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Etnosentrik Egilim Baglaminda Yerli Uretim Logosunun Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Rolii

The Role of the Domestic Production Logo on the Intention to Buy in the Context of
Ethnocentric Tendency

Mevliit Sedat DONMEZ"

Oz

Bireylerin etnosentrik egilimleri dogrultusunda markalara yonelik satin alma niyeti gelistirdikleri
varsayllmaktadir. Markalar ise ait olduklar1 mengei iilke bilgilerini bir avantaja ¢evirme ve bu avantaji
tiiketicileri ikna etme araci olarak kullanma gayreti igerisine girmektedir. Bu baglamda isletmeler
ambalajlarinda veya iletisim ¢aligmalarinda yerli tretim ifadelerini kullanarak bireylerde kendi
riinlerine yonelik satin alma niyeti olusturmaya ¢abalamaktadir. S6z konusu varsayimdan yola ¢ikan
bu arastirma kapsaminda etnosentrik egilim baglaminda yerli iiretim logosunun bireylerde satin
alma niyeti olugturmadaki rolii dus jeli ve mesrubat tiriin kategorileri ¢ergevesinde sorgulanmustir.
Anket tekniginin kullanildig1 ve 316 katilimcr ile gergeklesen arastirmada ayni zamanda katilimcilarin
etnosentrik egilim seviyeleri dogrultusunda ilgili Griin kategorilerine yonelik satin alma niyeti
arasindaki farkliliklar: da sorgulanmistir. Sonuglar dogrultusunda bireylerin etnosentrik egilimlerinin
yerli tiretim logosunun kullanildig1 dus jeli ve mesrubat tirtinlerine yonelik satin alma niyeti olusumu
tizerinde pozitif yonde etkili oldugu goriiliirken, etnosentrik egilim seviyeleri ile bu tiriinlere yonelik
olusan satin alma niyeti arasinda da anlamli farkliliklarin oldugu sonucuna erisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrik Tiiketim, Yerli Uretim, Satin Alma Niyeti, CETSCALE, Tiiketici

Davranisi

Abstract

It is assumed that individuals develop purchase intentions for brands in line with their ethnocentric
tendencies. On the other hand, brands endeavor to turn their country of origin information into an
advantage and use this advantage as a means of convincing consumers. In this context, businesses
are trying to create purchase intention in individuals for their products by using the expressions of
domestic production in their packaging or communication studies. Within this research based on this
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hypothesis, the role of domestic production logo in creating intention to buy in individuals in the
context of ethnocentric tendency has been questioned within the framework of shower gel and beverage
product categories. This research using questionnaire technique was conducted with 316 participants
and differences between the participants’ intentions to buy for the relevant product categories in line
with their ethnocentric tendency levels were questioned. According to the results, it was observed that
ethnocentric tendencies of the individuals had a positive effect on the creation of purchase intention
for shower gel and beverage products using the domestic production logo, and it was concluded that
there were significant differences between the levels of ethnocentric tendency and purchase intention
for these products.

Keywords: Ethnocentric Consumption, Domestic Production, Purchase Intention, CETSCALE,
Consumer Behavior

Giris

Bireyler ait olduklar1 toplumsal yapiyr korumak adina etnik merkezci bir yaklagimda
davranis gelistirebilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler, titketim tercihlerinde etnosentrik bir
egilim gostererek yerli tiretim {riinlerini tercih etmekte ve boylece iilke ekonomisine katki
saglama gayreti igerisine girmektedir (Dogi, 2015, s. 86). Bunun yani sira etnosentrik egilim
gergevesinde bireyler yerli {iretim Griinlerini tercih ettikleri gibi ithal tiriinlere yonelik de bir 6n
yarg: gelistirmektedirler (Gasevi¢, Tomasevic¢ ve Vranjes, 2017, s. 63).

Bireylerin satin alma niyetleri ile etnosentrik egilimleri arasindaki iligkiyi inceleyen bir¢cok
aragtirma, iki degisken arasindaki pozitif yonlii bir iliskiyi isaret etmektedir (Klein, Ettenson
ve Morris, 1998; Pereira, Hsu ve Kundu, 2002; Javalgi, Khare, Cross ve Scherer, 2005; Klein,
Ettenson ve Krishnan, 2005; Papadopoulos, Heslop ve Beracs, 1990). Tiiketicilerin vatanseverlik
ve milliyet¢ilik duygularini barindiran etnosentrik egilimleri dogrultusunda satin alma karar:
verebildigini fark eden markalar ise bireylerin etnosentrik davranislarini etkilemeye yonelik
stratejiler gelistirme ¢abast igerisine girmistir. Jean-Noél Kapferer (2008) bu noktada giintimiizde
birgok markanm Alman arabasi, Fransiz parfiimi gibi ifadelerle ait oldugu tlkenin mengei
imajindan faydalandigini ifade etmekte ve bu sayede yine markalarin tiiketicileri satin alma
davranigina yonlendirme gayreti icerisine girdiklerini aktarmaktadir (s. 196). Diger bir ifade ile
etnosentrik egilim dogrultusunda bireyler 6zellikle tilkelerinde tiretilen tirtinleri satin alma niyeti
icerisine girebilmektedir. Oyle ki, yerli iiriinlerin ithal olanlara kiyasla daha diisiik kalitede olmas:
durumunda dabhi tiiketiciler yine de yerli iretim markalarini tercih etme egilimi gosterebilmekte
ve hatta daha yiiksek bir ticreti 6demeyi goze alabilmektedir.

Yakin zaman igerisinde Tiirkiyede de yerli iirtinlerin tiretimini ve titkketimini desteklemek
amaciyla bir kampanya baglatilmistir. Bu dogrultuda mal veya hizmetlerin yerli {iretim oldugunu
gosteren yerli tiretim logosu tasarlanarak markalara bu logonun kullanim hakk: verilmistir.
Boylece markalar tiiketicilere Tiirkiyede tiretildiklerini aktarabilmek adina yerli iiretim logosunu
ambalaj ve iletisim ¢alismalarinda kullanmaya baglamistir. Bireylerin etnosentrik egilimleri ile
satin alma niyeti arasindaki iligkiyi irdeleyen bu arastirma kapsaminda yerli iiretim logosunun
tiiketicilerde satin alma niyeti olusturup olusturmadigr sorgulanmigstir. Arasgtirma kapsaminda
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yerli iiretim logosu kullanan dus jeli ve mesrubat iiriin kategorileri se¢ilmis ve tiiketicilerin
sahip oldugu etnosentrik egilim dogrultusunda bu tiriinlere yonelik satin alma niyeti gelistirip
gelistirmeyecegi irdelenmistir. Kolayda 6rneklem yoluyla belirlenen 316 katilimciya yiiz yiize
anket tekniginin uygulandig arastirmada ayrica bireylerin etnosentrik egilim diizeyleri ile yerli
tiretim logosunun kullanildig dus jeli ve mesrubat iiriin kategorilerine yonelik olusabilecek satin
alma niyetleri arasindaki farkliliklar da sorgulanmugtr.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda ise etnosentrik egilim
baglaminda kullanilan yerli tiretim logosunun, dus jeli ve mesrubat tiriinlerine yonelik satin alma
niyeti olusturma konusunda pozitif yonde anlamli bir etki gosterdigi sonucuna erisilmistir. Bu
baglamda arastirma kapsaminda yer alan ve yerli iiretim logosunun kullanildig {iriin kategorileri
gergevesinde, katilimcilarin etnosentrik egilimleri yitkseldikge s6z konusu iiriinlere yonelik satin
alma niyetlerinin de giiglenecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira etnosentrik egilim diizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin ilgili egilimleri orta ve diisiik diizeyde seyreden bireylere gore yerli
tiretim logolu dus jeli ve mesrubat iiriiniine yonelik daha giiglii bir satin alma egilimi gosterdigi;
orta diizeyde etnosentrik egilimli bireylerin ise diisitk diizeyde etnosenrik egilim gosteren
bireylere gore daha giiclii bir satin alma niyetine sahip oldugu sonucuna erisilmistir.

