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ETNOSENTRIK EGILIMLERIN MARKA KiSILIK ALGILAMALARINA ETKISI:
DUZCE UNIVERSITESI ORNEGI
Hatice YILDIRIM?

Oz

Bu arastirmanin amaci Ogrencilerin etnosentrik egilimlerinin Diizce Universitesinin marka kisilik
algilamalarinda bir etkisi olup olmadigini dgrenmektir. Arastirmanin evreni Diizce Universitesinde egitim goren
ogrencilerden olusmaktadir. Kolayda drnekleme ile 400kisiden veri toplanmistir. Veri toplama yontemi olarak
yapilandirilmis anket tekniginden yararlanilmis ve ylizylize yapilmistir. Arastirma sonucuna gore 6grencilerin
etnosentrik egilimleri onlarm marka kisilik algilamalarini etkilemektedir. Buna gore Diizce Universitesini
heyecanli ve uzman marka kisiliginde algilayanlar hem milliyetgilik hem de ithalat kisitlamalari konusunda
etnosentrik egilimlere sahip kisilerdir. Buna karsin Diizce Universitesini yetkin, geleneksel ve itimatl
algilayanlarin etnosentrik egilim boyutlarindan milliyetcilik 6zelliklerine sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica
etnosentrizm egilimi dgrencilerin cinsiyetlerine ve egitim diizeylerine gore farklilasmaktadir. Marka kisilik
algilamalar1 da cinsiyet, medeni durum ve yas degiskenlerine gore degismektedir. Buna gore erkek 6grenciler ve

26-45 yas araligindakiler Diizce Universitesini daha geng¢ ve itimath goriirken, yas1 daha geng dgrenciler bu
marka kisiligi ile tiniversiteyi daha az 6zdeslestirmektedirler.

Anahtar kelimeler: Marka kisiligi, Marka kisilik 6lgegi, Algilama, Etnosentrizm, CETSCALE 6l¢egi, Diizce
Universitesi

THE EFFECT OF ETHNOCENTRIC TENDENCIES OF GRADUATE STUDENTS
ON BRAND PERSONALITY PERCEPTION: DUZCE UNIVERSITY CASE

Abstract

The aim of this study is to determine whether the ethnocentric tendencies of students in the university
have an impact on the brand personality perception of Diizce University. The population of the research consists
of students studying in Diizce University. 400 questionnaires have been carried out according to convenience
sampling method and implemented by face to face. According to the results of the study, ethnocentric tendencies
of students affect their brand personality perception. Accordingly, those who perceive Diizce University as an
excited and expert personalities are those who have ethnocentric tendencies in terms of both nationalism and
import restrictions. On the other hand, it is seen that those who perceive Diizce University as competent,
traditional and trustworthy have the characteristics of nationalism from the dimensions of ethnocentric tendency.
In addition, the ethnocentrism tendency differs according to the gender and educational level of the students.
Brand personality perceptions vary according to gender, marital status and age variables. According to this, male
students and 26-45 year old students see Diizce University as younger and more trustworthy, while younger
students are less identifiable with this brand personality.

Key words: Brand personality, Brand personality scale, Perception, Ethnocentrism, CETSCALE,
Diizce University

1. Giris

Modern diinyada hem kar amaci giiden isletmelerin hem de kar amaci giitmeyen
isletmelerin hangi marka kisiligine sahip oldugu, iirettikleri iiriin ve hizmetler agisindan 6nem
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tagimakta ve tiiketicilerin olumlu marka kisiligine sahip isletmelerin iiriin ve hizmetlerini ¢ok
daha fazla tercih etmesine sebep olabilmektedir. Marka kisiligi, insana ait Ozelliklerin
markalara atfedilmesi anlamina gelmekte ve tiiketiciler kendi kisilikleriyle ortiisen markalari
satin almaktadir. Heyecanli, sportif, erkeksi, centilmen, renkli, olgun gibi kisilik 6zellikleri
markalar yoluyla onu satin alanlara ve kullananlara transfer edilebilmektedir. Bu bakimdan
isletmeler markalarin1 farkli kisilik ozellikteki tiiketici gruplarina gére konumlandirmakta,
iletisim ve tutundurma faaliyetlerini bu kisilik Ozelliklerini vurgulayarak yapmaktadir.
Markalar ve sahip olduklari imajlar (tiiketicinin zihnindeki anlamlari) tiiketicinin kendi
kisiligiyle ne kadar ¢ok Ortiislirse, satin almanin o kadar kolay ve sik olacagi varsayimina
dayanan marka kisiligi, isletmeler acisindan bir farklilagtirma stratejisi olarak
kullanilmaktadir. Tiiketici de bagkalarina kim oldugunu veya kim olmadigini, nasil yasadigini,
hangi yasam tarzina sahip oldugunu, kisisel degerlerini markalarin sahip oldugu kisilik
Ozellikleriyle disa vurmakta ve gosterebilmektedir.

Bu caligma iiniversite yoneticileri agisindan dnem tagimaktadir. Arastirma sonuglarina
gore Uiniversitenin hangi kisilik 6zelliklerinin gii¢lii oldugu hangi marka kisilik 6zelliklerinin
ise zayif oldugu belirlenecek ve iiniversite yoneticileri kaynaklarini, enerjilerini zayif
algilanan marka kisilik 6zelliklerine yogunlastirabilecektir. Bu baglamda ¢alismanin sonuglari
bir markanin algilanan kisiliginin etnosentrizm ile olan iligkisini ortaya koyacak ve
yOneticilere ¢alismanin sonuglarina gére markalarini hangi kisilik boyutlar itibariyle 6n plana
cikarmalar1 gerektigine dair farkindalik kazandiracaktir. Literatiirde egitim kurumlarinin
marka kisilik 6zelliklerine yonelik sinirli sayida arastirma bulunmaktadir. Mevcut arastirmalar
ise marka kisilik algilamasinda etnosentrizm kavraminin etkisini 6lgmemektedir (bkz: Aysen,
Yayli ve Helvaci, 2012; Yener, 2013; Tayfur, Cesur ve Memis, 2017; Kili¢ ve Altay, 2018).
Dolayisiyla bu ¢aligmanin alandaki boslugu doldurmasi ve bir egitim kurumunun hangi kisilik
boyutlartyla 6n plana ¢iktigini géstermesi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Etnosentrizm, kisinin kendi kiiltiiriinii baz almas1 ve diger kiiltiir ve insanlar1 ait
oldugu kiiltiire gére yorumlamas: ve degerlendirmesidir. 1987 yilinda A. Shimp Terence
tarafindan ilk kez ortaya atilan Tiiketici Etnosentrizmi kavrami, tiiketicilerin yerli marka
kullanma egilimini ve yabanci markalart reddetmelerini ifade etmektedir. Literatiirde
etnosentrizm kavramimin kisinin satin alma niyetlerini, marka tercihlerini, markaya olan
giivenini, marka baghligini, marka sadakatini ve marka kisiligini etkiledigine dair kanitlar
bulunmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011; Yaprakli ve Keser, 2013; Asil ve Kaya, 2013; Akin,
Cicek, Giirbiiz ve Inal, 2009). Arastirmanin temel problemi “Diizce Universitesi
ogrencilerinin etnosentrik egilimlerinin marka kisilik algilamalarini etkileyip etkilemediginin”
arastirilmasidir.

2. Literatiir Taramasi

Etnik kavraminin ve bu kavramla baglantili kavramlarin 20 yiizyilin baslarindan
itibaren akademik anlamda ve sosyal hayatta Onceleri yavasca daha sonralari da artarak
kullanildig1 soylenilebilir (Sagir ve Akilli, 2004: 4). Etnisite kavraminin, milliyetgilik,
vatanseverlik, muhafazakarlik, ksenefobi (yabanci diismanligi), irk¢ilik, mense iilke gibi
kavramlarla yakin iligkisi bulunmakla birlikte, kavramlarin ifade ettikleri manalar farklilik
gostermektedir. Etnosentrizm kavrami ilk olarak resmi anlamda sosyolojide dile getirilmistir.
Etnosentrizmi 1906 yilinda ilk kullanan sosyolog William Graham Sumner’dir. Kisinin kendi
kiiltiiriinii ve yasam tarzini diger insanlarin kiiltlir ve yasam tarzindan farkli gérmekte ve bu
farklilik da tstiinliik olarak tanimlamaktadirlar. Bu kisiler kendi ait oldugu sosyal sinifi odak
kabul edip diger kiiltiirleri incelerken kendi odak kiiltiirlinii referans olarak almaktadir.
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Etnosentrik bireyler kendi kiiltiir yapilarina benzeyen kiiltiirleri saymakta, farklilaganlari
reddetmektedirler (Aysuna ve Altuna, 2008: 148).

