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Oz

Tiiketicilerin marka tercihleri, davranis bilimcilerin yillardir arastirdigi konularin
basinda gelmektedir. Tiiketicinin marka tercihini etkileyen bir¢cok etken vardir. Fakat
dini degerler ve etnosentrizm bir toplumun tiiketim davranigini etkilemenin yani sira
aym1 zamanda markalara yonelik tutum ve davramiglarimi da etkileyen en 6nemli
faktorlerdir. Bu dogrultuda ¢aligmanin temel amaci; gida sektorii ve sigorta sektorii
acisindan dini yonelimin marka tercihi iizerindeki etkisinde etnosentrizm araci
roliinlin var olup olmadigini arastirmak ve aracilik etkisi varsa gida sektoril ve
sigorta sektorii arasinda farklilik gosterip gostermedigini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda, 200 gida sektorii i¢in 200 sigorta sektdrii i¢in ayri kisilere anket
yapilarak elde edilen verilere regresyon analizi yapilmig ve 8 hipotezin tamami kabul
edilmistir. Kisacasi ¢aligmada hem gida sektoriinde hem de sigorta sektoriinde dini
yonelimin marka tercihini etkiledigi ve etnosantrizminde etkilesime tam aracilik
ettigi sonucuna ulagilmistir.
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Abstract

Consumers' brand preferences are at the top of the issues that behavioral scientists
have investigated for years. There are many factors that affect the consumer's brand
preference. However, religious orientations and ethnocentrism are the most
important factors affecting the consumption behavior of a society, as well as their
attitudes and behaviors towards brands. In this direction, the main purpose of the
study is to investigate whether there is a mediator role of ethnocentrism in the effect
of religious orientation on brand preference in terms of the food sector and the
insurance sector, and to examine whether it differs between the food sector and the
insurance sector if it has a mediating effect. For this purpose, a regression analysis
was made on the data obtained by conducting a questionnaire for 200 food sectors
and for 200 insurance sectors, and all 8 hypotheses were accepted. In short, in the
study, it was concluded that religious orientation affects brand preference in both the
food sector and the insurance sector and fully mediates the interaction in
ethnocentrism.
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Extended Summary

In the present study, it is aimed to examine the effect of consumers' religious orientation on brand
preference in the food and insurance sectors and the mediating role of ethnocentrism in this effect. The scope of
the research consists of consumers aged 18 and over, living in Erzurum and consuming products from the food
and insurance sector. The reason for choosing the food and insurance sectors in the research is that there are
domestic and foreign companies in both sectors in our country and consumers can easily access the products in
these sectors. In the research, questionnaire method was used to obtain information from primary sources. In the
survey; religious orientation, brand preference, ethnocentrism and demographic variables. Participants; A 5-point
Likert scale (1: Strongly disagree, 5: Strongly agree) was used to measure religious orientation, brand preference,
and ethnocentrism variables. Since it is not possible to reach the whole number of consumers living in Erzurum
and consuming food and insurance products, convenience sampling method was preferred. Ethical approval for
the study was obtained from the ethics committee of social and human sciences of Atatiirk University, numbered
E-88656144-000-2200099649.

Reliability values and normality tests of all scales used in the research were analyzed and it was seen that
all variables had acceptable reliability values and normal distribution. According to the results of the regression
analysis conducted within the scope of the research, all 8 hypotheses were accepted. In the research, it was
concluded that religious orientation affects brand preference in both food and insurance sectors and that this effect
is fully mediated by ethnocentrism.

Since religious orientation is seen as taboo in many societies, businesses do not want to be seen as prone
to any religious orientation. For this reason, the relationship between religious orientation and the marketing field
does not receive the necessary attention. However, as seen in this study, religious orientation is effective on many
consumer behaviors. While ethnocentrism is a disadvantage for foreign businesses, it is a concept that can be an
advantage for domestic businesses.

In both sectors, which are the subject of this study, it is seen that religious orientation and ethnocentrism
affect brand preference. In addition, it has been observed that religious orientation is a factor affecting
ethnocentrism in both sectors. Therefore, an increase in the level of religious orientation of consumers will
indirectly increase their ethnocentrism tendencies, which will be reflected in brand preference. The fact that
businesses in these two sectors have an idea about the religious orientation of the consumers in the markets in
which they operate will enable them to have an idea about their ethnocentrism tendencies. For this reason, foreign
businesses, especially in the food and insurance sector, should have information about the religious orientation of
consumers and these businesses should be able to use public relations, advertising, etc. In the promotion studies,
it should be emphasized that the religious values of the consumers are given importance by the business, the
products are halal and the consumers do not behave morally wrong. In addition, foreign businesses can engage in
marketing activities that include ethnocentric concepts such as domestic and national in their products and
emphasize that they do not harm domestic production and domestic employment in order to destroy the "foreign"
image in the eyes of consumers.

Local food and insurance sector businesses should be able to use the advantages of knowing the religious
orientation of the society they live in and having a common ethnic origin with consumers in their marketing
activities. These businesses can use logos that remind these values in their brands, and they can use ethnocentric
words in product packaging, labels and names. In addition, each of the businesses operating in the food and
insurance sectors should consider each of the variables included in this study, especially during the creation of
their brands. In addition, these businesses should consider these variables when segmenting the market and
positioning for this segment.

It is thought that this study will have a positive effect in order to understand how the brand phenomenon,
which helps to distinguish a business from others in the mind of the consumer, is preferred and to investigate the
variables that affect this brand preference. Because in today's competitive conditions, businesses that want to
achieve success in both sectors should consider these values in the marketing strategies they implement in order
to ensure that their brands are preferred primarily by consumers. For this reason, it is believed that the study will
give an idea to the businesses in both sectors and contribute to the literature.
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1. Giris

Son yillarda 6zellikle teknoloji, kiiresellesme, ekonomi vb. alanlarda yasanan degisimler,
sadece tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinda degil isletmelerin rekabet kosullarinda da 6nemli
degisikliklere neden olmustur. Ozellikle teknolojinin ilerlemesi sonucu ortaya ¢ikan kiiresel
pazar, isletmelerin yogun rekabet ortamlarinda bir¢ok rakiple miicadele etmesini gerekli
kilmistir. Bu yogun rekabet kosullarinda, isletmelerin gii¢lii bir markaya sahip olmasi hem
ayakta kalabilmesini hem de basart elde etmesini saglayan unsurlardan biri olarak

gosterilmektedir.

Marka, rekabet avantaji gelistirmek isteyen isletmeler i¢in isletmenin sahip oldugu en
degerli varliklardan biridir. Marka, tiikketicinin zihninde yer alan igletmeye ait maddi olmayan
unsurdur. Tiiketicinin {iriin ve hizmete yonelik algi ve kavramlarini sembolize eder. Marka
tercihi ise, tiikketicinin sinirsiz sayidaki markaya kiyasla belli bir markayi tercih etme egilimini
yansitir. Baska bir ifadeyle ayn1 6zellikteki iiriin ve hizmetler arasindan sirf markasi i¢in belli
bir {irlin ve hizmetin tercih edilmesidir. Bu nedenle tiiketicilerin markay1 ziyaret etme veya
markay1 satin alma niyeti lizerindeki etkisini anlamak agisindan marka tercih davranisini
anlamak, isletmeler i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Gii¢lii markalar olusturmak, marka tercihini
iyilestirmektedir. Fakat sadece gii¢lii bir markayla tiim pazara seslenmek giiniimiiz pazar
ortaminda ¢ogu zaman miimkiin olmayabilir. Bu nedenle her gecen giin rakibin arttig1 rekabet
ortaminda markasinin tercih edilmesini isteyen isletmelerin bazi kiiltiirel ve toplumsal degerleri
dikkate alarak bu degerlere yonelik hareket etmeleri ve markalar olusturmasi daha uygun

olacaktir.