Etnosentrik Tiiketim Kavrami ve Etnosentrik Tiiketimi Belirleyen Faktorler

Bireylerin ait olduklar1 sosyal ve milli topluluklar: diger gruplardan distiin gérme egilimi
olarak degerlendirilen etnosentrizm kapsaminda insanlarin toplum igerisinde yasadig: gruplarla
bir 6zdeslesme icine girdigi ifade edilmektedir (Dogi, 2015, s. 84). Bu baglamda etnosentrizm
ya da etnik merkeziyetciligi bireylerin kendi kimliklerini kesfederek herhangi bir gruba ait olma
ve icerisinde bulunduklar: sosyal gruplar1 koruma ihtiyacinin bir sonucu olarak tanimlamak
miimkiindiir (Brkic¢, Corbo ve Berberovié, 2011, s. 47).

Etnosentrizm, bireylerin herhangi bir olay, olgu ya da objeye yonelik zihinlerinde bir tutum
veya giiglii bir goriis olusturmasinda etkili bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Dogi, 2015,
s. 85). Dolayisiyla etnik merkezci anlayigin bireylerin titketim tercihlerinde de etkili olacag:
varsayllmaktadir (Dogi, 2015, s. 86; Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Javalgi, Khare, Cross ve Scherer,
2005; Gasevi¢, Tomasevi¢ ve Vranjes, 2017, s. 66). Oyle ki, Terence Shimp ve Subhash Sharma
(1987) tarafindan ortaya atilan etnosentrik tiiketim kavramy, tiiketicilerin yerel tirtinleri tercih
ederek ithal edilen triinlere yonelik satin alma ve tutum agisindan 6n yargili olduklar: durum
olarak 6zetlenmektedir (Gasevi¢ vd., 2017, s. 63). Bu baglamda Kapferer (2008) markalarin ¢cogu
zaman Alman arabasi, Isveq saati, Fransiz parfiimii gibi ait olduklart iilkelerin mensei imajlarindan
faydalandiklarini ve yerli iiretim vurgusunu marka iletisim stratejilerinde kullandiklarini
aktarmaktadir (s. 196). Boylece isletmeler ait olduklar: cografik bolgede tiiketicilerin vatansever
ve milliyet¢i duygularina seslenerek ikna etme gabasi igerisinde girmektedir.

Shimp ve Sharma (1987) etnosentrik egilimleri cercevesinde satin alma karari veren
titketicilerin vatanseverlik duygusuyla hareket ederek i¢ ekonomilerine zarar vermemek
adina rakiplerinden daha tistiin olmasa dahi yerli tiretim markalarini tercih edeceklerini ifade
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etmektedir (s. 280). Benzer sekilde Subhash Sharma, Terence Shimp ve Jeongshin Shin (1995)
tarafindan gerceklestirilen aragtirma kapsaminda vatanseverlik ve muhafazakarlik duygular:
yiiksek olan tiiketiciler ile daha kolektif bir kiiltiir icerisinde yasayanlarin tiiketim tercihlerinde
daha etnik merkezci hareket ettikleri sonucuna erisilmistir.

Etnosentrik tiiketim anlayis1 bireylere bir kimlik duygusu atfederek aidiyet duygusu
olusturmaktadir. Bunun yani sira ilgili markanin satin alinmasinin bireyin ait oldugu grup
acisindan kabul edilebilir olup olmadigini agiklamaktadir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280).

Tiiketicilerin yerli tiretim mal ve hizmetleri satin almaya daha istekli oldugu diisiincesi
lizerine vurgu yapan etnosentrik tiiketim diisiincesinin olusmasinda ve derinlesmesinde rolii olan
birtakim unsurlar bulunmaktadir. Bu kapsamda George Balabanis, Adamantios Diamantopoulos,
Rene Dentiste Mueller ve T.C. Melewar (2001) etnosentrik tiiketimin 6nciillerini ve bireylerin
etnosentrik egilimlerini belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri arastirmada vatanseverlik,
ulusquluk ve evrensellik kavramlar: {izerinde durmustur. Bu baglamda vatansever bireylerin
kendi uluslaria kars: yogun bir duygu tasimalarinin yani sira diger milletlere de diigmanlik
beslemedigi goriiliirken; ulusalcilik igerisinde bulundugu toplumu diger iilkelerden daha iistiin
gorme egilimine karsilik gelmektedir. Diger bir kavram olan evrensellik baska bir ifade ile kiiltiirel
yakinlik ise bireyin diger uluslara yonelik empati ve anlayisini ifade etmektedir (s. 159-160).

Etnosentrik tiiketimi etkileyen diger unsurlar agisindan bakildiginda tiiketicilerin
egilimini etkileyen faktorlerin genellikle demografik (yas, cinsiyet, egitim ve gelir) (Balabanis,
Diamantopoulos, Mueller ve Melewar, 2001; Huddleston, Good ve Stoel, 2001; Sharma vd, 1995;
Hultve Keillor, 1999), sosyo-psikolojik ve sosyo-kiiltiirel farkliliklar (yurtseverlik, muhafazakarlik,
kolektivizm, kiiltiirel benzerlik, yasam tarz1 vb.) olarak siralandig1 goriilmektedir (Balabanis vd.,
2001; Sharma vd, 1995; Watson ve Wright, 2000; Shankarmahesh, 2006; Saffu, Walker ve Mazurek,
2010; Dogi, 2015). Etnosentrik titketim tizerine gergeklestirilen ¢alismalar incelendiginde daha
yaslh tiiketicilerin geng bireylere gére daha etnosentrik bir tiiketimi benimsedigi goriilmektedir
(Balabanis vd. 2002; Sharma vd., 1995). Bu dogrultuda yash tiiketicilerin ithal iirtinleri daha az
tercih ettigi varsayilmaktadir. Egitim ve gelir durumu olarak bakildiginda ise daha egitimli ve gelir
durumu yiiksek olan bireylerin daha az etnosentrik tiiketim davranisi igerisinde bulunduklar: ve
dolayisiyla ithal mallara yonelik daha 1limli olduklar1 sonucuna erisilmektedir. Bagka bir ifadeyle
egitim seviyesiyle tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arasinda ters yonde bir iliski oldugu
soylenebilir. Bununla birlikte kadin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin erkeklere gore daha
yiksek oldugu sonucu cinsiyetler arasindaki farki ortaya koyabilmektedir (Javalgi vd., 2005; Klein
vd., 2006; Balabanis vd., 2002). Tiim bunlarin yani sira tilkelerin ekonomik gelismislik durumunun
etnosentrik titketimde rolii olacag1 diistintilmektedir (Javalgi vd., 2005). Srinivas Durvasula, Craig
Andrews ve Richard Netemeyer (1997) tiiketicilerin etnosentrik titketim davraniglari agisindan iki
tiir ekonomik ¢evreden bahsetmektedir. Bunlardan birincisi tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
daha az etnosentrik egilim gosterdigini diistindtigii gelismis tilkelerden olugsmaktadir. Bu tilkeler
yabanci iilkelerin ithalatini desteklemekten korkmazken, rekabete agik olmaktadir. Ayrica yerli
drinlerin kalite standartlarini iyilestirerek diriin yelpazesini genisletmeye énem verir. Bir diger
ekonomik gevre ise titketim tercihlerinde daha etnosentrik diisiinerek yerli iiretim iriinlerinin
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satin alinmasini tegvik eden gelismekte olan iilkelerden olusmaktadir (s. 76). Bunun yani sira
Mahesh Shankarmahesh (2006) iilkelerin siyasal yonetimlerinin i¢ ve dis ekonomi politikalarinin
da tiiketicilerin etnosentrik tiiketimlerinde etkili bir unsur oldugunu ifade etmektedir (s. 162).

