s.338), etnosentrizmin Fransiz tiiketicisi ve yine yabanci menseili
tirlinleri satin alma karar1 sirasinda tiriine olan etkisini arastirmistir. Fransiz
tiiketicilerin menge {ilke imajindan dolayi itibar iiriinlerini satin almaya hazir olduklart,
etnosentrik tiiketicilerin ise ithal tiriinleri gerekli olarak degerlendirdikleri takdirde
satin alma egilimi i¢inde olduklar1 gézlenmektedir. Burada, en ¢ok tercih edilen iiriin

araba olurken, onu bilgisayar ve ardindan da televizyon takip etmistir.

Ithal edilen iiriinlere duyulan ihtiyaci, {iriinlerin ithalatia kars tiiketicilerin tutumlari
da belirleyebilmektedir. Bu durum ozellikle yerli iiretim ya da yerli iiriiniin
bulunmadigi durumlar i¢in gecerli olmaktadir. Bu durumda ithal iirliniin yerli {irinii
ikame ediyor olmasi beklenmektedir. Watson ve Wright (2000, s.1158), Yeni
Zelanda’da da iiretimi olmayan televizyon ve kamera gibi {irlinler i¢in etnosentrizm
diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, kiiltiirel benzerlik gosteren iilkelerden ithal edilen
tiriinleri, diger tilkelerden ithal edilen {iriinlere gore daha olumlu yaklasarak satin alma

egilimi i¢inde olduklarini ifade etmektedirler.

Hizmetler sektoriinde ise hizla artan bir uluslararasilagma egilimi incelendiginde bir
hizmet ne kadar gereksiz algilanirsa, etnosentrik egilimlerin dis hizmetlere yonelik
tutumlar tizerindeki etkisinin o kadar olumsuz olacag: ifade edilmektedir (Ruyter

vd.,1998, 5.196).

7.2. Algilanan Ekonomik Tehdit

Bir diger faktor ise, i¢ pazarda yerel lreticilere dolayisi ile iilke ekonomisine karsi
yabanci rakiplerin kiiresel giiglerini kullanmak sureti ile yarattiklari diigliniilen tehdit
ve endise hakkindadir. Bu tehdidin yarattigi endise ve korku ise g¢ogunlukla
tiiketicilerin sahip olduklar: islerini kaybetmeleri ve sahip olabilecekleri igsizlik ile
ilintilidir. Rosenblatt (1964)’ e gore herhangi bir iilke kendisini saldir1 altinda gordiigi
ya da yabancilarin rekabeti tarafindan tehdit edildigini diislindiigii zaman milliyetgilik

ve etnosentrizm artmaktadir (Sharma vd, 1995, s.29). Bircok tiiketici i¢in yasam
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kalitesi ve ekonomik gecim sartlari, kiiresel rekabet tarafindan tehdit altindadir. En
biiyiik tehdidi yasamalar1 beklenen tiiketici segmenti ise diisiik gelirli islerde calisan
tiikketici grubu ile yabanci rekabetin Ozellikle yogun oldugu bolgelerde yasayan

tiikketiciler olacaktir (Shimp ve Sharma, 1987, s.287).

Balabanis ve Diamantopoulos (2004, s.89), yerli tirlinler ve farkli iilkelerden gelen
sekiz iirlin kategorisi icin Ingiliz tiiketicilerinin tercihlerini incelerken
arastirilan liriin kategorilerinin mense iilkelerin ekonomik rekabetciliginin bir roliiniin

olmadigini belirtmistir.

Sharma vd. (1995, s.34) Kore’li tiikketiciler ile yaptig1 ¢alismasinda tiiketiciler ithalatin
kisisel ¢ikarlar veya yurti¢i refah i¢in tehdit oldugunu diisiindiigii zaman, tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin Kore'ye yapilan iiriin ithalatina karsi olumsuz yonde artan bir
direng etkisi oldugunu gostermektedir. Ote yandan ithal edilen iiriin, kisisel refaha
veya iilke ekonomisine tehdit olarak algilanmiyorsa ya da daha 6nceki durumdan daha
az bir tehdit olarak algilaniyorsa, etnosentrik tiiketiciler ithal iiriin ve markalara kars1

olumlu yaklagmaktadirlar.

Lee vd. (2003, s. 504), 11 Eyliil'den sonra Amerikali tiikketicilerin ulusal giivenlik ve
uluslararasi1 kaygilar hakkinda giderek daha fazla hassas olduklarini, sosyal ve
ekonomik cephelerdeki belirsizlik algisi yiiziinde de Amerikalilarin satin alma

egilimlerinin etkilenmesinin s6z konusu oldugundan bahsetmektedir.

Evanschitziky vd. (2008, s.31), Almanya i¢in araba, televizyon ve elektronik cihaz gibi
tirtin kategorilerinin ekonominin giiclii ve itici giicleri olarak algilanmalar1 sebebi ile
tiikketici etnosentrizminin tercih oranlarint olumlu etkiledigini, bununla beraber moda
giyim, oyuncak gibi diger {irlin kategorilerinin ise yabanci firmalardan satin
alinmasinin da iilke ekonomisinde istihdami tehlikeye atabilecegini ifade etmektedir.
Sonug olarak tiiketici etnosentrizmi, iilke ekonomisi i¢in tehdit olarak algilanmasi

muhtemel, {iriin-lilke beraberliklerinde beklenen etkiyi ortaya koymaktadir.
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7.3. Ulkeler arasi Benzerlikler ve Farkhiliklar

Tiiketicilerin mense lilkesi farkli bir tilkeye ait marka ya da {iriinii pazarda gordiikleri
zaman, bu iilke ile ilgili zihinlerinde tarihsel, kiiltiirel, ekonomik ve benzeri sebepler
ile kurduklar1 baglarin tiiketicilerin satin alma karar1 iizerinde etkisi olmaktadir.
Ornegin, benzer kiiltiirlere sahip iilkelerin iiriinlerini kolaylikla kabul edebiliyorken,
farkli kiiltiirlere sahip iilkelerden ithal {iriinlere karst Onyargili olmalart

beklenmektedir.

Genel olarak etnosentrizm kavrami, insanlarin kendi gruplarini evrenin merkezi olarak
gormeleri, diger sosyal gruplart ise kendi gruplarint merkeze alarak yorumlamalari,
kiiltiirel olarak farkli olan kigileri reddetmeleri ve kiiltiirel olarak kendilerine
benzeyenleri korii koriine kabul eden bir egilimdir (Shimp ve Sharma, 1987, s.280).
Giiglii etnosentrik egilimi olan tiiketiciler kendi iilkelerine benzeyen iilkelerden gelen
tiriinlere karsi, diisiik derecede etnosentrik olan tiiketicilere gore daha olumlu

yaklagmaktadirlar (Lantz ve Loeb, 1996, s.374).

Tiiketicilerin anavatani ile yabanci menseili bir iirliniin iilkesi arasindaki kiiltiirel

benzerlikler sunlari igermektedir (Ma, Wang ve Hao, 2012, s.327):

» Tiiketicilerin {iriin degerlendirmesi ve yabanci iirlinleri satin alma istekliligi

iizerinde olumlu bir etkisi vardir,

» Savas ve ekonomik diismanlik kaynakli yabanci {iriinleri satin almama egilimi

tizerinde zayiflatici bir etkisi vardir,

» Tiketici etnosentrizmi kaynakli yabanci tirtinleri satin alma istegi izerindeki

olumsuz etkiyi azaltmaktadir.

Kiiltiirel benzerlik satin alma niyeti iizerindeki olumsuz etkileri azaltabilmektedir.
Ekonomik diismanligin satin alma kararlar1 tlizerindeki negatif etkisini azaltma
olasiligina karsin, savas diismanliginin satin alma karari tizerindeki olumsuz etkisi

tizerinde bir rolii olmamaktadir (Tektas ve Heljic, 2016, s.74).

Watson ve Wright, (2000, s.1159,1160), yerli alternatiflerin bulunmadigi {iriin

kategorilerinde ithal iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarini incelemis ve kiiltiirel
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benzerligin, yabanci iriinlerin degerlendirilmesinde etnonsentrik egilimi yiiksek
tilkketiciler i¢in dnemli bir husus oldugu sonucuna varmistir. Bulgularinda, kiiltiirel
olarak benzer iilkeler Almanya ve Amerika Birlesik Devletleri, kiiltiirel olarak farkli

iilkelere Italya ve Singapur’a kiyasla daha olumlu degerlendirilmektedir.

Bruning ve Saqib (2013, s.52), Kanadalilarin sadece milli havayolu sirketlerini
yabanct  havayollar1  sirketlerine  tercth edip etmeyecekleri hipotezini
degerlendirdiginde; Kanadalilar her ne kadar milli havayolu markalar i¢in giiclii bir
tercih gosterse dahi, kiiltiirii Kanada'min baskin Anglo-kiiltiirel grubuna benzeyen
tilkelerden gelen havayolu sirketlerine karsi 6nemli bir pozitif 6nyargi ile yaklastig
degerlendirilmistir. Ayrica, yine Kanadali tiiketiciler kendi tilkelerinden daha farkli

ilkelerden gelen havayolu sirketlerine kars1 da dnyargili olma egilimindedir.

Kiiltiirel olarak birbirine benzeyen ya da diigmanca iliskilere sahip olan hedef bir
tilkenin pazarima giris yapan firmalarin pazarlama iletisim stratejisi iki tilke arasindaki
benzer kiiltiirel unsurlara odaklanarak ortak kiiltiirel unsurlar1 ve degerleri 6n plana
cikartarak, hedef iilke ile tarihsel ve devam eden siyasi ve ekonomik olaylarin neden
oldugu diismanlik etkisini azaltmaya ¢alismak olmalidir. Buna 6rnek olarak Tiirkiye
ve Rusya Federasyonu arasindaki turizm is birligi verilecektir. Iki iilke arasinda tarihte
sayisiz savas ve kriz olmasina karsin, her iki devletinde bulunduklar1 cografyada
tarihleri boyunca paylastiklar1 oriental kiiltiir sayesinde, kendilerini Avrupa da ikinci
smif turist olarak hisseden Rus turistler Tiirkiye’de kendilerini evlerinde gibi

hissetmektedirler.

Ote yandan, Acer gibi Tayvan menseili ¢cokuluslu teknoloji sirketi, Cin'de reklam
kampanyalarini yiiriitiirken, Tayvan ve Cin Halk Cumhuriyeti arasindaki siyasi ve
ekonomik ihtilaf ve diismanliklar1 dengeleyecek sekilde tarihten gelen ortak kiiltiirel

degerlerinden faydalanmaktadir.

Benzer sekilde yine Tirkiye ile tarihsel ve kiiltiirel baglar1 olan Bosna-Hersek,
Kosova, Makedonya, Arnavutluk gibi Balkan iilkelerinde satilan Tiirk menseili
markalar rakip yabanci menseili markalara gore, bu iilkelerin Osmanli imparatorlugu
doneminde sahip olduklart siyasi ve ekonomik ayricaliklari hatirlatacak sekilde daha

cok talep gormektedir.
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8. TUKETICIi ETNOSENTRIZMIiNIiN ETKILERI
8.1. Tiiketici Etnosentrizminin Ulke Ekonomisindeki Rolii

Yerli iirtinlere yonelik tiiketicinin olumlu tercihi veya ithal triinlere kars1 6nyargi,
ekonomik milliyet¢ilik, ithalata karsi kiiltiirel 6nyargi veya tiiketici etnosentrizmi
olarak adlandirilmistir (Sharma vd., 1995, s. 26). Moore (1989), bazi tarife disi
bariyerlerin korumaciliktan ¢ok vatanseverligi yansittigini gozlemlemistir. Bununla
beraber tiiketicilerin vatanseverlik duygular1 yerli ve yabanci iriinleri satin alma
niyetleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla, vatansever bireylerin, daha
az vatansever olan bireylere gore daha fazla tiikketici-etnosentrik egilimler gostermesi

beklenmektedir (Sharma vd., 1995, s. 28).

Etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler agisindan bakildiginda, tiiketiciler her zaman
yerli tiriinleri yabanci menseili triinlere tercih etmektedirler ve sadece bir tek i¢
piyasada bulunmayan iirlinler ithal edilmelidir. Yerli tiretim {iriinleri satin almak, yerli
is ve istihdami desteklemeyi ve korumayr miimkiin kilmaktadir. Ithal {iriinleri satin
almak, ekonomiye zarar verdigi ve is kaybina neden oldugu i¢in etnosentrik egilimi

yiiksek tiiketiciler tarafindan vatanseverce bir davranis olmadig: diisiiniilmektedir.

Hiikiimetlerin bu konuda yaptiklar1 iletisim ve reklamlarin igerdigi mesajlar ile
vatansever duygular1 harekete gegen tiiketiciler ithal mallar yerine yerli {irtinleri satin
almayi tercih etmektedirler. Tiirkiye’ de ilk 6gretimde 6rnegini gordigiimiiz ““Yerli
Mallar1’” haftast bunun bir 6rnegidir. Benzer sekilde, Sirbistan Hiikiimetinin "Hadi
Yerli Mali Alalim" isimli kampanyasi ve yine Sirbistan’ da 6nemli bir yerel perakende
zinciri olan DIS’ in diinyaca tinlii Sirp tenisgi Novak Djokovic’i reklamlarinda
kullandig1 ““Yerli Magazada Yerli Uriin A’ kampanyas: bu konuda verilebilecek
orneklerdendir (Rakic, Rakic ve Stanojevic, 2018, s.83).

Hiikiimet ya da kamu kurumlar1 yerli {irlin satin almaya yonelik tanitim kampanyalari
yiiriitebilir, ithalata bazi tarife dis1 bariyerler koyabilir. Bu kampanyalar ve konan ticari

bariyerler ile;

Istihdam ve is giiciiniin korunmast,

Yerli sanayinin gelismesi,
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Ulke i¢i kaynaklarin ve tesviklerin yerli iireticiler tarafindan kullanilmast,

Yerli markalar1 sevdirerek yabanci markalarin iilkeye girisine kadar giliclenmesini
saglamak,

Ithalat: kisitlayarak yurt disina doviz transferinin sinirlanmas ile dis ticaret dengesini

tilkenin lehine korunmaya ¢alisilmasi vb. amaglanmaktadir.

8.2. Tiiketici Etnosentrizminin Uriinlerin Degerlendirilmesindeki Rolii

Ulkeler ulusal ekonomilerini diinya ekonomilerinin getirdigi rekabete karsi ayakta
tutmak i¢in uluslararasi ticaretteki en 6nemli enstriiman olan ihracat kaynaklarini en
etkili bir sekilde kullanilmasina imkan saglamak zorundadirlar. Gelismis iilkeler ve
gelismekte olan ilkeler arasinda kiyaslama yaparken biiylime oranlart iginde
uluslararas1 ticaretin Ozellikle de gelismis {lilkeler icinde ihracatin biiylimedeki
lokomotif etkisi cok énemlidir. ihracatin gelismekte olan iilke ekonomileri iizerinde
de etkisi olumlu yonde olacaktir ve dolayist ile gelismekte olan tilkeler farkli pazarlara
tiretim icin kaynak ayirmali ve ihracat yapmaya tesvik edilmelidirler. Markalarin
rekabetci giiclerini koruyabilmek icin hedeflenen ihracat pazarlarinda tiiketici
davraniglarini iyi analiz ederek rakiplerine karsi avantaj elde etmeye calismalar
onemlidir. Kiiresellesmenin etkisi ile ortak pazar haline gelen yerel pazarlarda,
tiikketiciler yerel ve ithal markalarin getirdigi cesitlilik sebebi ile simdi satin alma
kararlarin1 verirken bir¢ok secenekle karsi karsiya kalmaktadirlar. Tiiketicilerin iiriin
satin alma kararmmi verirken etnosentrik egilimlerin oynadigi rolii bilmek iiriin
gelistirme asamasindan baglayarak pazardaki iletisimine kadar olan siiregte markalara

ciddi bir avantaj saglamaktadir.

Tiiketicilerin yabanci markali Urtinleri satin alma karar1 verirken {irliniin ait oldugu
iilkenin imaji ve uzmanlh kararlarmi olumlu ydnde etkilemektedir. Ulkelerin
uzmanlik alanlar1 ve ilgili {irtin ile ilgili sahip olduklar1 bilgi, tecriibe ve olumlu sohreti
tiikketiciler nezdinde sorgulanmadan kabul gérmelerine sebep olmaktadir. Otomobil
deyince Almanyanin miihendisligi, elektronik iiriinlerde Japonya’nin inovasyon
becerisi, tekstilde italyan tasarimi, buna 6rnek olarak ilk akla gelenlerdir. Kiiresel

rakipler, Uistiin kalite ve gilivenilirligi maliyet yapilarina katarak, i¢ pazar ve tiim ihracat
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pazarlarinda tek tip tirlin satmaktadirlar. Tek tip {iriin satmanin getirdigi uygun maliyet
avantaji, tasarim, en iyi fiyat, kalite, giivenilirlik ve hizli teslimat imkanlar1 ile yerel
irlin Ureticilerine karsi rekabet etmekte ve lstiinliik saglamaktadirlar (Levitt, 1993,
5.252). Bununla birlikte az gelismis tilkelerde yasayan tiiketiciler, gelismis tilkelerin
tiriinlerine kars1 kendi iilke ekonomisini ve istthdamini korumak vb. sebeplerden
dolayr yerli tirlinleri tercih etmektedirler. Bununla beraber kiiresellesme ve onun
getirdigi liberallesmenin de etkisi ile gelismekte olan iilke tiiketicileri de daha az

etnosentrik egilim gdstererek yabanci iiriinlere karsi olumlu egilim gostermektedirler.

Polonya’da biri yerli ve diger ikisinin yabanci marka petrol istasyonu oldugu ve
yabanci markalarin yerli marka petrol istasyonuna gore iistiinliigiiniin degerlendirildigi
caligmada (Supphellen ve Rittenburg, 2001, s.920), etnosentrik egilimlerin yerli
markanin degerlendirilmesinde sadece olumlu etkisi oldugu gdzlemlenmistir. Ote
yandan, yabanci markalarin yerli marka alternatifinden ¢ok daha iyi oldugunda,
etnosentrik tiiketiciler yabanci markalar hakkindaki genel goriise uymakta ve yerli
markalarin olumlu yonlerini vurgulamak i¢in etnosentrik duygularini ifade
etmektedirler. Editorler bunu, sosyal kimlik teorisinin unsurlar1 ve hesap verebilirlik

teorileri ile agiklamaktadir.

Kayserili tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri yiikseldik¢e yerli tiriinler hakkinda daha
olumlu goriislere sahip olduklari tespit edilmistir (Uyar ve Dursun, 2015, s.87). Bu
ozellikle kuvvetli bolgesel liretim kabiliyeti ve ticaretin kivrak zekasiyla bilinen
Kayseri ili ve Kayserililer i¢in anlamli bir sonuctur. Etnosentrik tiiketiciler, yabanci
markalara gore yerli iiretim iriinlere sahip olduklarinda, daha fazla hoslanirlar ve
mutlu olurlar buda sirketler i¢in  marka sadakati elde etme konusunda itici gii¢

olmaktadir.

Huang, Wang ve Cheng (2020, s.86) mense iilke etkisinin tiiketici etnosentrizmi,
marka degerlendirme, tiiketici satin alma niyeti ve tiiketici diismanligindan olusan dort
faktorle olan iliskisini ayrintili olarak vurgulayarak tiiketici etnosentrizminin ahlaki
degerler agisindan ithal iiriin kullaniminin kisitlanmasi sebebi ile mense iilke
etkisinden etkilenebilecegi ifade etmektedir. Bu, ev sahibi iilkenin ekonomisinin ve

vatandaslarinin istthdam imkaninin korunmasini saglamak i¢indir. Bununla beraber,

48



tiiketicilerin belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma niyeti, biiyiik dl¢lide iiriinlerin

tiretildigi tilkeyle birlikte degerlendirilmesine yani mense lilkenin imajina baglidir.

Sahagun ve Vasguez-Parraga (2018, s.69), etnosentrizmin {iriin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini Amerika Birlesik Devletleri ve Meksika ’da tiiketiciler ile ithal
{iriin olarak ayakkabi (italya ve Cin menseili) ve cep telefonu (Japonya ve Cin
menseili) ve yerli iirlin olarak yine ayakkab1 (Meksika menseili) ve cep telefonu (ABD
mengeili) triinleri ile test etmistir. Miisteriler ithal veya yerli iirlinlerle ilgilenirken
tiikketici etnosentrizminin miisteri {iriin kabulii lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
gostermistir. Burada onemli olan tiiketici etnosentrizminin sadece tiiketiciler yerli
tirtinlerle ilgilenirken satin alma egilimi {izerinde 6nemli bir etkisi oldugudur. Bu
nedenle, editorler tarafindan etnosentrik egilimlerin her zaman tiiketicilerin ithal iiriin

satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemeyecegi ¢ikarimi yapilmaktadir.

Zeren, Kara ve Gil (2020, s.165), gelismekte olan iilkeler sinifinda degerlendirilen
Tiirkiye ve Kolombiya’da tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin her iki tilkede de
yabanci {iriin satin alma arzusunu olumsuz etkiledigine dair istatistiksel olarak anlamli
sonuglar bulmustur. Her iki iilke i¢inde daha yiiksek etnosentrizm seviyesine sahip
tiiketiciler, yabanci iiriin almaya isteksizken, daha diisiik etnosentrizm seviyesine sahip
tiikketiciler ise yabanci iiriin satin almaya daha istekli olduklari sonucuna ulasilmistir.
Elde edilen etnosentrizm skorlarina gore, Tiirkiye ve Kolombiya “orta diizeyde
etnosentrizm” olan iilkeler olarak kabul edilmekte, ancak gelismis iilkeler ile
karsilastirildiginda, her iki iilkenin de daha yiiksek tiiketici etnosentrizm seviyelerine
sahip oldugu diistintilmektedir. Yabanci iiriinleri satin almaya istekli olma konusuna
gelince her iki tilkenin de tiiketici puanlar1 ¢ok farkli olmamakla birlikte, Kolombiyali
tiiketiciler yerel tirlinler i¢in Tiirk tiiketicilerinden daha fazla 6deme yapmaya istekli

goriinmektedir.

8.3. Tiiketici Etnosentrizminin Marka Tercihindeki Rolii

Giiniimiizde kiiresellesmeyle beraber pazarlardaki marka cesitliligi artmustir. Uriin
tercihinde tiiketici ile duygusal bir bag kuran marka 6nemli bir unsurdur ve tiiketici

satin alma kararlarim1 verirken iirlinii sadik oldugu, giivendigi ya da duygusal bag
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kurdugu marka ismi ile aramaktadir. Tiiketicilerin marka tercihinde fiyat, kalite, satis
sonrast servis, menge iilke, statii vb gibi faktorler 6nemlidirler. Buna ilaveten artan
marka ¢esitliliginin karsisinda tiiketicilerin satin alma egilim ve tiiketim aliskanliklari
da degismistir. Etnosentrizmin de i¢inde oldugu birgok degisken tiiketicilerin satin
alma kararlarimi etkilemektedir. “"Made-in"" imaj1, dogal olarak menge iilkeya ait
tirtiniin benzerligi, bulunabilirligi ve o iilkenin imajindan etkilenmektedir. ABD’nin
temsil ettigi, Coca Cola, Chevrolet, Ford, IBM ve Sunkist gibi "Made in U.S.A."
etiketli markalar, Japon tiiketicisini ABD i¢in toplam iilke-iirlin imajin1 etkilemektedir.
Ayni sekilde Japonya’nin 6nde gelen Sony, Nikon, Toyota ve Honda gibi markalari,
ABD pazarinda "Made in Japan" imajinin itici giicli olmaktadir ABD pazarinda Japon
riinlerine karsi olan Onyargi, Japon markalarinin sagladigi tatmin edici tiiketici

deneyiminin bir sonucu olarak azalmaya devam etmektedir (Nagashima, 1970, s.74).

Johansson ve Nebenzahl (1986, s.122), otomobil endiistrisinde Honda'nin Ohio'ya da
tiretiliyor olmasinin, Amerika Birlesik Devletleri’nde iretilen iirlinlerin kalitesinin
Japonya'da tretilenler kadar iyi olup olmadig1 sorusunu giindeme getirmistir. Benzer
durumda, VW Pennsylvania'da iretilirken, bir¢ok tiiketici hala Almanya'da yapilan
arabalar1 satin almaktadir. Bu sebeple, Japon otomobil sirketleri ABD' de tiretimlerini
yerellestirirken sahip olduklart marka deger ve itibarlarin1 korumak istemislerdir.
Burada markanin statiisiinii iyilestirmesi ya da kalite algisin1 kaybetmekten kaginmasi
icin saygin ve gelismis iilkelerdeki {iretim yerlerine yogunlasarak premium
fiyatlandirmasi, diisiik maliyetli iilkelere yerlesmeye calismaktan daha mantikli
olacagi degerlendirilmistir. Benzer sekilde Ettenson ve Gaeth (1991, s.15) ise ABD
yapimi otomobilleri Japonya'ya "ihra¢ eden" ilk Japon otomobil {ireticisi olan
Honda’nin Japonya'da, marka adi Japonca olsa bile, ABD yapimi bir araca sahip
olmanin Japon tiiketiciler nezdinde bir prestiji oldugunu ifade etmektedir. Marka
iletisimi yaparken hem Japonca hem Ingilizce olarak basilmis satis brosiiriiniin
Japonca versiyonundaki, "Kimden Amerika'nin Kalbi " ve "ABD'de Dogdu" baslikli
altyazi lizerinde ucan Amerikan bayrak resimlerinin Japon tiiketicisinin tiiketici karar

davranigi lizerindeki etkilerinin net bir sekilde anlasildigini gostermektedir.

Nagashima (1970, 5.69,70) Amerikali ve Japon is insanlariin, ABD, Japon, ingiliz,
Fransiz ve Italyan menseili iiriinlere karsi egilimlerini degerlendirmistir. Japon is
insanlari, miithendislik, pazarlama teknikleri, ileri teknoloji, seri iiretim ve diinya
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capinda dagitim ozellikleri ile ABD menseili liriinlere sahip olmay1 kesin bir prestij
degeri olarak gormektedirler. ABD'li is insanlar1 ise "Made in Japan" etiketini ucuz,
teknolojik olarak yetersiz ve taklit¢i olarak degerlendirirken, yeterli estetik kalitesi,
seri liretim ve diinya ¢apinda dagitimi1 imkanlarini olumlu degerlendirmistir. "Made in
Germany" etiketi irlinlere atfettigi miinhasir ve giivenilirlik imaj1 ile Japon is
insanlarina kendi tiriinlerinden daha iyi bir ekonomi oldugunu gosterirken, ABD'li is
insanlar1 "Made in Germany" etiketli tirtinleri teknik ve miihendislik yonleriyle ABD
mengeili tirlinlere neredeyse esit olarak degerlendirmektedir. Bununla beraber Japon

is insanlar1 tim Avrupa menseili iirlinleri prestijli olarak degerlendirmektedir.

9. TUKETICI ETNOSENTRIZMININ OLCULMESI

Bireylerin etnosentrik egilimlerinin nasil 6l¢iilebilecegi hakkinda giiniimiize kadar
cesitli arastirmalar ve tanimlar yapilmistir. Adarno vd. (1950) tarafindan ~"The
Authoritarian Personality™" (Otoriter Kisilik) adli kitabinda etnosentrik bireyler ile
olmayanlar arasindaki farklar1 temsil etmek i¢in dort temel boyutu ortaya
koymuslardir. Bu varsayimdan yola ¢ikarak, yazarlar neredeyse tamamen etnik
azinliklara gore degerlendirilen maddelerden olusan bir etnosentrizm olgegi olan
Kaliforniya E-olgek’ ini gelistirmislerdir. Olgek, baslangicta énerilen dort yapidan
ikisi ile ilgili maddeler dikkate alinarak olusturulmustur (Luque-Martinez, Ibanez-
Zapata ve Barrio-Garcia, 1998, 5.1354,1355).

Olusturulan bu 6lgek baska dlgekler icinde temel olusturmustur. Ozellikle, uygulama
alanlar acisindan Kaliforniya E-6l¢geginden ¢cok daha spesifik oldugu ortaya ¢ikan iki
Olcek daha mevcuttur. Bunlardan ilki Warr vd. (1967) tarafindan Birlesik Krallik ‘ta
bu yapiy1 ingiltere niifusu rneginde dlgmek icin gelistirilmistir (Luque-Martinez vd.,
1998, s.1355). ikinci dlgek ise, Chang ve Ritter (1976, s.91) tarafindan ABD'deki
siyahi O6grencilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢mek igin gelistirdikleri 40 maddelik
Likert tipi dlgektir. Siyahi Etnosentrizm Olgegi (The Black Ethnocentrism Scale, BES)
olarak adlandirilan bu 6l¢ek, karamsarlik hissini degerlendiren 20 maddeden ve anti-

beyaz duyarliligini 6lgen 20 maddeden olusmaktadir.
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9.1. CETSCALE Olgegi ve Gelistirilmesi

Adorno vd (1950) tarafindan gelistirilen ve Etnosentrizmin klasik 6l¢egi sayilan
Kaliforniya e-6lgegi, tiiketici davranislari ile dogrudan ilgili degildir. Bununla beraber
daha sonra siras1 ile Warr, Faust ve Harrison (1967), ve Chang ve Ritter (1976)
tarafindan gelistirilen etnosentrizm Olgekleri de tiiketici davranislarina ve pazarlamaya
odakli degildir. Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen 6lgek ise CETSCALE
olarak adlandirilmis ve tiiketicilerin yabanci ve Amerikan yapimi iirlinleri satin
almalarina iliskin etnosentrik egilimlerini &lgmeyi amaglamistir. Olgek, "tutum"
yerine "egilim"in Ol¢iisii olarak nitelendirmektedir, ¢iinkii "egilim" CETSCALE' nin
yakalamay1 amagladigindan daha yiiksek bir nesne 6zgiilliigii onermektedir. "Tutum",
tilkketicinin belirli bir otomobil modeli gibi belirli bir nesneye yonelik duygularina
atifta bulunmasi sureti ile kullanilirken, "egilim" ise yabanci iirlinlere dogru tutarl bir
sekilde hareket etme egilimini daha genis bir acidan degerlendirmektedir (Luque-

Martinez vd., 1998, s.1357).

Shimp ve Sharma (1987, s.281,282) dl¢egi gelistirme asamasinda yaptiklart bir 6n
calisma ile yabanci menseili {riinler ile ilgili 800'den fazla tiiketiciye, "Amerikali
tiiketicilerin yabanci iilkelerde iiretilen iirtinleri satin almasimin dogru ve uygun olup
olmadigr konusundaki goriislerinizi agiklayin" seklinde soru sormak sureti ile
tiiketicilerin gortisleri hakkinda fikir sahibi olmuslardir. Edindikleri bilginin analizi ve
ilgili literatiirden edindikleri i¢gdrii sonucunda tiiketicilerin yabanci menseili iiriinlere

olan egilimlerinin 7 fakli sebepten etkilendigini belirlemislerdir;
1) Tiiketici etnosentrik egilimleri,

2) Fiyat deger algilari,

3) Kisisel ¢ikar endiseleri,

4) Karsiliklilik normlari,

5) Se¢imin rasyonellestirilmesi,

6) Kisitlama — zihniyet,
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7) Se¢im 6zgiirligii.

Bu yedi boyutun tiimiinii dlgeklemek igin birden ¢ok madde olusturulmustur. On
calisma, bu maddelerin birincil kaynagidir. ifadelerin diizenlenmesi ve gereksiz
maddelerin ¢ikarilmasi ile olusturulan liste 225'ten 180 maddeye diistiriilerek, resmi,

akademik dilden ziyade tiiketici dilinde ifade edilebilecek bir forma kavusmustur.

Doktorasini tamamlamis bes ve bir doktora 6grencisinden olusan alt1 kisiden olusan
bir ¢alisma gurubunun her bir {iyesinden 180 maddeyi yedi kavramsal boyuttan biri ile
eslestirmesi ve kural olarak ta en az 5 degerlendiricinin ayn1 madde i¢in ayn1 boyutu
se¢cmis olmasi istenmistir. Bu kurala uyan 125 madde kalmasina ragmen 25 maddesi

ilgisiz bulunarak 6l¢ekten ¢ikartilmistir.

Olgekte kalan 100 maddeye ek olarak Adorno vd. (1950) vatanseverlik (P) ve klasik F
(fasizm igin) 6l¢eginin politik-ekonomik muhafazakarlik (PEC) alt 6l¢eklerinden 17
maddesi dogrulama igin dahil edilmistir. Bu asamada sonra 117 Likert tipi ifadeden
olusan posta anketi 850 hane halki 6rneklemine uygulanmistir. Dortylizyedi ¢aligmada
kullanilabilecek anket geri gelmistir.

Faktor analizi testine 100 madde tabi tutulmustur. Buradaki hedef, varsayilan boyutlari
dogrulamak ve birgok 6geyi daha izlenebilir bir saytya diisiirmek oldugundan herhangi
bir faktorde <.5 yiikleyen iki boyut ve 57 6ge silinmistir. Kalan 43 6geden yirmi besi
tiikketici etnik merkezcilik boyutu; Adorno vd. P alt 6l¢egindeki bes maddenin tiimii .5
karar kuralin1 ve PEC alt 6l¢egindeki alti madde kurali karsilamistir. Boylece, bir

sonraki 0l¢ek saflastirma calismasi i¢in 54 madde tutulmustur.

Yeni bir anket calismasi i¢in rasgele siralanan elli dort maddeden olusan 7 noktali
Likert tip1 1000 adet dlgek, ulusal bir posta sirketinden satin alinan ve bilingli olarak
secilen Detroit, Denver ve Los Angeles’ daki hane adreslerine postalanmistir. Ayrica,

950 ankette iki Carolina'daki listede yer alan mevcut hane adreslerine postalanmistir.

Ug biiyiiksehir bolgesinden gelen kullanilabilir anketlerin yanit oranlari sirasiyla
Detroit, Denver ve Los Angeles'tan %32,2, 32,3 ve %31,5 olarak gerceklesmistir.

Carolina’ larin yanit orani ise %60 olarak gergeklesmistir.
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Bu asamada Adorno olmayan 43 6ge, (1) ilk saflastirma c¢alismasindan elde edilen 5
faktorlii yapinin boyutlulugunu dogrulamak ve (2) ek giivenilmez 6geleri ortadan
kaldirmak i¢in tasarlanmis bir dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Burada

faktor yiikii 0,707 (.5’in karekokii) nin altinda olan maddeler 6l¢ekten ¢ikartilmistir.

Analiz (dort cografi bolgenin tamaminda toplanan verilerle) bes kavramsal boyuttan
birini ret etmis ve ayrica kalan dort kavramsal boyuta yliklenecegi varsayilan 22
O0genin ise giivenilmez oldugunu bulmustur. Bu gelisim asamasindaki ol¢ek, dort
kavramsal boyut ve 18 maddeden, tiiketici etnosentrizm boyutuna yiiklenen 12
maddeden ve kalan iic kavramsal boyutun her birine yiiklenen iki maddeden

olusmaktadir.

Maddelerin tigte ikisi dort boyuttan yalnizca birini temsil etmesi ve 18 maddelik
6lcegin tamamu ile teorik olarak iliskili degiskenler arasindaki korelasyonlar ile ayni
degiskenler ile 12 maddelik tiiketici etnik merkezcilik alt O6lgegi arasindaki
korelasyonlarin neredeyse ayni olmasindan kaynakli rahatsizliga ¢6ziim bulmak ve bu
etnosentrik olmayan boyutlar1 ortadan kaldirmak i¢in yalnizca tiiketici etnosentrizm

Olclisti olan CETSCALE'in rafine edilmesine odaklanilmistir.

Olgegin ilk saflastirma ¢alismasindan sonra tiiketici etnosentrizm boyutunda kalan 25
maddeden 13"{iniin giivenilmez oldugu tespit edilmistir. D6rt kavramsal boyutu ve 43
maddenin tamamini ayni anda test eden bir dogrulayic1 faktér modeli ile analiz
edilmistir. Ancak, yalnizca bir kavramsal boyut korundugu i¢in, ilk saflastirma testini

gecgen 25 6genin tamamini igeren bir sinirlayict modeli test etmek uygun olmustur.

Dort cografi alandan gelen verilerin genel bir 6rnek olarak toplanmastyla bir toplu test
gerceklestirilmis, ayristirma testleri de dort alanin her birinden gelen veriler tizerinde
yuritiilmiistir. Bes testin tiimiinden elde edilen sonuglar tutarli bir sekilde 17
maddenin .5 giivenilirlik kriterini karsiladigini gostermistir. Bu 17 madde nihai

CETSCALE' i temsil etmektedir.

Tiiketici etnosentrizm kavrami ve CETSCALE, mensei {lilke etkisi ile ilgili
aragtirmalar icinde yararli bir araglar olarak umut vaat etmektedir. Potansiyel
uygulamalar1 arasinda, CETSCALE' in (1) mense iilke degiskenlerini isleyen
deneylerde bir ortak degisken ve (2) tiiketici demografik ve psikografik dlgiimleri ve
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tutum, satin alma niyetleri ve satin alma davraniglar ile ilgili potansiyel olarak ilgili
diger Ongoriicliler ile korelasyon c¢alismalarinda bir belirleyici degisken olarak

kullanilmas1 bulunmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 287).

9.2. CETSCALE Olceginin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Shimp ve Sharma (1987)’ e gore CETSCALE'in i¢ tutarlilik gilivenilirligi ¢ok
yiiksektir. Yaptiklar1 dort calisma (Detroit, Denver, Los Angeles, Carolina) ig¢in
katsay1 alfa .94 ile .96 arasinda degismektedir. CETSCALE ve ilgili yapilar arasindaki
tiim korelasyonlar yiiksek ve istatistiksel olarak anlamlidir. Ancak bu korelasyonlar,
CETSCALE'in ayirt edici gegerliligini zayiflatmamaktadir. Tiketici etnosentrizmi,
ayrica ilgili yapilar arasindaki gercek kovaryasyon sebebi ile bu ilgili yapilarla orta
derecede yliksek bir varyans paylagmaktadir. Bu korelasyonlarin, orta derecede yiiksek
olmasina ragmen, CETSCALE'in ayirt edici gecerliliginden 06diin vermedigine

inanilmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 284).

CETSCALE' in tahmin edici gegerliligi lizerine yapilan ¢aligmalarda yabanci menseili
iirtin satin alma davranigini anlamaya yardimei olacak bir arag olarak CETSCALE'in
katkisinin, demografik degiskenlerden daha iistiin oldugu ve oOl¢egin Ongoriicii
gecerliliginin  iirlin  spesifik olabilecegi gozlemlenmistir. Etnosentrik tliketici
segmentlerinin demografik profillerinin bir iilkeden digerine tutarli olmasi gerektigine
inanmak i¢in ise bir neden bulunamamstir (Herche, 1992, s.262). Shimp ve Sharma
tarafindan (1987) gelistirilen CETSCALE, bir dizi 6n ¢alisma, 6n test ve olgek
saflagtirma teknikleri gerceklestirilerek olusturulmustur. Ortaya ¢ikan 17 madde, tiimii
en az 0,5 (faktor yiikleme) giivenilirlik kriterini karsilayan tiiketici etnosentrizmi
Ol¢iimlerini  olusturmustur. Ayrica Olgegin gegerlik ve giivenirligi ile ilgili
degerlendirmeler dort farkli cografi bolgelere ait konulara uygulanarak, olgegin
giivenilir oldugu ve uygulandigr hemen hemen tiim 6rneklerde kosullu ve ayirt edici
gecerlilige sahip oldugu kanitlanmistir. Olumlu ve olumsuz 6nermeleri dengelemek
icin CETSCALE sorularinin bazi ifadeleri revize edilerek, orijinal ve revize edilmis
Olceklerin giivenilirliginde de (Cronbach Alfa katsayisi kullanilarak Slgiilen) 6nemli
bir farklilik olmadigimi kanitlanmistir (Luque-Martinez, lbanez-Zapata ve Barrio-
Garcia, 1998, s.1357).
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CETSCALE'de diisiik puan alan tiiketiciler, genel olarak yabanci menseili tirtinleri
satin almay1 tamamen kabul edilebilir bulabilmektedirler, ama diigmanlik hissettikleri
belirli tilkelerden gelen tirlinleri ise satin alma egilimi gostermeyebilirler. Bu nedenle,
bir tiiketici birgok ithal mali satin alma egilimi gosterirken, belli iilkelere ait {liriinleri
satin almamaktadirlar. Ayni sekilde, belirli bir iiriin kategorisinde CETSCALE'de
yiiksek puan alsa dahi o iiriiniin herhangi bir yerel alternatif yoksa, bazi tiiketiciler her
iilke i¢in degil ama bazi iilkelerden ithal edilen iiriinlerin satin alinmasina tolerans
gosterebilmektedir. Yine de tiiketici etnosentrizmini degerlendiren arastirmacilar,
belirli ithalatc¢i tilkelere yonelik hoslanmama diizeyini belirlemeye veya ayirt etmeye
¢ok az odaklanmistir (Klein, Ettenson ve Moris 1998, s.91). Herche (1992),
CETSCALE'in 6ngoriisel gegerliliginin iiriin kategorileri arasinda tutarsiz olduguna
dair ampirik kanitlar bulmustur. Bununla birlikte, o tarihe kadar arastirmaci tarafindan
etnosentrizmin etkisini, ithal irlinlerin degerlendirilmesinde pazarlama karmasi
degiskenlerinin etkisi ile karsilastirmaya yonelik bir girisim tespit edilememistir

(Herche, 1994, s.6).

Literatiirde CETSCALE tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini dlgmek {izere
tasarlanmis ilk Olcek olmasina ragmen giivenilirliginin bugiine kadar pek c¢ok
calismada akademisyen ve arastirmacilar tarafindan test edildigi ve halen de
uluslararas1 gegerliligini korudugu goriilmektedir. ilk drnegini Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan A.B.D.’de uygulanmasindan sonra, Netemeyer ve arkadaslar1 (1991)
tarafindan ABD, Japonya, Fransa ve Almanya, Good ve Huddlestone (1995)
tarafindan Polonya ve Rusya, Carauna (1996) tarafindan Malta, Kii¢iikemiroglu
(1999) tarafindan Istanbul, Watson ve Wright (2000) tarafindan Yeni Zelanda, Wang
ve Chen (2004) tarafindan Cin, Javalgi ve arkadaslari (2005) tarafindan Fransa, Spillan
ve arkadaslar1 (2007) tarafindan Peru gibi pek cok farkli iilkede kullanilmistir. Cesitli
iilkelerde uygulanan 6l¢egin farkli uygulamalardaki Cronbach o degerleri Tablo.

1°deki gibidir.
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Tablo 1.1. CETSCALE’in Giivenilirlik Testi Sonuglari

Shimp ve Sharma 1987{|ABD (Dért bolgede) 0.94-0.96
Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein 1991 ABD 0.95
Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein 1991 Almanya 0.94
Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein 1991 Fransa 0.92
Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein 1991 Japonya 0.91
Good ve Huddleston 1995 Polonya 0.95
Good ve Huddleston 1995 Rusya 0.91
Sharma, Shimp ve Shin 1995 Kore 0.85
Caruana 1996 Malta 0.96
Durvasula, Andrews ve Netemeyer 1997 Rusya 0.88
Ruyter, Birgelen ve Wetzels 1998 Hollanda 0.961
Kiigiikemiroglu 1999| Tiirkiye (istanbul) 0.886
Watson ve Wright 2000| Yeni Zelanda 0.96
Huddleston, Good ve Stoel 2001 Polonya 0.95
Balabanis ve digerleri (10 maddelik 6l¢ek kullanilmustir) 2001 Cek Cumhuriyeti 0.906
Balabanis ve digerleri (10 maddelik 6l¢ek kullanilmustir) 2001 Tiirkiye 0.901
Balabanis, Mueller ve Melewar (10 maddelik 6l¢ek kullaniln]2002 Tiirkiye 0.90
Kaynak ve Kara 2002[ Tirkiye (Konya) 0.928
Lantz ve digerleri 2002 Vietnam 0.916
Wang ve Chen 2004 Cin 0.90
Javalgi ve digerleri 2005 Fransa 0.92
Aysuna 2006| Tiirkiye (istanbul) 0.923
Spillan, Kiiciikemiroglu ve Mayola 2007 Peru 0,94
Evanschitziky ve digerleri (10 maddelik 6lgek kullanilnustir) {2007 Almanya 0,902
Josiassen, Assaf ve Karpen 2011 Avustralya 0,86
Al Ganideh, EI Rafae ve Al Omeri 2012 Urdiin 0,7
Asil ve Kaya 2013 Tiirkiye 0,95
Makenyeza ve Toit 2016 Zimbabwe 0,92
Acikdilli, Ziemnowicz, ve Bahhouth 2018 Tiirkiye 0,92
Erkaya 2019 ABD 0,92
Bawa 2020 Hindistan 0,94-0,88-0,87
Zeren, Kara ve Gil 2020[iirkiye ve Kolombiy: 0,97 -0,94

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, ayni iilkede yapilan arastirmalarda, cronbach
alpha degerinin farkli olmasinin sebebi bu {ilkelerde segilen Ornek kiitleden

kaynaklanmaktadir.