Calismada etnosentrizm kavramiyla beraber marka kisiligi de ele alinacak olup, bu
kavramin acgiklanmast teorik c¢ergevenin tam olarak anlasilmast bakimindan Onem
tasimaktadir. Tiiketicilerin markalarla ilgili bir fikir sahibi olmalarini saglayan marka kisiligi,
aynen insanlar gibi markalarinda bir takim fiziksel ve duygusal 6zellikleri oldugu kabul edilir
(Meldrum and Mc Donald, 1995: 151). Marka kisiligi kavrami, bir marka ile birlikte
anilabilen insani ozellikler olarak duygusal, geng, samimi, tutucu, heyecan verici, hirsli, yasl,
sportif ve cesur gibi nitelendirmelerin markalara atfedilmesi olarak tanimlanabilir (Pira,
Kocabas ve Yenigeri, 2005: 75). Bu sekilde diislintildiigiinde markalar tipki insanlar gibi bir
kisilige sahiptir ve kendine 6zgii 6zellikleri, karakterleri, yapilar1 vardir diyebiliriz. Ornegin,
Peugeot muhafazakardir, Malboro sert, Levi’s coskulu ve Mc Donalds samimi olarak goriiliir.

Tiiketicilerin satin alma davramiglar1 {izerinde etnosentrik egilimlerin roliinlin
arastirildigi ¢alisma, Nigde Universitesi mensuplar1 arasinda yapilmis olup, arastirmaya
akademisyenler, memurlar, isciler ve Ogrencilerden 314 kisi dahil edilmistir. Buna gore
etnosentrizm diizeyi ile egitim seviyesi arasinda negatif yonlii, gelir seviyesi arasinda ise
pozitif yonlii bir iligki bulunmustur. Yani tiiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a etnosentrik
egilimleri azalirken; tiiketicilerin gelir diizeyleri arttik¢a etnosentrik egilimleri de artmaktadir.
Kadin tiiketicilerin etnosentrik diizeylerinin daha yiiksek oldugu gézlenmistir. Bunun yaninda
yas ile etnosentrik egilim diizeyi arasinda da negatif yonlii bir iliski bulunmustur. Yani daha
yasli tiiketicilerin daha ¢ok etnosentrik diizeyde olduklar1 sdylenemez (Toksar1, 2015)

Giysi, ¢ikolata ve beyaz esya sektoriinde yerli ve yabanci marka se¢iminde etnosentrik
egilimlerin etkisinin arastirildigi ¢alismada ise etnosentrik egilimlerin giysi tercihlerini
etkilerken, ¢ikolata ve beyaz esya markalarinin se¢imini etkilemedigi goriilmistiir. Makale
sonucunda etnosentrizmin farkli sektorlerde tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde marka
tercihini etkiledigi anlasilmistir (Oney ve Karaaslan, 2018).

Cukurova Universitesi mensuplarmin satin alma kararlarinda etnosentrik egilimlerin
ve menge lilke kavraminin etkisinin arastirildigi calismada kadinlar, daha diisiik gelirliler,
daha yaslilar daha yiiksek diizeyde etnosentrik bulunmustur. Ayrica akademisyenlerin
etnosentrik egilimleri 6grencilere gore daha yiiksek ¢ikmustir. Orneklem grubunun yabanci
kiltiirlerle iliski diizeyleri ve yabanci kiiltlirlere agiklik diizeyleri ile etnosentrik egilimler
arasinda negatif iligki tespit edilmistir. Uriin gruplarina gore karsilastirildiginda katilimcilarin
en ¢ok gida iiriinlerinde, sonra giyim en son kiiciik ev aletlerinde etnosentrik ortalamalarinin
yiiksek ¢iktig1 goriilmiistiir (Ar1 ve Madran, 2011). Izmir’de beyaz esya sektdriine yonelik
olarak yapilan bir ¢caligmada tiiketici etnosentrizmi, marka kisiligi algis1 ve satin alma niyeti
arasindaki iligkiler arastirilmis ve calisma sonucunda etnosentrik egilimler ile marka kisilik
algilamas1 ve satin alma niyeti arasinda negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle arastirmaya katilanlarin etnosentrik egilimleri oldukg¢a diisiik ¢ikmis ve dolayisiyla
yabanci markalar1 satin alma niyetleri bir okadar yiiksek bulunmustur. Arastirma yalnizca
yabancit markalara iliskin yapilmis ve secilen oOrneklemin biiyiikk cogunlugu 18-35 yas
aralifinda lisans-lisansiistii egitim seviyesindeki kisilerden olusmustur (Ozdemir, Giizeloglu
ve Topsiimer, 2018).

Yukaridaki ¢aligmalarda etnosentrik egilimler ile marka kisiligi arasindaki iliskiler
arastirilmis ve etnosentrizmin marka kisilik algilamasi ve tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Tipk: endiistriyel mallarda oldugu gibi birer
hizmet isletmesi sayilan {iniversitelerinde marka kisilik arastirmalar1 yapilmistir. Bu
kapsamda Sakarya Universitesinin marka kisiliginin arastirildigi calismada geleneksellik ve
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yetkinlik boyutlarinda cinsiyete gore anlamli farkliliklar bulunmustur. Kiz &grencilerin
Sakarya Universitesini geleneksellik ve yetkinlik boyutlarinda erkek dgrencilere gére cok
daha olumlu algiladig1 ortaya ¢ikmustir. Aile geliri ile tiniversitenin “geleneksellik” marka
kisiligi boyutu arasinda pozitif yonde bir iliski bulunurken, 6grencilerin okuduklar1 sinifla
marka kisiligi faktorleri arasinda negatif yonli iligki tespit edilmistir. Yine 6grencilerin
yaglart ile tniversitenin “yetkinlik” marka kisiligi boyutu arasinda negatif iligki ortaya
cikmistir. Aragtirma sonucunda tiniversitenin 6ne ¢ikan marka kisilik boyutlarin1 vurgulamasi
gerektigi ve o6grencilerle kurdugu iletisimde bu boyutlar1 birer iletisim araci olarak kullanmasi
gerektigi onerilmistir (Tayfur, Cesur ve Memis, 2018).

Benzer sekilde Kili¢ ve Altay’in (2018) Ardahan Universitesinin marka kisiliginin i¢
ve dis paydaslar tarafindan nasil algilandigini belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alismada
Ogrencilerin diger gruplara gore iiniversiteyi daha coskulu, gelismis ve sert olarak algiladig
gorilmistir. Katilimcilar samimiyet ve yetkinlik ile geng-sade ve disa doniik marka
kisiliklerinde {niversiteyi olumsuz olarak algilamiglardir. Yani katilimcilar Ardahan
Universitesini gercekgi, giivenilir, caliskan, ayaklar1 yere basan, kurumsal, yetenekli, ¢agdas,
basarili, geng ve disa doniik olarak gérmemektedirler.

Aysen, Yayli ve Helvaci (2012) egitim alaninda da 6grencilerin vatansever, milliyetci
egilimlerinin, tniversitelere yonelik bir marka kisiligi benimsemelerinde ve iiniversite
secimlerinde belirleyici olabilecegini vurgularken, yaptiklar1 ¢calisma sonucunda etnosentrik
egilimlerin, devlet ve vakif {niversitelerine yonelik marka kisiligi algilarin1 etkiledigi
belirlenmistir.

Bireysel degerler ve 6zellikler bakimindan yerel ve kiiresel marka satin alma niyetleri
ile yerli/yabanci iriin degerlendirmeleri arasinda farkliliklar olabilmektedir (Balabanis ve
dig., 2002; Dogerlioglu Demir ve Tansuhaj, 2011: 667). Gelenekgilik, duyarlilik, bireysellik
gibi unsurlar kiiltiirlere gore degiskenlik gosterebilmekte ve acik kiiltiirler ile ¢ok kiiltiirlii
toplumlarin etnosentrik egilimleri daha diisiik ¢ikabilmektedir (Zolfagharian ve Sun, 2010).
Ozellikle gosterisci tiiketim ve tiiketimden beklenen sembolik faydalar (heyecan duyma,
farklilik olusturma, iistiin olma) etnosentrizm kavraminin tersine islemesini saglayarak yerli
driinlerin yabanci iirlin ve markalar karsisindaki tercih edilirligini azaltmaktadir. Ciinki
kiiresel markalar kisiye diinyadaki herhangi bir toplulugun pargasi olabilme sansini verip
mevcut statiisiinii arttirirken, yerel markalar kullanicisina daha diisiik bir statii sunabilir
(Wang ve Chen, 2004: 392; Evanschitzky, Wangenheim, Woisetschlager ve Blut, 2008: 11,
Dogerlioglu Demir ve Tansuhaj, 2011: 667). Deb ve Chaudhuri (2012) Hindistan’in oldukga
vatansever ve kolektivist bir yapiya sahip olmasina ragmen artan satin alma giicii ile orta simif
Hintlilerin yabanci iiriin ve markalar i¢in biiyiik bir pazar olusturduguna dikkat ¢ekmektedir.
Ozetle, yerli ve yabanct iiriin tercihinin olusumunda duygusal ve akilcr faktdrler giiglii bir rol
oynayabilmekte ve tiiketici se¢cim davranislarinin sadece bilgiye dayal biligsel siirece degil,
ayni zamanda duygusal ve normatif mekanizmalara dayalida gerceklestigi belirtilmektedir
(Vida ve Reardon, 2008: 34).

Yukarida verilen bilgiler 1s18inda ¢alismada gelistirilen ve test edilecek hipotezler su
sekildedir:

Hi: Kisilerin etnosentrizm egilimleri onlarin Diizce Universitesi marka kisilik
algilamalarin etkilemektedir.

