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OZET

Giiniimiiz kiiresel pazarlarinda artan rekabetle birlikte tiiketici; daha degerli, daha
secici ve daha 6zgiir konuma gelmistir. Isletmeler iyi bir marka imaj1 yaratip
markalarinin tiiketicilerin zihninde kalict bir yer edinmesini hedeflemektedirler.
Kendi kiiltiirel degerlerini {istiin gorme egiliminde olan tiiketiciler, yerli isletmelerin
marka imajlarinin da etkisinde kalarak kendi iilkelerinin iiriin ve hizmetlerini satin
alma egilimi sergilemektedirler. Tiiketici etnosentrizminin temeli, tiiketici bireyin
milliyet¢ilik ve vatanseverlik gibi etnik duygularindan hareketle kisinin yasadig
tilkedeki driinleri tercih etmesine ve yabanci iilke iiriinlerini satin almayr uygun
bulmamasina dayanmaktadir.

Bu caligmanin amaci, marka imaji olusturmada tiiketici etnosentrizminin etkisini
belirlemektir. Bu amagla Tiirkiye’de taninmis bir hazir giyim markast kullanicist
olan 476 kisiye ¢evrimigi platformlar araciligiyla anket uygulanmustir. Anket verileri
kolayda 6rnekleme yontemine goére toplanmustir. Arastirma verileri faktor analizi,
korelasyon ve basit regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucuna gore marka imajinin olusmasinda etnosentrizm kavraminin 6nemli ve
pozitif yonlii etkileri oldugu belirlenmistir.
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The Effect of Consumer Ethnocentrism on the
Formation of Brand Image: Example of a Well-Known
Apparel Brand

ABSTRACT

With the increasing competition in today's global markets, the consumer; it has
become more valuable, more selective and freer. Businesses aim to create a good
brand image and make their brands permanent in the minds of consumers.
Consumers who tend to view their cultural values as superior also tend to buy
products and services of their country, influenced by the brand images of domestic
enterprises. The basis of consumer ethnocentrism is based on the consumer
individual's ethnic feelings such as nationalism and patriotism, and his preference
for the products in his country of residence and his inability to buy foreign country
products.

The aim of this study is to determine the effect of consumer ethnocentrism on brand
image creation. For this purpose, a questionnaire was applied to 476 people who are
a well-known ready-to-wear brand users in Turkey through online platforms. Survey
data were collected according to the convenience sampling method. Research data
were tested with factor analysis, correlation and simple regression analysis.
According to the results of the regression analysis, it was determined that the
concept of ethnocentrism has important and positive effects in the formation of
brand image.

Keywords: Brand Image, Consumer Ethnocentrism, Ready-to-Wear
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GIRIiS

Rekabetin her gegen giin daha da arttig1 giiniimiiz kiiresel pazarlarinda
isletmelerin basarili olabilmesi igin markalarini korumalari ve mevcut
miisterileri {izerinde marka sadakati olusturmalar1 gerekmektedir. Isletme
acisindan pazarda tutunarak basarili olabilmek igin marka sadakati,
tilketicilerin bir markay1 sadece o an degil gelecekte de ihtiya¢ halinde
fiyatlarda tolerans olusturularak tekrar tekrar satin almasini saglamak
demektir (Can, 2007: 226). Markaya sadakat gosteren tiiketiciler i¢in marka
sahibi isletmelerin {irtin/hizmetlerinin satist olduk¢a énemlidir. Ciinkii marka
sadakati olan tiiketiciler, rakip markalar arasindan tek bir markay1 satin
alirlar ve s6z konusu markadan vazgegmezler.

Tiiketicilerin marka sadakati olusturmasinda marka imajinin
tilkketicinin zihninde olumlu yer edinmesi son derece onemlidir. Tiiketici
marka imajlart tiiketici bireyin ‘“algi sistemleri” araciligiyla gerceklesir.
Tiiketici bireyin zihni, iiriin/hizmet markasiyla ilgili algilar1 ve anlamlan
noral aglara kolayca kodlayacak, yeri ve zamam geldiginde de kolayca
hatirlayacak sekilde i¢lerinde ¢agrisim sistemleri iceren “imajlara” ¢evirerek
ve filtre ederek zihnin ilgili katmanlarina 6zenle yerlestirir. Marka stratejiyle
isletmeler marka iletisiminin siirekliligiyle zihne “imaj” kiimeleri halinde
tagmarak, tasnif edilerek, yeri ve zamani geldiginde de “cagrisimlarla”
hatirlanmak ve ihtiyag aninda kullanilmak {izere 6zenle depolanir. Marka
imaj1 markaya dair genel diisiincelerin ve izlenimlerin biitliniidiir. Marka
imajimin olusmasint saglayan Ogeler arasinda fiyat, kalite, begenilirlik
diizeyi, kullanmghlik gibi farkli niteliklerin yam sira tiiketicilerin marka ile
ilgili 6nceki deneyimleri ve markanin tiiketici ihtiyaglarini karsilamasiyla
birlikte markanin tiiketicilerde ¢agristirdigi kisilik o6zellikleri de yer
alabilmektedir (Ozdemir, 2009: 62). Tiiketiciler bir iiriinii satin almaya niyet
ederken iriiniin marka imajinin kendileri i¢in ne ifade ettigine Onem
vermekte ve ona gore karar vermektedirler. Bu nedenle bir iirliniin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi i¢cin marka imaji 6nem arz etmektedir (Onurlubas
ve Altunisik, 2019: 281).

Glinlimiizde teknolojinin hizla gelismesi ve kiiresellesmenin de
etkisiyle tiiketiciler yerli ve yabanci bir¢ok {iriinle kars1 karsiya gelmektedir.
Bazi tiiketiciler pazara sunulan yerli ve yabanci {riinleri degerlendirirken
kendi {ilkelerinin {riinlinii yani yerli mengeli {irlinleri tercih etmektedirler.
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Bu sekilde tiiketicilerin yerli iiriinlere yonelerek yabanci menseli iiriinleri
reddetme egiliminde olmalar1 pazarlama diinyasinda tiiketici etnosentrizmi
ile kendine yer bulmustur. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicinin itiriin/hizmet
aligveris tercihlerinde “biz merkezcilik” olarak, tiiketicilerin iilkelerinde
iiretilen iriinleri ve saglanan hizmetleri en iyi olarak algilamasi ve
tiikketicinin bulundugu bolgedeki yerli markalara karsi giivenin saglanmasi
ile s6z konusu {irlinlerin alternatiflerinden olan ithal {irlinlere yonelerek bu
iiriinlerin tercih edilmesi anlamina gelmektedir.