Shimp ve Sharma (1987) tarafindan uyarildig: gibi, “tiiketici etnosentrizm kavrami ve
Cetscale araciligiyla dlciilmesi ¢agdas Amerikan toplumu ile smirhdir... Olgegi baska
dillere gevirmek ve iilkelerde test etmek, bir sonraki adimdir’” Netemeyer, Durvasula,
ve Lichtenstein (1991), 6lcegin uluslararasi gegerliligi i¢in yapilan talebe cevap
vermek i¢in, Cetscale’ in psikometrik ozelliklerini ve nomolojik gecerliligini dort
farkli gelismis {ilkede (Amerika Birlesik Devletleri, Fransa, Almanya ve Japonya)
degerlendirmislerdir. Bu dort gelismis lilkede Cetscale’in tek boyutluluguna ve ig
tutarliligina giiclii destek bulunmustur. Cetscale’in inang, tutum ve sira diizeninin
degiskenleri ile olan korelasyonlarmin ¢ogu anlamli ve her iilkenin 6rneklemi igin
tutali bir model sergileyerek nomolojik gecerlilik iginde destek saglamaktadir

(Durvasula, Andrews ve Netemeyer, 1997, 5.78).
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Netemeyer vd. (1991) ve Kaynak ve Kara (1996), arastirmacilarin CETSCALE'i diger
dillere cevirmesini ve diger iilke ve bdlgelerde kullanmasini siddetle tavsiye

etmiglerdir (Kiigiikemiroglu, 1997, s.472).
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IKiINCi BOLUM

PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERININ ETNOSENTRIZM
UZERINDEKI ETKISI

1. PAZARLAMA KARMASI KAVRAMININ GELISIiMi

Kiiresellesmeye bagli diinya ekonomisinin biiyiimesi, is diinyasin1 daha rekabetci
pazarlara yonlendiren itici bir gii¢ olmustur. Bunun sonucunda, tiiketiciler daha
rekabet¢i bir ortamda sunulan mal ve hizmetleri satin almak i¢in, degisen tiiketici satin
alma egilimlerinin etkisi ile daha fazla zaman harcamaya baslamislardir. Bu durum
pazarlamay1 stratejik bir enstriiman haline getirmektedir. Pazarlama bir sirketin
yetenekleri ile miisterilerin isteklerini eslestiren bir entegrasyon siirecidir. Potansiyel
miisterilere, benzersiz bir deger yaratilmasi ve sunulmasi ve siirekli rekabete karsi bir
avantaj yakalama arayisi iginde olunmasi pazarlamada birinci derecede Oonemlidir
(Londhe, 2014, s.335). Pazarlama teorisindeki temel kavram, pazarlama karmasi
kavramidir. Pazarlama karmasi, bir pazarlama yoneticisinin hedef pazardaki

amaglaria ulasmak i¢in yonetmek isteyebilecegi tiim degiskenlerin kiimesidir.

Belirli bir sektorde ihracat¢i firmalarin basarist i¢in Onemli faktorlerden birisi
uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin kabul edilmesidir. Sektorlerin sahip
olduklart ozelliklere gore pazarlama karmasi stratejileri de tek model olarak
degerlendirilmeyip degisiklik gostermektedir. Isletmelerin uluslararasi pazarlarda
basarili olabilmeleri i¢in pazarlama karmasi degiskenlerinden hangilerinin daha
onemli oldugunu ve marka veya iiriiniin performansi agisindan hangisinin daha fazla

etkiye sahip oldugunun bilinmesi 6nemlidir (Saglam ve Pirtini, 2019, s. 452)

Pazarlama tarihinde 1960’11 yillara kadar dnce iiretim, sonra sirastyla iiriin ve satisa
dayali anlayis, isletmelerin pazar stratejilerine kisa donemde fayda saglarken uzun
donemde yetersiz kaldig1 gozlemlenmistir. Buradan yola ¢ikarak isletmeler tiiketiciler
ile aralarindaki bagi saglamlastiracak, daha uzun soluklu, iiriin ve ve marka
bagimhiligin1 arttiracak bir stratejik anlayis arayisina girmis ve tamamen miisteri,
ihtiyag, istek ve egilimlerine odaklanan miisteri odakli bir pazarlama anlayisi

dogmustur. McCarthy (1960)’nin bilim ¢evrelerinde ve literatiirde genis kabul géren
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siiflandirmasinda pazarlama karmasi {iriin ve hizmetler, dagitim kanali, tutundurma
(iletisim) ve fiyatinda i¢inde oldugu dort ana faktorden olugsmaktadir. Bu dort bilesenin
Ingilizce karsiliklar1 olan Product, Place, Promotion ve Price sdzciiklerinin bas
harflerinden olusturulan (4P) ile literatiire pazarlama karmasinin kisaltmasi girmistir.

Pazarlama karmasi degiskenleri sunlardir:

e Kalite, 6zellikler, boyut, garanti, hizmet ve vb degiskenler— Uriin,

e Dagitim kanallari, satig noktalari, ulasim ve vb degiskenler — Dagitim,

e Reklam, kisisel satig, tanitim ve vb degiskenler— Promosyon,

e Liste fiyati, indirim, kampanya, promosyon, kredi kosullar1 ve vb degiskenler-

Fiyat.

Pazarlama karmas1 degiskenleri, tliketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli
degiskenlerdir. Pazarlama karmasi, Kotler ve Amstrong (2010)’ a gore, sirketler
tarafindan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in kullanilan bir pazarlama aracidir. Uriin
0zel olarak tiiketicinin en verimli seviyede faydalanacagi sekilde hazirlandiktan sonra,
tilketicinin triinii satin alma giiciine gore fiyatlandirilarak, satin alabilecegi noktaya
ulastirilir ve potansiyel tiiketicilerin raftaki tirtin hakkinda gerektigi kadar bilgi sahibi
olmasi i¢in tanitim1 yapilir. Gergekte, pazarlama karmasi kavrami, birgok faktoriin
kontrol edilemedigi ve genel olarak dis pazar olarak tanimlanan bir ortamda kontrol
edilebilir degiskenler kullanan organizasyon i¢in bir eylem tarzim1 ana hatlariyla

belirtmektedir (Bennett, 1997, s.151).

Uriiniin 6zellikleri, fiyat, dagitim kanali ve iletisimi ile kendi iginde biitiinlesik ve
entegre olmast 6nemlidir. Birinin bir digerinden daha az yada daha ¢ok 6nem verilerek
yonetilmesi marka i¢in basartyr getirmeyecektir. Sekilde goriildiigii gibi etkili bir
pazarlama karmasmin olusturulabilmesi, karmanin her bir faktoriiniin birbirini

tamamlayan bir ¢izgide yonetilmesine baglidir.
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Sekil 4. Pazarlama Karmasi1 Modeli

Lauthherborn (1990), pazarlama karmasinin daha ¢ok firmalarin pazarlama yontemleri
bakis acis1 ile degerlendirildigi, dolayisi ile tiikketici odaginin bu bakis agisinda eksik
oldugundan bahsetmistir. Bu goriise gore "lirlin"" kavramini miisteri ¢dziimleri
(Customer solution), " fiyat”” kavraminin, {irliniin miisteriye maliyet (Cost), ""Yer"’
kavraminin rahatlik, kolaylik (Convenience), "“tutundurma’” ‘kavrami ise iletisim
(Communication) seklinde degerlendirilerek 4P’yi, 4C olarak isimlendirilmektedir

(Tek ve Ozgiil, 2013, 5.26). Bu déniisiim asagidaki tabloda verilmistir.

4p 4C
Uriin (Product) Musteri ¢coziimleri (Customer solution)
Fiyat (Price) Musteriye maliyeti (Cost to customer)
Yer (Place) Kolaylik (Convenience)
Tutundurma (Promotion) iletisim (Communication)

Tablo.2.1. 4P’ nin 4C’ye déniisiimii (Tek ve Ozgiil, 2013, 5.26)

Cagdas pazarlamanin hem teorik ve hem de pratik kaldiraci olarak degerlendirilen
pazarlama karmasinin ge¢mis ve su an ki durumuna ragmen, karmanin gliniimiize
kadar gecen silirecte zamanin ihtiyaclarina gore yeniden tanimlanmasi s6z konusu
olmustur. Bununla beraber Constantinides (2006, s.409), hem akademik literatiirde
hem de pazarlama ders kitaplarinda anlatilan pazarlama karmasinin, hizmetlerin
pazarlanmasi, iligkilerin yonetimi veya endiistriyel iirlinlerin pazarlanmasi gibi belirli

pazarlama konularini ele almak i¢in yetersiz oldugunu diisiinmektedir.

61



2.PAZARLAMA KARMASI VE TUKETICI ETNOSENTRIZM ILISKiSI

Pazarlama yonetiminde, etkili bir pazarlama stratejisi olusturmak i¢in pazarlama
karmasi, anlasilmasi gereken en temel kavramdir. Tiketici etnosentrizminin
pazarlama karmasi ile iliskisi {izerine literatiirde yapilan arastirmalar sonucu, tiikketici
etnosentrizminden en ¢ok etkilenen tiiketiciler ve dolayisi ile hedef pazarlardaki
potansiyel firsatlara cevap aranmaya calisgilmistir. Tiiketici etnosentrizminin gerek
tutumlar gerekse davraniglar {lizerinde sahip oldugu etki tizerine bir¢ok ¢alisma
yapilmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011 s.367). Tiiketicilerin sahip oldugu etnosentrik
egilimin yiiksek ya da diisiik olmasi tiiketicilerin iriin tercihlerinde farklilik
gostermekte ve tlkelere gore degismektedir. Bu konuda uluslararasi pazarlama
stratejisi gelistirmenin odak noktasi, dis pazarlarin farkli yasal, politik ve kiiltiirel
ortamlarin1 birlestirirken geleneksel pazarlama karmasini da genisletmek olmustur
(Herche, 1994, s.12). Arastirmacilar, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini Olgen
CETSCALE o6l¢egini kullanmak sureti ile tiiketicilerin yasam tarzlarindaki ve satin
alma davranislarindaki cografi farkliliklar degerlendirmekte ve pazarlama karmasi
Ogelerini  bolgesel tercihlere gore Ozellestirerek bolgesel stratejik pazarlama

programlar1 gelistirebilmektedir.

Pazarlamacilar, geleneksel ve dijital mecralarda arttirilmis iletisim ve pazarlama
faaliyetleri ile tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin etkisini azaltabilmektedirler.
Ozellikle geleneksel ve dijital mecrada hedef segmente gore hazirlanan iletisimler
daha olumlu sonuglanmaktadir. Bu nedenle, iletisimin sik kullanimi, pazarlamacilarin
tiikketici etnosentrizm engelini ¢evrimdisi ve ¢evrimigi olarak asmalarina yardimei

olmaktadir (Kwak, Jaju ve Larsen, 2006, s.382).

Farkli tilkelerdeki farkli tiikketici etnosentrizmi, gesitli pazarlama zorluklarini da ortaya
cikarmaktadir. Belirli bir {ilkedeki yiiksek tiiketici etnosentrizmi, yerli sirketler icin
onemli bir pazarlama firsatin1 sunarken, yabanci sirketler igin ise tehdit s6z konusudur.
Yerli sirketlerin kendi marka ve triinleri i¢in tiiketici etnosentrizmini bir firsat olarak
kullanmalarin1 saglayan pazarlama faaliyetleri asagidaki gibidir (Rakic, Rakic ve
Stanojevic, 2018, s.88):
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* Konumlandirma ve farklilasma stratejisinin temeli olarak mense tilke isareti

kullanmak,
* Yerli iirlinlerin 6nemine vurgu yapan entegre iletisim planlari,

* Yerli iirlinlerin satin alinmasini tesvik etmek i¢in referans kisileri ve gruplari dahil

etmek,
* Yerli tirlinlerin satin alinmasini tegvik etmek i¢in Hiikiimet ile is birligi.

Cin Halk Cumbhuriyeti’nde, Han ve Guo (2018, s.333) tarafindan yapilan bir
arastirmada etnosentrik reklamlarin tiiketicilerin yerli ve yabanci markalar i¢in satin
alma niyetleri izerinde farkli etkileri oldugunu goriilmektedir. Cinli pazarlamacilarin
etnosentrik pazarlama kampanyalari, bazi tiikketici segmentleri arasinda etnosentrik
davranis1 tesvik etmede hala etkili olmakta ve tiiketicilerin yabanci markalar1 satin
almalarini engelleyebilecegini gostermektedir. Bununla birlikte, aragtirmada yerel
pazarlamacilarin, etnosentrik reklamciligin mutlaka yerel marka satin alimlarini tesvik
etmedigini ve yine aymi sekilde yapilan pazarlama yatinminin bireyci tiiketiciler
tizerinde de etkili olmayabileceginden bahsedilmektedir. Uluslararasi1 pazarlamacilar
ise, tam tersi olarak pazarlama cabalarini etnosentrik tiiketici davranisi gosterme

olasilig1 daha diisiik olan bireysel tiiketicileri hedeflemelidirler.

Yabanci sirketlerin tiiketici etnosentrizminin etkisini azaltmaya ve pazarlama

tehditlerinin iistesinden gelmeye yonelik pazarlama faaliyetleri ise asagidaki gibidir:

* Konumlandirma ve yerli lirtinlerden farklilagma stratejisinin temeli olarak iirtinlerin

ozelliklerine ve faydalarina vurgu yapmak,

* Marka ozelliklerinin ve imajinin sunulmasi ve mense iilke isareti yerine bir girket

kimliginin veya markanin 6n plana ¢ikarilmasi,

* Yerel sirketlerle ittifaklar kurmak ve bunu iletisim stratejisinin bir pargasi haline

getirmek,

« Sirketin sosyal sorumluluk faaliyetlerini ve siirdiiriilebilirlik odakl bir sirket imajini

sirketin iletisim planlarinin bir pargasi haline getirmek.
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Ithalat¢1 firmalarin pazarlama karmasi stratejilerine gore olumlu yonde gelismesi
beklenen tiiketici etnosentrik egilimlerinin etkisi, potansiyel bir aragtirma alanidir.
Yabanci mengeili Uriinliin  kalite, fiyatlandirma, bulunabilirlik ve popiilerlik
farkliliklarinin ¢ekiciligi arttik¢a, etnosentrik tiiketiciler tarafindan sergilenen yerli
{iriinlere baglihigin erozyona ugramasi miimkiin olabilmektedir. Ornegin, daha diisiik
fiyatl bir ithal {irliniin fiyat1 haksiz rekabet duygusu uyandirabilirken, daha kaliteli bir
irlin ise tiiketiciyi iist kalite bir {iriinii alma yoniinde tesvik edebilecektir (Herche,
1992, 5.264). Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin yabanci irtinler yerine yerli tirlin
satin alma tercihleri tahmin edilebilmektedir. Ayrica etnosentrik egilimler, demografi
ve pazarlama karmasi degiskenlerine kiyasla yabanci menseili {iriin satin alma
davraniglarinin da 6ngoriiciileridir. Tiiketici etnosentrizminin satin alma niyetlerini

tahmin etme yetenegi iilkeden iilkeye degismektedir (Herche, 1992, 5.262).

Hedeflenen miisterilerin marka tercihlerini anlamak i¢in, pazarlama karmasi
faktorlerini degerlendirmede miisteri bilgisini edinmek Onemlidir. Pazarlama
yonetiminde, tiiketiciler tarafindan degerlendirilen pazarlama karmasi faktorlerinin
sonuglarini bilmek suretiyle, pazarlama karmasi faktorlerini pazarlama hedeflerine
ulagmak ve marka bagimliligi yaratmak i¢in kullanmak suretiyle uygun pazarlama
stratejileri  gelistirilebilmektedir. Ornegin iiriinlerin marka isimleri, etnosentrik
egilimleri yiiksek olan tiiketicilere Urtinlerin yerli veya yabanci oldugu konusunda
onemli bir ipucu vermektedir. Tiiketiciler marka dilinden dahi etkilenebilmektedirler.
Etnosentrizm egilimleri yiiksek olan tiiketiciler i¢in {iriiniin yerli veya yabanci olmasi
olduk¢a onemlidir. Marka adi, iiriiniin mensei hakkinda 6énemli bir ipucudur ve bu
tiketicilerin satin alma davramiglarii  ve {irlinler hakkindaki diistincelerini
sekillendirmektedir. Tiketicilerin yerli marka isimlerine sahip {riinleri satin alma
niyetleri, duygusal tepkileri, tutumlari, kalite algilar1 ve sadakatleri tiiketici
etnosentrizm seviyeleri ile dogru orantili olarak artmaktadir (Uyar ve Dursun, 2015,
5.87)

Endonezya’da farkli tiiketici kisiliklerinin pazarlama karmasi degiskenleri ve
satinalma kararlari ile olan iligkisi arastirildiginda (Azzadina, Huda ve Sianipar, 2012,
s.357) kisilik tiplerinin, pazarlama karmasi faktorleri ve satin alma kararina ve ayrica
pazarlama karmasi faktorlerinin misterilerin satin alma kararlarina etkisinin olumlu
oldugu sonucuna varmiglardir. Bu iliski incelenmek sureti ile miisterilerin davranig
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kaliplari, misterilerin tercihleri ve ¢evreden gelen bilgilere dayanarak onlarin

diisiinme ve degerlendirme siireci tahmin edilebilmektedir.

Pazarlama karmas1 degiskenlerinin, iiretici markalarina alternatif olarak kabul edilen
0zel markal1 (private label) tirtinlerin degeri tizerinde de farkl etkileri olabilmektedir.
Genel olarak, treticiler geleneksel kitle iletisim araclarina daha c¢ok giivenirken,
perakendeciler ise magazalarinda mevcut kaynaklarinin kullanimi ile tireticilere gore
cok daha basit pazarlama yapmaktadir. Ozel etiketler s6z konusu oldugunda, 6zel
markali iirinlerin {i¢ benzersiz 6zelligi, hangi pazarlama karmasi stratejilerinin en

etkili oldugunu belirleyebilmektedir (Abrila ve Rodriguez-Canovasb, 2016, s.169):

1. Ozel markali iiriinler yalnizca perakendecilerde satilmaktadir,

2. Ozel markali iiriinlerin  fiyat konumlandirmasi  perakendecinin
konumlandirmasina baghidir,

3. Ozel markali iiriinler tiiketicilerin algiladiklar1 degere gére tiiketicilerin

zihinlerinde bir kategori olusturmaktadir

Cin ve Hindistan’da Yeu vd. (2012, s.1058), McDonald’s markasinin uluslararasi
pazarlama karmasi1 hakkinda yaptig1 kiyaslama ¢alismasinda, McDonald’s markasinin
Cin ve Hindistan’daki satis noktalarinda 4P pazarlama karmasinin farkli bir
yaklasimini benimsedigini tespit etmislerdir. McDonald’s pazarlama karmasi stratejisi
bliytik ol¢iide yerellestirme stratejilerine ve kiiresellesme stratejilerine baghdir. Genel
olarak Mc Donalds’ meniisii tiim iiriin ve hizmetlerinde standart olma egilimindeyken,
Cin ve Hindistan gibi dini yasalarin ve adetlerin oldukc¢a hassas oldugu belirli tilkelere
gelince, yerellestirme yaklasimi s6z konusu olmaktadir. Bu durum Mc Donald's
pazarlama karmasinin 4 (P) stratejisini uygularken, tiiketicilerin tercihlerinin yerine

getirilmesiyle dogrudan ilgilidir.

2.1. Uriin ve Tiiketici Entrosentrizm Iliskisi

Isletmenin faaliyet konusuna uygun olarak pazara sundugu fiziksel olan ya da olmayan

ana ¢ikt1 lirlin ve hizmetleridir. Diger bir degisle {iriin ve hizmetler isletmelerin faaliyet
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konusunu ve yine isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ana konusunu

olusturmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda {iriiniin konumu, iiriinlin ait oldugu tlke, firma ve iirline baglh
rekabet faktorlerine baghdir. Bu faktorler, {iriiniin ait oldugu mengse iilke
degerlendirdigi takdirde, iilkenin siyasi ve ekonomik itibari, uluslararasi ticaretteki
finansman imkanlari, kredi ve sigorta sistemi, ulusal ve uluslararasi standartlarinin
tutarliligl, yaygin bilgi agi, sirket diizeyinde degerlendirildiginde ise sirkete ait olan
taninmis markalar, ortakliklarin giicii, stratejik ittifaklari, sirketin itibari, iriin
diizeyinde ise kalite, fiyat, dagitim ve belirli bir {irlin i¢in yapilan pazarlama faaliyetleri

olmaktadir.

Uriiniin marka imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin tutum ve algilar1 iizerindeki
etkileri ag¢isindan degerlendirildiginde ise yiikksek marka imajinin bu bagiml
degiskenler i¢in etnosentrizmden gii¢lii bir 6ngdriicli olma olasilig1 daha yiiksektir.
Kuvvetli bir marka adi, tiiketicilerin {irliniin algilanan kalitesi konusunda daha emin
olacag bir diisiince siirecini tetikleyecektir (Yagci, 2001, s.70). Kiiglikemiroglu (1999)
calismasinda, etnosentrizmin {iriin degerlendirmesi ve satin alma niyeti i¢cin ongoriicii
oldugunu, milliyetci bireylerin yerli {irtinleri yabanci iiriinlerden daha kaliteli olarak
algiladiklarin1 ve bu iriinlere pozitif bir bakis agisiyla yaklastiklarini belirtmistir
(Uysal, Okumus ve Ozkan, 2018, s$.389). Bu a¢idan tiiketici etnosentrizmi
caligmalarinda, tiiketici gortislerini “iiriin” boyutunda incelemek, davranigsal degil
yalnizca diisiinsel egilimlerini ortaya ¢ikarmak, kisacasi “etnosentrizm” kavramini
“tiketici  etnosentrizmi”  boyutuna  incelemek  gerekmektedir.  Tiiketici
etnosentrizminin oznesi iriin olduguna gore, tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri

tizerinde {iriin kategorisinin de etkisi oldugu kaginilmaz bir gercektir (Ar1, 2007, s.24).

Bagarili firmalar, markalarmin kalitesinin iist seviyede tutulmasimna oldukga
duyarlidirlar. Markalasma ve kimlik kavrami, pazardaki tiriinlerin kalitesinde 6nemli
bir artisa yol agmaktadir. Ureticilerin, iiriinlerinin kalitesinden birebir sorumlu oldugu
bu durumda tiiketicinin markaya duydugu giiven ile karar alma siiregleri daha hizli ve
daha kolaydir (Wilke ve Zaichkowsky, 1999, s. 14). Pazarlama karmasinin en temel
degiskenlerinden biri olan iiriiniin kalitesi firmalarin basar1 ve basarisizliginin en

onemli sebeplerinden birisi olarak degerlendirilmektedir. Uriine ilgi, algilanan kalite
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ile olumlu bir sekilde iligkilidir ve genel memnuniyet ve algilanan iiriin kalitesi, satin
alma niyetleri lizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir. Bu sebeple tiiketici ilgisi,
genel memnuniyet ve algilanan {iriin kalitesi tliketicinin satin alma niyetinin
belirleyicisi olarak kullanilabilmektedir (Tsiotsou,2006, s.2013). Uriin kalitesi,

firmalarin rakiplerine kars1 rekabetgi olabilmeleri igin stratejik 6neme sahiptir.

2.2. Fiyat ve Tiiketici Etnosentrizm iliskisi

Fiyat, pazarlamanin dort 6nemli (4P) degiskeninden birisidir. Fiyat, pazarlamacilar
tarafindan bir {riinii rekabetteki diger urlinlerden farklilagtirmak i¢in Snemli bir
konumlandirma araci olarak kullanilmaktadir. Tiiketiciler ise fiyatt {iriin, tiriin kalitesi ve

iriiniin faydalar1 hakkinda fikir veren bir gosterge olarak degerlendirilmektedir.

Pazarlama karmasi i¢inde fiyat disindaki biitiin faktorler maliyet yaratirken, “"fiyat™” gelir
yaratan tek faktordiir. Bununla birlikte isletmeler fiyatlama konusunda her zaman basarili
olamamaktadirlar. Burada yapilan en 6nemli hatalardan biri pazarin kabul edecegi fiyata
odaklanmak yerine maliyet odakli diisiiniip fiyati pazarlama karmasinin diger
degiskenlerinden bagimsiz olarak degerlendirmektir. Fiyat konusunun pazarlamadaki

oneminin nedenleri asagida siralanmistir(Tek ve Ozgiil, 2013, 5.369):

1. fiyatin en 6nemli farklilastirma araci olmasi,
2. fiyatlarin dlgiilebilme kolayligi,
3. serbest rekabete dayali ekonomilerde fiyatin kit kaynaklarin rasyonel olarak

paylasilmasinda arz ve talep arasindaki dengeyi saglama rolii

Literatiirdeki caligmalara baktigimiz zaman Fiyat ile Tiiketici Etnosentrizmi arasindaki
iliskinin gogunlukla tiiketicinin gelir seviyesine bagli oldugu goriilmektedir. Yiiksek gelir
seviyesine sahip tiiketicilerin yabanci menseili tiriinleri olumlu degerlendirme egiliminde
olduklar1 ortaya konulmustur (Wall ve Heslop, 1986; Sharma vd., 1995; Good ve
Huddleston, 1995; Balabanis vd. 2001). Buna karsin yapilan bazi1 ¢alismalarda da gelir
diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmistir (Tan ve

Farley, 1987; Kumar vd.; 2011).
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Az gelismis tlkelerdeki tiiketiciler ¢ogu zaman gelismis iilkelerin triinleri ile kendi
tilkelerinin triinlerini karsilastirdigi zaman daha diisiik kalitede gormekte ve bu sebepten
dolay1 yabanci menseili iirtinleri daha olumlu degerlendirmektedirler. Bu durum yabanci
menseili tirlinlerin fiyatlari, ve tiiketicilerin gelir seviyeleri ile ilgilidir. Bir diger ifadeyle
tilkketici etnosentrizminden etkilenmektedir. Tiiketicinin gelir seviyesi ve {irliniin fiyati
tilkketiciler icin daha agir basmakta ve tiiketicileri daha diisiik kalitede oldugunu
diistinmelerine ragmen yerli tiriinleri tercih etmeye yonlendirmektedirler (Asil ve Kaya,
2013, s.127). Bununla beraber, Uzkurt ve Ozmen (2004)’ de c¢alismalarinda, Tiirk
tiketicisinde yiiksek derecede etnosentrik egilim gozlemlemesine ragmen fiyat
konusunda yiiksek ve diislik etnosentrik tiiketiciler arasinda anlamli bir fark olmadigini
tespit etmistir (Ar1, 2007, 5.25). Ote yandan, diisiik etnosentrizme sahip tiiketiciler icin en
onemli faktor fiyat iken yiiksek etnosentrizme sahip tiiketiciler i¢in en 6nemli faktor

menge iilke kavramidir (Thelen, 2002, 68).

Tiiketiciler fiyat1 hala onemli bir kalite gdstergesi olarak kullanmaktadir, ve fiyatla
algilanan kalite iligkisinin boyutu degismektedir (Volckner ve Hoffman, 2007, 194).
Fiyatlandirma, firmanin ortalama maliyetine ve miisterinin rakip {riinlere kiyasla {iriin
icin algiladig1 degere baghdir. Bu nedenle, fiyatlandirmaya iligkin stratejik kararlari
verirken sirasi ile miisterilerin fiyatin kendisinden ziyade iiriin degerini daha yiiksek
diizeyde kabul etmesi, maliyet ve diger masraflar, rekabet ve diger faktorler etkili
olmaktadir (Wongleedee, 2015, 5.2082). Firmalarin fiyatlandirma stratejileri sahip olunan
tiiketici bilgisi ve kabul edilebilir fiyat araliklarina dayanmaktadir. Fiyatlar ayrica pazarda

faaliyet gosteren rakip markalarin fiyatlarina gére de yapilabilmektedir.

Genel olarak firmalar iiriin fiyatlarini tesbit ederken, tiiketicilerin iiriin degeri algilarini
en Ust diizeye cikaracak sekilde stratejilerini olusturmaktadirlar (Raaij, Strazzieri ve
Woodside, 2001, s.60). Fiyatlandirmada, tiiketicinin degerlendirmesi sirasinda iriiniin
etiket fiyati (objektif) ve algilanan (siibjektif) fiyati arasinda ters fark olugsmasi sonucunda
uriintin kalitesi negatif olarak degerlendirilmektedir. Bir iirliniin objektif fiyati, parasal
birimlerle ifade edilen, tanimlanmis perakende veya etiket fiyattir, nominal fiyat: ise,
misterinin kim olduguna ve hangi fiyat1 kabul edecegine bakilmaksizin her zaman
aynidir. Farkli sosyal-ekonomik ortamlardan gelen, farkli ihtiyaclar olan, farkli yasam
standartlar1 ve tarzlari olan iki tiiketiciyi 6rnek olarak degerlendirdigimiz takdirde, bu iki
tiiketici i¢in nominal fiyat ayn1 anlama gelmeyecektir. Bu durumda tiiketicilerin nasil
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algiladigina bagh olarak algiladiklar1 fiyatda farkli olacaktir. Algilanan fiyat, algilanan
parasal fiyat ve algilanan parasal olmayan fiyattan olusmaktadir.Bir tiikketici i¢in fiyat, bir
miktar fayda elde ettigi bir fedakarliktir ve bu fedakarlik sadece parasal fiyat degil, ayni
zamanda parasal olmayan fiyat1 olusturan degiskenlerdir. Ornegin, tiiketicinin bir fayda
saglamasi i¢in, iirlinii belirli bir siire kullanmasi, satin almak i¢in fiziksel ¢gaba harcamasi
hatta siirecte ortaya ¢ikan zorluklarin ve tatsizliklarin iistesinden gelmesi gerekmektedir

(Dubrovski, 2001, 5.923).

Tiketiciler fiyati liriin kalitesiyle giiclii bir sekilde iligkilendirdiginde veya fiyati kalitenin
temsilcisi olarak kullandiginda markanin degerinin diisme riski vardir. Tiiketiciler,
tireticinin kar marjini korumak i¢in maliyetleri ve dolayisi ile de iiriin kalitesini diistirerek
daha diisiik bir fiyatin yapildigin1 diisiinmeleri miimkiindiir. Bu sebeten dolay1
yoneticiler, algilanan kaliteyi ve iirlin imajinin diislirebilecegi  i¢in sik sik fiyat
indirimlerinden kaginmalidir. Daha gelismis iiriin 6zellikleri ile esit veya daha yiiksek
fiyat seviyesi, marka degeri agisindan arzu edilen fiyatlandirma stratejisi olacaktir (Yoo
ve Donthu, 2000, s.206). Olson (1977), tiiketicilerin pahali tiriinler i¢in fiyat1 bir kalite
gostergesi olarak kullanma olasiliginin yiiksek oldugu 6ne slirmiistiir. Fiyat seviyesi
arttikca, tiiketicilerin yanlis degerlendirme riski artacak ve satin alma sikliginin azligi
nedeniyle iriine daha az asina olmasi s6z konusu olacaktir. Bu tiir durumlarda,
"0dediginin karsiligimi alirsin" gibi halk arasinda tecriibe ve bilgelige dayali basit
Ogretilerin kullanilmas1 muhtemeldir (Rao ve Monroe, 1989, s.352).Fiyat, satin alma
sirasindaki yapilmas1 muhtemel olan fedakarlik miktarinin bir gdstergesi olabilecegi gibi
satin alimmak istenen Uriinlin kalite seviyesinin de bir gostergesidir. Yiksek fiyath
tirlinlerin daha yiiksek kalite algisina yol agmasinin devaminda tiiketicinin satin alma
arzusunda bir artigda gozlenmektedir. Bununla beraber yiiksek fiyat, satin almak i¢in
yapilan fedakarligin parasal bir dl¢iistidiir, ve satin alma arzusunun azalmasina da yol

agmaktadir (Doods, Monroe ve Grewal, 1991, 5.308).

Algilanan kalite ve algilanan fedakarlik arasindaki se¢im tercihi algilanan deger olarak

sonuglanmaktadir. (Sekil 5).
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Algilanan Kalite |
Uriin Algilanan \Algﬂanan .| Satinalma
Fiyai[— > | Fiyat / Deger | Istegi
|A1g11anan Fedakarlik |

Sekil 5. Fiyat Etkisinin Kavramsal iliskisi (Doods, Monroe ve Grewal, 1991, 5.308)

Perakendecilere verilen toptan satis fiyatlari, nihai tiiketiciler ile perakendecileri gesitli
sekillerde etkilemektedir. Ureticiler tarafindan perakendecilere verilen uygun fiyatlar,
perakendecilere briit kar marjlarin1  belirlemede daha fazla esneklik saglarken
karhiliklarin1 da arttirmaktadir. Bir diger taraftan perakendecilere verilen bu uygun
fiyatlar tiriniin etiket fiyatin1 da rekabetgi bir sekilde konumlama imkani vereceginden
iriiniin satisindaki 6nemli satig rakamlar1 isletmenin karliligi i¢in olumlu bir tablo

olusturacaktir (Collins-Doods ve Louviere, 1997, s.4).

Chattopadhyay, Shivani ve Krishnan, (2010, s.80), Hindistan binek otomobil pazarinda
tilkketiciler icin markanin fiyati marka kalitesini degerlendirmek icin kullanilan 6nemli
bir ipucu oldugunu belirtmistir. Hintli tiikketiciler marka fiyatini, otomobil markalarinin
kalitesini belirlemede 6nemli bir ipucu olarak kullanmaktadirlar ve onlar igin pahali

tirtinler daha ytiksek kalite demektir.

Wongleedee (2015, s.2084), Bangkok’da tiiketicilerin aligveris sirasinda tecriibe ettigi
perakende fiyat, iiriinlerin kalite ve 6zelligine gore algilanan fiyati, fiyat pazarligi ve
standart fiyatlandirma, saticilarin tutum ve davranislari hatta park alanina sahip bir Pazar
yeri diizeni arasinda olumlu bir bir iliski gézlemlemistir. Bu iligki ile tiiketicilerin fiyat,
iiriin ve dagitim kanalindan olusan ii¢lii pazarlama karmasi degiskenleri hakkindaki

degerlendirmeleri olumludur.

Astutia, Silalahia, ve Wijayaa (2015, s.71), Endonezya’da tiiketicilerin satin alma
kararlarinda en etkili pazarlama karmasi degiskeninin fiyat oldugunu goézlemlemistir.
Elma fireticisi firma, tliketicilerin Malang elmalarina olan davranislarini etkilemek igin
Malang elmalarinin fiyatini belirlemede talep faktoriinii dikkate almis ve fiyatlamadaki

kiistirath fiyatlama stratejisi ile de fiyata duyarh tiiketicileri psikolojik olarak etkilemistir.
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Uretici marka degeri iizerine yapilan 6nceki arastirmalar, yiiksek bir fiyatin marka degeri
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, ¢iinkii tiiketicilerin fiyat1 iiriin kalitesiyle
iliskilendirdigini gdstermektedir. Abrila ve Rodriguez-Canovasb, (2016, s.174), 6zel
markali riin etiketlerinin fiyat algisinin marka degerini olumsuz etkilediginden
bahsetmektedir. Bu durum 6zel markanin fiyatinin marka kalitesinin bir gostergesi olarak

degil, perakendecinin fiyat konumlandirmasinin bir yansimasi olarak agiklanmaktadir.

2.2.1. Algilanan Kalite ve Tiiketici Etnosentrizm iliskisi

Algilanan kalitenin dinamizmi, tiiketicinin davraniglarina, yasadigi yere, bolgeye, tarihine
ve gelenegine bagli olmadigi igin yeni pazarlara girmek isteyen markalar i¢in bir avantaj
sunmaktadir. Pazarlarini yerel veya bolgesel pazarlardan kiiresel pazarlara genisletmek
isteyen markalar i¢in, markalarina asina olmayan yeni tiiketicilerin zihninde iiriinleri
hakkinda pozitif kalite algisi olusturmalart 6zellikle Onemlidir. Algilanan kalite,
genellikle marka degeri igin merkezi olan bir iliskidir ve markalarin uzun vadeli
basarisinin altinda yatan en énemli faktdr kalitesidir. Uriiniin kalitesi firmalarin bagar1 ve
basarisizliginin en 6nemli sebeplerinden birisi olarak degerlendirilmektedir (Aaker,1996,

5.109).

Gelismis tilkelerin tiiketicileri yerli tirlinleri yabanci tiriinlere gore daha yiiksek kaliteli
olarak algilama egilimine sahiptir. Bu olumlu algi hem yerli iirlin satin alma hem de
yabanci triinleri reddetme konusundaki etnosentrizm etkisini arttirmaktadir. Bunun
tersi durum ise Cin, Nijerya, Romanya, Tiirkiye ve Hindistan gibi gelismekte olan
iilkelerde gozlemlenmektedir. Yani bu iilkelerde etnosentrizm tersine islemekte ve
tiikketiciler yabanci triinleri yerli tiriinlere gére daha yiiksek kaliteli ve satin almaya

deger bulmaktadir (Yildirim ve Giltas, 2016, s.20).

Algilanan Kkalite, tliketicinin bir iirlinlin Ustlinliigii veya miikemmelligi hakkindaki
yargilar1 olarak tanimlamaktadir ve algilanan kalite ayn1 zamanda nesnel kaliteden de
farklidir (Zeithaml, 1988, s.5). Markanin kiiltiirel 6zgilinliigii aracilifiyla algilanan
kalitesi ve giiveni, markanin yeni pazarlarda tiiketici ile kurdugu iletisim i¢in de etkili bir

yoldur Southworth (2019, s.297).
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Uriiniin kalitesinin degerlendirilmesinin zor oldugu durumlarda ise tiiketici beklentileri
tiiketici memnuniyetinin belirlenmesinde biiylik bir rol oynamaktadir. Beklentilerin
altinda kalan kalite, memnuniyeti ve tekrar satin alma egilimlerini olumsuz etkilemekte
ve kalitenin degerlendirilmesinin kolay oldugu durumlarda ise onaylanmama olasilig
daha ytiksektir. Stirekli olarak yiiksek kaliteli {iriinler saglayan firmalarin daha memnun
bir miisteri tabanina sahip oldugu ve bu miisterilerin elde tutulma olasiliginin ise daha
yiiksek olacagi ongoriilmektedir. Bu tiir firmalarin yeni miisteri kazanmanin, mevcut
miisterilerle iligkilerini siirdiirmekten daha maliyetli oldugu pazarlarda uzun vadede daha
karl1 ve dolayisi ile rekabetgi olmalari kaginilmazdir Anderson ve Sullivan (1993, s.141).
Isletmelerin finansallarindaki karlilik ve iiriin kalitesine arasinda bir iliski vardir. Uriiniin
kalite Olgiisli, yatinmcilar tarafindan da takip edilen ve uzun vadeli is performansini
etkileyen faktorlerle iliskili bilgileri icermektedir ki objektif kalitede bir degisikligin
miisteri lizerindeki algilanan kaliteye olan etkisi bes ila yedi yil kadar uzun bir siire
boyunca devam etmektedir Mitra ve Golder (2006, s.242). Bu goriise gore, yatirimcilar
bir liriiniin kalitesi hakkindaki bir bilgi yada aciklamaya 6nem vereceklerdir ¢iinkii bu tiir
bilgiler gelecekte beklenen kazanglarim yeniden formiile edebilmeleri igin

kullanilacaktir (Aaker ve Jacobson, 1993,s.199).

Algilanan kalite tasarimc1 ve miisteri arasindaki iligkinin ¢ok boyutlu bir sonucudur ve
felsefe, pazarlama bilimi, miithendislik, iiretim gibi farkli prensipler tarafindan farkli
sekilde degerlendirilebilmektedir. Algilanan kalitenin iki boyutlu bir tipolojisi vardir:
Teknik Algilanan Kalite ve Degere Dayal1 Algilanan Kalite. Teknik algilanan kalite, bir
tirlinlin veya hizmetin pargasi olan ve fonksiyonel iiriin gereksinimi (i¢ &zellikler) ile
birlikte miihendislik spesifikasyonlari tarafindan kontrol edilebilen her seyi icermektedir.
Degere dayali kalite ise daha ¢ok marka imaj1, marka mirasina dayali miisteri yargilari,
iletisim tekniklerinin etkisi ve sosyal degerlerle ilgilidir (Stylidis, Wickman ve Soderberg,
2020, s.40).

Bir iirlin kategorisinde zaman iginde artan rekabet ve degisen beklentiler gibi ilave
bilgiler sonucunda tiiketicilerin kalite algilar1 zamanla degistigini ifade etmektedir.
Pazarlamacilar, iiriin ve tiiketici algilar1 degisebildigi i¢in, tliketicilerin kaliteyi olumlu
degerlendirmelerini saglamak i¢in iletisim, ve iiriinlerle ilgili goriiniir ipuglart yardimi ile

arzu edilen kalite algisin1 saglamaktadirlar (Zeithaml,1988, s.18).
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Dettori, Floris ve Dessi (2020, s.9) yaptig1 calismasinda ekmek, firincilik ve pastacilik
endistrisindeki gelenek, adet ve aliskanliklarin iliskisini gostermektedir. Calisma,
inovasyonun {irtintin daha iyi kalitede algilanmasi anlamina gelmedigini ortaya
koymaktadir. Bu durum geleneksel {liriinlerde yenilik yapmanin, miisteri tarafindan
algilanan triin kalitesini iyilestirmeyi ve sonug¢ olarak daha fazla takdir edilmeyi
gerektirmedigini vurgulamaktadir. Bu nedenle, girisimciler ve ar-ge uzmanlari inovasyon
kavramina atfedilen anlami gozden gegirmeli ve gelencksel tirtinleri aslina sadik kalarak

yenilik¢i bir bakis acis1 ile tasarlamay1 degerlendirmelidir.

Wang vd. (2019, s.477) potansiyel bir {iriin kalitesi sinyali olan bilgi asimetrisini
azaltmanin etkili bir yolu olarak kabul edilen ¢evrimi¢i miisteri yorumlarinin duygusal
icerigini arastirmak i¢in bir model ¢alismistir. Bu ¢alisma, ¢evrimici miisteri yorumlarinin
duygusal igerigini, iriin Kkalitesinin bir isareti olarak dikkate alarak miisteri
degerlendirmelerinin algilanan iiriin ve satin alma kararlar1 tizerindeki olumlu etkisini

gostermektedir.

Yang ve Lee (2019, s. 10) gelismekte olan ekonomilere sahip {ilke pazarina, yeni giren
moda markalar1 hakkinda fikir edinmek icin Cinli tiiketicilerle Koreli tiiketicilerin Bat1
ve Dogu menseili orta ve diisiik kaliteli markalarin algisin1 karsilastirmistir. Sonuglar,
algilanan kalitenin her bir marka kisiligi boyutunun duygusal sadakat tizerindeki etkisine

aracilik ettigini gostermektedir.