Hab1: Ogrencilerin Milliyetcilik 6zellikleri ve Ithalat Kisitlamalarma iliskin bakis
acilar1 ile Diizce Universitesinin heyecanli marka kisilik dzelligi algilamasi arasinda pozitif
bir iligki vardir
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Hab2.: Ogrencilerin Milliyetgilik &zellikleri ve ithalat Kisitlamalarma iliskin bakis
acilari ile Diizce Universitesinin yetkin marka kisilik 6zelligi algilamasi arasinda pozitif bir
iliski vardir

Hab3a: Ogrencilerin Milliyetcilik 6zellikleri ile Diizce Universitesinin geleneksel
marka kisilik 6zelligi algilamas1 arasinda pozitif bir iligki vardir

Haba4.: Ogrencilerin Milliyetcilik 6zellikleri ve Ithalat Kisitlamalarma iliskin bakis
acilar ile Diizce Universitesinin uzman marka kisilik 6zelligi algilamasi arasinda pozitif bir
iligki vardir

Habs: Ogrencilerin Milliyetcilik dzellikleri ve ithalat Kisitlamalarma iliskin bakis
acilari ile Diizce Universitesinin itimatli marka kisilik 6zelligi algilamasi arasinda pozitif bir
iliski vardir

Habse.: Ogrencilerin Milliyetgilik 6zellikleri ve Ithalat Kisitlamalarma iliskin bakis
agilari ile Diizce Universitesinin androjen marka kisilik 6zelligi algilamas: arasinda pozitif bir
iligki vardir.

Hab7.: Ogrencilerin Milliyetcilik dzellikleri ve Ithalat Kisitlamalarma iliskin bakis
acilar ile Diizce Universitesinin gen¢ marka kisilik 6zelligi algilamas1 arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Etnosentrizm ve marka kisiligi iliskisi disinda markalarin kisilik algilamalarinin igecek
markalari, eczaneler, fast food ve kot pantolon markalar1 arasinda farklilagip farklilasmadigini
aragtiran calismalarda bulunmaktadir. Buna gore, Ozgelik ve Torlak’m (2011) Mavi Jeans ile
Levis markalarinin kisilik algilamalarinin etnosentrik egilimlerle iliskisini arastirdiklar
calismada marka kisiligi boyutlarina iligkin tiiketici algilarimin yerli ve yabanci markalara
gore farklilastig: tespit edilmistir. Levis markasinin kisilik algilamasiyla etnosentrik egilimler
arasinda negatif iliski varken, Mavi Jeans markasinin kisilik algilamasiyla etnosentrik
egilimler arasinda pozitif iliskiler bulunmustur. Yani Levis markasini diisiikk etnosentrik
tiikketiciler tercih ederken, Mavi Jeans markasi yiiksek etnosentrik tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Ayrica Levis markasi tiiketiciler tarafindan androjen, geng, eglenceli ve yetkin
bulunurken; Mavi Jeans daha ¢ok geleneksel, geng ve yetkin marka kisilik 6zellikleri 6n plana
cikmaistir.

Ankara il merkezinde bulunan eczanelerin marka kisilikleri karsilastirilmistir.
Calismadan onemli kabul edilebilecek sonuglar elde edilmistir. AVM eczaneleri baz1 marka
kisilik boyutlar1 bakimindan diger eczanelerden pozitif yonlii bir sekilde farklidir. Bununla
birlikte deneklerden elde edilen bulgulara gére marka kisilik algilamalarinda demografik
faktorlerinde onemli Olgiide etkili oldugu gézlenmistir. Caligmanin sonucunda ne kadar da
kiiciik isletme olurlarsa olsun eczanelerin de bir marka kisiligi olabilecegi sonucuna
ulasiimistir (Kose, Ozgelikay ve Giines, 2015).

Universite 6grencilerinin iki farkli kola markasimi tercih ederken, 6grencilerin hangi
ozelliklerinin tercihlerini belirlediginin arastirildigi calismada Coca Cola markasini tercih
eden grubun ailesinin gelir diizeyi yiliksek olan bayan 6grencilerden olustugu yine Cola Turka
markasint tercih edenlerinse ailelerinin ekonomik ac¢idan gelir diizeylerinin daha diisiik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bayan Ogrenciler kendilerini laik ve bati hayranmi olarak
tanimlarken erkek Ogrenciler kendilerini daha muhafazakar, dindar, orf, adet ve geleneklere
bagl olarak tanimlamislardir (Torlak ve Ozmen, 2006)

Geng tiiketicilerin marka kisilik algilamalarinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermediginin incelendigi ¢alismada McDonald’s ve Burger King markalar1 ele alinmistir.
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Calismada marka kisiligi ifadeleri ile Burger King karsilastirildiginda cinsiyete gore
algilamalarm farklilik gosterdigi gozlenmistir ve ¢alismaya katilan bireylerin Burger King’i
farkli sekilde algiladig1 ve farkli marka kisilik 6zellikleri ile uyumlastirdiklar1 anlasilmistir.
McDonald’s i¢in ayn1 marka kisilikleri tanimlandiginda cinsiyete gore marka kisilik algisinin
degistigi saptanmistir. Bu calismadan kadinlar ve erkekler i¢in marka kisilik algisinin
degistigini gorebiliyoruz (Ozgiiven ve Karatas, 2010). Benzer sekilde marka sadakati iizerinde
marka kisiligi boyutlari, marka giiveni, marka tatmini ve etnosentrik egilimlerin etkisinin
arastirildigl caligmada Caykur’un irettigi Didi markasi incelenmis ve marka tatmini, marka
giiveni ve marka kisiligi boyutlarindan cosku boyutunun hem tutumsal hem de davranigsal
marka sadakati tizerinde olumlu yonde etkisinin oldugu bulunmustur. Ayrica Didi markasinin
kisiligini belirlemeye yonelik sorulan sorulara iligkin sonuglar degerlendirildiginde en yiiksek
aritmetik ortalama degerine “samimiyet”, en diisiilk ortalamaya ise “sertlik” oldugu ortaya
cikmistir. 42 maddelik kisilik alt boyutlar1 ayr1 ayr1 incelendiginde Didi markasinin “aile
yonli”, “miitevaz1”, “samimi”, “neseli”, “ger¢ek” ve “giivenilir” bulundugu ortaya ¢ikmistir
(Kirac1 ve Kocabay, 2017).

Farkl1 etnik kimliklere sahip tiiketicilerin iiriin tercihlerinin etnosentrik egilimlere gore
degisip degismediginin arastirildigi ¢alismada kartopu Orneklemesine gore Tiirk, Kiirt ve
Alevi tiiketiciler incelenmistir. 450 kisiyle yapilan aragtirma sonucunda Tiirk, Kiirt ve Alevi
tiikketicilerin {irlin gruplarina iliskin yerli/yabanci iirlin tercihlerinin farklilagtigi goriilmiistiir.
Tiirkler en yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip olarak ilk sirada gelirken, Aleviler ikinci
sirada ve Kiirtler li¢lincii sirada etnosentrik diizeyi yliksek grup olarak bulunmustur. Calisma
sonucunda bulunan bir baska sonugta cevaplayicilarin otomobil, bilgisayar, cep telefonu gibi
iriinlerde belirgin sekilde yabanci iiriin/marka tercihinde bulunduklari, gida ve mobilyada ise
yerli liriin/marka tercih ettikleridir. Ayrica cevaplayicilarin yabanci turistlere, dogrudan
yabanci yatirimlara, lilke temsilciliklerine ve yabanci firma isimlerine karsi tutumlarini
belirlemek amaciyla sorulan biitiin sorulara “anlayisla karsilarim” cevabini vermis olmalari
calismanin dikkat ¢ekici bir bagka sonucudur. Politik goriis ile etnosentrizm diizeyi arasinda
da bir iliski oldugu ¢alisma sonucunda ortaya ¢cikmistir. Sag goriislii kisiler ile politik goriisii
olmayan kisilerin diger politik goriistekilere gore daha yiiksek diizeyde etnosentrik oldugu
gozlemlenmistir. En diisiik etnosentrizm diizeyine merkez goriistekilerin sahip oldugu
gorilmistir (Yildirim ve Giiltag, 2016). Mallarin hizmetlerin markalagsmasi kadar tilkelerinde
markalagmas1 dnem tasimaktadir. Ulkelerin algilanan marka kisilikleri kiiresel arenada onlarm
i¢c politikalarin1 da etkileyebilecektir. Bu kapsamda Diindar Kurtulug’un (2008) iilkelerin
marka kisiligi lizerine yaptigi caligmada {ilkelerin de somut iirlin ve hizmetler gibi
markalarinin olabilecegi varsayimiyla hareket edip, bu varsayimi destekleyecek sonuglar elde
etmislerdir. Ulkeler markalasirken somut iiriinlerin markalasmasina benzese bile kendilerine
0zgii daha ayirt edici 6zellikleri de vardir. Bireylerin markalasan bu iilkelere yonelik tutumlari
iilkelerin ayirt edici 6zelliklerine gore farklilik gdstermektedir. Ister bir iiriin isterse bir hizmet
isletmesi veya bir lilke olsun tiiketicilerin zihninde c¢agrisan anlamin marka kisiligini
etkileyecegi sdylenebilir. dolayisiyla marka ¢agrisimlart marka kisilik algilamasini etkileyen
bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yener’in (2013) marka cagristmlarinin marka kisilik
algilamalarina etkisinin 6l¢iildiigii ¢alismada, marka kisiligi ve marka ¢agrisimlar arasinda
bir iliski bulundugu yapilan analizlerle goriilmiistiir. Ortaya c¢ikan bu iliski tiim alt boyutlar
tarafindan desteklenmektedir. Bunun sonunda su sdylenebilir marka cagrisimlari ne kadar
yiiksekse marka kisiligi de o kadar belirginlesir.

