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Ozet: Etnosentrizm tiiketicilerin satinalma davramslarinda ve iiriinlerin degerlendirmesinde etki-
lidir. Etnosentrizm ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma yapilmasina ragmen, marka isminin yerli ya da yabanci
olmasinn etkisi kismen goz ardi edilmistir. Uriinlerin marka isminin yerel dilde veya yabanct dilde
olmasi etnosentrizm seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin iirtinleri yerli veya yabanct olarak degerlendir-
melerinde onemli bir ipucu saglamaktadir. Marka isminden elde ettikleri ipucuna gore tiiketicilerin
tiriinlerle ilgili diisiinceleri sekillenmektedir. Bu ¢alismanmin amaci, etnosentrizmin etkisi altinda tiike-
ticilerin yerli ya da yabanct marka isimli farkly iiriin gruplarint degerlendirmelerini incelemektir. Bir
diger amact ise, etnosentrizm ve demografik degiskenler arasindaki iligkileri incelemektir. Arastirma,
Kayseri ilinde gerceklestirilmistir. Konu ile ilgili temel kavram olan tiiketici etnosentrizmi, bu ¢alis-
mada, Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgcegi (CETSCALE) ile 6lciilmiis ve arastirma kapsamindaki Tiirk
tiiketicilerinin orta diizeyde tiiketici etnosentrizmi egilimi gosterdikleri ortaya konulmugstur. Aragtirma
sonucunda etnosentrizm ile demografik faktorlerden medeni durum ve cinsiyet arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunamanugken, gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonde bir
iliski bulunmugtur. Ayrica, egitim ve yas ile etnosentrizm diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonde iliski bulunmustur. Tiiketici etnosentrizmi tizerinde en etkili demografik faktorler gelir
ve egitim olarak tespit edilmigtir. Ayrica tekstil, gida ve elektronik iiriin gruplari arasindan gida iriin-
lerinde etnosentrizmin daha etkili oldugu da aragtirmanin bulgulart arasindadr.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, CETSCALE, Marka ismi, Yabanct markalama

Foreign Branding in Different Product Category and Consumer

Ethnocentrism

Abstract: Ethnocentrism affects consumers' purchasing behavior and product evaluation. Textual
local or foreign brand name effect have been somewhat ignored in researches about ethnocentrism
although they are deemed valuable. Being brand names of the products in a native or foreign language,
it gives a cue about products about being domestic or foreign to highly ethnocentric consumers.
Customers will have ideas about the products because of these cues. The aim of this study is to investigate
consumer assessments in Kayseri, Turkey towards local and foreign brand names, different product
groups under the influence of ethnocentrism. Consumer ethnocentrism is measured by CETSCALE and
our results suggest that Turkish consumers have middle level about consumer ethnocentrism tendency.
According to the research, there is a statistically significant negative relationship between income and
consumer ethnocentrism and there isn't a statistically significant relationships between marital status,
gender and consumer ethnocentrism. In addition, there are statistically significant positive relationship
between education, age and consumer ethnocentrism. Income and education have been established
as the most influential demographic factors about consumer ethnocentrism. Additionally, the results
of the study show that ethnocentrism is more effective in food products than textiles and electronics
products.
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Giris

Uluslararasi ticaretin serbestlesmesi ve kiiresellesme sonucunda giiniimiizde tiiketi-
ciler diinyanin her yerinden gelen ¢ok cesitli tiriinlerle kars: karsiya kalmaktadir. Yerel
pazarlarda uluslararasi markalarin sayist cok biiylik boyutlara ulasmistir. Ancak, son
yillarda kiiresellesme karsit1 tepkiler de yogun bir sekilde artmaktadir. Kiiresellesmeye
ragmen, dig pazarlarda bagariy1 engelleyen bariyerler vardir. Bunlardan biri de tiiketici
etnosentrizmidir. Yerel pazarlardaki bu yabanci iiriin bollugu ve yerel tiiketicilerin ya-
banc1 trtinlere karsi tutumlart arastirmacilarin ilgisini ¢cekmektedir. Pek ¢ok calismada,
yabanct iiriinlere kars: yargilama ve degerlendirmeler triiniin gelismis veya gelismekte
olan tilkelerden gelmesi, yerli tirtine kars1 hisler, yabanci iiriiniin yerli ekonomiye ve yerel
tireticilere etkileri gibi ¢ok ¢esitli yonleri ile incelenmigtir. Ancak, bu calismalarda marka
isminin yerli ya da yabanci olmasinin etkisi kismen goz ardi edilmisgtir. Pazarlama faali-
yetleri i¢inde tiiketiciler icin en 6nemli unsurlardan birisi de marka ismidir. Marka ismi-
nin hangi dilde oldugu, tiiketicinin marka hakkindaki algilamalarin etkileyebilmektedir.
Tim diinyada, yabanci tiretim olup yerli marka ismine veya yerli liretim olup yabanci
marka ismine sahip olan iiriinlerin sayis1 artmustir. Isletmeler kiiresel pazarlarda rekabet
giiclerini arttirabilmek icin yabanci marka isimlerini kullanarak markalarina iligkin farkli
imaj yaratma cabasi icine girebildikleri gibi; tiiketiciler yabanci gibi gortinen markalar
yerine yerli markalari da tercih edebilirler (Liu; Murphy; Li, 2006, 5). Marka ismi yaziligi
veya telaffuzu ile tirtintin orijini hakkinda tiiketicilere 6nemli bir ipucu vererek tiiketici-
lerde bir alg1 olusturur. Bu ipucuna gore, tiiketicilerin satin alma davraniglart ve tirtin-
lerle ilgili diistinceleri sekillenir. Ancak, bu algilama her zaman gergek orijin ile tutarli
olmayabilir. Pazarlamacilar yabanci markalama stratejisi ile markanin gercek orijinini
gizlemeye calisirlar ve onun yerine daha arzu edilir iligkiler olustururlar. Bu ¢alismada;
marka isminin Tiirk¢e ya da yabanci dilde olmasinin etnosentrik tiiketici davraniglarina
etkisi aragtirilmistir.