Yukarida bahsedilenler dogrultusunda etnosentrik titketim anlayisinin bireylerin tiiketim
tercihlerinde etkili olacagi ve yerli tiretim vurgusu yapan markalara yonelik bir satin alma
niyeti olusturacagl varsayllmaktadir. Bu varsayim ise bizi aragtirmamiz kapsaminda yerli
tiretim logosunun tiiketicilerde bir satin alma niyeti olusturup olusturmadigini incelemeye
yonlendirmistir.

Etnosentrik Tiiketim ve Satin Alma Niyeti Iligkisi

Bireylerin vatanseverlik duygusuyla hareket ederek yerli tiretim markalara yonelik satin
alim karar1 verdigi varsayimi iizerine kurgulanan etnosentrik tiiketim birgok agidan bireyler ve
toplumlar arasinda farklilik gostermektedir. Saffu ve arkadaslar1 (2010) bu baglamda 6zellikle
tilke mensei tizerine kendisini konumlandiran markalarin faaliyet gosterdikleri toplumlarda
etnosentrik tiiketimi giidiileyebilecek iletisim stratejileri gelistirdigini ifade etmektedir (s. 206).
Bu dogrultuda etnosentrik bireyler tiiketim tercihlerinde {ilke mensei bilgisine dikkat ederek
satin alma niyeti igine girmekte ve yerli iretim markalarini ithal olanlara gore daha tarafl
degerlendirmektedir.

Ozetle etnosentrik tiiketim tiiketicilerin vatanseverlik duygusuyla yurt igerisinde iiretilen
yerli markalari ithal markalara tercih etmesi olarak diisiintilmektedir (Saffu vd., 2010, s. 205).
Etnosentrik tiiketim baglaminda bireyler ¢ogunlukla kendi iilkelerinde iiretilen iiriinlerin kalite
bakimindan yurt disindan ithal edilenlere gore daha iyi olduguna inanmaktadir (Guo ve Zhou,
2017, s. 164). Hatta bu baglamda bireyler satin aldiklari iiriine yabanci menseili bir {irinden daha
fazla ticret 6demeyi dahi kabul edebilmektedir (Gasevi¢, Tomasevi¢ ve Vranjes, 2017, s. 64).

Etnik merkezci diisiinmeyen tiiketiciler ise satin alma tercihlerinde marka veya iiriiniin
kalite ve performanslarint objektif bir bi¢imde degerlendirerek bu karsilagtirma neticesinde
kararlarini vermektedir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280). Bunun yani sira etnosentrik bir tiiketici
de drtinlerin kalitesi, tiirti gibi faktorlerden dolay: ithal triinlerin satin alinmasma da sicak
bakabilmektedir (Saffu vd., 2010, s. 206). Ornegin teknolojik bir iiriin almak isteyen etnosentrik
bir tiiketici Japon iriinlerini veya kaliteli bir araba almak isteyen tiiketiciler ise Alman arabalarini
tercih edebilir.

Terence Shimp (1984) etnosentrik tiiketicilerin yerli ve yabanci markalara yonelik tutum
ve satin alma niyetlerini inceledigi aragtirmasinda, bireylerin etnosentrik tutumlarinin, 6zellikle
kriz dénemlerinde baskin olarak kendini gosterdigi sonucuna erigmistir. Benzer sekilde Slawomir
Smyczek ve Mario Glowik (2011) Polonyali tiiketiciler tizerinde gerceklestirdikleri Kiiresel
Ekonomik Krizin Bir Sonucu Olarak Polonyal: Tiiketicilerin Etnosentrizmi (Ethnocentrism of Polish
Consumers as a Result Of The Global Economic Crisis) adli aragtirmalarinda tiiketicilerin kriz
doénemlerinde etnosentrik tiiketime daha ¢ok yo6neldigi sonucuna erismislerdir. Bu baglamda
Shimp (1984) tiiketicilerin herhangi bir ekonomik kriz durumunda, etnosentrik tutumunun
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vatanseverlik ve milliyetcilik duygularmni arttirmasiyla, yerli driinleri tercih etme egilimi
gosterecegini ifade etmektedir (s. 285). Etnosentrik titketim anlayisinin tiiketicilere 6zellikle kriz
donemlerinde yabanci menseili iirtin almanin yerli ekonomiye zarar verdigini ve tilke igerisinde
is kaybina neden olacagini diistindiirmesi beklenmektedir (Shimp ve Sharma, 1987; He ve Wang,
2015 Balabanis, 2001). Boylece tiiketicilerin vatanseverlik duygulariyla yerli tiretim markalarini
tercih edecegi umulmaktadir. Bu baglamda Tiirkiyede de son dénemde yasanan siyasi krizin
ekonomiye olumsuz yansimalarinin ardindan meydana gelen dolar kuru dalgalanmalarina karsi
yerli tiretim ve titketime yonelik devlet eliyle bir kampanya baglatilmis ve bu baglamda tirtinlerin
yerli oldugunun belirtilebilmesi acisindan Sekil 1'de gosterilen yerli tiretim logosu tasarlanmistir.
Bu dogrultuda yerli tiretim oldugunu vurgulamak isteyen markalar tasarlanan logoyu hem
ambalajlarinda hem de iletisim ¢aligmalarinda ikna edici bir 6ge olarak kullanmiglardur.

Sekil 1. Yerli Uretim Logosu

Kaynak: “YERLI URETIM” logosu (2018, 18 Eyliil).

Literatiirde etnosentrik tiiketim ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi irdeleyen birtakim
arastirmalar bulunmaktadir (Gasevi¢ vd., 2017; Ar1 ve Madran, 2011; Klein vd., 1998; Pereira
vd., 2002; Javalgi vd., 2005; Klein vd., 2005; Papadopoulos vd., 1990; Yarangiimelioglu ve Isler,
2014; He ve Wang, 2015; Huang, Phau, Lin, Chung ve Lin, 2008; Saffu vd., 2010). Bu dogrultuda
Emin Serta¢ Ar1 ve Canan Madran (2011) gergeklestirdikleri bir aragtirmada farkli etnosentrik
seviyedeki tiiketicilerin yerli tiretim triinleri satin alma egilimlerinde de farkliliklarin oldugunu
tespit etmislerdir. Bu baglamda yiiksek etnosentrik egilimi olan bireylerin yerli {iretim iiriinlere
yonelik daha pozitif bir satin alma tutumu igerisinde oldugu sonucuna erigilmistir. Ayni caligma
gergevesinde bireylerin yerli iiretim riinleri satin alma egilimlerinin iiriin kategorilerine gore
farklilagtig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Etnosentrik egilim ile satin alma niyeti arasinda iligki
oldugunu ortaya koyan Dragana Gasevi¢, Dragana Tomasevi¢ ve Marija Vranje$ (2017) tarafindan
gerceklestirilen bir diger arastirmada ise erkeklerin kadinlara gore yerli iiriin tiketmeye daha
egilimli oldugu goriiliirken egitim seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin daha az etnosentrik egilim
gosterdigi sonucuna erisilmistir. Arastirma kapsaminda ayrica gelir seviyesi yiiksek olanlar diigiik
olanlara gore yerli iiretim tirlinlerinin tiiketimine daha yiiksek egilim gosterdigi goriiliirken yas
faktorii agisindan belirgin bir farkin ortaya ¢ikmadig goriilmistiir. Jill Gabriel Klein, Richard
Ettenson ve Marlene D. Morris (1998) ise Cinli tiiketicilerin Cin ve Japon triinlerine yonelik
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tutumlarini inceledikleri aragtirmada tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile satin alma tercihleri
arasinda bir iligki oldugu sonucuna erigmislerdir.

