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OZET: Tuketim olgusu giniimiizde ulusal ve uluslararasiegide farkli boyutlar kazangy insanlarin
davranglarini, tutumlarini belli gruplara, siniflara ayranemli gostergelere dogriiUstiir. Tiketici istek ve
intiyaclarinda yganan dgisimler tiketici davrarylarini etkileyen faktorler de yeni siniflandirmalaratmstir. Bu
siniflandirmanin igerisinde Urtnlerin Uretgdillke (menre Ulke), marka b#iligl ve tiketicinin yerli ve yabaci
Urtinlere balg acisi (tuketici etnosentrizmi) giderek daha 6ndmale gelmektedir. Bu goultuda calsmanin amaci;
tuketici etnosetrizmi ve marka gldi g1 kavramlarini aciklayarak, aralarindakihiiyi ileri strilen model tGizerinden
ortaya koymaktir. Bu amaclarla Aydin ilinin Kadasi ilgcesinde 18 yaustiindeki toplam 356 bireye anket
uygulanmgtir. Uygulanan anket neticesinde katihmcilarinosetrik dizeyleri belirlenrgiir. Arastirmaya katilan
katihmcilarin %30,62'si diiik etnosentrik @lime ve %69,38'i yiksek etnosentrikgikme sahiptir. Amaglar
dogrultusunda elde edilen ve ileri siirilen hipoteB&SS 16.0 programi ile ki karegoasizhk testi uygulanrgtir.
Bu analiz neticesinde ileri sirilen tim hipotezlabll ve tiiketicilerin dgiik ya da yiiksek etnosentrik diizeye sahip
olmalari marka bgil gina yonelik 6nermelere gkin tutumlarinda anlamli olarak farklilik yargtigoralmutir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizmi, marka Igali g1, tiketici, tiketici satin alma davrafar
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CONSUMER’S PURCHASE BEHAVIOR AROUND THE BRAND LOYALTY AND
ETHNOCENTR iCiSM"

ABSTRACT: In our present day, consumption phenomenon ha®daiational and international level, and turned
into significant indicator that divides people'hheior, attitudes into certain groups and cladsethis classification,
products, which produced in the country (countryongin), brand loyalty, consumer's perspectivaeldmestic and
foreign products (consumer ethnocentrism) beconseeasingly important. The aim of this study is gyithe
explanation of concepts of consumer ethnocentrischkaand loyalty by putting forward the relationstietween
them to determine the model. By this purpose, 3fbviduals,18-year-old or above, were surveyed igadasi,
Aydin. As a result of the applied questionnaire, ¢éthnocentric levels of the participants were rieiteed. 30,62% of
the respondents participated in the survey haveelbwocentric tendencies and 69,38% high ethndcdetrdencies.
On the obtained purposes, independence test wéisedypp hypotheses with SPSS 16.0 program. As altres this
analysis, claimed hypothesis were accepted. Thascansumers having low or high level ethnocenttisive had a
significant difference according to commitmenthe brand's attitudes towards proposals.

Key words: Ethnocentrism, brand loyalty, consumer, consurngirly behaviors
GIRIS

Tuketim, insanigin ilk donemlerinde hayatin devami igin gerekli faaliyet iken, modern gadiye nitelendirilen
gunimuzde, toplumsal statiinin ve kigmli belirlenmesi haline dostiigu gorilmektedir. Tiketici istek ve
ihtiyaclarinda yganan dgisimler tiiketici davrarylarini etkileyen faktorler de yeni siniflandirmajaratmstir. Bu
siniflandirmanin igerisinde markaghé g1 ve tiketicinin yerli ve yabaci Urtinlere balacisi (tuketici etnosentrizmi)
giderek daha ¢6nemli hale gelmektedir. Bunun temelenkerinden biri ge§mis ve gelimekte olan Ulkelerde
globallesmenin, bilgi ve iletfim teknolojilerinin giderek artan etkisidir (Arrgan ve Girsoy 2011: 68). Cahanin
amacl, yabanci literatirde ¢ok gdinis olmasina rgmen, Turkiye'de az ¢alma alani bulmgiolan marka bgil gi

"Bu makale “Mege Ulke Etkisi ve Marka Bgili ginin Tiiketici Satin Alma Davraglarina Etkisi: Cetscale Olgeile
Kusadasr’'nda Bir Uygulama” adli yuksek lisans tezinteetilmistir.
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ve etnosentrizm #kisine, kavramsal cercevede sKilerini ortaya koyarak bdlgesel anlamda birsitiiik
kazandirmak; etnosentrizm ve markagldegi olgulari arasindaki gkiyi ortaya koyarak tiketici satin alma
davranglarini etkileyen faktdrlere yeni bir boyut kazamdaktir.

TUKET iCi SATIN ALMA DAVRANI SLARI

Tuketici davrargindan sz edilebilmesi igin dncelikle tiketici kammnin tanimi yapilmasi gerekmektedir. Mal ve
hizmetleri satin alan, kullanan bireyler gtéri veya tiiketici olarak tanimlanmaktadir. ki, tiketici ve alici gibi
terimler genellikle kastiriimakta ve birbirlerinin yerine yanlikla tercih edilmektedir (Bahar, 2008: 23). Bu
kavramlari birbirinden ayiran etken ise bireylesatin almageklidir. Tiketici, daha gegianlamda mal veya hizmeti
satin alan veya satin alma kapasitesi olan pazattiak muhtemel alicilar olarak ifade edilmektediatabulut,
1981: 15).

Satin alma davrag bireylerin riin ve hizmetleri satin almalarie kullanmalarini kapsayan karar verme siireci ve
davrang bicimi toplami olarak kabul edilmektedir. Tiketisatin alma davragu ise, bireylerin Grlnleri veya
hizmetleri § amaci gudilmeden, gisel kullanimi igin veya hane halkinin kullaniminigsatin alinmasi olarak
tanimlanmaktadir (Pride ve Ferrell, 1997: 195).

Tiketici gerek birey olarak gerekse sosyal acilar@zvre, aile, referans gruplari, rol ve stat) Wixgok faktoriin
etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorler, tiketicinsatin alma davrankararlarini cgitli sekillerde etkilemektedir
(Unluénen ve Tayfun, 2003: 3). Temelde tiiketici rdaglarini etkileyen (ic temel faktor Gizerinde durulnsakt.
Bunlar; sosyo-kulturel faktorler, psikolojik faktérl ve demografik faktorlerdir. Sosyo-kiiltiirel faltés arasinda;
aile, dangma grubu, sosyal sinif, kiltir gibi alt sosyal €aler, psikolojik faktorler igerisinde; guduleyitktorler,
algilama farkhhklari, grenme, kgilik, tutum ve inang farkliliklari yer almaktadiDemografik faktorler ise ya
cinsiyet, medeni hal, gelirgiéim ve meslek gibi bireysel karakteristik nitekkl icermektedir (Oriicii ve Taanci,
2001: 109-122). Ancak gunumizde, tuketici istek ikidyaclarinda yganan dgisimler, artan Grin ¢lili gi,
rekabetin artik global dlcekli hale gelmesi, bilg iletisim teknolojilerinin her alanda (sosyal, ekonomiksigasal)
kullanilabilir olmasi tiketicilerin satin alma kaaxini etkileyen faktorlerin iyi irdelenmesi gefiikgini ortaya
cikartmaktadirigler, 2013: 95).

Tiketici satin alma kararlarini etkileyen faktorsrsyal, psikolojik ve demografik faktorler olarskiflandirilabilir.
Bu siniflandirmanin icerisinde trtnlerin Gretdiilke (mene Ulke), marka h#ili g1 ve tlketicinin yerli ve yabaci
uriinlere balg acisi (tiiketici etnosentrizmi) giderek daha 6nemalie gelmektedir. Bunun temel nedenlerinden biri
gelismis ve gelsmekte olan Ulkelerde globajimenin giderek artan etkisidir (Aran ve Gursoy 2011, 2'den
alintilayanisler, 2013: 95). Etnosentrizm, meniilke ve marka kghli g1 olgular tezin dier bélumlerinde detayh bir
sekilde incelenmitir.

MARKA BA GLILI GI

Pazarlama literatiriinde; tercih,glenma, elde tutma ve sadakat gibi ifadelerlgigdeilebilir bir bigcimde tercih
edilen baglihk terimi (Bennett ve Thiele, 2002: 195). Sadetarkaya yonelik olarak @gé ayni zamanda hizmetlerde,
magazalarda, uriin siniflarinda vesitk aktivitelerde de kullaniimaktadir. Dar anlamie bir ruh hali, tutumlar seti,
inanclar, arzular vkzeklinde de tercih edilmektedir (Zineldin, 2006: 333

Pazarlama camiasinda markagldagina iliskin olarak ortak kabul edilen, bir tanim yer almédwaalir. Hatta
argtirmacilarin Gzerinde uzag! ender konulardan birisi de markagbhginin karmaik bir yapiya sahip olmasidir.
Konuyla ilgilenen her agairmaci kendi penceresinden farkli markglbez1 tanimlamalari yaprgive marka bgih g
kavrami daha da karmiét hale dongmdiistir (Gegti, 2012: 5-6).