Aidiyet duygusunun marka kisiligini etkileyip etkilemedigini Olgmek icin
arastirmacilar Trabzon ilinde bir ¢alisma yapmislardir. Bunun sonucunda Trabzon’da ikamet
eden, dogum yeri Trabzon olanlar ile dogum yeri Trabzon olmayanlar arasinda marka kisiligi
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bakimindan anlamli farkliliklar gézlenmistir. Trabzon’da ikamet eden ancak dogum yeri farkl
bir sehir olan bireylerin, sehre karst hissettikleri ‘aidiyet’ kavrami marka kisilik boyutlarini
etkiledigini gostermektedir (Burnaz ve Ayyildiz, 2017).

Cam ev esyalarinin marka kisiliginin, marka imaji, genel memnuniyet ve sadakati
lizerine yapilan ¢alismada Pasabahge markasi arastirilmistir. Marka kisiligini ve marka imaji
arasinda pozitif yonlii bir iliski ¢ikmistir bazi boyutlar bunu desteklerken bazi boyutlarin
iliskisiz oldugu anlasilmistir. Marka sadakati ve marka memnuniyetinin olusmasinda marka
kimliginin etkili oldugu gézlenmistir (imrak, 2015).

3. Arastirmanin Yontemi

Jennifer L. Aaker marka kisiligi kavramini anlasilir bir hale getirmek bununla birlikte
de bir dlgek olusturmak i¢in 1997°de bir calisma yapmustir. Jennifer L. Aaker bu calisma igi
psikoloji konularindan kisilik kavramini incelemis ayn1 zamanda yapilan ¢alismalar1 da takip
etmistir. Psikolojideki bes faktéor modelinden de etkilenen Jennifer L. Aaker, marka kisiligi
arastirmasinda ¢esitli iirlin kategorilerini igeren 37 markayr 114 sifatta kategorize etmistir.
Jennifer L. Aaker bu calisma sonucunda 42 sifat 15 6zellik ve 5 boyutlu bir 6lgek ortaya
¢ikarmistir. Bu calismada ise Aksoy ve Ozsomer’in (2007) Tiirkiye’de 1200 kisilik 6rneklem
grubu lizerinde yaptiklart ve 39 sifat ile 4 boyuttan olusan marka kisilik 6lgegi kullanilmistir.
Aaker’in (1997) olceginden farkli olarak yazarlar, geleneksellik ve androjenlik boyutlarini
Tiirkiye’ye 6zgili boyutlar olarak tanimlamaktadirlar.

Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmis olup, ankette yer alan sorular
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin 6grenilmesine yonelik CETSCALE olgeginden ve
tiiketicilerin marka kisilik algilamalarina yonelik Aksoy ve Ozsomer’in Marka Kisilik
Olgeginden yararlanilarak olusturulmustur. Anket ii¢c béliimden olusmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde CETSCALE Olgeginde yer alan 17 ifadeye katilimcilarin ne diizeyde katildiklart
sorulmus ve 1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum olacak sekilde 1’den 5’e
kadar Likert oOl¢eginde cevaplamalari istenmistir. Anketin ikinci boliimiinde Diizce
Universitesinin marka kisilik 6zelliklerine dair 39 sifat yer almakta ve lgek iizerinde yer alan
kisilik sifatlarinin Universite marka kisiligine ne derece uydugunu yine besli Likert dlgeginde
yanitlamalar1 istenmistir. Anketin son bdoliimiinde ise cevaplayicilarin yas, cinsiyet, gelir
durumu, medeni durum, ailede yasayan kisi sayis1 gibi demografik 6zelliklerine iligkin sorular
ile yurtdis1 deneyimi ve markalara olan diiskiinliiklerine iliskin sorular sorulmustur.

Arastirma evrenini Diizce Universitesinde 6grenim goren dgrenciler olusturmaktadir.
Diizce Universitesinde 2017 yili itibariyle 30.031 6grenci bulunmaktadir. Ornekleme
kitaplarinda yer alan ve makalelerde, yabanci literatiirde 6rnek hacminin belirlenmesine
yonelik olarak olusturulan tablo referans alinmis ve bu kapsamda 384 anketin 6rnek hacmi
icin yeterli olabilecegi goriilmiistiir (Krejcie ve Morgan, 1970: 608; Yazicioglu ve Erdogan,
2014: 50). Ancak, deneklerle yasanabilecek olumsuz ihtimaller diisiiniiliip anket sayisinin
%10 u kadar hata pay1 eklenerek orneklem sayisi 400’e cikarilmistir. Zaman ve maliyet
kisitlarindan dolayr arastirmada ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Buna gore merkez kampiisteki fakiiltelerin kantinlerini ziyaret eden dgrenciler
arasindan anketi cevaplamaya goniillii olan kisilerle yiizyiize anket gerceklestirilmis olup,
bazi kisilerle birak-al yontemi uygulanarak anketin cevaplandirilmas: saglanmistir. Aragtirma
11 Subat ile 4 Mart 2019 tarihleri arasinda 3 haftalik siireyle derslerin devam ettigi sirada
cevap vermeye goniillii 6grencilere anket uygulanmastir.
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4. Arastirmanin Modeli

Asagidaki modelde bagimsiz degisken olarak etnosentrizm, bagimli degisken olan
marka kisiligi lizerindeki etkileri arastirilmakta ve etnosentrizm 6l¢eginin marka kisiligi alt
boyutlart ile bir iliskisi olup olmadigi smnanmaktadir. Literatiirde etnik ozelliklerin marka
kisilik boyutunu etkiledigine dair bulgular yer almaktadir. Yetkin ve gelenek¢i bireylerin
olgun fikirlere sahip oldugu ve giiclii benlik duygusuna sahip oldugu varsayimindan hareketle
etnosentrik egilimlerinin yiiksek olacagi ve marka kisilik boyutlarindan yetkinlik ve
geleneksellik alt boyutlar1 arasinda pozitif bir iligski olabilecegi diisiiniilmiistiir. Yapilan bir
calismada da yiiksek etnosentrik egilimlere sahip Endonezyali tiiketicilerin gii¢lii benlik
duygular1 ve gelenekgi yapilart dolayisiyla yerli tiriinleri kaliteleri diisiik ve fiyatlar1 yiiksek
dahi olsa tercih ettikleri goriilmiistir (Hamin, 2006). Bagka bir calismada ise yiiksek
etnosentrik egilime sahip bireylerin {ilkelerin gelismislik diizeyine bakmaksizin yerli tirlinleri
daha ¢ok tercih ettigi ve bu iirlinleri kalite, fiyat ve Ozellik olarak daha {istiin gordiikleri
vurgulanmaktadir (Zolfagharian ve Sun, 2010). Ayn sekilde androjen ve heyecan 6zellikleri
agir basan bireylerin etnosentrik egilimlerinin diisiik olacagr ve dolayisiyla bireylerin
yeniliklere ve farklilasmaya agik olacaklar1 varsayilmaistir.

Marka Kisilik
Olgegi

Etnosentrizm

4

Olgegi

Heyecan

Yetkinlik

Milliyetcilik

Geleneksel

v

Uzman

ithalat Kisitlamalari _J itimath

Genc

Androjen

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Literatiirde farkliliklar1 kolay kabullenen ¢ok kiiltiirlii  kisilerin  etnosentrik
egilimlerinin diisiik oldugu ve iirlinlerden, markalardan bekledikleri heyecan, statii, farkli
olma gibi sembolik faydalarin onlarin etnosentrik egilimlerinin 6niine gectigi yoniinde bazi
bulgular bulunmaktadir (Wang ve Chen, 2004: 392; Zolfagharian ve Sun, 2010: 346). Bu
sebeple etnosentrik egilimler ile marka kisilik boyutlarindan androjenlik ve heyecan alt
boyutlar1 arasinda negatif bir iligki olabilecegi diisiiniilmiistiir. Yukaridaki bulgular,
etnosentrizm Slgeginin tek boyutlu olarak ele alindig1 ¢aligmalar i¢in gegerlidir. Bu ¢alismada
etnosentrizm 0Olcegi c¢ok boyutlu olarak ele alimmis ve faktér analizi uygulanmistir.
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Etnosentrizm 0Olgegine uygulanan faktér analizi sonucunda Olgek iki boyut altinda
toplanmustir. Olgegin ortalamasi alindiginda ortaya ¢ikan diisiik, orta ve yiiksek etnosentrik
egilimlerin marka kisilik boyutlarinin hepsiyle iliskili olmas1 beklenmekteydi. Bu ¢alismada
iki boyutlu olarak ortaya ¢ikan etnosentrizm oOl¢eginin de marka kisiliginin biitiin alt
boyutlariyla iligkili olmas1 beklenmektedir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine dair tanimlayici istatistiklere
yer verilmektedir. Ayrica Etnosentrizm Olgegi ile Marka Kisilik Olceklerinden elde edilen
veri setine faktor analizi uygulanmistir. Buna ek olarak etnosentrizm 6lgegi ile marka kisilik
boyutlar1 arasinda bir iliski olup olmadigi Korelasyon ve Regresyon analizleriyle, kisilerin
etnosentrizm egilimlerinin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigi ise ANOVA
ve t-Testi analizleriyle ortaya konulacaktir.  Arastirmaya Kkatilanlarin  yaslar
degerlendirildiginde neredeyse tamamina yakiinin (%94,3) 18-25 yas araliginda ve Bekar
(%97,4) lisans diizeyinde egitim almis (%92,5) oldugu goriilmektedir. Cinsiyet degiskeni
bakimindan Kadinlar 6rneklemin %53,1’ini, Erkekler ise %46,9’unu olusturmaktadir. Hane
halki geliri agisindan dengeli bir dagilim gézlenmektedir. Buna gore, 1.000-3.000 TL arast
gelire sahip olanlar %39,6; 3.001-5.000 TL aras1 gelire sahip olanlar %38,3 ve 5.000 TL {istii
gelire sahip olanlar O6rneklemin %22’sini olusturmaktadir. Ailede yasayan kisi sayisina
bakildiginda ise 4 kisi ve daha fazla olanlar %80,8’ini olusturmaktadir. Ankete katilanlarin
biiyiik cogunlugu daha 6nce yurtdigina ¢ikmamistir (%84,7).

