Akdeniz Universitesi Akdeniz University

Uluslararasi Alanya Igletme International Journal of
Fakdltesi Dergisi Alanya Faculty of Business
Y.2011, C.3, S.2, s.39-55 Y.2011, Vol.3, No.2, pp.39-55

TUKETICI ETNOSENTRIZMI VE MARKA BAGLILIGI
ARASINDAKI iLiSKi

Yrd.Doc.Dr. Ahmet Hiisrev EROGLU
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fak.
husreveroglu@sdu.edu.tr
Ogr.Gor. Sema SARI
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Z. T. Uygulamal Teknolojik ve isletme Y. O.
sari.sema@hotmail.com

OZET

Bu calismanin amaci yerli literatirde ayri ayri bircok kere calisilan tiiketici
etnosentrizmi ve marka baglligi konularinin arasinda bir iliskinin var olup
olmadiginin sorgulamasidir. Mehmet Akif Ersoy Universitesinde 6§renimlerine
devam eden 208 én lisans ve lisans 6grencisi lizerinde yliriitilen calismanin
bulgularina gére algilanan tiketici etnosentrizmi ve marka baghligi arasinda
dlslk de olsa anlamli diizeyde bir iliski oldugu gérilmdistir. Calismada yer
alan o6grencilerin sorulara verdikleri cevaplarin ortalamalari incelendiginde
tuketici etnosentrizmi sorularina verilen cevaplarin ortalamalarinin ylksek
oldugu ve yerli Uriinleri tercih edinilmesi gerektigini disiinmektedirler. Marka
baghligiyla ilgili sorularin ortalamalarina bakildiinda belirgin bir tercih
gézlenmemektedir.

Anahtar Kelimeler: tiiketici etnosentrizmi, marka baglligi.

THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER
ETHNOCENTRISM AND BRAND LOYALTY

ABSTRACT

The aim of this paper is to examine the existence of corelation between
consumer ethnocentrism and brand loyalty, which are studied in the
literature seperately several times. Findings of the research, which is
conducted on 208 college and undergraduate students of Mehmet Akif
University suggest that there is a weak but significant relationship between
ethnocentrism and brand loyalty. An investigation of the mean values of the
questions regarding ethnocentrism highlights the necessity of national
product pereferences. The mean values of the questions about brand loyalty
shows no significant preference, though.

Key Words: consumer ethnocentrism, brand loyalty.
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1.GIRIS

Icinde bulundugumuz yiizyilda iletisim ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen
inanilmaz ilerleme, kiresellesme kavraminin daha da muazzam boyutlara
ulasmasina yol agmistir. Kiresellesen diinyada ulkeler arasindaki sinirlar
giderek daha seffaf hale gelirken, uluslar birbirleriyle oldukga
yakinlagsmiglardir. Yakinlasmayla birlikte Ulkeler artik tek tek anilmak yerine
bloklar ve orgltler gatisi altinda anilmaya baslamistir. Avrupa Birligi, NAFTA
(Kuzey Amerika Serbest Ticaret Antlasmasi), APEC (Asya Pasifik Ekonomik
Isbirligi) bunlara &rnek olarak verilebilir (Ari, 2007, 22).

Bu igbirliklerinin Ulkelerin ekonomik blyume ve kalkinmalarina olumlu
etkisinin olmasinin disinda tarih icerisinde birbirleriyle siirekli olarak savasan
milletlerin baris ortami igerisine girmesinde de dnemli katkisi olmustur. Bu
Ulkelerin tiketicileri, iliskilerinde dlismanca tutumlan birakarak daha genel bir
bakis acisina sahip olmuslardir.