I. Etnosentrizm ve Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm, kisinin i¢cinde bulundugu grubu her seyin merkezinde gormesi ve
grup disindakileri kendi grubunu referans alarak 6lcekleyip degerlendirmesidir (Sum-
ner, 1906:13). Sumner'dan giiniimiize etnosentrizm kavrami pek ¢ok yazarin ilgisini ¢ek-
mis ve kavrama iligkin tanimlamalar ortaya konulmustur (Lewis, 1976; Hofstede, 1984;
Shimp ve Sharma, 1987; Lantz ve Loeb, 1996; De Ruyter; Van Birgelen; Wetzels, 1998;
Brown, 2000; Yu ve Albaum, 2002; Kwak; Jaju; Larsen, 2006; Giilmez ve Canan, 2009;
Sokmen ve Tarakcioglu, 2010). Etnosentrizm sosyal bir kimlige duyulan gereksinim so-
nucu belirginlesen ve bir gruba karsi farkli bir grubun ortaya cikmasi durumunda fark
edilen, kendi kiiltiirtinii merkeze alarak diger kiiltiirleri buna gére yargilama ve bir grubun
ozelliklerinin diger gruplardan iistlin oldugunu abartarak diisiinme egilimini ifade etmek-
tedir. Etnosentrizmin olugmasinin temel nedeni, insanlarin kendi kiiltiiriinii tarafsiz olarak
degerlendirmekte zorlanmalaridir.
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Tiiketici etnosentrizmi, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan Amerikal tiiketicilerin
yabanci tUriinler satin almanin uygunlugu ve ahlakliligi hakkindaki inang¢larini agikla-
mak amaciyla tanimlanmistir. Tiiketici etnosentrizmi yabanci iiriinlerin bireylere ve iilke
ekonomisine zarar verecegi korkusuyla, ahlaki ve sosyal temellere dayanan satin alma-
ma ve/veya boykot seklindeki egilimlerdir. Tiiketici etnosentrizmi, milliyet¢iligin temel
ozelliklerini tagtyan ekonomik alandaki milliyetgiliktir. Tiiketici etnosentrizm seviyeleri
tiiketicilerin yabanci tiriinlere bakiglarini etkilemektedir. Tiketiciler, yerli ve yabanci
pazarlarda tretilen iriinleri tiiketici etnosentrizminin derecesine gore farkli sekillerde de-
gerlendirmektedirler.

IL. Marka Ismi

Markay1 tanimlayici bir¢ok unsur bulunmaktadir. Ancak; en bagta dikkat ¢ceken ve en
onemli unsur markanin ismidir. Marka ismi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin
harf, kelime ve numara iceren ve sozle sdylenebilen kismidir. Marka ismi; tirtinii kimlik-
lendirerek ve kisiligini belli ederek rakiplerinkinden farklilagmasini saglamaktadir. Marka
ile tiiketicilerin ilk iletisimi marka ismi ile olur ve isim bu iletigsimde etkili bir kisa yoldur.
Arastirmacilar, bir iiriin icin secilen ismin tiiketicilere farkli mesajlar ileterek markayla
ilgili olumlu veya olumsuz algilamalarin olugsmasinda etkili oldugu ve iiriiniin taninmasi
ve karar verme siirecinde tiiketicilere yardimci olacagi konusunda hem fikirlerdir (Herbig
ve Milewicz, 1993; Kotler ve Armstrong, 1997; Cravens ve Piercy, 2008).

III. Yabanc1 Markalama

Bir iiriintin orijini tiiketicilerin satin alma kararlarinda son derece etkilidr. Yazilig1 ve
telaffuzu ile marka ismi iiriiniin orijini hakkinda tiiketiciye onemli ipuclar1 saglar. Islet-
meler iiriinlerine ya kendi tilkelerindeki yerel dilde ya da yabanci bir dilde isim verebilir-
ler. Yabanc1 markalama, Leclerc, Schmitt ve Dube (1994, 263) tarafindan yabanci dilde
ismin yazim veya telaffuz stratejisi olarak tanimlanir ve 6ncelikle marka imaj boyutunu
etkileyen marka degerinin hedeflendigine inanilir. Yabancit markalamanin tiiketicilerin
marka ile ilgili algilar1, tutumlari, degerlendirmeleri, tiriiniin algilanan degeri ve arzu edi-
lebilirligi tizerinde etkili oldugu konusunda pek ¢ok yazar hemfikirdir (Solo; Mobarec ve
Friedmann, 2009; Thakor ve Lavack, 2003; Shiffman, 2000; 1994; Thakor ve Kohli, 1996
ve LeClerc; Schmitt ve Dube, 1989). Ozellikle, gelismekte olan tilkelerdeki tiiketiciler
icin yabanci markalarin olugturdugu cagrigimlar, yerel markalarin rekabet edemeyecegi
derecede daha cekicidir (Batra; Ramaswamy; Alden vd. 2000; Alden; Steenkamp; Batra,
1999). Ancak, yabanci markalarin imaj ¢agrisimlar sadece yabanci orijinli markalar i¢in
gecerli degildir. Marka gercekte yabanci orijinli olmasa bile tiiketicilerin onu yabanci
olarak algilamalar1 yeterlidir. Thakor ve Lavack (2003) algilanan marka orijininin, marka
orijininin kendisinden ¢ok daha énemli oldugunu belirlemislerdir. Uriiniin yabanci olarak
algilamasini saglayan en temel unsur ise marka ismidir. Bu sebeple de, pek cok firma
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marka ismi secerken farkli algilamalar olusturmak icin yabanci marka ismi seger. Steen-
kamp, Batra ve Alden, (2003)’de markanin kiiresel bir marka olarak algilanmasinin satin
alma niyeti ve algilanan kaliteyi olumlu etkiledigini, ayn1 zamanda, markanin kiiresel
bir marka olarak algilanmasinin yarattigi bu etkilerin etnosentrik tiiketiciler tizerindeki
etkisinin daha diisiik oldugunu da tespit etmislerdir. Kinra (2006)’da, yabanci olarak al-
gilanan markalarin algilanan kalitesinin yerel olarak algilanan markalardan daha olumlu
oldugunu tespit etmistir. Bu ¢alismay1 destekler sekilde, Zhuang, Wang, Zhou vd. (2008)
ve Zhou, Yang ve Hui (2010) Cinli ttiketicilerin yerel markalar s6z konusu iken yerli
marka olarak dogru algilanan Cin markalari ile karsilastirildiginda yabanci marka oldugu
yoniinde yanlig bir algilama olugan Cin markalarina daha olumlu tutum olusturduklarini
tespit etmiglerdir. Yani, bireylerin iirlinii yerel degil seklinde algilamasi bile diger ye-
rel markalara kars1 tercihlerinde etkili olacaktir. Yabanci markalarin cekiciligi sebebiyle
gelismekte olan pazarlarda faaliyet gosteren pek ¢ok firma olumlu yabanct (cogunlukla
Bati) tilke imajindan yararlanmak i¢in {irtinlerinde yabanci dilde marka ismi, reklamlarin-
da yabanci semboller veya iiriin etiketlerinde yabanci dil kullanmaktadirlar.