Etnosentrik tiiketimin satin alma niyeti olusturmasi baglaminda yapilan aragtirmalar
incelendiginde iilkeler arasinda birtakim farkhiliklar ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ornegin,
Arun Pereira, Chin-Chun Hsu ve Sumit Kundu (2002) gerceklestirdikleri aragtirmada Cinli
titketicilerin Hintli titketicilere gore daha etnosentrik temelli bir satin alma niyeti olusturdugu
sonucuna erigmistir. Rajshekhar G. Javalgi, Virginie Pioche Khare, Andrew C. Gross ve Robert
E Scherer (2005) ise Fransiz tiiketiciler iizerinde gerceklestirdikleri arastirmada bireylerin
ithal tiriinlere yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini 6l¢miislerdir. Bu baglamda Fransiz
titketicilerin, 6zellikle mensei tilkesinde nitelikleriyle iin yapmis (Alman arabasi, Japon teknolojisi
vb.) dirtinlere yonelik olumlu bir tutum takinirken satin alma noktasinda da olumlu bir tavir
gelistirecegi sonucuna erisilmistir. Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson ve Balaji C. Krishnan
(2005) ise Cin ve Rusya tiiketicileri {izerine yaptiklar1 arastirmada yabanci tiriinlerin daha kaliteli
olarak algilandig1 ve daha tercih edilebilir olarak degerlendirildigini gérmiistiir. Bunun yani sira
Nicolas Papadopoulos, Louise A. Heslop ve Jozsef Beracs (1990) Macaristanda gerceklestirdikleri
aragtirmada benzer sonuglara ulasmislardir. Derya Yarangiimelioglu ve Didar Igler (2014) Tiirkiye
ozelinde etnosentrik tiiketim ve marka baglilig1 arasindaki iligkiyi inceledikleri arastirmalarinda
titketicilerin baglilik derecelerinin etnosentrik egilimlerine gore farklilik gosterdigi sonucuna
erismislerdir. Bu baglamda yiiksek etnosentrik tiiketicilerin tercih ettikleri markalara daha sadik
olduklar: goriilmektedir.

Aragtirma

Gergeklestirilen aragtirmalar kapsaminda etnosentrik egilim ile satin alma niyeti arasinda
anlaml bir iliskinin varhigindan soz edilebilmektedir (Gasevi¢ vd., 2017; Ar1 ve Madran, 2011;
Klein vd., 1998; Pereira vd., 2002; Javalgi vd., 2005; Klein vd., 2006; Papadopoulos vd., 1990;
He ve Wang, 2015; Huang vd., 2008; Saffu vd., 2010; Watson ve Wright, 2000; Yoo ve Donthu,
2005). Bu baglamda yerli iiretim logosu uygulamasinin giincelligi g6z dniine alindiginda logonun
etnosentrik titketim baglaminda satin alma niyeti olusturmadaki roliiniin irdelenmesinin
literatiire katk:i saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Diger agidan yerli tiretim logosunun satin
alma niyeti olusturabilmesi ¢ercevesinde gerceklestirilen bu arastirmanin uygulayicilara da fikir
vermesi ve stratejilerine kaynak saglamasi agisindan 6énem tasidig1 varsayilmaktadir.

Nedensel aragtirmalarda degiskenler arasi iliski irdelenmektedir (Gegez, 2015, s. 48). Bu
aragtirma kapsaminda yerli tiretim logosunun katilimcilardaki satin alma niyeti olusumunda
roli olup olmadig1 incelenmektedir. Bireylerin etnosentrik egilim ¢ercevesinde kararlarinin
incelenecegi bu arastirmada ayrica tiiketicilerin etnosentrik egilim seviyeleri ile yerli tiretim
logolu triinlere yonelik gelistirilen satin alma niyeti arasindaki farkliliklar da sorgulanmaktadir.
Bu dogrultuda tiiketicilerin etnosentrik titketim baglaminda farkl: {iriin gruplarinda farkli satin
alma niyetleri olusturacag: (Javalgi vd., 2005) gerceginden yola ¢ikarak arastirma kapsaminda
yiiksek ilginlikli ve diigiik ilginlikli Griin grubunda yer alan birer adet iirtin tiird segilmistir.
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Bu baglamda yiiksek ilginlikli {iriinleri titketicilerin satin alim siirecinde tizerinde daha
fazla dustindugi, satin alim kararinin daha zor verildigi ve dikkat gerektiren triinler olarak
degerlendirilmektedir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001, s. 125) Gergeklestirilen ¢aligmalar
(Ratchford 1987, s. 24; Vaughn, 1986, s. 57; Drewniany ve Jewler, 2008, s. 118) yiiksek ilginlikli
triinlerin igerisinde araba, teknik cihazlar, miicevher, giyim ve kozmetik-kisisel bakim {iriin
kategorilerini gostermektedir. Diigiik ilginlikli iirtin kategorileri ise bireylerin satin alma
tercihlerini daha kolay verdigi, tizerine daha az diisiinme zamani harcadig, kullanimi kolay mal
veya hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Wells, Burnett ve Moriarty 1998, s. 234). Bu baglamda
gida, s1v1 sabun, ev temizlik malzemeleri gibi tirtinler diisiik ilginlikli tiriin kategorileri icerisinde
degerlendirilmektedir (Ratchford, 1987, s. 24; Vaughn, 1986, s. 57; Drewniany ve Jewler, 2008,
s.118). Arastirmada irdelenecek {iriin tiirlerinin belirlenmesinde ise 2018 yilinda gerceklestirilen
reklam harcamalar1 dikkate alinmistir. Bu dogrultuda Reklamcilar Dernegi ile Deloitte firmasimnin
2019 Mart ayinda yayimladig1 Tiirkiyede Tahmini Medya ve Reklam Yatirumlar: 2018 Yil Sonu
Raporuna gore en ¢ok reklam veren ilk iki {iriin kategorisi gida ve kisisel bakim - kozmetik
olarak belirlenmistir (Reklamcilar Dernegi, 2019, s. 19). Bu baglamda arastirma kapsaminda
disiik ilginlikli gida tiriini icerisinde gosterilen mesrubat tiriinii (Ratchford, 1987; Choi, Yoon,
Paek ve Reid, 2012) tercih edilirken; yiiksek ilginlikli kisisel bakim iirtinleri igerisinde goriilen
dus jeli (Vaughn, 1986; Choi vd., 2012) se¢ilmistir.