GlUnumuzin rekabetgi global is dlnyasi sinirlari yikarak, basariyi disaridaki
musteriyi anlayarak, onlarin ihtiyaglarini karsilayarak yakalamaya calisir.
Tlketici etnosentirizmi, bu sirketler icin Ustesinden gelmeleri gereken bir
engel olarak goérurler ginkii bu mausteriler yurtdigi sirketlerinin Grtnlerini
aldiklarinda vatanlarina ihanet ettiklerini ve vyerli ekonomilerine zarar
verdiklerini dusindrler (Javalgi, 2005, 326). Zaman igerisindeki bu dnemli
dedismelere ragmen bireylerin korumaci icgiduleri ve tutumlar bazi zihinsel
kuramlarin yikimina engel olarak, yabanci Urinlere yoénelik 6n vyargili
yaklasilmasina sebep olmustur. Birbirleriyle toplumda yasanti acgisindan
benzerlik tasiyan insanlar, bu yakinlik sayesinde kendilerini o topluma ait
hissederler. Aidiyet duygusuyla toplum igerisindeki insanlarin kendilerini
aciklayarak yasami daha tanimlanabilir ve glven duyulabilir hale gelmesinde
s6z sahibi olurlar. Bu dodrultuda bireyler givenebilecedi kisileri kendisine
benzeyen, kendisi gibi distnebilen ve kendi yasantisina benzer sekilde
yasayan Kkisiler arasindan secer. Bu sekilde de yasamini sekillendirir.
Etnosentrizm olarak ifade edilen kavramin kdkeni de buradan gelmektedir
(Ozbek, 2005, 2).

Bu calismada tliketici etnosentrizminin marka baghlidina etkisi ve aralarinda
iliski incelenmeye calisiilmaktadir. Uluslararasi marka yonetimi galismalarinin
cogunda marka ve miusteri iligkileri arastirilirken arastirmacilar marka
baghhdina odaklanmiglardir. Bu noktada marka badghligini tanimlarsak;
Musterilerin bir markay! yeniden tercih etme niyetleri ve dider tlketicilere
tavsiye etme hazirligidir (Tsai, 2010, 1-6). Rekabetin ylksek oldugu
piyasalarda, marka badhliginin 6nemi ¢ok daha vyiksektir. Rakiplerin
olusmasini Onler, satislari ve gelirleri artinr, yeni mdusterilerin maliyetini
azaltir ve rakiplerinin pazarlama cabalarina karsi musterilerin duyarliligini
azaltir. Literatiirde marka baglihdi davranissal ve tutumsal olmak lzere iki
goris altinda toplanmistir. Davranissal marka baghhdi; mdusterilerin bir
markay! yeniden satin alma egilimleri, davranislarin aciga cikmasi ve marka
satislariyla aciklanir. Buna karsin, tutumsal marka baglihdi; yeniden satin
almaya vyoénelik niyetlerin ve markaya karsi yukamlultiklerin olumlu
tutumlarini igerir (Brexendorf, vd., 2009, 1150).

Bugunlerdeki sirketlerin blytk amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazl
rekabette kendi markalarina badl, sadik tiiketiciler ve musteriler yaratmaktir.
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Marka badhhdi, markanin glnimlzde kazandigi 6nemi agiklayan asil
nedendir. Bu noktada marka bagliigini aciklarsak; marka baglihgi tekrarl
alimlan tesvik eden, tiketicinin markaya ydnelik gugli inang ve tutumlar
olarak ifade edilmektedir (Deniz ve Ercis, 2010, 141). Marka baglihgini
etkileyen cesitli faktérler vardir. Ornegdin, hizmet sektériinde bu faktérlerden
en 6nemlilerinden birisi, hizmet kalitesidir. Bunun yaninda mdusteri tatmini,
marka imajl, marka dederi, misterilerin  aliskanliklari, musteri
odillendirilmeleri, giiven ve satis sonrasi hizmetler gibi pek ¢ok faktor marka
baglihgini etkileyebilir(Usta ve Memis, 2009: 87). Bir diger taraftan tlketiciler
ise bir Grinin markasina bakmalarinin yani sira, Grindn menseine de
bakarak yerli tGriin miu yabanci Griin mi olduguna dikkat edebilirler. Bu gibi
bir ihtiyacin dogmasinin en 6nemli sebebi tuketici etnosentrizmidir. Tlketici
etnosentrizminin etkileri s6z konusu oldugunda tiketici, Grinin hangi tlkede
Uretildiginden ziyade, Grinin kendi Ulkesinde mi yoksa yabanci bir tilkede mi
Uretildigini merak etmektedir (Aysuna, 2006, s.13). Bu musteriler agisindan
markaya olan baglihgi etkileyen bir durumdur. TUketicilerin bir markayi
deneyip Urldnin performansindan tatmin olup tekrar tekrar satin almalari
durumunda, o markanin bagimlilari olduklari s6ylenebilir. Marka baglihd,
tiketicilerin bir Griin/markayi deneyip onunla ilgili algiladiklar duygulara gére
olusmaktadir. Tlketicilerin markaya yonelik batin olumlu olumsuz duygulari
marka baghhgdini etkilemektedir(Deniz ve Ercis, 2010, 141).