Literatirde balligin herkes tarafindan kabul gorgnbiir tanimi bulunmamaktadir. Yapilan gatalarda balihk;
tiketicinin tim rakip pazarlama faaliyetlerinegmeen, ayni markay! satin almaya devam etme eylemmiakbl
tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001: 8nuyla ilgili calisma yapan ilk argirmacilardan olan Brown
(1952) marka bgih gini; genellikle gegmgi donem kullanimina ait olumlu deneyimlerden ortgyean, belirli bir
markanin tekrar satin alinmasindaki kasgglie olarak tanimlanmaktadir (Bhattacharya, 199734McConnell,
marka bghliginin markay! dgistirmeye herhangi bir sebep olmadan 6nce 4 kez aparkanin bgarili bir sekilde
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denenmesi halinde ortaya c¢ikan durum olarak tamméktadir (McConnell, 1968: 14). Day (1969) marka
baglil ginin gicli icsel glimler tarafindan harekete gegcirilen tekrarl salmalar oldgunu ifade ederek, gercek ve
sahte bghligin ayrimi yapilmgtir (Lau ve Lee, 1999: 342). Ancak bu tanim markglibgini sadece sirekli satin
alimlar olarak sundiu icin yeterli gérilmemektedir (Oliver, 1999: 43).

Tiketicilerin bazilari duyarli olmayabilir veya figmde sikintilar yganabilmektedir. Aaaker (2008)'in marka
baghh gl icin yaptgl “muisterinin markaya olan dosgiunun derecesi’ tanimlamasi temel alinarak 2002dali
yapilan bir argtirmada, marka ki ginin marka denkgiinde algilanan kaliteden veya marka organizasyordan
daha gu¢li oldgu bulunmytur (Kara, 2006: 64). Marka Bhli g1; isletmeler tarafindan mgteri baslhih g1 olusturmak,
yasamlarini sirdiirme ve pazar paylarini artirma anteagrekli bir stratejidir (Wood, 2004: 9). Markaghli g1,
isletmelere aracilar ksisinda pazarlk glcl elde etmeyi kolagylanaktadir. Aracilar mgierilerin daha ¢ok tercih
ettikleri markalari pazarlamaya cgahaktadirlar. Bu da sietmeye aracilar karisinda buyuk bir ticaret gig
vermektedir (Aaker, 2008: 211).

Marka b&hli gini tanimlamada bazi dikkate alinmasi gereken tlarsyer almaktadir. Marka lgah ginin 6ncelikle
tutumlara dayanmasi, tiiketicide de markaya aitlgiiging ve tutumlarin gézlemlenmesi gerekmektedapgakl ve
Can, 2009: 268). [@er unsur ise; marka plli g1, bir dizi marka arasindan bir markayl se¢cme, kaerme ve
degerlendirme gibi psikolojik surecin birsamasidir. Yani marka Bhaliginda dgerlendirme ve tercih yapma gibi
davranglar bulunmaktadir. Ancak bu davralar kisinin psikolojik (duygusal) 6zelliklerinden kaynaklaaktadir
(Schoenbachler vd., 2004: 490).sRa bir ifadeyle, marka Kaliginin olsmasi icin gerekli olan azangartlar
dikkate alindginda marka bl ginin sadece tekrarlanan satin alimlar olrgadyni zamanda tiketicinin marka ile
duygusal bglilik kurmasi gerekfi vurgulanmaktadir (Sirdeshmukh vd., 2002: 20). Bureksine duygusal
bagliliktan yoksun tekrarlanan satin alimlar geneflikbiahte marka Bhhig olarak tanimlanmaktadir. Bu tir
bagllikta tuketiciler indirim kuponu, mgaza ici raf dizenlemesi, fiyat indirimleri, promosyel etkinlikler gibi
hususlardan kolayca etkilenerek kullahdmarka yerine bga markay! satin alabilmektedir (Rowley, 2005: 574;9 3
Bandyopadhyay vd., 2005: 414). Ancak gercek marihlbaina sahip tiketiciler icin markanin 6zgilive kendileri
icin ifade ettgi deger 6n plandadir. Bu nedenle markalaringigtrmeleri cok zorlu bir surectir (Ballester ve Alema
2005: 189).

Newman ve Werbel (1973), tekrar satin alma durumumarka balih gina ait yeterli bir kanit olmagini ve marka
baghliginin ayni zamanda tutumsal yoniunin de olmasi ggmeksavunmaktadirlar (Schoenbachler, 2004: 490).
Lutz ve Winn (1975) b#ilik gdstergelerini tutumsal ve davrasal dlglimlerin birlgimi temelinde 6nermektedirler.
Jacoby ve Chestnut (1978) ise ¢sBl ve davragsal marka bglihklarini tanimlanabilmesi icin stokastik ve
deterministik terimlerini tercih etmektedirler (L&e Lee, 1999: 342-343).

Jacoby vd., (1974, 1977)'ne gore, markalthgginin marka tutumu veya gkanligindan farklidir. Yazarlar, marka
tutumunun bir tiiketicinin markaya yonelik duygufata oldgunu varsaymaktadir. Ayni zamanda markglbh&inin
marka tutumundan ayri bir yapi ofglinu ortaya ¢ikararak coklu gldik (birden fazla markaya Ighlik) s6z konusu
oldugunda tutumlarin tanimin gnda birakilmamasi gereftisavunulmaktadir (Kim vd., 2008: 76). Dick ve Basu
(1994) da marka gl gini tutumsal ve davragsal agidan incelemektedirler. Markagblgi kavramina tutumlar
dahil edilmeden 6nce satin alma dawgara iliskin pek ¢ok tanimlama yapilgtir. Bu yaklgimlarin marka
baghli ginin davrargsal yani operasyonel tanimlari olarak literatirdgny aldgi gérulmektedir. Tutumun; duygusal,
bilissel ve arzusal boyutlari bulunmaktadir. Bu boyuttaiteri bgshliginin éncilleri olarak kabul edilmektedir
(Dick ve Basu, 1994: 99-113).

Marka b&lili ginin uzun dénemli ve kisa dénemlighiéik olmak tzere iki ¢gidi bulunmaktadir. Uzun dénemli pia
musteriler kolay kolay bgka bir markaya ge¢mezlerken, kisa donemilibaUsteriler ise daha iyi olarak algiladiklar
markaya rahatlikla gecebilmektedirler (Liu vd., 2072). Marka bghh g bir tiketicinin bir markaya ait olumlu
hisler duymasi, k@ oldugu markayr dier markalardan daha sik satin almasini ve markala dizun sireler
kullanmaya ve satin almaya devam etmesi anlamiinaeggéedir (Odabg ve Barg, 2010: 100).

Bir tuketicinin marka bgimliligi bir markanin dgerinin temeli olarak gorilmektedir ger bir tiketici Urind, drindn
Ozelliklerine gore dgl de Urlndn fiyatina gbre aliyorsa o zaman o makdir dgere sahiptir. Ancak @er rakip
isletmelerin daha ustiin 6zelliklere sahip olmasinafiyatinin daha pahall olmasinagnaen hala tlketiciler
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tarafindan tercih ediliyorsa o zaman o markanimsogda ve isminde bir geri oldusu anlami ¢ikmaktadir. Kisaca
marka dgerinin 6zunde, tiketicinin markaya olangirallig ve miteri tatmini 6nem arz etmektedir (Aaker, 2009:
271). Misteri tatmini, tlketicinin Grind subjektif @erlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiylar h
mUsterinin belirli bir Griniin veya markanin giéri tatmini seviyesi farklilik gosterebilmekteditazarlama acisindan
migteri tatmini; migteri gruplan veya tek tek ngteriler bazinda mileri tatmin dizeyini gdayarak artiriimasi
amaclanmaktadir (Anderson ve Sullivan, 1993: 125).

TUKET iCi SATIN ALMA KARAR VERME SUREC INDE MARKA BA GLILI Gl

Tuketicilerin, bu ginkiu ve gelecekteki ihtiyaclarikailamak icin, ¢eitli mallar ve hizmetler elde etmesi
gerekmektedir. Bu amaclara gddilmek icin bircok satin alma karari verirler vae kararlari verirken de dgik
yontemler kullanmaktadirlar. Satin alma kararlarmeriimesinde uygulanan ana ydntemigageda gosterilmektedir
(Mucuk, 1997: 88):

v Rutin (otomatik) satin alma davrani
v Sinirli sorun ¢dzme (sinirli karar alma) ve
v Yaygin sorun ¢ozme yéntemidir.

Gulven, bir kjinin kasisindaki ksinin sozlerinden, davraglarindan ve kararlarindan emin olmasi ve buna goére
hareket etme istekliidir (Ari ve Tuncay, 2010: 117). Marka guveni tliketin marka Uzerindeki pozitif
beklentilerini ve markaya inanclari anlamingitaaktadir (Luk ve Yip, 2008: 453). B bir ifadeyle, marka glveni,
ortalama bir tiketicinin markanin bigi iyapabilecgine olan inanci olarak tanimlanabilmektedir (Jinbee, 2010:
674).

Pazarlamacilar, satin alma karari vermeyi kokdykarak tiiketicileri etkisi altina almaktadir. Bunigm tiketicilerin
ihtiyac ve isteklerine uygun olan mallarin pazdagrmallarin 6zellikleriyle ilgili bilgiler verirtr ve mallari satin
alinmasini  kolaylgirmaktadirlar. Tiketicilerin satin alma davrdan c¢sitli dis etkiler sonucu meydana
gelmektedir. Malin nitelikleri, Griinlin ya da araaidzellikleri ile tliketicinin 6zellikleri satin ala davrargina etki
eden bglica etkenlerdir. Tuketicilerin satin alma davedamini etkileyen ana faktorlersazida gdsterilmektedir
(Cemalcilar, 1999: 55):

. Kisisel etkenler (yg aile durumu, meslek vestenim dizeyi, gelir),

. Ekonomik etkenler (gelir, fiyat),

. Psikolojik etkenler (renme, gudileme, dilik, tutum ve inanclar) ve
. Sosyolojik etkenlerdir (kulttr, sosyal siniflar,gkik sosyal gruplar).