Tablo-1 Demografik Degiskenlere Iliskin Betimleyici Istatistikler

Degiskenler Cevap Secenekleri Frekans Yiizde (%)
Yas 18 — 25 yas 364 94,3
26 - 45 yas 22 5,7
Kadin 205 53,1
Cinsiyet Erkek 181 46,9
Lisans Diizeyi 357 92,5
Egitim durumu Lisansiistii 29 7,5
Medeni hal Evli 10 2,6
Bekar 376 97,4
1.000 - 3.000 TL 153 39,6
Hane halk geliri 3.001 - 5.000 TL 148 38,3
5.000 TL stii 85 22,0
3 ve daha az kisi 74 19,2
Ailede yasayan 4 kisi 158 40,9
kisi say1si 5 kisi ve fazlast 154 39,9
Yurt digina Evet 59 15,3
¢iktiniz mi? Hayir 327 84,7

Etnosentrizm Olgeginin yap1 gegerliligini ortaya koymak igin agiklayici (agimlayici)
faktor analizi yapilmistir. Bu c¢alismada etnosentrizm Olgegine kesfedici faktor
uygulanmasinin nedeni, daha onceki calismalarda tek boyutlu olarak ele alinan 6lgegin bu
calismada ¢ok boyutlu olarak ele alinmak istenmesidir. Boyutlar arasi kargilagtirma yapilmasi
amaclanmistir. Bu sebeple daha oOnce gelistirilen ve bir¢ok arastirmada kullanilan
etnosentrizm 6l¢egine dogrulayict degil kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
uygulamasinda Varimax dik dondiirme yontemi se¢ilmistir. Faktor analizi sonucunda
degiskenler toplam agiklanan varyansi %50,088°dir. ilk yapilan faktdr analizinde 3 boyut
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bulunmus olup, 6, 7, 8 ve 11numarali ifadeler birden fazla faktore yiiklendigi ve birbirine
yakin olan faktor yiiklerine sahip oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Tablo-2 Etnosentrizm Olgegine iliskin Faktdr Analizi

Faktor Agiklanan Cronbach's

Boyut Madde Yiiki Varyans  Alpha

Yabanci isletmelerin  bizim  pazarimiza  girmeleri

S 0,814
engellenmelidir
ithalat Tirkiye’ye girisleri zorlasgtirmak igin yabanci iriinlere 0749
Kisitlamalar1 ~ yiiksek oranda vergi uygulanmalidir ' 38,356 0,757
(Ozdeger=4,219) Yabanct iiriinlerin ithalatina sinirlamalar getirilmelidir 0,657
Satin alacagim yerli iiriin uzun doénemde daha maliyetli
- . e 0.583
olsa da yine de tercihimi yerli tirtinden yana kullanirim
Yabanct markalr iirlinleri tercih eden tiiketiciler Tiirk
Lo 0,546
is¢ilerinin igsiz kalmasindan sorumludur
Tirk halki her zaman sec¢imini yerli {irlinlerden yana
0,789
kullanmalidir
Tirkiye’de iretilen firlinler her zaman benim igin on
0,710
planda yer alir
. . Yerli dirlinlerin  satin alimmast Tiirkiye’deki  issizlik 0612
Ol\/glljyet(;llglgl probleminin ortadan kalkmasina yardime1 olur ' 11,732 0,764
(Ozdeger=1,291) Yerli iriinleri tercih etmek her zaman en iyi olanidir 0,586
Tiirklerin yabanci markali iirinleri satin almasi uygunsuz
. 0,515
bir davranigtir
Mecbur kalmadik¢a yabanct mengeli iriinler satin 0504

alinmamalidir

Toplam Agiklanan Varyans %50,088
KMO0=0,861>0,60; Cronbach Alfa=0,836 ve Barlett Kiiresellik testi (X?= 1182,549; sd=55; p= 0,000)

Daha sonra 3.cii boyuta iligkin ifadelerin glivenirlik degerleri. 60’1n altinda oldugu i¢in
3. Boyut altinda yer alan ifadeler de ¢ikarilarak yeniden faktor analizi yapilmistir. Bu ifadeler:
1 (Sadece Tiirkiye’de {iiretimi yapilmayan iirlinlerin ithalati yapilmalidir) ve 16 (Sadece
Tiirkiye’de bulunmayan iiriinler diger iilkelerden satin alinmalidir). Son haliyle olgek 2
boyutlu bulunmus olup, 1. Boyut altinda ‘Yabanci isletmelerin bizim pazarimiza girmeleri
engellenmelidir, Tirkiye’ye girigleri zorlagtirmak igin yabanci iiriinlere yiiksek oranda vergi
uygulanmalidir, yabanc tirlinlerin ithalatina siirlamalar getirilmelidir, satin alacagim yerli
irlin uzun dénemde daha maliyetli olsa da yine de tercihimi yerli {irlinden yana kullanirim,
yabanc1 markali iirlinleri tercih eden tiiketiciler Tiirk is¢ilerinin issiz kalmasindan sorumludur’
ifadelerden olusmaktadir. 2. Boyut altinda ise ‘Tiirk halki her zaman se¢imini yerli
iriinlerden yana kullanmalidir, Tiirkiye’de tretilen iiriinler her zaman benim i¢in 6n planda
yer alir, yerli iiriinlerin satin alinmasi Tiirkiye’deki issizlik probleminin ortadan kalkmasina
yardimc1 olur, yerli tirlinleri tercih etmek her zaman en iyi olamidir, Tiirklerin yabanci markali
tirtinleri satin almas1 uygunsuz bir davranistir, mecbur kalmadik¢a yabanci menseli {iriinler
satin alinmamalidir’ Ifadeler yer almustir. 1. Boyutta yer alan ifadeler incelendiginde bu
ifadelerin ithalat faaliyetlerini azaltilmasina y&nelik anlamlar tasidig1 igin bu boyuta “Ithalat
Kisitlamalar1”, 2. Boyuttaki ifadelerde ise daha ¢ok milli kimlik vurgusu yapildig: icin bu
boyut “Milliyet¢ilik” olarak adlandirilmistir. Bu baglamda 6l¢egin genel giivenirligi 0,861
oldugundan dolay1 kullanilan Slcegin gecerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir. Olgege ait
olugan faktor yapist yukarida goriilmektedir. Etnosentrizm Olceginin faktor analizi
degerlendirilmesinde 6z degeri birden biiylik faktorlerin ele alinmasina, ifadelerin faktor
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icerisindeki agirhigimi gosteren faktor yiiklerinin yiiksek olmasma (>0,45), aym ifade i¢in
faktor ytiklerinin 0,10’dan biiyilik olmasina ve birbirine yakin olmamasina dikkat edilmistir.

Marka Kisilik Olgeginin yap1 gecerliligini ortaya koymak icin aciklayici (agimlayici)
faktor analizi yapilmistir.