Dini yonelim ve etnosentrizm sosyolojik kavramlardir ve bireyin ait oldugu grupla,
kiiltiirle ve toplumla arasindaki iliskiyi gostermektedir. Bir¢ok arastirma, bu degerlerin her
birinin ayr1 ayr1 olarak bireyin sadece sosyal davranislarini degil tiiketim davraniglarini da
etkiledigini 6ne siirmektedir. Din, bireyler, aileler, gruplar, orgiitler ve topluluklar arasindaki
iligkileri etkilediginden dolay1 bu gruplarin ahlaki standartlarinin, diistincelerinin, eylemlerinin,
tutumlarinin  ve sosyallesme siireglerinin  olugmasint dogrudan veya dolayli olarak
etkilemektedir. Etnosentrizm ise, bireyin ait oldugu grup ve ait olmadig1 grup arasindaki iliskiyi
gosterir. Bu grup sosyal ya da irksal grup disinda bazen cinsiyete yonelik bir grup bazen bir din
grubu bazen ayni zevkleri paylasan insanlardan olusan bir grup olabilmektedir. Pazarlama

alaninda ise tiiketicilerin yabanci veya yerli tiriinleri tercih etme niyeti olarak bilinmektedir.

Toplumlara ait olan bu iki temel deger uzun yillar sonucu olustugu i¢in onlar1 degistirmek
oldukga zordur. Bu nedenle bu ¢alismada bireyin veya toplumun sahip oldugu dini yonelimin
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ve etnosentrizm egilimlerinin marka tercihi tizerindeki etkisini gostermek amaclanmistir. Bu
bilgi 1s181nda gerek isletmeler gerek pazarlamacilar, markalarini veya pazarlama stratejilerini
olustururken hitap ettikleri toplumlarin dini yonelim ve etnosentrizm egilimlerini dikkate

almalar1 yararl olabilir.
2. Dini Yonelim

Din olgusu, tarih 6ncesi zamanlardan giiniimiize kadar, insan yasaminin ve kiiltiiriin temel
bir pargasi olarak tiim zamanlarda ve biitiin toplumlarda var olmustur (Nelson, 2009: 3).
Yiizyillardir, insanlarin ve toplumlarin yasamlarinda 6nemli bir olgu olarak rol oynayan din,
kolay tanimlanabilecek bir kavram degildir (Barak, 2021: 17; Harlak & Eskin, 2018: 25). Dinin
uzun ve eski bir tarihe sahip olmasi, insan ve toplum hayatindan etkilenmesi; kisinin
hissettiklerine, yasadigi duygu yogunluguna, deneyimlerine, onu anlamlandirmasina gore
degiskenlik gostermesine ek olarak ibadet ve ritiieller agisindan da farklilik gdstermesinden
dolay1r belirli bir din taniminin yapilmast zorlasmaktadir (Barak, 2021: 17). Dinin tanimi1
hakkinda ortak bir goriis bulunmasa da din; Oncelikli olarak ilahi bir giiclin var olduguna
inanmanin ve bu giice baglanmanin sonucunda bu inang ve bagllikla bazi eylemlerin
gerceklesmesini kapsayan bir sistem seklinde ifade edilebilmektedir (Kandemir, 2021: 230-
231). Din psikolojisinin Onciilerinden biri olan James dini “bireyin duygulari, fiilleri ve
tecriibeleri” olarak tamimlamaktadir (James, 2017: akt. Barak, 2021: 17). Mathews dini,
“Tanrt'ya yakinlig1 saglamak i¢in tasarlanmis organize inanclar, uygulamalar ve semboller
sistemi” olarak tanimlamistir (Mathews, 1996: akt. Hussain vd., 2021: 44). Pazarli’ya gore din;
tiim insan yasaminin kaynagi ve amaci olan, kutsal kabul edilen Tanri ile O’nun yaratmig
oldugu insanlar arasindaki iliskinin (Nelson, 2009: 3) nasil olmas: gerektigini 6greten hiikiim
ve emirleri kapsayan bilgiler biitiinii olup, insanlik tarihiyle baslayarak gliniimiize kadar devam
eden bireysel ve toplumsal gercekliktir (Pazarli, 1982: 29). Din, kendine 6zgii duygulari,
aligkanliklari, arzular, tutkulari, inanglari, taahhiitleri ve diistinme yollar1 olan faaliyetler
biitlinii ve bir yasam bi¢imi olarak diigiiniilmektedir (Nelson, 2009: 3). Bu nedenle dinin, bireyin
i¢ diinyasin1 ve dis diinyasin1 bi¢imlendiren ¢ok boyutlu bir olgu oldugu ifade edilmektedir
(Kandemir, 2021: 230).

Dindarlik, herhangi bir dine baglilik seviyesinin yani sira bu dinin gereklerinin yerine
getirilmesidir (Harlak & Eskin, 2018: 25). Yani bir kisinin mensubu oldugu dine kars1 ilgisi
veya o dine ait faaliyetlerle mesgul olma diizeyi olarak ifade edilmektedir (Kandemir, 2021:
231). Kisacasi bireyin dini yasantisi, dini algilamasi ve hayatina yansitmasi gibi dine ait

gozlemlenebilen davranislari olarak tanimlanmaktadir (Barak, 2021: 18). Dini yonelim;
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bireyin, dine ve dini uygulamalara hangi giidiilemeler ve motivasyonlar ile yoneldigini ifade
etmek i¢in kullanilan bir terimdir (Harlak & Eskin, 2018: 25; Kandemir, 2021: 231). Dini
yonelim ve dindarlik terimleri birbiriyle iliskili kavramlar olmasina ragmen ayr1 ayr1 ele almak
daha uygun goriinmektedir. Ciinkii dindarlik belirli bir dine inanmanin yani sira o dinin hem
inang gereklerini yerine getirmeyi hem de faaliyetlerini giinliik hayatta uygulamayi igerirken,
dini yonelim ise kisinin inandig1 dine hangi giidiilerle inandigin1 igermektedir (Harlak & Eskin,
2018: 25). Dini yonelimlerin temelini olusturan ve kavramsallastiran ilk arastirmacilardan biri
Gordon Allport'tur.  Allport (1950) c¢alismasinda bireylerin dine yaklasimini olgun veya
olgunlasmamus olarak iki sekilde ifade etmektedir (Akt. Hunter & Merrill, 2013: 852; Hussain
vd., 2021: 44; Navara & James, 2005: 41). Bu olgun ve olgunlasmamis dini yonelim ayrimini
daha sonraki c¢aligmasinda sirasiyla igsel ve digsal dini yonelimler olarak yeniden
kavramsallastirmistir (Arli vd., 2021: 296; Ercan, 2009: 20; Hunter & Merrill, 2013: 852;
Hussain vd., 2021: 44; Navara & James, 2005: 41).

Allport ve Ross (1967) tarafindan ileri siiriilen bu dini yonelim teorisine gore igsel
yonelim, bireyin yasam tarzi i¢in ana motivasyon ve itici gli¢ olarak hizmet eden olgun ve
i¢sellestirilmis bir dindarlik bi¢imini ifade etmektedir (Allport & Ross, 1967: 434; Hichy vd.,
2020: 2; Hussain vd., 2021: 44-45). Bu yonelime sahip kisiler esas giidiilerini dinde
bulmaktadirlar. Dini, 6ziindeki degeri i¢cin benimsemekte ve yasamlarinin temel nedeni olarak
gormektedirler. Ayrica bu kisiler dini ilkeleri tamamen takip etmeye ve dini igsellestirmeye
caligmaktadirlar. Bireyin dini ihtiyag¢lar1 disindaki diger ihtiyaglari ne kadar gii¢lii olursa olsun,
daha az 6nemli goriilmekte ve bu ihtiyaglar miimkiin oldugu kadar dini inanglar ve emirlerle
uyumlu hale getirilmektedirler (Allport & Ross, 1967: 434; Hichy vd., 2020: 2; Parenteau,
2018: 1213; Francis vd., 2016: 2).