Kiiresel ve yerel markalarin farkli cagrisimlart vardir. Kiiresel markalar, kiiresel tii-
ketici toplulugunun pargast olma arzusunu ifade eden araglar olarak algilanabiliyorken,
yerel markalar diisiik statli (Batra; Ramaswamy; Alden vd. 2000) ve dar goriisliiliik gos-
tergesi (Steenkamp; Batra; Alden, 2003) olarak algilanabilir. Baz1 durumlarda ise yerel
markalar1 tercih etmek kiiresellesme giiclerine karsi diren¢ anlamina gelebilir. Demir ve
Tansuhaj (2011)’e gore, 6zellikle kitle iletisimi ve medyadan daha ¢ok etkilenen gengler
kiiresel markalarin cazibesine daha agiklardir. Bireylerin kiilttirel aciklik, muhafazakarlik
ve etnosentrizm diizeyi gibi 6zelliklerine gore de kisilerin yerel uygulamalara bakisinda
bireysel farkliliklar vardir. Roudometof (2005)’e gore “yerel” bireyler kendi kiiltiirtiniin,
devletinin ve milletinin unsurlarina goniilden bagli olma egiliminde iken, “kozmopolit-
ler” kiiresel unsurlara yerel uygulamalara gore daha egilimlidirler. Hatta, yerel olmanin
olumsuz algilandig1 durumlarda (diistik kaliteyi temsil etme gibi) bu egilimin farkinda
olan yerli firmalar kendi yerel markalarina kiiresel tirtinler gibi goriinmesi i¢in yabanci
isim vermektedirler. Thakor ve Lavack (2003, 394) yabanci marka isimlerinin sagladig:
en 6nemli avantajlardan birisinin; tiiketicinin, marka isminin ait oldugu veya cagristirdig1
tilkenin imajin bir art1 olarak markaya eklemesi oldugunu belirtmiglerdir. Aragtirmalar,
belli tilkelerin belli kategorilerdeki tirtinler ile ilgili olugmusg bir kalite algist oldugunu
gostermektedir. Ornegin, Italya moda, Almanya miihendislik, Isvigre finansal giivence,
bankacilik ve Japonya elektronik iiriinlerinde, tiiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak
algilanmaktadirlar. Bu etki, zamanla olusmug 6nyargilarin, diismanliklarin, etnosentriz-
min, kiiltiirel ve demografik farkliliklarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bilkey
ve Nes, 1982; Hong ve Wyer, 1989, 1990; Klein; Ettenson; Morris, 1998; Giirhan ve Ma-
heswaran, 2000). LeClerc, Schmitt ve Dube, (1994) ¢calismalarinda tiiketicilerin cogunun
Klarbrunn markast ile yiiksek kaliteli Alman trtinlerini iliskilendirdigini; Giorgio di St
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Angelo markasini ise yiiksek stil talyan modast ile iliskilendirdigini ortaya koymuslardur.
Ancak, calismada marka ismiyle birlikte gercek menge bilgisi verildiginde yliksek kalite
ve yiiksek stil etkilerinin azaldigini ve hatta yabanci markalama faydalarinin kayboldugu-
nu tespit etmiglerdir (LeClerc; Schmitt; Dube, 1994, 293). Anholt (2010)’a gore tiiketi-
ciler Samsung’u bir Japon markasi olarak algiladiginda, Japon iiriinlerinin ileri teknoloji,
yenilik ve yiiksek kalite imaji1 etkisi ile bu markaya karst da olumlu tutum gelistirirler.
Buna karsilik, Samsung’u Giiney Kore ile iligkilendiren tiiketici, Giiney Kore’ nin gelis-
mekte olan bir pazar, diistik fiyat ve ortalamanin altinda kalite seklindeki imaj1 sebebi ile
bu markaya kars1 daha olumsuz tutum gelistirebilirler (Magnusson; Westjohn; Zdrav-
kovic, 2011, 459). Az gelismis tilkelerin tiiketicileri geligsmis lilkelerden gelen iiriinlere
ve markalara daha olumlu bakmaktadir (Almonte; Falk; Skaggs, 1995; Bailey ve Pine-
res, 1997; Okechuku ve Onyemah, 1999; Batra; Ramaswamy; Alden vd. 2000; Wang ve
Chen, 2004; Zhuang; Wang; Zhou vd. 2008; Zhou; Yang; Hui, 2010). Yabanc1 markalarin
sosyal ayrim ve statii ifade ettigi gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler yabanci marka-
larin sembolik iligkilerini 6nemli bulmaktadir (Ger ve Belk, 1996; Batra; Ramaswamy;
Alden vd. 2000). Omegin, Batra, Ramaswamy, Alden vd. (2000) gelismekte olan tilke-
lerdeki tiiketicilerin algilanan kalitelerinden ve sosyal statiiden dolay1 6zellikle gelismis
tilkelerin markalarin1 yerel olarak algilanan markalara tercih ettiklerini ve olumlu tavir
takindiklarini belirtmigtir. Batra, Ramaswamy, Alden vd. (2000) ekonomik olarak ge-
lismig tilkelerdeki yasam bicimlerine daha fazla hayranlik duyan tiiketicilerde markanin
yabanci olarak algilanmasinin etkisinin daha fazla oldugunu ve ayrica, etnosentrizmin
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini da tespit etmiglerdir. Kinra (2006) ge-
lismekte olan bir tilke olan Hindistan’da yaptig1 calismasinda Hintli tiiketicilerin yabanci
isimli markalara karg1 6n yargili olmadiklari ve olumlu baktiklarini tespit etmigtir. Ayri-
ca, etnosentrizm diizeyi yliksek tiiketicilerin yerel dildeki markalara daha olumlu tutum
olusturduklarini da belirlemistir. Genel anlamda, yapilan ¢aligmalar yabanci markalama-
nin, marka cagrisimlart (imaj) ve tutumlar lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir (LeClerc; Schmitt; Dube, 1989, 1994; Pan ve Schmitt, 1996). Li ve Murray
(1998) tirtinlerin yeni ve alisilmadik olmast durumunda bile Cinli tliketicilerin yabanci
isimlerden olumlu etkilendiklerini tespit etmiglerdir.

Sonug olarak, tiiketiciler icin 6nemli olan bir {irliniin yerli ya da yabanci orijinli olma-
sindan ¢ok, yabanci gibi algilanmasidir. Markanin yabanci olarak algilanmast literatiirde-
ki geleneksel tilke orijininden farklidir; ¢linkii iilke orijini “made in” etiketi ile yansitilan
belirli bir tilkeyle ilgilidir. Zhou, Yang ve Hui (2010, 202)’in de belirttikleri gibi, marka-
nin yabanci olarak algilanmasi yabanci imaj ve goriintii gibi markayla ilgili daha genel
algilar1 temsil etmektedir. Bununla birlikte; marka isimleri yabanci dillerden secildigi
takdirde, bu durumun sakincalari da olabilmektedir. Ozellikle etnosentrizmin etkisiyle
tiiketicilerin yabanci markalar yerine yerli markalar1 tercih ettikleri pek ¢ok calisma ile
kanitlanmistir. Isletmeler 6zellikle etnosentrik tiiketicilerin tanimlayabilecegi sekilde
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tirtintin kékeni hakkinda ipucu veren marka isimleri kullanabilirler. Tseng and Balabanis
(2011, 596), etnik veya bir iilkeye 6zgii tirtinler s6z konusu oldugunda isletmelerin pazar-
lama faaliyetleri ile tirtinlerinin tilke orijinini vurgulayabileceklerini ve bunun tiiketiciler
tarafindan olumlu karsilanacagini tespit etmisler ve bu stratejinin 6zellikle bir tilkenin
kendi geleneksel tirtinlerinin tanitimi i¢in yararl oldugunu belirtmislerdir. Liu, Murphy,
Li vd. (2006, 5)’e gore, tiiketiciler yabanci goriinen uluslararasi markalara karst yerel
goriinen markalar: tercih ederler. Bu calismada sadece yabanct marka ismi yerine Cinli
tiiketicilerin sadece yerel marka ismi kullanilmasindan ¢ok hem yerel hem de yabanci
marka isminin ayni anda kullanildig1 durumlarda daha olumlu tutuma sahip olduklarini
belirlemiglerdir. Fakat, bu tutumlar tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerine gore degisik-
lik gostermektedir. Ayrica, Wu; Zhu; Dai, 2010°da Cin’de yerli iiriinlere karg1 tutumlar
tizerinde tiiketici etnosentrizminin olumlu etkisi oldugunu belirlemislerdir.