Tablo-3 Marka Kisilik Olgegine Ilisin Faktdr Analizi

Agiklanan Cronbach’s

Boyut Madde Faktor Yiikii Varyans Alpha
Eglendiricidir 0,847
Eglencelidir 0,834
Hareketlidir 0,769
Sempatiktir 0,752
_ Heyecanl Neselidir 0,738
(Ozdeger=12,683) Hayat1 sevendir 0,694 42 933
Bastan ¢ikaricidir 0,648
Ceviktir 0,620
Tutkuludur 0,619
Ozgiirliikgiidiir 0,529
Bildiktir 0,716
Orijinaldir 0,646
) Kalitelidir 0,623
O dngeetrlig, 023) ‘Globaldir 0,608 8171 860
Istikrarhidir 0,589
Iddialidir 0,581
Kendine giivenendir 0,511
Muhafazakardir 0,742
Tutumludur 0,725
Klasiktir 0,721
(Ochiig;ikzs;'os) Aile odaklidir 0,672 7,041 830
Gelenekseldir 0,652
Hesaplidir 0,636
Miitevazidir 0,595
Profesyoneldir 0,768
Uzman Basarilidir 0,750
(Ozdeger=1.891) Prestijlidir 0,742 >HL 86
Isini iyi yapar 0,616
. Guivenilirdir 0,709
(2 dle%renriti‘, 406) Saglamdir 0,649 3,801 853
Lyidir 0,543
Asidir 0,795
Androjen Erkeksidir 0,792
(Ozdeger=1,181) Kadinsidir 0,682 3191 7
Satafathdir 0,485
Geng Gengtir 0,821
(Ozdeger=1,008) Geng ruhludur 0,718 274 BI8

Toplam Agiklanan Varyans %64,317
KMO0=0,927>0,60; Cronbach Alfa=,945 ve Barlett Kiiresellik testi (X?= 8310,891; sd=666; p= 0,000)
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Faktor analizi uygulamasinda Varimax dik dondirme yontemi segilmistir. Faktor
analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansit % 64,317 olan 7 boyut altinda
toplanmistir. Dinamiktir ve sportiftir marka kisilik sifatlar1 birden fazla faktore yiiklendigi ve
birbirine yakin olan faktor yiiklerine sahip oldugu icin analizden ¢ikarilmistir. Ayrica orijinal
olgekte 4 boyut olan Marka Kisilik Olgegi, bu calismada bazi boyutlarin kendi icinde
boliinerek alt boyutlara ayrilmasi sonucunda 7 boyut olarak ¢ikmustir. Ornegin, Yetkinlik
boyutu bu calismada 3’e boliinmiis, profesyonel, basarili, prestijli, isini iy1 yapar ifadeleri
“Uzman” olarak adlandirilmistir. Giivenilir, saglam ve iyi ifadelerin toplandigi boyut ise
“Itimatl’” olarak isimlendirilmistir. Heyecan boyutu ise kendi iginde 2 alt boyuta
boliinmiistiir. Geng ve geng ruhludur ifadeleri “Geng” olarak isimlendirilmistir. Olgegin genel
giivenirligi 0,945 oldugundan dolay1r kullanilan 6l¢egin gegerli ve giivenilir oldugu
soylenebilir. Olgege ait olusan faktdr yapisi yukarida goriilmektedir. Marka Kisilik 6lgeginin
faktor analizi degerlendirilmesinde 6z degeri birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina,
degiskenlerin faktor igerisindeki agirligim1 gosteren faktor yiiklerinin yiiksek olmasina
(>0,45), aym degisken icin faktdr yiiklerinin 0,10’dan biiyiik olmasina ve birbirine yakin
olmamasina dikkat edilmistir.

Cinsiyet, yas, egitim durumu ile etnosentrizm ve marka kisilik boyutlar1 arasinda
ortamalar itibariyle degisiklik olup olmadigini anlamak icin t-Testi yapilmistir. Buna gore
etnosentrizm Olgeginin ithalat kisitlamalar1 boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar bulunmustur.

Tablo-4 Etnosentrizm ve Marka Kisilik Olceklerinin Demografik Faktdrlere Gore Farkini
Belirlemeye Yonelik t-Testi

Ozellik Grup N Ort ss t p Fark
. Kadin 205 2,940 0,827
Ithalat Kisitlamalar1 2,536 10,012 1>2
Erkek 181 2,723 0,849
Kadin 205 3,465 1,110
Geng -2,748 | 0,006 2>1
Erkek 181 3,748 0,909
. 18 - 25 yas 364 3,424 0,876 2>1
Itimatlh -2,700 |0,012
26 - 45 yas 22 3,818 0,648
18 - 25 yas 364 3,570 1,041 2>1
Geng -3,225 {0,003
26 - 45 yas 22 4,068 0,677
. Lisans Diizeyi 357 2,868 0,836 1>2
Ithalat Kisitlamalar1 2,424 10,016
Lisansiistii Diizeyi 29 2,475 0,862

Kadinlarin ortalamalar1 erkeklere gore daha yiiksek ¢ikmustir. Kadinlar ithalat
kisitlamasinin olmasini1 daha ¢ok istemekte ve yalnizca Tiirkiye’de tiretilmeyen {irlinlerin ithal
edilmesini uygun goérmektedir. Erkekler ise bu konuda daha esnek ve daha az etnosentrik
egilime sahiptir. Marka kisilik boyutlarinda ise yalnizca “gen¢” boyut ile cinsiyet arasinda bir
farklilik goriilmiistiir. Erkekler Diizce Universitesini kadinlara gore daha geng olarak gérmiis
ve Oyle algilamistir. Marka kisilik boyutlarindan ise yalnizca “itimath” ve “gen¢” marka
kisilik boyutlar1 ile yas arasinda ortalamalar itibariyle farkliliklar gozlemlenmistir. Buna gore
26-45 yas arasindaki kisilerin geng (ort. 4,06) ve itimath (ort. 3,81) marka kisilik ortalamalar
18-25 yas arasindakilere gore daha yiiksek bulunmustur. Yasi daha biiyiik olan 6grenciler
Diizce Universitesini daha geng ve daha itimatli olarak algilamislardir. Diisiik egitim
seviyesine sahip kisiler ¢ok daha yiliksek etnosentrik egilimlere sahip olup, yalnizca
Tiirkiye’de iiretilmeyen {irlinlerin ithal edilmesini istemekte, diger iilkede bulunan {irlinlerden
yerli olanin tercih edilmesi gerektigini diistinmektedirler.
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Etnosentrizm boyutlarindan olan “Milliyetcilik” alt boyutuyla demografik faktorler
arasinda herhangi bir anlamhi farklilik bulunamamistir. Marka Kisilik boyutlarindan ise
yetkinlik, uzmanlik, heyecan ve androjenlik boyutlar1 ile demografik faktorler arasinda
herhangi bir anlamli farklilk bulunamamistir. Diizce Universitesinin marka kisilik
boyutlarina dair yalnizca geng, itimathi ve geleneksel boyutlar1 demografik faktorlere gore
degismektedir. Benzer sekilde aile geliri ve ailede yasayan kisi sayis1 degiskenleriyle Marka
Kisilik boyutlar1 ve Etnosentrizm boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilememis bu
sebeple ANOVA analizi tablolarina yer verilmemistir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kisilerin etnosentrizm egilimleri ile Marka
Kisilik Algilamalar1 arasinda %99 giiven araliginda zayif ve pozitif bir iligkinin oldugu ortaya
cikmistir. Ithalat kisitlamalari ile heyecanl, yetkinlik ve uzman marka kisilikleri arasinda
zayif ve pozitif yonde iligki tespit edilmistir. Milliyeteilik egilimi ile heyecan, yetkinlik,
geleneksel, uzman, itimath ve gen¢ marka kisilikleri arasinda zayif pozitif yonlii bir iliski
bulunmustur. Marka kisilik 6zellikleri kendi aralarinda da pozitif yonde iliskilidir.

Tablo-5 Etnosentrizm Olgegi ile Marka Kisilik Olgegine Dair Korelasyon Analizi

Degiskenler | Ort. 1 2 3 4 5 6 7 8 9
[thalat Kisit.| 2,838 1
Milliyetgilik | 3,405|,576™ 1
Heyecanli | 2,849,254 |,271™ 1
Yetkinlik |3,109],192™ | 239" | ,629™ 1
Geleneksel |3,358| ,099|,143"™|,359™ |,284™ 1
Uzman |3,137|,199™|,206™" | ,524™|,619™ |,292™ 1
Itimath | 3,447 ,112"|,183™| 497" |,673™|,359" | 632" 1
Androjen |2,336| ,127°| ,120"|,388™|,337"|,134™ | ,251™ | ,188™ 1
Geng 3,598| ,1307|,141™ | ,523™|,381™ | ,345™ | ,395™" | 422" | 131" 1

Tablo 6 incelendiginde ¢oklu regresyon analizi sonucunda marka kisilik algilamalari
alt boyutu olan Heyecan ile etnosentrizm degiskenine ait alt boyutlar (Ithalat kisitlamalari,
Milliyetgilik) arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo-6 Etnosentrizm Boyutlar1 ile Marka Kisilik Alt Boyutu Olan Heyecan Arasindaki
[liskiye Daire Coklu Regresyon Analizi

Standardize
Standardize Edilmis

ETNOSENTRIiZM ALT | Edilmemis Katsayilar Katsayilar Denklik Katsayisi

BOYUTLARI B St. Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
(Sabit) 1,652 ,206 8,032 ,000
Ithalat Kisitlamalari ,159 ,065 ,146 2,450 ,015 ,668 | 1,496
Milliyetgilik 219 ,070 186 3,121 002 668 1,496
Bagiml Degisken: Heyecan F:18.371 R: ,296 R?: ,088 P: ,000 Durbin Watson: 1,747

Marka kisilik algilamalar1 degiskeni lizerinde goreceli olarak en fazla yordayici
faktoriin milliyetcilik (B: ,186) ikinci olarak en fazla yordayici faktoriin ithalat kisitlamalart
oldugu (B: ,146) goriilmektedir. Durbin Watson katsayisi1 (1,747) bagimsiz degiskenler ile
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hata terimleri arasinda sorunsuz bir iliskinin var oldugunu gostermektedir. Buna gore ithalat
kisitlamalar1 ve milliyetcilik alt boyutlar: ile heyecan marka kisiligi arasinda kurulan Ha1 ve
Hp.1 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 7 incelendiginde ¢oklu regresyon analizi sonucunda marka kisilik algilamalari
alt boyutu olan yetkinlik ile etnosentrizm degiskenine ait alt boyutlardan Milliyetgilik
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Marka kisilik
algilamalar1 degiskeni iizerinde goreceli olarak en fazla yordayici faktoriin milliyeteilik (B:
,192) oldugu goriilmektedir. Durbin Watson katsayist (1,500) bagimsiz degiskenler ile hata
terimleri arasinda sorunsuz bir iligkinin var oldugunu gostermektedir. Buna gore ithalat
kisitlamalar1 ve milliyetcilik alt boyutlar: ile yetkinlik marka kisiligi arasinda kurulan Ha:
hipotezi kabul edilirken, Hp.2 hipotezi reddedilmistir.