Dissal yonelim ise faydaci ve araci degerlerle karakterize edilen ve kendini tatmin etmek
gibi bencil hedeflere ulagilmasini saglayan olgunlasmamis dindarlik bi¢cimini ifade etmektedir
(Allport & Ross, 1967: 434; Hichy vd., 2020: 2; Hussain vd., 2021: 44). Bu yonelime sahip
kisiler, dini kendi amaglarina ulagmak i¢in kullanmaya egilimlidirler ve gizli giidiiler tarafindan
yonlendirilmektedirler. Bu bireyler, sadece nihai ¢ikarlarina hizmet ettigi ve diger ihtiyaglarina
uyum sagladigi siirece dine mensup olmaktadirlar (Allport & Ross, 1967: 434; Hichy vd., 2020:
2; Parenteau, 2018: 1213; Francis vd., 2016: 2). Baska bir ifadeyle igsel dini yonelim; bireyin
inandig1 dini dikkate alarak, bir ¢ikar beklentisi olmadan dini uygulamalarin1 yerine getirme
durumu seklinde ifade edilirken, dissal dini yonelim ise bireyin kisisel rahatlik, statii, glivenlik,

kendini hakli ¢ikarmak, sosyallesmek gibi birtakim diinyevi amaglar1 veya diger diinya
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hedeflerini gergeklestirmek icin dini ara¢ haline getirmesi olarak ifade edilmektedir (Allport &
Ross, 1967: 434; Ercan, 2009: 20; Harlak & Eskin, 2018: 25; Kandemir, 2021: 231).

I¢sel dindarlik, dinin temel degerleri tarafindan y&nlendirilen bir motivasyondur. Digsal
dini yonelim ise, kisisel ¢ikar tarafindan yonlendirilen dini bir motivasyonu ifade etmektedir.
Yani icsel olarak motive olan dinini yasarken dissal olarak motive olan kisi dinini
kullanmaktadir (Allport & Ross, 1967: 434; Arli vd., 2021: 296; Navara & James, 2005: 41).
Icsel ve dissal dini yonelime ek olarak Batson ve arkadaslari, evrensel sefkat ve hosgorii ile
baglantili bir dini yonelimi tanimlamay1 amaclayan arayis yonelimi ya da sorgulayict yonelim
olarak adlandirilan {i¢iincii bir dindarlik tiiriiniin de bulundugunu 6ne siirmiistiirler (Hichy vd.,
2020: 2). Bu dini yonelim; siiphe, belirsizlik ve karmasikliga dayanmaktadir (Ikis & Kusat,
2021: 114). Bu yonelime sahip olan bireyler, dini konulardaki ger¢egi bilmediklerini ve belki
de asla bilemeyeceklerini kabul ederler (Hichy vd., 2020: 2).

Dini yonelim hakkinda yapilan bir¢ok ¢alismada igsel, digsal ve sorgulayici olarak {iglii

boyut ele alinmistir. Bu ¢alismada da dini yonelim bu {i¢ boyut dogrultusunda ele alinmustir.
3. Marka Tercihi

Marka tercihi, bilim insanlarinin son zamanlarda ilgisini ¢eken bir kavram haline gelmistir
(Dam, 2020: 941). Pazarlamada; marka tercihi kavrami, mal veya hizmet alma niyetinde olan
tiiketicilere yol gdsteren onemli bir nokta olarak goriilmektedir. Bu nedenle marka tercihi
olgusunu, tiiketiciler lizerinde anlamli hale getiren faktorleri tiretici ve satici isletmelerin iyi bir
sekilde anlamas1 ve marka konumlandirma stratejileri bu yonde belirlemesi biiyiik 6nem arz
etmektedir (Urmak, 2021: 27). Genel bir ifadeyle marka tercihi; alicimin, markaya karsi olumlu
duygular besledigi icin belirli bir markay tercih ettigi bir durum seklinde ifade edilmektedir. Bu
nedenle marka tercihi, bir alicinin bir markaya kars1 tutumunu ortaya koyan davranigsal bir egilim
olarak kabul edilmistir (Dam, 2020: 941; Kaur ve Sohal, 2022: 8).

Marka tercihi, iiriin ve hizmet se¢im unsurlarini igeren tiiketici karar verme siirecinde
onemli bir adim olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler, marka tercihini belirlerken, farkli
markalar farkliliklarina odaklanarak karsilastirir, bir siralama yapar ve davranigini bu yonde
gergeklestirir (Jin & Weber, 2013: 97). Yani marka tercihi genellikle misteri karar verme
siirecinde yer alan alternatif degerlendirme adimlari igerisinde yer almaktadir. (Dam, 2020: 941).
Marka tercihi sadece bir tiir davranis siireci degil, ayn1 zamanda bir tiir psikolojik karar
degerlendirme siireci olarak goriilmektedir. Bu nedenle 6zellikle {iriin tasarimcilari, tireticiler

ve saticilar i¢in olduk¢a dnemlidir, ¢iinkii tiiketicilerin marka tercihinin kapsamini belirlemek,
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hangi dogru ve etkin operasyon kararlarin verilmesi gerektigini belirlemede yardimci

olmaktadir (Xu, 2010: 1).

Literatiirde bazi aragtirmacilar; satin alma niyetinde, marka tercihinin 6nemli bir Onciil
oldugunu 6ne stirmiislerdir (Dam, 2020: 941). Baz1 arastirmacilar ise, marka tercihinin bilginin
islenmesi ile satin alma niyeti arasinda bir baglanti gorevi gordiigiinti belirtmistirler (Kaur &
Sohal, 2022: 9). Dolayisiyla isletmeler bu durumu g6z Oniine alarak dikkatli olmali ve
markalarinin tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedenlerini anlamaya c¢alismalidirlar. Bu
sayede, isletmenin miisterisi olmaya aday olan potansiyel miisterileri kendi markalarina ¢ekerek
daha fazla miisteri elde etme olanagina sahip olmanin yani sira var olan miisterilerin markalarini
tercih etmeye devam etmelerini saglayabilirler. Bdylece isletmeler miisteri sadakatinin

olusmasina ve uzun vadede siirdiiriilmesine katida bulunabilmektedirler (Giiner vd., 2021: 257).
4. Tiiketici Etnosentrizmi

Kiiresellesmenin ve yogun rekabetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, tiiketicilerin yabanci ve
yerli ticari lirtinlere kars1 tutum ve tercihlerini degerlendirmek ve anlamak, giderek daha 6nemli
hale gelmektedir. Tiiketiciler, yabanci iirtinleri satin almanin uygunlugu ve ahlaki konusunda
farklh bir inanca sahip olabilirler ve yiiksek diizeyde etnosentrik tiiketiciler, yabanci iiretim
irlinleri satin alma eylemini uygunsuz ve vatansever olmayan bir davramis olarak
gormektedirler (Huang vd., 2020: 1). Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin ticari iiriinlere
yonelik tutumlarimi degerlendirmek icin 1987'de Shim ve Sharma tarafindan geleneksel
etnosentrizm kavraminin pazarlama alanina uyarlanmasiyla ortaya ¢ikan bir kavramdir (Huang
vd., 2020: 1; Ma vd., 2020: 375). Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicinin ulusal markalarin
driinlerine baghligini ve ithal {iriinleri kesinlikle milliyet¢i nedenlerle reddetmesini ifade
etmektedir (Durco vd., 2021: 2). Etnosentrik tiiketicilere gore liriinlerin ithalat1 yerel ekonomiyi
olumsuz etkiler, is kayiplarma neden olur ve vatansever bir davranis degildir. Bu nedenle
yabanci markalart (Dur¢o vd., 2021: 2) satin almayr yanliy bir davramig olarak
gorebilmektedirler. Bu tiir tutumlar belirli bir iilkeden {iriin satin almay1 boykot etmekten farkl
olarak (Huang vd., 2020: 1) kisinin tilkesine kars1 besledigi vatanseverlik, sevgi ve fedakarlik
ile baglantili oldugu i¢in arastirmacilar tiiketici etnosentrizminin “yurtsever” tiikketim davranisi

olarak anlagilabilecegini 6ne siirmektedirler (Sun vd., 2021: 565).