IV. Tiiketici Etnosentrizmi Literatiirii

Bazi durumlarda iiriin 6zellikleri, lirlin tercihlerini etnosentrizmden daha giiclii bir
sekilde etkileyebilmektedir. Herche (1992) tiiketici etnosentrizminin farkl iiriin gruplari
icin farkli diizeyde etki gosterecegi sonucuna varmigtir. Daha sonraki yillarda yapilan
caligmalar bu sonucu desteklemektedir. Chakrabarty ve Conrad (1995) Amerikali tiiketi-
ciler tizerinde yaptiklari calismalarinda elektronik tirlinler, arabalar ve giysilere iligkin tii-
keticilerin etnosentrik egilimlerini yas, cinsiyet, evlilik durumlari ve gelir degiskenlerini
dikkate alarak incelemiglerdir. Bu aragtirmada, 6zellikle elektronik tiriinlere iligkin etno-
sentrik tutumlarin etkisine rastlanmazken, araba ve giysi tirlinlerine iligkin kalite deger-
lendirmelerinin kismen etnosentrik tutumlarin etkisiyle yapildigr anlagilmistir. Okechuku
ve Onyemah (1999)’un Nijeryal: tiiketicilerle yaptiklari calismada, Nijeryal: tiiketicilerin
yabanci triinlerin teknolojik tstiinliikleri ve giivenilir olmalar1 sebebiyle, araba ve tele-
vizyon gibi teknolojik karmagikliga sahip tirtin gruplarinda yerli tiriinler yerine Almanya,
Japonya gibi gelismis iilkelerin tirtinlerini tercih ettiklerini belirlemislerdir. Ozellikle liiks
driinlerde gelismis iilke kaynakli markalar genelde daha kaliteli olarak algilanmaktadir
(Piron, 2002; Varinli ve Babayigit, 2000). Mohamad, Ahmed, Honeycutt vd. (2000) ca-
lismalarinda Malezyali tiiketicilerin tilke orijini hakkindaki tutumlarini belirlemeyi amac-
lamiglardir. Bu ¢aligsmada tiiketicilerin giysi, i¢ ¢camasiri, kemer, kravat gibi tirtinlerde
yerli mallarini tercih ederken; kol saati, giines gozliigii ve ayakkabida ise yabanci orijinli
tirtinleri tercih ettikleri tespit edilmistir. Balabanis ve Diamantopoulos (2004), Rusya’da,
tiiketim mallarinda yerli mali tiiketimi ytiksekken, dayanikli tiiketim mallarinda bu egi-
limin bulunmadigini ortaya koymuslardir. Evanschitzky, Wangenheim, Woisetschlager
vd. (2008), Almanya pazarinda giiclii bir yerli tirlin egilimi oldugunu ancak, bu egilimin
lirtin gruplarina gore farklilik gosterdigini tespit etmiglerdir. Armagan ve Giirsoy (2011)
calismalarinda, Ttrk tiiketicilerin yerli tirtinleri degerlendirirken, gida iriinlerine, beyaz
esya, elektronik ve tekstil tirlinlerine gére daha olumlu baktiklarini belirlemiglerdir. Gida
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sektoriinii sirastyla tekstil ve beyaz egya sektorlerinin takip ettigi ve elektronik tirtinlerin
ise, yerli iiriinlerin tercih edilmesi bakimindan diger sektorlere gore son sirada yer aldig:
gortilmiistiir. Yaprakli ve Keser (2013) ¢alismalarinda, beyaz esya ve igecek sektorle-
rinde tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu sonuclar, tiiketicilerin yerli ve yabanci tirtinler hakkindaki tercihlerinin
tirtin gruplarina gore degistigini ve tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri tlizerinde iiriin
kategorisinin de etkisi oldugunu dogrulamaktadir.

V. Yontem

Etnosentrizmin etkisi altinda tiiketicilerin yerli ya da yabanci marka isimli farkli tirtin
gruplarint degerlendirmelerini ve etnosentrizm ile demografik degiskenler arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla yapilan bu calismadaki 6rnek grubu, Kayseri ilinde yasa-
yan tiiketicilerden secilen 762 tiiketiciden olusmustur. Veriler yiiz yiize anket yontemiyle
toplanmistir. Calismada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmig olmasi nedeniyle, ca-
lismanin bulgulariin genellenmesinde dikkatli olunmasinin hatirlatilmasinda yarar var-
dir. Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de verilmisgtir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik 6zellikler n % | Demografik ozellikler n %
Kadin 366 | 48 17-27 368 | 49
Cinsiyet |Erkek 394 | 52 28-38 208 | 28
Toplam 760 | 100 Yas 39-49 126 | 17
Evli 352 | 47 50-60 43 5
1];4“‘;31;“ | Bekar 399 | 53 61 ve iistii 8 | 1
Toplam 751 | 100 Toplam 753 | 100
1000 ve asagis1 | 109 | 17 ilkégretim 91 | 13
1001-3000 400 | 60 Lise ve Dengi 158 | 21
Gelir 3001-5000 98 15 |Egitim Universite 425 | 56
5001-7000 21 | 3 |Durumu Y.Lisans-Doktora | 72 | 10
7001 ve iistii 37 5
Toplam 665 | 100 Toplam 746 | 100

Arastirmaya katilanlarin % 48'ini bayanlar % 52’sini ise erkekler olusturmaktadir.
Egitim durumu acisindan en yiiksek dagilimin % 56 ile tiniversite mezunlarindan olustu-
gu goriilmektedir. Son sirada ise % 10’luk bir oranla ytiksek lisans ve doktora diizeyinde
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egitimliler yer almaktadir. Medeni durum acisindan bakildiginda arastirmaya katilanlarin
biiytik gogunlugunu %52 ile bekarlar olusturmaktadir. Ornek grubun % 49°u 17-27 yaslari
arasinda tiiketicilerdir. Arastirmaya katilanlarin %60°1 1001-3000 TL gelir araligindadir.

Arastirma kapsaminda incelenen tiiketici etnosentrizm egilimleri ve farkl tirtin kate-
gorilerinde yerli marka isimli iirlin degerlendirme degiskenlerinin dl¢iimiinde besli Li-
kert tipi 6l¢ek (1=Kesinlikle Katilmiyorum,....,5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmigtir.
CETSCALE olgegi tizerinde ufak degisiklikler diginda aynen alinmig, farkli tirtin kate-
gorilerinde yerli marka isimli tirtin degerlendirme egilimi Gl¢egi ise caligmanin icerigine
uygun olarak olusturulmustur. Arastirmada tekstil, elektronik ve gida trtin gruplarinin
secilmesinin nedeni, her sektor acisindan tilkemizde yerli ve yabanci firmalarin var olma-
st ve bu sektorlerde satilan tirtinlerin tiiketiciler tarafindan kolaylikla bulunabilmesidir.
Calismada ayrica, tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, egitim ve medeni durumu olarak belir-
lenen demografik 6zelliklerin belirlenmesine yonelik tanimlayici sorular yer almistir. An-
ket caligsmasi sonucunda elde edilen veriler SPSS paket programi yardimiyla analizlere
tabi tutulmus, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmigtir.