2. LITERATUR INCELEMESI VE ARASTIRMANIN
HIPOTEZLERI

2.1. Marka Baghhig:

Marka, bir veya bir grup Uretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farkhlastirmaya yarayan isim, terim,
sb6zclk, simge, tasarim, isaret, sekil veya bunlarin gesitli bilesimleridir (Firat
ve Azmak, 2007, 254). Bircok arastirmaci musterilerin drtnleri tanimlamak
icin markay! bir arag olarak kullandiklarini g6z ardi etmektedirler. Marka,
musterilere Urindn basma kalip imajini hatirlatan kisisel tanimlamadir
(Kressmann, 2006, 956). Marka bir mali digerinden (rakiplerinden)
ayirmakta, malin vyararlarini  ve kalitesini sembolize edebilmekte,
hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir. Marka, mal stratejisi yaninda,
fiyatlandirma, daditim ve tutundurma stratejisinin  basarisini  da
etkileyebilmektedir (Firat ve Azmak, 2007, 254).

Son yapilan calismalarda marka baglilifina olan destedin azaldigi sikga
gozlenmekte, sadece pazar liderleri marka baghlidina olan ilgilerini digerlerine
nazaran devam ettirmektedirler (Dekimpe vd., 1997: 417).

Marka baglihd ise tuketicilerin markaya karsi olumlu hisler duymasi, bagh
oldugu markayi diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam
etmesi ve markayi daha uzun sireler kullanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bir
baska tanimlamada ise marka baglilhigi tekrarli alimlar tesvik eden, tiiketicinin
markaya yonelik gigli inang ve tutumlarn olarak ifade edilmistir. Gergcek ve
sahte marka badhhdi olmak Uzere iki tir marka baglilifindan bahsedilebilir
(Deniz ve Ercis, 2010, 146). Marka icin asil basari, markanin musteriye tek
bir kere satis yapabilmesi dedil, Urlinl dizenli satin alan musteriler
yaratmaktir (Odin vd., 1999: 75).
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Gercek marka bagliligina sahip tlketiciler markanin 6zelligine ve kendileri igin
ifade ettigi dedere 6nem verirler. Bu nedenle markalarini dedistirmeleri
zordur. Sahte marka baghligi ise tekrarlanan satin alimlardir. Sahte marka
baglihgina sahip tlketicilerin daha iyi teklifler sunan markalara yonelmeleri
olasihdgi daha fazladir (Deniz ve Ercig, 2010, 146). Bir markanin satislari; o
markay! tercih eden misteri sayisina, misterilerin o markayi ne siklikla tercih
ettiklerine ve o mdusterilerin hangi 6lclide diger markalari tercih ettiklerine
gore degisir ve bu da o markaya olan baghhdin gostergesi olarak kabul
edilebilir (Ehrenberg, 2004, 1307).

Marka baghhdinin davranigsal ve tutumsal olmak Uzere iki durumdan
kaynaklandigi yontinde iki farkli bakis acisi vardir (Odin vd., 1999: 76).
Davranissal marka bagliigi alicinin ayni markayr alma miktari, ylizdesi ve
sikhgr esasina dayanmaktadir. Tutumsal marka baghlidi ise tlketicinin
markay! kabull, farkindalidi, verdigi énem, given duygusu, sevgi, sureklilik
gibi degiskenlerle ifade edilip 6lctlmektedir(Deniz ve Ercis, 2010, 146).
Literatlire bakildiginda marka badhliginin genel olarak davranissal ve
tutumsal baglilik olmak Uzere iki farkh yaklagimla tanimlandigi gérilmektedir
(Bennett, 2005, 98). Bu konuda yapilan ilk calismalar, marka baghhigini
genellikle davranigsal bir tepki olarak tanimlamaktadir ve bu galismalar tekrar
satin alma davranisina odaklanmaktadir. Davranigsal boyutuyla marka
baglihgi, “tuketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay! satin
almayi sitrdirme egdilimidir”, seklinde tanimlanmaktadir (Usta ve Memis,
2009: 88).