Tiiketici etnosentrizmi genel, olarak yerli iirlinlerin satin alinmasini ve yabanci iiriinlerin
reddedilmesini ongdrmekle birlikte, pazarlama etkileri muhtemelen iilkelerin ekonomik
kalkinma durumuna gore degismektedir. Spesifik olarak gelismis ekonomilerdeki tiiketiciler,
yerli iiriinleri abartma, ithal iirlinleri kiiglimseme ve ahlaki olarak yerli {irlinleri satin alma
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zorunlulugu hissetme egilimi gostermektedirler. Buna karsilik, gelismekte olan iilkelerdeki
tiikketiciler, 6zellikle daha sanayilesmis veya ekonomik olarak gelismis {ilkelerde {iretilen ithal
tirtinleri, yerli muadillerinden daha kaliteli olarak algilama egilimindedir (Ma vd., 2020: 375).
Ayrica bazi aragtirmacilar, lilkeler arasinda yiiksek diismanlik ve yiiksek etnosentrik egilimlerin
oldugu bir durumda bile tiiketicilerin, iistiin kalitede yabanci iirlinlere yonelik olumlu tutum
gosterebildiklerini iddia etmektedirler (Stepchenkova, 2022: 1). Tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin anlasilmasi, yabanci markalara kars1 tutumlarinin anlagilmasinin yani sira ulusal
kimlik ve gurura verdikleri 6nemi tahmin etmede yararli olmaktadir. Ayrica, uluslararasi
pazarlama literatiiriine bakildiginda, kiiresel konumlandirma ve markalasma stratejileri i¢in
kararlar alinirken tiiketici etnosentrizmi hakkindaki bilgilerin ¢ok degerli oldugu goriilmektedir

(Sun vd., 2021: 565).
5. Metodoloji

Mevcut ¢alismada tiiketicilerin dini yoneliminin gida ve sigorta sektorlerinde marka
tercihindeki etkisi ve bu etkide etnosentrizmin araci roliinii incelemek amacglanmistir.
Arastirmanin kapsamint Erzurum’da yasayan, gida ve sigorta sektoriine ait iiriinleri tiikketen 18
yas ve lzeri tiiketiciler olugturmaktadir. Arastirmada gida ve sigorta sektorlerinin se¢ilmesinin
nedeni tlilkemizde her iki sektoriin de yerli ve yabanci firmalarinin var olmasi ve bu
sektorlerdeki trlinlere tiliketicilerin  kolaylikla ulasabilmesidir. Arastirmada, birincil
kaynaklardan bilgi elde etmek amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Ankette; dini yonelim,
marka tercihi, etnosentrizm ve demografik degiskenler yer almaktadir. Katilimcilarin; dini
yonelim, marka tercihi, etnosentrizm degiskenlerini 6lgmek i¢in (1: Kesinlikle katilmiyorum,
5: Kesinlikle katiltyorum) 5°1i Likert 6l¢eginden yararlanilmistir. Erzurum ilinde yasayan gida
ve sigorta Uriinlerini tiikketen tiim tiiketicilerin sayisinin tamamina ulasilamayacak olmasindan
dolay1 kolayda d6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Calisma i¢in Atatiirk tiniversitesi sosyal ve
beseri bilimler etik kurul baskanligindan E-88656144-000-2200099649 sayili etik onayi
alinmistir. Anket operatdrii kullanicilarina 20/03/2022 ve 28/07/2022 tarihleri arasinda yiiz
yiize olarak uygulanmistir. Toplamda 400 adet anket yapilmis olup katilimcilarin 200 tanesi
gida sektorii, 200 tanesi sigorta sektorii tiikketicilerinden olusmaktadir. Anket yontemi ile elde

edilen bilgilerin analizinde SPSS 26.0 istatistik programindan yararlanilmistir.
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5.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

. MARKA

> TERCIiHI

YONELIM

Sekil 1.

Arastirmanin modeli
Arastirmanin amaglar1 ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir;
Hi: Gida sektoriinde dini yonelimin, marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hz: Gida sektdriinde dini yonelimin, etnosentrizm {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Gida sektoriinde etnosentrizmin, marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Gida sektoriinde etnosentrizm, dini yonelimin marka tercihi tizerine etkisine aracilik

eder.
Hs: Sigorta sektoriinde dini yonelimin, marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
He: Sigorta sektdriinde dini yonelimin, etnosentrizm {lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hz: Sigorta sektoriinde etnosentrizm, marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Sigorta sektoriinde etnosentrizm, dini yonelimin marka tercihi lizerine etkisine

aracilik eder.
5.2. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Dini yonelim degiskenleri i¢cin 1967°de Allport ve Ross tarafindan gelistirilen dini
yonelim dlgegini Tiirkiye sartlarina uyarlayan Harlak ve Eskin’in (2018) ¢alismasindaki 6lgek

517



Akademik Yaklasimlar Dergisi /Journal of Academic Approaches, C: 14 S: 2 YIL: 2023

kullanilmistir. Olgek, 3 boyut ve 25 sorudan olusmaktadir. Marka tercihi degiskenleri icin
Cobb-Walgren vd., (1995) ve Hellier vd., (2003) dayanilarak Chang ve Liu'nun (2009)
gelistirdikleri 5 sorudan olusan 6l¢ek kullanilmistir. Etnosentrizm degiskenleri i¢in Shimp ve
Sharma’nin 1987°de Amerikan halki i¢in gelistirdigi 6lgegi Tiirkgeye ceviren Yaprakli ve
Keser’in (2013) calismasinda yer alan tek boyutlu 17 sorudan olusan CESTCALE o6lcegi
kullanilmistir. Kullanilan bu 6lg¢eklerin her biri kendi alanlarinda gegerliligi ve giivenilirligi

kabul edilmis 6l¢ekler oldugu i¢in ¢alismada kullanilmistir.
5.3. Verilerin Incelenmesi ve Degerlendirilmesi

Calismada, 200 gida sektorii ve 200 sigorta sektorii olmak iizere toplam 400 tiiketiciden
elde edilen bilgiler 1s1g8inda SPSS programi kullanilarak her sektor igin ayri ayri aritmetik
ortalama alinmig, normallik testleri yapilmis, standart sapma hesaplanmis ve giivenilirlik

analizi ile regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 1
Arastirma olgeklerinin giivenilirlik diizeylerinin incelenmesi
Alt degisken sayis1 Cronbach’s Alpha (Gida) Cronbach’s Alpha (Sigorta)
Dini Yo6nelim 25 0,857 0,841
Marka Tercihi 5 0,712 0,617
Etnosentrizm 17 0,850 0,887

Cronbach alfa su sekilde ifade edilmektedir:

0.00 <R2 <0.40 ise giivenilir degil,

0.40 <R2 <0.60 ise diisiik glivenilirlikte,

0.60 <R2<0.80 ise oldukga giivenilir,

0.80 <R2 <1.00 ise yiiksek giivenilirlikte (Uzunsakal & Yildiz, 2018: 19).