VL. Tiiketici Etnosentrizm Egilimleri Olcegi (CETSCALE)

Ttiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanct ve yerli tirtinleri kullanmalaria yonelik
egilimlerini ifade etmektedir. S6z konusu egilimleri belirlemek i¢in en yaygin kullanilan
olcek Sharma ve Shimp (1987) tarafindan gelistirilen Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi
(CETSCALE) isimli 6lcektir.

Tiiketici etnosentrizminin 6l¢iilmesi amaciyla, bu ¢alismada da CETSCALE o6lcegi
kullamlmustir, 6lgekteki ifadeler Tiirk halkina uyarlanmistir. Olgekte yer alan “Amerikan
halk1”, “Amerikan tirtinleri” gibi ibarelerin yerine “Ttiirk halki” ve “Tiirkiye’de tretilmis
tirtinler” ibareleri getirilerek 6lcegin Tiirkiye’ye uyarlanmasi saglanmistir. Bu aragtirmada
6lgegin orijinal hali olan 7°1i Likert hali degistirilmis ve 5°1i Likert tipi 6l¢ek (1=Kesinlik-
le Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Bu degisikligin yapilmasinin
nedeni, 5°li Likert tipi 6lcegin daha yaygin olarak kullanilmasi ve cevaplayicilar agisin-
dan cevaplanmasinin daha kolay olmasidir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 0,905 ¢ikmustir.
Bu deger 6lcegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

VIIL Farkh Uriin Kategorilerinde Yerli Marka Isimli Uriin Tiiketme Egilimi
Olcegi
Tekstil, elektronik ve gida olmak tizere, li¢ lirlin kategorisinde cevaplayicilarin yerli
marka isimli tirlin tiikketme egilimlerinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bu 6lcekteki ifade-
ler Ozmen (2004) ve Ar1 (2007)’nin calismalarindan uyarlanmstir. Olcegin giivenilirlik
katsayist 0,778 ¢cikmustir. Ortaya ¢ikan giivenilirlik degeri 6lcegin giivenilir oldugunu
gostermektedir.
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VIII. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmada ilk olarak Tiiketici Etnosentrizm Egilim Skoru (CETSCORE) belirlen-
migtir. Ttiketici etnosentrizmi diizeyi her bir maddeye verilen cevaplarin ortalamalarinin
toplaminin, alinabilecek en yliksek degerle kargilagtirilmasi sonucunda elde edilmektedir.
Tiiketicilerin CETSCALE ol¢eginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin ortalama ve
standart sapmalari tablo 2°de verilmektedir.

Tablo 2. CETSCALE Maddelerinin Ortalama Degerleri

Tiiketici Etnosentrik Egilimleri Olcegi Ortalama Standart
sapma
Tiirk halki ithal trtinler yerine her zaman Tiirkiye’de tiretilmis tirtinler satin|
3,55 1,30
almalidir.
Sadece Tiirkiye'de bulunamayan trtinler ithal edilmelidir 3,62 1,28
Tiirkiye’de tretilmis trtinler satin alip, Tirkiye’nin calismaya devam 404 115
etmesini saglamaliy1z. ’ ’
Tiirkiye’de tiretilmis tirtinler her zaman 6nce gelir. 3,72 1,17
Yabanct orijinli tirtinleri satin almak yurttasliga aykiridir. 2,65 1,26
Yabanct orijinli trtinleri satin almak dogru degildir ¢linkii bu Tiirkiye’de 317 121
yasayan kisilerin igsiz kalmasina yol acar. ’ ’
Gergek bir yurttas, her zaman Tiirkiye’de tiretilmis tritinler satin almalidir. | 3,14 1,26
Diger iilkelerin bizim lizerimizden zengin olmasina miisaade etmek yerine|
I 3,65 1,17
Tiirkiye'de tretilmis Uriinler satin almaliy1z.
Her zaman Tiirkiye’de tiretilmis triinlerini satin almak en iyidir. 3,40 1,17
Ihtiya¢ olmadikga diger iilkelerden mal satin alimi veya ticareti ¢ok az]
3,64 1,18
olmalidir.
Ulke ticaretine zarar verip, igsizlige yol actig1 icin yabanci iriinleri satin| 36 121
almamaliyi1z. ? ’
Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir. 3,00 1,19
Uzun donemde bana maliyetli de olsa, Tiirkiye’de dtretilmis irtinleri
- - . 341 1,17
desteklemeyi tercih ederim.
Yabancilarin  dirlinlerini  bizim  pazarlarimiza  siirmelerine  izin|
. o 2,94 1,20
verilmemelidir.
Tiirkiye'ye giriglerinin azalmasi igin yabanci tritinler yiiksek oranda
. . o 3,22 1,26
vergilendirilmelidir.
Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin| 356 1.19
almaliyiz. ’ ’
Diger iilkelerde iiretilen trtinleri satin alan tiiketiciler, kendi tlilkemizin|
o T 2,93 1,16
iscilerinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
CETSCORE 56,90
CETSCALE Genel Ortalamasi 3,35
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Aragtirmada cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile tiiketici etnosentrizm diizeyi
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup olmadig1 korelasyon analizi ile arasti-
rilmigtir. Bu analizler sonucu elde edilen veriler agagida Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Etnosentrizm Diizeyleri ile Demografik Degiskenler
Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi Sonuglari

Tiiketici Etnosentrizmi
r P n
Medeni Durum 002 963 751
Yas 035 341 753
Cinsiyet -028 ,449 760
Gelir -, 147(%) ,000 665

* Korelasyon 0,01 dlizeyinde anlamli.

Korelasyon analizinin sonucuna goére cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden me-
deni hal (r=0,002), yas (r=0,035) ve cinsiyet (r=-0,028) ile tliketici etnosentrizmi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur. Ancak gelir ve tiiketici etnosentrizmi arasinda
istatistiksel olarak anlamli negatif yonde bir iligki vardir (r=-0,147). Bu sonuca gore tiike-
ticilerin geliri arttik¢a etnosentrizm egilimlerinin azaldig1 sGylenebilir.

Bagimli degisken tiiketici etnosentrizmindeki degisimin ne kadarinin yas, cinsiyet,
medeni durum, gelir ve egitim seviyesinden olusan bagimsiz degiskenlerce agiklandigini
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmigtir. Bu analizde egitim seviyesi i¢in kukla
degiskenler olusturulmustur. Bu amagla yapilan regresyon analizinin sonucu Tablo 4’te
yer almaktadir.

Tablo 4. Etnosentrizm Diizeyi ile Demografik Degiskenler Aras1 Regresyon

Analizi Sonuclar:

Beta Katsayilari t Degeri P

CINSIYET -,050 -1,280 201
MEDENI HAL 052 ,892 373
YAS 111 1,907 057
GELIR -,139 -3,400 ,001
EGITIM 1 (ilkégretim=1, Digerleri=0) 124 2,292 022
EGITIM 2 (Lise=1, Digerleri=0) ,155 2,608 ,009
EGITIM 3 (Universite=1, Digerleri=0) ,130 1,961 ,050
R=,204 R?=,042 Ayarlanmig R?=,031 F=4,022 Anlamlilik Diizeyi=,000
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Bu sonuclara gore demografik degiskenler ile etnosentrizm diizeyi arasindaki iligki
(Y=2,985-0,050*x1+0,052*x2+0,111*x30,139*x4+0,124*x5+0,155*x6+0,130*x7)
seklindedir.