Kiiltiirleraras: farkliliklar bazi tiiketicilerin kendi iilkesinin kiiltiiriinii
diger iilkelerin kiiltiirlerinden daha istiin gérmesini saglamakta ve buna
bagli olarak satin alma niyetlerini ortaya ¢ikartmaktadir (Onurlubas ve
Altunisik, 2019: 277). Bu durum tiiketicilerin milli duygularin1 kapsayan
tilketici etnosentrizmi ve tiiketicilerin zihninde genel kani ve fikrin
olugmasini saglayan marka imajinin giderek daha onemli hale gelmesini
saglamistir. Bu kapsamda arastirmada, tliketici etnosentrizminin marka
imaj1 lizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaglanmstir.

1. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI
1.1. TUKETICI ETNOSETRIZMi

Isletmenin marka olarak fiiriinle sattigi faktor imajdir. Miisteri
nezdinde isletmenini imajinin en iyi gostergesi markayla ortaya ¢ikmaktadir.
Kaliteli irinlerin imaji1 daha iyi oldugu ve markaya giiven duyuldugu i¢in
miisteriler bu Urlinleri secerek ve gilivenerek kolaylikla satin
alabilmektedirler. Ornegin; Adidas ve Nike gibi spor ayakkabilar1 kaliteli ve
marka imaj1 yiliksek oldugu icin misteriler tarafindan tercih edilerek satin
alinmaktadir. Misteri ihtiyacini, kendisinin kalite beklentisini karsilayacak
ve giiven duyarak satin alacag {iriin tercihinde imaj1 ve markayi gz oniine
alarak tercih yapmaktadir (Tekin, 2016: 101). Uriin ve hizmetlerin
pazarlamasinda imaj ¢ok &nemlidir. Isletmenin marka imaji olusturmada
tiiketici etnosentrizminin énemli bir etkisi bulunmaktadir.

Ingilizcesi ~ “Ethnocentrism” olan kavram, Tiirkge’de “biz-
merkezcilik”; “irkmerkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade
edilmektedir. Etnosentrizm, merkeziyetcilik ve irk¢ilik gibi anlamlara gelen
yunanca “ethnos” ve “kentron” kelimelerinin birlesmesiyle olusan bir
kavramdir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Tk kez Amerikali Sosyolog olan
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William Graham Sumner 1906 yilinda yayinlanan bir ¢aligmasinda
etnosentrizm kavramindan bahsetmistir ve sosyoloji alaninda kabul olan bir
kavram olmustur. Sumner, bireylerin iginde bulunduklar1 grubu, birgok
olusumun temel sebebi gibi gordiiklerini savunmustur. Sosyal kimlik
kuramimnin temelini olusturan etnosentrizm, yerel olarak olusturulan
gruplarin etnik yondeki sekillerine gore kendilerini konumlandirmalar1 ve
kiiltiirel agidan tarafsiz yonlii olmamalaridir (Sahin ve Sanci, 2017: 148).
Etnosentrizmin olusmasindaki temel neden, kisilerin kendi kiiltiiriinii taraf
koymadan degerlendirme i¢in zorlanmalaridir (Uyar ve Dursun, 2015: 364).

Tiiketici etnosentrizmine yonelik yapilan ilk deneysel arastirma Shimp
ve Sharma araciligiyla 1987 yilinda ortaya koyulmustur. Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan tiiketici etnosentrizmi, Amerika’da yasayan tiiketicilerin
yerel iirlinler yerine yabanci {iriinleri satin almaya ne kadar uygun oldugunu
ve bu durumun ahlakliligi hakkinda sahip olduklari inanglarini agiklamak
suretiyle tanimlanmugtir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilere yabanci olan
tiriin/hizmetin kigilere ve yasamis olduklari iilkelerin ekonomilerine zarar
gelecegi diislincesiyle, ahlaki acidan ve sosyal cerceveden olusturduklari
satin alma davranis seklidir. Tiiketici etnosentrizmi ekonomik alanda
gosterilen milliyeteilik kavrami olarak da tanimlanabilir. Tiiketicilerin kendi
iilkeleri disindan gelen yabanci iiriinlere bakis acilarimi etkilemektedir.
Tiiketiciler bu iiriinleri derecelerine gore farkli degerlendirmektedirler (Uyar
ve Dursun, 2015: 365).

Tiketici etnosentrizminin olusumuna etki eden dort faktor
bulunmaktadir (Mutlu vd., 2011: 56):

» Sosyo-Psikolojik Faktorler: Sosyo-Psikolojik faktorlerin igerisinde
yurtseverlik, materyalizm, kiiresel agiklik gibi kavramlar yer
almaktadir. Sharma vd., (1995), Kore’de yasayan Kkisilerin
iizerinde yapmis olduklart aragtirma sonucunda tiiketici
etnosentrizminin  yurtsever, —muhafazakarlik ve topluluk
iligkilerinin sonucunda pozitif oldugunu, yabanci kiiltiirlere
acikligin sonuglarinin ise olumsuz oldugunu vurgulamiglardir.

¢ Politik Faktorler: Propaganda, yabanci iilkelerdeki gruplarin giici,
cografi acidan saglanan yakinlik gibi degiskenler politik
faktorlerin igerisinde yer almaktadir.
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e Ekonomik Faktorler: Ulkelerin gelismislik seviyeleri, milli gelir
diizeyi, bireyler arasindaki gelir dagilimlar1 gibi kavramlari
igerisine alan faktordiir.

e Demografik Faktorler: Etnosentrizm uygulamalart ¢ogunlukla
cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerden
yararlanilarak  yapilmigtir.  Bu  Ozelliklerin  kullanildig:
caligmalarda, cinsiyet ve yas degiskenlerinin etnosentrizm
diizeyini etkilemedigi egitim ve gelir seviyesi degiskenlerinin ise
etnosentrizmi etkiledigi sonucuna varilmistir (Balabanis vd.,
2002; Kiigiikemiroglu, 1999).

Etnosentrik tiliketiciler, giliclii milliyetcilik duygular igerisinde
aligveris esnasinda kendi tilkelerindeki isletmelerde tiretilen iiriinleri tercih
ederler. Etnosentrik tiiketicilerin yerli isletmelere olan sadakat diizeyleri
yiiksek olabilmektedir (Ar1 ve Madran, 2011: 18).

Etnosentrik olmayan tiiketiciler ise, iirliniin hangi yerde iiretildigini
onemsememekte, kendi deger yargilarina gore iirlinleri satin alma davranist
gostermektedirler. Tiiketicilerin yabanci {irlinlerden bekledigi fonksiyonel ve
sembolik deger seviyesinin, etnosentrizmin yabanci iiriinlerin satin
almmasinda ortaya ¢ikan negatif etkisini azalttigi belirlenmistir (Wang ve
Chen, 2004).