Tablo 1’e gore, dini yonelim, marka tercihi ve etnosentrizm olgeklerine yapilan
glivenilirlik analizleri sonucunda elde edilen katsayilarin 0,617 ve iizerinde degerlere sahip
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, arastirmaya dahil olan ol¢eklerin genel giivenilirlik

diizeylerinin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.
5.4. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik dzellikleri asagidaki Tablo 2°de verilmistir.
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Tablo 2
Katilimcilarin demografik ozellikleri
N % N %
(Gida) (Gida) (Sigorta) (Sigorta)
Cinsiyet Kadin 117 58,5 70 35,0
Erkek 83 415 130 65,0
Yas 18-28 51 255 54 27,0
29-38 61 30,5 70 35,0
39-48 46 23,0 45 22,5
49-58 32 16,0 23 11,5
59 ve tistii 10 5,0 8 4,0
Medeni Hali Evli 141 70,5 127 63,5
Bekar 59 29,5 73 36,5
Egitim flk okul 3 15 9 4,5
Orta okul 10 5,0 3 15
Lise 68 34,0 47 235
On lisans- Lisans 111 55,5 121 60,5
Lisans Ustii 8 4,0 20 10,0
Gelir 3000 ve alt1 49 24,5 46 23,0
3001-4500 20 10,0 10 5,0
4501-6000 53 26,5 55 27,5
6001-7500 35 17,5 52 26,0
7501 ve lizeri 43 215 37 18,5
Meslek Ogrenci 37 18,5 31 15,5
Memur 56 28,0 50 25,0
Esnaf 19 9,5 12 6,0
isci 21 10,5 31 15,5
Emekli 18 9,0 10 5,0
Ev hanimi 18 9,0 11 5,5
Diger 31 155 55 27,5

Tablo 2’den elde edilen bilgilere gore, gida sektoriinde arastirmaya dahil olan
katilimcilarin; ¢ogunlukla evli, 29-38 yas araliginda, kadin, 4501-6000 TL maasa sahip, on
lisans veya lisans mezunu ve memur katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Bunun yani sira
sigorta sektoriinde arastirmaya dahil olan katilimcilarin, ¢ogunlukla evli, 29-38 yas araliginda,
erkek, 4501-6000 TL maasa sahip, 6n lisans veya lisans mezunu, diger meslek tiiriine sahip

katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
5.5. Katihmeilarin Dini Yénelime iliskin Degerlendirmeleri

Arastirmaya dahil olan katilimeilarin dini yonelim 6l¢eginde bulunan ifadelere verdikleri

yanitlarin standart sapma degerleri ile aritmetik ortalamalar1 asagidaki Tablo 3°de verilmistir.
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Tablo 3

Katilimcilarin dini yonelime iligkin degerlendirmeleri
Dini Yénelim Ort. Std.Sapma Ort. Std.Sapma

(Gida) (Gida) (Sigorta) (Sigorta)

1-Allah’m varligini sik sik derinden hissederim 4,21 1,436 4,07 1,474
2-Icimden geldigi i¢in dua ederim. 4,36 1,065 4,30 1,069
3-badet, benim i¢in Allah’tan bir sey dileme firsat1 degil, 4,35 1,106 4,34 1,076
stikiinet ve Allah’in varligini hissetme yoludur
4-Kendimi tizgiin ve talihsiz hissettigim zamanlarda din beni 4,38 1,082 4,31 1,014
rahatlatir
5-Icimden geldigi i¢in Allah’a inanirim 4,37 1,067 4,38 0,932
6-Allah’in varligini hissettigim zamanlarda siikrederim 4,41 1,113 4,34 1,132
7-Hayatimda tanrinin varligini somut bir bigimde hissettigim 4,26 1,116 4,32 1,059
anlar olmustur
8-Allah’a goniilden bagl olmak, dogru ve mitkkemmel bir din 4,09 1,161 4,17 1,008
anlayigina sahip olmaktan daha 6nemlidir
9-Goniilden inanan bir insan, ibadet etmese de Allah onu korur 3,92 1,164 3,95 1,140
ve ona yardim eder
10-Giinlimiiz dlinyasinda insanin kendini giivende hissedebilmesi 4,19 0,919 4,15 0,984
i¢in bir dini inancinin olmasi zorunludur
11-ibadetin amaci insanin mutlu ve huzurlu hissetmesini 4,07 1,089 4,09 1,006
saglamaktir
12-Hayatin anlamin1 sorguladik¢a dine inanmaya bagladim 417 1,148 4,16 1,076
13-Bagim dara diistiigiinde dua ederim 3,86 1,439 3,94 1,286
14-Sevap kazandirdigi igin ibadet ederim 3,57 1,302 3,64 1,220
15-Din, her seyden Once, basiniza ac1 ve felaket geldigi zaman 3,92 1,202 3,90 1,229
size teselli verir
16-Bagima iyi seyler gelmesini diledigim zamanlarda Allah’a dua 4,10 1,137 4,08 1,102
ederim
17-ibadet etmek i¢in en 6nemli sebep Allah’in yardimini ve 4,08 1,118 4,09 1,161
korumasini saglamaktir
18-Dua etmenin amact mutlu ve sakin bir hayati garanti etmektir 3,56 1,271 3,66 1,259
19-Ben degistikce dini inanglarim da benimle birlikte degisip 3,59 1,273 3,66 1,262
geligir
20-Dini inanglarimi siirekli olarak sorgularim 3,60 1,240 3,81 1,181
21-Birgok dini konu hakkindaki gériislerim hala degismektedir 3,55 1,255 3,57 1,290
22-Dini konulardaki kuskularim benim i¢in degerlidir 3,44 1,258 3,43 1,297
23-Higbir dini inang sistemi herkes i¢in gecerli, tam ve kesin 3,04 1,256 3,09 1,277
gercek degildir
24-Dini konularda kuskulanmay1 rahatsiz edici bulurum. 3,63 1,039 3,62 1,101
25-Dini inancimin hayatta yaptigim her seyi etkilemesine 3,69 1,193 3,75 1,182

caligirim.

Ortalama

98,41/25=3,94

98,82/25=3,95

Tablo 3’e gore, gida sektorii katilimcilarinin dini yonelime iligkin ifadelere verdikleri

cevaplara gore; en ylksek deger 4,41 ortalamayla “Allah’in varligini hissettigim zamanlarda

stikrederim” ifadesi iken, en diisiik deger 3,04 ortalamayla “Higbir dini inang sistemi herkes

520



Yaprakh, T. §., & Kavalc!, K. / Dini Yonelimin Marka Tercihine Etkisinde Etnosentrizmin Aract
Roliiniin Incelenmesi: Gida ve Sigorta Sektorlerinde Bir Uygulama

icin gegerli, tam ve kesin gercek degildir” ifadesidir. Ayrica Tablo 3’e gore, sigorta sektorii
katilimcilarinin dini yonelime iligkin ifadelere verdikleri cevaplara gore; en yiiksek deger 4,38
ortalamayla “I¢imden geldigi i¢in Allah’a inamirim ifadesi iken, en diisiik deger 3,09
ortalamayla “Higbir dini inang¢ sistemi herkes i¢in gecgerli, tam ve kesin ger¢ek degildir”

ifadesidir.
5.6. Katihmeilarin Marka Tercihine iliskin Degerlendirmeleri

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin marka tercihi 61¢eginde bulunan ifadelere verdikleri

yanitlarin standart sapma degerleri ile aritmetik ortalamalar1 asagidaki Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4

Katilimcilarin marka tercihine iligkin degerlendirmeleri
Marka Tercihi ort. Std.Sapma Ort. Std.Sapma

(Gida) (Gida) (Sigorta) (Sigorta)

1-Yerlimarkanin diger rakip markalardan daha iistiin oldugunu 3,25 1,392 3,34 1,357
diisiiniiyorum
2-Yerli markayi tercih ederim 3,82 0,867 3,90 0,739
3-Bir {iriinii satin alacak olursam 6ncelikle yerli markay1 3,52 0,967 3,57 0,927
diistintirim
4-Yerli marka disinda diger markalarin iriinlerini kullanmay1 2,83 1,274 3,00 1,244
diistinmiilyorum
5-Yerli markay: diger markalarla degistirmemekte kararliyim 2,84 1,344 2,95 1,279
Ortalama 16,26/5=3,25 16,76/5=3,35