Tuketicinin satin alma davramni etkileyen bu faktérler nigin sorusunun cevabiBazarlamacilar icin, tiketicilerin
satin alma nedenlerinin yaninda ne zaman, nered@sé satin aldiklari 6nem arz etmektedir. Tikedligusunda
satin alinanlar yalnizca basit, @odan faydaci bir kullanimi olan maddi bir nesnarak dgil, tiiketicinin kim
olmay! amaglagini sunabilmesi i¢in kullanaganesnelerdir (Bocock, 2005: 59).

Tiketici satin alaga urtini 6nceden bircok kez aknr ve Uriin hakkinda bilgisi bulunmaktadir. Tuketiarkli
markalar arasinda istgilimarkay! secebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 20160). Bu nedenle karar vermek ¢ok
kolay ve cabuk yapilabilmektedir. gar bir ifadeyle satin almas@amasinda tiketici satin almak istgdirini veya
markay! tercih etmektedir. Alternatif glerlendirmesinden sonra tiketiciler kendilerine éiksgk derecede fayda
verecek ve tatmin giayacak markay! secerek kararini vermektedir. Fakakarar sirecinden hemen sonra satin
alma fiili ertelenebilmektedir. Tiiketici satin adgc markayi nereden, ne zaman ve hagajilde satin alagani bu
asamadan sonra karagtemaktadir. Bu secim bir ©6nceki alternatif geelendirmesine kg bir bicimde
gergeklgmektedir. Uriiniin bulunabiligi satin alma tercihini doudan etkilemektedir. Org@n, ilk tercih edilen
marka satin alma noktasinda yoksa tuketigadlolarak ikinci tercih etii markayi secgebilmektedir. (Pride ve Ferrel,
1980: 145). Satin almasamasindan sonra tiketici urtiniin performansini beklediizeyde olup olmatini test
etmektedir. Alternatif dgerlendirmesi sirasinda g6z éniinde bulundurularobikgiter bu gamada kullaniimaktadir.
Bu duygu, tlketicinin motivasyonunu ve bilgi edinrsérecini kuvvetli bir bicimde tetiklemektedir. Tit@nin
urinden tatmin olup olmamasi (tatmin derecesi)niirtekrar satin alip almamasina v@editiketicilerle girdgi
iletisimde Urdnd tavsiye edip etmeygaee direkt etki etmektedir (Westbrook, 1987: 262).

Satin alma karar sirecinde tiketiciye etki ederdmemli faktérlerden birisi de markadir. Markayijifiti tanitan,
urin hakkinda bilgi veren, Grunt ikamelerinden vew&iplerinden belirgin bigcimde farkldarmaya yarayan,
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tuketiciyi motive edip Uriind satin almasini kolatii@n hatta tlketicide Igalk olusturup tiketiciyi Uriintn sirekli
alicisi yani baimli bir misteri haline getiren bir unsur olarak tanimlamak reundir (Kurtuldu, 2008: 71).

Marka bglili g1 daha ¢ok rekabetin yiksek offlupiyasalarda 6nem arz etmektedir. Rakiplerirsmlasini onler,
satglar ve gelirleri artirir, yeni mierilerin maliyetini azaltir ve rakiplerinin pazarha ¢abalarina karmisterilerin
duyarhlgini azaltir (Erglu ve Sari, 2011:2). Rekabetgkdiarinin olduk¢a ygun oldyu ortamlardasletmelerin,
farkhhg sglamak icin gucli markalar ojturmasi gerekmektedir. Clnki gicli markalgietmenin sirekliginin
sagzlanmasindasletmeye 6nemli katkilar sunmakta ve gt@ii sayilarini artirmaktan cok sadik gteri portfdyiine
sahip olunmasamaclanmaktadir. Bu da sadece glicli markalar salgesgjercekigiriimektedir. Gugli markalar,
glven duyulan markalar, given duyulan markalar athksmigteriler anlamini tgamaktadir (Cabuk ve Demirci,
2008: 104; Eraivd., 2009: 158).

Marka glveni, marka geri icin énemlidir (Luk ve Yip, 2008: 452). Herhdrlgir markanin tiketici icin deeri,
tiketicinin o markali Grinu tuketmesiyle elde edég@rardan (imaj, Griinin sorun ¢ézme kapasitessquesl vb.)
katlanacg zahmetlerin (parasal, fiziksel, zihni) ¢cikartilsngda elde edilen faktor olarak tanimlanmaktadir f&@in
en azindan yarar lehinde pozitif tarafta olmasnstektedir (Aksoy, 2006: 81).

Bununla birlikte markanin tliketiciye @adig1 birtakim yararlar gagida gosterilmektedir (Yilmaz, 2005: 259):
i.  Markalar tuketicilere gliven vermektedir. Belli bigzelan tuketiciler, markasini tanimadiklari Griinle
alarak kendilerini riske atmak istemezler.
ii. Markal Uriinler, tiketiciler tarafindan markasidiiiere gére daha kaliteli olarak benimsenmekte ve
tercih edilmektedirler.
iii.  Markalar, tiketicilerin drlnleri tanimalarini  kolagtirarak satin  alma sirasinda segimi

hizlandirmaktadirlar.

iv.  Markalar, triin hakkinda tuketicilere bilgi sunmakta Onceden kullanilan markalar sonraki sat|n9 5
alimlarda tutum ve inanclari dolayli olarak etkikggtedir.

v.  Markall Urtinler, tiketici icin garanti anlamgtanakta ve tlketicilerin korunmasiniganmaktadir.

Tuketiciler c@u zaman ihtiyaclarini giderebilmek icin satin alk@ar surecinde kendilerine bir statii veya kimlik
kazandiraca inanciyla hareket ederek belirli bir markayi satimaktadir. Marka tercihinde, ilgili markaniniygca
karsilik olup olmadgi, harcanan zaman ve d6denen bedejikamda fayda sanip s@lanamayac@a ve tiiketicinin
psikolojik ihtiyaglarina ne dlgiide cevap vergideonularinda teredditler yer almaktadir. Tukegicibu riskleri en aza
indirgemek icin, devamli olarak bir markay almaktéar. Bir markanin devamli olarak satin alinma& marka
baglli g1 kavramini meydana getirmektedipdr, 2011: 87). Kisaca; markagha g tiketicinin ya markaya keir
alma niyeti, istgi olan ya da o markaya kargercek satin alma davrangdsteren durum olarak tanimlanmaktadir
(Matzler vd., 2008: 156).

ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Tuketici satin alma kararlarina Grinin Urefiidiilke (made in) ve tiketicinin Uriine bakagisi (yerli/lyabanci:
tiketici etnosentrizmi) satin alma davrdamnini etkileyen sosyolojik, psikolojik ve demogkafaktorler icerisinde
giderek daha etkin hale gelmektedir (Aftaa ve Girsoy, 2011: 68). Ayrica tiketicilerin yigdibanci Urinleri tercih
nedenleri ile bu Urtnleri gerlendirirken kullandiklari kriterler hakkinda y&m aratirmalar cok farkli sonuglar
icermektedir. Bu farkligin makro agidan nedeni kulturler ve llkeler araakndarklar, mikro acidan nedeni ise her
bireyin farkh bilgi isleme, dgerlendirme ve karar verme sureclerinin bulunmasd&edu sireclerde kullandiklari
kriterlerin farkli olmasidir. Bazi durumlarda tulcderin éncelikle yerli Uriinleri tercih ettiklerhazi durumlarda ise
yerli Grlnler yerine yabanci megeli Grlinler tercih etmegdiminde olduklar yapilan agarmalarda gozlemlenmtir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Etnosentrizm, Tigkig (Ellialti, 2009: 49) “biz-merkezcilik”, “irkniiezcilik”
veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade edilmekted¥unanca’damillet, irk manasina geleethnos ve merkez
manasina gelerkentron kelimelerinin birlgmesinden meydana gelmektedir (Ozcelik ve Torlakl1120365).
Etnosentrizm kavrami ilk olarak sosyolojidélliam Graham Sumnertarafindan 1906 yilinda kullanilgtir (Cutura,
2006: 54). Etnosentrizm, bireyin kendi grup kultililodak noktas! kabul ederelgeli kiltrlerini kendi kulturiune
gore dgerlendirmesidir (D6nmezer, 1990: 139). Caplow (19543)'a gbre etnosentrizm, kiltirdmuzi bir mihenk
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tasl olarak konumlandirir ve gér butiin kaltdrleri, “iyi, kotd, alt, Ust, @gou, yanls” olarak dgerlendirmemize yol
acar. Butiin gruplar olmasa bile, toplum icindekiagruplar, ethosentrik davrgrgosterir.

Tuketicilerin yerli Grinleri tercih @limlerinde deismelerin sebepleri ise fiyat, kalite, Urlinsitgleri gibi mikro
sebepler olabile@ gibi, tlkelerin imajlari ve gegmislik diizeyleri gibi makro sebepler de olabilir. Tiikéder daha
iyi kalitede yabanci Urlnler mevcutken, dahasidi kalitedeki yerli Griinleri tercih etmeyeceklerdiAyrica
tuketicilerin yabanci meseli Grlinlere kayp tutumlar Grin gruplarina gore farkhlik goésteiktesir (Knight, 1999:
152). Bir toplumda bir arada s@nan bireyler yganti olarak birbirlerine yakinlik gostermektedirl&u yakinhk dil,
kdltar, inang, dger, norm vb.seklindedir. Olgan bu yakinlik bireyleri o topluma ait hissettirrtesdir. Aidiyet
duygusu o toplumda yayan insanlarin diinyay! anlamlandirmalari iginZgimin hazirlamaktadir. Ayrica, bireylerin
bir kimlik kazanmasina olanak @anmaktadir. Bireyler elde etkileri bu kimliklerleefdilerini tanimlayarak yami
daha cabuk anlayabilmektedirler. Toplumsakilerin sekillenmesi icin aidiyet duygusunun olmasi gerekradk.
Yani birey kendisine ait oldiw topluluzu ve dger topluluklari tanimlayarak biz ve 6teki kavranmarolusturarak
yasamina ve gefimine devam etmektedir (Ozbek, 2004: 1-2).