Tutumsal yaklasim ise, davranisin tek basina marka baglhdinin gostergesi
olamayacadini, tutumla ilgili bir o6lgitin de davranis Olgltl ile beraber
dederlendirilip marka baghliginin belirlenmesi gerektigini savunmaktadir.
Sadece davranissal boyut kullanildiginda bazi yanlisliklar yapilabilir(Usta ve
Memis, 2009: 89). Musteriler icin marka bagliigi zamanla, karar verme ve
dederlendirme silireci sonucunda ortaya c¢ikan psikolojik bir ozelliktir
(Fournier, 1997, 453). Ancak fiyat ylkseldiginde baska bir markaya kayabilir.
Buna sahte marka bagliigi denir. Gercek marka badliliginda tiketici, marka
ozelliklerine 6nem verirken; sahte marka baghliinda tiketici, indirim, kupon
verme gibi 6zelliklere 6nem verir ve buna badl olarak kullanmakta oldugu
markayi kolayca degistirebilir (Usta ve Memis, 2009: 89).

Musteriler, daha o©nceki alimlarindan kaynaklanan olumlu deneyimleri
sayesinde bilerek yeniden o markayl tercih etmelerine marka baghlid
denmektedir (Bhattacharya, 1997, 423). Tekrar edilen bir davranisin yaninda
sadakatin de olmasi gerekmektedir (Usta ve Memis, 2009: 89). Musterilerin
yeniden satin alma faaliyetinde markayl tercih etmelerinde mdusteri
memnuniyeti de etkilidir. Boylelikle de miusteri memnuniyeti ve marka
baglihgi arasinda bir bag oldugu ortaya cikmis olur (Bennett, 2005, 99).

2.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Calismanin temel kavrami olan tlketici etnosentrizmi timdengelim
yontemiyle bu kisimda ele alinmistir. Baslik altinda etnosentrizm kavraminin
tanitilmasinin ardindan tiketici etnosentrizminden bahsedilmistir.

2.2.1. Etnosentrizm Kavrami



Uluslararasi Alanya Isletme Fakiltesi Dergisi 3/2 (2011) 39-55

Ilk kez Amerikali akademisyen William Graham Sumner tarafindan 1906
yilinda dile getirilen etnosentrizm su sekilde aciklanmistir. “Grubun icerisinde
olanlara karsi baris, dizen, kanun, ybénetim, endlstri vb. hepsi gereklidir.
Grubun distakilerle ve dis grup ile iliskisi savas ve yagma uzerinedir(Ozbek,
2005, 2). Bu terime gore bir grup icin diger bitin gruplar asagi seviyededir
(Ruyter, 1998, 187). Gruba karsi sadakat ve fedakarlik 6n plandayken,
grubun disinda olanlara karsi nefret duygusu o©n plana c¢ikmaktadir.
Etnosentrizmde i¢ grup her seyin merkezidir ve dis gruba iliskin
anlamlandirilan her sey i¢c grubun yorumlamalarina dayanir” (Ozbek, 2005,
2). Etnosentrizmin sosyal iliskiler agisindan belirli bir etkisinin olmasinin yani
sira etnosentrizm kavramiyla ilgili olarak ait olunan grupta diger sosyal
birimlerin yorumlanip, kilttrel olarak kendileri gibi olanlarin dogrudan kabul
edilip, kendileri gibi olmayanlarin ise kabul edilmemesi yer almaktadir (Akin
ve dig., 2009; 492). Ozbek’e gére bunun temel nedeni insanlarin kendi
kilturlerini tarafsiz olarak yansitamamasi iken etnosentrik disiinceye sahip
olan insanlarda ise hosgorl dlizeyi dlslktir. Székelyi ise yaptidi calismada
etnik farkliliklardan dogan glvensizliklerin etnik gatismalarin, baslica sebebi
oldugu sonucuna varmistir (Székelyi, 2001, 3).