Baz1 arastirmalarda, gecis ekonomilerinde ya da gelismekte olan
ekonomilerde, yerli iirlinlere karsi tiiketici tutumlarinin daha az olumlu
oldugu ve bu iilkelerdeki kisilerin yabanci iiriinleri daha kaliteli olarak
algiladiklar1 ve yabanci iriinlerin sosyal statliyii arttirdigi diisiincesinden
dolay1 bu iriinlere yonelik tiiketici tutumlarinin daha olumlu oldugu
sOylenebilir (Dmitrovic vd., 2009: 525). Ayrica tiiketiciler istedikleri
triinleri  yerli ekonomi igerisinde bulamadiklar1 zaman, tiiketici
etnosentrizminin etkisi azalmakta ve yabanci iiriinlere yonelebilmektedirler
(Nijssen vd., 1999: 4).

Literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde tiikketici
etnosentrizminin marka imaj1 iizerindeki etkisini dl¢gmeye yonelik az sayida
calismaya (Tasurru ve Salehudin, 2014; Uyar ve Dursun, 2015; Erdogan vd.,
2021) rastlanmistir. Etnosentrizm ile ilgili olarak yapilan daha oOnceki
caligmalarin birgogu tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, tiikketicilerin yerli ve
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yabanci iriinlere yonelik tutumlart ve satin alma egilimleri gibi konular
iizerinde gerceklestirilmistir. Tiiketici etnosentrizminin marka imajt
tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik ¢alismalarin sayica az olmasi nedeniyle;
etnosentrik egilimler, yerli ve yabanci {irlinlere yonelik tutumlar, satin alma
egilimleri gibi tliketici etnosentrizmi alanindaki diger konulara iliskin
caligmalara da agagida yer verilmistir.

Durvasula vd., (1997) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, etnosentrizm
seviyesi diigiikk olan Rus &grencilerin yabanci iirlinlere yonelik satin alma
egilimlerinin daha yiliksek oldugunu bulmuslardir. Deb ve Chaudhuri’nin
(2014) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda, tiiketici etnosentrizmi ile yabanci
riinlere karsi tutumlar arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski oldugu
sonucuna  ulagmiglardir. Erdogan vd., (2021) yapmis olduklar
caligmalarinda, Eskisehir sehir merkezinde ikamet eden Tirk kiiltliriinde
yetisen bireylerin etnosentrik egilimlerinin yabanci bir iilkenin imajini ve
marka imajimi nasil etkiledigini belirlemislerdir. Bu ama¢ dogrultusunda
Tirkiye’de en ¢ok satan otomobil markalarindan biri olan Fransa menseli
Peugeot markast {izerinde arastirma yapilmistir. Yapilan ¢alismanin
sonuglarina gore; tiiketici etnosentrizmin marka imaji {izerinde anlaml bir
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Tiirk tiiketicilerin yabanci menseli
markalt otomobilleri satin alma oranlarmin yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Tasurru ve Salehudin’in (2014) Endonezya’da geng tiiketicilerin
soft iceceklere yonelik tercihleri {izerinde yapmis olduklar1 ¢alismalarinda,
tiketici etnosentrizminin kiiresel marka imaji algis1 iizerindeki etkisini
Olemiislerdir. Arastirma sonuclarina gore; tiiketici etnosentrizminin kiiresel
marka imaj1 algis1 lizerinde olumsuz etkisi oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin teorik altyapisi ve literatiirdeki bulgulara dayanarak
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ho: Tiiketici etnosentrizminin marka imaji iizerinde anlamli bir etkisi
yoktur.

Yapilan bazi caligmalarda tiiketici etnosentrizminin yabanci markali
iiriinlere kars1 daha fazla ilgi gosterdikleri goriilmiisken, bazi ¢alismalarda
ise bu durumun tam tersine yonelik bulgular elde edilmistir. Yani, bazi
tiikketicilerin pazara sunulan yerli ve yabanci tirlinleri degerlendirirken yerli
iirlinleri tercih ettikleri gbzlemlenmistir.
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Lantz ve Loeb (1996) yapmis olduklar1 arastirma sonucunda,
etnosentrik duygular1 en iist diizeyde hisseden tiiketicilerin, kendi kiiltiir
seviyelerine yakin olan {iilkelerin iiretmis olduklari tirlinleri, diger {ilkelerde
iretilen {riinlere gore daha fazla tiketmeye meyilli olduklarim
gozlemlemislerdir (Lantz ve Loeb, 1996: 375). Kore’de yapilan bir
arastirmanin sonuclarina gore, tiiketicilerdeki etnosentrik diisiince yapisinin
Koreli tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinleri satin alma konusundaki
diistincelerini etkiledigine dair bilgiye ulasilmistir (Chung ve Pysarchik,
2000: 288). Huddleston vd., (2001) yapmis olduklar1 calismalarinda,
titketicilerin etnosentrizm seviyelerini ve farkli {ilkelerden gelen iriinlerin
kalite algilari1 Olgmiislerdir. Elde edilen sonuglara gore; etnosentrizm
seviyesi yliksek olan tiiketicilerin 6zellikle gerekli gordiikleri iiriinlerde yerli
uriinleri daha kaliteli algiladiklari, etnosentrizm seviyesi diisiik olan
tiikketicilerin gerekli gordiikleri iirlinlerde yabanci menseli {irtinleri kaliteli
algiladiklar1 tespit edilmistir. Orth ve Firbasova’nin (2003) Cek
Cumbhuriyeti’nde yapmis olduklar1 c¢aligmalarinda, etnosentrik egilimi
yiiksek olan tiiketicilerin yerli iiriinleri olumlu degerlendirdikleri ve {iriin
tercihlerinin de bu yonde oldugu ortaya ¢ikmistir.