Aragtirma kapsaminda Shimp ve Sharma (1987); Gasevi¢ vd., 2017; Klein vd., 1998; Pereira
vd., 2002; Javalgi vd., 2005; Klein vd., 2006; Papadopoulos vd., 1990; Yarangiimelioglu ve Isler,
2014; He ve Wang (2015); Huang vd. (2008); Ar1 ve Madran (2011); Saffu vd, (2010); Watson ve
Wright (2000); Yoo ve Donthu (2005); Armagan ve Giirsoy (2011); Toksar1 ve Senir’in (2015)
¢aligmalarindan faydalanilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur;

H1: Dus jeli iirtin kategorisinde yerli tiretim logosu satin alma niyeti tizerinde istatistiki
olarak anlamli ve yorumlanabilir bir gekilde etkilidir.

H2: Mesrubat iirlin kategorisinde yerli iiretim logosu satin alma niyeti tizerinde istatistiki
olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde etkilidir.

H3: Katilimcilarin etnosentrik egilim diizeyleri yerli iiretim logolu dus jeli tiriinlerinde satin
alma niyeti tizerinde istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadur.

H4: Katilimcilarin etnosentrik egilim diizeyleri yerli iiretim logolu mesrubat tiriinlerinde satin
alma niyeti tizerinde istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadur.

Spesifik iki tiriin grubu Ozelinde gerceklestirilmesinden dolay:r aragtirmanin dus jeli
ve megrubat driinlerini tiiketen bireyler itizerinde uygulanmasi arastirmanin sinirliliging
olusturmustur. Ayrica zaman ve maliyet kisitindan dolayr aragtirma Isparta ili 6zelinde
gerceklestirilmistir. Bu nedenle hem uygulanan iriin grubu agisindan hem de tercih edilen
orneklem agisindan arastirma sonuglarinin tiim Tiirkiye'ye ve tim yiiksek ve diistik ilginlikli
driin gruplarina genellenmesi miimkiin degildir.
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Veri Toplama Yontemi

Sadece ulagilabilir bireylerin arastirmaya dahil edildigi 6rneklem tiirti kolayda 6rneklem
olarak tanimlanmaktadir (Gegez, 2015, s. 266). Bu aragtirma kapsaminda da kolayda 6rneklem
yontemi secilmistir. Arastirma kapsaminda yiiz ylize anket teknigi ile katilmcilardan veri
toplanmustir.

Pazarlama arastirmalarinda problem ¢6ziimiine yonelik yapilan aragtirmalarda tipik 6rnek
hacminin 300 ile 500 arasinda olmasi gerekmektedir (Naresh ve Birks, 2000, s. 351). Aragtirmada
dus jeli ve mesrubat titketen toplam 370 katilimcr yer almis ancak 54 anketin gecersiz olmasindan
dolay1 aragtirma 316 kisi izerinden degerlendirilmistir.

Anket tekniginin kullanildig1 arastirmada katilimcilara 36 adet soru sorulmustur. Anket
sorular1 5°li likert 6l¢egi kullanilarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim
4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katilriyorum) hazirlanmigtir. Anketin ilk béliimiinde katilimcilara
demografik unsurlara (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, ¢aligma ve gelir durumu)
yonelik sorular yoneltilmistir. Ayrica bireylerin tiriin satin alirken genellikle dikkat ettigi kriteri
belirlemek iizere bireylere Herhangi bir iiriin satin alacagim zaman genellikle: yerli iiretim logosu
olan iiriinii tercih ederim/yabanct tirtinleri tercih ederim/ iiriintin mengeine dikkat etmem sorusu
sorularak kendilerine en yakin gelen secenegi isaretlemeleri istenmigtir.

Anketin ikinci béliimiinde ise bireylerin etnosentrik egilim diizeylerini belirlemek
amaglanmistir. Bu baglamda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin belirlenmesinde Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin belirlenmesi amaci ile
gelistirilen ve giivenilirlik gecerliligi bircok arastirma (Gasevi¢ vd., 2017; Javalgi vd., 2005; Ar1
ve Madran, 2007; Akin, Cigek, Giirbiiz ve Inal, 2009; Armagan ve Giirsoy, 2011) tarafindan
kanitlanmis 17 maddelik Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE (Consumer Ethnocentric
Tendency Scale) kullanilmistir. Arastirma kapsaminda 6lgegin giivenilirliginin test edilmesinde
Cronbach Alfa kat sayisindan faydalanilmistir. Bu baglamda aragtirmada Cronbach Alpha degeri
0,928 bulunmus ve aragtirmanin giivenilirliginin yeterli derecede yiiksek oldugu sonucuna

varilmistir.

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin farkli etnosentrik egilimleri arasinda karsilastirma
yapilabilmesi adina bireylerin CETSCALE Ol¢egine verdigi yanitlar ti¢ gruba ayrilarak
incelenmistir. Bu gruplandirmanin gergeklestirilmesinde besli Likert 6lcegi temel alinmis ve
her iki uca (1 ve 5) esit mesafede konumlanan 3 degerinin her iki yanindan 0,5 birim alinarak
belirlenen aralik olusturulan gruplandirmanin orta degeri kabul edilmistir. Bu araligin altinda
kalan deger diisiik etnosentrik egilim diizeyi olarak diistiniiliirken, tizeri ise yiiksek etnosentrik
egilim diizeyi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda diisiik etnosentrik egilim seklinde tanimlanan
grubun yer aldig1 birinci aralik (1-2,5 aralif1), 17x2,5=42,5 (43 olarak alinmuis); orta etnosentrik
egilim bigiminde tanimlanan grubun yer aldig: ikinci aralik (2,5 3,5 aralig1), 17x3,5=59,5 (43-
60 olarak alinms); yiiksek etnosentrik egilim seklinde isimlendirilen iigiincii grubun bulundugu
aralik ise 61'den baslayip (3,5-5 aralig1), 17x5=85 tist sinir1 ile sinirlandirilmigtir (Ar1 ve Madran,
2007; Akin vd., 2009; Armagan ve Giirsoy, 2011).
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Anketin tiglincii bolimii olan yerli tiretim logolu dus jeli ve mesrubat iiriinlerine yonelik
satin alma niyetinin Ol¢tilmesinde ise Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson ve Marlene D.
Morris (1998) tarafindan yerli ve yabanci tiriinlere yonelik iiriin yargisi ve satin alma niyeti
olgeginden faydalamlmistir. Olgegin yap1 gegerliligi agiklayici faktdr analizi yontemi kullanilarak
test edilmistir. Bu analiz uygun alt boyutlara ulagilana kadar sisteme aykir1 oldugu tespit edilen
ifadeler ¢alismadan cikarilarak tekrarlanmustir. Elde edilen sonuglar asagida incelenmistir.

Tablo 1. Dus Jeli KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisit 0,869
X2 912,778
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 15
P 0.000

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisii degeri, érneklem hacminin ve elde edilen
verilerin ¢aligma igin yeterli diizeyde oldugunu (0.869) ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Mesrubat KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisit 0,882
X? 1145,001
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 21
P 0.000

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisii degeri, érneklem hacminin ve elde edilen
verilerin ¢alisma icin yeterli diizeyde oldugunu (0,882) ortaya koymaktadir. Bartlett’s kiiresellik
testi anlamlilik seviyesi (p<0.001) verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigini ifade
etmektedir (Otrar ve Argin, 2015). Dus jeline yonelik satin alma niyeti 6lgeginin gegerlilik
calismasi agiklayici faktor analizi yontemiyle test edilmis ve 6lgegin agikladig toplam varyans
miktar1 60,626 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla Dus jeline yonelik 6l¢egin giivenilir (0,862)
ve gecerli oldugu goriilmiistiir. Mesrubata yonelik satin alma niyeti 6lgeginin gegerlilik caligmas:
aciklayict faktor analizi yontemiyle test edilmis ve olgegin agikladigi toplam varyans miktar:
59,813 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla mesrubata yonelik 6lcegin giivenilir (0,867) ve gegerli
oldugu gorilmiistiir.