Tablo-7 Etnosentrizm Boyutlari ile Marka Kisilik Alt Boyutu Olan Yetkinlik Arasindaki
Iliskiye Daire Coklu Regresyon Analizi

Standardize
Standardize Edilmis
ETNOSENTRIZM ALT Edilmemis Katsayilar Katsayilar
BOYUTLARI B St. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 2,245 177 12,706 ,000
ithalat Kisitlamalar1 075 ,056 ,082 1,347 179
Milliyeteilik 192 060 192| 3176 ,002
Bagimh Degisken: Yetkinlik F:12,596 R: ,248 R%: ,062 P: ,000 Durhin Watson: 1,500

Tablo 8 incelendiginde ¢oklu regresyon analizi sonucunda marka kisilik algilamalari
alt boyutu olan geleneksel ile etnosentrizm degiskenine ait alt boyutlardan Milliyetgilik
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligski oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo-8 Etnosentrizm Boyutlari ile Marka Kisilik Alt Boyutu Olan Geleneksel Arasindaki
[liskiye Daire Coklu Regresyon Analizi

Standardize Stand. Edilmis
Etnosentrizm Alt Edilmemis Katsayilar Katsayilar
Boyutlar B St. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 2,840 ,186 15,242 ,000
ithalat Kisitlamalart ,023 ,059 ,024 ,392 ,695
Milliyetgilik 133 ,064 129 2,091 ,037
Bagiml Degisken: Geleneksel F:4,095 R: ,145 R%:,021 P: ,017 Durbin Watson: 1,734

Marka kisilik algilamalar1 degiskeni lizerinde goreceli olarak en fazla yordayici
faktoriin milliyetgilik (B: ,129) oldugu goriilmektedir. Durbin Watson katsayis1 (1,734)
bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunsuz bir iliskinin var oldugunu
gostermektedir. Buna gore ithalat kisitlamalar1 ve milliyetcilik alt boyutlari ile geleneksel
marka kisiligi arasinda kurulan Ha 3 hipotezi kabul edilirken, Hp 3 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo-9 Etnosentrizm Boyutlari ile Marka Kisilik Alt Boyutu Olan Uzman Arasindaki
Iliskiye Daire Coklu Regresyon Analizi

Standardize Stand. Edilmis
. Edilmemis Katsayilar Katsayilar
Etnosentrizm Alt
Boyutlar1 B St. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 2,344 ,181 12,930 ,000
ithalat Kisitlamalari 113 ,057 121 1,984 ,048
Milliyetgilik 1139 ,062 A36| 2,240 ,026
Bagiml Degisken: Uzman F:10,534 R: ,228 R?: ,052 P; ,000 Durbin Watson: 1,766

Tablo 9 incelendiginde ¢oklu regresyon analizi sonucunda marka kisilik algilamalari
alt boyutu olan uzman ile etnosentrizm degiskenine ait alt boyutlar (ithalat kisitlamalar,
Milliyet¢ilik) arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Marka kisilik algilamalar1 degiskeni tlizerinde goreceli olarak en fazla yordayict faktoriin
milliyet¢ilik (B: ,136) ikinci olarak en fazla yordayici faktoriin ithalat kisitlamalar1 oldugu (B:
,121) goriilmektedir. Durbin Watson katsayis1 (1,766) bagimsiz degiskenler ile hata terimleri
arasinda sorunsuz bir iligkinin var oldugunu gdstermektedir. Buna gore ithalat kisitlamalar1 ve
milliyetgilik alt boyutlar1 ile uzman marka kisiligi arasinda kurulan Ha4 ve Hp4 hipotezleri
kabul edilmistir.

Tablo-10 Etnosentrizm Boyutlari ile Marka Kisilik Alt Boyutu Olan itimatli Arasindaki
Iliskiye Daire Coklu Regresyon Analizi

Standardize Stand. Edilmis
Etnosentrizm Alt Edilmemis Katsayilar Katsayilar
Boyutlari B St. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 2,743 ,201 13,642 ,000
ithalat Kisitlamalar1 010 ,063 ,010 ,162 871
Milliyetgilik 198 ,069 A77[ 2,889 ,004
Bagimli Degisken: Itimatl1 F:6,666 R: ,183 R2: 034 P: ,001 Durbin Watson: 1,749

Tablo 10 incelendiginde ¢oklu regresyon analizi sonucunda marka kisilik algilamalari
alt boyutu olan itimath ile etnosentrizm degiskenine ait alt boyutlardan Milliyetgilik arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Marka kisilik algilamalar:
degiskeni iizerinde goreceli olarak en fazla yordayici faktoriin milliyetcilik (B: ,177) oldugu
goriilmektedir. Durbin Watson katsayist (1,749) bagimsiz degiskenler ile hata terimleri
arasinda sorunsuz bir iligkinin var oldugunu gostermektedir. Buna gore ithalat kisitlamalar1 ve
milliyet¢ilik alt boyutlart ile itimatli marka kisiligi arasinda kurulan Has hipotezi kabul
edilirken, Hp s hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11 incelendiginde ¢oklu regresyon analizi sonucunda marka kisilik algilamalari
alt boyutu olan androjen ile etnosentrizm degiskenine ait alt boyutlar (Ithalat kisitlamalari,
Milliyetgilik) arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir (p>0,05). Buna gore ithalat
kisitlamalar1 ve milliyetc¢ilik alt boyutlar: ile androjen marka kisiligi arasinda kurulan Ha6 Ve
Hb.6 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo-11 Etnosentrizm Boyutlari ile Marka Kisilik Alt Boyutu Olan Androjen Arasindaki
Iliskiye Daire Coklu Regresyon Analizi

Standardize Standardize Edilmis
Edilmemis Katsayilar Katsayilar
Etnosentrizm Alt Boyutlar: B St. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 1,846 ,191 9,655 | ,000
ithalat Kisitlamalari ,084 060 087 1,398 | ,163
Milliyetgilik 074 065 070 1,129 | ,259
Bagimli Degisken: Androjen F:3,777 R:,139 R%: ,019 P: ,024 Durbin Watson: 1,646

Tablo-12 Etnosentrizm Boyutlari ile Marka Kisilik Alt Boyutu Olan Geng Arasindaki iliskiye
Daire Coklu Regresyon Analizi

Standardize
Standardize Edilmis
Edilmemis Katsayilar Katsayilar
Etnosentrizm Alt Boyutlari B St. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 2,900 ,239 12,113 ,000
ithalat Kisitlamalari ,090 ,075 074 1,194 1233
Milliyeteilik 130 082 ,098 1,591 112
Bagimli Degisken: Geng F:4,600 R: ,153 R%:,023 P: ,011 Durbin Watson: 1,962

Tablo 12 incelendiginde ¢oklu regresyon analizi sonucunda marka kisilik algilamalari
alt boyutu olan geng ile etnosentrizm degiskenine ait alt boyutlar (Ithalat kisitlamalar,
Milliyetcilik) arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir (p>,05). Buna gore ithalat
kisitlamalar1 ve milliyet¢ilik alt boyutlar: ile androjen marka kisiligi arasinda kurulan Ha7 ve
Hp 7 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo-13 Etnosentrizm Boyutlar ile Marka Kisilik Boyutlar1 Arasindaki Iliskiye Daire Basit
Regresyon Analizi

-ETNOSENTRIiZM Standardize Standardize
DUZEYI Edilmemis Edilmis
-MARKA KISILIK Katsayilar Katsayilar Denklik Katsayisi

ALGILAMALARI

B St. Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
(Sabit) 2,401 ,130 18,425 ,000
ETNOSENTRIM ,230 ,041 ,278 5,660 ,000 1,000 1,000

Bagimli Degisken: Marka Kisilik Algilamalart F:32,040 R: ,278 R2: 077 P: ,000 Durbin Watson: 1,641

Yapilan basit regresyon analizi sonucunda bagimli degisken olan marka kisilik
algilamalar ile bagimsiz degisken olan etnosentrizm arasinda pozitif yonlii, zayif, anlamli bir
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iliski ¢ikmustir (p<0,05). Etnosentrizm {izerinde marka kisilik algilamalarinin yordayici
oldugu goriilmektedir (B: ,278). Durbin Watson katsayist 1,641 ¢ikmistir. Buna gore Hi
hipotezi kabul edilmistir.