Cutura’nin (2006) Bosna Hersek’te yasayan tiiketiciler iizerine
yapmis oldugu calismada, tliketici etnosentrizmi ile yerli iirlinlere yonelik
satin alma istegi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugunu tespit
etmistir. Nguyen vd.,(2008) Vietnam’da yapmis olduklar1 caligmalarinda
tilketici etnosentrizminin yerli iirlin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
aragtirmiglardir. Elde edilen sonuglarina gore, tiiketici etnosentrizminin yerli
iiriin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Uyar ve
Dursun (2015) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda etnosentrizm etkisinde kalan
tiiketicilerin yerli ya da yabanci marka isimli farkli iiriin gruplarini (tekstil
iiriinleri, elektronik iiriinleri, gida iiriinleri) degerlendirmislerdir. Elde edilen
sonuclara gore; tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi arttikga tiim {irlin
gruplarinda yerli marka isimli iriinleri tiketme egilimlerinin arttig
gbzlemlenmistir. Ug {iriin grubu arasinda; gida iiriinlerinde etnosentrizmin
daha etkili, elektronik iiriinlerde ise daha zayif oldugu tespit edilmistir.
Akdogan vd., (2012) yapmus olduklar1 arastirmalarinda, tiiketici
etnosentrizminin yabanct markali {irlinlerin satin almmasimi olumsuz
etkiledigi, fakat bazi driinlerde olusan tiiketici sadakatinin, tiiketici
etnosentrizminin yabanci Uriinlere yonelik olusturdugu olumsuz davranislari
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azalttigi tespit edilmistir. Can ve Yigit (2017) yapmis olduklar
caligmalarinda; tiiketici etnosentrizmi, tiiketici kozmopolitligi, miisabakalara
katilim ve sponsora karsi tutum degiskenlerinin marka etkisi {izerindeki
etkisini arastirmiglardir. Yapilan c¢alismanin sonucuna gdre; sponsorluk
faaliyetlerinde tiiketici etnosentrizminin marka etkisine yonelik algilamalarin
olumlu oldugu ve katilimcilarin Usak’ta {iretilen {iriinlerin tiiketimine
yonelik etnosentrik egilimlerinin giliglii oldugu sonucuna ulasilmistir.
Febrianti vd., (2021) yapmis olduklar1 c¢aligmalarinin sonucunda, marka
imaj1 ile tiiketici etnosentrizminin miisterilerin satin alma durumlarini
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.

Arastirmanin teorik altyapisi ve literatiirdeki bulgulara dayanarak
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hq: Tiketici etnosentrizminin marka imaji izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

1.2. MARKA IMAJI

Marka; ireticilerin veya firmalarin {irlin ve hizmetlerini tanitan,
bunlari rakip firmalarin {iriin ve hizmetlerinden ayirmak amaciyla kullanilan
kavramlar, logolar, sozciikler veya bunlarin g¢esitli birlesimine denir
(Onurlubas, 2018: 277). Uretilen iiriiniin goriintiisii, o {iriin hakkinda
tiikketicilerde olusan izlenimleri ve zihinlerinde olusan diisiincelerin tamamini
icine alan bir kavramdir. Bu sekildeki 6zellikleri sebebiyle marka kavrami
tiretilen bir {irlinii olusturani ve o iiriinii tiiketiciye ulastirani tanimlamakta,
diger rakip firmalardan ayri1 degerlendirmekte ve olusan iiriin hakkinda bir
kimlik olusturmaktadir (Cagliyan vd., 2018: 187).

Imaj, kisilerin algilamas1 sonucu olugan iiriindiir, diisiince halleri ve
hayal etme sekilleridir. Bu sebepten dolay1 kisilerin sahip olmak istedikleri
marka imaj1, firmanin yapmis oldugu planlara kimligiyle uyum i¢inde olmasi
gereklidir (Erdil ve Uzun, 2009: 112).

Marka ile ilgili yapilan ilk ¢aligmalarda marka, tiiketici tarafindan bir
anlam ifade etme durumu olarak tamitilmistir. Marka imajiyla alakali yapilan
ilk tanimlamalarda Keller’m 1993 yilinda yapmis oldugu tanimlamanin
benimsenmesiyle gelisim gostermistir. Yapilan tanimlamalar sonucunda
marka imaj1 tiiketicinin zihninde markayla alakali nasil g¢agrisimlarin
olustugunu anlatan bir algilama tiirii olarak tanimlanabilir.
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Marka olma kavrami imaj ve pazarlamada iletisimi tanimlayan
biitiinlesik bir etki saglamaktadir. Marka imaji, yapisal olarak markanin
biitiiniinii ilgilendiren ve yapilan arastirmalardaki en temel kavramlardan
biridir. Marka imaji markayla alakali tiikketicinin zihnindeki somut ve soyut
diisiincelerin yer bulmasidir. Isletmelerin iirettikleri markayla alakali ilk
igleri bir kimlik olusturmalaridir. Marka imaj1 genellikle marka kisiligiyle
birlikte anilmaktadir. Bu goriis ilk kez 1955 yilinda David Ogilvy tarafindan
ortaya atilmigtir. Marka imaj1 yapisal agidan markanin sadece gorsel yoniinii
degil markanin kimligini olusturan biitiin bilgileri igerisinde tasiyabilen bir
yapiya sahiptir (Kalkan, 2019: 28).

Tiiketiciler, bir marka ile alakali zihinlerinde olusan ¢agrigimlarla o
markada olusan imaj hakkinda bilgi sahibi olurlar. Bu sebepten marka imaji
kisiden kisiye farklihk gostermektedir. Cilinkii her kiside uyandirdig
disiince farklidir. Marka imaji nesnel ve Oznel olarak iki 6geden
olugmaktadir. Nesnel 6geler; iirlinlin goriiniisii, pazardaki konumu, satig ve
dagitim yerleri, fiyat ve satis sonrasi hizmet olarak ele alinmistir. Oznel
Ogeler ise, fiziksel, zihinsel ve duyusal kisilik ve yasam tarzi icermektedir
(Biger, 2012: 55).

Marka imaji, tiiketicilerin marka giivenini kazanmak ve onlara
deneyimi yasatmak iizere mutlaka standartlara uygun nitelikte kaliteli iiriin
ve hizmet sunulmasiyla saglanabilecektir. Marka imajinin olusumunda kalite
ve kalitenin olusumunda da standartlara uygun {iriin ve hizmet iiretimi ¢ok
onemlidir. Standart; iiretimde, anlayista, 6l¢gme ve deneyde bir Ornek
saglanmasi iglemine denir. Standardizasyon; belirli bir faaliyetle ilgili olarak
ekonomik fayda saglamak tizere biitiin ilgili taraflarin yardim ve isbirligi ile
belirli kurallar koyma ve bu kurallar1 uygulama islemidir (Tekin, 2016: 7).
Bu baglamda isletme yoneticilerinin marka imaji olusturabilmek igin
oncelikle standartlara uygun kaliteli iriin {reterek pazarlara sunmalari
gereklidir.