2.2.1.1. Algilanan Kalite ve Marka Tercihi

Uriin kalitesi, pazarlama karmasindaki temel bilesenlerden biridir. Firmalar tarafindan
kontrol edilen pazarlama karmasi kararlarinin, tiiketicinin marka tercihi {izerinde 6nemli
etkisi vardir. Algilanan kalite ve pazarlama karmas1 kararmin tiiketiciler tarafindan

olumlu algilanmasi, tliketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde olumlu etki yaratmaktadir.

Algilanan kalite, markanin karlilig1, satis hacmi ve tiiketicinin algiladigi deger i¢in 6nemli
bir performans Ol¢clim yordayicisidir. Tiketiciler, marka, fiyat ve tiiriiniin satildig
magazay1 lriintin ~ kalitesi hakkinda fikir veren digsal ipuglar1 olarak

degerlendirebilmektedir (Baldauf, Cravens ve Binder, 2003, s. 231-232). Uriiniin kalitesi
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hakkinda fikir veren diger ipuclar1 kontrol edildiginde veya sabit tutuldugunda, marka
tiikketicilerin {irliniin kalitesi hakkindaki algilarini etkileyebilmektedir (Teas ve Agarwal,

2000, s.285).

Pazarlama karmasi degiskenlerinden fiyat ve algilanan kalite arasindaki iliskiyi analiz
eden ilk temel calismalardan birinin sahibi olan Gardner (1971, s.243) fiyat-kalite
iliskisinin algilanan kaliteyi degerlendirmede fiyatin tek degisken oldugu durumlar i¢in
gecerli oldugunu belirtmistir. Diger ipuglarinin (satict bilgisi, marka ismi, sinirlt tirtinlii
bilgisi) oldugu durumlarda ise fiyat-kalite iliskisi marka-kalite iliskisine gore algilanan
kaliteyi daha az etkilemektedir. Bununla beraber iiriin kalitesinin artmasi ile beraber

tiretim hatalar1 ve satig sonrasi garanti giderlerinin de diismesi beklenmektedir.

Algilanan kalite, iiriinlin elde edilmesi ile algilanan faydalar olarak, algilanan fedakarlik
ise kisinin iiriinii elde etmek i¢in parasal olarak neyi feda ettigi olarak tanimlanmaktadir.
Chapman ve Wahlers (2020, s.59), tiiketicinin bir iirliniin kalitesini o iiriin i¢in listelenen
referans (normal) fiyatina gore algiladigini, ancak iiriin icin fedakarligi ise indirimli
(gercek) fiyatina dayandirdigt fikrini desteklemektedir. Benzer sekilde Rao ve Monroe
(1989)’nin galismasini tekrarlayan Volckner ve Hofmann (2007, 5.194) fiyatin algilanan
kalite tizerindeki etkisinin azaldigini ama bununla birlikte, tiiketicilerin fiyat1 hala 6nemli
bir kalite gostergesi olarak kullandigindan bahsetmektedir. Netemeyer vd (2004, s.222),
tilketicilerin bir markanin ““maliyetinin" yiiksek olduguna karar vermeden markanmn ™

1

kalitesini " yiiksek olarak degerlendirmesinin miimkiin oldugunu BMW &rnegi ile
vermektedir. BMW smifinin en iyi otomobili olarak algilanmasina ragmen fiyatinin

bircok tiiketicinin zihninde yiiksek bir "deger" yargisini hakli ¢ikarmama olasilig vardir.

Yoneticiler, fiyat-kalite ¢cikarimlarinin tiiketici davranisinin 6nemli bir yonii oldugunun
farkinda olmali ve fiyatlari belirlerken bunlar dikkate almalidir. Ornegin, diisiik bir satis
fiyat1 belirlemek veya bir fiyat1 diisiirmek, yalnizca tiiketici maliyetlerini diisirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda olumsuz sinyal etkisi ile tiriin kalite algilarinin diismesine de sebep
olmaktadir. Bu sebepten dolay1 yoneticiler tiiketicileri yeni {iriin veya markalar
denemeye tesvik etmek icin fiyat indirim stratejisini kullanirken dikkatli olmalidir. Bu tip
durumlarda, tiiketicilerin muhtemel olarak negatif fiyat-kalite ¢ikarimlar1 yaparak
tanitilan marka ve iiriiniin kalitesinden siiphe etmeye baslamalar1 s6z konusu olmaktadir

(Volckner ve Hofmann (2007, 5.194).

74



Tiiketiciler, pazarlama karmasinin {irlin ve fiyat disinda, bir diger degiskeni olan dagitim
kanalin1  iriinlin ~ kalitesi hakkinda fikir veren digsal bir ipucu olarak
degerlendirebilmektedir. Algilanan kalite, dagitim kanalinin sahip oldugu aracilar ve satisg
noktalarina olumlu bir imaj destegi saglayarak dagitim ve satisa destek vermektedir.
Kaliteli iirlinlerin dagitimina ve satisina aracilik eden aract ve magazalarin imaji bu
durumdan olumlu etkilenmektedir. Fiyat, kalitenin 6nemli bir gostergesi olmakla beraber
marka ismi ile beraber magaza ismininde tiiketici tarafindan digsal ipucu olarak algilanan
iirlin kalitesi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Agarwal ve Teas, 2001, s.11). Algilanan
kalite, prestijli magaza adi, yiiksek fiyat ve premium algi yaratan magaza dekorasyon
rengi gibi fiziksel 6zellikler ile de tutarli bir sekilde iligkili goriilmektedir (Wheatley ve
Chiu, 1977, s.183). Fiyat ve algilanan kalite arasindaki iliskinin, tliketicilerin deger
yargilar1 ve satin alma arzusu iizerindeki etkisi, marka ve magaza isimlerine ait digsal
ipuclariin kalite, deger ve satin alma istegi lizerindeki etkilerini igerecek sekilde

genisletilmelidir.

Marka ve magazaya ait ilave bilgiler, algilanan kalite iizerinde fiyat bilgisinden daha
giiclii bir etkiye sahip olarak tiiketicinin tercihini etkileyebilmektedir (Doods, Monroe ve
Grewal, 1991, 5.309). Bununla beraber, Rao ve Monroe (1989, s.352) tiiketici iirlinleri
icin fiyat ve algilanan kalite ile marka ad1 ile algilanan kalite arasindaki iliskilerin pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu ancak magaza adinin algilanan kalite {izerinde
istatistiksel olarak anlamli olmadigini belirtmistir. Wu, Yeh ve Hsiao (2011, s.37) bir
magazanin hizmet kalitesinin 6zel markali tirlinlerin imaj1 tizerinde olumlu bir pozitif
etkisi oldugundan bahsetmektedir. Bu durumda tiiketicinin magazanin imaji hakkinda
algiladig1 hizmet kalitesini 1yilestirmek ve arttirmak i¢in, teshir edilen {riiniin kalitesini
arttirmak, ¢esitliligini arttirmak, algilanan iiriin kalitesi ve dogru fiyat iligkisini saglamak

ve magazaya prestijli dekorasyon yapmak gibi yontemlere bagvurulabilmektedir.

Pazarlama karmasi degiskenlerinden tutundurma ve kalite iligkisinde, pazarlama
stratejileri (tutundurma faaliyetleri ve reklam iletisimi) tiiketicilerin algilanan iirtin
kalitesini artiracak sekilde, {iriin Ozelliklerini ve ipuglarimi 6n plana ¢ikartarak
tasarlanmalidir (Tsiotsou, 2006, s.214). Reklam, bir markanin algilanan kalitesini ve
kullanim deneyimini etkileyebilmektedir (Cabb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995,
s.27). Algilanan kalitenin firmalar igin hayati 6neme sahip olmasi sebebi ile kalite
ipuclart iyi yonetilmelidir ve bu kapsamda basta reklamlar olmak {izere tutundurma
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faaliyetlerinde kalite ipuglarina odaklanmali ve garanti sonrasi satig hizmetleri gibi
faaliyet alanlart da algilanan kalitenin gelistirilmesine yardimci olacak sekilde
yonetilmelidir (Kocatiirk, 2017, s.61). Moorthy ve Zhao (2000, s.230), algilanan kalite
ve reklam harcamalar1 arasindaki iliskiyi incelediklerinde, algilanan kalitenin, objektif
kalite, fiyat ve pazar pay1 hesaba katildiktan sonra bile reklam harcamalariyla olumlu
bir sekilde iligkili oldugunu gérmiistiir. Algilanan reklam gideri, pazarlamacinin {iriin
kalitesine olan giiveninin temel bir gostergesidir. Reklam harcamalarinin birincil etkisi
marka bilinirligini artirmak oldugu i¢in, yapilan reklam sonucu bir markanin kalitesine
yonelik alginin markanin sahip oldugu kaliteden daha fazla artirdigini gostermelidir.
Tiiketiciler, baz1 pazarlarda reklam gideri ile kalite arasinda bir iliski oldugunu
algilarlar ve algilanan reklam gideri, bir firmanin mali giiciiniin, olasi sosyal
kabuliinlin hatta bazi1 pazarlarda kaliteyi tanimlayan bagka bir faktoriin isareti dahi

olabilmektedir (Kirmani ve Wright 1989, s.344).

2.3. Dagitim Kanal ve Tiiketici Etnosentrizm iliskisi

Sirketler ve markalar icin bagarili bir pazarlama faaliyeti siirdiirmenin en biiyiik
kisitlarindan birisi dagitim kanalidir. Dogru dagitim kanali secilmedigi takdirde ve
dagitim kanalindaki sorunlar giderilmedigi takdirde dagitim kanali, sirketler igin ¢ok
maliyetli bir siire¢ haline gelmektedir. Bu sebepten dolay:1 verimli ve isleyen bir dagitim
kanal1 tesis etmek 6zellikle yeni pazarlara girecek isletmeler i¢in son derece 6nemlidir.
Dagitim kanali isletmelerin {riinlerinin nihai tliketiciye ulagsmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dagitim, saticilarin sundugu iiriin veya hizmetlerin alicilar ile bulustugu
stire¢ ve yer ile ilgilidir ve bu da dagitim kanallari, dagitim kanallarinin alt bilesenleri
olan toptan ve perakende kanallari, kapidan kapiya direk satislar, internet satiglart gibi
alternatif kanallar, dagitim ile ilgili faaliyetler, dagitim deger zinciri gibi iiretimden

tilkketiciye ulasan siiregteki fiziki her noktay: arastirma konusu haline getirmektedir.

Dagitim kanali, iiriin lansmanindan satildig1 son noktaya ve iiretimden tiiketime olan
biitlin siliregte kaynaklarin dagitimmin sistematik faaliyetlerini olusturmaktadir.
Dagitimin ana bashigi olan kanal (place) 2 béliimden olusmaktadir (Wongleedee (2015,
5.2082);
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1) dagitim kanali, yani mal ve hizmetlerin saticidan tiiketiciye gittigi rota veya bu

tirtinlerin tliketiciden satictya 6demelerin yapildig: yerdir,

2) lojistik, yani mallarin saticidan tiiketiciye taginmasiyla ilgili faaliyetlerin tiimtdiir ve,

bu siire¢ nakliye, depolama, depo ve envanter yonetimi ile ilgilidir.

Pazarlamada ""dagitim alt karmasi”"ise birbiri ile biitiinlesik iki asamada ele alinmaktadir

(Tek ve Ozgiil, 2013, 5.437):

1. dagitim kanallar1 se¢imi ve kullanima,

2. fiziksel dagitim ve lojistik

Pazar pay1 veya satis verileri de dagitim kanalinin kapsamina son derece duyarlidir. Bir
marka biiylik bir pazar payr kazandiginda ya da kaybettiginde veya baska bir cografi
bolgeye genislediginde satiglar Onemli Olclide etkilenecektir. Dagitim kanalinin
verimliligi, markay1 satan magazalarin toplam magaza sayisi i¢indeki ylizdesi veya buna

erisimi olan kisilerin ytizdesi ile dl¢lilebilmektedir (Aaker, 1996, s.117)

Dagitim, triinlerin piyasada ¢ok sayida magazada mevcut olmasit durumunda yogun
dagitim olarak tanimlanmaktadir. Bir {iriin ¢ok sayida magazada mevcut oldugu zaman
tilkketicilerin memnuniyetinin arttig1 goriilmektedir. Yogun dagitim tiiketicilerin iirlinii
satildig1 magazayi aramak ile harcadigi zamani verimli kullanmasini saglar ve tiiketicilere
satin alma kolaylig1 saglayarak, satin alinan iiriinlerin hizmetlerinden yararlanilmasini
kolaylastirmaktadir. Yogun dagitim, tiiketicinin {iriine yonelik algilanan kaliteyi de
olumlu olarak etkilemektedir. Dagitim kanallarinin ¢esitliligi, potansiyel tiiketiciler
arasinda markalarin farkindahigim1 da arttirmaktadir (Chattopadhyay, Shivani ve
Krishnan, 2010, s.71). Pazarlama yoneticileri ve marka sahipleri, tirlinleri iy1 bir imaja
sahip saticilar araciligiyla dagitmalidir ¢iinkii tiiketiciler iirtinler ile ilgili 6n bilgiyi
magazanin imajindan ve itibarindan ¢ikartmaktadirlar. Dagitim kanalinin yogunlugu,
marka degeri ile de oldukga iliskilidir. Bir iiriinii daha fazla magazada sunma sirasinda
saglanan kolaylik, zaman tasarrufu, hizli servis ve servis erisilebilirligi miisteri
memnuniyetini artirmaktadir. Bu katma degerli tiiketici memnuniyetini arttirmaya
yonelik planlanlama yoneticilerin geleneksel olarak sinirli sayida satict kullanma

egiliminde oldugu liiks iiriinler igin bile gegerli olabilmektedir. Ozet ile, yogun dagitim
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hazir mallar i¢in uygun bir kanal olarak, secici dagitim ise 6zel iiriinlere uygun bir dagitim

kanali olarak degerlendirilmektedir (Yoo ve Donthu, 2000, s.206).

Magazalarda dagitim yogunlugu yiiksek olan iirinler ait oldugu kategorilere gore
teshirlere yerlestirildigi igin, tiiketiciler yerlestirildikleri kategorilere gore markalarla
kargilagmaktadir. Magazalarda tekrarlanan bu teshir ve diizenleme, tiiketicilerin markayi
tanima ve hatirlama becerilerini gelistirmektedir. Magaza ortami, marka ve ilgili tirtin
kategorisi arasindaki baglantiy1 dogal olarak iliskilendirmekte ve bu iliski dagitim, marka
ve lirlin kategorisi baglantilarinin kurulmasina yardime1 olmaktadir (Huang ve Sarigdlli,

2012, 5.94).

Ozel markali (private brand veya market markas1) markalarin dagitim yogunlugu yani
bulunabilirlik seviyesi, 6zel markali tirlinlerin marka degeri i¢in dnemli bir faktordiir.
Ozel markali iiriinler benzersiz olmasina ve her perakendeciye 6zel olmasina ragmen,
tiiketicilerin algiladigi markanin bulunabilirlik seviyesi marka degerini olumlu yonde

etkilemektedir (Abrila ve Rodriguez-Céanovasb, 2016, s.174).

Mal ve hizmetlerin dagitimida kendi iginde bir doygunluga ulasabilecegi icin
perakandeciler deger zincirindeki yerlerini degisen zamanin sartlarina gore yeniden
degerlendirmek zorundadirlar. Giinlimiizde ¢ogu sektorde internet satislari, temsil ettigi
markalar ile rekabetci fiyat seviyesi ile direk tiiketiciye ulasarak kendi bagina bir dagitim
kanal1 haline gelmistir. Markaya maliyeti yliksek olan olan kanal ve magazalara kars1 bu
giin rekabetgi bir alternatif dagitim kanali olarak internet lizerinden direk tiiketiciye

ulagmak, biitiin markalarin ulasabilecegi bir kolayliktadir.

Magaza secimi, esas olarak magaza sadakati gibi uzun vadeli faktorlere baglhdir.
Perakendeciler, miisterilerini korumak ve cirolarini arttirmak icin miisteri sadakati
programlarini gelistirmektedirler. Bu yaklasimlar kisa vadeli ve uzun vadeli bir stratejiler
olarak degerlendirilmektedir. Magaza promosyonlar1 daha kisa vadeli olup kisa donemde
magazadaki ziyaret¢i trafigini arttirmayr ve dolayisi ile de ciroyu arttirmayi
hedeflemektedir. Magazalarda yapilan satis promosyonlar1 sadik miisterileri tiriin gami1
hakkinda bilgilendirmede etkili olmakta ve tiiketicinin {iriin bilgisi, fiyat indirimleri gibi
konularda bagliliklarini kuvvetlendirmektedir (Raaij vd., 2001, 5.59). Olumlu bir magaza

imaj1, markanin pazardaki goriiniirliigiinii arttirmaktadir ve bu da marka bilinirligini
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olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketici algis1 olumlu olan bir magaza, satisin1 yaptigi
markalara deger kattig1 gibi magaza ici iletisim ve uygulamalar ile dogrudan

etkileyebilmektedir.

Perakendeciler markanin teshirinde tiiketici i¢in olan nihai sunumunu kontrol ettikleri
icin, marka iletisimini ve nihayetinde marka degerini etkileme yetenegine sahiptirler.
Burada perakendecilerin oynadigi rol, magaza ve marka imaji arasindaki iliskinin
magazanin ismi ve markanmn ismi arasindaki eslesmeye dayanmasidir. Genellikle
markanin ismine yatirim yapanlar, marka degerini gelistirme ve siirdiirmede 6nemli bir
role sahip perakendeciler ile yakin temas i¢inde olmalidirlar (Buchanan, Simmons ve

Bickart, 1999, s. 353).

2.4. Tutundurma ve Tiiketici Etnosentrizm iliskisi

Tutundurma (pazarlama iletisimi), trliniin uygun fiyattan, uygun kanalda tiiketici ile
bulustururken iriiniin markasini, 6zelliklerini, fiyatini, satildigi kanalin tiiketicilere
iletisiminin yapilmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimiinii igermektedir. Pazarlama iletisimi ve
satis promosyonlar1 yalnizca yeni miisterileri cekmek sureti ile magaza i¢indeki ziyaretgi
trafigini arttirmak icin degil, aynt zamanda sadik miisterileriler 1ile olan bagi
kuvvetlendirmek ve elde tutmak iginde kullanilmaktadir. Burada onemli olan konu
yapilan pazarlama iletisiminin farkli tiiketici guruplarimi da kapsayacak sekilde

planlanmasidir.

Ulusal pazarlarda ¢ogu zaman yabanci menseili triin etkisinin artisina karst yerel
firmalar, hazirladiklar1 iletisim planlar1 ve tutundurma faaliyetleri ile ithal iiriinlere kars1
yerli iirtinlerin tercih edilmesi gerektigi konusunda tiiketicilerin milliyet¢i duygularini
harekete gecirmektedirler. Tiiketicilerin yabanc1 menseili iiriinlere kars1 yerli tiriinleri
se¢melerinde etkili olan faktorlerin basinda tiiketici etnosentrizminin arastirilmasi ve
analizi onemli olmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin egilimlerini etkileyen
onemli bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin yerli ve yabancit menseili
tirtinleri degerlendirmeleri tiiketicilerin sahip olduklar1 etnosentrik egilimin derecesine

bagl olarak farklilik gostermektedir.
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Tiiketici etnosentrizmi tutundurma faaliyetlerine dahil edildiginde yabanci firmalar igin
arttk bir dezavantaj olmamakta, ve yerli firmalar icin pazardaki varliklarinin
giiclenmesine yardim etmektedir (Esen, 2011, s.113). Yerli firmalar, tiiketicilerin egilim
ve davraniglarin1 yabanci firmalardan daha kolay ve iyi analiz edebilmektedirler. Bundan
dolayi, yerel pazarlama yoneticilerinin, tiiketici etnosentrik egilimlerinin hangi tilkelere
kars1 daha hassas oldugunu belirlemesi 6nemlidir. Zira yerel firmalar, bu tiir bulgulari
reklam mesajlarinda kullanarak yerel pazarin ve toplumun yararina yonelik vurgu
yapabilir ve tiiketicileri yerli iirlinleri satin alma konusunda etkileyebilirler (Balik¢ioglu,
Yiikselen ve Kocgak, 2019 ,s.190). Tiiketicilerin sahip olduklari etnosentrik egilim
diizeylerinin belirlenmesi onlarin yabanct menseili ve yerli liriinlere karsi olan tutum ve
davraniglarin1 tahmin etmede, buna uygun pazarlama iletisim stratejileri gelistirmelerine

yardimci1 olmaktadir.

Pazarlama iletisim yatinmmin amacina ulagmasini saglamak igin tiiketici
etnosentrizminin etkilerinin en disiik seviyeye distiriilmesi 6nemlidir. Bu sebepten
isletmeler, tutundurma faaliyetlerini planlarken, i¢inde bulunduklari iilkenin yasal,
kiiltiirel, siyasi, inang,ve deger yargilari gibi 6zelliklerine dnem vermelidirler. isletmeler
bu faaliyetler sirasinda toplumun bir pargasi olduklari ve toplum ¢ikarlarini koruduklarini
anlattiklart igerikler kullandiklari takdirde de inandiriciliklar yiiksek olacaktir (Ugur ve
Ugur, 2019, s.11).

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin goziinde farkindalik yaratarak, markanin tiiketicinin
secim kiimesine dahil olma olasiligini artirmaktadir. Pazarlama iletisimi 6ncelikle marka
icin farkindalik  yaratmaya ve iirlin ve hizmetlerin faydalarimin anlasilmasini
saglamaktadir. ikinci olarak, nihai tiiketiciyi satmalma fiili i¢in harekete gecirmektedir,
ve son olarakta diizenli olarak sadik bir tiiketici yaratip, {irlin veya hizmetlerin diizenli
kullanimini, saglamaktadir Seric, Ozretic-Dosen, ve Skare (2020, s.338). Tutundurma,
tiikketicilerin satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemek i¢in saticilar ve alicilar
arasinda bilgi aligverisinin farkli iletisim yollar1 kullanarak yapilmasidir. Pazarlama
hedeflerinini desteklemek i¢in yapilan bu iletisim faaliyetleri reklam, kisisel satis, satis
promosyonu, tanitim ve halkla iligkiler ve ¢evrimig¢i pazarlamanin da dahil oldugu
dogrudan pazarlama olabilmektedir (Wongleedee (2015, s.2082. Pazarlama iletigimi,

pazarlama karmasi iginde 6nemli bir ““fiyat dis1”” rekabet araci olarak kabul edilmektedir.
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Pazarlama iletisimi, isletmeler tarafindan fiyat rekabetine karst en onemli silah olarak

kullanilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013, 5.576).

Tiiketiciler bir markanin reklamlarina daha sik maruz kaldikea, yiiksek marka bilinirligi
ve ¢agrisimlarinin yaninda, ayn1 zamanda gii¢lii marka degerine yol agan daha olumlu bir
marka kalitesi algist gelistirirler (Neese, 2012, s.100). Tiiketici sadakatinin azalmasinin
en 6nemli nedenlerinden biri reklam harcamalarindaki azalmadir. Reklam, marka imajin
gelistirmenin, sekillendirmenin ve yonetmenin yaygin bir yoludur. Pazarlama ve marka
yoneticileri, markanin degerini artirmak amaciyla reklama yatirim yapmalidir (Yoo ve
Donthu, 2000, s.206).Perakendeciler genellikle iireticilerin tiikketiciler i¢in hazirladiklari
kendi {irtin ve markalarinin tanitimini yapan reklamlarina énem vermektedir. Bu iletisim
ve reklamlar tiiketicilerin {iriin farkindaligini ve faydasini artirmaktadir. Bu durumda
perakendeciler iirlinleri 6nden satma sansini yakalarlar ve bu avantaj aynt zamanda
perakendeciler igin satis maliyetlerinde 6nemli bir verimliliktir. Bu nedenle, daha fazla
iletisim ve reklam perakendecilere destek saglamaktadir (Collins-Doods ve Louviere,
1997, s.4).

Seric, Ozretic-Dosen, ve Skare (2020, s.342), pazarlama iletisimindeki tutarliligin
misteri-marka iligskisi sonuc¢larimi nasil etkilediginin algilanmas1 {izerine yaptigi
arastirmada tutarl iletisim ile marka giiveni ve sadakati arasinda gii¢lii bir iliskinin
olduguna isaret etmektedir. Pazarlama iletisiminde algilanan tutarliligin duygusal marka
baglilig1 lizerinde olumlu bir etkisinin varligi, bununla birlikte de dogrudan bir iliskinin

olumlu oldugu ancak anlamli olmadig1 bulunmustur.

Chattopadhyay, Shivani ve Krishnan, (2010, s.80), Hindistan binek otomobil pazar i¢in
marka degerinin belirleyicilerini ve etkilerini belirlemek i¢in yaptiklari ¢aligsmada reklam
siklig1 algilanan kalite ve marka bilinirligi ile pozitif yonde iliskili oldugunu tesbit
etmislerdir. Algilanan kalite bundan etkilenmese de, reklam siklig1 ne kadar yiiksek
olursa, marka bilinirligide o kadar artmaktadir. Calismada degerlendirilen tiiketicilerin,
reklam mesajlarina odaklanmasindan ziyade daha oOnceki donem otomobil
sahipliklerinden dolay1 iiriin kalitesi hakkinda adil bir fikre sahip olmalar algilanan

kalitenin 6nemli bir derecede etkilenmemesinin bir sebebi olarak degerlendirilmektedir.

81



2.5. Mense Ulke Etkisi ve Tiiketici Etnosentrizm Iliskisi

Bugiin, yabanci {iriin ve markalar ait olduklar1i mense {ilke ile taninmalarina karsin, 1.
Diinya Savasi 6ncesine kadar marka ya da iiriiniin ait oldugu tilkenin 6nemli bir anlami1
yoktur. I. Diinya Savasindan sonra miittefik devletler, tiiketicileri Alman tliriinlerinden
uzak tutmak ve Alman sanayisinin dolayli yoldan gelisimini engellemek i¢in “"Made-
in"”” (Mense Ulke) damgasi tasiyan Alman menseili iiriinlerin kendi pazarlarinda
dolasimini yasaklamislardir. Mense {iilke imajinin taninmasi boyle bir amac ile
gerceklesmistir. Bununla beraber, mense iilke bilgisi tiiketicilerin {irtiniin kaynagini
bulabilme arzusunu arttirirken, belirli iilkelerden gelen {iriinlerinde kabuliinii
hizlandirmistir. Baslangicta mense iilke uygulamasi ile her ne kadar Alman tirtinlerini
tiiketici zihninde negatif olarak algilanmasi amagclansa dahi I. Diinya Savag1 sonrasinda
Menge Ulke (made-in) isareti tastyan Alman iiriinleri, Almanya’nin uyguladig1 farkl
pazarlama stratejileri ve kaliteli tiriinleri ile kalite ve duyulan gilivenin bir sembolii
haline gelmistir. Bugiin diinya pazarlarinda, teknolojik iirlinlerde Japon kalitesi ve
inovasyonu, italyan endiistriyel tasarimi, Fransiz ve Italyan modasi, Amerikan
{iniversite egitim sistemi, Ingiliz dil egitim sistemi gibi benzer sekilde iilkelerin

isimleri ile eslesmislerdir.

Genellikle "'mense tilke etkisi’” ve tiiketici etnosentrizmi birbirinden ayr1 ve bagimsiz
iki farkli baslik olmasina ragmen iki konunun birbiri ile karistirildigr goriilmektedir.
Ikisi arasindaki farki bir 6rnek ile agiklamak gerektigi takdirde, bir Tiirk tiiketici igin,
tiriin 6zelliklerinden dolayr bir Fransiz sarabinin ait oldugu mensei iilke sebebi ile
duyulan olumlu etki, Fransa’nin 1915 olaylarini 2001 yilinda Tiirkiye’nin aleyhine bir
yasa tasari ile tanimasi sonrasi artan milliyetgi duygulardan dolay1 olumsuz olarak
degerlendirilecektir. Bu sebepten dolayi, belirli bir “mense iilke” imajmin aksine,
tiiketici etnosentrizmi yabanci {irlinleri satin almaktan kaginmak i¢in “genel bir
egilim” dir. Ayrica tiiketici etnosentrizmi, tiikketici davranisinin duygusal ve normatif
yonlerini temsil ederken, “iilke mensei etkisi” tiikketicinin karar vermesinin biligsel ve

duygusal yonlerini temsil etmektedir.

“Mengse Ulke Etkisi” ve “Tiiketici Etnosentrizmi”, aslinda birbiriyle cok yakin iligkisi
olan iki kavramdir. Etnosentrik egilimi diisiik olan tiiketicilerin yabanci tiriinlerin

nerede {iretildiklerine bakmaksizin, triinlerin sadece sagladiklar1 faydalara 6nem
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vermeleri, mense iilke ve tiiketici etnosentrizmi iligkisine bir Ornektir. Tiketici
etnosentrizmi, tiiketiciyi kendi iilkesinin iiriinlerini kullanma yolunda motive ederken,
mense iilke etkisi ise tiiketicilerin algilarinda olumlu ya da olumsuz bir 6nyargi
olusturarak karar vermelerine neden olabilecek bir faktordiir. Bu durumda mense iilke
konusunda hassas olan tiiketiciler etnosentrik egilimlere sahip olmazken, etnosentrik
egilimlere sahip tiiketiciler satin aldiklari {irlinlerin mense tilkeleri konusunda oldukga

duyarl olabilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke arasindaki iliskiyi inceleyen Lantz ve Loeb
(1996, s.376), Kanadal1 tiiketicilerin satin alma kararini verirken renk, stil, mense ve
fiyat secenekleri arasindan mense iilkenin en Onemli genel 6zellik olarak kabul
edildigini tespit etmistir. Bununla birlikte, diisiik etnosentrik egilimlere sahip
tilkketiciler icin fiyat en dnemli husustur. Yiiksek diizeyde etnosentrik egilimi olanlar
i¢in ise en 6nemli tercih sebebi mense tlkedir. Heslop ve Wall (1993) Meksika ve
Kanada yapimi driinlere yonelik tiiketici tercihi iizerine yaptigi caligmasinda
etnosentrik egilimleri diisiik seviyede olan tiiketicilerin bile mense lilkeye yaptiklar

vurguya dikkat cekmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ile menge {ilke arasindaki iligkiyi kiiltiirel olarak benzerlik
gosteren ve gostermeyen iilkelere ait olan {irlinler i¢in satin alma davranislarini Yeni
Zelanda’l1 tiiketiciler ile arastiran Watson ve Wright (2000, s.1161-1162), etnosentrik
egilimi yiiksek olan tiiketicilerin ilk 6nce yerli iriinleri alma egiliminde olduklari
sonra sirasi ile kiiltiirel olarak benzerlik gosterdigini diisiindiikleri Almanya ve
Amerika Birlesik Devletleri menseili iiriinleri tercih ettikleri gzlemlemistir. italya ve
Singapur menseili liriinler son sirada yer almistir. Yeni Zelanda’da iiretilmeyen bir
tirtin s6z konusu oldugunda ise tiiketicilerin bu sefer triinleri kiiltiirel agidan benzer

olmayan iilkelerden de almaya daha istekli olduklari goriilmektedir.

Ulke adi belirli iilkelerden gelen markalar igin pozitif deger ve popiilerlik
yaratmaktadir. Ayrica, uzun vadeli popiilerligin markalarin kisa dénemde pazar
paylarin1 ve pazarlama etkinliklerini olumlu yonde etkilemektedir. Kiiresel marka
imajinin alt baglig1 olan marka imajini, tiriin kalitesi, fiyatlandirma, reklam ve dagitim
gibi pazarlama degiskenleri olustururken bu degiskenlerin kisa ve uzun vadede

markanin pazar pay iizerinde etkisi vardir. Ulke imajin1 ise markalar ait olduklari
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tilkeden aldiklar1 giice borgludurlar. Bu gii¢ ise iilkenin ekonomik, siyasi, askeri,
teknoloji, kiiresel is birlikleri, aldigi yabanci yatirimlar, kiiltiirii vb sahip oldugu
varliklara dayanmaktadir. Marka popiilaritesi ve iilke imaji, kiiresel marka imajini
olusturmaktadir. Markanin, kiiresel marka Imaj1 ne kadar giiclii ise pazarda o kadar

pazar payina sahip olacaktir (Kim, 1995, s.35).

Marka Popiilaritesi Ulke imaji (Ulke ile ilgili maddi olmayan varhklar)
Onceki Marka Marka Bir Ulkenin Dogrudan
Kullanicilarinin imaji Paylasilan Yabanci

Marka Algisi Yatirm
S
N \ P /

Kisa vadeli AN
pazarlama
degiskenleri
 Fiyat

o iletisim

Uzun vadeli
Pazarlama
degiskenlleri

o Uriin Kalitesi
e Dagitim

* Diger

Sekil 6. Marka Popiilaritesi, Ulke Ismi ve Pazar Pay1 (Kim, 1995, 5.25)

Kiiresellesen pazarlar tiiketicinin karsina yabanci menseili bir¢ok {iriin ve marka
cikarmaktadir. Pazarlama karmasinin degiskenleri arasinda bulunan iiriiniin kendisi,
fiyati, promosyonu ve dagitimi ile birlikte mense iilke kavrami da besinci unsur olarak
goriilmeye baslanmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998, s.173). Webb ve Po (2000),
kiiresellesmenin etkilerinin artmasi sonucunda pek cok tiiketicinin, mense iilke
bilgisini, kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilayip kullanabildigini
bildirmistir (Dosen, Skare ve Krupka, 2007, 5.130). Bu durum tiiketicilerin s6z konusu
iiriin ve markalara iliskin degerlendirmelerinde objektif kriterlerin yani sira, liriiniin
tiretildigi ya da ithal edildigi iilke gibi siibjektif kriterlerin kullanilmasini giindeme

getirmektedir.

Ozellikle 1990’11 yillardan beri tiiketicilerin, {iriin degerlendirmelerinde mense iilke

bilgisine daha sik basvurdugu izlenmektedir. Pazarlama literatiiriinde bugiine kadar
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yapilan bir¢ok aragtirma sonucuna gore, tiiketiciler mense iilke bilgisini {iriin kalitesi
hakkinda degerlendirme yapmak icin kullanmaktadirlar. Uriin kalitesinin bir
gostergesi olan mengei lilkenin, markalar arasindaki kalite farkliliklar ilerledikce ve
pazarlarin  kiiresellesmesi  arttikca Oneminin  artmaya devam edecegini
ongoriilmektedir (Kolichonan, 2014, s.899). Pazarlama degiskenleri genellikle bir
tilkketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in {iriiniin fiziksel, gorsel veya sozlii 6zellikleri olarak
kullanilmaktadir. Fiziksel 6zellikler i¢sel olarak isimlendirilirken, gérsel veya sozel
olanlar digsal dzelliklerdir. Uriiniin {izerindeki etikette yer alan bilgilerle temsil edilen
mense lilkenin gorsel uyaranlar1 ve ayn1 zamanda etiket {izerindeki "made in” ifadesi
dissal bir 6zellik olarak tartigma konusu olarak da degerlendirilmektedir (Lopes,
Giraldi ve Aguiar,2014, s.263). Tiiketicinin marka mensei algilari, marka kalite algisi
gibi, sirketin de mensei iilkeden etkilendigini gostermektedir. Bu, tiiketicilerin
markanin ait oldugu iilkeyi bilmekten oldukga etkilendigi ve bu bilginin {iriiniin
pargalarinin nerede tiretildigi veya iiriinlerin nerede monte edildigini bilmekten daha
o6nemli oldugunu gostermektedir (Thakor ve Lavack,2003). Papadopoulos, Heslop ve
Bamossy (1989), tiiketicinin o iilkenin kaliteli tirlinler tiretebilme imaj1 sayesinde bilgi
sahibi olabildiklerini ve bu bilginin yarattig1 algi sayesinde de tiiketicilerin menge
tilkeye ait TUriini degerlendirebildiginden bahsetmektedir (Parameswaran ve
Pisharodi, 1994, s.45).

Mense iilke, marka ile beraber kalite ve performans gibi igsel 0Ozelliklerin
degerlendirilmesinde de tiiketiciye yardimci olarak tiiketicinin iiriin kalite algisinm
etkilemektedir (Han ve Terpstra, 1988, s.251). Tiiketicilerin iiriiniin sahip oldugu
ozelliklere ilave olarak algiladigi mense iilke, diger 6zelliklerden bagimsiz olarak
kalitenin bir boyutu gibi davranmak suretiyle iiriin degerlendirmelerini ve dolayl
olarak satin alma niyetini etkilemektedir (Hong ve Wyer,1990, s.175). Dolayisi ile
menge lilke etkisi pazarlamanin diger degiskenlerinin yaninda tiiketici tarafindan
algilanan {irlin kalitesi iizerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir (Agarwal ve Teas,2001,
s.8).

Mense iilke konusundaki ilk ¢alisma, Schooler (1965, s.397) tarafindan yapilmistir ve
bu calismada sadece birinin "made in" olarak etiketi farkli olan fakat ayni1 6zelliklere
sahip iki meyve suyu ic¢in yapilan tiiketici degerlendirmelerinin farkli oldugu
goriilmektedir. Bu caligmada, iilke imajmnin tliketicilerin satin alma davranisini
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etkileyebildigi gozlemlenmistir. Arastirmada, Guatemala’ daki katilimcilar, Meksika
mengeili tirlinleri kendi triinleri ile esit olarak degerlendirmesine ragmen, diger bolge
tiyelerinin tirtinlerini kendi iirlinlerinden asag1 degerlendirmektedir. Orta Amerika'daki
siyasi is birligini uzun siiredir engelleyen bolgesel kiskancliklar, siiphe ve korkularin

ekonomik konularda da etkili oldugu goriinmektedir.

Gectigimiz birka¢ on yil boyunca, mensei {ilke arastirmasi, tiim diinyadaki arastirmaci
ve uygulayicilarin dikkatini ¢ekmistir. Konuya olan bu siirekli ilginin sebebinin bir
kismi, diinyanin farkli bolgelerinde faaliyet gosteren yabanci firmalar arasindaki
kiiresel rekabetin artmasina baglidir. Bu firmalar, ¢cogu durumda, sadece daha fazla
triin ¢esitliligi sunmakla kalmamakta, ayni zamanda c¢ok rekabet¢i fiyatlar da
sunmaktadirlar. Bu, diinyadaki tiliketicilerin artan yasam standartlarinin, gelismis
yasam tarzlarinin ve gelismis internet bazli iletisimin kullaniminin artmasi ile
birlestiginde, kiiresel pazarlardaki hedef miisteriler daha genis bir yabanci iiriin ve
markalar portfoyli ile karsilasmaktadirlar. Pazarlamacilar, tiliketicilerin yabanci
tiriinleri yerli tirlinler karsisinda degerlendirmesini etkileyen faktorleri anlamaya artan
bir ilgi gostermelerinden dolay1 arastirmacilarda kiiltiirleraras1 ulusaMicl ortamlarda
tilkketicilerin pazar davraniglarini eskisinden daha fazla aragtirmaya baglamislardir
(Kaynak ve Kara, 2002, s.929). Bununla beraber sadece pazarlama karmasinin
degiskenleri dikkate alinmamalidir. Diger ekonomik unsurlar ve politik durum,
tilkelerin ve tiriinlerin imajin1 etkilemektedir. Bu hem yerel hem de uluslararasi politik
gelismeler icinde gecerlidir (Morello, 1983, s.32). Uriine ve hatta komponente
uygulanacak olan mense iilke isareti (made in), kiiresel pazarlamacilar i¢in pazarlama
strateji karmasinin etkili bir aracidir. Bir sirket, yabanci bir pazar1 yeni bir liriin satis
noktasi olarak degerlendirirken, mense iilke isareti ile o ililkedeki hedef pazara iletilen
bilgiyi dikkate almalidir. Mense iilke isareti, muhtemel alicilara sagladigi potansiyel
bilgi ve uygulanabilecek 6nemli siyasi kisitlar (6rnegin vergiler, tarifeler ve kotalar)
acisindan da dikkatlice degerlendirilmelidir (Clarke I11, Owens ve Ford, 1999, 5.123).

Diinyadaki ¢ok uluslu sirketler, Latin Amerika, Afrika, Ortadogu ve Asya-Pasifik
bolgesindeki gelismekte olan iilkelerin pazarlarina girmekte ya da bu bolgelerdeki
operasyonlarin1 biiyiitmektedirler. Ote yandan, Kuzey Amerika ve Avrupa gibi
gelismis tilkelerinin ekonomileri, niifuslar, tiiketicilerin refah1 ve satin alma giicii,
gelismekte olan iilkelerin sirket ve markalarina, daha fazla pazar firsati
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sunabilmektedir. Kumar ve Barker, (1987, s.62), Hintli tiiketicilerin Hint, ABD ve
Japon {rilinlerine yonelik tutumlarmi incelemek {izere yaptiklar1 c¢alismada,
katilimcilar pahali, fakat teknolojik olarak olarak daha diisiik ve goriiniirliigiiniin daha
zaylf oldugunu dislindiikleri Hint irlinlerini satin almayr tercih etmistir.
Arastirmacilar bunun tiiketicilerin “"Made in India”" etiketine sahip olmasindan
duyduklart gururdan kaynaklandigini degerlenmektedir. Yerel {irlinler igin satin alma
hususlari, yerel iirliniin imajindan bagimsiz olabilmektedir. Satin alma hususlari
milliyet¢i faktorlerden etkilenmistir. Yerlilestirme ve kendi kendine yeterliligin
vurgulandigi gelismekte olan {ilkelerde, satin alma tercihleri tizerinde boyle bir etkinin
olmasi normaldir. Bu &6te yandan bu tiir iilkelere ihracat yapan uluslararasi {ireticiler
icin zorluk teskil etmektedir. Bu nedenle pazarlama yodneticileri, mense iilkeyi

pazarlama karmasinda ilgili bir degisken olarak dikkate almalidirlar.

Chattopadhyay, Shivani ve Krishnan, (2010, s.80), Hindistan binek otomobil pazari
i¢in yaptiklari ¢alismada, Hindistan diginda ortaya ¢ikan bir marka i¢in algilanan kalite
ve marka bilincinin daha yiiksek oldugunu gézlemlemislerdir. Mense iilke ve algilanan
kalite arasinda bir iliski olmadigini ve bunun sebebinin de Katilimcilarin daha 6nceki
kullanim deneyimleri sirasinda bir Hint markasinin yabanci menseli markalara gore

liyakat ve dezavantajlarina iligskin yeterli bilgiye sahip olunmasi olarak verilmektedir.

2.5.1. Mense Ulke Kavraminin Gelisimi

Kiiresellesmek isteyen firmalarin, uluslararasi1 pazarlara girme hedefleri
beklentilerinin yaninda belirsizlik ve bilinmeyen riskleri de icermektedir. Dagitim,
tedarik zinciri ve iletisim teknolojilerinin giiniin kosullarina paralel artan hizi,
tiiketicilerin yabanci menseili iiriinlere de temasin1 hizlandirip, tiiketici beklentilerini
ve Uriin se¢imlerini etkilemistir. Bununla birlikte, dis pazarlara girilmesi ile ilgili
artacagi ongoriilen maliyetler, sirketlerin diger pazarlarda biiylimesi ile ulastig1 6lcek
ekonomisi ile gelen rekabet¢iligin yaratacagi yeni ekonomik faydalar ile
dengelenmektedir. Bu da yeni pazarlara agilmak isteyen firmalara kar optimizasyonu
imkan1 sunmaktadir. Bu firsatt degerlendirmek isteyen sirketler ya ihracat ile ya da

yurtdisinda iiretim yaparak ticaretlerini biiyiitme yoluna gitmektedirler. Schoolar
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(1965)’1n calismasi ile giindeme gelen mense iilke (made in) etiketi tiiketicilerin
tercihlerini yaparken iiriin ya da markanin ait oldugu ya da iiretildigi tilkenin imaji,

rakiplerinden ayiran 6nemli bir faktor haline getirmektedir.