Tablo 4’e gore, gida sektorii katilimeilarmin marka tercihine iligkin ifadelere verdikleri
cevaplara gore; en yiiksek deger 3,82 ortalamayla “Yerli markayi tercih ederim” ifadesi iken,
en diisiik deger 2,83 ortalamayla “Yerli marka disinda diger markalarin {iriinlerini kullanmay1
diistinmiiyorum” ifadesidir. Ayrica Tablo 4’e gore, sigorta sektdrii katilimeilarinin marka
tercihine iligkin ifadelere verdikleri yanitlara gore; en yiiksek deger 3,90 ortalamayla “Yerli
markay1 tercih ederim” ifadesi iken, en diisiik deger 2,95 ortalamayla “Yerli markay1 diger

markalarla degistirmemekte kararliyim” ifadesidir.
5.7. Katiimcilarin Etnosentrizme iliskin Degerlendirmeleri

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin etnosentrizm dl¢eginde bulunan ifadelere verdikleri

yanitlarin standart sapma degerleri ile aritmetik ortalamalar1 asagidaki Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5
Katilimcilarin etnosentrizme iliskin degerlendirmeleri
Etnosentrizm Ort. Std.Sapma Ort. Std.Sapma
(Gida) (Gida) (Sigorta) (Sigorta)
1-Tiirk halki, ithal iiriinler yerine her zaman Tiirk yapimi iiriinler 3,61 1,124 3,61 1,069
satin almalidir
2-Sadece, Tirkiye’de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 3,63 1,127 3,60 1,112
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3-Tiirk yapimu {iriinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢aligmaya devam 4,03 0,829 4,01 0,854
etmesini saglayin

4-Tiirk yapimu iiriinler her zaman 6nce gelir 3,70 1,112 3,70 1,067
5-Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige aykiridir 2,78 1,418 2,97 1,403
6-Yabanci iiriinler satin almak dogru degildir. Ciinkii bu Tiirklerin 3,20 1,235 3,27 1,202
igsiz kalmasina yol acar

7- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu iiriinlerini satin 2,87 1,397 3,17 1,299
almalidir

8- Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin olmasina miisaade 3,71 1,159 3,66 1,146
etmek yerine Tiirkiye’de tiretilmis tirlinleri satin almaliyiz

9- Tiirk tiriinlerini satin almak her zaman en iyisidir 3,61 1,120 3,61 1,093
10- Cok gerekli olmadikca diger iilkelerden mal satin alim1 veya 3,63 1,109 3,65 1,041
ticaret ¢ok az olmalidir

11- Tiirkler yabanc iirtinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk 3,25 1,201 3,37 1,117
ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur.

12- ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir 3,26 1,216 3,29 1,179
13- Uzun dénemde bana maliyetli de olsa Tiirk {iriinlerini 3,48 1,244 3,49 1,203

desteklemeyi tercih ederim

14- Yabancilarim {riinlerini bizim pazarlarimiza siirmelerine izin 2,88 1,194 3,06 1,237
verilmemelidir.

15- Yabanci iiriinlerin Tiirkiye’ye girislerini azaltmak i¢in vergi 3,44 1,054 3,59 0,989
yiikleri artirtlmalidir.
16- Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz {iriinleri yabanci 3,65 1,142 3,70 1,095

iilkelerden satin almaliy1z

17- Diger iilkelerde iiretilen tiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, 2,88 1,309 3,14 1,290
kendi Tiirk ¢alisanlarinin igsiz kalmasindan sorumludur

Ortalama 57,61/17=3,39 58,89/17=3,46

Tablo 5’e gore, gida sektorii katilimeilarinin etnosentrizme iliskin ifadelere verdikleri
cevaplara gore; en yiiksek deger 4,03 ortalamayla “Tiirk yapimu iirlinler satin alin, Tiirkiye nin
caligmaya devam etmesini saglayin” ifadesi iken, en diisiik deger 2,78 ortalamayla “Yabanci
driinler satin almak Tirkliige aykiridir” ifadesidir. Ayrica Tablo 5’e gore, sigorta sektorii
katilimcilarinin etnosentrizme iliskin ifadelere verdikleri cevaplara gore; en yliksek deger 4,01
ortalamayla “Tiirk yapimi iiriinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesini saglayin™
ifadesi iken, en diisiik deger 2,97 ortalamayla “Yabanc tiriinler satin almak Tiirklige aykiridir”

ifadesidir.
5.8. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Model kapsaminda 6ncelikle normallik testleri yapilmis ve yapilan analiz sonuglari

Tablo 6°da gosterilmistir.

Tablo 6
Betimsel Istatistik Analiz Tablosu

Gida Sigorta
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Istatistik Standart Istatistik Standart Hata
Hata

Ortalama 3,934 ,039 3,949 ,037
Medyan 3,960 4,00
Varyans 316 279
e 1t Standart Sapma ,561 528
Dini Yonelim Minimum 2,84 2,84
Maksimum 4,76 4,76

Carpikhk -,194 172 -,202 172

Basikhik -,987 ,342 -828 ,342

Ortalama 3,249 ,057 3,350 ,050
Medyan 3,200 3,200
Varyans ,655 ,508
Marka Tercihi Standart Sapma ,809 712
Minimum 1,00 1,00
Maksimum 5,00 5,00

Carpikhik -, 707 172 -679 172

Basikhik ,029 ,342 ,592 ,342

Ortalama 3,400 ,048 3,464 ,048
Medyan 3,357 3,647
Etnosentrizm Varyans 476 469
Standart Sapma ,690 ,684
Minimum 1,86 2,00
Maksimum 4,64 4,53

Carpikhik -,329 172 -,505 172

Basikhik -,467 ,342 -,669 ,342

Hair vd. (2013) +1 ve -1 araligimin disinda kalan diger degerlerin biiyiik 6l¢lide normal

bir dagilimi1 goéstermedigini ifade etmektedirler. Bu bilgi 1s1ginda ¢alismada carpiklik ve

basiklik degerlerinin +1 ve -1 deger araligina dahil oldugu ve bu nedenle normal dagilima sahip

oldugu goriilmektedir.

5.9. Arastirma Degiskenleri Ac¢isindan Gida ve Sigorta Sektorleri Arasindaki

Farklihgin Incelenmesi

Arastirmaya konu olan gida ve sigorta sektorleri arasinda arastirma modelinde yer alan

degiskenler agisindan bir farkliligin olup olmadiginin anlagilabilmesi amaciyla t-testi analizi

yapilmis ve sonuglar asagidaki Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7
G1da ve sigorta sektorleri t-testi sonuglar
Grup N Ortalama t df p
Dini Yonelim Gida 200 3,9340 -0,279 396,539 0,285
Sigorta 200 3,9492
Marka Tercihi Gida 200 3,2490 -1,324 391,740 0,116
Sigorta 200 3,3500
Etnosentrizm Gida 200 3,3868 -1,078 397,887 0,678
Sigorta 200 3,4600

Tablo 7’ye gore gida sektoriiniin sigorta sektoriiniin dini yonelim, marka tercihi ve

etnosentrizm degerleri gida sektoriine gore daha yiiksek olmasina ragmen incelenen sektorler

acisindan anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.
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5.10. Dini Yonelimin Marka Tercihine Etkisinde Etnosentrizm Araci Roliiniin

Incelenmesi

Aracilik etkisini analiz etmek i¢in Baron ve Kenny’ nin (1986) gelistirdigi ve sonrasinda

Kenny (1998, 2010) tarafindan tekrar incelenen dlgiitler dikkate alinmistir. Bu dlgiitler;