Analiz sonucuna gore regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p<0,05). Accak, model anlamli ¢iksa da modeldeki agiklayicilik diizeyine bakildigin-
da ¢ok diistik oldugu goriilmektedir (Ayarlanmis R?=0,031). Etnosentrizm seviyesindeki
degisimlerin % 3.1’inin demografik degiskenlere bagli oldugu sdylenebilir. Tablo 4’te
modelde yer alan her bagimsiz degiskenin standart beta katsayilari, t degerleri ve 6nem
diizeyleri verilmigtir. Tablodan goriilecegi gibi, analize dahil edilen degiskenlerin bes ta-
nesinin bagiml degisken lizerindeki nispi etkisi istatistiksel olarak anlamlidir. Aragtirma
ile tiiketici etnosentrizmi lizerinde en etkili demografik faktor gelir, ikinci 6nemli faktor
egitim ve lclincii derecede 6nemli faktor ise yas olarak tespit edilmistir. Diger faktorlerin
ise istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin farkli tiriin kategorilerinde yerli marka isimli
tirtinleri degerlendirmeleri ile ilgili ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5’te go6-
riilmektedir.

Tablo 5. Farkli Uriin Kategorilerinde Yerli Marka Isimli Uriinleri
Degerlendirmelerine Iliskin Temel Gostergeler

Farkh Uriin Kategorilerinde Yerli Marka Isimli Uriin Standart

o . 3 n |Ortalama
Degerlendirmeleri sapma
Tekstil iirtinlerinde Tiirkge isme sahip markalar yabanci
. . o 758 3,25 1,15
isme sahip markalardan daha iyidir.
Elektronik tirtinlerinde Tiirk¢e isme sahip markalar

. . . 757 2,85 1,18

yabanci isme sahip markalardan daha iyidir.
Guda tirtinlerinde Tiirkce isme sahip markalar yabanci
) . e 758 341 1,21
isme sahip markalardan daha iyidir.
Tekstil iiriinlerinde ayni kalitede iki markadan Tiirkce
. . o . . 760| 3,55 1,16
isme sahip olan markay1 digerine tercih ederim.
Elektronik tiriinlerinde ayn1 kalitede iki markadan Tiirkce
. . S . . 757 3,18 1,25
isme sahip olan markay: digerine tercih ederim.
Gida tirtinlerinde ayni kalitede iki markadan Tiirkce isme

. o . . 756| 3,74 1,17
sahip olan markay1 digerine tercih ederim.

Genel Ortalamas1 3,33

Tablo 5’te goriildiigi gibi, cevaplayicilar 3,74°lik ortalama ile “Gida tiriinlerinde ayni
kalitede iki markadan Tiirk¢e isme sahip olan markay1 digerine tercih ederim.” ifadesine
daha olumlu bakmaktadirlar. Bu 6lcekte en diisiik ortalama ise “Elektronik tirtinlerin-
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de Tiirkce isme sahip markalar yabanci isme sahip markalardan daha iyidir.” ifadesine
aittir ve verilen cevaplarin ortalamasi 2,85 dir. Cevaplayicilar genel olarak yerli marka
isimli tirtinleri orta seviyede degerlendirmektedirler (3,33). Buna gore tiiketiciler Tiirkce
ve yabanci isme sahip markalar: tekstil, elektronik ve gida iirtinleri agisindan degerlen-
dirdiklerinde, yerli isimleri en olumlu degerlendirdikleri tiriinler gida iirtinleridir (3,41).
Tiiketicilerin Tiirk¢e marka isimlerini en olumsuz degerlendirdikleri tiriinler ise elektro-
nik tirtinlerdir. Bu tirtin gruplan Tiirkce isimleri tercih acisindan karsilastirdiklarinda yer-
li marka isimli tirtinlere kargi tercihlerin en olumlu oldugu trtin grubu gida tiriinleridir
(3,74). Tiiketicilerin tercih agisindan en olumsuz degerlendirdikleri tiriin grubu ise elek-
tronik tirtinlerdir (3,18).

Cevaplayicilarin etnosentrizm diizeyleri ve demografik 6zellikleri ile farkli tiriin ka-
tegorilerine gore yerli marka isimli irlin tiiketme egilimi arasinda iligki olup olmadig:
Korelasyon Analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo
6’dagoriilmektedir.

Tablo 6. Bagimli Degiskenler ile Etnosentrizm Diizeyleri ve Demografik
Degiskenler Arasindaki Iliskileri Gosteren Korelasyon Analizi Sonuglari

Etnosentrizm Diizeyi | Gelir | Cinsiyet | Medeni Hal Yas
r 503(*) -,023 -,054 -,020 051
Gida p ,000 ,556 ,138 ,593 ,162
n 762 665 760 751 753

r A35(%) -,065 ,065 -,044 L112(%)
Elektronik | P ,000 ,092 ,075 ,231 ,002
n 762 665 760 751 753

r ,498(%) -,025 -,008 -,094 (*) L1410%)
Tekstil p ,000 ,522 817 ,010 ,000
n 762 665 760 751 753

* Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli.

Korelasyon analizinin sonucuna gdore li¢ {iriin grubu ile tiiketici etnosentrizm seviyesi
arasinda (0,01 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iligki
vardir. Bu ¢ tirin grubu iginde etnosentrizm diizeyi ile en giiclii iligkiye gida tirtinleri
sahiptir (r=0,503). Elektronik tirtinler ise en zayif iliskiye sahiptir (r=0,435). Bu sonuglara
gore tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi arttik¢a tiim irlin gruplarinda yerli marka isimli
tirtinleri tiiketme egilimlerinin artacagi sdylenebilir. Medeni durum ile ti¢ {iriin grubundan
sadece tekstil tirtinleri arasinda istatistiki yonden anlamli (0,01 anlamlilik diizeyinde) ne-
gatif yonde bir iligki vardir. Bu sonuca gore evliler bekarlara gore tekstil tirtinlerinde yerli
marka isimli tirtinleri daha olumlu karsilamaktadirlar. Gida ve elektronik tiriinlerle mede-
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ni durum arasinda ise istatistiki olarak anlamli bir iligkiye rastlanmamistir. Yas ile teks-
til ve elektronik trtinler arasinda istatistiki yonden anlamli (0,01 anlamlilik diizeyinde)
pozitif yonde iligki vardir. Bu sonuglara gore yas arttikca hem tekstil hem de elektronik
tirtinlerde yerli marka isimli tiriinler daha olumlu kargilamaktadir. Ancak, gida iiriinleri ile
yas arasinda ise istatistiki olarak anlamlt bir iliskiye rastlanmamistir. Ayrica, cinsiyet ve
gelir ile ii¢ tiriin grubu arasinda da istatistiksel olarak anlamlr iligki yoktur.