Bulgular ve Degerlendirme

Aragtirmaya katilan toplam 316 katilimci demografik 6zellikler cercevesinde incelendiginde:
127’si erkek (% 40,2) 189’u kadin (% 59,8); 205’1 (% 64,9) 18-23 yas araliginda, 111’ ise (% 35,1)
24 yas ve tizerinde; 10’u (% 3,2) ilkogretim, 17’si (% 5,4) lise, 47si (% 14,9) 6n lisans, 204’1 (%
64,6) lisans ve 38’1 (% 12) lisans {izeri egitim durumunda; 43’ evli (% 13,6) 273t bekar (% 86,4);
89’u ¢alisan (% 28,2) 227’si ise ¢aligmayan (% 71,8); 171’1 (% 54,1) 1000 TL ve daha az, 80’1 (%
25,3) 1001-2999 TL arasi, 37’si (% 11,7) 3000-4999 TL arasi, 28’i (% 8,9) ise 5000 TL ve tzeri
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gelire sahip; 117’si (% 37) yerli tiretim logosu olan {riinii tercih edenler, 23t (% 7,3) yabanci

mengeli tiréinleri tercih edenler ve 176’s1 (% 55,7) ise liriiniin mengeine dikkat etmeyenler olarak

gruplanmustir.

Aragtirmanin Orneklem hacminin yeterli biytiklitkte olmasi (n>30) ve verilerin normal

dagilimdan geldigini ifade eden basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) katsayilarinin istenilen

aralikta olmasi (-1.96 ile +1.96) analizler i¢in paremetrik test yontemleri kullanilmasinin uygun

oldugunu ifade etmektedir (Can, 2014, s. 84-85). Arastirma kapsaminda yerli {iretim logosunun

satin alma niyeti olusumuna etkisi basit dogrusal regresyon analizi testi ile analiz edilmistir.

Bunun yani sira tiiketicilerin etnosentrik egilim seviyeleriyle yerli tiretim logosunun satin alma

niyeti olusturmasi arasindaki iliskinin ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli

verilerin karsilattirilmasinda Tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmistir.

Tablo 3. Normal Dagilim Tablosu

Standart
N Minimum | Maximum | Anlamlilik | Sapma Carpiklik Basiklik
Etsonetrik 316 1,00 5,00 3,1199 ,79458 ,062 ,137 -,297 ,273
Egilim
Dus jeli 316 1,00 5,00 2,6282 ,90053 ,418 ,137 -,401 ,273
Mesrubat 316 1,00 5,00 2,7611 91179 ,226 ,137 -,261 273
Gegerlilik N | 316

Bu baglamda H1 ve H2 hipotezlerini test etmek amaciyla regresyon degerleri incelenmistir.

Tablo 4. Etnosentrik Egilim Baglaminda Yerli Uretim Logosunun Dus Jeli Uriiniinii Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizi

R

RZ

Diizeltilmis R

Standart Sapma

Dus Jeli Satin Alma
Niyeti

0,720

0,519

0,518

0,625

(p<0.05, Bagimh degisken: Dus jeli satin alma niyeti, Bagimsiz degisken: Etnosentrik egilim)

Tablo 5. Yerli Uretim Logosunun Dus Jeli Uriiniine Yonelik Satin Alma Niyeti Olugturma Etkisini

Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizinin Coefficient Tablosu

Degisken Beta T Anlamlilik (p)
Sabit Say1 0,565 0,572
Etnosentrik Egilim 0,720 18,409 0,000
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Gergeklestirilen analiz sonuglar incelendiginde etnosentrik egilimin yerli tiretim logosunun
kullanildig1 dus jeline yo6nelik satin alma niyetini % 51,9 oraninda agiklamakta oldugu
anlagilmaktadir. Bu dogrultuda iki degisken arasindaki iliskinin giiglii oldugu séylenebilir
(R=0,519). Istatistiksel anlamda ise anlamlilik diizeyi (p<0.05) yeterli gériilmektedir. Beta
degerinin ise pozitif (=,720) olmasi etnosentrik egilimle yerli iiretim logolu dus jeli tiriiniinii
satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski olacagi anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle
bireylerin etnosentrik egilimleri yiikseldikge yerli tiretim logosunun kullanildig: dus jeli éirtiniine
yonelik satin alma niyetinin de giiglenecegi varsayilmaktadir. Bu dogrultuda H1 hipotezinin
kabul edildigi sdylenebilir.

Tablo 6. Etnosentrik Egilim Baglaminda Yerli Uretim Logosunun Mesrubat Uriiniinii Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizi

R R? Diizeltilmis R Standart Sapma

Mesrubat Satin Alma

- 0,666 0,443 0,442 0,681
Niyeti

(p<0.05, Bagimli degisken: Mesrubata yonelik satin alma niyeti, Bagimsiz degisken: Etnosentrik egilim)

Tablo 7. Yerli Uretim Logosunun Mesrubat Uriiniine Yonelik Satin Alma Niyeti Olusturma Etkisini

Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizinin Coefficient Tablosu

Degisken Beta T Anlamlilik (p)
Sabit Say1 2,427 0,016
Etnosentrik Egilim 0,666 15,812 0,000

Gergeklestirilen analiz sonuglari incelendiginde etnosentrik egilimin yerli tiretim logosunun
kullanildig1 mesrubat Girtiniine yonelik satin alma niyetini % 44,3 oraninda agiklamakta oldugu
anlagilmaktadir. Bu dogrultuda iki degisken arasindaki iligkinin orta diizeyde oldugu séylenebilir
(R=0,443). Istatistiksel anlamda ise anlamlilik diizeyi (p<0.05) yeterli goriilmektedir. Beta
degerinin ise pozitif (= ,666) olmas1 etnosentrik egilimle yerli iiretim logolu mesrubat tiriiniinii
satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski olacagi anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle
bireylerin etnosentrik egilimleri ytikseldik¢e yerli iiretim logosunun kullanildigi mesrubat
driintine yonelik satin alma niyetinin de giiglenecegi varsayilmaktadir. Bu dogrultuda H2
hipotezinin kabul edildigi sdylenebilir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda Klein vd., (2005),
Pereira vd. (2002), Klein (1998), Shim ve Sharma (1987), Ar1 ve Madran (2011); Gasevi¢ vd.
(2017), He ve Wang (2015), Huang vd. (2008), Yoo ve Donthu (2005) ¢aligmalariyla ortiisecek
sonuglar elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin etnosentrik egilim diizeyleri ile yerli tiretim logosu
bulunan dus jeli ve mesrubat @riiniini satin alma niyetleri arasinda anlamli farkliliklarin olup
olmadigt ANOVA testi ile irdelenmistir. Gergeklestirilen Anova Testi nihayetinde degiskenler
aras1 (p<0.05) anlaml farkliliga rastlanmistir. Arastirma kapsaminda demografik faktorler ve
tiiketicilerin {irin satin alirken genellikle dikkat ettigi unsurlar1 tanimlayan soru kapsaminda
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anlaml farkliliga rastlanmamistir. H3 ve H4 hipotezlerini test etmeye yonelik gerceklestirilen
analiz sonucunda ortaya cikan ilgili farkhiliklar ise Tukey testi ile detayli olarak asagida

verilmektedir.
Tablo 5. Anova Sonuglar:
Bagimh (I) Etnosentrik | (J) Etnosentrik
Degiskenler Diizey Diizey I-J Standart hata P