Etnosentrik duygulari yiksek tiketicilerin, kendihe kiltirel olarak yakin uluslarin drinlerini gtkneye yatkin
olduklarini tespit etnglerdir. Tuketiciler yerli ve yabanci meeli Griinleri tiketici etnosentrizmlerinin derecesin
gore farklisekillerde dgerlendirmektedirler. Buna gore tiketici ethosentiiimderecesi arttik¢a tiiketicilerin yerli
urtnleri yabanci Urtinlere tercih etmglienleri de artacaktir (Lanz ve Loeb, 1996: 375)n@&sentrizm, bireyin dier
bireyleri kendi etnik grubunu merkeze alarakgelendirme tutumu olarak tanimlanmaktadir (S6kmen v
Tarak¢iglu, 2010: 27). Bireyin kendi etnik veya ulusal grabn sembol ve derleri gurur ve bghlk kaynag
sayilirken dger gruplarin sembolleri umursanmamaktadir (Shimp Skearma, 1987: 280). Yani, birey kendi
kaltarinu yukseltirken, 6teki kilttrisasilamaktadir (Kelg, 2008: 2).

Etnosentrizm kiinin kendi kultirini ve y@am tarzini dier insanlarinkine kiyasla daha Ustiin bulrgéirei olarak
tanimlanmaktadir. Etnosentrizm, bir nesneninskbatoplumlardaki yapilma biciminin, ayni nesneniendi
toplumunda yapilma bigiminden daha geri @doa inaniimaktadir (Torlak ve Ozcelik, 2011: 36B)nosentrizm;
otekilerin, farkli bireylerin, kiltirlerin, topluratin, topluluklarin kendi bireyinin, kiltirintn, plomunun,
toplulugunun standartlarina, olcutlerine, ga@elerine gére yargilanmasini, gelendiriimesini ve bilinmesi olarak
tanimlanmaktadirilter, 2006: 12). Etnosentrik tiiketiciler, yerli elamiye zarar verege ve issizlige yol agacg
distincesi ile yerli Grinler dindaki drdnleri satin alinmasinin ygnaldusunu kabul etmektedirler. Ayrica yabanci
urinleri almanin vatansever bir davrarolmadgl savunulmaktadir (Shimp, 1984: 285). Dolayisiyidketici
etnosentrizmi yiiksek olan bir pazar icin, o pazgi@cek olan yabancisletmelere buyuk bir tehdit unsuru
olusturabilecgi gibi, yerli isletmeler bakimindan da avantajlaglsgabilmektedir (Turgut, 2010: 2).

Etnosentrizmin sosyal sgkiler acisindan belirli bir etkisi bulunmasinin yada, ait olunan grupta ghr sosyal
birimlerin yorumlanarak kdltirel olarak kendileribderin kabul edilmesi, kendileri gibi olmayanlarise red
edilmesi gerekmektedir (Akin vd., 2009: 492). Burtemel nedeni bireylerin kendi kultirlerini tarafsotarak
yorumlayamamasi ve bireylerde sgéri seviyesinin djilk olmasidir. Etnik farkliliklardan gan guvensizliklerin
sonucunda meydana gelen etnik gaglarin, temel sebebi olgu bazi argtirmalarla ortaya konulmgtur (Szekelyi,
2001: 3).

Son derece milliyetci (etnosentrik diizeyi guclit) ireyden 6ncelikle gtimi icin kendi Ulkesine ait bir Universiteyi
(egitim yerini) secmesi ve yurtici Universitelerg{gm yerleri) arasindan da yine bu vatansever diamgua paralel
olan bir Universitede im alaninda) gitim gdrmesi istenmektedir. Bunun sonucunda sz &oralan birey, gtim
gordigl Universitenin marka &ili gini milliyetci, yurtsever, vatana hizmet eden, mislzakar, ulusuna sadik vb.
sekilde duygularinin var oldiu kabul edilmektedir (Aysen, 2012: 189).

Etnosentrizmin olgmasinin temel nedeni bireylerin kendi kultiriniatsiz bir sekilde dgerlendirememesinden
gelmektedir. Etnosentrik gdgé sahip olan bireylerde kaltkli anlays ve haggori neredeyse hi¢ goriilmemektedir.
Etnosentrizmi grupsal sirecle agiklamaya sgaisa, icinde ysanilan grubun, gtu seyin merkezi olarak
gerceklgtigini diger gruplarin ise bireylerin kendilerini gerlendirdgi referans gruplarini olturulmasiseklinde
tarif edilmektedir (Ozkalp, 2008: 69). Etnosentriznhem olumlu hem de olumsuz yonleri vardir. Olurgtinleri
asaglda gosterilmektedir (S6kmen ve Taragigp2010: 28):
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i.Etnosentrizmin bireyleri bir araya toplayip, koasmi ve dgilmasini dnlemesi,
ii.Grup balh gini artirmasi,
iii.Etnosentrik gruplarin, toleransh gruplara dedaha gti¢li ve dayanikli bir yapisinin olmasi,
iv.Etnosentrizmin, fedakag artirmasi,
v.Milliyetgilik ve vatanseverlik duygularina olumidnde etki etmesi,
vi.Grup birligini, sadakati ve morali artirmasi,
vii.Gerek gruplarda, gerekse de toplumlarda ylksef@nsiyon ve artan camnalar azaltilarak ¢dzime
kavwturmasidir.

Olumsuz agidan bakilginda ayrimciliklara neden olarak toplumdakaabireyleri kiiciimsemeye vesthmaya iten
davranglar oldusu goriilmesine yol agabilmektedir (Ozkalp, 2008: 88kmen ve Tarakgtu, 2010: 28). Bir bgka
ifadeyle, etnosentrizm derecesi yikseldikce bimdylebjektif yorum yapma ve yargilama 6zellikleristhektedir
(Aysuna, 2006: 93).

TUKET ICi ETNOSENTRIiZM i

Kultar farkliliklar olan gruplarin hayata olan balacilarinin birbirlerinden oldukg¢a farkh olduklagdrilmektedir.
Diger bir ifadeyle farkliliklar dier gruplar tarafindan aninda bulunabilmektedir.d@irbun d@ru olarak kabul et
bir deger, diger grup tarafindan gou olmayan bir davragiolarak alginabilmektedir (Sarigam, 2009: 40).

Etnosentrizmin 0rin ve satin alma arzusu Uzerindekim ve davraglarini etkileyen milliyetci duygular
belirlemektedir. Uriinlerin deerlendirilmesini ve sonucunda giacak olan satin alma igiai etkileyerek milliyetci
birimlerin ithal Grtnler yerine yerli mali Grinledaha kaliteli olarak algilanmasi olarak da ifadblneektedir
(Kugikemirglu, 1999: 471-472). 9 7

Etnosentrik tuketici glimi yabanci Urtnleri satmanin uygugunu ve ahlaki mguluguyla ilgili ifadeler tizerinde
argtirmalar yapilmgtir. Etnosentrik dglinceye sahip bireyler yerli Uriinleri satin almakiad. Clnki Ulkelerinde
Uretilen Grtndn ithal edilen Grinden daha kalitelin old@gu kabul edilmektedir. Yani bireyler tlkelerinde {ilen

Urtinin her zaman Kkaliteli olmasa bile ahlakglbgklarindan dolay! kendi Ulkelerinde Uretilen raal satin aldiklari
ve kullandiklari goérilmektedir (Wang ve Chen, 20(21-392). Bireylerin yabanci Uriinlere &atutum ve
davranglari uzun yillar boyunca hem tiiketici davranin hem uluslararasi pazarlamanin ilgisini ¢cekenukar

olmustur (Aysuna, 2006: 94).

Etnosentrizm kavrami pazarlama literatiiriine “tidketinosentrizmi” terimiyle girmgtir. Etnosentrik tiketici glimi,
yabanci drdnleri satin almanin uygugluve ahlaki mgrulugu hakkindakistupheleri icinde barindirgindan,
etnosentrik gilimi gucli olan tuketiciler yerli Uriinleri tercileder ve yerli trin fiyat/kalite performansi acigind
ithal Uriinden dgiik diizeyde olsa bile yerli trlin tercihlerini stméreiliminde olurlar (Akin ve vd., 2008: 245).

TuUketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci mallgatin almasinin ne derece uygun veya ahlakigolgla ilgili
gorls ve degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir. Etnosensétin alma davragina en iyi 6érnek Yerli mali
Tark’an mali, her Tirk bunu kullanmalénlays verilebilir. Etnosetnrizmin sadece yabanci mahianetlere kan
yapilan bir tutum veya davranolarak gorilmemesi gerekmektedir. Clinkl bazi bémyletnosentrik diizeyleri son
derece gucli olmasina kar temel gereksinimlerini gidermek amaciyla yabaiidinlere yodnelebilmektedirler
(Mutlu vd., 2011: 53). Ayrica milliyetci duygulapiiksek tiketicilerin kendilerine kulttirel olarakkya milletlerin
urdnlerini de satin almaya ve kullanmaya yatkirugldri gérilmektedir (Lantz ve Loeb, 1996: 374).