Farkli tirtin kategorilerinde yerli marka isimli itiriin tiiketme egiliminden olusan ba-
giml1 degiskenlerdeki degisimlerin ne kadarinin bagimsiz degisken tiiketici etnosentrizm
seviyesince agiklandigini belirlemek amaciyla ise regresyon analizleri yapilmistir. Bu
amacla yapilan regresyon analizlerinin sonucu Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Bagimli Degiskenler ile Tlgili Regresyon Analizleri Sonuglari

. .. Tiiketici Etnosentrizmi
Bagimh degiskenler Beta Katsayilari t P R? F
Tekstil Uriinleri ,498 15,830 ,000 ,248 250,586
Elektronik Uriinleri 435 13,318 ,000 ,189 177,365
Gida Uriinleri ,503 16,049 ,000 253 257,584

* Yas, cinsiyet, medeni durum, gelir ve egitim durumu eklendiginde r*>’de kayda deger bir
artig saglamadigy icin bu degiskenler modele katilmamistir. Modele sadece etnosentrizm
diizeyi katilmistir.

Analiz sonucuna gore regresyon modeleri ii¢ tirtin grubunda da istatistiksel olarak an-
laml1 bulunmugtur (p<0,00). Ancak, modeller anlamli ¢ciksa da modellerdeki aciklayicilik
diizeyine bakildiginda cok diistik oldugu gortilmektedir (tekstil tirtinleri icin Ayarlanmig
R?=0,248; elektronik {irtinleri i¢in Ayarlanmig R?>=0,189; gida iiriinleri i¢in Ayarlanmig
R2=0,253). Bu ii¢ tirlin grubu icinde etnosentrizm diizeyi ile en giiclii iligkiye gida tirtinle-
ri sahiptir, elektronik tirtinler ise en zayif iligkiye sahiptir. Yani, sektorlere gore yapilan in-
celemede etnosentrizm seviyesi yiiksek tiiketicilerin 6zellikle gida tiriinlerinde yerli mar-
ka isimli tirtinleri daha olumlu degerlendirdigi anlasilmaktadir. Yerli marka isimli tekstil
driinlerini tiiketme egilimi seviyesindeki degisimlerin % 24,8’inin, yerli marka isimli
gida trtinlerini tiikketme egilimi seviyesindeki degisimlerin % 25,3’liniin ve yerli marka
isimli elektronik trtinlerini tiiketme egilimi seviyesindeki degisimlerin % 18,9’unun et-
nosentrizm seviyesine bagli oldugu sdylenebilir.

Bu sonuclara gore yerli marka isimli tekstil tirtinlerini (Y=a+bx, Y=1,309+0,625x),
gida drlinlerini  (Y=a+bx, Y=1,351+0,664x) ve elektronik (rlinlerini (Y=a+bx,
Y=1,069+0,580x) olumlu degerlendirme tiiketici etnosentrizm seviyeleri ile dogru oran-
til1 olarak artar.
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Sonug¢

Tiiketicilerin yabanci triinlere karst tutumlarinin, demografik 6zellikleri ile iligkilen-
dirildigi pek cok calisma mevcuttur ve bunlarin arasinda ilging farkliliklar goze carp-
maktadir. Bazi ¢aligmalarda tiiketici etnosentrizmi ile demografik degiskenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunurken, bazi calismalarda ise boyle bir iligki
bulunamamigtir. Pazarlama stratejileri ve uygulamalar1 gelistirmek i¢in pazarlamacilara
yardimci olacak olan bu caligmalarin sonuglar1 son derece 6nemlidir.

Tiiketici etnosentrizmi tiim diinyada CETSCALE o6l¢egi kullanilarak saptanmaya ca-
lisitlmaktadir. Bu ¢alismada CETSCALE o6lceginin gegerliligi Tiirkiye icin benzer calig-
malara ek olarak dogrulanmistir (Kiiciikemiroglu, 1999; Balabanis, Diamantopoulos,
Mueller vd. 2001; Balabanis; Mueller; Melewar, 2002; Kaynak ve Kara, 2002; Aysuna,
2006; Ari, 2007; Candan; Aydin; Yamamato, 2008; Akin; Cicek; Giirbtiz vd. 2009; Erdo-
gan ve Uzkurt, 2010; Mutlu; Ceviker; Cirkin, 2011; Eroglu ve Sar1, 2011; Ozgelik ve Tor-
lak, 2011; Armagan ve Giirsoy, 2011; Yaprakli ve Keser, 2013 ile Asil ve Kaya, 2013).