Orta Diisiik J74799" ,10682 ,000
el Yiiksek -,74531 z ,09617 ,000
Yiiksek Disiik 1,49330 ,11561 ,000
Orta ,74531" ,09617 ,000
Orta Dusiik 72252 ,09985 ,000
o Yiiksek -,87334" ,08990 ,000

Dus jeli — — -
Yiiksek Disitk 1,59585 ,10806 ,000
Orta 87334 08990 ,000

Analiz sonuglarina bakildiginda etnosentrik diizeyi yiiksek olan katilimcilarin yerli {iretim
logosu bulunan dus jeline kars: satin alma niyeti gdsterme agisindan orta diizeyde olanlara gore
(,87334*) ve diisiik diizeyde olanlara gore (1,59585*) anlamli olarak farklilagtig1 gorilmektedir.
Bunun yani sira etnosentrik egilim diizeyi orta olan katilimcilarin yerli iiretim logosu bulunan
dus jeline yonelik satin alma niyeti gostermeleri diisiik diizeyde olanlara gore (,72252*) anlaml
olarak farklilagmaktadir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda tasarlanan H3 hipotezinin kabul
edildigi gortlmektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak dus jeli
markalarinin 6zellikle yiiksek etnosentrik egilime sahip olan tiiketicilerde gii¢lii bir satin alma
niyeti olusturabilmeleri agisindan yerli iiretim niteliklerini vurgulamalarinin énem tasiryacagi
distintilmektedir. Diger agidan bu markalarin yerli iretim logosunu kullanarak orta etnosentrik
egilime sahip tiiketicilerde diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketicilere gore daha fazla satin alim
niyeti olusturacag varsayilmaktadir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda etnosentrik egilim diizeyi yiiksek olan katilimcilarin yerli
dretim logosunun bulundugu mesrubat iriiniine kars1 satin alma niyeti gosterme agisindan
orta diizeyde olanlara gore (,74531*) ve diisiik diizeyde olanlara goére (1,49330*) anlaml
olarak farklilastig1 goriilmektedir. Bunun yani sira orta diizeyde etnosentrik egilime sahip olan
bireylerin de diisiik diizeyde olanlara gore (,74799%) anlamli olarak farklilastig1 gortilmektedir. Bu
dogrultuda arastirma kapsaminda tasarlanan H4 hipotezinin kabul edildigi séylenebilmektedir.
Elde edilen sonuglar dogrultusunda yerli iiretim logosunu kullanan megrubat markalarinin
yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerde orta ve diisitk diizeyde etnosentrik egilime sahip
titketicilere gore daha yiiksek bir satin alma niyeti olusturabilecegi varsayillmaktadir. Bunun yan1
sira yerli iiretim logosunu kullanan mesrubat markalar: orta diizeyde etnosentrik egilime sahip
titketiciler tizerinde satin alma niyeti olusturmak agisindan diisiik diizeyde etnosentrik egilime
sahip bireylere gore daha etkili olacag1 diisiintilmektedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda
Ar1 ve Madran (2011), Saffu vd. (2010), Watson ve Wright (2000), Armagan ve Giirsoy (2011),
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Klein vd., (2012), Pereira vd. (2002), He ve Wang (2015), Huang vd. (2008), Yoo ve Donthu
(2005), Toksar1 ve Senir (2015) caligmalariyla ortiisecek bir sonug elde edilmistir.

Sonug

Markalar seslendikleri tiiketicileri etkileyebilmek, onlarin vatansever ve milliyet¢i yonlerini
satin alma niyetine dontistiirebilmek adina yerli tiretim vurgusundan faydalanmaktadir (Kapferer,
2008, s. 196). Ait oldugu toplumla 6zdesleserek onu stiin goren bireyler (Dogi, 2015, s. 84) ise
sahip olduklar: etnosentrik egilimleri ile satin alma kararini verebilmekte ve kendi tilkelerinin
ekonomisine katki saglayabilmek adina yerli tiretim tiriinlerini tercih edebilmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987, 5. 280). Bu agidan bakildiginda etnosentrik titketim tercihi, bireylerin vatanseverlik
duygusuyla yerli tiretim markalarini satin alma egilimi gostermesi olarak yorumlanabilmektedir
(Saffu vd., 2010, s. 205).

Bu dogrultuda ilgili aragtirma kapsaminda Tiirkiyede yerli tiretim markalarini belirlemek
i¢in kullanilan yerli tiretim logosunun bireylerde satin alma niyeti olusturup olusturmadig:
irdelenmigtir. Bunun yani sira katilimcilarin sahip olduklari etnosentrik egilim diizeyleri
belirlenerek diizeyler arasindaki satin alma niyeti farkliliklar1 da sorgulanmistir. Dus jeli ve
mesrubat triinil 6zelinde gergeklestirilen bu arastirmada 316 katilimc tizerinde anket teknigi
uygulanmistir. Bu dogrultuda aragtirmanin iki éirtin grubuyla sinirli tutulmast ve sirh bir
orneklem Kkitlesi tizerinde gerceklestirilmesinden dolay: sonuglarin tim iiriin gruplar: ve tim
Tiirkiye tiiketicilerine genellemesi gibi bir durum s6z konusu degildir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen sonuglara bakildiginda tiiketicilerin sahip oldugu
etnosentrik egilimin yerli tiretim logosuna sahip dus jeli ve mesrubat {iriiniine yonelik satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla yerli tiretim logosunu kullanan
dus jeli ve mesrubat markalarinin tiiketicilerin sahip oldugu etnosentrik egilim tizerinde etkili
olacagi ve bunun satin alma niyetine yansiyacagi varsayilabilmektedir. Bu baglamda dus jeli
ve mesrubat markalarinin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini harekete gegirerek bireylerde
satin alma niyeti olusturabilmeleri i¢cin ambalajlarina ve iletisim ¢aligmalarinda yerli iiretim
logosunu kullanarak bunu sozel anlamda da vurgulamalarinin tiiketicilerde satin alma niyetini
giiclendirecegi diistintilmektedir.