8. Sonug¢ ve Tartisma

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri birlikte incelendiginde ¢ogunlugun 18-
25 yas araliginda Kadin, bekar ve lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip kisilerden olustugu
gorilmektedir. Ayrica orneklem aile geliri 1.000-3.000 TL aras1 gelire sahip, yurtdisina hig
¢ikmamis ve ailede 4 ve daha fazla kisi yasayanlardan olugmaktadir. Bu veriler arastirmanin
kisitlarini olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin fikirlerine gére Marka Kisilik 6lgegindeki
ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda en diisiik ortalama ‘androjenlik’
marka kisiligi boyutunda ¢ikmistir. Yani arastirmaya katilan dgrenciler Diizce Universitesinin
“androjenlik” marka kisiligini az yansittigin1 diistinmektedirler. Ayn1 sekilde en yiiksek
ortalama “gen¢” marka kisiligi boyutunda goriilmiis ve katilimcilar {iniversitenin oldukca
gen¢ marka kisiligi oldugunu ifade etmislerdir.

Etnosentrizm Olgegine uygulanan faktor analizi sonucunda iki alt boyut ¢ikmis ve
bunlar “ithalat Kisitlamalar1” ile “Milliyetcilik” olarak isimlendirilmistir. Ithalat Kisitlamalar1
alt boyutunda yabanci iiriinlerin bizim pazarimiza girmesi istenmemekte, uzun donemde daha
maliyetli olsa da yerli iriinler tercih edilmekte, yabanci iirlinlere ithalat smirlamalari
getirilmesi gerektigi diisiiniilmekte ve yabanci iriin tercih edenler Tiirk iscilerin issiz
kalmalarindan sorumlu tutulmaktadir. Milliyetgilik alt boyutunda ise yerli iiriin her zaman 6n
planda olup, yerli {iriinii tercih etmek her zaman en iyi olandir diye diisiiniilmekte, Tiirk
halkinin se¢imini her zaman yerli {iriinden yana kullanmalar1 gerektigi ve yabanci iriinleri
satin almanin uygunsuz bir davranis oldugu savunulmaktadir. Mecbur kalinmadikca asla
yabanci triinler tercih edilmemelidir ifadesi de “Milliyetcilik” alt boyutunda yer almaktadir.
Milliyetgilik alt boyutu altinda yer alan ifadeler “Ithalat Kisitlamalarma” gére ¢cok daha fazla
yerli iirliniin satin alinmasina, kullanilmasina ve iilke genelinde bunun yayginlastirilmasina
yonelik ifadelerdir. Ithalat Kisitlamalar1 boyutu ise daha ¢ok yasal diizenlemeler ve yabanci
iriin ve markalarin iilke pazarina girisiyle ilgili prosediirel davranig egilimi olarak
degerlendirilebilir. Her iki alt boyut altinda yer alan ifadeler dikkatlice incelendiginde
“Milliyetcilik” boyutunun agirlikli olarak yerli iirliniin fiili olarak satin alinmasi ve her
kosulda kullanilmasin1 destekleyen ifadelerden olustugu goriilmektedir. Literatiirde de
milliyetcilik ve vatanseverlik duygularinin yerli iiriin tercih etmede ve yerli tirlinlerin kalite,
fiyat ve diger Ozellikler bakimindan daha olumlu degerlendirilmesinde etkili oldugu
vurgulanmaktadir (Wang ve Chen, 2004; Hamin, 2006; Zolfagharian ve Sun, 2010). Ciinkii
yabanci iirlin satin almak vatanseverlik anlayisina ters diismektedir. Bu nedenle etnik
merkezci tiiketicilerin yerli {irlinlere karst 6n yargili olma egiliminde oldugu tahmin
edilmektedir (Evanschitzky, Wangenheim, Woisetschlager ve Blut, 2008: 7).

Marka Kisilik 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonucunda yedi alt boyut ¢ikmis olup,
boyutlar, heyecanli, yetkin, geleneksel, uzman, itimath, androjen ve gen¢ olarak
adlandirilmigtir. Hem Etnosentrizm 6lgegi hem de Marka Kisilik 6lgegi sonucunda ortaya
cikan alt boyutlarin isimlendirilmesi literatiirden yararlanilarak yapilmis olup, alan yazinda
daha once yapilan ¢alismalar bu konuda referans alinmistir.

Etnosentrizm egilimi ile demografik faktorler arasinda ortalamalar itibariyle bir
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t-Testi sonucunda etnosentrizm
egiliminin cinsiyete ve egitim diizeyine gore farklilastig1 goriilmiistiir. Buna gore Kadinlarin
“Ithalat Kisitlamalar1” alt boyutuna iliskin ortalamasi Erkeklere gére daha yiiksek ¢ikmustir.
Kadinlar yabanci tirtinlerin Tiirk pazarina girmesini daha ¢ok istememekte, yabanci {iriinlere
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ithalat kisitlamasi1 uygulanmasi gerektigini diistinmekte ve yabanci {riinlerin tercih
edilmesinin Tiirk iscilerini issiz birakacagia inanmaktadir. Benzer sekilde lisans egitim
diizeyine sahip dgrenciler lisansiistii 6grencilere gore “ithalat Kisitlamalar1” alt boyutunda
daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Egitim seviyesi arttikca etnosentrizm egilimi azalmaktadir.
Egitim seviyesi ile etnosentrizm egilimi arasinda negatif bir iliski oldugu bu sonuglara
dayanarak soylenebilir. Bu sonu¢ Yildirnrm ve Giiltag’in (2016) etnosentrizm ile ilgili
yaptiklar1 ¢alisma sonuglariyla benzerlik géstermektedir.

Marka Kisilik Algilamasi ile demografik faktorler arasinda ortalamalar itibariyle bir
farklilikk  olup olmadigimi belirlemek amaciyla yapilan t-Testi sonucunda Diizce
Universitesinin marka kisilik algilamalarinin cinsiyet, medeni durum ve yas degiskenlerine
gore farklilastigi goriilmistiir. Buna gore 26-45 yas araliginda, evli ve erkek Ogrenciler
tiniversiteyi daha geng, daha itimatli ve daha geleneksel algilamiglardir.

Regresyon analizi sonuglarma bakildiginda Diizce Universitesini heyecanli ve uzman
marka kisiliginde algilayanlar hem milliyetcilik hem de ithalat kisitlamalar1 konusunda
etnosentrik egilimlere sahip kisilerdir. Yetkin, geleneksel ve itimath marka kisiliginde
algilayanlarin etnosentrik egilimlerden daha ¢ok milliyetcilik Ozelligine sahip oldugu
goriilmistiir. Yetkinlik, geleneksellik ve itimatli marka kisilikleri ile ithalat kisitlamalari
boyutu arasinda bir iliski bulunamamistir. Arastirmaya katilanlarin goriisiine gore yapilan
regresyon analizi sonucunda ithalat kisitlamalar1 ve milliyetcilik alt boyutlariyla heyecan ve
uzman marka kisilikleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu boyutlar1 olusturan
ifadeler incelendiginde katilimcilarin yerli {riinlerin tercih edilmesi ve yabanci {irlinlerin
iilkemize girisine kisitlamalar getirilmesini istemeleriyle Diizce Universitesini, isini iyi yapan,
profesyonel, hareketli ve 6zgiirliikk¢li marka kisiliginde algilama arasinda bir iligki oldugu
ortaya ¢cikmigtir. Milliyetgilik alt boyutunu olusturan ifadeler, her kosulda yerli {iriin tercihini
savunan ifadeler igermektedir. Yerli iirlin tercihini savunan milliyet¢i yapiya sahip
katilimcilarin, iiniversiteyi gilivenilir, saglam, iddiali, kaliteli, global ve kendine gilivenen
marka kisiliklerinde algilamalar1 beklenen bir sonuctur.

9. Oneriler

Ileride yapilacak baska calismalar icin sunulacak oneriler sunlar olabilir. Bu ¢alisma
18-25 yas araligindaki orneklem grubu tizerinde uygulanmustir. 40 yasin iizerindeki bir
orneklem grubuna uygulanirsa farkli sonuclar elde edilebilir. Bu calismanin 6rneklemi yurt
dis1 deneyimine sahip olmayan kisilerden olugmaktadir. Yurt dis1 deneyimine sahip kisilere
uygulandigia farkli sonuglar elde edilebilir. Bu ¢alisma ders kapsaminda yiiriitiildigl i¢in
degiskenlere faktor analizi uygulanmigtir. Fakat etnosentrizm 6lgegini ortalamalar itibariyle
ele almak ve ilgili analizleri elde edilen ortalamalara gore degerlendirmek farkli sonuglar
dogurabilir. Ayrica ¢aligma yalmzca Diizce Universitesinde egitim goren dgrenciler iizerinde
uygulanmustir, ileride yapilacak bir ¢alismada {lniversitenin i¢ paydaslar1 arasinda sayilan
akademik ve idari personelin de arastirmaya dahil edilmesi veya dis paydaslarin {iniversitenin
marka kisilik 6zelliklerini nasil algiladigini belirlemek amaciyla yerel yonetimlerin, sivil
toplum kuruluglarinin, dernek ve vakif yoneticilerinin ve medya temsilcilerinin arastirmaya
dahil edilmesi ortaya farkli sonuglar ¢ikarabilir.
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