Tuketici etnosentrizminin Oncllleri tarafindan blelnen etnosentrik gdimler; yabanci kultirlere agiklik,
yurtseverlik, muhafazakarlik ve toplulukculuk olmakere 4 cgttir. Demografik faktorler de ya cinsiyet, &renim
dizeyi ve gelir diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Bekaolarak; iki diizenleyici faktor vardir. Bunlagilanan trin
gereksinimi ve algilanan ekonomik tehdidi olarakitalanmaktadir. Dlizenleyici faktorler; tiiketici esgntrizmi ve
yabanci Urtinlere keairtutumlar arasindaki gkiyi kuramsal olarak etkileyebilecek nitelikler od& aciklanmaktadir
(Ar1, 2007: 23-24). Tuketici etnosentrizminin 6#dkrini asagida gdsterilmektedir (Sharma ve Shimp, 1987: 281):
i.Bir bireyin kendi Ulkesine duydiu sevgi ve ilgisi ile ithalatin kendisi ve gdir vatandglar Gzerinde
olusabilecek olumsuz etkiler ile bireyin ¢ikarlariniarkrolini kaybetmesi korkusundan kaynaklanmasi,
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ii.Yabanci drinlerin satin alinmamasi gergktniyetini icermesi; Etnosentrik tlketiciler icinapanci
Urtnlerin alinmasi sadece ekonomik bir sorugildgyrica ahlaki bir durumdur. S6z konusu ahlakitgtiiketicileri
yerli Urlnleri satin almay tercih etmesi ve

iii.Yabanci Urlinlerin satin alinmamasi daha iyigury, arzu edilir ve yurtsever bir davrgien, bunlarin satin
alinmasi ise koéti, istenmeyen ve sorumsuzca biradgwlarak kabul gormektedir.

Tiketici tercihleri, Grtinlerin somut 6zelliklerindelaha ¢ok belirli bir olay ya da bilgiye dayankinayan duygusal
etkenlerden etkilenmektedir. Bu@amda yurtseverlerin yabanci Urtnlereskaerli Griinleri tercih etmesi de 6nem
kazanmaktadir (Ha, 1988: 9). Bireylerin yurtseg@njierli ve yabanci Grtnleri tercih etme sirasiniirimektedir.
Yabanci Urtnlerin tercih edilmesiyle ilgili olardkiltiirel benzerlie sahip Ulkelerin trinlerine kartercih edilme
durumlari da gdzlemlenmektedir (Martinez vd., 200856). Tuketici ethosentrizmi karaktergtii hakkinda bilgiler
asaglda gosterilmektedir (Sharma vd., 1995: 26-37):

i.Tuketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavraminiketici davranginda yorumlanmasinin bir sonucu olarak;
yabanci Urunleri tiketmenin g& uygun olup olmad tartsiimasi ve

ii. TUketici etnosentrizmi kavrami, tiiketicilerintsa alma davragindan daha ¢ok tiketimzgimlerini veya
hislerinin yansimasidir. Ancak etnosentrizmdenletikneyen tiketicilerde yabanci Grlnleri merilkelerine dikkat
etmeden tercih ettikleri gériilmektedir (Sharma wing, 1987: 280).

Bircok calsmada milletlerin etnosentrikgdimde oldusu acikca gorilmgitir ancak yukarida da belirtiigli gibi
kisilerin farkli bilgi isleme, dgerlendirme ve karar verme sureglerinin bulunmasitlgsonuglari ve algilari ortaya
koymaktadir. Etnosentrizm olgusu kavram olarak neggerlgi, disa ba&imh olmamayr ve kimi zaman klea
uUlkelerle birliginde olunmasi ya da etnosentrik bir bireyin yabaiciirin almasi sonucu llkesine ihanet etmesi
gibi algilanabilmektedir. Orrign; cssitli yazarlar tarafinda yapilan atamalarin sonucunda tiiketicilerin, yabanci
Uriin satin almayi dwu bulmadiklarini ve bunun ekonomiye zarar v@rdidusunduikleri gorilmitir (Armagan ve
Giirsoy , 2011; Aysuna, 2006; Bto ve Sari, 2011 ; Kiigliremitu, 1999; Uzkurt ve Ozmen, 2004). Etnosentrik
egilime sahip olan tuketiciler, yabanci trin ithabati, Glkenin yerel istihdamina, ekonomisine ve maeverlik
duygularina zarar vergini disinmektedirler, dolayisiyla trinin menilke bilgisi oldukga 6nemlidir. Buna kahk
etnosentrik gilime sahip olmayan tiketiciler Griiniin ngenllke bilgisini dikkate almadan, yabanci Urin labhaa
objektif bir yaklgim gostermektedirler. Dolayisiyla yiiksek entrodentrdiizeyine sahip tiiketicilerin yerli kokenli
artnleri tercih ettiklerini ifade edilebilir (YooevDonthu, 2005: 12). Bu yilizden etnosentrik tiikieticthal edilen
Urtnleri satin almamayi tercih etmektedir (AKh2007: 144).

Etnosentrik tiketiciler ithal edilen Urlinler Uzeten vergileri &rlastirmay! ve uluslararasi ticareti azaltmaya
calismaktadirlar. Tuketici etnosentrizmi 3 temel ilkbsiunmaktadir. Bunlar (Akhter, 2007: 144);
i.Herhangi bir bireyin ithal Urunleri satin alardkger verdgi tlkesine ekonomik olarak zarar verebilgice
endgesi,
ii.ithal Grunleri satin alip/almamanin ahlakg)i
iii. ithal edilen driinlere karbireysel bir 6nyargi bulunmasidir.

Tuketici etnosentrizmiyle ilgili yapilan camalardan ¢ok azi ayni llkedeki farkghirler ya da ayni lokasyonda yer
alan Ulkeler arasinda bir gerlendirmede ya da kalastirmada yapildii gorilmektedir (Thelen vd., 2006: 967).
Tiketici etnosentrizmi bireye has kimlik hissi,ligiduygusu ve amaclari i¢in satin alma davgamn ne oldgunun
kavranmasiyla grup igerisine kabul veya red ed@iedarumu olarak tanimlanabilmektedir (Akin vd., 20@93).

Etnosentrik tiketiciler kendi tlkelerinin Urlinlerigatin almak da isteksiz olabilirler ancak, o Uetinsatin almayi
amac¢ edinmierdir. Bu ylzden tiiketici etnosentrizmi gidarinda, tuketici gorglerini Griin boyutu seklinde
incelemek, davragsal deil yalnizca diginsel gilimlerinin bulunmasi gerekmektedir. Yani etnosémtr kavrami
yerine tiketici etnosentrizmi kavrangeklinde incelenmesi daha uygun olacaktir. Tlketiriosentrizminin odak
noktas! Urun oldgu igin tuketicilerin etnosentrizm diizeyleri Uzerndrin kategorisinin de etkisi bulunmaktadir.
Bazi durumlarda ise urin Ozellikleri, Grin terciier etnosentrizmden daha etkin biekilde dgisiklik
yapabilmektedir (Ari, 2007: 23-24). Tuketicilerinirgpgu yerli Grind tercih etmektedir. Bunun sebeplerintén
olarak gosterilen tiketici etnosentrizminin bu sitkiosu argtirmaya konu olmgtur (Shimp, 1984: 287). Tuketiciler
yerli ve yabanci Uriin meei tiiketici ethosentrizmlerinin diizeyine gére faddirumlarda test edilmektedir (Martinez
vd., 2000: 1356). Etnosentrikgiémli tlketiciler yerli Grtinleri sirekli olarak, gbanci megeli Urlinleri almanin
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dogrulugunu aratirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu sorgulamakimeédeni vardir. Birincisi ekonomik, ikincisini
ise ahlaki dgerlerdir (Shimp, 1984: 285).

Bireyin veya ulusal grubun etnik gier ve sembolleri gurur ve tutkunluk sembolleri alakabul edilirken, hgka
grup i¢in kiigimseme sonucu olarak sayiimaktadmo&gntrik tliketicilere gore, ithal Urin satin almadnls bir
davrang bigimidir. Clnku, onlara gére bu durum tlkenin yekonomisine zarar vererek kaybina yol agmakta ve
bireyleri milliyetcilikten uzaklatirma sina yol agmaktadir. Etnosentrik olmayan tigker icin yabanci Grinler,
nerede yapildiklan dikkate alinmaksizin, kendgetterini deserlendirmesekilleridir. Yani tuketici etnosentrizmi,
bireye; benlik duygusu, ait olma ve de en dnenfdistyin i¢inde bulundgu grup i¢in satin almaeklini meydana
getirmektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Tuketimosentrizminin olgumuna etki eden fakttrleri sosyo
psikolojik ve demografik olmak tzere iki ik altinda toplayabilmek mimkuindur,

MARKA BA GLILI GINA YONEL iK TUKET iCi TUTUMLARI UZER iNDE ETNOSENTIiK
EGILIMLER iN OLCULMES i

GlUndmuzde tiketicilerin bir Griniin markasina balamaln yani sira, Uriiniin m@isine de bakarak yerli Griin mi
yabanci Uriin mu olduna dikkat etmektedirler. Bu gibi bir ihtiyacin goasinin en énemli sebebi tiiketici
etnosentrizmidir (Aysuna,2006: 13). Bu gteriler agisindan markaya olan ghagl etkileyen bir durumdur.
Tuketicilerin bir markay! deneyip Urliniin performengan tatmin olup tekrar tekrar satin almalari dwrnda, o
markanin bgimlilari olduklari sdylenebilir (Deniz ve Ex;i2010’dan alintilayan Egtu ve Sari, 2011: 3). Egtu ve
Sarl (2011) cagmalari sonucunda yiiksek derecede etnosentrik olayldrin Grinleri dgerlendirmede marka
baglhliklarinin daha diiik bir seviyede oldgu gdzlemlenmtir. Bu dgsrultuda marka biligi ve etnosentrizm
arasinda ikki olup olmadgi incelenmitir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsami 9 9

Son yillarda diinyanin kiresel bir pazar haline gsimartan rekabetci yapsletmelerin tiketici yonelimli

diUstinmelerini zorunlu hale getirgtir. Tlketici yonelimli digiince ise tlketici davragiarinin iyi analiz edilerek yeni

stratejiler olgturulmasina bidir. Dinya bir yandan tek bir pazar haline dgiiméen dger yandan da dinyada
vatanseverlik, milliyetcilik vb duygular da ortayakarak kiresellgmenin icerisinde yerelyene olgusu kendisini

gostermektedir. Bu durum ise tiiketici davstanina da yansimaktadir.