Katilimcilarin etnosentrik diizeyleri arasindaki farkliliklar aragtirma dahilinde irdelenen bir
bagska noktadir. Gergeklestirilen analizdogrultusunda hemyerli iiretim logosu bulunan dugjelihem
de mesrubat iirtinlerine yonelik satin alma niyetlerinin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerine gore
benzer farkliklar gosterdigi sonucuna erisilmistir. Bu baglamda her iki iirtin grubu i¢in de yiiksek
etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin orta ve diisiik diizeyde etnosentrik egilimli tiiketicilere
gore daha giiglii satin alma niyeti gosterecegi goriilmistiir. Bunun yani sira her iki tirtin grubunda
da orta diizeyde etnosentrik egilime sahip bireyler diisiik diizeyde olanlara gore daha ytiksek bir
satin alma niyeti gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Diger bir ifadeyle arastirma verilerinden yola
¢ikarak, yerli tiretim logosunu kullanan dus jeli ve mesrubat markalarmin yiiksek etnosentrik
egilime sahip bireylerde, diisiik ve orta diizeyde egilim gosteren tiiketicilere gore daha yiiksek
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bir satin alma niyeti olusturabilecegi soylenebilir. Bunun yani sira her iki kategori i¢in de orta
diizey etnosentrik egilime sahip olan tiiketiciler diisiik diizeyde etnosentrik egilimli olanlara gore
daha yiiksek bir satin alma niyeti gosterdigi sonucuna erisilmistir. Bu baglamda yiiksek ilginlikli
ve distik ilginlikli tirtin kategorileri arasindan segilen dus jeli ve mesrubat markalar1 6zelinde
yorumlandiginda her iki tirfinii tireten markalarin yerli tiretim logosunu gerek ambalajlarinda
gerekse iletisim uygulamalarinda kullanarak yiiksek etnosentrik egilimli tiiketicilerde daha
yiiksek bir satin alma niyeti olusturabilecegi varsayllmaktadir. Ayrica orta diizeyde etnosentrik
egilime sahip bireylerin bu uygulamalardan disiik diizeyde egilim gosterenlere gore daha fazla
etkilenebilecegi diistintilmektedir. Bunun yani sira arastirma kapsaminda bireylerin etnosentrik
egilimlerinin yerli tiretim logolu dus jeli ve mesrubat iriinlerine yonelik satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu goriiliirken, bireylerin satin alma niyetlerinin giiciiniin etnosentrik egilim
diizeylerine gore farklilagtigi sonucuna erisilmistir. Aragtirmanin sonuglarmin tim Tiirkiye
ve irlin gruplarina genellenememesinden dolay1 benzer arastirmalarin farkli tiiketici ve tiriin
gruplar tizerinde yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, gelecek arastirmalarda ayni
triin gruplar1 6zelinde farkli kiiltiirel niteliklere sahip tiiketiciler arasinda karsilagtirmalarin
yapilmasi onerilmektedir. Bolgesel farkliliklarin etkisi distintildigiinde farkli demografik ve
cografik niteliklere sahip bireyler arasindaki farkliliklarin irdelenmesi de alana katk: saglamak

acisindan faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Individuals tend to identify with the society they live in and consider the social group
they belong to over other structures (Dogi, 2015, p. 84). As a result of this situation called as
ethnocentrism, individuals feel themselves belonging to the group by developingan identity (Shimp
and Sharma, 1987, p. 280) and tend to protect that structure (Brkic; Corbo and Berberovi¢, 2011,
p. 47). Ethnocentric tendency which is assumed to have an effect on the individual’s behavior is
thought to have a significant effect on the buying preferences of the consumers and the researches
support this idea (Dogi, 2015, p. 86; Sharma, Shimp and Shin, 1995; Gasevi¢, Tomasevi¢ and
Vranjes, 2017, p. 66; Ar1, 2007; Ar1 and Madran, 2011; Klein, Ettenson and Morris, 1998; Pereira,
Hsu and Kundu, 2002; Javalgi, Khare and Cross, 2005; Klein, Ettenson and Krishnan, 2006;
Papadopoulos, Heslop and Beracs, 1990; Yarangiimelioglu and Isler, 2014; He and Wang, 2015;
Huang, Phau, Lin, Chung and Lin, 2008; Saffu, Walker and Mazurek, 2010; Watson and Wright,
1999; Yoo and Donthu, 2005; Armagan and Guirsoy, 2011; Toksar1 and Senir, 2015; Akin, Cigek,
Giirbiiz and Inal, 2009). In addition, individuals having an ethnocentric tendency see domestic
production brands as better quality (Guo and Zhou, 2017, p.164) and prefer domestic production
brands to imported ones (Saffu et al. 2010, p. 206). In this direction, brands are trying to persuade
consumers by emphasizing country of origin in marketing communication practices (Kapferer,
2008, p. 196).

Demographic factors (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller and Melewar, 2001; Huddleston,
Good and Stoel, 2001; Sharma et al. 1995; Hult and Keillor, 1999), socio-psychological and
socio-cultural characteristics may be influential in the consumer’s tendency to ethnocentric
consumption (Balabanis etal. 2001; Sharma et al. 1995; Watson and Wright, 2000; Shankarmahesh,
2006; Saftu et al. 2010; Dogi, 2015). When it is considered in terms of countries, while it is seen
that the citizens of developed countries, which are open to competition, show a low ethnocentric
tendency, individuals of developing countries have a high ethnocentric tendency (Durvasula,
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Andrews and Netemeyer, 1997, p. 76). In addition, domestic and foreign economic policies of
the political administrations of the countries appear as an effective factor in the ethnocentric
consumption of consumers (Shankarmahesh, 2006, p. 162). In this context, especially in times
of crisis, ethnocentric tendency levels of consumers are expected to increase and they will be
more willing to prefer domestic production brands (Shimp, 1984; Smyczek and Glowik, 2011;
Shimp and Sharma, 1987; He and Wang, 2014; Balabanis, 2001). In this context, the “domestic
production logo” indicating that the products are domestic production was designed to support
domestic production and consumption against the recent exchange rate fluctuations in Turkey.

Within the scope of this research, it is examined whether or not there is an intention to
buy in individuals for products with domestic production logo in the context of ethnocentric
tendency. In addition, the differences between individuals’ levels of ethnocentric tendency and
the purchase intention developed for products with domestic production logo are also questioned.
Considering that individuals will show different purchase intention for different product groups
(Javalgi, Khare, Cross and Scherer, 2005), high involvement shower gel (Vaughn, 1986; Choi,
Yoon, Paek and Reid, 2012; Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2001) and low involvement beverage
product (Ratchford 1987; Choi et al. 2012; Drewniany and Jewler, 2008, p. 118; Wells, Burnett
and Moriarty 1998) were preferred by considering the 2018 Advertisement Expenditures Report
(Advertisers Association, 2019, p.19).

In this study, which examined the relationship between variables (Gegez, 2015, p. 48), a
face-to-face survey was conducted with 316 participants by convenience sampling method in
accordance with the recommended sample size of 300-500 (Naresh and Birks, 2000, p. 351). In
the survey developed, CETSCALE developed by Shim and Sharma (1987) and Purchase intention
scale of Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson and Marlene D. Morris (1998) were used to measure
the ethnocentric tendencies of the participants. As a result of the preliminary tests developed, it
was found that the parametric test methods of the survey data were appropriate (Can, 2014, p.
84-85) and the relationship between the variables with normal distribution (-1.96 and +1.96) was
tested by Regreston Analysis (Can, 2014, p. 85; Otrar and Argin, 2015).

As aresult of the analysis, it was seen that the ethnocentric tendency had a significant positive
effect on purchase intention for shower gel and beverage products with domestic production
logo. Therefore, in line with the ethnocentric tendencies of consumers, it is thought that they may
show intention to buy shower gel and beverage products with domestic production logo.

Within the research, ethnocentric levels of the participants were determined as high, medium
and low and the differences between consumers’ ethnocentric tendency levels and the intention to
buy shower gel and beverage products using domestic production logo were examined. According
to the results of the analysis, it is observed that consumers with high ethnocentric tendency will
show stronger purchasing intention for both product groups compared to the medium and low
ones. In addition, it was concluded that individuals with medium level ethnocentric tendency in
both product groups showed higher purchase intention than those with low level ethnocentric
tendency. Based on the findings obtained from the analyzes, it is believed that both shower
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gel and beverage brands emphasize domestic production qualities in order to create a strong
purchasing intention especially for consumers with high ethnocentric tendency. On the other
hand, it is assumed that these brands will create more purchase intention in consumers with
medium ethnocentric tendency than consumers with low ethnocentric tendency by using the
domestic production logo.

Keywords: Ethnocentric Consumption, Domestic Production, Purchase Intention, Cetscale,
Consumer Behavior
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