Marka imaj1 olugturmada onemli bir takim unsurlar bulunmaktadir.
Bunlarin belirli bir kismu iretilen iriin ile alakalidir. Diger kismi da
tilketicilerin ihtiyaglari, deger yargilari, hayat tarzlari gibi unsurlardir.
Tiiketiciler ihtiyaglarimi karsilamak i¢in satin alma karar1 verirken bilissel ve
sembolik  yaklagimlardan faydalanmaktadirlar. Bilissel yaklasimlar,
tilketicinin faydali ya da biligsel bir takim adimlar1 gerceklestiren bir karar
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alma mekanizmasi olarak goriilmektedir ve markalarin islevsellik yoniinii
daha c¢ok 6n plana cikarir. Sembolik yaklasim ise tiiketicinin duygusal
yonini degerlendirir. Bu durumda marka se¢iminde marka imajinin ve
sembolik yaklasimin degerleri devreye girmektedir (Ozdemir, 2009: 62).

2. METODOLOJi

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, yOntemi,
orneklemi, model ve hipotezleri hakkinda bilgiler verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmanin amact tiiketici etnosentrizminin marka imaj1 iizerindeki
etkisinin aragtirtlmasidir. Giin gectikge gelisen diinyada insanlarin talepleri
ve istekleri de gelismekte ve degismektedir. Bu degisiklikler sonucu
taleplerin yerli iiretimden yana olmasindan dolay1 tiiketicilerdeki
etnosentrizm algist giderek artmistir. Bu durumu firsata ¢evirmeye c¢alisan
firmalar acisindan tiiketicilerin etnosentrizm algisina yonlenmesindeki
etkenlerin tespit edilebilmesi onem arz etmektedir.

2.2. Arastirmamn Kapsami ve Kisitlari, Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan ve X marka taninmis bir
hazir giyim markasin1 kullanan tiiketiciler olugturmaktadir. Evren olarak
Tirkiye genelinin secilme sebebi farkli sehirlerde yasayan tiiketicilere
ulasabilmektir. Tiirkiye niifusu 2019 yili TUIK verilerine gore 83.154.997
kisidir (TUIK, 2019). Veriler 476 tiiketiciden tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile toplanmistir. Genellikle
istatistikgiler tarafindan 100.000 ve ilizeri evren biiyiikliikleri i¢in, 384 6rnek
biyiikliigli kabul edilebilir bir biiyiikliikk olarak yeterli goriilmektedir
(Altunmisik vd., 2004:125). Dolayisiyla 476 kisilik 6rneklem hacmi yeterli
olarak goriilmektedir. Arastirmanin en Onemli kisiti, arastirma verilerinin
COVID-19 nedeniyle internet tizerinden anket yoluyla toplanmasidir. Ayrica
aragtirmanin sadece X marka taninmis bir hazir giyim markas: kullanicilart
iizerinden yliriitiilmiis olmasi ¢aligmanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir.

2.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci ve literatiirdeki bulgulara dayanarak olusturulan
model ve hipotezler Sekil 1’deki gibi belirlenmistir.
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Tiiketici

Etnosentri Marka Imaji

=

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirma modelinde bagimsiz degisken olarak tiiketici etnosentrizmi,
bagimli degisken olarak da marka imaj1 ele alinmigtir. Bu bilgiler 1s18inda
asagidaki hipotezler kurulmustur.

Ho: Tiiketici etnosentrizminin marka imaji tizerinde anlaml bir etkisi
yoktur.

Hi: Tiiketici etnosentrizminin marka imaji tizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

2.4. Veri Toplama Y ontemi

Aragtirma verileri, Tiirkiye’de yasayan ve X marka taninmis bir hazir
giyim markasini kullanan tiiketicilerle internet {izerinden anket yoluyla elde
edilmistir. Veri toplama siireci Nisan-Mayis 2020 tarihleri arasinda ¢evrimigi
olarak gerceklesmis olup tilkemizin iginde bulundugu olagan disi (Covid-19)
sebeplerden dolay1 elde edilen toplamda 476 adet gegerli ankete ulagilmstir.
Calismadaki anket sorulart hazirlanmadan 6nce hazir giyim markasi igin
literatlirde bulunan ¢alismalar gézden gegirilip en ¢ok bilinen on bes marka
tespit edilmistir. Daha sonra 50 kisiyle ¢evrimigi platformlar {izerinden
gerceklestirilen 6n calismada “En ¢ok hangi hazir giyim markasini satin
alirsiniz?” sorusuna verilen cevaplarla en ¢ok tercih edilen marka se¢ilmistir.
Anket sorular1 bu hazir giyim markas1 iizerinden hazirlanarak c¢evrimigi
platformlar araciligiyla katilimcilara uygulanmistir. Calismada kullanilan
markanin ismi markanin imajina zarar vermemesi i¢in etik ilkeler geregi “X”
seklinde ifade edilmistir. Anket formu {i¢ kistmdan olugmaktadir. Anketin ilk
kisminda katilimcilarin demografik ozellikleri, ikinci kisminda tiiketici
etnosentrizmi dl¢egi ve ii¢lincii kisminda da marka imaji dlgegine ait ifadeler
bulunmaktadir. Olgeklerde yer alan ifadeler 5°1i likert dlgegi; Kesinlikle
katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4),
Kesinlikle katiliyorum (5) seklinde derecelendirilmistir.
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Uygulanan ankette tiiketici etnosentrizmini 6lgmek ig¢in Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan gelistirilen Ol¢ek kullanilmistir. Gegerlilik ve
giivenirliligi Armagan ve Giirsoy’un (2011) yapmis olduklar1 ¢alismada
“Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin
Cetscale Olgegi ile Degerlendirilmesi” test edilmis ve 17 maddeden olusan
Cetscale oOlgcegine gore etnosentrizm egilimleri Ol¢iilmiistiir. Diger bir
degisken olan marka imajin1 6l¢mek amaciyla Escalas ve Bettman (2005)
tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmustir. Giivenirlilik ve gegerliligi ise
Cagliyan vd., (2018) yapmus olduklar1 c¢ahismada “Ogrencilerin Marka
Farkindah@min, Marka Imaji ve Marka Giivenine Etkisi: Selguk
Universitesi, IIBF Ornegi” ile test edilmis olup toplamda 6 maddeden olusan
tek boyutlu bir dl¢ekten faydalanilmustir (Escalas ve Bettman, 2005: 378-
389).