Imaj, zihindeki ¢agrisimlarin ve izlenimlerin degerlendirilmesi sonucunda bireylerde
olusan sembolik anlamlar olup, bir nesne hakkindaki bilgi ve hisler seklinde ifade
edilmektedir. Ulke imaj1 ise bireylerin bir iilke ile ilgili deneyimleri, sosyal medya
ortaminda (kitap, internet, film vb.) sunulan iilke gorselleri ve iilkenin birtakim
ozellikleri (ekonomik, politik, kiiltiirel, teknolojik ve egitim durumlar1) sonucunda
insa edilen iilkeye yonelik algilarin biitiiniidiir (Aydin ve Bicer 2017, 5.52). Imaj1 giiglii
olan {ilkeler, ekonomisi ve siyasi istikrar1 giiclii ve istikrarli olan ""gelismis iilke”’
catis1 altinda toplanan {ilkeler olarak tanimlanirken, diinya standartlarinda ve en
yiiksek kalitede taninan belirli iiriinler iiretebilme ge¢misine sahip Afganistan gibi az
gelismis llkeler vardir. Afganistan az gelismis bir iilke olarak goriilmesine ragmen
kilimleri diinyadaki en iyi kalite kilim olarak kabul edilmektedir (Kolich, 2014, s.899).
Bir sirketin uluslararasi pazarlarda sahip oldugu imaj ise, ait oldugu tilkenin iirettigi
ulusal politik ve ekonomik ¢iktilarinin birikiminin neticesidir. Bu etkiler, iilkelere ve
sirketlere karsi olusan tutumlarin aktif bilesenlerini olugturmaktadir (Bradley, 2001,

5.522).

Deneyimli tiiketiciler, triin ile ilgili 6zellik bilgileri belirgin ve 6n planda oldugu
takdirde satin alma kararinda mense iilke bilgisinden etkilenmemekte, bununla beraber
deneyimsiz tiiketiciler ise menge bilgisine satin alma kararlarinda dncelik vermektedir.
Tiiketiciye iirlin hakkinda bilgi veren bu ip ucu mense iilke (made in) olarak ifade
edilmektedir (Maheswaran, 1994, 5.362). Uriin degerlendirirken, marka bilinirligi ile
objektif tirlin bilgisi birlikte kullanildiginda mense tilke ipucunun {izerinde 6énemli bir
etkiye sahip olmaktadirlar (Schaefer,1997, s.68). Ote yandan bilissel olarak da mense
tilke, iirlin kalitesi icinde dissal bir ipucu olarak kabul edilebilmektedir. Tiiketicilerin,
bir iilkenin iirlinleri hakkinda inancglar1 ve ayn1 zamanda ekonomisi, isgiicii ve kiiltiirii
gibi ozellikleri igeren {irlin-lilke goriintiilerinden {iriin kalitesi hakkinda degerlendirme
yaptiklar1 goriilmektedir. Mense iilkeye kars1 duyulan sembolik ve duygusal iliskiler,
tiikketicinin duygusal yoniinii olusturmaktadir. Tiiketiciler mense iilkeyi statii, kimlik,

ulusal gurur ve gegmis deneyimlerle iligkilendirmektedir. Bir tilkenin iirlinlerini satin
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alma veya kullanmama karari, aslinda bir iilkenin politika ve uygulamalarini kabul

edip, benimsenmesi anlamina gelmektedir (Verlegh ve Steenkamp,1999, s.537).

Uretim veya bir iiriin montajin1 bir firmanin bagh oldugu iilkeden ayiran son
gelismeler ile birlikte, mense lilke (COO) ile iiretimin yapildigi iilke (COM) arasinda
bir ayirim yapilmasi gerekmektedir. Menge lilke firmanin bagl oldugu iilkeyi ifade
etmektedir (Ozsomer ve Cavusgil, 1991, 5.270). Genelde, buras1 bir sirketin dogdugu
veya merkezinin bulundugu mense lilkedir. Sony ve Yamaha gibi markalarin Japonya
ile, IBM ve Levi’s gibi markalarin ise Amerika Birlesik Devletleri ile iligskilendirilmesi

buna dogal bir 6rnek olacaktir.

Kiiresellesen pazarlar tiiketicinin karsina yabanci menseili bir¢ok iiriin ve marka
c¢ikarmaktadir. Bu durum tiiketicilerin s6z konusu iiriin ve markalara iliskin
degerlendirmelerinde objektif kriterlerin yani sira, lirliniin iiretildigi ya da ithal edildigi
iilke gibi siibjektif kriterlerin de kullanilmasmi giindeme getirmektedir. Uretimin
yapildigi yer tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilen iiriiniin algilanan kalitesi i¢in
onemli bir ipucudur. Tiiketiciye iiriin hakkinda bilgilendiren bu ip ucu mense iilke
(made in) bilgisidir (Bilkey ve Nes,1982, s.89). Mense iilke etkisinin, tutumlar
tizerinde degil, inanglar iizerinde dogrudan etkileri vardir. Bu durum aslinda bir
tilkenin {Uriinlerine dair yakinlik derecesine bagli olarak, iiriin 6zelliklerinin
yorumlandigi bir “genellestirme” (hale) etkisi ile agiklanmaktadir. Boyle durumlarda
mengse lilke imaj1, “hale etkisi” ya da 6nyargi olarak bir {irliniin niteligi hakkinda bilgi
verebilmektedir (Erickson vd., 1984). Hale etkisi, tiiketicilerin bir iilke ya da o iilkenin
tirtinleri hakkinda 6nyargili olmasina yol acabilir. Eger tiiketiciler belli bir iiriin ve iilke
i¢cin olumlu ya da olumsuz bir {iriin — {ilke imajina sahiplerse, bu ima;j o iilke ile de
iliskilendirmek suretiyle {irliniin biitiin markalarina yonelik genellestirilmis olumlu ya
da olumsuz bir degerlendirmeye de yol acabilmektedir (Agrawal ve Kamakura 1999,
S. 256). Olumlu iilke imajindan yararlanmak isteyen bireysel ihracatgilar, hedef
pazarlarinda iilkelerine ait daha kaliteli iiriinlere vurgu yaparak, tiiketicilerin sahip
olacaklart iiriin bilgisini mense iilkeye ait diger iirlinler iizerinde genellemelerine
yardimci olabilecektir (Tigli, Pirtini, ve Erdem, 2010, s.130). Ornegin teknolojik
olarak gelismis {lilkelerin ¢ok Kkaliteli tiriinler gelistirdiklerine ya da irettiklerine
inanilmaktadir (Demirbag vd., 2010, s.158). Oztiirk ve Ozdemir Cakir (2015, $.337)
Tiirk Orneklemi tizerinden verdikleri Ornekte teknoloji alaninda gelismis {ilke
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markalarmin verdigi giiven ve kalite algisi ile finans, giyim / tekstil ve igecek
kategorisinde Tiirkiye’ye ait markalarin, Tiirk tiiketicisinin sahip oldugu alginin karar

siirecinde onemli bir role sahip oldugunu ifade etmektedir.

Gelismis tilkeler de iiretilen tirtinler yiiksek kalitede iirlinler iken; yeni gelismekte olan
tilkelerde tiretilen ayni iiriin arasinda kalite farkliliklar1 olabilmektedir ve tiretimini
gelismis iilkeden gelismekte olan iilkeye tasiyan ireticiler bu riski almaktadirlar
(Michaelis Woisetschlager, Backhaus ve Ahlert, 2008). Ulke imaj1 sadece iiriiniin
teknik Ozelliklerine iligkin biligsel inanglardan degil, tiiketicilerin mense iilkeye dair
sahip olduklar1 imajdan da etkilenmektedir (Papadopoulos, Heslop ve Beracs,1989,
s.46). Genel olarak, mense iilke belirgin oldugunda ve tiiketiciler kendi kararlarina
paralel bilgiye ulastiklarinda, mense iilke hakkinda daha olumlu diisiincelere sahip
olmaktadirlar ve buda {riin hakkinda daha olumlu degerlendirmelerle

sonu¢lanmaktadir (Giirhan-Canli ve Maheswaran,2000, s. 104).

Ister dogrudan ister kisisel deneyimlerden, isterse baska kaynaklardan edilen
bilgilerden veya iilkeler hakkindaki kliselesmis inanclardan dolay: tiiketiciler, iiriin-
ilke imajin1 gelistirme egilimdedir. Bunlar, farkl tilkelerde iligkili firmalar tarafindan
pazarlanan iiriinlerdir ve bu iilkelere 6rnek verecek olursak Kolombiya kahvesi, Japon
Elektronik tirtinleri ve Alman otomobillerini sayabiliriz. Tiiketicilerin sahip olduklar
iirline sayginligi ve iilke menseine olan duyarliliklari, tilke menseinin marka degerini
arttirmanim bir yolu olduguna inanilmaktadir. Ote yandan Agrawal ve Kamakura
(1999, 5.255), mense tilkenin marka deger artigina etkisi olan kaliteye bagl fiyat artist
ya da fiyat indirimi ile sonuglanmadigi, mense iilkenin fiyat iizerinde 6nemli bir etkisi

olmadigini soylemektedir.

Carter (2020, s. 18), yabanci iirlin algis1 ve satin alma niyetine gore tiiketici
davraniglarini acgiklamaya g¢alisan kapsamli bir modelin uluslararasi testini Cin ve
ABD genelinde saglamligini test etmis ve kiiltiirel karsilastirmalar yapmistir. Menge
iilke imajindaki bir artig, yabanci {irline yonelik daha olumlu degerlendirmeleri ve
tutumlar tesvik etme egilimindedir; bununla beraber mense lilke imaj1 bir kisinin
yabanci lrlinii satin almay1 istememesi durumunda Onemsiz bir etkiye de sahip

olabilmektedir.
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2.5.2. Tiiketici Davramslarimin Mense Ulke imajindan Etkilenmesi
2.5.2.1. Ulke Imaj ve Ozellikleri

Ulke imaj kavram, kiiresel sirketlerin reklam y&neticilerinin hedef pazarlarini daha
iyi anlamalarina yardimci olmakta ve markalarinin lansmanlarimi hedef {ilkede
yapmadan once pazarin ihtiyaclarint dogru anlamalarini saglayarak uygun reklam
stratejileri gelistirmelerine yardime1 olmaktadir. Ornek verecek olursak II. Diinya
savagl sonrasinda iiretim teknolojileri ve kalite algisi ile diinyaca {inlii olan Japonya,
Tiirkiye’de araba iiretimi i¢in yerel ortag: ile liretim yapmak ic¢in anlasma yaptiktan
sonra Tirkiye pazarinda iletisim yaparken Japonya’nin sahip oldugu pozitif iilke
imajim1 kullanmistir. Benzer sekilde Tiirkiye’ de beyaz esyada pazar lideri olan
Arcelik, Koreli klima iireticisi LG ile liretim ortakligi kurarak, Kore ve LG nin sahip
oldugu teknoloji imajint iiretilen Argelik markali klimalara tagimis ve klima iirlintinde

de pazar lideri olmustur.

Han (1989) yaptig1 calismada, tilke imajinin, tiiketicilerin belirli bir {ilkenin tiriinlerine
dair yakinlik derecelerine bagli olarak, {riin 06zelliklerini yorumladigr bir
“genellestirme” (hale) etkisi, ya da iriinlin ozellikleri hakkinda tiiketicilerin
inang¢larin1 6zetleyen bir “cikarsama” (summary construct) etkisi tirettigi sonucuna
varmistir. Herhangi bir bilginin olmadigi ya da degerlendirmenin zor oldugu satin alma
durumlarinda, tiiketicilerin degerlendirmelerini sekillendirmek icin kullandigi ¢ok
bilinen mantiksal yaklasim “genellestirme” (hale) etkisi olarak isimlendirilmektedir.
Dolayisi ile ‘‘genellestirme’” etkisi su yapisal iliskiyl 6nermektedir (Sentiirk, 2017,
s.5).

Ulke imaji = inan¢= Marka tutumu

Ulke imaj1 etkilerinin diger bir agiklamasi da Han’in (1989) “cikarsama etkisi”
(summary construct) ile yapilmaktadir. Ulke imaji, marka imaj1 gibi ¢ikarsama etkisi
olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, bir iilkenin benzer nitelikteki iiriin 6zelliklerinden
almak istedikleri iiriiniin dzellikleri hakkinda ¢ikarimda bulunabilmektedir. Ornek

olarak her ne kadar rakip olsalar da benzer segmentlerde iirlin satan Japon otomobil
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tireticileri verilebilmektedir. Yine benzer olarak diisiik fiyat segmentinde satilan ama
Samsung’un Amerikan pazarinda rakibi olan bir diger Koreli marka olan LG markas1
i¢in tiiketiciler iilke menseine bakarak {iriin bilgisini genellestirmektedir. Dolayisi ile

“‘cikarsama’’ etkisi su yapisal iliskiyi 6nermektedir (Han, 1989, 5.222).
Inanc=— Ulke imaji == Marka tutumu
Cikarsama etkisinin iki anlami1 vardir (Han, 1989, 5.223).,

a) Ilk olarak, tiiketiciler, iiriin hipotezinde ima edilen sonuglarin aksine, iiriin
bilgisinin lilke imajina soyutlamasini yapmaktadir,

b) Ikincisi, iilke imaj1 iiriin 6zellik degerlendirmesi yoluyla dolayli olarak
etkilemek yerine, iilkedeki bir markaya yonelik tiiketici tutumunu dogrudan

etkilemektedir.

Ozet ile genellestirme etkisinde tiiketici, mense iilke bilgisi yoluyla, tanimadig1 bir
tilkeye ait tiriiniin degerine ve kalitesine iligskin bir tahminde bulunurken; ¢ikarsama
etkisinde yine mense iilke bilgisi yoluyla fakat daha ¢ok somut tecriibeleri yoluyla bir
degerlendirme yapmaktadir. Ulke menseinin genellestirme ya da ¢ikarsama etkisiyle
aciklanmasiin disinda iilke menseinin {iriin veya markanin degerlendirmesinde
onemli bir etkisi vardir ve liriin deneyimi, marka ismi gibi farkli degerlendirmelerinde

oniine gecebilecek bir 6zellik tasimaktadir (Sentiirk, 2017, s.7)

Yurtdisindaki montaj veya liretim tesisleri ve benzeri faaliyetler, sadece mense iilke
nin kotii bir lilke goriintlisiine sahip oldugunda degil ayn1 zamanda imaj1 agisindan da
onemli oldugunu degerlendirmektedir. Mense iilkenin karsilagtirmali {stiinliik
avantajlari, bu tiir yatirrmlar1 hakli cikartabilmektedir. italyan stilist Emilio Pucci
parfiim isine girdiginde, bunu kendi iilkesi italya’da iiretmek yerine Fransa’da
yapmay1 tercih etmistir. Bununla birlikte Volkswagen vakasinda goriildigi gibi,
Almanya’dan A.B.D’ ye taginan iiretim degisikligi, bu markanin A.B.D pazarindaki
satiglarin1 olumsuz yonde etkilemistir. Bu strateji, marka politikasinin baska 6nemli
bir yoniine, yani firmanin imajin1 sattig1 {irtinler ile iliskilendirmenin risklerine de yol
acmaktadir. Bu nedenle, Procter & Gamble, Unilever gibi sirketler asla sirket ismini

ve iilke menseini triinleri ile iliskilendirmemektedir (Morello, 1983, s.32-33).
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Uriin kategorileri i¢in iilke imaj1 riskli olarak algilanan iilkelerdeki iiretimi diisiinen
pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin markanin ait oldugu iilkenin menseine dnyargili
olma ihtimaline karsin, tiiketiciye yaptiklar1 tekliflerinde iiriiniin kalitesinin mevcut
yerel markalarin tekliflerden daha yiiksek oldugu konusunda tiiketicileri giiven vermek
zorundadirlar (Alden, 1993, s.24). Bununla beraber yoneticiler, negatif iilke imajina
sahip olan bir iilkeye olasi oOnyargilar1 yok etmek icin pazarlama karmasi
degiskenlerini pazarda marka ic¢in farklilik yaratacak sekilde degerlendirip giincel

stratejileri gelistirilmelidir.

Uluslararasi sirketler medya ve reklam faaliyetlerinde belirli bir markanin ait oldugu
tilkenin imajin1 vurgulayan mesaj1 reklamlarinda kullanmak suretiyle medya ve reklam
maliyetlerinden tasarruf edebilmektedir ve bu yaklasim diinya pazarlarinda biiyiik
Olciide standartlagabilmelerini saglamaktadir. Marka kimliginin ve markanin ait
oldugu iilke imajinin etkileri, reklama gelen tepkiler ve {iriin kategorilerine gore
degisebilmektedir. Bu nedenle, ¢cok uluslu sirketlerin, her bir tiriin/marka kategorisine
iliskin i¢gorii kazanmalar1 ve reklam stratejilerinde standardizasyon veya adaptasyon
derecesini belirlemek icin farkli reklam kampanyalar1 hakkinda arastirma yapmalari

gerekmektedir (Wang ve Yang, 2011, s.33)

Yasin, Noor ve Mohamad (2007, s.45) mensei lilke ile televizyon, buzdolabi ve klima

dahil elektrikli ev aletlerinin marka degerleri arasinda iki neticeyi ortaya koymaktadir;

1) Mensei iilke imajinin marka deger boyutlart ve marka degeri tizerinde
Oonemli bir etkisi vardir,
2) Marka degerinin olugmasinda, marka ayirt edilebilirligi, marka sadakati ve

marka bilinirliginin 6nemli bir etkisi vardir.

Elektrikli ev aletleri iireticileri, markanin, 6zellikle reklam ve kisisel satis olmak tizere
genel imajin1 arttirmak i¢in tiim pazarlama uygulamalari ile markanin mense iilkesinin
imajin1 gelistirmeye ve tanitmaya c¢alismalidir. Gelismis ve iyi bir imaji olan
iilkelerden gelen markalarin, genelde negatif imaj1 olan iilkelere ait olan markalara

gore satilmasi daha kolay olmaktadir.
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2.5.2.2. Uriin Bilgisi ve Ozellikleri

Ulke mense ile ilgili literatiirdeki calismalara bakildiginda tiiketicilerin {iriinler
hakkinda arastirma yaparken ve bilgi toplarken {iiriin bilgisi ve 6zelliklerinin yaninda

tirtin mengei bilgisine de 6nem verdikleri goriilmektedir.

Tiiketiciler bir iiriin satin almak istedikleri durumda nerede {iiretildigine dikkat etmekte
ve markanin ait oldugu iilkenin kalitesi hakkinda fikir verdigini diisiinmektedirler.
Mense iilke bilgisinin kalite konusunda fikir vermesi tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde etkili olmaktadir. Yani tiiketiciler satin alma kararlarinda 6lgiit olarak
kaliteyi g6z onilinde bulundurmaktadir. Bu 6l¢iitii fiyat ya da mense iilke faktorlerinden

daha 6nemli bulmaktadirlar (Toksar1 ve Senir, 2015, s.803).

Uretim lokasyonunun 6nemi, bir bilgi ipucu sorusu olarak ele alinmaktadir. Yani
bilginin kurumsal perspektifinden bakildiginda, iriinler hem igsel (zevk, tasarim,
uygunluk) hemde dissal (fiyat, marka adi, garantisi) bir dizi bilgi ipucundan olustugu
diisiiniilmektedir. Her isaret miisterilere tiriinleri degerlendirebilmeleri icin bir temel
saglamaktadir. Az gelismis iilkelerden tedarik edilen iiriinlere karsi 6nyargili olan
mengei lilke ipuglari, mantiksal olarak uluslararasi {iriin yasam dongiisii islevini saat
yOniiniin tersine dondiirmektedir. Bu, bize mensei tilke ipucunun negatif etkisini telafi
etmek i¢in ne gibi ilave maliyetlerin (veya disiik fiyatlarin) gerekli olacagini
gostermektedir. Ilave maliyetler ya da fiyat indirimleri az gelismis iilkelere olan
yatirim ve ihracatin azalmasina sebep olmaktair. Her iki etkide, etkilenen az gelismis
ilkelerin ekonomik gelisimlerini yavaslamasina yol agmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982,

5.94)

rrrrr

etkisinde farkli {irlin bilgileriyle beraber iilke
mengei bilgisinin de {iriin degerlendirmelerini etkiledigini degerlendirmistir. Bununla
beraber diger iiriin 6zellikleri tiiketiciye bildirilmeden 6nce, sadece lilke mensei bilgisi
verildiginde, ililke mensei etkisinin tliketici {irlin degerlendirilmelerine olan etkisi

biiyiik oldugu gibi, ayn1 zamanda {iriiniiniin 6zelliklerine iligkin tiiketici yorumlarina
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da etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler lilke mengei bilgisini de iirliniin 6zelliklerinden

biri olarak degerlendirmektedir (Sentiirk, 2017, s.7).

D’Astous ve Ahmet (1999), tiiketicilerin iiriin bilgilerini degerlendirmeleri sirasinda
tilke imajimin 6nemine iliskin olarak saticinin mense tilkeyi (tasarim ya da iiretim /
montaj dahil), marka, fiyat ve garanti de dahil olmak iizere birtakim 6zelliklerden daha
az dnemli oldugunu ve tiiketicilerin marka itibar1 ve garantisinden sonra fiyatlara daha

fazla 6nem verdigini belirtmistir (Dinnie, 2003, s.19).

2.5.2.3. Marka Ismi

Mengei iilke etkisi ile iligkilendirilen diger onemli bir kavram ise marka ismidir.
Tiiketiciler satin alacaklar1 iirlini mense iilkesine ve marka ismine gore
degerlendirmektedir. Tiiketicilerin tanidik bir marka adiyla kars1 karsiya kaldig1 yerde,
cok fazla ¢aba sarf etmeden ve marka hakkinda bilgi toplamaya ihtiya¢ duymadan hizli
ve dogru bir sekilde degerlendirmelerini, markanin 6zelliklerini ¢ok iyi bildikleri i¢in
yapabilmektedirler. Boyle bir durumda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmayacak ya da
bilgi toplamak i¢in zaman harcanmayacaktir. Bu nedenle, belirli bir markay: taniyan
tilketicilerin, o markanin degerlendirilmesinde mense iilke ya da triin bilgilerine
giivenerek satin alma kararlarini vereceklerini varsaymak dogru degildir (Schaefer,

1997, 5.58).

Eger bir marka maddi bir faydanin ikna edici etkisi ile, kendini sunma araglarini
yaratarak marka degeri olusturmay1 basarirsa, bu deger yaratma giiclii sinir otesi
iliskilerin kurulmasinda faydali olmaktadir (Rafi, vd., 2012, s. 142). Tiiketiciler marka
ya da {iriin hakkinda yabancilik ¢ekip tereddiit ettikleri zaman mensei iilkenin de i¢inde
oldugu cesitli ipuclarin1 karar verme kriteri olarak kullanmaktadir. Ozet ile,
uluslararas1  pazarlara sunulan iriin  ve markalarin  “'mensei  iilke”
degerlendirilmesinden dogrudan etkilendiklerini s6ylemek miimkiindiir (Nart, 2008, s.
172).

Marka isminin yaninda markanin kisiligi, satin alma egiliminde mense iilkeden daha

giiclii bir etki gosterebilmektedir. Bu nedenle, her ne kadar yiiksek derecede olumlu
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marka kisiliginin yaninda yine olumlu mense iilke imaj1 da arzu edilmesine ragmen,
tiikketicilerin satin alma egilimini kolaylastirmak i¢in mense iilke imaj1 gerekli degildir.
Bununla birlikte, tiiketiciler markaya asina degillerse, daha iyi bir sonug¢ elde etmek
icin markanin ait oldugu mense iilke hakkinda aktif olarak iletisim yapmak

gerekmektedir (Wang ve Yang, 2008, s. 470).

Chung Koo Kim (1995), kiiresel rekabet ortaminda marka isim popiilerligi ve iilke
imaj1 tizerine yapilan ¢alismada marka ismi ve iilke varligini birlestirmek suretiyle
bunun pazar payina olan etkisini ve pazarlama etkinligine olan etkilerini incelemistir.
ABD’deki kiiciik otomobil segmentine odaklanan yazar, marka ve iilke isimleriyle
iliskili maddi olmayan duran varliklarin &nemli oldugunu bulmustur. Ornegin,
arastirmanin bir bulgusu, tiiketicinin iizerinde pozitif etkisi olan bir iilke ismi olmadan

bir markanin, kendi popiilaritesini iiretebilecegidir. (Dinnie, 2003, s.15)

2.5.2.4. Kiiltiir

Mengse iilke etkisi iizerinde etkisi olan bir diger kavramda kiiltiirel farkliliktir. 1970’1i
yillarin sonlarindan itibaren 6zellikle Japon sirketlerinin Amerikan sirketlerine gore
daha iyi performans gostermesi iizerine, yapilan arastirmalarda kiiltiirler arasi
farkliliklarin 6rgiit yonetiminde Onemli bir etken olabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu
noktadan hareketle yapilan galismalarda; iginde insanin oldugu sistemleri, sahip
olunan kiiltiirden farkli diisiinmenin dogru olamayacagi sonucu ¢ikmaktadir. Insanlar
icinde yetistikleri kiiltiirleri bulunduklar1 c¢evreye oldugu gibi ve sahip olduklar:
kiiltiirleri de satin alma davranislarina yansitmaktadirlar (Onciil, Deniz ve Ince, 2016,
s.256). Farkl kiltlirlerdeki tiiketiciler, farkli marka kisilik 6zelliklerini tercih etme
egilimindedirler. Ornegin, Dogu iilkelerindeki tiiketiciler tarafindan daha ¢ok aile,
arkadaglik gibi geleneksel oOzellikleri tasiyan markalar tercih edilirken; Bati
ilkelerinde ise tiiketiciler daha ¢ok bireysellik, yaraticilik ya da risk-alma gibi kisilik
Ozelliklerini tasiyan markalar1 tercih edilebilmektedir. Ayni zamanda kiiresellesme
arttikca, farkl kiiltiirlerde yagayan daha fazla insan prestij ve sosyal statii gibi bircok
benzer ve ortak marka 6zelliklerini paylasmaktadir (Wang ve Yang, 2011, s.28).
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Samiie (1944) tarafindan, ilgili lirin veya hizmetin mense iilkeden kaynaklanan ve
tilkketicinin etki altinda kaldigi markalara iligkin tiiketici algilarinin kiiltiirden
etkilendigi goriisii desteklenmistir. Bir lilkeden kaynaklanan etkinin veya dnyarginin,
iriinli artitk mense {lilkesinde tasarlanmamasina, Uretilmemesine veya monte
edilmemesine karsin, zaman ic¢inde bir markanin ismi ile iliskilendirilebilmektedir.
Buradaki 6nemli nokta, kiiltiir-marka-koken iliskisinde tiiketicilerin hala markanin
menge lilkesine ait elde edilemeyen 6zel bilgilere sahip olundugu bir durumda, o
markaya belirli kiiltiir 6zelliklerinin eklenmesine sebep olmaktadir (O’Cass, Lim ve

Julian, 2000, s.872)

2.5.2.5. Mensei Ulkeye Duyulan Diismanhk

Tiiketici davranigi baglaminda, tiiketici diigmanligi, sevilmeyen bir iilkeden gelen
tiriinlere karsi tiiketici etnosentrik tutum seviyesini arttirabilmektedir, ¢linkii tirlinler
ile ilgili herhangi bir olumsuz anmin hatirlanmas: ge¢miste yasanan olumsuz
tecriibelerin hatirlanma olasiligini arttiracaktir. Gegmiste yasanan olumsuz tecriibenin
yeniden hatirlaniyor olmasu, tiiketicilerin “"diisman”” lilkeye ait iirlinleri satin almaktan
alikoymaktadir. Dlismanlik, Klein, Ettonson ve Morris (1998) daha 6nce veya devam
etmekte olan bolgesel, dini veya etnik anlagsmazliklar olarak, Kelin (2002) tarafindan
da “"dismanlik’” belirli bir iilkeye dogru duyulan antipati veya Ofke olarak
tanimlanmistir (Papadopoulos, Banna ve Murphy, 2017, 5.63).

Ulkelerin ¢ikarlarinin birbitleri ile ¢atismasi séz konusu olabilmektedir. Uluslararasi
firmalarin sirket i¢i unsurlarinda yardimiyla stratejilerini hedef pazar ve miisterilerine
odaklayabildikleri takdirde fikir ayriliklarinin getirdigi her tiirlii olumsuzlugu bertaraf
etme sansin1 bulmaktadirlar. Cikar ¢atismasinin olmadigi ve pazar-miisteri ikilisine
odaklanildig1 durumlarda ise kalici1 ve tamamlayici bir iligski kurulmaktadir Bradley
(2001, s.522). Tiketicilere yonelik yapilan pazarlama faaliyetlerinde ise iilkeler
arasinda herhangi bir sorunun olmadigi dénemlerde isletmenin/markanin 6zellikle
menge lilkesine atifta bulunarak yapilan iletisim ile yiiksek satis hacimlerine ulagan

isletmelerin, ikili iligkilerde herhangi bir sorun yasanmasi durumunda mensei
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etkisinden dolay1 zarar gorebileceklerinden bahsetmistir (Kirac1 ve Kayabasi, 2017,

s.211).

BOLUM 3

TUKETICI ETNOSENTRIZMi ve MENSE ULKE ETKISININ
ITHAL MARKALARIN TERCiHi UZERINDEKI ILISKISININ
INCELENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Aragtirmanin konusu ve problemi; etnosentrizm, mense iilke, pazarlama karmasi ile
algilanan kalitenin etkisinin, Avrupa’nin en biiyiik dayanikli tiiketim mallar1 pazar
olan Almanya beyaz esya sektoriinde, pazar ve teknoloji lideri olan Alman markalarina
kars1 Turkiye’de tretilen bir Tiirk markasinin, tiiketicilerin tercihi iizerinde etkisinin

olup olmadiginin tespit edilmesidir.

Arastirmanin probleminin ¢ézlime ulastirilmasi, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde
bulunacak isletmeler icin rekabet avantaji elde etmek agisindan onemlidir. Ayni
zamanda, ihracat pazarlarinda uygulanacak pazarlama stratejilerini giiclendirecektir ve
etnosentrizm, mense llke etkisi, pazarlama karmasi ile algilanan kalite arasindaki
iliskinin bilinmesi yabanci Tlriinler ile rekabet edebilme kabiliyeti kazanilmasi

agisindan 6nemli olacaktir.

2.ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismanin amaci, uluslararasi ihracat pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelere ait
marka veya Trilinlerin, bu pazarlarda gostermeleri beklenen performanslarinda
etnosentrizmin, menge lilke, pazarlama karmasi ve algilanan kalitenin etkisini analiz

etmektir. Ayrica, mense iilke etkisi, pazarlama karmasi, etnosentrizm ile algilanan
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kalite arasindaki iligkinin tiiketici tarafindan nasil iligkilendirildiginin de incelenmesi
arastirmanin amacini olusturmaktadir. Ayni1 zamanda, ulusal literatiirde sinirli sekilde
ve ¢ogunlukla birbirinden bagimsiz olarak arastirilan; mense iilke etkisi, pazarlama
karmasi, etnosentrizm ve algilanan kalite hakkinda yapilan ¢alismalar1 da ele alarak

ulusal literatiire katki yapabilmek amaglanmaktadir.
3.ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin en Onemli kisitt Covidl9 salgimmindan dolay1r uygulanan pandemi
tedbirleri yliziinden 6rneklemi olusturan tiiketicilere ulasmanin zorlugu ve dolayisi ile
web iizerinden on-line panel metodunun uygulanmasidir. Arastirmanin evrenindeki
tim kisilerin elektronik ortamda bulunmamasi, ankete katilan 6rneklem grubunun
genel olarak egitim ve gelir grubunun yiiksek, internet baglantis1 ve becerisi olan bir
hedef kitlenin verdigi cevaplar ile smirlanmasi aragtirmanin bir diger kisitidir.
Katilimeilarin dogru, samimi yanitlar verdigi varsayimi ve kullanilan analiz ve

tekniklerin uygun oldugu varsayimlari arastirmamizin diger sinirliliklaridir.

Secilen 811 kisilik 6rnek kiitle hacmi, Almanya’da yapilmis olan benzeri ¢aligmalara
gore her ne kadar fazla olsa da Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme
kullanildigr icin toplanan veriler sadece drnekleme ait olup, arastirma sonuclarinin

Almanya i¢in genellemesi miimkiin degildir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Modelleri

Arastirma uygulamali bir arastirma olup, nicel arastirma yontemini i¢cermektedir.
Aragtirmanin modeline gore; etnosentrizm, mense iilke, pazarlama karmasi ile
algilanan kalite ve tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki iligki diizeyi
aragtirtlmaktadir. Etnosentrizmin, tiiketicilerin mense iilkeye olan tercihlerini,
pazarlama karmas1 ve algilanan kalitenin etnosentrizmi ve mense iilkenin pazarlama

karmasi ve algilanan kaliteyi etkileyecegi goriilmektedir.

Arastirmanin modeli ve degiskenleri Sekil 7°de belirtilmistir.
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H4

DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
PAZARLAMA
KARMASI
Cinsiyet H4a DEGISKENLERI
TUKETICI — | MENSE ULKE _.
Yas H4b  |ETNOSENTRiZMi H1 URUN H3 ETKIiSi TERCIHI
Medeni Durum  [H4c FIYAT
Cocuk Sayist Had
Ogrenim Durumu  |H4e DAGITIM
Meslek Haf TUTUNDURMA
Gelir H4g
H2

Sekil 7. Arastirmanin Modeli

4.2. Arastirmanin Degiskenleri

Bu boliimde arastirma modelinde yer alan degiskenler alt basliklari ile birlikte

verilmigtir.

Tiiketici Etnosentrizmi: Tiiketici etnosentrizmini 6lgmek iizere Shimp ve Sharma
(1987; Sharma ve digerleri, 1995) tarafindan gelistirilen CETSCALE 6lgeginden
faydalanilmistir. Olgekte 17 ifade yer almaktadir. 5°1i Likert 6lgeginde degerlendirilen
bu degiskenler asagida verilmistir. Likert Olgeginde derecelendirme; Kesinlikle
katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katilmiyorum

(2), Kesinlikle katilmiyorum (1) seklinde yapilmistir.

e Alman halk: ithal {irlinler yerine her zaman Alman yapimi {riinler satin
almalidir.

e Sadece Almanya’de bulunamayan {iriinler ithal edilmelidir.

e Alman yapimu iriinler satin alinmali, Almanya'nin ¢aligmaya devam etmesi
saglanmalidir.

e Alman yapimu iiriinler her seyden 6nce gelir.

e Yabanci menseli iirlinleri satin almak Almanliga aykiridir.

e Yabanci menseli iirlinleri satin almak dogru degildir.

e Gergek bir Alman her zaman Alman yapimu {irlinler satin alir.
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e Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek yerine,
Almanya'da iiretilmis iirlinler satin almaliy1z.

e Her zaman Alman iirlinlerini satin almak en iyisidir.

e Ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmalidur.

e Almanlar yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢linkii bu Alman ekonomisine
zarar verir ve issizlige neden olur.

e Tiim ithal tiriinlere engel konulmalidir.

e Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da Alman iiriinlerini desteklemeyi
tercih ederim.

e Yabancilarin iriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin verilmemelidir.

e Almanya'ya girislerinin azalmasi i¢in yabanci iriinler yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

e Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iriinleri yabanci iilkelerden satin
almaliy1z.

e Diger iilkelerde iiretilen iirlinleri satin alan Alman tiiketiciler, diger Alman

halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.

Pazarlama Karmas1 ve Algilanan Kalite: Tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini
incelemek i¢in olusturulan Slgekte sirasiyla Bradley (2001), Yoo ve Naveen Donthu
(2002), Netemeyer vd (2003), Aaker (1996), ve Sweeney ve Soutar (2001’mn
caligmalarindan faydalanilarak Yaras (2014, s.77-78) tarafindan hazirlanan 21
maddelik 5°1i likert 6l¢eginden yararlanilmistir.

e Beko markasi ¢ok genis bir iirlin segenegi sunmaktadir.

e Beko markali {irlinler ¢ok ytiksek standartlarda iiretilirler.

e Beko markali tiriinlerin dizayn1 mitkkemmeldir.

e Beko iirlinleri yenilikgidir.

e Beko markali {iriinler kalitelerini ¢ok uzun stire korurlar.

e Beko markali iiriinlerin fiyat1 yiiksektir.

e Beko markali iirinleri almak i¢in diger markalar gore daha yiiksek fiyat
O6demeye razi olurum.

e Beko markali iiriinler sik sik indirimli fiyattan satilirlar.

e Beko markali {irtinlerin fiyatlar1t magazadan magazaya degismektedir.
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e Beko markali {irlin satin alinirken fiyatta pazarlik yapilabilir.

e Beko markali {irtinlerin satildig1 magazalar seckin magazalardir.

e Beko markali {iriinlerin satildi§1 magazalar yaygindir.

e Beko markali {iriinlerin satildi§1 magazalar iyi dizayn edilmistir.

e Beko markali irlinlerin satildig1 magazalarda miisteriye 6zen gosterilir.

e Beko markasi ¢ok sik reklam yapar.

e Beko markasi rakip markalarin kampanyalarina kiyasla reklam i¢in daha ¢ok
harcama yapar.

e Beko markasi i¢in halkla iligkiler faaliyetleri nemlidir.

e Pek cok tinlii kisinin Beko markasi kullandigin1 goriiyorum.

e Beko markali iiriinler diger markali iirlinlere gore daha uzun siire dayanir.

e Beko markasi kullanildigr siire igerisinde kalitesini korur.

e Beko markali iiriinlerde iscilik kalitesi ytiksektir.

Mense Ulke Etkisi: Mense iilke etkisini 6l¢mek igin, Parameswaran ve Pisharodi
(2002)’ nin calismalarindan yararlanilmistir. Arastirmada, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen mense iilke etkisini 6lgmek i¢in toplam ii¢ boyutlu 22 degiskenli
Pisharodi 6lgegi kullanilmistir. Birer ciimlelik ifadeler seklinde 5 degiskenden olusan
Oleek Sli Likert Olceginde degerlendirilmektedir (Kesinlikle katiliyorum (5),
Katiliyorum (4), Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle
katilmiyorum (1)).

e Tirkiye ekonomisi Alman ekonomisine benzer.
e Tirkler 1y1 egitimlidir

e Tiirkler yliksek standartlara ulagir.

e Tiirkler uluslararasi iligkilerde yer almaktadir.

e Tiirklerin yagam standartlar: ytliksektir.

e Tiirkler dost canlis1 ve sevecendir.

e Tirklerin teknik egitimi vardir.

e Tiirkler ¢aligkandir.

e Tiirk {irlinleri yogun bir sekilde tanitilmaktadir.
e Tiirkiye esas olarak endiistriyel iiriinlerle taninir.
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e Tiirk {irtinleri iyi bir degere sahiptir

e Tiirk tirtinleri titiz bir iscilige sahiptir.

e Tiirk iirtinleri bir¢ok iilkede satilmaktadir.

e Tiirk dirtinleri kolayca temin edilebilir.

e Tiirk tirtinleri liiks {irtinlerdir.

o Tiirk ev aletleri yiiksek teknolojiye sahiptir.
e Tiirk ev aletleri genel olarak miikemmeldir.
e Tiirk ev aletleri uzun omiirliidiir.

e Tiirk ev aletleri kaliteli hizmete sahiptir.

e Tiirk ev aletleri iyi bir iscilige sahiptir.

e Tiirk ev aletleri ¢ekici bir dis tasarima sahiptir.

o Tiirk ev aletleri enerji tasarruflu tirtinlerdir.

Sosyo-Demografik Degiskenler: Sosyo-demografik oOzellikleri belirlemek igin
sirastyla cinsiyet, yas, hane geliri, medeni durum, sahip olunan ¢ocuk sayisi, 6grenim

durumu ve meslegi ile ilgili sorular sorulmustur.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin modeli ile ilgili gelistirilen hipotezler ise su sekilde ifade edilmistir:

H1: Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir.

H2: Pazarlama karmasi ve algilanan kalite ile tiiketici etnosentrizmi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3: Mense iilke etkisi ile pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir.

H4=Tiiketicilerin sosyo-demografik Ozellikleri ile tiiketici etnosentrizm egilimi,
mense tilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

103



H4a=Farkli cinsiyete sahip tiiketiciler ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense {ilke
etkisi, pazarlama karmas1 ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

H4b=Tiiketicilerin yaslar1 ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense {ilke etkisi,
pazarlama karmas1 ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

H4c= Farkli medeni duruma sahip tiiketiciler ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense
iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.

H4d= Farkli ¢ocuk sayisina sahip tiiketiciler ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense
iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.

H4e= Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke
etkisi, pazarlama karmas1 ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

H4f= Tiiketicilerin meslekleri ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi,
pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

H4g= Tiketicilerin gelir diizeyleri ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi,
pazarlama karmas1 ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

4.4, Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Yéntemi

Aragtirmanin evreni; Almanya’da yasayan bireylerden olusmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak ise, kolayda (uygun) ornekleme uygulanmistir. Diger 6rnekleme

yontemlerine gore uygulanmasi daha kolay, hizli ve ucuz olan kolayda 6rnekleme
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yontemi; c¢alismanin ihtiyag duydugu Orneklem biiyiikligline ulasana kadar

aragtirmacinin en kolay ulasabildigi deneklerden veri elde etmesidir.

Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan Orneklem biiyiikliigiini
hesaplarken kolaylik olmasi bakimimdan o= 0.05 oldugu durumda -+ 0.03, +~0.05 ve
+ 0.10 ornekleme hatalar1 igin farkli evren biiyiikliiklerinden c¢ekilmesi gereken

orneklem biiyiikliikleri agagidaki Tablo 1°de verilmistir (aktaran Demir, 2019, s.18).

Tablo 3.1. a=0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi (d) | +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Buyukliigu (d) (d)

p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3

q=0.5 q=0.2 q=0.7 q=0.5 q=0.2 q=0.7 q=0.5 q=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, .50

Bu dogrultuda 6rnek biiyiikliiglinii belirlemek iizere, uygulamada en yaygin érnekleme
formiili olan [n =TI (1- IT) /(e / Z)? ] tercih edilmistir (Kurtulus, 2008: 93). Formiilde;
n: 0rnek biiyiikliigiind, IT: topluluk tahminini, e: kabul edilebilir tolerans diizeyini, Z:

istenilen giiven araligini ifade etmektedir. Tiketicilerin {iriinii kullanim oram
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bilinmediginden, formiilde yer alan Il parametresinin en yiiksek oldugu (0,5 x 0,5 =
0,25) degeri kullanilmistir. Sosyal bilimlerde aragtirmacilar tarafindan genel kabul
gbérmiis giiven araliginin %99 olmasindan dolayi, Z degeri 2,58 olarak esas alindiginda
ornek biiyiikligii 384 olarak elde edilmektedir. Bu Calismanin 6rneklem biytikligi
ise farkli alt ana kiitlelerin birbirine gore farklarini da analiz etme ihtiyacina kargin 811

kisi olarak alinmistir

4.5.Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada, nicel yontem benimsenmis, veri toplama yontemi olarak anket metodu
uygulanmistir. Anket, goriislerini paylasmak igin iletisime geg¢meyi kabul eden,
secilen katilimcilardan olusan paneller kullanilarak cevrimici bir arastirma projesi
olarak gerceklestirilmistir. Internet aracilig1 ile bilgi edinmenin baslica faydalari, izl
veri toplamaya olanak vermesi, ¢ok genis cografyadaki kisilere ulagilmasina olanak
tanimasi, toplanan verilerin veri tabani haline getirerek arastirmacinin isini
kolaylastirmasidir (Kurtulus, 2008, s.120). Katilimcilar, toplam niifusun goriislerinin
dengeli bir temsilini saglamak icin yas, cinsiyet ve bolgeye gore ulusal dagilima

uyacak sekilde secilmistir.

4.6. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kullanilan Olcekler

Arastirmada Oncelikle arastirma degiskenlerine yonelik olarak literatiir taramasi
yapilmis ve ulagilabilen ikincil kaynaklardan yararlanilarak veri toplama araci olarak

kullanilan anket formu yapilandirilmistir.