Arastirma ile etnosentrizm seviyesindeki degisimlerin % 3,1’inin demografik degis-
kenlere bagli oldugu tespit edilmistir. Aragtirma ile tiiketici etnosentrizmi iizerinde en
etkili demografik faktortin gelir oldugu tespit edilmistir. Javalgi, Khare, Gross vd. (2005)
ise yas ve cinsiyeti tliketici etnosentrizmi tizerinde en etkili demografik faktorler olarak
degerlendirmislerdir. Etnosentrizm diizeyi ile demografik 6zelliklerinden gelir arasinda
istatistiksel olarak anlamli negatif yonde bir iligki vardir. Elde ettigimiz bu sonug litera-
tiirdeki pek ¢ok ¢calismanin sonuglariyla uyumludur (Shimp, 1984; Sharma, Shimp, Shin,
1995; Good ve Huddleston, 1995; Bruning, 1997; Kujawa, 1998; Klein, 1998; Klein ve
Ettenson, 1999; Watson ve Wright, 2000; Balabanis; Diamantopoulos; Mueller vd. 2001;
Haizhong ve Gangmin, 2003; Bawa, 2004; Shankarmahesh, 2006; Giineren ve Ouztiiren,
2008; Erdogan, Uzkurt 2010; Turgut, 2010; Shah ve Ibrahim, 2012; Seidenfuss; Kat-
hawala; Dinnie, 2013; Asil ve Kaya, 2013). Bu sonuca gore, tiiketicilerin geliri arttikca
etnosentrizm egilimlerinin azaldig1 s6ylenebilir. Bunun sebebi, insanlarin gelirleri arttik-
ca, egitim seviyeleri, yurtdisi seyahat ve daha fazla iirtin deneme egilimlerinin artmast;
bunun sonucunda da, diinya goriisliiliikleri ve yabanci kiiltiirlere agikliklarinin artmasi
olabilir. Demografik degiskenlerden cinsiyet, yas ve medeni hal ile tliketici etnosentrizmi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamustir. Elde ettigimiz bu sonug
cinsiyet ile tiiketici etnosentrizmi arasinda iligki bulamayan Good ve Huddleston, 1995;
Caruana ve Magri, 1996; De Ruyter; Van Birgelen; Wetzels, 1998; Keillor; Amico; Hor-
ton, 2001; Balabanis; Diamantopoulos; Mueller vd. 2001; Haizhong ve Gangmin, 2003;
Brodowsky; Tan; Meilich, 2004; Saffu ve Walker, 2005; Giilmez ve Yilmaz, 2009’ un so-
nuclari ile uyumludur. Bunun bir sebebi, toplumumuzda kadin-erkek ayriminin azalmasi
ve sosyal rollerinin giderek birbirine daha ¢ok benzemesi olabilir. Giintimiizde benzer
egitim ve sosyal stattideki erkek ve kadinlarin diistince diizeyinde ve verilen kararlarda
duygusal yaklagim harig, farkliligin azaldigi sdylenebilir. Her ne kadar arastirmacilarin
biiylik cogunlugu yas ile etnosentrizm arasinda iligki bulsa da bizim sonucumuz bunu
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desteklememektedir. Elde ettigimiz sonuglar, Sharma, Shimp, Shin, 1995; Good, Hudd-
leston, 1995 ve Bawa, 2004; Giineren, Oztiiren, 2008; Giilmez ve Yilmaz, 2009 ve Turgut
2010’un sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Literatlirde etnosentrizm ve medeni hal
arasindaki iligkiyi ele alan ¢ok sinirli sayida arastirma vardir. Caruana ve Magri (1996)
Malta’l1 tiiketiciler tizerinde yapmis olduklart arastirmada medeni durum ile tiiketici et-
nosentrizmi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulamamugtir. Elde ettigimiz so-
nug bu caligmay1 desteklemektedir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyi arttikca tlim tirtin gruplarinda yerli marka isimli triinleri tiiketme egilimlerinin
artacagi sOylenebilir. Medeni durum ile tekstil iirlinleri arasinda istatistiki yonden anlaml
negatif yonde bir iligki vardir. Bu sonuca gore evliler bekarlara gore tekstil tirtinlerinde
yerli marka isimli tirtinleri daha olumlu karsilamaktadirlar. Yas ile tekstil ve elektronik
tirtinler arasinda istatistiki yonden anlamli pozitif yonde iliski vardir. Bu sonuclara gore
yas arttikca hem tekstil hem de elektronik tirtinlerde yerli marka isimli tirtinler daha olum-
lu karsilamaktadir. Ug iiriin grubu arasinda gida tiriinlerinde etnosentrizmin daha etkili,
elektronik tirtinlerde ise daha zayif oldugu tespit edilmistir. Bunun sebebi, halkin biiyiik
cogunlugunun Miisliiman oldugu tilkemizde yabanci tirlinlerin i¢inde haram bazi gida
maddelerini kullanma ihtimalleri olabilir. Elektronik trtinlerde bu iligkinin daha zayif
olma sebebi ise, yabanci tiriinlerin teknolojik tstiinliikleri ve gtivenilir olmalar1 sebe-
biyle, teknolojik karmagikliga sahip tirlin gruplarinda etnosentrizmin etkisinin azalmasi
olabilir. Bu sebeple, tlilkemizde faaliyette bulunan gida tiriinleri i¢in Tiirkce marka ismi
belirlemek, elektronik iiriinler i¢in ise yabanci markalama iyi bir strateji olabilir. Litera-
tiirde yapilan pek cok calismada tiiketici etnosentrizminin farkli tirtin gruplari i¢in farkli
diizeyde etki gosterecegi sonucuna varilmistir (Chakrabarty ve Conrad, 1995; Okechuku
ve Onyemah, 1999; Mohamad; Ahmed; Honeycutt vd. 2000; Balabanis ve Diamantopou-
los, 2004). Armagan ve Giirsoy (2011) da ¢alismalarinda Tiirk tiiketicilerin yerli tirtinleri
degerlendirmelerinde gida iiriinlerine, beyaz esya, elektronik ve tekstil tirtinlerine gore
daha olumlu baktiklarmi belirlemislerdir. Yaprakli ve Keser (2013) caligmalarinda be-
yaz esgya ve icecek sektorlerinde tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik oldugunu tespit etmislerdir. Arastirma sonucu elde edilen bulgular bu ¢aligmalar1
destekler niteliktedir. Bu sonuglara gore, tliketicilerin etnosentrizm diizeyi arttik¢a tiim
lirtin gruplarinda yerli marka isimli tirtinleri tiiketme egilimlerinin artacagi sdylenebilir.

Etnosentrizm hangi alanda olursa olsun insanlarin objektif diislinmesini engelleyebil-
mekte, insanlar arasindaki kopriileri yikarak birlikteligi engelleyebilmektedir. Tiiketici
etnosentrizmi de ayni sekilde insanlarin trtinleri objektif degerlendirmelerini engeller.
Diinyamiz bir yandan kiiresellesmenin etkisiyle giderek tek bir pazar olmaya dogru iler-
lerken; bir yandan da, artan milliyetgilik ve kiiresellesme kargitlig1 ile sekillenmektedir.
Tiirkiye ise birbirinden tamamen farkl: iki diinyay1 birlegtiren bir koprii gibidir. Bu se-
beple, iilkemizde donem dénem farkli goriisler agirlik kazanarak tiim toplumu ve sonug-
ta, tiiketici davraniglarmi da etkilemektedir. Ulkemiz biiyiik bir medeniyete ve koklii bir
tarihe sahip, muazzam bir zenginliktir. Ulkemiz sahip oldugu cesitlilik ve farklilik ile
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siradan bir iilke degildir ve tarih boyu bu sekilde birlik i¢inde yasamistir. Bu 6zelliginin
de tilkemizde tiiketicilerin etnosentrizm diizeyini etkileyecegi diistintilebilir. Pazarlama
caligmalarinda yabanci firmalar (irliniin lilke ekonomisine zarar vermedigini vurgulayabi-
lir ve 6nyargilart azaltma yoniinde faaliyette bulunabilirler. Ayrica, yerel dilde marka ismi
kullanarak da etnosentrizmin etkisini azaltmaya c¢aligabilirler. Dikkat edilmesi gereken
bir konu da, yabanc1 marka isimleri ne kadar ¢ekici gelse ve avantajli olsa da bu markanin
yiizde yiiz bagarili olacagi anlamina gelmemesidir. Giiniimiizde tiiketiciler sadece marka
ismi ile yetinmeyip markanin orijinini arastirabiliyorlar. Bu sebeple, yabanci marka ismi
belirlemek tiiketiciler tizerinde olumlu alg1 olusturmada yeterli olmayabilir. Onemli olan,
tirtin ve hizmetinizi temsil etmek iizere segilen isim ve tasarlanan logonun markay1 rakip-
lerinden ayiran, kolayca algilanabilir, kolayca soylenebilir, 6zgiin ve sinirlar Gtesi olmast,
anlamini ¢abuk yitirmemesi, lirlin ya da hizmetin faydasini anlatabilmesidir. Ayrica, tiike-
ticiler de giderek daha ¢ok bilinglenmekte ve yabanci isimli markadan ¢ok, beklentilerine
cevap veren uygun fiyath ve kaliteli tirtinleri tercih etmektelerdirler. Basar1 icin bahsetti-
gimiz tiim bu faktorlerin etkileri dikkate alinarak en uygun marka ismi belirlenmelidir.

Bu aragtirma, tek bir ilde gerceklestirilmistir ve kolayda 6rnekleme yonteminden ya-
rarlanilmistir. Bu nedenle sonuglarin genellestirilmesinde dikkatli olunmasi gerektiginin
hatirlatilmasinda yarar vardir. fleride konuyla ilgili yapilacak olan arastirmalarda aras-
tirmacilarin, farkli illerden tiiketicilerin katilimiyla daha biiyiik bir 6rnek kiitle tizerinde
aragtirma yapmalari, sonuglarin genellestirilmesi agisindan daha verimli olacaktir. Tleride
yapilacak aragtirmalarda tiiketici etnosentrizminin sosyo-psikolojik degiskenlerle iligki-
sinin incelenmesi de yararl olacaktir.
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