2.5. Veri Analiz Yontemi

Veriler, SPSS 23 istatistiksel paket programi ile analiz edilmistir. Tk
olarak kullanicilarin demografik o6zelliklerinin frekans dagilimi yapilmus,
arastirmada kullanilan 6l¢eklerin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalart
hesaplanmigtir. Bir sonraki asamada tiiketici etnosentrizmi ve marka imaji
Olceklerine agimlayici1 faktor analizi ve giivenirlik testleri uygulanmustir.
Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri igin Cronbach Alpha (o) giivenilirlik
katsayisi kullanilmistir. Bu degerin 0,80-0,90 arasinda olmasi 6l¢egin yiiksek
seviyede giivenilir oldugu ve 0,90-1,00 arasinda olmasi ise ¢ok yiiksek
seviyede giivenilir oldugu anlamma gelmektedir (Ozdamar, 1999). Buna
gore; tiiketici etnosentrizmi Ol¢egi (o degeri: 0,912) cok yiiksek seviyede
giivenilir, marka imaj1 6lgegi ise (a degeri: 0,833) yiiksek seviyede gilivenilir
bulunmustur. Istatistiksel analizlere gecilmeden once, verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigini ortaya koymak igin normallik testi
yapilmigtir. Normallik testi i¢in ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerine bakilmigtir. Carpiklik ve basiklik 6l¢iisii +1,5 veya -1,5 arasinda
degerleri olan veri gruplarinin normal bir dagilim gosterdikleri kabul
edilmistir (Tabachnick ve Fidel, 2013). Tiketici etnosentrizmi ve marka
imaj1 Olgekleri icin yapilan normallik testinde 6lgeklerin normal bir dagilim
sergiledikleri goriilmiigtiir. Bunun sonucunda olgekler igin analizlerde
parametrik testlerin kullanilmasinin uygun olabilecegi kanaatine varilmistir.
Arastirmada kullanilan model hipotezlerini test etmeden Once, bagimli ve
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bagimsiz degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi ile hesaplanmustir.
Degiskenler arasindaki iligki belirlendikten sonra, bulunan iligkinin giiciiniin
tespit edilmesi maksadiyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmigtir.

3.ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin ankete vermis olduklart cevaplar
dogrultusunda frekans dagilimlarina goére degerlendirme yapilmustir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degisken | Kategori n % Degisken | Kategori n %
Kadin 274 57,6 —_ 0-2.000 186 | 39,1
Cinsiyet | Erkek 202 42,4 E’ 2.001-2.500 | 36 7,6
Toplam 476 | 100,0 é 2.501-3.000 | 36 7,6
15-20 71 14,9 = 3.001-3.500 | 18 3,8
21-25 164 34,5 § 3.501-4.000 | 29 6,1
26-30 70 14,7 "g 4.001-4.500 | 19 4,0
ey 31-35 46 9,7 i >4.501 152 | 31,9
- 36-40 46 9,7 © Toplam 476 | 100,0
41-45 41 8,6
>46 38 8,0
Toplam 476 100,0

Tablo 1 incelendiginde, ankete katilanlarin %57,6’sinin kadinlardan,
%42,4’iniin  ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarm %34,5’inin  21-25 yas araliginda, %14,9’unun 15-20 yas
araliginda, %14,7’sinin 26-30 yas araliginda, %9,7’sinin 31-35 yas
araliginda, %9,7’sinin 36-40 yas araliginda, %8,6’sinin 41-45 yas araliginda,
%8,0’min ise 46 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%39,1’inin 2.000 TL ve altinda, %7,6’sinin 2.001-2.500 TL, %7,6’smnin
2.501-3.000 TL, %3,8’inin 3.001-3.500 TL, %6,1’inin 3.501-4.000 TL,
%4,0’min ise 4.001-4.500 TL arasinda aylik geliri bulunmaktadir. 4.501
TL’den fazla geliri olan katilimcilarin orani %31,9°dur.

Tablo 2°de tiiketici etnosentrizmi ve marka imaj1 6lgeklerine iliskin
faktor analizi bilgileri yer almaktadir. Faktor analizi yapilmadan Once
orneklem biiyiikliigiiniin analiz i¢in uygun olup olmadigim test etmek i¢in
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. KMO 6rneklem yeterliligi
Ol¢iitiiniin  0,50°den kiigiik olmast durumunda yapilan analize devam
edilemeyecegi belirtilmektedir (Corluk vd., 2012). Bu duruma gore yapilan
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marka imaji Olgegi ve tiiketici etnosentrizmi Olgeklerine iliskin KMO
degerleri 0,50’nin iizerinde olduklar1 i¢in 6rneklem biiyiikliiklerinin faktor
analizini uygulamada yeterli oldugu goriilmiistiir. KMO degerinin yani sira
Barlett Kiiresellik Testinin faktor analizi yapabilmek i¢in anlamli olmasi
gerekmektedir (Glrbliz ve Sahin, 2018: 319). Marka imaji ve tiiketici
etnosentrizm Olgeklerinin Barlett Kiiresellik Testleri anlamli ¢iktig1 i¢in
aciklayici faktor analizinin yapilmasi gerektigine karar verilmistir. Tiiketici
etnosentrizmi 6lgeginin maddeleri toplam varyansin %41,936’sin1 aciklayan
tek bir faktor altinda, marka imaj1 6lgeginin maddeleri ise toplam varyansin
%55,483 1inili agiklayan tek bir faktor altinda toplanmaktadir. Faktor analizi
sonuglarina gore, tiiketici etnosentrizmi 6l¢eginin 17 maddeden olustugu ve
faktor yiiklerinin 0,533 ile 0,822 arasinda degistigi, marka imaj1 6l¢eginin 6
maddeden olustugu ve faktor yiiklerinin 0,633 ile 0,914 arasinda degistigi
goriilmiistiir. Maddelerin faktor yiiklerinin 0,30°dan (tercihen 0,45°ten);
aciklanan varyans oranlarimin ise %40’dan yiiksek olmasi nedeniyle
(Biiyiikoztiirk, 2011) olgeklerin yap1 gecerliliklerinin saglanmis oldugu
sOylenebilir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglart

. Faktoriin
Faktor <
Yiikleri Ort. | Ac¢imlayicihgl
(%)
Tiiketici Etnosentrizmi
§aflece. Turk1ye de iretimi yapilmayan 0,692 3.95
iiriinlerin ithalat1 yapilmalidir.
Tiirk halki her zaman se¢imini yerli 0,597 421

iiriinden yana kullanmalidir.

Yerli iirtinlerin satin alinmasi Tiirkiye’deki
igsizlik probleminin ortadan kalkmasina 0,533 4,42
yardimei olur.

Yabanct markali trlinleri tercih eden 41,936
tiketiciler Tiirk is¢ilerinin issiz 0,620 3,58
kalmasindan sorumludurlar.

Sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinler

diger iilkelerden satin alinmalidir. 0,593 411

Tirkiye’ye girisleri zorlastirmak igin
yabanct driinlere yiiksek oranda vergi 0,581 3,71
uygulanmalidir.