Anket formunun giriginde ilk 7 soru cevaplayicilarin beyaz esya kullanimina yonelik
olan sorulardir. 1. soruda cevaplayicilara Beko markali beyaz ev esyasi iiriinleri satin
alip almadiklar1 sorulmustur. Ayrica bu soruya "Hayir™, cevabi verenler elenerek
ankete devam edilmemistir. 2. soruda tiiketicilerin en son aldig1 beyaz esya markasini
belirtmeleri istenmektedir. 3. soruda ise kag adet Beko markal: iiriine sahip olduklar1
sorulmaktadir. 4. soruda ise tiiketicilere Beko markali iirlinleri ne kadar uzun bir
siireden beri kullandiklar1 6grenilmek istenmektedir. 5., 6. ve 7. sorularda ise siras1 ile
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tiiketicilere beyaz egya satin alirken nelere dikkat ettiklerinin 6nem derecesi, beyaz
esya sektori ile ilgili bilgileri nereden takip ettikleri ve satin alinan beyaz esyadan

memnun kalip kalmadiklar1 sorulmaktadir.

Anket formunun birinci béliimde Shimp ve Sharma (1987)’nin, tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla gelistirmis oldugu Cetscale dlgegi
kullanilmistir. Orijinali Ingilizce olan ve uluslararasi pek ¢ok c¢alismada kullanilmis
olan Olgekte yer alan 17 Onermenin, tliketicilerin etnosentrik egilimlerini ortaya
¢ikarmasi beklenmektedir. Calisma Tiirkiye’de yapildigi i¢in oncelikle 6l¢ek Almanca
’ya gevrilmistir. Olgegin orijinalinde kullanilan “Amerikan’’ ifadesi yerine “Alman’’
ifadesi kullanilmistir. Herhangi bir hataya ve oOlgekteki ifadelerle ilgili anlam
karisikligina sebebiyet vermemek igin yapilmis olan Tiirkge ¢eviri Almanca “ya hakim
olan baska bir aragtirmaci tarafindan kontrol edilmis ve gerekli diizeltmeler
yapildiktan sonra ankete konulmustur. 5“li Likert Olgeginde derecelendirme;
Kesinlikle katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3),
Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1) seklinde yapilmustir.

Ikinci béliimde pazarlama karmasi ve algilanan kalitenin tiiketici tercihleri {izerindeki
etkisini incelemek i¢in olusturulan Olgekte sirastyla Bradley (2001), Yoo ve Naveen
Donthu (2002), Netemeyer vd (2003), Aaker (1996) ve Sweeney ve Soutar (2001)’in
caligmalarindan faydalanilarak Yaras (2004) tarafindan hazirlanan Glgek
kullanilmistir. Pazarlama karmasi ve algilanan kalite 6l¢egi, iiriin i¢in 5 degisken, fiyat
icin 5 degisken, dagitim i¢in 4 degisken ve tutundurma icin 4 degisken, algilanan kalite

icin de 3 degiskenden olusan toplam 21 maddeden olugmaktadir.

Uciincii boliimde ise mense iilke etkisini dlgmek i¢in, Parameswaran ve Pisharodi
(2002)’ nin calismalarindan yararlamlmistir. Ug boyutlu 40 degiskenli “Pisharodi
6l¢egi’” olarak da bilinen 6lgek, lilke imajinin degerlendirilmesi i¢in Parameswaran ve
Yaprak (1987) tarafindan gelistirilen ve {i¢ grubun o6nerildigi 6l¢ege dayanmaktadir.
Ik grup (GCA), iki alt gruba béliinmiis genel iilke dzelliklerine iliskin 12 dznitelikten
olusmaktadir. Ikinci grup (GPA), genel iiriin 6zelliklerine iliskin {i¢ alt gruba ayrilan
18 maddeden olusmaktadir. Ugiincii grup (SPA) ise, baslangigta otomobillerle ilgili
olan belirli iiriin 6zelliklerine iliskin 10 maddeden olusmaktadir. Olgegin orijinal

calismas1 otomobiller ile ilgili oldugundan, yapilan ¢alisma ile uyumlu olmayan 18
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faktor ¢ikartilmistir. Arastirmada, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen mense

tilke etkisini 6lgmek i¢in toplam {i¢ boyutlu 22 degiskenli bir 6l¢gek kullanilmistir.

Bundan sonraki sorular dordiincii boliimde tiiketicilerin  sosyo-demografik
Ozelliklerini belirlemeye ayrilmistir ve sirasiyla cinsiyet, yas, hane geliri, medeni
durum, sahip olunan ¢ocuk sayisi, 6grenim durumu ve meslegi ile ilgili sorulardir.
Cinsiyet sorusu nominal 6lgekte, yas sorusu ise aralikli 6lgek ile olarak hazirlanmigtir
Gelir diizeyi; 500 € ve alt1, 501 €- 1.000 €, 1.001 €- 2000 €, 2.001 €- 3.000 €, 3.001 €
-4.000 €,4.001 € - 5.000 €, 5.001 €—-6.000 €, 6.000 € ve iistii segeneklerinden olusan
aralikli 6lgekle degerlendirilmistir. Medeni durum nominal 6l¢ek ile, 6grenim diizeyi
sorusu ise ordinal Olgekte Olgiilmiis olup, okuma/yazma yok, ilkdgretim, lise,
tiniversite (On lisans), {iniversite (lisans), iiniversite (meslek yiiksek okulu) ve
tiniversite (yiiksek lisan) secenekleriyle degerlendirilmistir. Son soruda ise

cevaplayicilarin meslek durumlari nominal yapida sorulmustur.

4.7. Veri ve Bilgilerin Analizi

Tiiketici etnosentrizmi, mense lilke, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasindaki
iliskinin incelendigi bu arastirmada g¢esitli istatistiki analiz yOntemlerinden
faydalanilarak arastirma sonuglar1 yorumlanmistir. Oncelikle arastirmada yer alan
Olceklerin giivenilirliklerini belirlemek amaciyla gerceklestirilen giivenilirlik analizi
sonucunda Olceklerin giivenilirliginin yeterli diizeyde oldugu goriilmiis ve diger

analizlere ge¢ilmistir.

4.7.1. Normallik Sayiltis1

Katilimcilarin mense {ilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve
etnosentrizm toplam puan ve pazarlama karmasi ve mense iilke etkisi alt boyutlaria

iliskin betimsel analizler Tablo 2’ de yer almaktadir.
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Tablo 3.2. Normalligin Carpiklik ve Basiklik Degerleri ile Kontrolii

N Ss Carpiklik  Basiklik

Mense Ulke Etkisi 811 64,1196 14,8522  -0,215 1,417

Pazarlama Karmasi
811 53,8274 8,5498 0,396 1,38
ve Algilanan Kalite

Etnosentrizm 811 40,9137 15,4568 0,258 -0,768

Veri analizi i¢in Oncelikle uc¢ degerler, mahalanobis uzakligi ile belirlenmistir.
Mahalanobis degerleri bir bagimsiz degiskenin diger degiskenlerle olan uzakligi
belirtir. Basiklik ve ¢arpiklik igin sifir ve sifira yakin degerler normalligi, sifirdan uzak
degerler normallikten uzaklasildigini gosterir. Basiklik ve ¢arpiklik degerleri +-2 ‘den
(ya da +- 3’ten) yiiksek oldugu durumlar normalligin bozulduguna isaret eder.
Carpiklik ve basiklik katsayilarinin kendi standart hatalarina boliinmesi ile hesaplanan
carpiklik ve basiklik indekslerinin £2 sinirlari iginde 0’a yakin olmasi, normal dagilim

gdsterdigi saptanmustir (Demir, Saatgioglu ve imrol, 2016, s.133).

5. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Aragtirmanin bu boliimiinde; verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere,
aragtirmanin gegerlilik ve giivenilirligine, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine

iliskin frekans dagilimlarina ve arastirma verilerinin analizine yer verilmistir.

5.1. Orneklemin Demografik Yapisi

Arastirmaya katilan 811 katilimcinin demografik 6zelliklerine ait veriler asagidaki

tablolarda 6zetlenmistir.

Anketi cevaplayan katilimcilarin %50,1°1 erkek, %49,9‘u kadinlardan olusmaktadir.
Tablo 3°de goriildiigli gibi frekans dagilimi sayis1 406 erkek ve 405 kadin seklindedir.
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Tablo 3.3. Cinsiyet Frekans Dagilimi

Gegerli  Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Frekans Yiizde

Kadin 405 49,9 499 499
Erkek 406 50,1 50,1 100
Toplam 811 100 100

Katilimcilarin  yas araliklarina bakildiginda, katilimcilarin = %11,1’inin - 25-30,
%12,1’inin 31-35, %11,3’lntin 36-40, %11,8’inin 41-45, %]11,2° sinin 46-50,
%14,8’sinin  51-55 ve % 27,6’smnin 56-60 yas grubu araliklarinda oldugu

goriilmektedir. Bu degiskenlere ait frekans dagilimlari tablo 4’de verilmistir.

Tablo 3.4 Yas Frekans Dagilim

Gegerli  Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Frekans Yiizde

25-30 90 11,1 11,1 11,1
31-35 98 12,1 12,1 23,2
36 —40 92 11,3 11,3 34,5
41 - 45 96 11,8 11,8 46,4
46 — 50 91 11,2 11,2 57,6
51-55 120 14,8 14,8 72,4
56 — 65 224 27,6 27,6 100
Toplam 811 100 100

Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda, katilimcilarin %41,1°inin evli,
%41,8’inin bekar ve %16,8’inin bosanmis oldugu goriilmektedir. Frekans dagiliminda
ise saymin 339 bekar, 336 evli ve 136 bosanmis oldugu goriilmektedir. Bu

degiskenlere ait frekans dagilimlari tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 3.5. Medeni Durum Frekans Dagilimi

Gegerli  Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Frekans Yiizde

Evli 336 41,4 41,4 41,4
Bekar 339 41,8 41,8 83,2
Bosanmus 136 16,8 16,8 100
Toplam 811 100 100

Katilimeilarin gocuk sayisina gore bakildiginda, katilimeilarin %53,9’unun ¢ocugunun
olmadigi, %21,0’nin 1, %16,3’iniin 2, %7,2’sinin 3, %1,4’liniin 4 ve son olarak
%0,4’tinlin 5 ve lstli ¢ocugunun oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait frekans

dagilimlari tablo 6’da verilmistir.

Tablo 3.6. Cocuk Sayisi Frekans Dagilim

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Cocuk yok 437 53,9 53,9 53,9
1 170 21 21 74,8
2 132 16,3 16,3 91,1
3 58 7,2 7,2 98,3
4 11 1.4 1.4 99,6
5 ve st 3 0,4 0,4 100
Toplam 811 100 100

Katilimcilarin = 6grenim  durumuna goére bakildiginda, katilimcilarin  %13,7’s1
ilkogretim, %48,7’si lise, %4,4’1i On lisans mezunu, %17,0’1 iiniversite (lisans)
mezunu, %11,5’1 meslek yliksekokul mezunu ve %4,7’si yiiksek lisans mezunu oldugu

goriilmektedir. Bu degiskenlere ait frekans dagilimlari tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 3.7. Ogrenim Durumu Frekans Dagilim

Gegerli  Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Frekans Yiizde

[kogretim 111 13,7 13,7 13,7
Lise Mezunu 395 48,7 48,7 62,4
Onlisans Mezunu 36 4.4 4.4 66,8
Universite (Lisans) 138 17 17 83,8
Meslek Yiiksekokulu 93 11,5 11,5 95,3
Yiiksek Lisans 38 4,7 4,7 100
Toplam 811 100 100

Katilimcilarin meslek durumuna gore bakildiginda, katilimcilarin %11,7’si kamu
calisani, %52,3’1 0zel sektor, %8,8°1 issiz, %12,0’1 emekli, %8,0’1 ev hanimi, %3,1°1
ogrenci ve %4,2’si diger meslek grubunda oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait

frekans dagilimlari tablo 8’de verilmistir.

Tablo 3.8. Meslek Durumu Frekans Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumilatit
Yiizde

Kamu ¢alisani 95 11,7 11,7 11,7
Ozel Sektor 424 52,3 52,3 64
Issiz 71 8,8 8,8 72,7
Emekli 97 12 12 84,7
Ev Hanim 65 8 8 92,7
Ogrenci 25 3,1 3,1 95,8
Diger 34 4,2 4,2 100
Toplam 811 100 100
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Calismada demografik 6zelliklere iligkin diger bir degisken olan hane halki gelirine
bakildiginda, katilimecilarin %4,3°1 500 € ve alt1, %11,1°1 501- 1000 €, %24,7’si 1001-
2000 €, %25,3°1 2001- 3000 €, %17,8’1 3001- 4000 €, %9,5°1 4001- 5000 €, %4,3’1
5001- 6000 € ve %3,1’1 6001 € ve istii oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait

frekans dagilimlari tablo 9°da verilmistir.

Tablo 3.9. Hane Halki Geliri Frekans Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kamalatt

Yiizde
500 € ve alt1 35 4,3 4,3 4,3
501- 1000 € 90 111 111 15,4
1001- 2000 € 200 24,7 247 40,1
2001- 3000 € 205 25,3 25,3 65,4
3001- 4000 € 144 17,8 17,8 83,1
4001- 5000 € 77 9,5 9,5 92,6
5001- 6000 € 35 4,3 4,3 96,9
6001 € ve tstii 25 3,1 31 100
Toplam 811 100 100

5.2.0l¢eklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu boliimde tiiketici etnosentrizmini 6lgmek i¢in kullanilan 17 maddelik, lilke mense
etkisi 6l¢eginin 22 madde ile ve pazarlama karmas1 ve algilanan kaliteyi 6l¢gmek icin

21 maddenin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir.

[k olarak tablo 10°da verilen tiiketicilerin etnosentrizm egilimini 6lgmeye yonelik
cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

verilmistir.
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Tablo 3.10. Etnosentrizm Olceginin Maddelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Standart
N  Ortalama Sapma

1. Alman halki ithal {irlinler yerine her zaman Alman yapimi
811 2,29 1,186
tirtinler satin almalidirlar

2. Sadece Almanya’ da bulunmayan {riinler ithal edilmelidir. 811 2,55 1,231

3. Alman yapimu {irinler satin alinmali, Almanya’nin ¢aligmaya
. 811 2,64 1,175
devam etmesi saglanmalidir.

4. Alman yapimu iiriinler her seyden 6nce gelir. 811 3,10 1,163
5. Yabanci mensgeli iiriinler satin almak Almanliga aykiridir. 811 1,88 1,113
6. Yabanci menseli iiriinler satin almak dogru degildir. 811 2,11 1,110
7. Gergek bir Alman her zaman Alman yapimu iiriinler satin alir. 811 2,14 1,196

8. Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade
) o 811 2,49 1,229
etmek yerine, Almanya’da iiretilmis iirlinler satin almaliyiz.

9. Her zaman Alman iiriinlerini satin almak en iyisidir. 811 2,54 1,165

10. ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alin ve ticaret
811 2,50 1,148
¢ok az olmalidir.

11. Almanlar yabanci iirlinler satin almamalidir, ¢iinkii bu Alman
o ] ] 811 2,37 1,148
ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.

12. Tiim ithal iirinlerine engeller konulmalidir. 811 2,07 1,088
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13. Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da Alman
811 3,03 1,134
iirlinlerini desteklemeyi tercih ederim.

14. Yabancilarin iirtinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin
) o 811 1,95 1,053
verilmemelidir.

15. Almanya’ya girislerinin azalmasi i¢in yabanci trinler yiksek
y- Y g ’ o “ny v 811 2,39 1,162
oranda vergilendirilmelidir.

16. Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz tirlinleri yabanci
811 2,68 1,242
tilkelerden satin almaliyiz.

17. Diger iilkelerde iiretilen {irlinleri satin alan Alman tiiketiciler,
811 2,29 1,186
diger Alman halkinin igsiz kalmasindan sorumludur.

Tablo 10’a gore, cevaplayicilarin etnosentrik egilimini belirlemede en ¢ok etkili olan
tic ifade, Alman yapimi triinler her seyden once gelir (3,10), uzun déonemde bana
maliyeti daha fazla olsa da Alman iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim (3,03) ve
sadece kendi iilkemizde tliretemedigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz
(2,68) olmustur. Cevaplayicilarin etnosentrik egilimini belirlemede en az etkili olan {i¢
ifade, Yabanci mengeli Uiriinler satin almak Almanliga aykiridir (1,88), Yabancilarin
triinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin verilmemelidir (1,95) ve yabanci

mengeli lirlinler satin almak dogru degildir (2,11) ifadeleridir.

Gruplandirma yapilirken besli Likert 6lcegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum) esas alinmistir. Arastirma 6rneginde alinabilecek en diisiik skor 17, en
yiiksek skor 85 iken 51 tam orta noktay1 yani yiiksek etnosentrizm diizeyiyle, diisiik
etnosentrizm diizeylerinin tam ortasindaki degeri ifade etmektedir. Her iki uca (1 ve
5) esit mesafede bulunan 3 degerinin her iki taraftan 0,5 birim alinarak olusturulan
aralik, gruplamanin orta degeri olarak kabul edilmis, bu araligin alt1 diisiik etnosentrik,
tizeri yiiksek etnosentrik olarak alinmigtir. Buna gore ‘etnosentrik egilimi diistik’

olarak ifade edilen grubun bulundugu birinci aralik (1- 2,5 araligr), 17*2,5 = 42,5 (43
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olarak alinacak); ‘orta etnosentrik egilimli’ olarak adlandirilan grubun bulundugu
ikinci aralik (2,5- 3,5 aralig1), 17*3,5 = 59,5 (60 olarak alinacak); ‘etnosentrik egilimi
yiiksek’ olarak adlandirilan tiglincti grubun bulundugu igiincii aralik ise (3,5 — 5
aralig), 17*5 = 85 st s ile smirlandirilmistir. Alman tiiketicilerin etnosentrizm
skoru 41,02 olarak gergeklesmistir. Alman tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
“‘etnosentrik egilimi diisiik’” oldugu sonucuna varilmistir. Bununla beraber 2,41 olan
tiiketici etnosentrizmi 6lgeginin ortalamasinin yine birinci aralik (1- 2,5 araligi) olan

(2,5)’ 1n altinda oldugu soylenebilir.

Tablo 11°de verilen tiiketicilerin mense iilke etkisini 6lgmeye yonelik cevaplayicilarin

verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 3.11. Mense Ulke Etkisi Olgeginin Maddelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

N Ortalama Standart Sapma

1.Tiirkiye ekonomisi Almanya ekonomisine

benzemektedir 811 2,41 1,002
2. Tirkler iyi egitimlidirler 811 3,08 0,887
3.Tiirkler yiiksek standartlara ulasmaktadirlar 811 3 0,893
4 Tirkler uluslararasi iliskilerde katilimcidirlar 811 3,19 0,966
5.Tiurklerin yagam standartlar1 yiiksektir 811 2,85 0,943
6. Tiirkler dost canlis1 ve sevimlidirler 811 3,35 0,972
7. Tiirkler teknik egitime sahiptirler 811 3,05 0,865
8. Tirkler ¢aliskandirlar 811 3,27 0,919

9. Tiirk iirtinlerinin iletisimi yogun olarak

yapilmaktadir 811 2,52 1,009
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10. Tiirkiye agirlikli olarak endiistriyel iiriinlerle

taninmaktadir 811 2,6 0,95
11. Tiirk {irtinlerinin degeri vardir. 811 2,74 0,891
12. Tiirk iirtinlerinin titiz is¢iligi vardir 811 2,98 0,883
13. Tiirk tirtinleri bir¢ok iilkede satilmaktadir 811 3,27 0,946
14. Tiirk {irtinleri kolaylikla bulunabilmektedir 811 3,09 0,969
15. Tiurk tirtinleri lix trinlerdir 811 2,4 0,982
16. Tiirk ev aletleri yiiksek teknolojiye sahiptir 811 2,81 0,918
17. Tirk ev aletleri genel olarak mitkkemmeldir 811 2,89 0,884
18. Tiirk ev aletleri uzun émiirlidiir 811 2,92 0,866
19. Tiirk ev aletlerinin kaliteli servisi vardir 811 2,87 0,853
20. Tiirk ev aletleri iyi iscilige sahiptir 811 2,94 0,885
21. Tirk ev aletlerinin dis tasarimi ¢ekicidir 811 2,94 0,849
22. Turk ev aletleri enerji tasarruflu tiriinlerdir 811 2,93 0,876

Tablo 11’e gore, cevaplayicilarin {ilke mensei etkisini belirlemede en ¢ok etkili olan
ti¢ ifade, Tirkler dost canlis1 ve sevimlidirler (3,35), Tiirkler ¢aliskandirlar (3,27) ve
Tiirk drtinleri birgok iilkede satilmaktadir (3,27) olmustur. Cevaplayicilarin iilke
mensei etkisini belirlemede en az etkili olan ti¢ ifade, Tiirk triinleri lix drtinlerdir
(2,4), Turkiye ekonomisi Almanya ekonomisine benzemektedir (2,41) ve Tiirk

iriinlerinin iletisimi yogun olarak yapilmaktadir (2,52) ifadeleridir.
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Tablo 12°de verilen tiiketicilerin pazarlama karmasi ve algilanan kalitesini dlgmeye
yonelik cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri verilmistir.

Tablo 3.12. Pazarlama karmasi ve algillanan kalite dlceginin Maddelerinin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Standart
N Ortalama
Sapma
1.Beko markasi ¢ok genis bir {irlin segenegi
. FOR BT Fenes 811 3,58 0,789
sunmaktadir (U)
2.Beko markali irtinler ¢ok yiiksek standartlarda
, 811 3,39 0,784
iiretilirler (U)
3.Beko markali tiriinlerin dizayn1 mitkemmeldir (U) 811 3,29 0,775
4.Beko iiriinleri yenilikgidir (U) 811 3,38 0,785
5.Beko markali tiriinler kalitelerini ¢ok uzun siire
. 811 3,34 0,791
korurlar (U)
6. Beko markali iiriinlerin fiyat: yiiksektir. 811 2,75 0,890
7.Beko markali iirtinleri almak i¢in diger markalara
811 2,75 0,934
gore daha yiiksek fiyat 6demeye razi olurum
8.Beko markali iiriinler sik sik indirimli fiyattan
811 3,22 0,779
satilirlar (F)
9.Beko markali tiriinlerin fiyatlart magazadan magazaya
811 3,30 0,749

degismektedir (F)
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10. Beko markal1 {iriin satin alinirken fiyatta pazarlik

yapilabilir

11.Beko markal: tiriinlerin satildig1 magazalar segkin

magazalardir (D)

12.Beko markali iiriinlerin satildigi magazalar yaygindir

(D)

13.Beko markali iriinlerin satildigi magazalar iyi

dizayn edilmistir (D)

14.Beko markali Uirtinlerin satildigi magazalarda

miisteriye 6zen gosterilir (D)

15.Beko markas1 ¢ok sik reklam yapar (T)

16.Beko markas1 rakip markalarin kampanyalarina

kiyasla reklam i¢in daha ¢ok harcama yapar (T)

17.Beko markas1 halkla iliskiler faaliyetleri onemlidir

(M

18.Pek ¢ok iinlii kisinin Beko markasi kullandigini

goriiyorum (T)

19. Beko markali tirtinler diger markali tirinlere gore

daha uzun siire dayanir

20.Beko markasi kullanildig: siire icerisinde kalitesini

korur (AK)

21.Beko markali tiriinlerde is¢ilik kalitesi yiiksektir
(AK)

811

811

811

811

811

811

811

811

811

811

811

811

2,89

3,22

3,23

3,15

3,20

2,68

2,67

2,95

2,52

2,99

3,35

3,35

0,852

0,708

0,774

0,712

0,736

0,966

0,923

0,791

1,013

0,774

0,774

0,767
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Tablo 12’e gore, katilimcilarin pazarlama karmasi ve algilanan kalite etkisini
belirlemede en ¢ok etkili olan ii¢ ifade, Beko markasi ¢ok genis bir iirlin se¢enegi
sunmaktadir (3,58), Beko markali iirlinler ¢ok yiiksek standartlarda iiretilirler (3,39)
ve beko tiriinleri yenilik¢idir (3,38) olmustur. Cevaplayicilarin pazarlama karmasi ve
algilanan kalite etkisini belirlemede en az etkili olan ii¢ ifade, Pek ¢ok iinlii kisinin
Beko markast kullandigini goriiyorum (2,52), Beko markasi rakip markalarin
kampanyalarina kiyasla reklam i¢in daha ¢ok harcama yapar (2,67) ve Beko markasi

cok sik reklam yapar (2,68) ifadeleridir.

5.3. Olgeklerin Gecerliligi ve Giivenirligi

Olgeklerin giivenilirligi igin Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmustir. Giivenilirlik;
bir 6lgme aracinda (test) biitlin sorularin birbirleriyle tutarliligini, ele alinan olusumu
Olemede tlirdesligini, yeterliligini ortaya koyan bir kavramdir. Testlerin giivenilirligini
degerlendirmek amaciyla gelistirilmis yontemlere giivenilirlik analizi ve bu testte yer
alan sorularin irdelenmesine ise soru analizi (Item Analysis) denilmektedir.
Giivenilirligin incelenmesinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s Alpha
Katsayisidir. Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan

degerlendirme kriteri (Ozdamar, 2004, s.633).

0,00 < < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0,40 < a < 0,60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir 6lcektir.

Bu asamada 6lgme aracinin gilivenilirligini saglamak amaciyla 6l¢egin i¢ tutarlilik
katsayist belirlenmistir. Her bir maddenin varyansimna dayali olarak hesaplanan

Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 13’de yer almaktadir.
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Tablo 3.13. Ol¢cegin Cronbach Alfa i¢ tutarhlik Degeri

Olcek Madde Sayis1 Cronbach Alpha
Katsayisi

Etnosentrizm Olgegi 17 963

Ulke Mensei Etkisi Olgegi 22 962

Pazarlama Karmasi ve 21 919

Algilanan Kalite Etkisi

Olgegi

Tiiketicilerin etnosentrik egilimini 6l¢gmeye yonelik olarak hazirlanmig olan ve 17
maddeden olusan Tiiketici Etnosentrizmi 06l¢egi giivenilirlik degeri 0,963 olarak
bulunmustur. Tiiketici Etnosentrizm 06l¢eginin Almanya 6rnekleminde gegerlilik ve

giivenirlik saglanmistir.

22 maddeden olusan Ulke Mensei Etkisi 6lcegi giivenilirlik degeri ise 0,962 olarak
bulunmustur. Mense Ulke Etkisi dlgeginin Almanya ornekleminde gegerlilik ve

giivenirlilik saglanmistir.

Pazarlama Karmasi ve Algilanan Kalite 6l¢gmek igin hazirlanan ve 21 maddeden
olusan olcegin gilivenirlilik degeri 0,919 olarak bulunmustur ve 6l¢egin Almanya

ornekleminde gegerlilik ve giivenirlilik saglanmastir.

Bulunan tiim Cronbach Alpha degerleri yiiksektir, dolayisiyla yukarida belirtilen
Olceklerin oldukea giivenilir oldugu sdylenilebilir. Boylece, dl¢eklerin kabul edilebilir

derecede giivenilirligi sagladig goriilmiistiir.

121



5.4. Etnosentrizm Olcegine ait Acimlayic1 Faktor Analizi ve Yapr Gecerliligine

fliskin Bulgular

17 degiskenden olusan etnosentrizm Ol¢eginin agiklayici faktor analizi ve giivenilirlik

analizine tabi tutularak 6lgegin boyutlari tespit edilmeye calisilacaktir.

Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmay1 amaglayan
cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanmaktadir (Biiytikoztiirk, 2002, $.472).

Daha 6nce gelistirilen 17 maddelik etnosentrizm 6lgegi 811 kisiye uygulanmistir. Veri
setinin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla birgok
faktor ¢ikarma yontemi kullanilmaktadir. Bunlara; korelasyon matrisinin
olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleri 6rnek verilebilir.

Buna gore, dncelikle veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu test edilmistir.

Tablo 3.14. Olcegin KMO ve Barlett Testi Sonuclar

1. Boyut
KMO 0.976
Barlett Testi X2 11819.469
Sd 136
P .000

Tablo 14’ de goriildigi gibi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,976 olarak
bulunmustur. Bu test veri setinin faktdr analizi i¢cin uygunlugunu gostermektedir.
Sharma (1996)’ a gore KMO degerleri 0,90 mitkemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70 iyi, 0,60
orta, 0,50 zayif ve 0,50’nin alt1 ise kabul edilemez olarak yorumlanmaktadir (akt.,
Celik 2012). Arastirmanin faktdr analizi sonuglarina gére KMO degeri 0,976
bulunmustur. Bu sonu¢ KMO degerinin miikemmel oldugunu gostermektedir.
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Degiskenler arasinda iligki olup olmadigim1 test eden Barlett testi de anlaml
bulunmustur (X?= 11819.469, p=0,000). Eldeki veriler ve sonuglar degiskenler
arasinda yliksek korelasyonlar oldugunu gostermektedir. Diger bir ifade ile veri seti

faktor analizi i¢in uygundur.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde
yukaridaki yéntemlerin yam sira ifadeler arasi korelasyonlara da bakilmalidir. ifadeler
arasi korelasyon matrisi gozle incelenerek 0,30’dan biiyiik deger yok ise ya da ¢ok az
ise muhtemelen veri seti analize uygun degildir (Yaslioglu, 2017, s.75). Arastirmada
korelasyon matrisi incelendiginde, en diisiik degerin 0,608 oldugu goriilmektedir. Bu

da yine degiskenler arasindaki iligskinin yiiksek oldugunu dogrulamaktadir.

Oz deger, her bir faktdriin faktdr yiiklerinin kareleri toplamu, her bir faktér tarafindan
aciklanan varyansin oraninin hesaplanmasinda ve onemli faktor sayisina karar
vermede kullanilan bir katsayidir. Genel olarak 6zdegeri 1 ve daha biiyiikk olan
faktorler 6nemli faktorler olarak alinir. Bu sinir degerin segilmesindeki Ol¢iit, bir
faktoriin en azindan varyansi 1 olan degiskenlerden biri ile esdegere sahip olmasinin
aranmasidir (Biyiikoztiirk, 2002, s.479). Arastirmada 6zdegeri (eigenvalue) 1°den
biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizi sonuglarina gore tek faktorlii bir
yap1 elde edilmistir. Tablo 15 °de faktor analizi sonucu ile elde edilen faktorlerin

0zdegerleri ve agikladiklar1 varyans miktarlart verilmistir.

Tablo 3.15. Alt Boyutlarin A¢iklanan Varyans Oranlari

Boyutlar Ozdeger Varyans Yigiimah
Frekans
1. Boyut 10.730 63.117 63.117

Tablo 15°de goriildiigii gibi 6zdegeri 10.730 olan birinci faktdriin tek basina agikladigi
varyans orant %63.117 oldugu goriilmektedir. Bu durum 06l¢egin tek boyuttan
olustugunu gostermektedir. Faktor yiik degeri maddelerin faktorlerle olan iliskisini

aciklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin yiiksek
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olmasi beklenir. Genel olarak, isaretine bakilmaksizin 0.60 ve iistii yiik degeri yliksek;
0.30-0.59 aras1 yiik degeri orta diizeyde biiyiikliikler olarak tanimlanabilmektedir
(Biiyilikoztiirk, 2002, s.474) Bu ¢alismada bulunan yiizde %63 ideal varyans oraninin
iistiinde oldugu goriilmektedir. Faktor yiikleri, degiskenler ile tiiketici etnosentrizm

faktori arasindaki korelasyonlari ifade etmektedir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilan diger bir yontem de yamag birikinti grafigi
(scree pilot) testidir. Faktor analizi yamag grafiginde egimin kaybolmaya basladigi
noktanin isaret ettigi sayida faktor belirlenmektedir. Buna gore, Sekil 8 de dl¢egin

boyutuna iliskin yamag grafigi verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
[=+]

T2 3 4 5 6 7 &6 9 10 M 12 13 14 15 16 17

Component Number

Sekil 8. Yamag Grafigi

Sekil 8 incelendiginde, tek faktorlii bir yap1 gozlenmektedir. Olgegin yiiksekten gelip
kirilma yasamas1 bunu dogrulamaktadir. Olgegin tek faktorlii oldugu anlasildigindan,

maddelerin yer aldig1 madde faktor yiikleri ile birlikte Tablo 16°da verilmistir.
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Tablo 3.16. Olgegin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

halkinin igsiz kalmasindan sorumludur.

1. boyut

Alman halki ithal iiriinler yerine her zaman Alman yapimu iiriinler satin 869
almalidirlar '

Sadece Almanya’ da bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir. 806
Alman yapimu {rilinler satin alinmali, Almanya’nin ¢alismaya devam etmesi 812
saglanmaldir. '

Alman yapimu {irlinler her seyden 6nce gelir. 651
Yabanci menseli iirlinler satin almak Almanliga aykiridir. 790
Yabanci menseli iirlinler satin almak dogru degildir. 793
Gergek bir Alman her zaman Alman yapimi iiriinler satin alir. 796
Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek yerine, 825
Almanya’da iiretilmis tiriinler satin almaliy1z. '

Her zaman Alman iiriinlerini satin almak en iyisidir. 826
Ihtiyac olmadikea diger iilkelerden mal satin alimi Ve ticaret ¢ok az olmalidir. 806
Almanlar yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢linkii bu Alman ekonomisine 857
zarar verir ve issizlige neden olur. '

Tiim ithal {irtinlerine engeller konulmalidir. 807
Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Alman tiriinlerini 608
desteklemeyi tercih ederim. '

Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarma izin verilmemelidir. 811
Almanya’ya girislerinin azalmasi i¢in yabanci {irlinler yiiksek oranda 821
vergilendirilmelidir. '

Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin 759
almaliyiz. '

Diger iilkelerde iiretilen {iriinleri satin alan Alman tiiketiciler, diger Alman 803
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Tablo 16’ da yer alan faktor yiik degerleri bulunduklart boyutun altinda siralanmustir.
Buradaki yiik degerleri maddelerin alt boyutlarla olan iliskisini agiklayan katsayilardir
ve 17 faktor yapisinin ortaya ¢ikmasina yardimci olurlar. Buna gore Tablo 3
incelendiginde, 17 maddeden olusan tek faktore ait yiik degerlerinin ,608 ile ,869
arasinda degistigi goriilmektedir. Tablodaki bulgular degerlendirildiginde Tiiketici
Etnosentrizm dl¢eginin 17 degiskenden olustugu ve tek boyutlu bir yap1 oldugu ileri

surtlebilir.

5.4.1. Madde Ayirt Ediciligine iliskin Bulgular

Bu asamada, madde analizinin yapilmasindaki amaglardan ilki maddelerin
giivenilirligini ve gegerliligini denetlemektir. Olgiilmek istenen 6zellige sahip olan
katilimcilarin, testte yer alan maddelere dogru yanit vermesi, Sahip olmayan
katilimcilarin ise yanlis yanit vermesi beklenir. Bu yontemde, oncelikle, 6lgme
aracindan elde edilen toplam puanlar en yiiksekten diisiige dogru siralanir. Basarisi en
yiiksek olan ve basarisi en diisiik olan cevaplayicilarin %27°si alinarak alt ve st
gruplar belirlenir. Ayirt edicilik indeksi, bir maddenin basar1 diizeyi yiiksek
cevaplayicilar ile diisilk cevaplayicilari ayirt etme derecesidir. Ayirt edicilik,
maddenin gegerliligi ile ilgili bir indekstir. Ayirt edicilik indeksi, -1 ile +1 arasinda
deger alir. Indeksin 0’a yaklasmas1 durumunda, ilgili maddenin alt ve iist grubu ayirt
ediciligi diistik, 1’e yaklasmas1 durumunda ise maddenin alt ve {ist grubu ayirt ediciligi
yiiksektir bigiminde yorum yapilabilir. Indeksin pozitif olmasi, maddenin dogru
cevaplanma oraninin {ist grupta yiiksek oldugunu, negatif olmasi ise maddenin dogru
cevaplanma oraninin alt grupta yiiksek oldugunu gésterir (Hasangebi, Terzi ve Kiiciik,

2019, 5.226)

Madde ayirt edicilik ¢alismasinda, oncelikle katilimcilarin dlgekten almis olduklari
toplam puanlar hesaplanarak biiyiikten kiigiige dogru siralanmistir. Daha sonra, (%27)
deger dikkate alindiginda, kesme islemi istten (en yiiksek puanlar) 221 ve alttan 221
(en diisiik puanlar) kisiyi kapsayacak sekilde uygulanmis, boylece grup basina 221 kisi
olmak iizere 2 gruptan olusan 442 kisi elde edilmistir. Elde edilen alt ve {ist gruplar

icin bagimsiz t-testi uygulanmis olup gruplar arasindaki farklar incelendiginde
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sonuclar tiim maddeler i¢in anlamli bulunmustur (p=0,000). S6z konusu islemler, her

bir soruya da uygulanmis olup sonuglar Tablo 17’ de verilmistir.

Sonug olarak, madde ayirt edicilik degerleri incelendiginde, Slgegin toplaminda,
sonuglar anlamli bulunmus, maddelerin 6l¢iilmek istenen 6zelligi 6lgebildigi sonucuna

varilmstir.

5.4.2. Madde i¢ Tutarhihk Giivenirlik Cahsmalarina Iliskin Bulgular

Bu asamada 6lgme aracinin giivenilirligini saglamak amaciyla 6l¢egin i¢ tutarlilik
katsayist belirlenmistir. Her bir maddenin varyansina dayali olarak hesaplanan

Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 18’de yer almaktadir.

Tablo 3.18. Ol¢egin Cronbach Alfa i¢ Tutarhhk Degeri

Olcek Madde Sayis1 Cronbach Alpha
Katsayisi
Etnosentrizm Olgegi 17 963

Tablo 18 incelendiginde, 6l¢egin toplaminda ortaya ¢ikan ,963 Cronbach Alfa degeri
oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir. Boylece, 6lgegin toplaminin kabul edilebilir

derecede giivenilirligi sagladigr goriilmiistiir.

5.5. Ulke Mensei Etkisi Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi ve Yapr Gegerliligine
fliskin Bulgular

Menge iilke etkisini Olgmek i¢in Parameswaran ve Pisharodi (2002)’ nin 0Olgegi

kullanilarak elde edilen verilere iligskin temel istatistikler Tablo 19’da verilmistir.
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Tablo 3.19. Ol¢egin KMO ve Barlett Testi Sonuclari

1. Boyut
KMO 0.973
Barlett Testi X2 14648.110
Sd 231
P .000

Tablo 19°da goriildiigii gibi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,973 olarak
bulunmustur. Bu test veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.
Sharma (1996)’ a gore KMO degerleri 0,90 miikemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70 iyi, 0,60
orta, 0,50 zayif ve 0,50’nin alt1 ise kabul edilemez olarak yorumlanmaktadir (akt.,
Celik 2012). Arastirmanin faktor analizi sonuglarna gére KMO degeri 0,973
bulunmustur. Bu sonu¢ KMO degerinin miikemmel oldugunu gostermektedir.
Degiskenler arasinda iliski olup olmadigini test eden Barlett testi de anlamh
bulunmustur (X?= 14648.110, p=0,000). Eldeki veriler ve sonuglar degiskenler
arasinda yliksek korelasyonlar oldugunu gostermektedir. Diger bir ifade ile veri seti

faktor analizi i¢in uygundur.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde
yukaridaki yontemlerin yani sira ifadeler arasi korelasyonlara da bakilmalidir. ifadeler
arasi korelasyon matrisi gozle incelenerek 0,30’dan biiyiik deger yok ise ya da ¢ok az
ise muhtemelen veri seti analize uygun degildir (Yaslioglu, 2017, s.75). Arastirmada
korelasyon matrisi incelendiginde, en diisiik degerin 0,527 oldugu goriilmektedir. Bu

da yine degiskenler arasindaki iligkinin yiiksek oldugunu dogrulamaktadir.

Ozdeger, her bir faktoriin faktor yiiklerinin kareleri toplami, her bir faktor tarafindan
aciklanan varyansin oraninin hesaplanmasinda ve onemli faktor sayisina karar
vermede kullanilan bir katsayidir. Genel olarak 6zdegeri 1 ve daha biiyiik olan

faktorler onemli faktorler olarak alinir. Bu sinir degerin segilmesindeki Olgiit, bir
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faktoriin en azindan varyansi 1 olan degiskenlerden biri ile esdegere sahip olmasinin
aranmasidir (Biyiikoztiirk, 2002, s.479). Arastirmada 6zdegeri (eigenvalue) 1’den
biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizi sonuglarina gore ti¢ faktorlii bir
yap1 elde edilmistir. Tablo 20 ’de faktor analizi sonucu ile elde edilen faktorlerin

Ozdegerleri ve acikladiklar1 varyans miktarlar1 verilmistir.

Tablo 3.20. Alt Boyutlarin Ac¢iklanan Varyans Oranlari

Boyutlar Ozdeger Varyans Yigilmah
Frekans
1. Boyut 12.503 56.834 56.834
2. Boyut 1.375 6.249 63.083
3. Boyut 1.132 5.145 68.227

Tablo 20’ de goriildiigi gibi 6zdegeri 12.503 olan birinci faktoriin tek basina agikladig
varyans orant %56.834; 6zdegeri 1.375 olan ikinci faktoriin tek basina agikladigi
varyans orant %6.249 ve 6zdegeri 1.132 olan iigiincii faktoriin tek basina acikladigi
varyans orani %5.145 oldugu goriilmektedir. Olgegin ii¢ alt boyutunun birlikte
acikladig1 toplam varyans orani %68.227 oldugu goriilmektedir. Bu durum 6lgegin ti¢
boyuttan olustugunu gostermektedir. Faktor yik degeri maddelerin faktorlerle olan
iliskisini aciklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin
yiiksek olmasi beklenir. Genel olarak, igaretine bakilmaksizin 0.60 ve iistii ylik degeri
yiksek; 0.30-0.59 arast1 ylik degeri orta diizeyde biiyiiklikkler olarak
tanimlanabilmektedir (Biiyilikoztiirk, 2002, s.474) Bu ¢aligmada bulunan yiizde %68

ideal varyans oraninin iistiinde oldugu goriilmektedir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilan diger bir yontem de yamag birikinti grafigi
(scree pilot) testidir. Faktor analizi yamag grafiginde egimin kaybolmaya basladigi
noktanin isaret ettigi sayida faktor belirlenmektedir. Buna gore, Sekil 9° de 6l¢egin

boyutuna iliskin yamag grafigi verilmistir.

129



Scree Plot

125

10,0

Eigenvalue

50

25

0o —

12 3 4 5 6 7 8 9 10 1112 13 14 15 16 17 16 19 20 21 22

Component Number

Sekil 9. Yamag Grafigi

Sekil 9 incelendiginde, {i¢ faktorlii bir yap1 gézlenmektedir. Olgegin yiiksekten gelip
kirilma yasamasi bunu dogrulamaktadir. Olgegin tek faktorlii oldugu anlasildigindan,

maddelerin yer aldig1 madde faktor yiikleri ile birlikte Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 3.21. Ol¢egin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1. boyut 2. Boyut 3. Boyut

1.Tiirkiye ekonomisi 699
Almanya ekonomisine
benzemektedir

2. Turkler 1y1 egitimlidirler .667
3.Tiirkler yiiksek standartlara .639
ulagmaktadirlar

4.Tirkler uluslararasi .682

iliskilerde katilimcidirlar

5.Tiirklerin yasam 512
standartlart ytiksektir
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6.Turkler dost canlist ve
sevimlidirler

.661

7. Tiirkler teknik egitime
sahiptirler

.609

8. Tiirkler caliskandirlar

.662

9. Tiirk tiriinlerinin iletisimi
yogun olarak yapilmaktadir

.708

10.Tiirkiye agirlikl olarak
endiistriyel {irtinlerle
taninmaktadir

733

11. Tiirk tirtinlerinin degeri
vardir.

614

12. Turk trtinlerinin titiz
is¢iligi vardir

.662

13. Tiirk iirtinleri bir¢ok
iilkede satilmaktadir

.662

14. Turk triinleri kolaylikla
bulunabilmektedir

.629

15. Tirk trinleri lux
urtnlerdir

740

16. Tiirk ev aletleri yiiksek
teknolojiye sahiptir

720

17. Tiirk ev aletleri genel
olarak miikemmeldir

799

18. Turk ev aletleri uzun
Omurlidur

.788

19. Turk ev aletlerinin kaliteli
servisi vardir

751
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20. Tiirk ev aletleri iyi .806
is¢ilige sahiptir

21. Tiirk ev aletlerinin dis 134
tasarimi ¢ekicidir

22. Turk ev aletleri enerji .748
tasarruflu tirinlerdir

Tablo 21°de yer alan faktor yiik degerleri bulunduklar1 boyutun altinda siralanmustir.
Buradaki yiik degerleri maddelerin alt boyutlarla olan iliskisini agiklayan katsayilardir

ve 22 faktor ve 3 alt boyutun ortaya ¢ikmasina yardimer olurlar.