Dolayisiyla etnosentrizm kavrami, menllke etkisi §letmeler icin dikkat edilmesi gereken iki 6nemlgol haline
gelmigtir. Yani bireylerin vatanseverlik duygulari, Urimiiretildigi yer etkisi tuketici satin alma davralarini

etkileyen parametrelerden biri olarak §amza c¢ikmaktadir. Ayrica tim bu gatieler icerisindesietmelerin asil
hedefi miteri memnuniyetini g#layarak tiketici sadakatini gamak ve marka hligini yaratarak
surdurilebilirliklerini sglamaktir. Bu bglamda bu cadmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi, yabia
literatiirde cok cagilmig olmasina rgmen, Tirkiye'de az ¢alma alani bulmgiolan marka bl g1 ve etnosentrizm
iliskisine, kavramsal ¢ercevedesKilerini ortaya koyarak bélgesel anlamda bigitigik kazandirmak; ikincisi ise,
etnosentrizm ve marka gléi g1 olgulari arasindaki gkiyi ortaya koyarak tuketici satin alma davrdanni etkileyen
faktorlere yeni bir boyut kazandirmaktir.

Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin kapsamini kadas! ilcesinde yayan, 18 ya ve Ustl bireyler okturmaktadir. Zaman ve maddi
kaynak yetersizii nedeniyle argtirmanin sadece Kadas! ilce merkezinde gercejtigdlmesi calsmanin kisitini
olusturmaktadir. Ca$manin evrenini yani Aydin'in Kgadas! ilcesinde bulunan 18 syae Usti 68000 ki
olusturmaktadir. Evrenin Kgadasi olmasinin sebebi turistik bdlgeleringitlie kultirlerle etkilesim igerisinde
olmasidir. ilerleyen zamanlardaki ¢amalarda turistik bolge ile turistik bdlge olmayaerlgr arasinda tiiketici
davranglari arasindaki farklilk incelenecektir (Orn: AydKusadasi gibi).

Arastirmanin érneklemi evren icerisinden kolayda oreelé yontemi ile belirlenen 410 birey giurmaktadir.
Uygulama i¢in daitilan 410 anketten 356 tanesi kullanilabilir didegir. Dolayisiyla anketlerin geri dénarani
%87'dir.
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Veri Toplama Ydntem ve Aracl

Arastirmada verileri elde etmek amaciyla anket yont&aollaniimistir. Anket formu U¢ bdlimden ojmaktadir.
Birinci bolim katiimcilarin etnosentrizmgiéimlerini belirlemek amaciyla, ikinci bélim de khmcilarin marka
baghligini 6lgmek amaciyla sorular sorulgtur. Uciincii boliim sorularda ise tiiketicilerin denadigg 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Tikegtnosentrizm 6Igg Shimp ve Sharma’nin (1987), ggiidigi
Olcekten faydalanilarak hazirlangir (Shimp ve Sharma, 1987: 282). Markgldeginda 6l¢gi ise Wood'un (2004)
calismasinda kullangy 6lcekten alinnstir.

CETSCALE olcgini Netemeyer,1991; Bawa,2004; Saffu,2005; Aysur@620Akin vd.,2009; Armgan ve
Giirsoy,2011jsler,2013 gibi bazi yazarlar ¢ginalarinda bu 6lgg kullanmslardir. Caitli yazarlar Wood'un (2004)
yilinda kefettigi marka balli g1 6lgesini kullanmsladir. Merse (lke etkisi 6lggini Ari ve Madran,2011isler,2013
calismalarinda bu dlgekten yaralarghardir. Cevaplayicilarin etnosentrizm, rngenilke etkisi ve marka hligi
onermelerinde 5'li likert 6lga (1= Kesinlikle katiimiyorum, 5= Tamamen katiliyon) kullaniimgtir. Veriler SPSS
16.0 istatistik programi yardimiyla analiz edgtii

Arastirma Modeli
Sekil 1'de katilimcilarin etnosentrikggimlerinin dusik ya da yiksek olmasinin markagbkgina ydnelik olgan
tutumlarda fark yaratip yaratmgeha bakilmaktadir. Marka Bhli g1 11 sorudan okan iki ana dgiskendir. Sekilde

gorulen, uygulamada Bansiz dgisken olarak alinan Etnosentrizm dizeyi ise CETSCALgeg esas alinmak
sartiyla 17 alt dgiskenden olgmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

DUSUK

ETNOSENTRIK EGiLiM

YUKSEK

Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Dgerlendiriimesi

Anketin birinci boélimde tuketicilerin cinsiyet, yaegitim dizeyi, gelir dizeyi, vb demografik bilgilegnyonelik
sorular olgturulmustur ve bu sorulara gkin katihmcilarin cevaplari frekans ve ylzde dkamagidaki tabloda
gosterilmitir. Literatlrde yapilan bazi caeinalara gére demografik 6zelliklerin tiiketici etnosizminde belirleyici
faktorler olabilecgi yargisina varilmgtir

(isler, 2013; Bawa, 2004; Sharma, vd., 1995; ShimpStratma; 1987).
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Tablo 1: Demografik Veriler

Frekans Yizde Frekans Yiizde
Gelir
18-25 500 tl ve alti
26-35 19130 §§;§ 501-1000 gg ﬂ:g
36-45 89 24,1 1001-1500 61 171
55-64 43 11,7 1501-2000 47 13,2
65 ve lzeri 21 5,7 2001-2500 61 17,1
Toplam 356 100,0  [2501-3000 46 12,9
3001ve Uzeri 65 18,3
ilko gretim Toplam 356 100,0
Lise 34 9,6
73 20,5
onlisans 61 171 Kadin 108 29,3
lisans 124 34,8 Erkek 248 67,2
yiiksek lisans 41 11,5 Toplam 356 100,0
doktora 23 6.5
356 100,0
Toplam

ilk olarak katihmcilarin ygarina Tablo 1'den bakildinda %29,8'i 26-35yg %25,2'si 18-25 yave %24,1'i 36-45
yas aralginda oldgu gortlmektedir. Dolayisiyla katihmcilarin toplaando 79,1'i 18-45 ya aralginda geng
tuketicilerden olgmaktadir. Katilimcilarin @tim dizeylerine bakildginda Tablo 1'de gorildiii zere %33,6'sI
Lisans, %16,9'u Lise mezunu ve %16,5'i dnlisans wmez olduklarini ifade etrglierdir. Ankete katilanlarin
gelirlerine bakildginda, katilimcilarin %10,4 yalnizca 500TL ve alélige, %11'i 501-1000 TL gelire, %13,2'si
%18,3'U 3001 TL ve uzeri gelire, %17,1'i 1001-1500 ve yine %17,1'i 2001-2500 TL arginda gelire sahip
olduklarini ifade etmglerdir. Katihmcilarin cinsiyetlerine bakilginda Tablo 1'de gorildiii tGzere anketi
yanitlayanlarin  %29,3'U kadin, %67,2'si erkek'tiDolayisiyla katilimcilarin buytuk bir kismini erkekl

olusturmaktadir.

Calismanin bu bdliminde atama amaci olan etnosentrizm ve markglii& olgulari arasindaki gkiyi ortaya

koyarak tuketici satin alma davralarini etkileyen faktérlere yeni bir boyut kazamdaya cakilmistir. Bu amacla
gelistirilen hipotezler Tablo 2'de verilmektedir.

Tablo 2: Hipotezler

H1,: “X aligverigsimi fiyatina dikkat etmeden en segith favori markama gore yaparim” karari bireyin eteotrik
egilimine gore farkhlik gostermez.

H1,. “X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en seygin favori markama gore yaparim” karari bireyin eteotrik
egilimine gore farkhlik gosterir.

H2,: “Tercih ettigim birden fazla X markasi vardir” karari bireyimesentrik gilimine gore farklihk gostermez.
H2,. «Tercih ettgim birden fazla X markasi vardir” karar bireyimesentrik gilimine gore farkllik gosterir.

H3o: “Cesitlilik ve yenilik saglamak icin X Urininde markami glgtirmeyi severim” karari bireyin etnosentr|k
egilimine gore farkhlik gostermez.
H3,4. «Cssitlilik ve yenilik saglamak i¢cin X drtiininde markami gigtirmeyi severim” karari bireyin etnosentrizm

duzeyine gore farklilik gosterir.




102

Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi — @iyl 39 — Ocak 2014

H4,: “X Uriin algverisimde marka tercihim blyuk oranda fiyataghdir” karari bireyin etnosentrikgdimine gore
farkhlik gostermez.

H4,. <X Urin algverisimde marka tercihim buyuk oranda fiyataghdir” karari bireyin etnosentrikgimine gore
farkhlik gosterir.

H5¢: “Ailemin daha 6nceden bana satin aglmidusu X markalarinin tercih ederim” karari bireyin eteatrik
egilimine gore farkllik gdstermez.

H5,. «Ailemin daha 6nceden bana satin almldugu X markalarinin tercih ederim” karari bireyin eseatrik
egilimine gore farklilik gosterir.