1. Bagimsiz degisken (dini yonelim) bagimlhi degiskeni (marka tercihi) anlamli olarak
yordamalidir.

2. Bagimsiz degisken (dini yonelim) aracit degiskeni (etnosentrizm) anlamli olarak
yordamalidir.

3. Bagimsiz degisken (dini yonelim) ile araci degisken (etnosentrizm) birlikte regresyon
analizine dahil edildiginde araci degisken (etnosentrizm), bagimli degiskeni (marka tercihi)
anlamli olarak yordamalidir. Bu durumda bagimsiz degisken (dini yonelim) ile bagimli
degiskeni (marka tercihi) anlamli olmayan iliski ¢ikarsa tam aracilik etkisi, bagimsiz degisken
(dini yonelim) ile bagimli degiskeni (marka tercihi) arasindaki iligkide azalma meydana gelirse

kismu aracilik etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir (Giirbiiz & Bayik, 2021: 4)

Tablo 8
Gida sektorii igin dini yonelimin marka tercihi iizerindeki etkisi
Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Hatas1
Marka Tercihi ,205 ,042 ,037 , 79416
Bagimsiz Degisken b Std. Hata B t p Hipotez Karar
Dini yonelim ,296 ,100 ,205 2,949 ,004 Hi KABUL

Modelde yer alan ve 0,05’ten kiigiik anlamlilik degerine sahip olan dini yonelim (,004)
bagimsiz degiskeni, marka tercthi bagimli degiskeni lizerinde etkili olduguna yonelik
gelistirilen hipotez (Hi1) kabul edilmistir. Gida sektoriinde, dini yonelim marka tercihini

etkilemektedir ve dini yonelim giiglendik¢e marka tercihi de artmaktadir.

Tablo 9

Gida sektorii i¢in dini yonelim etnosentrizm tizerindeki etkisi
Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Hatas:
Etnosentrizm 272 ,074 ,070 ,66556
Bagimsiz Degisken b Std.Hata B t p Hipotez Karar
Dini yonelim ,335 ,084 272 3,985 ,000 H2 KABUL

Modelde yer alan ve 0,05 ten kiigiik anlamlilik degerine sahip olan dini yonelim (,000)
bagimsiz degiskeni, etnosentrizm bagimli degiskeni Tlzerinde etkili olduguna yonelik
gelistirilen hipotez (H2) kabul edilmistir. Gida sektoriinde dini yonelim etnosentrizmi

etkilemektedir ve dini yonelim artik¢a etnosentrizminde giiclendigi goriilmektedir.
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Tablo 10
Guda sektorii i¢in etnosentrizm marka tercihi iizerindeki etkisi
Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Hatasi
Marka tercihi ,418 175 171 ,62826
Bagimsiz Degisken b Std. Hata B t p Hipotez Karar
Etnosentrizm ,357 ,055 418 6,483 ,000 Hs KABUL

Modelde yer alan ve 0,05 ten kii¢iik anlamlilik degerine sahip olan etnosentrizm (,000)

bagimsiz degiskeni, marka tercihi bagimli degiskeni {izerinde etkili olduguna yonelik

gelistirilen hipotez (Hs) kabul edilmistir. Gida sektoriinde etnosentrizm marka tercihini

etkilemektedir ve etnosentrizim gii¢clendik¢e marka tercihi artmaktadir.

Tablo 11
Guda sektorii i¢in etnosentrizm aracilik etkisi
Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Hatas:
Marka Tercihi 429 ,184 ,176 , 713479
Bagimsiz Degisken b Std. Hata B t p Hipotez Karar
Etnosentrizm ,459 ,078 ,392 5,855 ,000
Dini yonelim ,142 ,096 0,98 1,471 ,143
Aracilik Ha KABUL

Tablo 11’¢ bakildiginda etnosentrizm ile marka tercihi arasinda anlamli bir iliski

cikarken, dini yonelim ile marka tercihi arasindaki anlamli iliskinin degistigi ve anlamsiz

oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda etnosentrizm gida sektorii i¢in dini yonelim ile marka

tercihi arasindaki iligskiye tam aracilik ettigi belirlenmistir. Bu ¢ergevede Ha hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 12

Sigorta sektorii i¢in dini yonelimin marka tercihi tizerindeki etkisi

Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Hatasi

Marka Tercihi ,183 ,034 ,029 ,70248

Bagimsiz Degisken b Std. Hata B t p Hipotez Karar
Dini yonelim 247 ,094 ,183 2,621 ,009 Hs KABUL

Modelde yer alan ve 0,05 ten kii¢iik anlamlilik degerine sahip olan dini yonelim (,009)

bagimsiz degiskeni, marka tercihi bagimli degiskeni iizerinde etkili olduguna yonelik

gelistirilen hipotez (Hs) kabul edilmistir. Sigorta sektoriinde dini yonelim marka tercihini

etkilemektedir ve dini yonelim giiclendik¢e marka tercihi de artmaktadir.

Tablo 13

Sigorta sektorii i¢in dini yonelim etnosentrizm tizerindeki etkisi
Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R2
Etnosentrizm 221 ,049 ,044

Tahminin Std. Hatasi
,66972
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Bagimsiz Degisken b Std. Hata B t p Hipotez Karar

Dini y6nelim ,286 ,090 221 3,189 ,002 He KABUL

Modelde yer alan ve 0,05 ten kiigiik anlamlilik degerine sahip olan dini yonelim (,002)
bagimsiz degiskeni, etnosentrizm araci degiskeni lizerinde etkili olduguna yonelik gelistirilen
hipotez (He) kabul edilmistir. Sigorta sektoriinde dini yonelim etnosentrizmi etkilemektedir ve

dini yonelim gelistik¢e etnosentrizm giigclenmektedir.

Tablo 14
Sigorta sektorii i¢in etnosentrizm marka tercihi iizerindeki etkisi
Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Hatas1
Marka tercihi 426 ,181 177 ,62143
Bagimsiz Degisken b Std. Hata B t p Hipotez Karar
Etnosentrizm ,409 ,062 426 6,616 ,000 Hq7 KABUL

Modelde yer alan ve 0,05 ten kiigiik anlamlilik degerine sahip olan etnosentrizm (,000)
bagimsiz degiskeni, marka tercihi bagimli degiskeni iizerinde etkili olduguna yonelik
gelistirilen hipotez (H7) kabul edilmistir. Sigorta sektoriinde etnosentrizm marka tercihini

etkilemektedir ve etnosentrizm giiglendik¢e marka tercihi de artmaktadir.

Tablo 15
Sigorta sektorii i¢in etnosentrizm araculik etkisi
Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Hatas:
Marka Tercihi ,435 ,189 ,181 ,64498
Bagimsiz Degisken b Std. Hata B t p Hipotez Karar
Etnosentrizm 421 ,068 ,405 6,155 ,000
Dini yonelim ,126 ,089 ,094 1,424 ,156
Aracilik Hs KABUL

Tablo 15’e¢ bakildiginda; etnosentrizm ile marka tercihi arasinda anlamli bir iligki
cikarken, dini yonelim ile marka tercihi arasindaki anlamli iligkinin degistigi ve anlamsiz
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda etnosentrizm sigorta sektorii i¢in dini yonelim ile marka

tercihi arasindaki iliskiye tam aracilik ettigi belirlenmistir. Bu ¢ercevede Hg hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 16
Arastirmamn hipotez sonuglari
Sektor Hipotezler Karar
Gida Dini yonelim Marka tercihi Hi Kabul
Dini yonelim Etnosentrizm H2 Kabul
Etnosentrizm Marka tercihi Hs Kabul
Etnosentrizm, Dini Yonelim ve Marka Tercihine araci Ha Kabul
Sigorta Dini yonelim Marka tercihi Hs Kabul
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Dini yonelim Etnosentrizm He Kabul
Etnosentrizm Marka tercihi H7 Kabul
Etnosentrizm, Dini Y6nelim ve Marka Tercihine araci Hs Kabul

Tablo 18’e gore; arastirmada yer alan toplam 8 hipotezin tamami kabul edilmistir.
Sonuc Ve Oneriler