Buna gore Tablo 21 incelendiginde, 17 maddeden olusan ii¢ faktore ait yiik
degerlerinin ,512 ile ,806 arasinda degistigi goriilmektedir. On maddeden olusan
birinci faktore ait yiik degerlerinin ,614 ile ,806 arasinda, sekiz maddeden olusan ikinci
faktore ait yiikk degerlerinin ,609 ile ,682 arasinda, dort maddeden olusan iiciincii

faktore ait yiik degerlerinin ,512 ile ,740 arasinda, degistigi goriilmektedir.

Faktor yiik degerlerinin bulunmasindan sonra madde analizi ¢aligmalarina gegilmeden,
faktorler diger bir ifade ile boyutlar isimlendirilmeye calisilmistir. Bu asamada
maddelerin icerikleri ve kuramsal agiklamalar dikkate alinmistir. Boyutlarin sirast,

madde numaralarinin kiiclikten biiylige dogru siralanmasiyla elde edilmistir.

Faktor yiik degerleri ve alt boyutlar incelendiginde, Faktorler sirasiyla “Yiiksek
Kaliteli Uriin”, “Sosyokiiltiirel Gelismislik” ve “Sayginlik ve Taninmislik” (Faktér 1,

2, ve 3) olarak nitelendirilmistir.

Buna gore, 6lgme aracinda yer alan 1., 11., 12., 16., 17, 18., 19., 20., 21., ve 22,
maddeler, birinci boyutu olusturmakta olup, bu maddelerin tamaminin “is¢ilik ve
yiiksek kalite” ile ilgili oldugu goriilmektedir. Her faktor altindaki en yiiksek yiik
degerlerine bakildiginda, Faktor 1 i¢in Tiirk ev aletlerinin is¢ilik kalitesinin iyi oldugu,
uzun Omiirlii oldugu ve genel olarak miikemmel bulundugu gibi degiskenler 6n

siralardadir.
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Bu alt 6l¢egi olusturan (is¢ilik ve yliksek kalite), Tiirk tirtinlerinin sahip oldugu iscilik,
tasarimi, teknoloji, satis sonrasi servis hizmetinden de olumlu etkilenmektedir. Bu
olumlu algi Tiirk {iriinlerinin Alman tiiketicilerinin goziinde bir degere tasimakta ve
tikketiciler Tiirkiye ekonomisi ve Alman ekonomisi arasinda bir benzerlik

kurmaktadirlar.

Olgme aracindaki 2.,3., 4., 6., 7., 8., 13., ve 14. maddeler ikinci boyutu olusturmakta
olup, igerikleri incelendiginde, bu maddelerin tamaminin “sosyokiiltiirel gelismislik’’
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Faktor 2 i¢in, uluslararasi iligkilerde katilimci, yiiksek
egitim seviyesine sahip ve dost canlisi olarak tanimlanirken, genel ¢ercevede
sosyokiiltiirel agidan gelismis olarak yorumlanmistir. Bu boyuttaki ‘‘sosyokdiltiirel
gelismislik’’, Alman tiiketicilerinin kendilerine yakin, ¢aligkan ve egitimli bulduklar
Tiirklerin tiretimde yliksek standartlara ulasabildiklerine inandiklar1 ve bu yiiksek
standartlarin bircok iilkede kabul gérmesi sebebi ile de bu iilkelerde de kolaylikla

bulunabilip satildigini diisiinmektedirler.

Olgme aracindaki 5., 9., 10., ve 15. maddeler iiciincii boyutu olusturmustur. Faktor 3
acisindan ise Tiirk iiriinlerinin “Ust Sinif” olarak nitelendirildigi ve endiistriyel
tiriinleriyle de tanindig: ifadeleri yiiksek yiik degerine sahiptir. Maddelerin igerikleri
incelendiginde, bu boyut “sayginlik ve taninmiglik” ile ilgili bulunmustur. Bu alt
boyuttaki menge lilke algisi, Alman tiiketicilerin Tiirk Uriinlerine yapilan yogun
iletisim ve Tirklerin yiiksek yasam standartlar1 sebebi ile Tiirkiye’'nin endiistriyel
tirtinleri ile taninmasina ve Tiirk {irlinlerinin de liix {iriin olarak degerlendirmelerini

saglamaktadir.
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Tablo 3.22. Olcegin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1. boyut 2. Boyut 3. Boyut

FAKTOR 1. YUKSEK KALITELI URUN

1. Tirkiye ekonomisi 699
Almanya ekonomisine
benzemektedir

11.Tirk triinlerinin degeri 614
vardir.

12.Tiirk tirtinlerinin titiz .662
is¢iligi vardir

16.Tiirk ev aletleri yiiksek 120

teknolojiye sahiptir

17.Tiirk ev aletleri genel 799
olarak miikemmeldir

18.Tirk ev aletleri uzun .788
Omurluduar
19.Tirk ev aletlerinin kaliteli 751

servisi vardir

20.Tiirk ev aletleri iyi iscilige .806
sahiptir
21.Tiirk ev aletlerinin dis 134

tasarimi ¢ekicidir

22.Tiirk ev aletleri enerji 748
tasarruflu iiriinlerdir

FAKTOR 2. SOSYOKULTUREL GELISMISLIK

2.Tirkler iyi egitimlidirler .667
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3.Tiirkler yliksek standartlara .639
ulasmaktadirlar

4. Turkler uluslararasi .682
iliskilerde katilimcidirlar

6.Tirkler dost canlisi ve .661
sevimlidirler

7.Tiirkler teknik egitime .609
sahiptirler

8.Tiirkler caliskandirlar .662
13.Tiirk tirtinleri bir¢ok .662

ulkede satilmaktadir

14.Tiirk iirtinleri kolaylikla .629
bulunabilmektedir

FAKTOR 3. SAYGINLIK VE TANINMISLIK

5.Tiirklerin yasam 512
standartlar ytiksektir

9.Tiirk tirtinlerinin iletisimi .708
yogun olarak yapilmaktadir

10.Tiirkiye agirlikl olarak 133
endiistriyel Uriinlerle

taninmaktadir

15.Tiirk tirtinleri lix 740

urtnlerdir
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5.5.1. Madde Ayirt Ediciligine iliskin Bulgular

Madde ayirt edicilik ¢aligmasinda, oncelikle katilimcilarin Slgekten almis olduklart
toplam puanlar hesaplanarak biiyiikten kiiclige dogru siralanmistir. Daha sonra, (%27)
deger dikkate alindiginda, kesme islemi tistten (en yliksek puanlar) 221 ve alttan 221
(en diisiik puanlar) kisiyi kapsayacak sekilde uygulanmis, boylece grup basina 221 kisi
olmak iizere 2 gruptan olusan 442 kisi elde edilmistir. Elde edilen alt ve tist gruplar
icin bagimsiz t-testi uygulanmis olup gruplar arasindaki farklar incelendiginde
sonuglar tiim maddeler igin anlamli bulunmustur (p= 0,000). S6z konusu islemler, her

bir soruya da uygulanmis olup sonuglar Tablo 23’ de verilmistir.

Sonug olarak, madde ayirt edicilik degerleri incelendiginde, 6lgegin toplaminda,
sonuclar anlamli bulunmus, maddelerin 6l¢iilmek istenen 6zelligi dlgebildigi sonucuna

varilmstir.

5.5.2. Madde I¢ Tutarhhk Giivenirlik Calismalarina iliskin Bulgular

Bu asamada 6lgme aracinin giivenilirligini saglamak amaciyla 6l¢egin i¢ tutarlilik
katsayis1 belirlenmistir. Her bir maddenin varyansina dayali olarak hesaplanan

Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 24’de yer almaktadir.

Tablo 3.24. Olcegin Cronbach Alfa i¢ tutarhlik Degeri

Olcek Madde Sayis1 Cronbach Alpha

Katsayisi
Ulke  Mengei  Etkisi 22 .962
Olgegi

Tablo 24 incelendiginde, 6l¢egin toplaminda ortaya ¢ikan ,962 Cronbach Alfa degeri
oldukca giivenilir oldugu goriilmektedir. Boylece, dlgegin toplaminin kabul edilebilir

derecede giivenilirligi sagladig goriilmiistiir.
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5.6. Pazarlama Karmasi ve Algillanan Kalite Etkisi Olcegi Acimlayict Faktor
Analizi ve Yap1 Gegerliligine Iliskin Bulgular

Pazarlama karmasinin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini incelemek i¢in olusturulan
Olcekte sirasiyla Bradley (2001), Yoo ve Naveen Donthu (2002), Netemeyer vd
(2003), Aaker (1996), ve Yaras (2004)’1n ¢aligmalarindan faydalanilarak pazarlama
karmasi faktorlerinden {iriin i¢in 5 degisken, fiyat i¢in 5 degisken, dagitim i¢in 4
degisken ve tutundurma i¢in 4 degiskenden olusan toplam 18 degisken ve tiiketicinin
algiladig kalite icin ise Sweeney ve Soutar (2001) calismasindan alinan 3 degisken

ile hazirlanan toplam 21 degiskenden olusan 5°li likert 6lgegi kullanilmigtir.

Pazarlama karmas1 ve algilanan kalite etkisi 6l¢egi kullanilarak elde edilen verilere

iliskin temel istatistikler Tablo 25°de verilmistir.

Tablo 3.25. Ol¢egin KMO ve Barlett Testi Sonuglar:

(")lg:ek
KMO 0.934
Barlett Testi X2 8209.695
Sd 136
P .000

Tablo 25 de goriildiigii gibi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,934 olarak
bulunmustur. Bu test veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.
Sharma (1996)’ a gore KMO degerleri 0,90 miikemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70 1yi, 0,60
orta, 0,50 zayif ve 0,50’nin alt1 ise kabul edilemez olarak yorumlanmaktadir (akt.,
Celik 2012). Arastirmanin faktor analizi sonuglarmma gére KMO degeri 0,934
bulunmustur. Bu sonu¢ KMO degerinin miikemmel oldugunu gostermektedir.
Degiskenler arasinda iligki olup olmadigimi test eden Barlett testi de anlamh

bulunmustur (X?>= 8209.695, p=0,000). Eldeki veriler ve sonuglar degiskenler arasinda
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yiiksek korelasyonlar oldugunu gdstermektedir. Diger bir ifade ile veri seti faktor

analizi i¢in uygundur.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde
yukaridaki yontemlerin yan1 sira ifadeler arasi korelasyonlara da bakilmalidir. Ifadeler
arasi korelasyon matrisi gozle incelenerek 0,30’dan biiyiik deger yok ise ya da ¢ok az
ise muhtemelen veri seti analize uygun degildir (Yaslioglu, 2017, s.75). Arastirmada
korelasyon matrisi incelendiginde, en diisiik degerin 0,490 oldugu goriilmektedir. Bu

da yine degiskenler arasindaki iliskinin yiiksek oldugunu dogrulamaktadir.

Ozdeger, her bir faktoriin faktor yiiklerinin kareleri toplami, her bir faktor tarafindan
aciklanan varyansin oraninin hesaplanmasinda ve onemli faktor sayisina karar
vermede kullanilan bir katsayidir. Genel olarak 6zdegeri 1 ve daha biiyiikk olan
faktorler onemli faktorler olarak alinir. Bu sinir degerin se¢ilmesindeki 6lgiit, bir
faktoriin en azindan varyansi 1 olan degiskenlerden biri ile esdegere sahip olmasinin
aranmasidir (Biyiikoztiirk, 2002, s.479). Arastirmada 6zdegeri (eigenvalue) 1’den
biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizi sonuglarina gore ti¢ faktorli bir
yap1 elde edilmistir. Tablo 26 ’da faktor analizi sonucu ile elde edilen faktorlerin

Ozdegerleri ve acikladiklari varyans miktarlart verilmistir.

Tablo 3.26. Alt Boyutlarin Aciklanan Varyans Oranlari

Boyutlar Ozdeger Varyans Yigilmah
Frekans
Boyut 7.596 44.682 44.682
Boyut 2.307 13.571 58.254
Boyut 1.202 7.072 65.325

Tablo 2’ de goriildiigl gibi 6zdegeri 7.596 olan birinci faktoriin tek basina agikladig
varyans orani %44.682; d6zdegeri 2.307 olan ikinci faktoriin acgikladigi varyans orani
%13.571 ve 6zdegeri 1.202 olan tgiincii faktoriin acikladigi varyans orani %7.072

oldugu goriilmektedir. Bu durum 6l¢egin iic boyuttan olustugunu gostermektedir.
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Faktor yiikk degeri maddelerin faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir katsayidir.
Maddelerin yer aldiklar faktdrdeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi beklenir. Genel
olarak, isaretine bakilmaksizin 0.60 ve iistii yiik degeri yiiksek; 0.30-0.59 aras1 yiik
degeri orta diizeyde biiyiikliikler olarak tanimlanabilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002,
s.474). Bu g¢alismada bulunan yiizde %65 ideal varyans oranmin {istiinde oldugu

goriilmektedir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilan diger bir yontem de yamag birikinti grafigi
(scree pilot) testidir. Faktor analizi yamag grafiginde egimin kaybolmaya basladigi
noktanin isaret ettigi sayida faktor belirlenmektedir. Buna gore, Sekil 10° da 6l¢egin

boyutuna iliskin yamag grafigi verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
B

1 23 4 5 6 1 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17

Component Number

Sekil 10. Yamag Grafigi

Sekil 10 incelendiginde, ii¢ faktorlii bir yap1 gézlenmektedir. Olgegin yiiksekten gelip
kirilma yasamasi bunu dogrulamaktadir. Olgegin ii¢ faktérlii oldugu anlagildigindan,

maddelerin yer aldig1 madde faktor ytikleri ile birlikte Tablo 27°de verilmistir.
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Tablo 3.27. Ol¢egin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1. boyut 2. Boyut | 3. boyut
1.Beko markasi ¢cok genis bir iiriin segenegi .679

sunmaktadir (U)

2.Beko markali tirtinler ¢ok yliksek .860

standartlarda iiretilirler (U)

3.Beko markali iirtinlerin dizayni1 .156
miikemmeldir (U)

4.Beko fiiriinleri yenilik¢idir (U) .842

5.Beko markali iirtinler kalitelerini ¢ok .834
uzun siire korurlar (U)

6.Beko markal: trinler sik sik indirimli .800
fiyattan satilirlar (F)

7.Beko markali tiriinlerin fiyatlari .660
magazadan magazaya degismektedir (F)

8.Beko markali iirtinlerin satildig .566
magazalar seckin magazalardir (D)

9.Beko markal tirlinlerin satildig: 671
magazalar yaygindir (D)

10.Beko markali iiriinlerin satildig1 527
magazalar 1yi dizayn edilmistir (D)

11.Beko markali iiriinlerin satildig1 489
magazalarda miisteriye 6zen gosterilir (D)

12.Beko markasi ¢ok sik reklam yapar (T) 817

13.Beko markasi rakip markalarin .864
kampanyalarina kiyasla reklam icin daha
cok harcama yapar (T)
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14.Beko markasi halkla iligkiler faaliyetleri 127
onemlidir (T)

15.Pek ¢ok tinlii kiginin Beko markasi .836
kullandigimi gériiyorum (T)

16.Beko markasi kullanildig: siire 71
icerisinde kalitesini korur (AK)

17.Beko markal1 tirlinlerde is¢ilik kalitesi .804
yiiksektir (AK)

Tablo 27’ de yer alan faktor yiik degerleri bulunduklar1 boyutun altinda siralanmugtir.
Olgegin yapilan faktdr analizi sonucunda 21 madde olan dlgek maddelerinden binisik
olan 4 madde ¢ikarilmistir. Yiik degerleri maddelerin alt boyutlarla olan iliskisini
aciklayan katsayilardir ve 3 faktor yapisinin ortaya ¢iktigini géstermektedir. Buna
gore Tablo 3 incelendiginde, 17 maddeden olusan {i¢ faktdre ait yiik degerlerinin ,489

ile ,864 arasinda degistigi goriilmektedir.

Faktor yiik degerleri ve alt boyutlar incelendiginde, Faktorler sirastyla “Yiiksek Kalite
ve Hizmet Standartlar1”, “Etkin ve Yogun Pazarlama Iletisimi” ve “Yaygin

Promosyonlar” (Faktor 1, 2, ve 3) olarak nitelendirilmistir.

Her faktor altindaki en yiiksek yiik degerlerine bakildiginda, Faktor 1 icin Beko
markal: iiriinlerin yiiksek tiretim kalitesine sahip oldugu, yenilik¢i oldugu ve kalitesini
uzun siire korudugu gibi degiskenler 6n siralardadir. Beko markali iiriin ¢esidinin
tilkketiciyi memnun etmesi, satildig1 kanallarin seckin olmasi ve satis sirasindan verilen

hizmet ile de marka igin yiiksek hizmet standartlarina atifta bulunulmaktadir.

Faktor 2 i¢in, marka iletisimi i¢in rakiplerinden daha fazla yatirnm yaptigi ve iinli

kisilerin de Beko kullandigimin diisiiniildiigii yorumlanmuistir.

Faktor 3 acgisindan ise trlinlerin tiiketicisiyle etkin olarak bulusturuldugu, yaygin bir
dagitim kanalina sahip oldugu ve sik sik promosyon ile desteklendigi ifadeleri yliksek

yiik degerine sahiptir.
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Tablo 3.28. Olcegin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1. boyut 2. Boyut | 3. boyut
FAKTOR 1. YUKSEK KALITE VE HIZMET STANDARTLARI

1.Beko markasi ¢ok genis bir iirlin secenegi .679

sunmaktadir.

2.Beko markali iiriinler ¢ok yiiksek .860

standartlarda tiretilirler.

3.Beko markali iirlinlerin dizayn .756

miikemmeldir.

4.Beko iirtinleri yenilik¢idir .842

5.Beko markali iirtinler kalitelerini gok .834

uzun siire korurlar

8.Beko markali {irtinlerin satildigt .566

magazalar seckin magazalardir

10.Beko markali iiriinlerin satildig1 527

magazalar iyi dizayn edilmistir.

11.Beko markali tirtinlerin satildigt 489

magazalarda miisteriye 6zen gosterilir.

16.Beko markasi kullanildig siire 71

igerisinde kalitesini korur.

17.Beko markali iiriinlerde iscilik kalitesi .804

yiiksektir.

FAKTOR 2. ETKIN VE YOGUN PAZARLAMA ILETIiSiMi
12.Beko markasi ¢ok sik reklam yapar 817
13.Beko markasi rakip markalarin .864
kampanyalarina kiyasla reklam icin daha
cok harcama yapar
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kullandigimi gériiyorum.

14.Beko markasi halkla iligkiler faaliyetleri 127
onemlidir
15.Pek ¢ok tinlii kiginin Beko markasi .836

FAKTOR 3. YAYGIN PROMOSYONLAR

magazalar yaygindir.

6.Beko markal tirtinler sik sik indirimli .800
fiyattan satilirlar

7.Beko markali tirlinlerin fiyatlar .660
magazadan magazaya degismektedir.

9.Beko markali iirtinlerin satildig 671

5.6.1. Madde Ayirt Ediciligine iliskin Bulgular

Madde ayirt edicilik ¢calismasinda, oncelikle katilimcilarin 6lgekten almis olduklari
toplam puanlar hesaplanarak biiyiikten kiigiige dogru siralanmistir. Daha sonra, (%27)
deger dikkate alindiginda, kesme iglemi tistten (en yliksek puanlar) 221 ve alttan 221
(en diisiik puanlar) kisiyi kapsayacak sekilde uygulanmis, boylece grup basina 221 kisi
olmak tizere 2 gruptan olusan 442 kisi elde edilmistir. Elde edilen alt ve {ist gruplar
icin bagimsiz t-testi uygulanmis olup gruplar arasindaki farklar incelendiginde
sonuclar tiim maddeler i¢cin anlamli bulunmustur (p=0,000). S6z konusu islemler, her

bir soruya da uygulanmis olup sonuglar Tablo 29° da gosterilmektedir.

Sonug olarak, madde ayirt edicilik degerleri incelendiginde, Olgegin toplaminda,

sonuglar anlamli bulunmus, maddelerin 6l¢iilmek istenen 6zelligi 6l¢ebildigi sonucuna

varilmistir.
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5.6.2. Madde I¢ Tutarhhk Giivenirlik Calismalarina Iliskin Bulgular

Bu agamada dlgme aracinin giivenilirligini saglamak amaciyla 6l¢egin i¢ tutarlilik
katsayis1 hesaplanmistir. Her bir maddenin varyansina dayali olarak bulunan Cronbach

Alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 30°da gosterilmektedir.

Tablo 3.30. Ol¢cegin Cronbach Alfa i¢ tutarhhk Degeri

Olcek Madde Sayis1 Cronbach Alpha
Katsayisi

Pazarlama Karmasi ve 17 914

Algilanan Kalite Etkisi

Olgegi

Tablo 30 incelendiginde, dort madde ¢ikarildiktan sonra 6lgegin toplaminda ortaya
¢ikan ,914 Cronbach Alfa degeri oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir. Boylece,

6l¢egin toplaminin kabul edilebilir derecede giivenilirligi sagladigi goriilmustiir.
5.7 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi- Korelasyon Analizi

Katilimecilarin etnosentrizm, iilke mensgei algis1 ve pazarlama karmasi ve algilanan
kalite arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Pearson Korelasyon analizi yapilmis ve

sonuglar Tablo 31’ da gosterilmektedir.

Tablo 3.31. Etnosentrizm, Ulke Mensei Etkisi ve Pazarlama Karmasi ve Algillanan Kalite

Arasindaki Korelasyonel Tliski

1. Etnosentrizm Toplam 1

2. Ulke Mensei Toplam -019| 1
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3. Pazarlama Karmasi ve | ,215"

Algilanan Kalite Toplam 464 !

4. Yiiksek Kaliteli Uriin | _019 | 960™ | 441~ | 1

5. Sosyokiiltiirel

Gelismislik ,12}4 ,913™ | ,405™ | ,795 1

6. Sayginlik ve

,162* *k *k *k *k
Tammmishk «  |,84277|,4347 | ;767 | ,665 1
7. Yiiksek Kalite ve .
,128 *k ok Fk *k ,320
Hizmet Standartlar - 42379377 4137 398 ** 1
8. Etkin ve Yogun x
’2?5 3577|6877 | ,333™ | ,232* 4325 A&? 1

Pazarlama letisimi

9. yaygmn Promosyonlar | 149" 5911 703 | o477 | 30~ | 228,624 318

** pP<.01

Tablo 31°deki veriler incelendiginde, etnosentrizm ve mense lilke arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda da istatistiksel agidan anlamli bir
iliski bulunamamistir (r=-0.019, p<.01). Yukarida yer alan korelasyon analizi
sonucunda tiiketici etnosentrizmi ile menge iilke etkisi arasinda anlamh bir
iliskinin olmamas1 ‘‘H1: Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir’® hipotezinin reddedildigini

gostermektedir.

Etnosentrizm ile pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasindaki iligkiyi belirlemek
izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %21,5 diizeyinde diisiik
diizeyde pozitif yonlii anlamli bir iliski (r=.215, p<.01) vardir. Buna gore pazarlama
karmas1 ve algilanan kalite puani arttikca etnosentrizm puani da artmaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda tiiketici etnosentrizm ile pazarlama karmasi ve
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algilanan Kkalite arasinda anlamh bir iliski oldugunun saptanmasi ‘‘H2:
Pazarlama karmasi ve algilanan kalite ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir’> hipotezinin kabul edildigini

gostermektedir.

Ulke mengei etkisi ile pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda puanlar arasinda %46,4 pozitif
yonlii orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur (r= .464, p<.01). Yapilan analizler
sonucunda mense iilke etkisi ile pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda
anlamh bir iliskinin bulunmasi ‘‘H3: Mense iilke etkisi ile pazarlama karmasi ve
algilanan Kkalite arasnda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir’’ hipotezinin

kabul edildigini gostermektedir.

Ulke mensei etkisi alt boyutlarindan yiiksek kaliteli {iriin ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan korelasyon analizi sonucunda istatistiksel

acidan anlamli bir iligki bulunamamistir (r=-0.019, p<.01).

Ulke mensei etkisi alt boyutlarindan sosyokiiltiirel gelismislik ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iligskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi
sonucunda, puanlar arasinda %11,4 diisiik diizeyde negatif yonde anlamli iligki
bulunmustur (r=-.114, p<.01). Buna gore sosyokiiltiirel gelismislik arttikca tiiketici
etnosentrizm puani azalmaktadir. Ayni sekilde etnosentrizm puani arttikca

sosyokiiltiirel gelismislik puani azalmaktadir.

Ulke mensei etkisi alt boyutlarindan sayginhik ve tanmmuslik algist ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki 1iligskiyt belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi
sonucunda, puanlar arasinda %16,2 pozitif yonlii diisiik diizeyde anlamli bir iliski
bulunmustur (r= .162, p<.01). Buna gore saygmlik ve taninmiglik puani arttikca

etnosentrizm puani da artmaktadir;

Pazarlama karmasi ve algilanan kalite alt boyutlarindan yiiksek kalite ve hizmet
standartlar1 ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %12,8 pozitif yonlii diisiik diizeyde
anlamli bir iliski bulunmustur (r=.128, p<.01). Bu durumda yiiksek kalite ve hizmet

standartlarinin puani arttikca tiiketici etnosentrizm puani da artmaktadir.
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Pazarlama karmasi ve algilanan kalite alt boyutlarindan etkin ve yogun pazarlama ile
tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi
sonucunda puanlar arasinda %29,5 diisiik diizeyde pozitif yonlii anlaml bir iligki
bulunmustur (r=.295, p<.01). Bu durumda etkin ve yogun pazarlamanin puani arttik¢a

tiiketici etnosentrizm puani da artmaktadir.

Pazarlama karmasi ve algilanan kalite alt boyutlarindan yaygin promosyonlar ve
tiikketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi
sonucunda puanlar arasinda %14,9 diislik diizeyde pozitif yonlii anlaml bir iliski

bulunmustur (r=.149, p<.01).

Pazarlama karmasi ve algilanan kalite alt boyutlarindan yiiksek kalite ve hizmet
standartlar1 ile mense lilke arasindaki iligskiyi belirlemek igin yapilan korelasyon
analizi sonucunda puanlar arasinda %42,3 orta diizeyde pozitif yonlii anlamli bir iliski

bulunmustur (r= .423, p<.01).

Pazarlama karmasi ve algilanan kalite alt boyutlarindan etkin ve yogun pazarlama ile
menge iilke arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda

%35,7 orta diizeyde pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmustur (= .357, p<.01).

Pazarlama karmasi ve algilanan kalite alt boyutlarindan yaygin promosyonlar ile
menge llke arasindaki iligskiyi belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda

%29,1 diisiik diizeyde pozitif yonlii anlamli bir iliski saptanmistir (r=.291, p<.01) .

5.8. Regresyon Analizi Bulgulan

Katilimcilarin  etnosentrizm etkisinin yordayicist olarak pazarlama karmasi ve
algilanan kalitenin belirlenmesi i¢in standart ¢oklu regresyon analizi kullanilmis ve

sonuglar Tablo 32’de gosterilmistir.
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Tablo 3.32. Etnosentrizmin yordayicisi olarak pazarlama karmasi ve algilanan kalite diizeyinin

standart ¢oklu regresyon analizi

Standart ikili Kismi
B Sapma B T p r R

(Sabit) 22,744 3,289 6,916 ,000
Yiiksek Kalite ve
Hizmet -,087 ,107 -811 418 , 128 -,028
Standartlar1 -,036
Etkin ve Yogun
Pazarlama 1,417 ,184 285 7,694 ,000 ,295 ,260
Yaygin 629 373 073 1,688  ,092 149 059

Promosyonlar

R=.301 R?=.09

F.816= 27.003 p=.000

Tablo 32 incelendiginde, yiiksek {iriin kalite standartlari, etkin ve yogun pazarlama
iletisimi ve yaygin promosyonlar birlikte, katilimcilarin etnosentrizm ile orta diizeyde
pozitif yonlii anlaml bir iliski vermektedir, R=.301, R?=0.09, p<.05). Ad1 gecen ii¢
degiskenle birlikte, etnosentrizmdeki toplam varyansin yaklasik %9’unu

aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayismna () gore, yordayici degiskenlerin
etnosentrizm lizerindeki goreli onem sirasi; etkin ve yogun pazarlama, yaygin
promosyonlar ve yiiksek kalite ve hizmet standartlaridir. Regresyon katsayilarinin
anlamliligma iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise sadece etkin ve yogun
pazarlamanin etnosentrizmi anlamli bir sekilde yordadigi goriilmektedir. Yaygin
promosyonlar ve yiiksek kalite ve hizmet standart degiskenleri ise etnosentrizm

tizerinde dnemli bir etkiye sahip degildir.
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Katihmcilarin marka tercihi= 22.744- 0,087(yiiksek kalite ve hizmet standartlar)
+ 1,417(etkin ve yogun pazarlama) + 0,629(yaygin promosyonlar) olarak formiile
edilebilir.

Katilimcilarin etnosentrizm etkisinin yordayicist olarak iilke mensei etkisinin
belirlenmesi i¢in standart coklu regresyon analizi kullanilmis ve sonuglar Tablo 33’de
gosterilmistir.

Tablo 3.33. Etnosentrizmin yordayicis1 olarak iilke mensei etkisi diizeyinin standart ¢oklu
regresyon analizi

Standart ikili Kismi

B Sapma B T p r R
(Sabit) 46,743 2,375 19,685 000
Yiiksek Kaliteli -233 131 113 -1,780 075 -019 -062
Uriin
Sosyokiiltiirel -.942 151 _341 -6219 000 -114 -213
Gelismislik
Sayginlik ve

2,391 260 476 9205 000 ,162 307
Tanmmnmishk
R= 344 R2= 118
F 3816~ 36.557 P= .000

Tablo 33 incelendiginde, yiiksek kaliteli iiriin, sosyokiiltiirel gelismislik ve sayginlik
ve taninmiglik algisi ile birlikte, katilimeilarin etnosentrizm diizeyi ile orta diizeyde
pozitif yonlii anlamli bir iliski vermektedir, R=.344, R?=0.118, p<.05). Ad1 gegen ii¢
degiskenle birlikte, etnosentrizmdeki toplam varyansin yaklasik %12 sini

aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayict degiskenlerin
etnosentrizm {izerindeki goreli 6nem sirasi; sayginlik ve taninmislik, sosyokiiltiirel
gelismislik ve yiiksek kaliteli irlindiir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin

t-testi sonuclar1 incelendiginde ise sosyokiiltiirel gelismislik ile sayginlik ve
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taninmiglik algist etnosentrizmi anlamli bir sekilde yordadig: goriilmektedir. Yiiksek

kaliteli lirtin degiskeni ise etnosentrizm tizerinde dnemli bir etkiye sahip degildir.

Katimcilarin marka tercihi = 46.743- 0.233(yiiksek Kaliteli iiriin) -
0.942(sosyokiiltiirel gelismislik) + 2.391(sayginhik ve tanminmishk) olarak formiile
edilebilir.

5.9. Katiimeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Tiiketici Etnosentrizmi,
Mense Ulke, Pazarlama Karmasi ile Algilanan Kalite Diizeyi Arasindaki iliskinin

Arastirilmasi

Katilimeilarin sosyo-demografik dzellikleri ile Tiiketici Etnosentrizm, Mense Ulke,
Pazarlama Armasi ile Algilanan Kalite diizeyleri arasindaki iliski, degiskenlerin
Olciildiigli 6lcek tipine bagli olarak pearson korelasyon analizi, tek yonlii varyans

(ANOVA) analizi, Kendall korelasyon analizi ve t-testi kullanilarak incelenmistir.

5.9.1. Katihmcilarin Cinsiyet ve Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke, Pazarlama

Karmasi ile Algilanan Kalite Diizeyi Arasindaki iliskinin Bulgular

Katilimcilarin etnosentrizm egilimlerinin cinsiyete gore anlaml bir farklilasma olup
olmadigint bulmak ig¢in t-testi analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 34’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.34. Katiimcilarin Etnosentrizm Egilimlerinin Cinsiyet Durumuna Gore t-testi Sonuclari

| X i sd t P
1. Erkek 406 4115 1508 809 436 663
2.Kiz 405 4068 1584

*p<.05
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Tablo 34’ de goriildiigii tizere katilimcilarin etnosentrizm ortalamalarinin cinsiyete

gore anlamli bir sekilde farklilasmadig1 goriilmektedir, [teog) = .436, p>.05] .

Katilimcilarin tilke mensei etkisi ortalamalarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilasma
olup olmadigmi bulmak i¢in t-testi analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 35’ de

gosterilmektedir.

Tablo 3.35. Katiimcilarin iilke mensei etkisi ortalamalarimin Cinsiyet Durumuna Gore t-testi

Sonuclar:

. i sd t p
1. Erkek 406 65.01 13.68 809 1.707 .088
2. Kiz 405 63.23 115.90
*p<.05

Tablo 35’ de goriildiigii tizere katilimcilarin {ilke mensei etkisi ortalamalarinin

cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasmadigi goriilmektedir, [tgos) = .088, p>.05].

Katilimcilarin pazarlama karmasi ve algilanan kalite ortalamalariin cinsiyete gore
anlamli bir farklilagma olup olmadigini bulmak igin t-testi analizi yapilmistir. Sonuglar

Tablo 36” de gosterilmektedir.

Tablo 3.36. Katihmcilarin pazarlama karmasi ve algilanan Kkalite ortalamalarmin Cinsiyet

Durumuna Géore t-testi Sonuclari

| X i sd t p
1. Erkek 406 53.98 8.25 809 517 61
2.Kiz 405 53.67 8.84

*p<.05

Tablo 36 de goriildiigii lizere katilimcilarin pazarlama karmasi ve algilanan kalite

ortalamalarinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilagsmadigi goriilmektedir, [t(soo)

= 517, p>.05] .

Tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan
kalitenin cinsiyete gore anlamh bir farkhihigin bulunmamas1 “H4a=Farkh
cinsiyete sahip tiiketiciler ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi,
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pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamh bir

iliski vardir” hipotezinin reddedildigini gostermektedir.

5.9.2. Katihmcilarin Yas ve Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke, Pazarlama

Karmasi ile Algilanan Kalite Diizeyi Arasindaki liskinin Bulgular

Katilimcilarin iilke mengei etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve
etnosentrizm ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilasma olup
olmadigimi bulmak i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi yapilmistir.

Sonuglar Tablo 37’ de gosterilmektedir.

Tablo 3.37. Katihmcilarin iilke mensei, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve etnosentrizm
ortalamalarinin yas degiskenine gore incelenmesi

Varyansin Kareler Kareler
Kaynagi Toplami Sd Ortalamas1 F p
Ulke Mensei Gruplararast  2298,334 6 383,056 1,746 0,107

Gruplarici 176377,064 804 219,374

Toplam 178675,398 810
Pazarlama Karmasi ve Gruplararast 650,062 6 108,344 1,488 0,179
Algilanan Kalite

Gruplarigi 58559,770 804 72,836

Toplam 59209,832 810
Etnosentrizm Gruplararast 686,849 6 114,475 0,477 0,825

Gruplarici 192833,109 804 239,842

Toplam 193519,958 810

Tablo 37 incelendiginde, katilimcilarin {ilke mensei etkisi (Fg04= 1.746, p>.05),

pazarlama karmasi ve algilanan kalite (Fs,g04y= 1.488, p>.05) ve etnosentrizm (F g13)=
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0.477, p>.05) ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir sekilde farklilagmadig:
saptanmigtir. Dolayist ile ‘‘H4b=Tiiketicilerin yaslar ile tiiketici etnosentrizm
egilimi, mengse iilke etkisi, pazarlama karmasi1 ve algilanan kalite arasinda

istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir’’ hipotezi reddedilmistir.

5.9.3. Katihmcilarin Medeni Hali ve Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke,

Pazarlama Karmasi ile Algilanan Kalite Diizeyi Arasindaki Iliskinin Bulgular:

Katilimcilarin lilke mengei etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve
etnosentrizm ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilagsma
olup olmadigini bulmak i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi yapilmistir.

Sonuglar Tablo 38 de gosterilmektedir.

Tablo 3.38. Katihmcilarin iilke mensei, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve etnosentrizm

ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore incelenmesi

Varyansin Kareler Kareler
Kaynag Toplami Sd Ortalamasi F p
Ulke Mensei Gruplararast 643,552 2 321,776 1,460 0,233

Gruplarici 178031,846 808 220,336

Toplam 178675,398 810
Pazarlama Karmas1 Gruplararas1 197,734 2 98,867 1,354 0,259
ve Algilanan Kalite
Gruplarici 59012,098 808 73,035
Toplam 59209,832 810
Etnosentrizm Gruplararast ~ 2232,427 2 1116,214 4,715 0,009*
Gruplarigi 191287,531 808 236,742
Toplam 193519,958 810
*p< .05
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Tablo 38 incelendiginde, katilimcilarin tilke mensei etkisi (F(2,g08)= 1.460, p>.05) ve
pazarlama karmasi ve algilanan kalite (F(2,s08y= 1.354, p>.05) ortalamalarinin medeni
duruma gore anlamli bir sekilde farklilagmadigi saptanmistir. Bunun yanmi sira
etnosentrizm ortalamalarinin ise medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilastig

saptanmustir (F 2,808)= 4.715, p<.05). Bu farkliligin hangi durumlar arasinda oldugunu
bulmak i¢in yapilan LSD testinin sonuglarma gére, evli olanlarin (X = 42.77)

etnosentrizm ortalamalarmim bekar olanlara (X= 39.13) gore daha yiiksek oldugu

saptanmistir.

Yukaridaki tabloya gore tiiketici etnosentrizm egiliminin medeni durum degiskenine
gore anlamli bir sekilde farklilastigi bunun yani sira mense iilke etkisi, pazarlama
karmasi ve algilanan kalitenin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik
bulunmamasi1 “H4c= Farkhh medeni duruma sahip tiiketiciler ile tiiketici
etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir” hipotezinin kismen kabul

edildigi gostermektedir.

5.9.4. Katimcilarin Cocuk Sayis1 Degiskeni ve Tiiketici Etnosentrizmi, Mense
Ulke, Pazarlama Karmas: ile Algilanan Kalite Diizeyi Arasindaki Iliskinin

Bulgular:

Katilimcilarin  iilke mensei etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve
etnosentrizm ortalamalarinin ¢ocuk sayist degiskenine gore anlamli bir farklilagsma
olup olmadigimi bulmak i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi yapilmistir.

Sonuglar Tablo 39’ da gosterilmektedir.
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Tablo 3.39. Katihmcilarin iilke mensei, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve etnosentrizm

ortalamalarinin ¢ocuk sayisi degiskenine gore incelenmesi

Varyansin Kareler Kareler
Kaynag Toplami Sd Ortalamas1 F p
Ulke Mensei Gruplararas1 626,211 5 125,242 0,566 0,726
Gruplarigi 178049,187 805 221,179
Toplam 178675,398 810
Pazarlama Karmasi ve Gruplararas1 540,084 5 108,017 1,482 0,193
Algilanan Kalite
Gruplarigi 58669,748 805 72,882
Toplam 59209,832 810
Etnosentrizm Gruplararas1 ~ 1258,433 5 251,687 1,054 0,385
Gruplarigi 192261,525 805 238,834
Toplam 193519,958 810

Tablo 39 incelendiginde, katilimcilarin iilke mensei etkisi (Fsg05= 0.566 p>.05),
pazarlama karmasi ve algilanan kalite (F(sg05)= 1.482, p>.05) ve etnosentrizm (F gos)=
1.054, p>.05) ortalamalarinin c¢ocuk sayis1 degiskenine gore anlamli bir sekilde

farklilasmadig1 saptanmistir.

Tiiketici etnosentrizm egilimi, mense lilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan
kalitenin ¢ocuk sayis1 degiskenine gore anlamli bir farklilhik bulunmamas: “H4d=
Farkh cocuk sayisina sahip tiiketiciler ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense
iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iliski vardir” hipotezinin reddedildigini gostermektedir.
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5.9.5. Katihmcilarin (")grenim Durumu ve Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke,

Pazarlama Karmasi ile Algilanan Kalite Diizeyleri Arasindaki iliskinin Bulgular

Katilimcilarin  lilke mengei etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve
etnosentrizm ortalamalarinin  6grenim durumu degiskenine gore anlamhi bir
farklilasma olup olmadigini bulmak i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi

yapilmustir. Sonuglar Tablo 40” de gosterilmektedir.

Tablo 3.40. Katihmcilarin iilke mensei, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve etnosentrizm

ortalamalarinin 6grenim durumu degiskenine gore incelenmesi

Varyansin Kareler Kareler
Kaynag Toplami Sd Ortalamasi F p
Ulke Mensei Gruplararast 287,082 5 57,416 0,259 0,935
Gruplarici 178388,317 805 221,600
Toplam 178675,398 810
Pazarlama Karmas1 Gruplararasi 141,212 5 28,242 0,385 0,859
ve Algilanan Kalite
Gruplarici 59068,620 805 73,377
Toplam 59209,832 810
Etnosentrizm Gruplararas1 ~ 1359,861 5 271972 1,139 0,338
Gruplarigi 192160,097 805 238,708
Toplam 193519,958 810

Tablo 40 incelendiginde, katilimcilarin iilke mensei etkisi (Fsg805= 0.259, p>.05),
pazarlama karmasi ve algilanan kalite (F(s,g05)= 0.385, p>.05) ve etnosentrizm (Fs gos)=
1.139, p>.05) ortalamalarmin 6grenim durumu degiskenine gore anlamli bir sekilde

farklilagmadig1 saptanmustir.
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Tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan
kalitenin 6grenim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmamasi “H4e=
Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke
etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamh

bir iliski vardir” Hipotezinin reddedildigini gostermektedir.

5.9.6. Katilmeilarin Meslek Durumu ve Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke,

Pazarlama Karmasi ile Algilanan Kalite Diizeyleri Arasindaki iliskinin Bulgular

Katilimcilarin iilke mengei etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve
etnosentrizm ortalamalarinin meslek durum degiskenine gore anlamli bir farklilasma
olup olmadigini bulmak i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi yapilmistir.

Sonuglar Tablo 41° de gosterilmektedir.

Tablo 3.41. Katihmcilarin iilke mensei, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve etnosentrizm

ortalamalarinin meslek durum degiskenine gore incelenmesi

Varyansin Kareler Kareler
Kaynag Toplami Sd Ortalamas1 F p
Ulke Mensei Gruplararast1 ~ 1497,950 6 249,658 1,133 0,341

Gruplarici 177177,449 804 220,370

Toplam 178675,398 810
Pazarlama Karmasi1 Gruplararas1 968,496 6 161,416 2,228 0,039*
ve Algilanan Kalite

Gruplarigi 58241,336 804 72,439

Toplam 59209,832 810
Etnosentrizm Gruplararas1 ~ 2181,569 6 363,595 1,528 0,166

Gruplarici 191338,389 804 237,983

Toplam 193519,958 810
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*p< .05

Tablo 41 incelendiginde, katilimcilarin iilke mensei etkisi (Fg04= 1.133, p>.05) ve
etnosentrizm (F,804= 1.528, p>.05) ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlaml
bir sekilde farklilagmadigl saptanmistir. Bunun yani sira pazarlama karmasi ve
algilanan kalite ortalamalarmin ise meslek durumuna gore anlamli bir sekilde
farklilagtigr saptanmustir (Fegoa= 2.228, p<.05). Bu farkliligin hangi durumlar

arasinda oldugunu bulmak igin yapilan LSD testinin sonuglarina goére, kamu
calisanlariin ( X = 52.13) pazarlama karmasi ve algilanan kalite ortalamalarimn 6zel

sektdr (X = 54.67) gore daha diisiik oldugu saptanmistir.