H6o: “Genellikle Kiiligimi yansitan markay tercih ederim” karari birey@tnosentrik gilimine goére farkhlik
gOstermez.
H6,. -Genellikle kiili gimi yansitan markayi tercih ederim” karari biregimosentrik gilimine gore farklilik gdsterir.

H7,: “X Urin se¢imimi promosyonlar ve kampanyalar etKilearari bireyin etnosentrik g@imine gore farkhhk
gostermez.

H7,. «X Uriin se¢imimi promosyonlar ve kampanyalar etKilearari bireyin etnosentrik gdimine goére farklilik
gosterir.

H8y: “Baska marka aramakla vakit harcamak isgédi icin her zaman algim X markasindan vazgegmem” karari
bireyin etnosentrik @limine goére farklilik gbstermez.
H8,. -Baska marka aramakla vakit harcamak isgadi icin her zaman al@im X markasindan vazgecmem” karari
bireyin etnosentrik @limine gore farklilik gosterir.

H9,: “X Urlni satin alirken "kalite" beni etkileyen tehiaktordur” karari bireyin etnosentrigiémine gore farklilik
gOstermez.

H9,. «X Urdind satin alirken "kalite" beni etkileyen terfetordir” karari bireyin etnosentrilgdéimine gore farkhlik
gosterir.

H10y: “X Uriin seciminde arkagkarimin satin aldn markalari dikkate alir ve ganlukla o markalari tercih ederint
karari bireyin etnosentrikzg@imine gore farklihk gdstermez.
H10,. «X Uruin se¢iminde arkagiarimin satin aldn markalari dikkate alir ve gonlukla o markalari tercih ederiny
karari bireyin etnosentrikgdimine gore farklihk gosterir.

H11,: “X drun algverigslerimde iyi Gne sahip, taninmmmarkalari tercih ederim” karari bireyin etnosdaggilimine
gore farklihk géstermez.

H11,. -X Ur0n algverigslerimde iyi Gine sahip, taningnmarkalari tercih ederim” karar bireyin etnosdoggilimine
gore farkhlk gosterir.

Yapilan anket ¢ajmasi sonucunda elde edilen verilerden markalilbgina ve mege Ulke etkisine yonelik
gelistirilen sorulara katilma dizeylerinin, bireyleritnesentrik gilimlerinin dusiik ya da ylksek olmasi ile gkili
olup olmadginin belirlenmesine ydnelik Ki-kare testi yapiftm. Bu b&lamda hipotezler test edilgtir.

Asagida Tablo 3'de goruldiii gibi “X ahgverisimi fiyatina dikkat etmeden en segin favori markama gore
yaparim” dgiskeninde 109 dfiik etnosentrik @limli katilimcinin ortalamasi 2,6606 ve 247 yiksetnosentrik
egilime sahip katilimcinin ortalamasi 3,1377'dir. Yaliisik etnosentrik diizeye sahip katiimcilag&driste fiyata
dikkat etmeden en sevdikleri favori markaya géapra konusunda kararsiz kalirken, yiuksek etnogesdilime
sahip katilimcilarin ortalamasi kismen katiimiyoauateha yakindir. Bilik ve yiiksek etnosentrik dizeye sahip
bireylerin bu dgiskene katilma duzeyleri arasinda p= 0,00 (p<0,08ug icin istatistiksel olarak anlaml fark
oldugu gorilmektedir. Yani “X akverisimi fiyatina dikkat etmeden en segdn favori markama gére yaparim”
karari bireyin etnosentrikg@imine gore farklilik gosterir. Dolayisiyla Ho reHia kabul.

“Tercih ettigim birden fazla X markasi vardir” gigkeninde 109 d{ilk etnosentrik @limli katilimcinin ortalamasi
2,4771 ve 247 yiksek etnosentriflene sahip katilimcinin ortalamasi 3,7247'dir. Yaiisiik etnosentrik diizeye
sahip katimcilar tercih edilen birden fazla maskadir konusunda kararsiz kalirken, yiiksek etrogesgilime
sahip katilimcilarin ortalamasi kismen katiimiyoasuntaha yakindir. Biik ve yiiksek etnosentrik diizeye sahip
bireylerin bu dgiskene katilma duizeyleri arasinda p= 0,04 (p<0,08ygl icin istatistiksel olarak anlamh fark
oldugu gorulmektedir. Yani “Tercih effim birden fazla X markasi vardir” karari bireyimesentrik gilimine gore
farkhlik gosterir. Dolayisiyla Ho red, Ha kabul.
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Tablo 3:Tutumlara ili skin Ki-Kare Analizi

ETNORT1 N Anlamlilik] Standart Ki-kare Sig(p):
derecesi| Sapma degeri
X aligverisimi fiyatina dikkaff ~ PYSUK 109 | 2,6606 | 10844
etmeden en sevgim favori YUKSEK 27,631 0,000
markama gore yaparim 247 3,1377 ,06090
DUSUK
Tercih ettgim birden fazla X ? 109 2,4771 | ,10062
markasi vardir - 15,118 0,004
YUKSEK 247 | 37247 | 05952
Ceyitllik ve yenilik saglamak DUSUK 100 | 22110 | 10595
icin X triniinde markami 46275 0.000
degistirmeyi severim YUKSEK 047 3.6235 05907 ' '
X trtn alsverisimde marka DUSUK 109 33119 | 11781
tercihim biyik oranda fiyat] 33752 0.000
baghdir ] ' '
% YUKSEK 247 | 37571 | 05671 103
Ailemin daha 6nceden ban DUSUK 109 27156 | 10597
satin almy oldugu X 77107 0.000
markalarinin tercih ederim YUKSEK ' '
247 3,3158 ,05217
DUSUK
Genellikle kiili gimi yansitar 3 109 2,8532 | ,11425
markay tercih ederim RS 60,360 0,000
YUKSEK 247 | 36073 | 05426
X drGn secimimi DUSUK 109 | 34495 | ,10467
promosyonlar ve _ 42.356 0,000
kampanyalar etkiler YUKSEK 247 27206 05316
Baska marka aramakla vak| R
harcamak istedim igin her DUSUK 109 3,7890 ,10103
zaman aldiim X - 33,752 0,000
markasindan vazgegcmeni YUKSEK 247 33563 05572
DUSUK
X UrtinG satin alirken "kalite 3 109 3,6330 | ,09637
beni etkileyen temel faktord YOKSEK 25,830 0,000
247 2,7004 | ,05064
X Uruin segiminde DUSUK 109 27890 11066 55,247 0.000
arkadalarimin satin ald ’ ’ ’
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markalari dikkate alir ve
¢ogunlukla o markalar terci YUKSEK 247 3,3117 ,05636
ederim
X urtin algverislerimde iyi DUSUK 109 30459 | 10377
Uine sahip, taninmmarkalari 36734 0.000
tercih ederim ] ’ '
YUKSEK 247 | 25870 | 05764

“Cesitlilik ve yenilik saglamak icin X trtininde markami gigtirmeyi severim” dgiskeninde 109 dgilk etnosentrik
egilimli katilimcinin ortalamasi 2,2110 ve 247 yiksetkosentrik glime sahip katilimcinin ortalamasi 3,6235'dir.
Yani disuk etnosentrik diizeye sahip katilimcilasitfik ve yenilik saglamak icin X Grininde marka gigtirmeyi
sevmek konusunda Kkararsiz kalirken, yiksek etnokerggilime sahip katihmcilarin ortalamasi kismen
katilmiyoruma daha yakindir. Bikk ve yiiksek etnosentrik diizeye sahip bireylerindgtiskene katilma dizeyleri
arasinda p= 0,00 (p<0,05) ofluicin istatistiksel olarak anlamli fark olgu gorilmektedir. Yani “Cgtlilik ve
yenilik sgzlamak icin X uriininde markami gigtirmeyi severim” karari bireyin etnosentrigikmine goére farklilk
gosterir. Dolayisiyla Ho red, Ha kabul.

“X Urtin aligverisimde marka tercihim blyuk oranda fiyataghdir” degiskeninde 109 dgilk etnosentrik glimli
katilmcinin ortalamasi 3,3119 ve 247 yiksek emwieegilime sahip katilimcinin ortalamasi 3,7571'dir. Yan
disuk etnosentrik dizeye sahip katilmcilar Grtngvaislerinde marka tercihi biylk oranda fiyata ghdir
konusunda kararsiz kalirken, yliksek etnosengiilinge sahip katilimcilarin ortalamasi kismen katyaruma daha
yakindir. Dk ve yiuksek etnosentrik dizeye sahip bireylerindegiskene katilma duizeyleri arasinda p= 0,00
(p<0,05) oldgu icin istatistiksel olarak anlamli fark olgu gorilmektedir. Yani “X Urln ajverisimde marka
tercihim blylk oranda fiyata pladir” karari bireyin etnosentrikg@imine gore farklihk gdsterir. Dolayisiyla Ho red
Ha kabul.