Calisma, dini yonelimin marka tercihi tizerindeki etkisinde etnosentrizmin araci roliinii
6l¢mek amaciyla yiiriitiilmiistiir. Arastirmada kullanilan biitiin 6l¢eklerin giivenilirlik degerleri
analiz edilmistir ve biitiin degiskenlerin kabul edilebilir giivenilirlik degerlerine sahip oldugu
goriilmiistiir. Arastirmada her iki sektorde de tiiketicilerin ortalamanin tizerinde yiiksek bir dini

yonelim, marka tercihi ve etnosentrizm derecesine sahip olduklarini sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada ele alinan gida sektoriinde hem de sigorta sektoriinde dini yonelimin marka
tercihini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Aragtirma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda
dini yonelimin marka tercihi lizerindeki etkisine yonelik bir calismaya rastlanmamistir. Fakat
Agarwala vd. (2021) dini simgelerin ve sembollerin, markalarin degerlendirilmesindeki etkisini
aragtirmak icin yaptiklart ¢alismada dini isaretler kullanmanin marka etkisini, marka giivenini
ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi bulmuslardir. Bir bagka ¢alismada; Alam vd.
(2012) marka giivenilirligi, miisteri sadakati ve dini yOnelimin rolii iizerine yaptiklari
aragtirmada miisterinin dini yoneliminin giivenilirlik ve marka giivenilirligi arasindaki iligkiyi
giiclendirdigine yonelik kanitlar sunmaktadir. Bu caligmalarin sonuglari, tiiketicilerin dini
yonelimlerinin markaya yonelik tutumlarini etkiledigi séylenebilmektedir ve kismen de olsa

caligmanin sonucuyla benzerlik gdstermektedir.

Ayrica ¢alismada, dini yonelimin etnosentrizm lizerinde, etnosentrizmin ise marka tercihi
iizerinde bir etkisinin oldugu sonucun ulasilmistir. Ahmad (2023) yaptig1 ¢alismada dindarlik
ile etnosentrizm arasinda bir iliski oldugunu bulmustur. Correa ve Parente-Laverde (2017),
tiiketici etnosentrizmi iilke imaj1 ve yerel marka tercihi lizerine yaptiklar: caligmada tiiketicinin
ne kadar etnosentrik ise, yerel markalari1 o kadar fazla tercih edecegi sonucuna ulagmistir. He
ve Wang (2015), etnosentrizm ithal markalarin tercihi iizerinde olumsuz bir etkiye sahip
oldugunu, ancak yerli markalarin tercihi lizerinde higbir etkisinin olmadig1 bulunmustur. Sousa
vd. (2018), etnosentrizmin yerli iiriinlere kars1 yabanci tirtinlere yonelik tiiketici tercihindeki
etkilerini aragtirdig1 ¢alismasinda tiiketicilerin kendi yerli markalarini hatirlama ve tercih etme
egiliminde olduklarindan, etnosentrizmin yabanci markalar icin bir engel gorevi gordiiglinti de
gostermektedir. Bu ¢alismalarda da arastirmamizin sonuglarini destekler nitelikte benzerlikler

goriilmektedir.
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Calismada; son olarak etnosentrizm, dini yonelimin marka tercihinde etkisinde tam
araciliga sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Etnosentrizm dini yonelim ve marka tercihine
aracilik ettigine yonelik literatiirde bir calismaya rastlanmamistir. Fakat literatiirde
etnosentrizm birgok degiskene aracilik ettigi calismalarla desteklenmistir. Ornegin Arli vd.
(2021) etnosentrizmin dissal dindarligin her tirli etik disi tiiketici davranigi {izerindeki
etkilerine aracilik ettigini bulmustur. Rainput vd. (2022) etnosentrizmin sosyal medya
kampanyalar1 ile yerli lirlinlerin satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigini bulmustur.

Bu arastirmalar, ¢alismada bulunan sonuglar ile kismen benzerlik géstermektedir.

Dini yonelimin bir¢ok toplumda tabu olarak goriilmesi nedeniyle isletmeler herhangi bir
dini yonelime yatkin olarak goriilmek istenmezler. Bu nedenle dini yonelimin pazarlama
alantyla arasindaki iligki gereken ilgiyi gormemektedir. Oysaki bu ¢alismada da goriildiigii gibi
dini yonelim, tiiketici davraniglarinin pek ¢ogu iizerinde etkilidir. Etnosentrizm ise yabanci

isletmeler i¢in dezavantaj olurken yerli isletmeler i¢in ise avantaj olabilecek bir kavramdir.

Bu ¢alismada; konu olan her iki sektérde de dini yonelimin ve etnosentrizmin marka
tercihini etkiledigi goriilmektedir. Ayrica her iki sektorde de dini yonelimin, etnosentrizmi
etkileyen bir unsur oldugu gozlemlenmistir. Dolayistyla tiiketicilerin dini yonelim seviyesinde
meydana gelen bir artis dolayli olarak etnosentrizm egilimlerini de artiracak bu da marka
tercihine yansiyacaktir. Bu iki sektorde yer alan isletmelerin, faaliyet gosterdikleri pazarlarda
yer alan tiiketicilerin dini yonelimleri hakkinda fikir sahibi olmalari onlarin etnosentrizm
egilimleri hakkinda da fikir sahibi olmalarini saglayacaktir. Bu nedenle 6zellikle gida ve sigorta
sektoriindeki yabanci isletmeler, tliketicilerin dini yonelimleri hakkinda bilgi sahibi olmali ve
bu isletmeler halkla iliskiler, reklam vb. tutundurma calismalarinda, isletme tarafindan
tiiketicilerin dini degerlerine dnem verildigi, {irlinlerin helal oldugu ve tiiketicilerin ahlaki
olarak yanlig davranmadig1 vurgulanmalidir. Ayrica yabanci isletmeler, tiikketicilerin goziindeki
“yabanc1” imajin1 yok edebilmek adina iirlinlerinde yerli, milli gibi etnosentrik kavramlar igeren
ve yerli liretime, yerli istthdama zarar vermedigini vurgulayan pazarlama faaliyetlerinde

bulunabilirler.

Yerli gida ve sigorta sektorii isletmeleri ise yasadiklari toplumun dini yonelimlerini
bilmenin ve tiiketiciler ile ortak bir etnik kdkene sahip olmanin avantajlarini pazarlama
faaliyetlerinde kullanilabilmelidirler. Bu isletmeler markalarinda bu degerleri hatirlatan logolar
kullanabilir, {iriin ambalaj, etiket ve isminde etnosentrik kelimeler kullanabilirler. Ayrica gida
ve sigorta sektorlerinde faaliyet gdsteren isletmelerin her biri 6zellikle markalarini olusturma

asamasinda bu c¢alismada yer alan degiskenlerin her birini dikkate almalidir. Ayrica bu
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isletmeler pazar boliimlendirme ve bu boéliime ait konumlandirma yaparken bu degiskenleri

dikkate almalidir.

Tiiketici zihninde bir isletmeyi digerlerinden ayirmaya yarayan marka olgusunun nasil
tercih edildigini anlayabilmek adina ve bu marka tercihini etkileyen degiskenlerin arastirilmasi
acisindan bu c¢alismanin pozitif yonde bir etkiye sahip olacagi distiniilmektedir. Cilinkii
giiniimiiz rekabet kosullarinda her iki sektdrde de basar1 elde etmek isteyen isletmelerin kendi
markalarinin tiiketiciler tarafindan Oncelikli olarak tercih edilmesini saglamak icin
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde bu degerleri géz 6niinde bulundurmalari1 gerekmektedir.
Bu nedenle c¢alismanin her iki sektordeki isletmelere fikir verecegine ve literatiire katki
saglayacagina inanilmaktadir. Diger taraftan bu ¢alisma Erzurum ili merkez ilgelerde yasayan
tiketicileri de kapsamaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin farkli illeri veya farkli sektor

calisanlarini kapsayacak sekilde ele alinip uygulanmasi faydali olabilir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.
Katki Oram Beyani: Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katki saglamistir.
Catisma Beyami: Caligsmada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢catismasi s6z konusu degildir.
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