Yabanci igletmelerin bizim pazarlarimiza 0,628 3,89
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girmeleri engellenmelidir.

Satin alacagim yerli iiriin uzun doénemde

daha maliyetli olsa da tercihimi yerli 0,632 3,78

maldan yana kullanirim.

Yabgnm _u_runlerln ithaline sinirlamalar 0,741 3,75

getirilmelidir.

Ulke ekonomisi ve ticaretin zarar

gormesine engel olmak icin yabanci 0,822 3,66

markali tirinler satin alinmamalidir.

Tur!(ly@ Qe i iiretilen triinler her zaman 0,608 4,27

benim i¢in 6n sirada yer alir.

I)/I?cbur kalinmadik¢a yabanci menseli 0,675 4,00

iiriinler satin alinmamalidir.

Tiirklerin yaban01' markali driinleri satin 0,631 3,78

almasi yakisiksiz bir davranistir.

YaPang markalarin tercih edilmesi dogru 0,587 3,55

degildir.

Ygrh iirtinleri tercih etmek her zaman en 0,677 3,95

iyi olanidir.

Gerge_k. bir Tiirk, yerli dtriinleri tercih 0,678 3,87

etmelidir.

Baska {ilkelerin bizim iilkemiz araciligiyla

zengin olmasma izin vermek yerine

Tiirkiye’de iiretilmis iiriinleri satin almak 0,658 4,10

gerekir.

Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayist 0,912

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,935

Bartlett’ Test of Sphericity X?= 3665,424 (p<0,000)
Faktir Faktoriin 5
Yiikleri Ort. | Acimlayicihgi

: (%)

Marka imaji

Bu marka bana ¢ok iyi uyuyor. 0,633 3,71

Kendimi bu marka ile 6zdeslestiririm. 0,647 3,44

Bu marka benim kimligimi yansitir. 0,825 3,59

B_u mgrkayla kisisel bir bag kurdugumu 0,014 3,46 55,483

hissediyorum.

Bu markay1 kendim gibi disiiniiyorum. 0,768 3,62

Bu marka'y1. diger insanlara kim oldugumu 0,637 3,54

anlatmak icin kullanirim.

Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayisi 0,833

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,822

Bartlett’ Test of Sphericity | X?=1215,783 p<0,000)
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Tablo 2 incelendiginde tiiketici etnosentrizmine katilim derecesi en
yiiksek olan “Yerli iiriinlerin satin almmasi Tirkiye’deki issizlik
probleminin ortadan kalkmasina yardimci olur (4,42)” maddesi yer
almaktadir. ikinci sirada, “Tiirkiye’de iiretilen iiriinler her zaman benim igin
on sirada yer alir (4,27)”, liglincii sirada, “Tiirk halki her zaman se¢imini
yerli iiriinden yana kullanmalhidir (4,21)” ifadesi yer almaktadir. En diisiik
katilm ise “Yabanci markalarin tercih edilmesi dogru degildir (3,55)”
maddesinindir. Ikinci sirada, “Yabanci markali iiriinleri tercih eden
tiiketiciler Tiirk is¢ilerinin issiz kalmasindan sorumludurlar (3,58)”. Ugiincii
sirada, “Ulke ekonomisi ve ticaretin zarar gormesine engel olmak igin
yabanci markali {irlinler satin alinmamalidir (3,66)” ifadesi yer almaktadir.
Marka imajina katilm derecesi en yiiksek olan “Bu marka bana ¢ok iyi
uyuyor (3,71)” maddesidir. Ikinci sirada “Bu markayr kendim gibi
diisiiniiyorum (3,62)” ifadesi yer almaktadir. Ortalamasi en diisiik olan ise
“Kendimi bu marka ile 6zdeslestiririm (3,44)" maddesidir. Sonraki ifade ise,
Bu markayla kisisel bir bag kurdugumu hissediyorum (3,46)” dur.

Arastirma modelinin hipotezlerini test etmeden Once, tiiketici
etnosentrizmi degiskeni ile marka imaj1 degiskeni arasindaki iliski pearson
korelasyon katsayisi ile hesaplanmigtir. Tablo 3 incelendiginde degiskenler
arasinda anlamhi ve pozitif yonli (r=0,268; p<0,01) bir iliski oldugu
gorilmiistiir.

Tablo 3. Tiiketici Etnosentrizm ve Marka Imaji Olgekleri Korelasyon

Matrisi
<. Tiiketici Marka
Degiskenler Carpikhk | Basikhk Etnosentrizmi imaji
Tiiketici 0333 | 0,339 1 0,268""
Etnosentrizmi
Marka imaji -0,454 -0,176 1

“p<0,01; (cift yonlii)

Korelasyon analizinden sonra, degiskenler arasindaki iliskilerin
nedenselligini incelemek amaciyla basit regresyon analizi yapilmistir. Bunun
icin oOncelikle arastirmada kullanilan verilerin dagilimini  belirlemek
amaciyla carpiklik ve basiklik katsayr degerlerine bakilmaktadir (Hair vd.,
1998). Arastirmada kullanilan o6lgeklerin carpiklik ve basiklik oSlgisii
degerleri +1,5 veya -1,5 arasinda degerler aldigi igin 6lgeklerin normal bir
dagilim sergiledikleri kabul edilmektedir. Analizde degiskenler arasinda
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coklu baglant1 sorunun olup olmadiginin belirlenebilmesi i¢in varyans etki
faktorii (VIF) ve tolerans degerlerine bakilmasi gerekmektedir
(Biiytikoztiirk, 2011). VIF degerinin 10’un altinda, tolerans degerinin de
0,2’nin  istiinde olmast ¢oklu baglanti probleminin  olmadigini
gostermektedir (Field, 2009). Durbin Watson (DW) istatistik degerinin 2’ye
yakin bir deger olmas1 modelde otokorelasyon olmadigina isaret etmektedir
(Field, 2013).

Tablo 4. Tiiketici Etnosentrizminin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz S. Edilmemis Standardize

Degiskenler Katsayilar Katsayilar t P Collinearity
B S. Hata B Tolerans VIF

Sabit (Constant) 2,471 0,207 11,926 | 0,000
Tiiketici
Etnosentrizmi 0278 0,052 0,268 5,335 | 0,000 1,000 1,0000
R? 0,157
F 28,465 0,000"
Durbm-Watson 1,879
Ist.