Tablo 3'te goruldgl gibi “Allemin daha 6nceden bana satin alnoldugu X markalarinin tercih ederim”
desiskeninde 109 diilk etnosentrik glimli katilimcinin ortalamasi 2,7156 ve 247 yuksgkosentrik gilime sahip
katihmcinin ortalamasi 3,3158'dir. Yani @ik etnosentrik diizeye sahip katilimcilar aileleridiaha énceden satin
almig oldugu markalan tercih etme konusunda kararsiz kalirkgrksek etnosentrikgdime sahip katilmcilarin
ortalamasi kismen katilmiyoruma daha yakindirgsilRive yiiksek etnosentrik diizeye sahip bireylerirdbiiskene
katilma duzeyleri arasinda p= 0,00 (p<0,05) gidigin istatistiksel olarak anlamli fark olgu gérilmektedir. Yani
“Ailemin daha 6nceden bana satin alrldugu X markalarinin tercih ederim” karari bireyin eseatrik gilimine
gore farklihk gosterir. Dolayisiyla Ho red, Ha keéb

“Genellikle Kisiligimi yansitan markay! tercih ederim” @gkeninde 109 dfiik etnosentrik glimli katihmcinin
ortalamasi 2,8532 ve 247 yiksek etnosentglinee sahip katihmcinin ortalamasi 3,6073'dir. Yadisiik
etnosentrik diizeye sahip katilimcilar genelliklgiligi yansitan markay: tercik etme konusunda kararalzken,
yuksek etnosentrikgdlime sahip katilimcilarin ortalamasi kismen katyatuma daha yakindir. ik ve yiksek
etnosentrik diizeye sahip bireylerin bigigkene katilma diizeyleri arasinda p= 0,00 (p<0,08)l icin istatistiksel
olarak anlamli fark oldgu gorilmektedir. Yani “Genellikle kili gimi yansitan markayi tercih ederim” karari bireyin
etnosentrik gilimine gore farklilik gosterir. Dolayisiyla Ho reHla kabul.

“X Urtn secimimi promosyonlar ve kampanyalar etKildegiskeninde 109 dgilk etnosentrik @limli katilmcinin
ortalamasi 3,4495 ve 247 yuksek etnosentfilinree sahip katilimcinin ortalamasi 2,7206'dir. Yayiksek
etnosentrik diizeye sahip katilimcilar Griin secinpndbmosyonlar ve kampanyalar etkiler konusunda rkara
kalirken, digik etnosentrik glime sahip katilimcilarin ortalamasi kismen katyaruma daha yakindir. Rk ve
yuksek etnosentrik diizeye sahip bireylerin bgigene katilma diizeyleri arasinda p= 0,00 (p<0,08)d icin
istatistiksel olarak anlamli fark olgu gértlmektedir. Yani “X Uriin se¢imimi promosyoniag kampanyalar etkiler”
karari bireyin etnosentrikgdimine gore farklilik gosterir. Dolayisiyla Ho reHia kabul.
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“Baska marka aramakla vakit harcamak isgediicin her zaman algim X markasindan vazge¢cmem”gigkeninde
109 diuk etnosentrik @limli katihmcinin ortalamasi 3,7890 ve 247 yiiksethosentrik gilime sahip katilimcinin
ortalamasi 3,3563'dur. Yani yiksek etnosentrik gézeahip katilimcilar kha marka aramakla zaman harcamamk
icin her zaman tercih edilen markay! alma konus@darsiz kalirken, diik etnosentrik glime sahip katilimcilarin
ortalamasi kismen katiimiyoruma daha yakindirsiRive yiksek etnosentrik diizeye sahip bireylerirdbtiskene
katilma diizeyleri arasinda p= 0,00 (p<0,05) gidigin istatistiksel olarak anlamh fark olgu gortulmektedir. Yani
“Bagka marka aramakla vakit harcamak isgédiicin her zaman algim X markasindan vazgegcmem” karari bireyin
etnosentrik gilimine gore farkhlik gdsterir. Dolayisiyla Ho retla kabul.

“X Orinu satin alirken "kalite" beni etkileyen teim@aktordur’ desiskeninde 109 d§uk etnosentrik glimli
katihmcinin ortalamasi 3,6330 ve 247 yuksek etnoieegilime sahip katilimcinin ortalamasi 2,7004'ddr. Yan
yiiksek etnosentrik diizeye sahip katiimcilar Grlirken kalite en temel faktérdir konusunda karatshrken,
disuk etnosentrik @lime sahip katilimcilarin ortalamasi kismen katyoruma daha yakindir. Rk ve yuksek
etnosentrik diizeye sahip bireylerin bigidkene katilma duzeyleri arasinda p= 0,00 (p<0,08)gl icin istatistiksel
olarak anlamli fark oldgu gortlmektedir. Yani “X trlni satin alirken "kalitbeni etkileyen temel faktérdir” karari
bireyin etnosentrik @limine gore farklilik gésterir. Dolayisiyla Ho reHa kabul.

“X 0rin seciminde arkagkrimin satin aldy markalari dikkate alir ve gonlukla o markalari tercih ederim”
degiskeninde 109 d{ilk etnosentrik glimli katilmcinin ortalamasi 2,7890 ve 247 yuksskosentrik gilime sahip
katilmcinin ortalamasi 3,3117'dir. Yani glik etnosentrik diizeye sahip katiimcilar Grin ségi@ arkadglarin

satin aldg markalari dikkate alma ve markalari tercik etmaudsunda kararsiz kalirken, yiiksek etnosengilinge

sahip katiimcilarin ortalamasi kismen katilmiyoaudtaha yakindir. Bilik ve ylksek etnosentrik diizeye sahip
bireylerin bu dgiskene katilma dizeyleri arasinda p= 0,00 (p<0,08)dl icin istatistiksel olarak anlaml fark

oldugu gorilmektedir. Yani “X Uriin se¢iminde arkaldamin satin aldn markalar dikkate alir ve gonlukla o

markalari tercih ederim™ karari bireyin etnosekigilimine gore farklilik gosterir. Dolayisiyla Ho reHla kabul. 1 O 5

Yukarida Tablo 3'de gorildiii gibi “X Uriin algverislerimde iyi Gne sahip, taninjmmarkalar tercih ederim”
degiskenine 109 dgiik etnosentrik @limli katlimcinin ortalamasi 3,0459 ve 247 yuksetkosentrik gilime sahip
katimcinin ortalamasi 3,5870 ‘dir. Yani @ik etnosentrik diizeye sahip katiimcilar tangymmarka secimi
konusunda kararsiz kaliken, yiiksek etnosentiknge sahip katilimcilarin ortalamasi kismen katyaruma daha
yakimdir. Dk ve yiksek etnosentrik diizeye sahip bireylerindegiskene katilma duzeyleri arasinda p= 0,00
(p<0,05) oldgu icin istatistiksel olarak anlamli fark olgu gérilmektedir. Yani X Urln gherislerimde iyi tine
sahip, taninmgi markalari tercih ederim” karari bireyin etnosdngilimine gore farklilik gdsterir. Dolayisiyla Ho
red, Ha kabul.

SONUC

Teknolojinin gelsmesi, artan rekabet¢i yapi ve kiresgtie olgusu dier tim bilim dallarinda oldiu gibi tiketici
surekliliklerinin sglanmasi temel odak noktasidir. Bu anlamda tikethclakatinin yaratilarak marka ghé ginin
olusturulmasi pazarlama stratejileri gqaminda énemlidir. Ayrica yapilan literatir tarammal® marka bgilh g ve
tuketicilerin etnosentrizm dizeyleri arasindagilyi analiz eden sinirli sayida kaytaaulagiimistir. Dolayisiyla bu
anlamda c¢ajma farklilik yaratmaktadir.

Calismanin drneklemini genellikle 18-35ggurubunda olan geng bireyler giurmaktadir. Bu bireylerin, genellikle
lisans ve lisanslstiugtime sahip ve ¢gunlugunun erkeklerden oftugu gorilmektedir. Yani agarmamizi ya
grubu olarak bakilganda genellikleg hayatinda olan, aktif,g@im seviyesi yiksek ve erkek bireylerin giurdusu
sdylenebilir.

Analizler sonucunda @iik etnosentrizm @limindeki bireylerin yiksek etnosentrikgéimdeki bireylere gére ruin
satin alirken fiyata daha ¢ok dikkat ettikleriatistiki verilerden de andddigi izere dilik etnosentrizm@limindeki
bireylerin yiiksek etnosentrikg#imdeki bireylere oranla tercih ettikleri az sagidnarka oldgu hatta marka
degistirmeyi sevmedikleri, yeniliklere ve giili ge cok da acik olmadiklarindan kaynaklandyozlenmitir. Yiksek
etnosentrik gilime sahip bireylerin ise zaman harcamak istemedikicin her zaman kullandiklari, aldiklar
markalari tercih ettikleri sdylenebilir.
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Uriin seciminde diilk etnosentrik glime sahip bireylerin yilksek etnosentrikilemli bireylere gére daha fazla
oranla marka tercihinde fiyatin 6neminin olm@dsonucuna varilirken buna paralel olarak Urin rsiege
promosyonlarin ve kampanyalarin st etnosentrik glimdeki bireyler icin daha ¢ok anlam ifade giti
gorulmektedir. Yiksek etnosentrizngilemindeki bireylerin ailelerinin se¢imine gére ywgunlukla arkadglarinin
aldiklar markalar tercih ettikleri gérilmektedBurada da goruldiii gibi bireylerin Uizerinde cevresel ve sosyal
faktorlerin etkisi acikca goriilmektedir. Yine giiema sonucunda guk etnosentrik glime sahip bireylere gore, bir
markanin ait oldgu ulke, kalitesi hakkinda bilgi verglhi distinduklerini gérilmektedir.

Calismada dgiik ve yiksek etnosentrikgdim olceginin marka bglili g1 desiskelerini her biriyle ayri ayri ifikili
oldugu ve ileri surilen 11 hipotezin tamamindg dd ve H, kabul oldgu goériulmektedir. Hatta daha oOtesinde
tuketicilerin bir markaya yonelik olarak gosterdikl sadakat ya da phligin onlarin etnosentrikgdimlerine goére
degisebilecgini unutmamalidirlar. Bu uygulama ¢ka sehirlere, farkli bélgelere hatta Ulkelere uygulahar
karsilastirma yapilabilir. Sektor vesletmeler acisindan rekabet avantaglagarak migterilerin etnik kokenleri ve
etnosentrik gilimlerinin belirlenmesi ve bu yonde hizmet yadalifirgeltiriimesi misteride marka sadakati
yaratacaktir.
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