Yukaridaki tabloya gore pazarlama karmasi ve algilanan kalite dlgeginin meslek
durumuna gore anlamli bir sekilde farklilastigi, bunun yanisira tiiketici etnosentrizm
egiliminin ve menge iilke etkisinin meslek durum degiskenine gore anlamli bir farklilik
bulunmamasi1 “H4f= Tiiketicilerin meslekleri ile tiiketici etnosentrizm egilimi,
mense illke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel
olarak anlamh bir iliski vardir” hipotezinin kismen kabul -edildigi

gostermektedir.

5.9.7. Katihmcilarin Hane Halki Geliri ve Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke,

Pazarlama Karmasi ile Algilanan Kalite Diizeyleri Arasindaki Iliskinin Bulgular

Katilimcilarin  iilke mensei etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve
etnosentrizm ortalamalarinin hane halki geliri degiskenine gore anlamli bir farklilagma
olup olmadigini bulmak i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi yapilmistir.

Sonuglar Tablo 42’ da gosterilmektedir.
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Tablo 3.42. Katihmcilarin iilke mensei, pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve etnosentrizm

ortalamalarinin hane halki geliri de@iskenine gore incelenmesi

Varyansin Kareler Kareler
Kaynag Toplamm Sd Ortalamasi F p
Ulke Mensei Gruplararas1  1226,730 7 175,247 0,793 0,593

Gruplarigi 177448,668 803 220,982

Toplam 178675,398 810
Pazarlama Karmasi1 Gruplararas1 661,437 7 94,491 1,296 0,249
ve Algilanan Kalite

Gruplarici 58548,396 803 72,912

Toplam 59209,832 810
Etnosentrizm Gruplararas1 ~ 1774,799 7 253,543 1,062 0,386

Gruplarici 191745,159 803 238,786

Toplam 193519,958 810

Tablo 42 incelendiginde, katilimcilarin iilke mensei etkisi (F(7,803)= 0.793, p>.05),
pazarlama karmasi ve algilanan kalite (F(7,803= 1.296, p>.05) ve etnosentrizm (F(7,g03)=
1.062, p>.05) ortalamalarinin hane halki gelir degiskenine gore anlaml bir sekilde

farklilasmadig1 saptanmistir.

Tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan
kalitenin hane halk: gelir durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik bulunmamasi
“H4g= Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke
etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamh

bir iliski vardir” hipotezinin reddedildigini gostermektedir.

Son olarak, Tablo 43’de gergeklestirilen tiim hipotez testlerinin sonuglari toplu olarak
gosterilmektedir. Onerilen hipotezlerin ikisi hari¢ hepsi ret edilmistir. Farkli medeni

duruma sahip tiiketiciler ve tiiketicilerin mesleklerinin, tiiketici etnosentrizm egilimi,
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menge lilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasindaki iliskinin test

edildigi hipotezler ise kismen kabul edilmistir.

Tablo 3.43. Hipotezlerin Kabul / Ret Durumu

Hipotez Analiz Kabul/Red
H1: Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi | Regresyon ve Red
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki vardir | Korelasyon
analizi
H2: Pazarlama karmasi ve algilanan kalite ile | Regresyon ve Kabul
tiiketici etnosentrizmi ile arasinda istatistiksel | Korelasyon
olarak anlamli bir etki vardir analizi
H3: Menge iilke etkisi ile pazarlama ve algilanan | Regresyon ve Kabul
kalite arasnda istatistiksel olarak anlamli bir iligki | Korelasyon
vardir. analizi
H4=Tiiketicilerin sosyo-demografik o6zellikleri Red
ile tiiketici etnosentrizm egilimi, mense {iilke
etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.
H4a=Farkli cinsiyete sahip tiiketiciler ile tiiketici | t-testi analizi Red
etnosentrizm  egilimi, mense {ilke etkisi,
pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
H4b=Tiiketicilerin yagslari ile tiikketici Tek yonli Red
etnosentrizm  egilimi, mense ilke etkisi, | varyans analizi
pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda (ANOVA)
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. analizi
H4c= Farkli medeni duruma sahip tiiketiciler ile Tek yonlii Kismen Kabul
tilketici etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi, | varyans analizi | (Etnosentrizmin
pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda (ANOVA) medeni durum
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. analizi degiskenine
gore anlamli bir
sekilde
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farklilagtigt

saptanmistir)

H4d= Farkli ¢ocuk sayisina sahip tiiketiciler ile Tek yonli Red

tiiketici etnosentrizm egilimi, mense iilke etkisi, | varyans analizi

pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda (ANOVA)

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. analizi

H4e= Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ile tiiketici Tek yonli Red

etnosentrizm  egilimi, mense {ilke etkisi, | varyans analizi

pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda (ANOVA)

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. analizi

H4f= Tiketicilerin meslekleri ile tiiketici | Tek yonlii | Kismen Kabul

etnosentrizm  egilimi, mense llke etkisi, | varyans analizi | (pazarlama

pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda | (ANOVA) karmas1 ve

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardr. analizi algilanan
kalitenin
medeni durum
degiskenine
gore anlamli bir
sekilde
farklilastig1
saptanmistir)

H4g= Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile tiiketici | Tek yonli | Red

etnosentrizm  egilimi, mense llke etkisi, | varyans analizi

pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda | (ANOVA)

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. analizi
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BULGULAR

Arastirma Orneginin sosyo-demografik yapisi incelendiginde 51 yas altindaki
orneklemin, 25-30, 31-35, 36-40,41-45, 46-50 yas araliklarinda dagilimin ortalama
%11 oldugu goriilmektedir. %57,5 “‘un 51 yasin altinda oldugu, geng sayilabilecek bir
ornekleme ulasildign goriilmiistir. Ogrenim diizeyi acgisindan bakildiginda ise
cevaplayicilarin %86,3 niin lise ve iistii diizeyinde 6grenim gordiigli ve 6rneklemin
O0grenim diizeyinin yiiksek oldugu goze carpmaktadir. Gelir diizeyi agisindan
incelendiginde katilimcilarin %56,9’unun en az 1.001€ ve iizeri aylik ortalama hane
gelirine sahip oldugu goriilmektedir. Arasgtirma orneklemine giren cevaplayicilarin
%41,4'niin evli oldugu ve %49,9’nun kadin oldugu goriilmektedir. Orneklemde
goriilen ailelerin %46,1° nin en az 1 veya daha fazla ¢ocuklu ailelerdir. Yine
orneklemdeki katilimcilarin %70’ 1 kamu ya da 6zelde ¢alisan meslek sahibi kisilerdir.
Biitiin bunlar dikkate alindiginda arastirma Orneginin farkli sosyo-demografik

ozelliklere sahip olan tiiketicileri kapsamis oldugu rahatlikla sdylenebilir.

[k defa Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tiiketici etnosentrizm diizeyini 6lgmek
icin gelistirilen CETSCALE 0lgegi diinyada cesitli iilkelerde de arastirmacilar
tarafindan uygulanmistir (Netemeyer vd, 1991; Good ve Huddlestone, 1995; Carauna,
1996; Kiiciikemiroglu, 1999; Watson ve Wright, 2000; Kaynak ve Kara, 2002; Wang
ve Chen, 2004; Javalgi vd.,2005; Spillan vd., 2007). Arastirma 6rneginde alinabilecek
en diistik skor 17, en yliksek skor 85 iken 51 tam orta noktay1 yani ytliksek etnosentrizm
diizeyiyle, diisiik etnosentrizm diizeylerinin tam ortasindaki degeri ifade etmektedir.
Alman tiiketicilerin etnosentrizm skoru 41,02 olarak ger¢eklesmistir. Alman
tiikketicilerinin etnosentrik egilimlerinin *‘etnosentrik egilimi diistik’” oldugu sonucuna
varilmistir. Bununla beraber 2,41 olan tiiketici etnosentrizm 6l¢eginin ortalamasinin
yine ‘etnosentrik egilimi diisiik’ olarak ifade edilen grubun bulundugu birinci aralik

(1- 2,5 araligy), iginde oldugu sdylenebilir.

Calismanin dnceki boliimlerinde agiklandigi iizere sosyo-psikolojik, ekonomik, politik
ve tiiketicilerin demografik 6zellikleri gibi tiliketici etnosentrizmini etkileyen c¢esitli

faktorler bulunmaktadir. Orneklem icindeki tiiketicilerin diisiik bir etnosentrizm
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derecesine sahip olmalari da bu faktorlerin bazilari ile agiklanabilmektedir.
Arastirmada belirtildigi gibi, tiiketici etnosentrizminin etki diizeyini belirleyen
faktorlerden bir tanesi kiiltiirel agiklik ve diinya goriisiidiir. Bir tiiketici diger kiiltiirlere
ait bireyler ile ne kadar ¢ok iletisim kurabilir ve onlarla etkilesime girerse, etnosentrik
egilimleri o kadar az olmaktadir. Diger kiiltiirlere aciklik ve diger iilkelerden gelen
riinleri deneme ve satin alma arzusu, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
azalmasmin sebebidir. Kiiltiirel agiklik, bireylerin kendi tecriibeleri derecesinde
insanlara, degerlere ve diger kiiltlirlerin eserlerine kars1 agik olmalar1 ve bu yaklasimin
diger kiiltiirler ile iletisim kurma ve kiiltiirel dnyargmin etkisini azaltma firsatini
vermesidir (Sharma vd., 1995, s.28). Kiiltiirel aciklik ve tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iligki, diger kiiltlirlere acik bireylerin daha az ethnosentrik olmasidir
(Sharma vd, 2005, s.33). Yerel pazarlardaki tiim {irlinlerin iilke i¢inde iiretilmesi s6z
konusu degildir ve tiim tiiketicilerin de milliyet¢i olmasi miimkiin degildir. Bundan
dolay1 bircok iilkede, tiiketiciler aligverislerinde bu gesitlilik karsisinda se¢im yapmak
icin farkli alternatifler ile kars1 karsiyadirlar. Bununla beraber ekonomik kosullara
bagli olarak artan gocler ve goclere bagli olarak yabanci evliliklerin artmasi,
teknolojinin ilerlemesi ile mesafelerin dnemsiz bir hale gelmesi ve bunun gibi sebepler
yiizinden etkilenen iilke kiiltiirlerine bagli olarak toplum goriislerinde 6nemli
degisiklikler s6z konusu olmaktadir. Bu melez kiiltiir, ortak diinya goriisiinii ve
refahin1 giderek daha fazla takdir etmekte diger toplumlara kars1 empati ve anlayis

gostermektedir.

Sanayilesmesini tamamlayan Almanya, II. Diinya Savasi sonrasi calisacak isgiicii
bulmakta zorlanmaya baslamis ve bu isgiicii agigin1 kapatmak i¢in bagka iilkelerden
vasifl1 is¢i temini yoluna gitmistir. Ulkeyi yeniden insa etme ve sanayi alaninda biiyiik
bir hamle yapan Almanya, sirasiyla 1955 yilinda Italya, 1960 yilinda ispanya ve
Yunanistan, 1961 yilinda Tirkiye, 1963 yilinda Fas, 1964 yilinda Portekiz, 1965
yilinda Tunus ve 1967 yilinda Yugoslavya ile is¢i alimi anlagmalar1 yaparak isci
acigmi kapatmaya caligmistir (Haksever, 2014, s.1). 2018 yilinda Almanya’nin
niifusunun yiizde 25,5’ini gé¢men kokenliler olustururken bu kisilerin yaklasik yarisi
Alman vatandasidir. En biiylik go¢men kokenli grubu ise Tirkiye kokenliler

olusturmaktadir. Tiirkiye’yi ise sirastyla Polonya, Suriye, Italya ve Romanya
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kokenliler takip etmektedir. Asagidaki tabloda Almanya’da yasayan yabancilarin
niifuslar detayli verilmektedir.

Tablo 4.1. Mengse iilkeye gore 2016 ve 2017 yillarinda Almanya’daki yabancilarin sayisi

Mense Ulke 2016 2017 Degisim
Tiirkiye 1.492.580 1.483.515 |- 9.065
Polonya 783.085 866.855 83.770
Suriye 637.845 698.950 61.105
italya 611.450 643.065 31.615
Romanya 533.660 622.780 89.120
Harvatistan 332.605 367.900 35.295
Yunanistan 348.475 362.245 13.770
Bulgaristan 263.320 310.415 47.095
Afganistan 253.485 251.640 |- 1.845
Rusya 245.380 249.205 3.825
Irak 227.195 237.365 10.170
Sirbistan 223.100 225.535 2.435
Kosova 202.905 208.505 5.600
Macaristan 192.340 207.025 14.685
Avusturya 183.625 191.305 7.680
Bosha Hersek 172.560 180.950 8.390
Ispanya 163.560 178.010 14.450
Hollanda 149.160 154.630 5.470

Kaynak: Statistisches Bundesamt, Mense iilkeye gore 2016 ve 2017 yillarinda Almanya'daki

yabancilarin sayisi, 2018

Almanya Federal Istatistik Ofisi nin agikladig1 verilere gére 83 milyon niifuslu iilkenin
%26’sindan ¢ogu (21,2 milyon) gd¢men kokenli kisilerden olusmaktadir. Ulkedeki
gocmen kokenli vatandaglarin %65’ini Avrupali milletler olustururken en biiytlik

azinlik ise %13 ile Tiirk gogmenlerden olusmaktadir (Euronews, 2020).

Alman Vakiflar1 Uyum ve Gog Bilirkisi Konseyi (SVR)’nin, go¢ ve entegrasyon
konularinda yayinladig bir rapora gore 1955 yilinda baslayan ilk go¢ dalgas ile gelen
ilk gogmenler daha c¢ok tarim kokenli ve insan giicline dayali is yapma konusunda
kabiliyet sahibi iken yeni gé¢ edenler, genel niifusa nazaran egitim diizeyi daha yiiksek
kisilerden olugsmaktadir. Verilere gore {iniversite diplomasina sahip olma oran1 Alman
halkinda yiizde 21 iken, Almanya’ya yeni go¢ eden kisilerde yiizde 37 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Perspektif, 2020). Almanya’nin niifusunda 6nemli bir orana
sahip olan bu gogmen niifus aslinda 1955 yilindan baslayarak Alman vatandaslar ile

her ne kadar siyasi, politik ya da dine bagli uyum/entegrasyon/katilim konularinda
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sorunlar yagamakta olsalar dahi, geldikleri iilkelere ait kiiltiirii, is yapma sekillerini,
degerlerini, sanati, miizigi, glinlik hayatlarindaki markalar1 Almanya’daki giinliik
yasamlarina transfer ederek ortak bir deger yaratmislardir. Bugiin Almanya’da sadece
582 bin go¢men kokenli igveren oldugu diisiiniilecek olursa hem Alman
vatandaslarinin hem de gd¢menlerin paylastigi ortak degerlerin yarattigi bu melez
kiiltiir, zaman igerisinde Alman vatandaslarinin da bu yeni kiiltlirlere ve degisime

aligarak tolere etmeleri ‘kiiltiirel degerlere agiklik’’ olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin etki diizeyini belirleyen faktorlerden bir digeri ise iilkelerin
gelismislik  diizeyidir. Gelismekte olan iilkelerin tiliketicilerinin etnosentrizm
dereceleri yiiksek ¢ikmasina ragmen diisiik egilimlerin genellikle gecis ekonomilerinin
baslangic ve ara kademelerinde oldugu goézlenmektedir. Bununla beraber Alman
tilkketicilerinin diisiik diizeyde etnosentrizm derecesine sahip olmalarinin hem kendi
tilkelerinin {rtinlerinin istiinliigiine inanmalari, hem de yerli ekonomilerinin gii¢li
oldugunu ve desteklenmeye ihtiyacinin bulunmadigimi diistinmeleridir. Asagidaki
tabloda, Alman tiiketicilere Almanya, ABD ve Ingiltere dzelinde hangi iilkeleri diger
tilkelere kiyasla giiclii tiretim tilkesi olarak soruldugunda tiiketiciler ev aletleri iretimi

icin %43 gibi bir oranla Almanya’y1 tercih etmektedirler.

Tablo 4.2. Kaliteli FMCG iiriinleri iireten cesitli iilkeler hakkinda tiiketicilerin yorumlari

Asagidaki iiriin kategorilerinden hangisine gelince, Almanya / ABD / Ingiltere'yi diger
tilkelere kiyasla giiclii bir tiretim {ilkesi olarak gorityor musunuz? (Ulke karsilagtirmasi)
Almanya |ABD Ingiltere

Giyim 12% 30% 20%

Ev Aletleri 43% 30% 20%

Kisisel Bakim 20% 39% 26%

Yiyecek 49% 62% 47%

Mobilya 23% 32% 27%

Ayakkabi 13% 22% 17%

Tiiketici Elektronigi 16% 19% 12%

Diger 2% 0% 1%

Yukaridakilerin hicbiri 20% 17% 32%

Kaynak: Statista,2017
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Mense iilke bilgisinin etkisine bakildiginda ise, cevaplayicilarin iilke mensei etkisini
belirlemede en ¢ok etkili olan ii¢ ifade, ‘‘Tiirkler dost canlisi ve sevimlidirler’’,
“Tirkler caliskandirlar’” ve ““Tirk iirtinleri bircok tilkede satilmaktadir’® olmustur.
Cevaplayicilarin iilke mensei etkisini belirlemede en az etkili olan ii¢ ifade ise, ‘“Tiirk
tirtinleri liix drtinlerdir’’, ““Tiirkiye ekonomisi Almanya ekonomisine benzemektedir’’
ve ““Tiirk tirtinlerinin iletisimi yogun olarak yapilmaktadir’’ ifadeleridir. 1961 yilindan
beri Almanya’da bulunan ve bugiin yaklasik 1,5 milyon niifus ile en biiyiik gogmen
kokenli niifusu olusturan Tiirklerin Alman vatandas: tiiketiciler tizerindeki etkisi dost
canlisi, sevimli ve caligkan olmalaridir. Ayrica serbest Pazar olan AB’ de Beko
markasinin her iilkede satiliyor olmasi ve Avrupa pazarinda Alman menseili Bosch
markasindan sonra, Beko markasinin ikinci en biiyiilk pazar payma sahip olmasi,
Alman tiiketiciler i¢in Tiirkiye menseili iirlinlerin bir¢ok iilkede satildigi kanaatine
sahip olmasii saglamaktadir. Bu goriisii destekleyen asagidaki tabloda Tiirkiye
menseili Beko markasinin adetsel %8,9 pazar pay1 ile Almanya menseili Bosch

markasinin ardindan Avrupa pazarinda 2.sirada yer aldigi goriilmektedir.

Tablo 4.3. 2019 yih Beko markasinin Avrupa Pazar Payi Tablosu

Ocak 2019- Arahk 2019

Adet(%6) | Defer(%) | Fiyatindex
9,8 11,9

1 BOSCH 122
2 BEKO 8,9 6,8 77
3 SAMSUNG 6,1 8,2 135
4 SIEMENS 4,8 7,3 150
5 INDESIT 4,5 3,0 67
6 ELECTROLUX 4,0 4,3 107
7 LG 3,5 4,6 130
8 WHIRLPOOL 3,4 3,3 97

166



9 CANDY 3,2 2,3 71

10 AEG 3,1 4.4 142

Kaynak: GFK, Avrupa Beyaz Egya Markalar1 Pazar Pay1 Raporu, 2019

Bununla beraber Alman tiiketiciler ile Tiirkiye arasindaki en 6nemli iliskiyi saglayan
iilkedeki Tiirk kokenli gogmenlerin iilkede bulunma nedenlerinin basinda ekonomik
sebeplerin gelmesidir. Bu durumda Alman tiiketiciler i¢in Tiirkiye ekonomisi Alman
ekonomisine benzer ifadesi kabul gormemektedir.

Katilimcilarin pazarlama karmasi ve algilanan kalite etkisini belirlemede en ¢ok etkili
olan li¢ ifade, ‘‘Beko markas1 ¢cok genis bir iiriin secenegi sunmaktadir’’, ‘‘Beko
markal1 lirlinler ¢ok yiiksek standartlarda tretilirler’” ve ‘‘Beko iirtinleri yenilik¢idir
olmustur’’. Cevaplayicilarin pazarlama karmasi ve algilanan kalite etkisini
belirlemede en az etkili olan ii¢ ifade ise, ‘‘Pek cok iinlii kisinin Beko markasi
kullandigii goriiyorum’’, ‘‘Beko markasi rakip markalarin kampanyalarina kiyasla
reklam i¢in daha ¢ok harcama yapar’® ve ‘‘Beko markasi ¢ok sik reklam yapar’’
ifadeleridir. Alman tiiketicilerin Beko markali ev aletlerinin genis tirtin gamu, kalite ve
teknolojisi hakkinda olumlu gériis sahibi olduklar1 goriilmektedir. Bu arada pazarlama
karmasi degiskenlerinden Beko markali {irlinlerin tiiketici algisina hitap ettigi
gorilmektedir.

Aragtirmanin amacit ve modeli dogrultusunda gelistirilen dort temel arastirma
hipotezinin test edilmesine gegmeden Once, arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Alman tiiketicilerinin etnosentrik egilimlerini,
mense lilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kaliteyi 6lgmek amaciyla
hazirlanmis olan degisken setlerinin giivenilirlikleri (igsel tutarliliklar1), Cronbachs
alfa katsayisi ile analiz edilmistir. Tiiketici etnosentrizm Tiiketicilerin etnosentrik
egilim diizeylerini 6l¢gmek amaciyla hazirlanan ve 17 degiskenden olusan dlgege ait
Cronbachs alpha katsayis1 0,963 tlir. Mense iilke etkisini 6l¢gmek amaciyla hazirlanan
ve 22 degiskenden olusan 6lcegin Cronbachs alpha katsayisi 0,962°dir. Pazarlama
karmas1 ve algilanan kaliteyi 6lgmek amaciyla hazirlanan ve 21 degiskenden olusan
6lcegin Cronbachs alpha katsayis1 0,919°dur. Bulunan tiim Cronbach Alpha degerleri
yiiksektir, dolayisiyla yukarida belirtilen Olgeklerin olduk¢a giivenilir oldugu
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sOylenilebilir. Boylece, dlgeklerin kabul edilebilir derecede giivenilirligi sagladigi
gorilmistir.

Aragtirma Olgeklerinin gegerlilik ve giivenilirliklerine iliskin incelemeler yapildiktan
sonra, arastirma hipotezlerinin test edilmesine baslanmaistir.

Tiiketicilerin Etnosentrizm egilimini 6lgmekte kullanilan Cetscale 6l¢eginin 17
degiskenden olustugu ve tek boyutlu bir yap1 oldugu goriilmektedir.

Mense lilke etkisini belirlemekte kullanilan 22 degiskenli 6l¢ek de agiklayic1 faktor
analizinde li¢ boyuta ayrilmistir. Faktor ylik degerleri ve alt boyutlar incelendiginde,
faktorler sirastyla “Yiiksek Kaliteli Uriin”, “Sosyokiiltiirel Gelismislik” ve “Sayginlik
ve Taninmiglik” (Faktor 1, 2, ve 3) olarak nitelendirilmistir. Faktor 1 “Yiiksek Kaliteli
Uriin” i¢in Tiirk ev aletlerinin is¢ilik kalitesinin iyi oldugu, uzun émiirlii oldugu ve
genel olarak miikkemmel bulundugu gibi degiskenler 6n siralardadir. Faktor 2’nin
icerikleri incelendiginde, bu maddelerin tamaminin uluslararast iliskilerde katilimet,
yiiksek egitim seviyesine sahip ve dost canlis1 olarak tanimlanirken, genel ¢ercevede
sosyokiiltiirel a¢idan gelismis olarak yorumlanmistir. Bu boyuttaki ‘Sosyokiiltiirel
Gelismislik™’, Alman tiiketicilerinin kendilerine yakin, ¢aliskan ve egitimli bulduklar
Tiirklerin tiretimde yiiksek standartlara ulasabildiklerine inandiklari ve bu yiiksek
standartlarin bir¢ok iilkede kabul gérmesi sebebi ile de bu iilkelerde de kolaylikla
bulunabilip satildigim diisiinmektedirler. Faktdr 3 agisindan ise Tiirk iiriinlerinin “Ust
Simnif” olarak nitelendirildigi ve endiistriyel iiriinleriyle de tanindig: ifadeleri yiiksek
yiik degerine sahiptir. Maddelerin igerikleri incelendiginde, bu boyut “Sayginlik ve
Tanmmighik” ile ilgili bulunmustur. Bu alt boyuttaki mense iilke algisi, Alman
tiketicilerin Tiirk triinlerine yapilan yogun iletisim ve Tiirklerin yiiksek yasam
standartlar1 sebebi ile Tiirkiye’nin endiistriyel {riinleri ile taninmasina ve Tirk
tirtinlerinin de iist sinif lirtin olarak degerlendirmelerini saglamaktadir.

Ayni sekilde pazarlama karmasiin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini incelemek
i¢in olusturulan 6lgekte {iriin i¢in 5, fiyat i¢in 5, dagitim i¢in 4 ve tutundurma igin 4
degiskenden olusan toplam 18 degisken ve tiiketicinin algiladig: kalite i¢in ise 3
degisken ile hazirlanan toplam 21 degiskenden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. Yiik
degerleri maddelerin alt boyutlarla olan iligkisini agiklayan katsayilardir ve 3 faktor
yapisinin ortaya ciktigini gostermektedir. Faktorler sirasiyla “Yiiksek Kalite ve
Hizmet Standartlar”, “Etkin ve Yogun Pazarlama Iletisimi” ve “Yaygin

Promosyonlar” (Faktor 1, 2, ve 3) olarak nitelendirilmistir. Faktor 1 i¢cin Beko markali
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tirtinlerin yiiksek tiretim kalitesine sahip oldugu, yenilik¢i oldugu ve kalitesini uzun
stire korudugu gibi degiskenler 6n siralardadir. Beko markali iirlin ¢esidinin tiiketiciyi
memnun etmesi, satildig1 kanallarin segkin olmasi ve satis sirasinda verilen hizmet ile
de marka i¢in yliksek hizmet standartlarina atifta bulunulmaktadir. Faktér 2 icin,
marka iletisimi i¢in rakiplerinden daha fazla yatirim yaptig1 ve linlii kisilerin de Beko
kullandigmin disilintildiigli yorumlanmistir. Faktor 3 agisindan ise {irlinlerin
tiikketicisiyle etkin olarak bulusturuldugu, yaygin bir dagitim kanalina sahip oldugu ve
sik sik promosyon ile desteklendigi ifadeleri yiiksek yiik degerine sahiptir. Olgegin
yapilan faktor analizi sonucunda 21 madde olan 6lgek maddelerinden binisik olan 4
madde ¢ikarilmigtir. Dort madde ¢ikarildiktan sonra tekrar 6lgegin Cronbach Alfa i¢
tutarlilik katsayisina bakilmistir ve ortaya c¢ikan 0,914 Cronbach Alfa degeri oldukca
giivenilir oldugu goriilmektedir. Boylece, 6lgegin toplaminin kabul edilebilir derecede

giivenilirligi sagladig1 goriilmiistiir.

Birinci arastirma hipotezinin test edilmesiyle, tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke
etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki olmadigi goériilmektedir Diisiik
seviyede etnosentrik olan tiiketiciler i¢in mense {lilke bilgisi ¢ok fazla Onemli
olmamakta ve bu bilgi satin alma asamasinda bir degerlendirme kriteri olarak
kullanilmamaktadir. Bununla beraber tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi alt
boyutlarindan ‘‘sosyokiiltiirel gelismislik’’ ile arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda diisiik diizeyde negatif yonde
anlaml iliski bulunmustur Buna gore sosyokiiltiirel gelismiglik arttikga tiiketici
etnosentrizm puani azalmaktadir. Ayni sekilde etnosentrizm puani arttikca
sosyokiiltiirel gelismislik puan1 azalmaktadir. Insanlar empati ve anlayis catis1 altinda
lisan gibi kiiltiirler arasi becerilerini gelistirilmesi yolu ile kiiresel farkliliklar1 ve
benzerlikleri yakalayarak diger kiiltiirler ile iletisim sansini1 da bulmaktadirlar. Bu
sebeple “diinya goriisii” kavrammin “kiiltiirel aciklik” kavramimi da kapsadigi
diistintilebilir. Diinya goriisiine sahip bireyler tiim kiiltiirlere ayn1 mesafede durma,
degisime ve yeni fikirlere agik olma, hatta kiiltiirler arasindaki catigsmalara da taraf
olmama, kendi kiiltiiriinden olmayan fakat baska kiiltiirlere ait faydal fikirlere hizlica
adapte olma gibi 6zelliklere sahiptir. Kiiltiirel benzerlik satin alma niyeti lizerindeki
olumsuz etkileri azaltabilmektedir. Ekonomik diismanligin satin alma kararlar

tizerindeki negatif etkisini azaltma olasiligina karsin, savas diismanliginin satin alma
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karar1 tizerindeki olumsuz etkisi {izerinde bir rolii olmamaktadir (Tektas ve Heljic,
2016, s.74). Bu sebep ile diinya goriisiine sahip bireylerde etnosentrik egilimlerin
olmamasi ya da diislik olmas1 beklenmelidir. ‘‘Sosyokiiltiirel gelismislik’> boyutunu
olusturan maddelere baktigimiz zaman Alman tiiketicilerinin kendilerine yakin,
caliskan ve egitimli bulduklart Tiirklerin iiretimde yiiksek standartlara
ulasabildiklerine inandiklar1 ve bu yiiksek standartlarin bir¢ok iilkede kabul gérmesi
sebebi ile de Tiirk markalariin bu iilkelerde de kolaylikla bulunabilip satildigin
diisiinmektedirler. Alman tiiketiciler Beko markali beyaz esya lriinlerini yiiksek
kaliteli tiriin olarak kabul ettikleri gozlemlenmektedir. Buna ilave olarak markanin ait
oldugu mense iilkeyi de (made in Turkey) sosyokiiltiirel agidan gelismis olarak

degerlendirmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ile mense iilke etkisi alt boyutlarindan sayginlik ve taninmiglik
algis1 arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda da
puanlar arasinda pozitif yonli diisiik diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur. Buna
gore sayginlik ve taninmislik puani arttikca etnosentrizm puani da artmaktadir. Tiirk
tiriinlerinin “Ust Simf” olarak nitelendirildigi ve endiistriyel iiriinleriyle de tanindig
ifadeleri yiiksek yiik degerine sahiptir. Maddelerin igerikleri incelendiginde, bu boyut
“saygilik ve taninmisghik” ile ilgili bulunmustur. Bu alt boyuttaki mense {ilke algisi,
Alman tiiketicilerin Tiirk iirtinlerine yapilan yogun iletisim ve Tiirklerin yiiksek yasam
standartlar1 sebebi ile Tiirkiye’nin endiistriyel {rlinleri ile tanmmmasma ve Tiirk
iiriinlerinin de liix iiriin olarak degerlendirmelerini saglamaktadir. imaj1 giiclii olan
iilkeler, ekonomisi ve siyasi istikrar1 giiclii ve istikrarli olan ""gelismis tilke”” catis
altinda toplanan iilkeler olarak tanimlanirken, diinya standartlarinda ve en yiiksek
kalitede taninan belirli iiriinler iiretebilme gegmisine sahip Afganistan gibi az gelismis
tilkeler vardir. Afganistan az gelismis bir {lilke olarak goériilmesine ragmen kilimleri

diinyadaki en 1yi kalite kilim olarak kabul edilmektedir (Kolich, 2014, s.899).

Alman tiiketicilerin goziinde Tiirkiye sanayi ve teknoloji alaninda s6z sahibi, iiriin
iretimi ve gelistirmesinde bilinen saygin ve taninmis bir iilke olarak algilanmamustir.
Bagka bir acidan bakildiginda da Tiirkiye’nin beyaz esya liretiminde bilinen marka bir
iilke olarak algilanmamis olmasi da degerlendirilebilir. Bununla beraber Tiirkiye,
beyaz esya iiriinlerinde Cin’den sonra diinyanin ikinci en biiylik, Avrupa’nin ise en
biiyiik iiretim {issii olarak 2019 yilinda buzdolabi, derin dondurucu, camasir makinesi,
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kurutucu, bulasik makinesi ve firindan olusan {iriin gruplar1 toplaminda 28,2 milyon
adetlik tretimiyle Tirkiye’nin sanayi giiciine en yiiksek katki saglayan sektorleri
arasinda yer almaktadir. Beyaz esya sektorii 2019 yilinda yaklasik olarak 3,8 milyar
USD dis ticaret fazlasi vererek 2019 Tiirkiye dis ticaret dengesine pozitif yonde katki
saglayan nadir sektdrlerden birisi olmustur (TURKBESD, 2020). Tiirkiye beyaz esya
tiretiminde 6l¢ek ekonomisini yakalayarak diinyanin en 6nemli {iretim iislerinden biri
olmasina karsin hala Alman tiiketicisinin nazarinda beyaz esya sektoriinde bir marka
olarak algilanmamaktadir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri Alman beyaz esya
markalarinin 100 yildan daha fazla bir siiredir markalasmaya yatirim yaptiklari ve
yakin zamana kadar teknoloji ve ar-ge’de lider olmalaridir. Oysa Tiirk beyaz esya
tireticileri son 25 senedir teknolojide Alman fireticileri yakalayarak uluslararasi
pazarlarda kendi markalarina yatinm yapmaktadirlar. Bir sirketin uluslararasi
pazarlarda sahip oldugu imaji, ait oldugu iilkenin {irettigi ulusal politik ve ekonomik
¢iktilariin birikiminin neticesidir. Bu etkiler, iilkelere ve sirketlere karsi olusan
tutumlarin aktif bilesenlerini olusturmaktadir (Bradley, 2001, s.522) ve bir iilkenin
iriinlerini satin alma veya kullanmama karari, aslinda bir iilkenin politika ve
uygulamalarin1 kabul edip, benimsenmesi anlamina gelmektedir (Verlegh ve
Steenkamp,1999, s.537). Buradaki en 6nemli tehdit Alman tiiketicilerinin Tiirkiye
menseili marka ve iriinleri kendi marka ve irilinlerine es deger yani "““saygin ve
taninmis’ " olarak algiladiklar1 takdirde, tirlinler tiiketiciler tarafindan kendi markalar1
varken nispeten gereksiz olarak algilanacak veya kendilerinin ve / veya iilke
ekonomisinin belirli bir {irtiniin ithalati ile tehdit edilecegini diisiiniiyor olacaklardir
(Sharma ve Shimp, 1995, s.34).Her iki kosulda da “saygmlik ve taninmishik” arttig1

takdirde Alman tiiketicilerinin etnosentrik egilimleri de artmaya devam edecektir.

Caligmanin ikinci hipotezinde etnosentrizm ile pazarlama karmasi ve algilanan kalite
arasinda anlamli bir iligki arastirilmistir. Analizin sonuglarina gore, etnosentrizm ile
pazarlama karmas1 ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H2 her iki bagimli degisken i¢in de kabul

edilmistir.

Ikinci arastirma hipotezine yonelik sonuglar detaylandirildiginda, etnosentrizm ile
pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda ise diisiik diizeyde pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu
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goriilmektedir. Pazarlama karmasi ve algilanan kalite alt boyutlarindan *“yiiksek kalite
ve hizmet standartlar1’’, “‘etkin ve yogun pazarlama’’, ve ‘‘yaygin promosyonlar’’ ile
tiiketici etnosentrizmi arasinda diisiik diizeyli pozitif yonlii bir iliski vardir. Ithalatc1
firmalarin pazarlama karmasi stratejilerine gore olumlu yonde gelismesi beklenen
tiiketici etnosentrik egilimlerinin etkisi, potansiyel bir aragtirma alanidir. Yabanci
mengeili trliniin kalite, fiyatlandirma, bulunabilirlik ve popiilerlik farkliliklarinin
cekiciligi arttikca, etnosentrik tiiketiciler tarafindan sergilenen yerli iiriinlere bagliligin
erozyona ugramast miimkiin olabilmektedir. Daha diisiik fiyath bir ithal bir {irliniin
fiyat1 haksiz rekabet duygusu uyandirabilirken, daha kaliteli bir iiriin ise tiiketiciyi tist
kalite bir tirlinii alma yoniinde tesvik etmektedir (Herche, 1992, s.264). Alman
tiiketicilerinin pazarlama karmasi ve algilanan kalite ve ti¢ alt boyutu olan *‘ytliksek
kalite ve hizmet standartlari’, ‘‘etkin ve yogun pazarlama’ ve ‘‘yaygin
promosyonlar’’in arttigt durumda etnosentrizm derecesinin arttigi goriilmektedir.
Asagidaki tabloda Alman markalarindan sonra gelen Beko nun diisiik fiyat endeksi ile
diger biitiin rakiplerini ge¢ip Alman markalarindan sonra altinci siraya yerlestigi
goriilmektedir. Bu durumda Alman tiiketicileri tarafindan ayni ‘‘kalite ve hizmet
standarti’’nin sunuldugu, ‘‘etkin ve yogun pazarlama’’ ve ‘‘yaygin promosyonlar’’ ile
desteklenen Beko markasi ile haksiz rekabet yaratildigi duygusu ile iilke ekonomisine

bir tehdit olarak algilanmasi miimkiindjir.

Tablo 4.4. 2020 Ocak-Eyliil Beko markasinin Almanya Pazar Pay1 Tablosu

Ocak 2020- Eyliil 2020

14,6 17,3 119

1 SIEMENS

2 BOSCH 11,7 13,1 112
3 MIELE 7,8 15,4 197
4 AEG 6,0 6,7 112
5 BAUKNECHT 5,6 4,5 79
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6 BEKO 5,2 3,4 66

7 SAMSUNG 4,9 54 110
8 EXQUISIT 4,0 1,7 42
9 AMICA 3,9 1,9 49
10 LIEBHERR 3,7 4,9 134
11 NEFF 2,7 3,8 144
12 GORENJE 2,5 1,8 73

Kaynak: Almanya pazar performans raporu, GFK, 2020

Calismanin {i¢iincii hipotezinde mense iilke etkisi ile pazarlama ve algilanan kalite
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki arastirilmistir. Analizin sonuglarina gore,
menge lilke etkisi ile pazarlama ve algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H3 her iki bagimli degisken i¢in de kabul

edilmistir.

Pek cok tiiketici mense iilke bilgisini, kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak
algilamakta ve satin alma kararin1 vermektedir. Kiiresel marka imajinin alt baslig1 olan
marka imajini, {rlin kalitesi, fiyatlandirma, reklam ve dagitim gibi pazarlama
degiskenleri olustururken bu degiskenlerin kisa ve uzun vadede markanin pazar pay1
lizerinde etkisi vardir. Ulke imajin1 ise markalar ait olduklar iilkeden aldiklar1 giice
bor¢ludurlar. Markanin, kiiresel marka imaj1 ne kadar giiglii ise pazarda o kadar pazar
paymna sahip olmaktadir (Kim, 1995, s.24) Mense iilke kavrami aslinda pazarlama
karmasi ile Oyle entegre olmustur Ki, pazarlama karmasinin degiskenleri arasinda
bulunan iiriin, fiyat, promosyon ve dagitim ile birlikte mense tlilke kavrami da besinci
unsur olarak goriilmektedir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998, s.173.

Menge lilke ile pazarlama karmasi ve algilanan kalitenin alt boyutlarindan *‘ytiksek
kalite ve hizmet standartlar1’” ve ‘‘etkin ve yogun pazarlama’’ arasinda orta dereceli,
yaygin promosyonlar ile diisiik diizeyde bir pozitif yonlii anlamli bir iligski ¢ikmustir.

Alman tiiketicilerin 6zellikle mense tilke ile ‘‘yliksek kalite ve hizmet standartlar1’ ve
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“‘etkin ve yogun pazarlama’’yi, ‘‘yaygin promosyonlar’’a gore daha kuvvetli
iliskilendirmelerinin en 6nemli sebeplerinden bir tanesi reklamin, bir markanin
algilanan kalitesini ve kullanim deneyimini etkileyebilmesidir (Cabb-Walgren, Ruble
ve Donthu, 1995, s.27). Fiyat-kalite ¢ikarimlarinin tiiketici davranisinin 6nemli bir
yonii oldugundan fiyatlari belirlerken dikkatli olmak gerekmektedir. Ornegin, diisiik
bir satis fiyat1 belirlemek veya bir fiyat1 diisiirmek, yalnizca tiiketici maliyetlerini
diistirmekle kalmamakta ayn1 zamanda tiiketiciye kalite hakkinda da olumsuz sinyal
vermektedir. Bu tip durumlarda, tiiketicilerin muhtemel olarak negatif fiyat-kalite
¢ikarimlari yaparak tanitilan marka ve {irliniin kalitesinden siiphe etmeye baslamalari
s6z konusu olmaktadir Volckner ve Hofmann (2007, s.194). Alman tiiketicilerin bu
durumda diisiik fiyat yada promosyonlara sanildigi kadar ilgi gdstermedikleri
anlagilmaktadir. Asagidaki tabloda Alman tiiketicilerinin Beko markasina diisiik fiyat
endeksine ragmen Alman markalarindan sonra tercih ettigini gormekteyiz. Bununla
birlikte Beko markasinin yukarida bahsedilen yiiksek kalite ve hizmet standartlar gibi
istlin  Ozellikleri de markanin diger iilke markalarinin Oniinde yer almasini

saglamaktadir.

Tablo 4.5. 2019 yii Beko markasmin Almanya Pazar Pay ve Fiyat Endeksi Tablosu

Ocak 2020- Eyliil 2020

Adet [%] Deger [%0] Fiyat Endeksi
14,6 17,3 119

1 SIEMENS

2 BOSCH 11,7 13,1 112
3 MIELE 7,8 15,4 197
4 AEG 6,0 6,7 112
5 BAUKNECHT 5,6 4,5 79
6 BEKO 5,2 3,4 66
7 SAMSUNG 4,9 5,4 110
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8 EXQUISIT 4,0 1,7 42

9 AMICA 3.9 1,9 49
10 LIEBHERR 3,7 4,9 134
11 NEFF 2,7 3,8 144
12 GORENJE 2,5 1,8 73

Kaynak: GFK, Almanya Beyaz Esya Markalar1 Pazar Pay1 Raporu, 2020

Dordiincii aragtirma hipotezinde tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile tiiketici
etnosentrizm egilimi, menge iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalite

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski arastirilmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ait olunan meslek grubu etnosentrizm ve mense iilke
tizerinde etkili olamazken pazarlama karmasi ve algilanan kalite ortalamalarinin ise
meslek durumuna gore anlamli bir sekilde farklilastigi saptanmistir. Bu farkliligin
hangi durumlar arasinda oldugunu bulmak igin yapilan LSD testinin sonuglarina gore,
kamu calisanlarinin pazarlama karmasi ve algilanan kalite ortalamalarinin 6zel sektor
gore daha diisiik oldugu saptanmistir. Bunun sonucu olarak Ozel sektdr ¢alisanlarinin
Kamu calisanlara gore ithal markalara karst daha yiiksek satin alma egilimi
gosterdigini ve pazarlama iletisimi ve kampanyalan takip ederek, kalite ve hizmet
standardina 6nem verdigi sonucunu ¢ikartabiliriz. Bununla beraber cinsiyet ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda (Caruana ve Magri, 1996; Ruyter vd., 1998; Yoo ve Donthu,
2005; Kumar, 2011), yas ve tiiketici etnosentrizmi arasinda (Shimp, 1984; Sharma vd.,
1995; Anderson ve Cuningham, 1972; Ishii, 2009; Kumar, Farhurst ve Kim, 2011),
egitim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda (Balabanis vd., 2001), ve yine gelir
ve tiiketici etnosentrizmi arasinda (Josiassen, Assaf ve Karpen, 2011) bir iliski

olmadig1 gozlenmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin medeni duruma gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda etnosentrizm ortalamalarinin medeni duruma gore anlamli bir sekilde

farklilagtig1 saptanmigtir, ve bu farkliligin hangi durumlar arasinda oldugunu bulmak
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icin yapilan LSD testinin sonuglarina goére evli olan tiiketicilerin Tiiketici
Etnosentrizmi puanlar1 bekar olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlarindan
yiiksek bulunmustur. Bunun sonucu olarak da evli tiiketicilerin daha etnosentrik
olmalar1 da arastirmanin 6nemli bir bulgusudur. Evli olan tiiketiciler ¢esitli nedenlerle
yerli {riinleri tercih ettikleri ve dolayistyla da iilke ekonomisine destek olduklari

sonucuna varilabilir.