Bagimh Degisken: Marka imaji "p<0,01

Tablo 4’de verilen degerlere gore; marka imajmnin %16’k kism
tiikketici etnosentrizmi tutumu tarafindan agiklanmaktadir. Yani, yerli marka
isimli hazir giyim {iriinlerini tiiketme egilimi seviyesindeki degisimlerin
%16’smn etnosentrizm seviyesine bagli oldugu sodylenebilir. Cikarilan bu
sonuglara gore “HL1: Tiiketici Etnosentrizminin marka imaji tizerinde anlamh
bir etkisi vardir.”’ hipotezi desteklenirken; ‘“HO: Tiiketici Etnosentrizminin
marka imaji iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.”’ hipotezi reddedilmistir.
Aragtirmada elde edilen bu sonuglara gore, tiikketici etnosentrizminin marka
imaj1 lizerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Buna goére isletmeler marka imaji olusturmada tiiketici
etnosentrizminden faydalanarak marka farkindaligini, marka sadakatini ve
marka biitlinliglinii saglayabilirler.

SONUC

Marka, miisteri talebinin olugsmasina ve devamliligina katki saglar.
Pazarda ancak markali iiriinlerle istenen satislara ve karliliga ulasilabilir.
Miisterinin iriine bagliligt marka sayesinde saglanir. Markali iriinler
miigteriler tarafindan siirekli tercih edilmektedir. Cilinkii miisteriler markanin
faydasim1 kullanarak Ol¢mekte ve test ettigi ic¢in olast bir sorunla
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kargilasmamak i¢in yine o markay1 tercih etmektedirler. Marka, miisterinin
kotii kalite iiriine karsi korunmasini saglar. Marka iirlinlin taninmasina
yardimc1 olur. Miisteri marka sayesinde riinii tanidig1 igin kolaylikla satin
alir. Isletmenin satislarinin artmas1 marka araciligiyla olur. Markanin
tanmitima katki saglamasiyla birlikte iiriin hedef satislar1 istenen diizeye
cikabilmektedir (Tekin, 2016: 101-102). Pazarlamada iiriin, hizmet ve
fikirlerin tamami marka tanitimini saglamaktadir. Pazarlamacilar i¢in bir
tiriin genis manada miisteriler tarafindan tecriibe edilen herhangi bir mal,
nesne, varlik, fikir ve degerden olusan imajdir (Tekin, 2017: 139). Markanin
tanitima katki saglayan oOnemli faktorlerden birisi de miisterilerin
etnosentrizm algilariyla olusan marka imajidir.

Bu c¢alismada, Tiirkiye’de yasayan ve taninmig yerli hazir giyim
markas1 kullanan tiiketicilerin etnosentrizm algilarinin marka imaj
iizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan analizler sonucu elde edilen veriler
1s181nda; tiiketicilerin yerli iiriinlerin satin alinmasinin Tiirkiye’deki issizlik
probleminin ortadan kalkmasina yardimci olacagim, Tiirkiye’de iiretilen
iirtinlerin her zaman kendileri i¢in 6n sirada yer aldig1 ve Tiirk halkinin her
zaman se¢imini yerli lirlinden yana kullanmalar1 gerektigini diisiindiikleri
tespit edilmistir. Ayrica, tiiketiciler yabanci markalarin tercih edilmesini
dogru bulmamakta, yabanci markali iirlinleri tercih eden tiiketicilerin Tiirk
is¢ilerinin igsiz kalmasindan sorumlu olduklarmi diistinmekte, {ilke
ekonomisi ve ticaretinin zarar gérmesine engel olmak i¢in yabanci markali
iiriinlerin satin alinmamasi gerektigini diisiinmektedirler.

Calisma sonuglarina gore, tiiketicilerin yerli hazir giyim markasi
imajia yonelik algilarinin ise; hazir giyim markasinin kendilerine ¢ok iyi
uydugunu ve markayr kendileri gibi disiindiikleri yoniindedir. Ayrica,
tiiketicilerin kendilerini markasiyla 6zdeslestirdikleri ve markayla aralarinda
kisisel bir bag kurduklarini hissettikleri de gorilmistiir.

Arastirmadaki diger bir bulgu ise, tiiketici etnosentrizminin marka
imaj1 iizerinde anlaml ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugudur. Bulunan
bu sonug literatiirdeki Uyar ve Dursun (2015)’in ¢aligmasimi desteklerken;
Tasurru ve Salehudin (2014) ve Erdogan vd., (2021)’in ¢alismalarindan elde
edilen sonuglardan farklilik gostermektedir. Degerlendirmeler sonucunda
markalarin tiiketicilerin zihninde yer ederek marka imajinin olusumunda
etnosentrizmin &nemi biiyiiktiir. Ulkesine, kiiltiiriine ve degerlerine bagli
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milletler i¢in yerli ve milli {iretim olgusu tiiketicilerin aligveris tercihlerinde
iirinlerin/hizmetlerin  olduk¢a Onemli yere sahiptir. Bu baglamda
Tirkiye’deki tliketiciler aligveris tercihlerinde yerli ve milli iiretim
degerlerine ve Kkiiltiirline 6nem verdigi i¢in etnosentrizm kavrami marka
imaj1 olusumuyla birlikte pazarlamada olduk¢a 6nemli konuma gelmistir.
Fakat ekonomik diizenden, Tiirkiye’nin kaynaklarinin kit olmasi gibi énemli
sebeplerden dolay1 bazi durumlarda yerli ve milli olgusu ihlal edilmek
zorunda kalabiliyor.

Literatirde  yer alan calismalar incelendiginde  tiiketici
etnosentrizminin marka imaj1 lzerindeki etkisinin incelendigi az sayida
calismaya (Tasurru ve Salehudin, 2014; Uyar ve Dursun, 2015; Erdogan vd.,
2021) rastlanmasi, bu arastirmanin Ozgiinliigiine isaret etmektedir. Bu
nedenle c¢alisma, literatiire katkida bulunmasi ve hazir giyim sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelere yol gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Calismanin bazi 6nemli kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirma verilerinin
Mart 2020’den itibaren tim diinyada oldugu gibi lilkemizde de goriilen
COVID-19 salgmi yiiziinden gevrimici olarak toplanmasi ¢alismanin en
o6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Calismanin diger bir kisit1 ise, 6rneklemin
sadece X marka taninmig bir hazir giyim markasi kullanicilar1 iizerinden
yiiriitilmis olmasidir. Ayrica arastirmada, tiiketici etnosentrizminin sadece
marka imaji {izerindeki etkisinin incelenmesi de bir kisit olarak
degerlendirilebilir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda tiiketici
etnosentrizmi ¢esitli iirin ve hizmetlerle ilgili olarak farkli tiiketici
gruplarmin marka imaj1 olusumuyla birlikte; marka kisiligi, marka kimligi,
marka sadakati/marka bagliligi, marka farkindaligi gibi degiskenler
tizerindeki etkileri de incelenebilir.
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