Ulke mensei etkisi ve demografik 6zellikler arasindaki iliskiler degerlendirildiginde
ise, lilke mensei etkisinin cinsiyete gore, yasa gore, gelir seviyesine gore, medeni
duruma gore, egitim seviyesine gore, meslege gore, farklilik gostermedigi sonucu elde

edilmistir.
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TARTISMA

Tiketici satin alma davranigs ve egilimlerinin daha iyi anlasilmasi ig¢in “‘tliketici
etnosentrizmi’’, ‘‘mense tilke etkisi’’ ve ‘‘pazarlama karmasi ve algilanan kalite’” gibi
kavramlarin iyi analiz edilerek, isletmeler tarafindan 6nemle iizerinde durmalari
gereken konularin baginda gelmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu etnosentrik
egilimlerin yiiksek olmasi yabanci menseili marka ve iiriinler i¢in tehdit oldugu kadar

yerli marka ve iirlinler iginde potansiyel firsatlar1 icermektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicinin satin alma sirasinda alacagi kararlari belirleyen en
onemli faktorlerden biridir. Bu durumda tiiketici etnosentrizmi, mense llke etkisi,
pazarlama karmasi ve algilanan kalite ile beraber degerlendirildigi zaman, tiiketicinin
sahip oldugu etnosentrik egilimin satin alma kararlarina olan etkisi daha da énem
kazanmaktadir. Mense lilke bilgisi tliketiciye iriin kalitesi hakkinda bir 6n bilgi
verirken ayn1 sekilde satin alma kararlar iizerine de etkili olmaktadir. Ote yandan
pazarlama karmasi degiskenleri ve algilanan kalitenin tiiketicinin etnosentrik
egilimlerini olumlu yodnde etkileyebilmektedir. Isletmelerin bu avantaj ve
dezavantajlar1 bilerek hareket etmeleri ve pazarlama faaliyetlerini yiritiirken
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerini, mense {ilke etkisi, pazarlama karmasi ve
algilanan kalite etkisini goz ardi etmemeleri gerekmektedir. Literatiirde tiiketici
etnosentrizmi, menge tiilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan Kalite konusunda

yapilan ¢esitli arastirmalar vardir.

Farkl: iilkelerde yapilan arastirmalar, tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin yabanci
tiriinler hakkindaki olumsuz goriisleri ile dogru orantili olarak artmakta ve bu tirtinleri
satin alma egilimlerinin de azaldigin1 gostermektedir (Shimp ve Sharma, 1987;
Sharma; Shimp; Shin, 1995; Netemeyer; Durvasula; Lichtenstein, 1991; Kaynak ve
Kara, 2002; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Javalgi vd. 2005). Ancak bu
sonuglarin aksine O’Cass ve Lim (2002) etnosentrizmin tiiketicilerin satin alma
egilimlerine dogrudan bir etkisi olmadigini ifade etmektedir. Bununla beraber
etnosentrizm egilimi diisiik olan tiiketiciler yabanci iiriinlerin nerede iiretildiklerini

bakmadan {irinleri genel ozellikleri ile degerlendirilmektedir (Shimp ve Sharma,
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1987). Algilanan iiriin gereksiniminin tiikketici etnosentrizmi ve yabanci liriinlere karsi
olan davranislar arasindaki iliskiyi diizenleyici etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir
(Huddleston vd., 2001; Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1995). Yapilan analiz sonucu
da bu goriisii desteklemektedir. Etnosentrik egilimleri diisiikk seviyede ¢ikan Alman
tiketicileri iirlin 6zelinde kalite, ¢esit ve hizmeti degerlendirmek sureti ile karar

vermeyi tercih etmektedirler.

Mense iilke bilgisi, tliketicilerin iiriin se¢imlerini kolaylastiran ve herhangi bir ¢aba
gerektirmeden kullanilan en kolay bilgidir (Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1989; Kaynak
ve Cavusgil, 1983; Wall ve Heslop, 1986). Tiiketiciler iiriinle ilgili ¢ok az bilgileri
oldugu zaman iilke orijinine yonelmektedirler (Olsen vd., 1993). Bununla beraber
yapilan analizde tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir etki olmadig1 goriilmektedir.

Yapilan arastirmalarda yabanci kiiltiirlere acik olma 0Ozelliginin tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini distirdigii gozlenmektedir (Javalgi vd., 2004; Sharma
vd.,1995). Farkl1 kiiltiirlere agiklik ile tliketici etnosentrizmi arasindaki olumsuz iliski
Pentz (2011)’in Giiney Afrika ve Kamaruddin vd. (2002)’in Malezya gibi gelismekte
olan tilkelerde yaptiklar: arastirmalar ile de desteklenmistir. Ayrica diinya goriislii
olmak ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iligki tespit edilmistir (Rawwas
vd., 1996; Herche, 1992; Good ve Huddleston, 1995). Analizde Alman tiiketicilerinin
Almanya niifusunun 6nemli bir kismini olusturan gogmen niifusun kdltiri ile
yasamay1 Kabul etmeleri sonucunda kazandiklari farkli kiiltiirlere agiklik ve sahip
olduklar1 diinya goriisii sayesinde etnosentrizm Seviyesinin diisik ¢ikmasi bu

arastirmalar1 desteklemektedir.

Yabanci menseili marka ve triinler kigisel veya ulusal ekonomiye, ekonomik tehdit
olarak algilanmaktadir. Rosenblatt (1964)’ e gore herhangi bir iilke kendisini saldirt
altinda gordiigli ya da yabancilarin rekabeti tarafindan tehdit edildigini diistindiigi
zaman milliyet¢ilik ve dolayisi ile de tiiketicilerin etnosentrik egilimleri artmaktadir
(Sharma vd, 1995). Kiigiikemiroglu (1999), tiikketicilerin yabanci iiriin satin almay1
dogru bulmadiklarini ve bunun ekonomiye zarar verdigini degerlendirmistir. Analizde
Alman tiiketicilerinin etnosentrizm seviyesi diisiik ¢ikmistir ve Tiirkiye menseili

tirlinleri ekonomi ve istihdama bir tehdit olarak gérmedikleri degerlendirilmektedir.
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Han (1989, s.228)) yaptig1 ¢alismada, iilke imajinin, tiiketicilerin belirli bir tilkenin
tiriinlerine dair yakinlik derecelerine bagl olarak, iirlin 6zelliklerini yorumladig1 bir
“genellestirme”, veya iiriintin 6zellikleri hakkinda tiiketicilerin inanglarin1 6zetleyen
bir “cikarsama” etkisi tirettigi sonucuna varmistir. Analizde Beko markali beyaz esya
tirtinlerini yiiksek kaliteli {iriin olarak kabul ettikleri gézlemlenen katilimcilarin
zihninde yer eden Beko markali iirtinlerin kalite algis1 Tiirkiye menseili diger tirtinler
hakkinda da tiiketicilerin zihninde olumlu degerlendirmelere yol acarak ‘‘cikarsama’’
etkisi yaratabilecegi distiniilmektedir. Bununla birlikte Alman tiiketicilerinin
sosyokiiltiirel acidan kendilerine yakin, ¢aligkan ve egitimli bulduklar1 Tiirklerin,
tiretimde yiiksek standartlara ulasabildiklerine inandiklar1 ve bu yiiksek standartlarin
bircok iilkede kabul gérmesi sebebi ile de Tiirk markalarinin bu iilkelerde de kolaylikla
bulunabilip satildigini diigiinerek “genellestirme” egilimi gostermektedirler. Her iki

kavram i¢inde Han (1989)’1n yaptig1 caligma desteklenmektedir.

Birgok arastirmaci cinsiyet ve tiikketici etnosentrizmi arasinda bir iligki bulamamistir
(Good ve Huddleston, 1995); Caruana, 1996; Balabanis vd., 2001; Kumar vd., 2011;
Nadiri ve Tumer, 2010). Ayrica yas ve tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir
iligkinin bulunmadig1 ¢alismalar mevcuttur (Kumar vd., 2011; Sharma vd., 1995;
Festervand vd., 1985). Josiassen vd. (2011) ve Josiassen ve Karpen (2010) yaptiklari
arastirmalarinda gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iligki
saptamamigtir. Ogrenim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin negatif
olduguna dair ¢ok sayida ¢alisma varken (Kumar vd., 2011; Javalgi vd., 2005;
Balabanis vd., 2001; Klein ve Ettenson, 1999; Caruana, 1996; Sharma vd.,1995),
Balabanis vd. (2001) Cek orneginde, 6grenim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi
arasinda herhangi bir iligki g6zlemlememistir. Analiz sonuglart yukaridaki
arastirmalart desteklemektedir. Tiiketici etnosentrizmi ve demografik ozellikler
arasindaki iliskiler degerlendirildiginde ise, tiiketici etnosentrizm etkisinin cinsiyete
gore, yasa gore, gelir seviyesine gore, egitim seviyesine gore, meslege gore, farklilik
gostermedigi sonucu elde edilmistir. Bununla beraber etnosentrizm ortalamalarinin
medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilagtigi, evli ¢iftlerin daha etnosentrik
olabilecegi saptanmistir. Bu durumun evli olan giftlerin daha ileri yaslarda bazi
arastirmacilar tarafindan gézlemlenen yas ilerledikge yerli iirlinlere kars1 tutumlarinin

daha olumlu oldugu (Bannister ve Saunders, 1978; Schooler, 1971) ¢ikarimlari ile
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degerlendirebilecegi dislintilmiistiir. Han (1988) yasca biiyiik olan tiiketicilerin
muhafazakar ve yurtsever olduklarini ve ayn1 zamanda bu kisilerin, yabanci kiiltiirlerle
tarithi olarak c¢atigmalara seyirci olmus veya bunu tecriibbe edinmis Kkisiler

olabileceklerinden bahsetmektedir.
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SONUC

Kiiresellesmeye bagli olarak rekabetin hem i¢ hem de ihracat pazarlarinda her giin
artt1g1 bir ortamda isletmeler nihai tiiketicileri sadik tiiketici haline getirebilmek icin
stratejik pazarlama planlarini katma deger yaratan {irlinler, hizmetler ve satig sonrasi
hizmetler tizerine kurgulamalidirlar. Bu plan1 yaparken her tiirlii tiiketici satin alma
davraniglar1 iizerinde etkisi olan tiiketici egilimlerine 6zel 6nem vermelidirler.
Tiiketici egilimleri, her tiirlii pazar sartlar1 ve faktérden kolaylikla etkilenebilen ama
dogru analiz yapildigr takdirde de yonlendirilebilen bir yapidir. Tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri, kendi pazarlarinda ve yeni ihracat pazarlarinda karsilastiklar:
rekabet nedeni ile pazarlama ve marka yonetimi yapanlar i¢in 6nemli bir konu haline
gelmektedir. Arastirmacilar, bu zamana kadar mense iilke etkisine yanit olarak
tiketicilerin  etnosentrik egilim ve degerlendirmelerini kapsamli bir sekilde
incelemiglerdir. Ancak, etnosentrizm ve mense lilke etkisinin 6lgen ¢cok sayida bilimsel
arastirmaya ragmen, bir ara degisken olan pazarlama karmasi degiskenleri ve algilanan
kalite ile iligkisini 6lgen bir arastirmaya rastlanmamugtir. Uretimin yapildig1 yer
tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilen iiriiniin algilanan kalitesi i¢cin dnemli bir
ipucudur. Pazardaki tiiketici etnosentrizmi, mense lilke etkisi, pazarlama karmasi ve
algilanan kalitenin Ol¢iilmesi 6nemlidir zira kontrollii arastirmalarda gozlemlenen
neticeler bir gosterge olarak degerlendirilmesine karsin gercek pazar ¢iktilari kadar

gercekei olmayacaktir.

Bu calisma, tiiketicilerin karar verme siirecinde Onemli bir yeri olan tiiketici
etnosentrizmi, mense iilke etkisi ve bu etkinin uluslararasi pazarlarda yer alan
markalarin  konumlarmi kuvvetlendirmek i¢in pazarlama karmasi degiskenlerini
kullanarak gelistirdiklerini pazarlama stratejileri ve algilanan kalite ile
desteklenmesini konu almaktadir. Bu ¢ergevede gelismis bir iilke olan Almanya’da
Alman tiiketiciler 6rnekleminde, bir Tiirk markas1 olan Beko beyaz esya markasina
kars1 Almanya pazarinda Alman tiiketicilerinin menge iilke olan Tirkiye’ye karsi
gosterdikleri etnosentrik egilim ve bu iki degisken arasinda pazarlama karmasinin ve
algilanan kalitenin oynadigi rol bu calismanin yapisini olusturmustur. Almanya

pazarinin bu ¢alismaya konu seg¢ilmesinin en énemli sebebi Alman menseili beyaz

181



esya ireticilerinin beyaz esya iiretim teknolojilerine ve diinya beyaz esya pazarina
liderlik etmesidir. Arastirmanin sonucunda Pazarlama Karmasi ve Algilanan
Kalite’nin alt boyutlar1 olan yiiksek kalite ve hizmet standartlari, etkin ve yogun
pazarlama iletisimi ve yaygmn promosyonlar, etnosentrizmdeki toplam varyansin
yaklagik %9’unu agiklamaktadir. Mense iilke etkisinin alt boyutlar1 olan yiliksek
kaliteli iirlin, sosyokiiltiirel gelismislik ve sayginhik ve taninmishk ise,

etnosentrizmdeki toplam varyansin yaklasik %12’sini agiklamaktadir.

Almanya’nin 1955 yilindan beri lilkeye ¢esitli sebepler ile kabul ettigi ve bugiin
Almanya niifusunun %26’sin1 olusturan gégmen niifusun yardimi ile olusan degerler
sayesinde bugiin Alman tiiketicilerin sanildigi gibi muhafazakar ve milliyetci olmadigi
goriilmektedir. Arastirmada Alman tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri disiik
cikmistir. Bu durum 6zellikle Almanya’ da yasayan gogmenlerin koken iilkelerine ait

marka ve lriinlerin Almanya pazarinda sansini artirmaktadir.

Markalarin satisa sunulduklari uluslararas1 pazarlarda ait olduklar1 iilkelerin “mense
iilke” etiketi ile degerlendirmelerinden dogrudan etkilendiklerini sdylemek
miimkiindiir. Tiiketicilerin mense lilke algis1 olumlu ise markanin algist da olumlu
olmaktadir ve rekabet giicliniin de bundan olumlu yonde etkilenmesi beklenecektir. Bu
durum markanin pazar performansini da gii¢lii bir sekilde etkileyecektir. Aymi
kosullarda ama menge iilke algis1 negatif olan bir markaya karsin mense tilke algisi
olumlu olan bir marka i¢in artan rekabet giicii ile pazara giris maliyetinin daha diisiik
gerceklesmesi s6z konusu olacaktir. Calismada Alman tiiketicilerinin etnosentrik
egilimlerinin diisiik olmasi (2.41) sebebi ile tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisi
arasinda anlamli bir etki olmadigi gorilmektedir. Disiik degerde (1.0-3.0 arasi)
etnosentrizm egilimine sahip olan tiiketiciler i¢in mense iilke bilgisi ¢ok fazla 6nemli
olmamakta ve bu bilgi satin alma asamasinda bir degerlendirme kriteri olarak
kullanmadiklar1 ddsiiniilmektedir. Alman tiiketicilerinin disiik seviyede bir
etnosentrizm derecesine sahip olmalarinin sebebi olarak hem kendi iilkelerinin
tiriinlerinin istiinliigline inanmalari, hem de yerli ekonomilerinin gii¢lii oldugu ve
desteklenme ihtiyacinin bulunmadigini diistinmeleri olarak degerlendirilebilir. Bu
durum aslinda gelismekte olan tilkelerin markalarina gelismis tilke markalar ile ayn
sans1 vermektedir. Isletmeler dogru pazarlama planlari ile Almanya pazarlarinda
{iriinlerine yer bulabileceklerdir. Uriiniin kalitesi, konumlandirmasi, bulunurlugu ve
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Ozellikleri algilanan etkiyi yarattifi takdirde iilke imaji hakkinda fikir sahibi

olunmayan bir {ilkenin tiriinii dahi pazarda tiiketici ile bulusabilecektir.

Alman tiiketicilerinin sosyokiiltiirel agidan kendilerine yakin, caliskan ve egitimli
bulduklar1 Tiirklerin, iiretimde yliksek standartlara ulagabildiklerine inandiklar1 ve bu
yiiksek standartlarin bir¢ok tilkede kabul gérmesi sebebi ile de Tiirk markalarinin bu
tilkelerde de kolaylikla bulunabilip satildigin1 diisiinmektedirler. Serbest Pazar olan
AB’ de Beko markasmin her iilkede satiliyor olmasi ve Avrupa pazarinda Alman
mengeili Bosch markasindan, Almanya pazarinda ise Alman markalarindan sonra
Beko markasinin gelmesi, Alman tiiketiciler i¢in ‘‘Tiirkiye menseili iirlinlerin birgok
tilkede satilmaktadir’> bulgusunu desteklemektedir. Tiiketiciler iiriin ya da marka ile
ilgili kesin bilgilere sahip degillerse “genellestirme” egilimi gosterirler ve belirli bir
tilkeye iligkin algilarini temel alarak {irin ya da marka ile ilgili bir ¢ikarim yapmak
suretiyle satin alma kararmi vermektedirler. Ulke imaji yabanci iiriinler hakkinda
kalite ¢ikariminda kullanilan bir genellestirme olarak goriilmektedir. Tiiketiciler bir
tilkenin tiriinlerini kullanmaya basladik¢a ve bu siire¢ devam ettik¢e zihinlerinde bu
iilkenin {iriinlerine kars1 6zet bir bilgi olusmaktadir. Ornek olarak; daha énce Beko
tirtinlerini deneyimlemis ve bundan memnun kalmig Alman tiiketicisinin zihninde
Tiirkiye ile ilgili olarak pozitif ve anlamli bir iilke imaji ile ‘genelleme etkisi
olugsmaktadir. Alman tiiketicisi daha sonraki satin alma deneyimlerinde de bu olumlu
genelleme etkisinden yararlanarak Tiirkiye menseili iiriinleri sorgulamadan satin alma

egilimi gosterebileceklerdir.

Alman tiiketiciler ile Tiirkiye arasindaki en 6nemli iliskilerden birisi tilkedeki Tiirk
kokenli goegmenlerdir ve Tiirk kokenli gogmenlerin iilkede bulunma sebebi ise
ekonomik nedenlere dayanmaktadir. Bu durumda Alman tiiketiciler i¢in Tirkiye
ekonomisi hala iyi degildir ve Tiirkiye gelismekte olan iilkeler sinifindadir. Tiirkiye
orneginde oldugu gibi gelismekte olan iilkelere ait olan markalarin ydneticileri
Almanya gibi gelismis bir iilkenin markalar1 karsisinda {iriinlerini pazarda
konumlandirmaya c¢alisirken mense iilke etkisi tiiketici tercihlerinde olumsuz bir etki
yaratmaktadir. Bu durumda Alman markalarinin karsisinda tutunabilmenin ilave bir
maliyeti olusacaktir. Bu maliyet ya 6zellikleri daha iistiin olan bir tiriinii rekabetgi bir
fiyat ile konumlandirmak ya da daha fazla pazarlama iletisim yapmak suretiyle
gerceklesmektedir.
183



Tiiketici etnosentrizminin belirlenmesi agisindan en Onemli pazarlama karmasi
bileseni Uriindiir. Katilimecilarin pazarlama karmasi ve algilanan kalite etkisini
belirlemede en cok etkili olan {i¢ ifade, ‘‘Beko markasi ¢ok genis bir iirlin segenegi
sunmaktadir’’, ‘‘Beko markal1 tirtinler ¢ok yiiksek standartlarda tiretilirler’” ve ‘‘Beko
tirtinleri yenilik¢idir’” olmustur. Tiiketicilerin degerlendirilen {iirline yonelik {iriin
bilgileri arttik¢a, mense iilkeden daha az etkilenmektedirler. Bu nedenle Almanya ve
benzer pazarlara girmek isteyen isletmeler tiiketici satin alma niyetlerini etkilemek igin
oncelikle pazarlama arastirmasi yapmalari ve sonrasinda pazara uygun yenilik¢i ve
kalite algis1 yiiksek genis bir {irtin gamini stratejik olarak en basa koyan bir pazarlama

ve iletisim plan1 ve stratejilerini gelistirmeleri daha uygun olacaktir.

Katilimcilarin Beko markali beyaz esya iiriinlerini yiiksek kaliteli iiriin olarak kabul
ettikleri gozlemlenmektedir. Alman tiiketicilerinin zihninde yer eden Beko markali
rtinlerin kalite algis1 Tirkiye menseili diger triinler hakkinda da tiiketicilerin
zihninde olumlu degerlendirmelere yol agacaktir. Cikarsama etkisi, mengei Tirkiye
olan iiriinlere agina olan Alman tiiketiciler igin “gikarsama” yapilabilecek bir 6zet fikir
olusturacaktir. “Tirklerin trettigi Beko markali beyaz esya ftriinleri kalitelidir,
dolayisi ile bu mobilya markasi da Tiirk malidir, o halde kalitesi yiiksektir’” 6rneginde
oldugu gibi, Beko markasina dair tiiketicinin aklinda kalan olumlu degerlendirmeler
Alman tiiketicilerinin tutumlarina yansimasi beklendigi i¢in Almanya pazarina girmek

isteyen Tiirkiye menseili marka ve triinler i¢in bir firsat olmaktadir.

Bir diger 6nemli nokta aragtirmada Alman tiiketiciler Tiirkiye mengeili marka ve
tirtinleri kendi marka ve lirinleri kadar "“saygin ve taninmis’ " olarak algilamaktadirlar.
Bunun sonucunda o iirlinler tiiketiciler tarafindan kendi markalar1 varken nispeten
gereksiz olarak algilandig1 veya kendilerinin ve / veya iilke ekonomisinin belirli bir
tirliniin ithalat1 ile tehdit edilecegini diisiindiigii bu durumda etnosentrik egilimleri
artmaktadir. Isletmeler faaliyet gosterecekleri pazardaki etnosentrizm diizeyi hakkinda
bilgi sahibi olduklar takdirde pazarlama stratejileriyle bu durumun 6niine gegebilme
imkani bulacaklaridir. Uriiniin web iizerinden satilmasi, kapidan kapiya satilmast,
kisiye, kuruma 6zel CRM uygulamalar1 yapilmasi, menge lilke isaretini iilke ismini
gizleyecek ya da goriinmeyecek sekilde yerlestirmek sureti ile iirlin izerindeki mense

tilke bilgisini azaltmak ya da saklamak ile miimkiin olacaktir.
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Yabanct mengeili iriiniin kalite, fiyatlandirma, bulunabilirlik ve popiilerlik
farkliliklarinin gekiciligi arttikga, etnosentrik tiiketiciler tarafindan sergilenen yerli
tirlinlere bagliligin erozyona ugramasi miimkiindiir. Daha diisiik fiyatl bir ithal {iriiniin
fiyat1 haksiz rekabet duygusu uyandirip ekonomiye tehdit olarak algilanmasina sebep
olabilecekken, daha kaliteli bir {irlin ise tiiketiciyi iist kalite bir lirlinii alma yoniinde
tesvik edebilecektir. Bu durumda yukar1 yonlii olusacak iiriin karmasi karliligi olumlu
yonde etkileyecektir. Pazar pay1 olarak degerlendirildiginde Alman markalarindan
sonra gelen Beko markasimin diistik fiyat endeksi ile diger biitiin rakiplerini gecip
Alman markalarindan sonra altinci siraya yerlestigi goriilmektedir. Bu durumda
Alman tiiketicileri tarafindan ayni ‘‘kalite ve hizmet standart1’’nin sunuldugu, ‘‘etkin
ve yogun pazarlama’’ ve ‘‘yaygin promosyonlar’’ ile desteklenen Beko markasinin
haksiz rekabet yarattigi duygusu ile iilke ekonomisine bir tehdit olarak algilanmasi

miumkindiir.

Arastirmada yaygin promosyonlar ile tiiketici etnosentrizmi arasinda olumlu bir iliski
oldugu gozlenmektedir. Dolayist ile promosyonlar ya da diistik fiyatli uygulamalar
arttik¢a, Alman tiiketicilerin etnosentrik egilimleri de satin alma kararlarina olumsuz
etki yapmaktadir. Arastirmada pazarlama karmasi ve algilanan kalitenin alt
boyutlarindan yiiksek iiriin kalitesi ve hizmet standartlarinin ise mense iilke etkisi
tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Bu yeni pazarlara girecek markalarin ya
da markanin tiiketici tarafindan ¢okta taninmadigr durumlarda pazara yeni sunulan
trliniin  yiiksek Kkalite ve hizmet standartlari algisinin tiiketiciye verdigi gliven
markanin yonetimi agisindan c¢ok Onemlidir. Bununla beraber, {iriiniin lansmani,
tanitim1 ve diizenli iletisimi ve iilke genelinde yaygin dagitim ve fiyat ve kampanyalari
da iirliniin tliketici tarafindan kabuliinii hizlandiracaktir. Almanya gibi gelismis
ekonomiye sahip, iiretim teknolojilerine liderlik eden bir iilkede, Tiirkiye menseili
tireticilerin tiiketicilerin yiiksek kaliteli tirin ve hizmet standartlar1 algis1 yaratacak bir
irlinli pazara sunmalari durumunda yaygin promosyon ihtiyacinin olmayacagi
degerlendirilmektedir. Fiyat indirimi yerine kalite algis1 yiiksek iirlin, dogru ve
stirdiiriilebilir iletisim ve etkin kampanyalar ile Alman markalar1 ile rekabet etme

sansin1 bulmalar1 miimkiin olacaktir.

Ozel sektor galiganlarmin performansa dayali esnek iicret almasi ve genellikle toplam
gelir paketinin kamu c¢alisanlarinin iizerinde olmasi sebebi ile yabanci menseili
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tirlinlere kars1 satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu disiiniilmektedir. Yine
gelir diizeyine bagl olarak Ozel sektdr calisanlarmin pazarlama iletisimi ve
kampanyalar1 takip ederek, triinlerin kalite ve hizmet standartlarina 6nem verdigi
goriilmektedir. Bu durumda {iilkeye yeni girecek firmalarin iiriin kalite ve hizmet
standartlarin1 6n plana ¢ikartarak 6zel sektor calisanlarina ulasacak sekilde ulusal
kampanya veya kisiye 0zel uygulamalar yapmasi durumunda bir¢cok dagitim ve

pazarlama yatirimlarindan tasarruf edebilecegi diisiintilmektedir.

Aragtirmada, Almanya’da Evli olan tiiketicilerin Bekar olan tiiketicilere gore
etnosentrik egilimlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni, evli
insanlarin gelecek i¢in daha fazla endise duymasi ve insanlarin genellikle yaslandik¢a
daha muhafazakar hale gelmesi olarak degerlendirilebilir. Bu durumda pazara yeni
giren firmalar yapmayi planladiklar1 kampanyalarda bekar tiiketicileri hedef almak

suretiyle etnosentrik olmayan bir tiikketici grubuna dogrudan ulasmis olacaklardir.

Tiiketicilerin yerli ve yabancit menseili tirtinleri degerlendirirken sergiledikleri satin
alma davraniglari, tiiketicilerin sahip oldugu etnosentrik egilimlere ve mense iilke
bilgisine gore degisiklikler gosterebilmektedir. Arastirmanin sonucunda elde edilen
bilgiler 1s18inda, tiiketici etnosentrizmi, mense ilke etkisi, pazarlama karmasi ve
algilanan kalitenin tiiketicilerin triinleri degerlendirmede 6nemli bir ipucu olarak
gordiikleri seklindedir. Yabanci firmalar i¢in zaman zaman gozle goriilmeyen bir engel
olusturan tiiketici etnosentrizmi faktorii, dogru yonetildiginde bir avantaj haline
gelmekte, yerli firmalar igin ise yabanci menseili markalara kars1 kullanabilecekleri
dogal bir pazarlama enstriimani niteligini tasimaktadir. Ote yandan firmalar mense
tilke bilgisini pazarlama karmasinin besinci degiskeni olarak kullanabilmekte ve bu
sayede menge iilke bilgisi tiiketici igin satin alma kararini verirken 6nemli bir ipucu
haline gelmektedir. Uluslararasi pazarlarda biiyiimek isteyen firmalar yeni ihracat
pazarlarinda ve yerli firmalar kendi pazarlarinda bu bilgileri dogru kullanarak ulusal

ve uluslararasi pazarlardaki basarilarini arttirma imkani bulabileceklerdir.
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EK 1-

Dis Ticaret Enstitusi

Uluslararasi Ticaret Boliimii

Bu anket tiiketicilerin “Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin ithal

Markalarin Tercihi Uzerindeki iliskisinin incelenmesi”’ni amaclayan akademik bir

¢alisma kapsaminda yapilmaktadir.

Sorularin dogru veya yanhs cevaplari yoktur. Onemli olan sizin neler

hissettiginizdir. Sorulara icten ve samimi cevaplar vermeniz saglkli veriler elde

edilmesini saglayacagi icin son derece 6nemlidir. Cevaplariniz kesinlikle gizli tutulacak

ve sadece istatistiksel olarak degerlendirilecektir.

ilgi ve yardimlariniz icin simdiden tesekkiir ederiz.

R.C. Oguzkan Satiroglu

Beko markali Grinleri satin aliyor musunuz?

() Evet () Hayir (Lutfen ankete son veriniz.)

En son aldiginiz Beyaz Esya markasini yaziniz.

Ne kadar slireden beri Beko markali Grtinler kullaniyorsunuz?
() 1yildir ()2 yildir ()3 yidir

()4 yildir ()5 yildir () 6 yil ve daha fazlasi
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5. Beyaz esya satin alirken nelere dikkat edersiniz, 6nem derecesine gore

siralayiniz.

() en ¢ok markasi () fiyati () servis hizmeti

() garanti suresi () daha 6nceki deneyim tavsiyesi () satis noktalari
() donemlik indirim ve promosyonlar () diger(litfen belirtiniz)

6. Beyaz esya sektoru ile ilgili bilgileri nereden takip ediyorsunuz, siralayiniz.
() tvreklam () sosyal medya () satis noktalari () yakinlarin tavsiyesi

() ilgili dergi vb () yazili basin () diger (lutfen belirtiniz)

7. Beyaz esya satin aldiginiz Griinden memnun musunuz, tavsiye eder misiniz?
() Evet (Nigin? Belirtiniz.)

(') Hayir (Nicin? Belirtiniz.)

1. Asagidaki yargilara katilma diizeyinize gore kendinizi en iyi tanimlayabilecek yere X

isareti koyunuz.

Ne Katiliyorum Nej
Kesinlikle Katiliyoru

1-Alman halki ithal iiriinler yerine her zaman Alman

yapimu iiriinler satin almalidir.

2-Sadece Almanya’de bulunamayan {riinler ithal

edilmelidir.

3-Alman yapimu {irliinler satin alinmali, Almanya'nin

calismaya devam etmesi saglanmalidir.

4-Alman yapimui iiriinler her seyden 6nce gelir.
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5-Yabanci menseli iriinleri satin almak Almanliga

aykiridir.

6-Yabanct menseli tirtinleri satin almak dogru degildir .

7-Gergek bir Alman her zaman Alman yapimui iriinler

satin alir.

8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina
miisaade etmek yerine, Almanya'da iiretilmig driinler

satin almaliyiz.

9-Her zaman Alman iirlinlerini satin almak en iyisidir.

10-Thtiyac olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve

ticaret ¢ok az olmalidir.

11-Almanlar yabanct tirlinler satin almamalidir, ¢linkii bu

Alman ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur.

12-Tiim ithal {irlinlere engel konulmalidir.

13-Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da,

Alman iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim.

14-Yabancilarin  iriinlerini  bizim  pazarlarimizda

satmalarina izin verilmemelidir.

15-Almanya'ya girislerinin azalmasi igin yabanci tiriinler

yiiksek oranda vergilendirilmelidir.

16-Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz {irlinleri

yabanci iilkelerden satin almaliyiz.

17-Diger iilkelerde iiretilen irlinleri satin alan Alman
tilketiciler, diger Alman halkinin igsiz kalmasindan

sorumludurlar.
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2. Asagida Beko markali drinler ile ilgili yargilar gelistirilmistir. Asagidaki yargilara

katilma diizeyinize gore kendinizi en iyi tanimlayabilecek yere X isareti koyunuz.

Ne Katiliyorum Nej

1-Beko markasi ¢ok genis bir iiriin segenegi sunmaktadir.

2-Beko markali irlinler ¢ok yiiksek standartlarda iiretilirler.

3-Beko markali {irlinlerin dizayni miikemmeldir.

4-Beko tirtinleri yenilikgidir.

5-Beko markali iiriinler kalitelerini ¢ok uzun siire korurlar.

6-Beko markali tirtinlerin fiyati yiiksektir.

7-Beko markal1 tirtinleri almak i¢in diger markalar gére daha

yiiksek fiyat 6demeye razi olurum.

8-Beko markali iriinler sik sik indirimli fiyattan satilirlar.

9-Beko markali iiriinlerin fiyatlart magazadan magazaya

degismektedir.

10-Beko markalr iiriin satin alinirken fiyatta pazarlik

yapilabilir.

11-Beko markali {iriinlerin satildigit magazalar seckin

magazalardir.

12-Beko markali iiriinlerin satildig1 magazalar yaygindir.

13-Beko markali iirlinlerin satildigi magazalar iyi dizayn

edilmistir.
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14-Beko markali iirlinlerin satildigi magazalarda miisteriye

Ozen gosterilir.

15-Beko markasi ¢ok sik reklam yapar.

16-Beko markasi rakip markalarin kampanyalarima kiyasla

reklam i¢in daha ¢ok harcama yapar.

17-Beko markasi igin halkla iligkiler faaliyetleri 6nemlidir.

18-Pek cok {inlii kisinin Beko markasi kullandigini

goriilyorum.

19-Beko markal triinler diger markali {irlinlere gore daha

uzun siire dayanir.

20-Beko markasi kullanildig: siire igerisinde kalitesini korur.

21-Beko markali iriinlerde iscilik kalitesi yiiksektir.

3. Asagidaki yargilara katilma diizeyinize gore kendinizi en iyi tanimlayabilecek yere

Xisareti koyunuz.

1- Tirkiye ekonomisi Almanya ekonomisine

benzemektedir

2- Tiirkler iyi egitimlidirler
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3- Tiirkler yiiksek standartlara ulagmaktadirlar

4- Tiirkler uluslararasi iliskilerde katilimeidirlar

5-- Tiirklerin yasam standartlar yiiksektir

6- Tirkler dost canlis1 ve sevimlidirler

7- Tirkler teknik egitime sahiptirler

8- Tiirkler ¢aligkandirlar

9- Tirk drlinlerinin iletisimi  yogun olarak

yapilmaktadir

10- Tiirkiye agirlikli olarak enddiistriyel {iriinlerle

taninmaktadir

11- Tiirk {irinlerinin degeri vardir.

12- Tiirk Girtinlerinin titiz is¢iligi vardir

13- Tiirk {irtinleri bir¢ok tilkede satilmaktadir

14- Tiirk Griinleri kolaylikla bulunabilmektedir

15- Tirk triinleri lix trinlerdir

16- Tiirk ev aletleri yliksek teknolojiye sahiptir

17- Tiirk ev aletleri genel olarak miikemmeldir

18- Tirk ev aletleri uzun 6murlidiir

19- Tiirk ev aletlerinin kaliteli servisi vardir

20- Tiirk ev aletleri iyi isgilige sahiptir
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21- Tiirk ev aletlerinin dis tasarim1 ¢ekicidir

22- Tiirk ev aletleri enerji tasarruflu tirlinlerdir
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EK 2

Tablo 3.17. Madde ayirt edicilik degerlerine yonelik t-testi sonuclari

N Mean Ss Sd t p

Etnosentrizml Alt Grup 221 1,10 0,392 | 440 | 43,522 .000
Ust Grup 221 | 3,62 0,768

Etnosentrizm2 Alt Grup 221 1,21 0,491 | 440 | 38,747 .000
Ust Grup 221 3,79 0,859

Etnosentrizm3 Alt Grup 221 1,36 0,664 | 440 | 36,172 | .000
UstGrup | 221 | 382 | 0,763

Etnosentrizm4 Alt Grup 221 2,04 1,078 | 440 | 20,832 .000
UstGrup | 221 | 396 | 0,849

Etnosentrizm5 Alt Grup 221 1,02 0,134 | 440 | 30,802 .000
Ust Grup 221 3,17 1,029

Etnosentrizm6 Alt Grup 221 1,15 0,591 | 440 29,54 .000
Ust Grup 221 3,28 0,890

Etnosentrizm? Alt Grup 221 1,11 0,438 | 440 | 34,904 .000
Ust Grup 221 | 3,44 | 0,891

Etnosentrizm3 Alt Grup 221 1,19 0,534 | 440 | 37,964 .000
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Ust Grup 221 3,74 0,843

Etnosentrizm9 Alt Grup 221 1,33 0,690 | 440 | 35,336 .000
Ust Grup 221 3,75 0,749

Etnosentrizm10 Alt Grup 221 1,32 0,695 | 440 | 32,991 | .000
Ust Grup 221 | 3,67 0,796

Etnosentrizm11l Alt Grup 221 1,18 0,430 | 440 | 39,858 | .000
Ust Grup 221 3,63 0,807

Etnosentrizm12 Alt Grup 221 1,07 0,301 | 440 36,605 .000
UstGrup | 221 | 326 | 0,839

Etnosentrizm13 Alt Grup 221 2,08 1,129 | 440 19,337 .000
Ust Grup 221 3,86 0,771

Etnosentrizm14 Alt Grup 221 1,05 0,264 | 440 | 30,165 | .000
Ust Grup 221 3,09 0,968

Etnosentrizm15 Alt Grup 221 1,25 0,563 | 440 33,17 .000
Ust Grup 221 | 3,63 | 0,903

Etnosentrizm16 Alt Grup 221 1,41 0,841 | 440 | 30,363 .000
Ust Grup 221 | 3581 | 0,816

Etnosentrizm17 Alt Grup 221 1,17 0,490 | 440 | 29,499 .000
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Ust Grup

221

3,34

0,981

Tablo 3.23. Madde ayirt edicilik degerlerine yonelik t-testi sonuglar1 Tablo 3.23.

Madde ayirt edicilik degerlerine yonelik t-testi sonuclari

N Mean Ss Sd t P
UlkeMenseiEtkisil | Alt 221 1,56 0,696
Grup 442 | 19,021 .000
Ust 221 3,19 1,070
Grup
UlkeMenseiEtkisi2 | Alt 221 2,27 0,882
Grup 442 | 20,473 .000
Ust 221 3,86 0,743
Grup
UlkeMenseiEtkisi3 | Alt 221 2,15 0,842
Grup 442 | 23,362 .000
Ust 221 3,86 0,694
Grup
UlkeMenseiEtkisi4 | Alt 221 2,55 1,093
Grup 442 | 15,764 .000
Ust 221 3,96 0,768
Grup
UlkeMenseiEtkisi5 | Alt 221 2,06 0,902
Grup 442 18,57 .000
Ust 221 3,61 0,849
Grup
UlkeMenseiEtkisi6 | Alt 221 2,58 0,990
Grup 442 | 18,054 .000
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Ust 221 4,10 0,754
Grup

UlkeMenseiEtkisi7 | Alt 221 2,23 0,822
Grup 442 22,175 .000
Ust 221 3,85 0,710
Grup

UlkeMenseiEtkisi8 | Alt 221 2,54 0,941
Grup 442 | 19,892 .000
Ust 221 4,10 0,690
Grup

UlkeMenseiEtkisi9 | Alt 221 1,74 0,783
Grup 442 | 18,009 .000
Ust 221 3,30 1,028
Grup

UlkeMenseiEtkisil0 | Alt 221 1,83 0,846
Grup 442 | 16,523 .000
Ust 221 3,27 0,980
Grup

UlkeMenseiEtkisil1 | Alt 221 1,80 0,738
Grup 442 | 23,459 .000
Ust 221 3,50 0,790
Grup

UlkeMenseiEtkisil2 | Alt 221 2,12 0,866
Grup 442 | 22,437 .000
Ust 221 3,82 0,727
Grup

UlkeMenseiEtkisil3 | Alt 221 2,67 1,097
Grup 442 | 15,209 .000
Ust 221 4,03 | 0,747
Grup
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UlkeMenseiEtkisil4 | Alt 221 2,42 1,082
Grup 442 | 15536 .000
Ust 221 3,86 | 0,851
Grup

UlkeMenseiEtkisil5 | Alt 221 1,49 0,630
Grup 442 | 20,176 .000
Ust 221 3,11 1,014
Grup

UlkeMenseiEtkisil6 | Alt 221 1,85 0,809
Grup 442 | 23,892 .000
Ust 221 365 | 0,775
Grup

UlkeMenseiEtkisil7 | Alt 221 1,97 0,825
Grup 442 | 23,846 .000
Ust 221 3,73 | 0,719
Grup

UlkeMenseiEtkisil8 | Alt 221 2,05 0,843
Grup 442 | 21,73 .000
Ust 221 3,72 0,770
Grup

UlkeMenseiEtkisil9 | Alt 221 1,98 0,820
Grup 442 | 21,096 .000
Ust 221 3,60 | 0,790
Grup

UlkeMenseiEtkisi20 | Alt 221 2,02 0,847
Grup 442 | 23,444 .000
Ust 221 3,78 | 0,727
Grup

UlkeMenseiEtkisi21 | Alt 221 2,13 0,861
Grup 442 | 20,276 .000
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Ust 221 3,70 0,759
Grup
UlkeMenseiEtkisi22 | Alt 221 2,09 0,864
Grup 442 | 21,059 .000
Ust 221 3,71 | 0,744
Grup
Tablo 3.29. Madde ayirt edicilik degerlerine yonelik t-testi sonuclari
N Mean Ss Sd t p
M1 Alt Grup 221 3,21 0,832 442 15.109 .000
Ust Grup | 221 4,26 0,612
M2 Alt Grup 221 2,85 0,769 442 19.868 | .000
Ust Grup 221 4,19 0,637
M3 Alt Grup 221 2,73 0,768 442 18.392 .000
Ust Grup | 221 4,01 0,694
M4 Alt Grup 221 2,82 0,753 442 21.306 .000
Ust Grup 221 4,20 0,600
M5 Alt Grup 221 2,72 0,765 442 21.321 .000
Ust Grup | 221 4,14 0,625
M6 Alt Grup 221 2,90 0,828 442 9.925 .000
Ust Grup 221 3,73 0,914
M7 Alt Grup 221 3,01 0,812 442 10.398 .000
Ust Grup | 221 3,82 0,817
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M8 Alt Grup 221 2,71 0,691 442 18.457 | .000
Ust Grup | 221 3,93 0,690

M9 Alt Grup 221 2,81 0,886 442 14.535 | .000
UstGrup | 221 3,92 0,715

M10 Alt Grup 221 2,69 0,699 442 16.392 | .000
Ust Grup 221 3,84 0,779

M11 Alt Grup 221 2,74 0,739 442 16.507 | .000
Ust Grup 221 3,90 0,742

M12 Alt Grup 221 1,90 0,875 442 16.512 | .000
Ust Grup | 221 3,38 1,004

M13 Alt Grup 221 2,10 0,897 442 11.737 | .000
Ust Grup 221 3,20 1,073

M14 Alt Grup 221 2,38 0,762 442 17.053 | .000
Ust Grup | 221 3,65 0,805

M15 Alt Grup 221 1,69 0,850 442 15.402 | .000
Ust Grup 221 3,16 1,131

M16 Alt Grup 221 2,86 0,805 442 17.560 | .000
Ust Grup 221 4,09 0,661

M17 Alt Grup 221 2,77 0,730 442 20.871 | .000
Ust Grup | 221 4,13 0,634
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