Yukaridaki dustnceler dahilinde etnosentrizm ile ilgili hem olumlu hem de
olumsuz fikir beyan edilebilir. Olumlu yoénleri arasinda grup igerisindeki
bireylerin birbirlerine olan bagliliklar yer alirken, olumsuz agidan bakildiginda
ise ayrimciliklara yol acmasi ve dider gruplari kendi gruplarina gore
kigimseyip, dislamalari séylenebilir.

2.2.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Literatlre baktigimizda tlketici etnosentrizmi kavramini ilk kez Shimp ve
Sharma’nin genel etnosentrizm tanimindan uyarlayarak kullanmiglardir.
Tlketici etnosentrizmi kavraminda dikkat edilmesi gereken temel nokta
tlketici etnosentrizminin “GrGn”G baz almasidir. Genel etnosentrizm
kdltarden, politikaya pek gok alani kapsarken tiuketici etnosentrizmi ise Grind
ele alir. Tuketici etnosentrizminin baz alindigi nokta Grin oldugundan tiketici
artn milliyetciligi diazeyi acgisindan, Grin kategorilerinin de etnosentrizm
kavraminda énemli bir yeri vardir (Ari, 2007, 24). Uriin ayni zamanda Ha
tarafindan genel etnosentrizmi de yansitan kdltirin bir yan Gritni olarak
tanimlanmistir (Ha, 1998, 9).

Kuglikemiroglu calismasinda, etnosentrizmin Grin ve satin alma istegi
Uzerindeki tutumlar etkileyen milliyetci duygular belirledigini ifade ederken
Etnosentrizmin Uriinlerin dederlendirilmesini ve sonucunda dogacak olan satin
alma istegdini etkiledigini bu duruma goéreyse milliyetgi birimlerin ithal Griinler
yerine vyerli mali Urlnleri daha kaliteli olarak algiladigini belirtmistir
(Kagukemiroglu, 1999, 471-472). Lantz ve Loeb ise milliyetci duygular
ylksek tuketicilerin kendilerine kultirel olarak yakin milletlerin Grtnlerini
tiketmeye yatkin olduklarini gézlemlemistir (Lantz ve Loeb, 1996, 374-378).
Shimp ve Sharma ise calismalarinda, tliketici ethosentrizm terimini Amerikan
tlketicilerinin yabanci Urlnlerini satin almalarinin gercekten ahlakliligi,
uygunlugu hakkinda elde tutulan inanclarini agiklamak anlaminda kullandilar.
17 maddelik 6lgek listeleri inang yonla, siki kurallar koyan veya sonug yonli
olarak siniflanmis olabilen ifadeleri listeler. Etnosentrik tiketiciler ithal edilen
artinleri satin almamay! amaclamislardir, cinkl didgerleri icerisinde, yurtsever
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olmayan eylemler olarak gorilmeleri nedeniyle, yerli ekonomiye zarar verdidi
dastnulir. Etnosentrik tlketiciler ayrica ithal edilen Grinler Gzerinde vergileri
agirlastirmay! ve uluslararasi ticareti azaltmayi Onerirler. Bir tiketici davranisi
bakisindan tiketici etnosentrizmi birkag boyutu kapsamakta olup, Sharma vd.
calismalarinda tuketici etnosentrizmi kavramini Ug¢ ilkeye dayandirmistir
(Akhter, 2007, 144);

(i) Herhangi birisinin ithal Grinleri satin alarak deder verdigi (lkesine
ekonomik olarak zarar verecegi korkusu,

(i) ithal Grinleri satin almanin ahlaklilgr,

(iii) ithal edilen uriinlere karsi kisisel bir ényargi.

Shimp ve Sharma’ya gore etnosentrik tiketicilerin bakisindan, ithal edilen
arinleri satin alma, yerli ekonomiye zarar verildigini disinmeleri, is kaybina
neden olma ve acgikga yurtsever olmama nedenleri ile yanhstir; dider
Ulkelerden satin alinan Urlnler ylksek olarak etnosentrik tlketicilerin kliglk
gordigu objelerdir. Etnosentrik olmayan tlketiciler, ancak, yabanci trtnlerin
imal edildigi yeri goz o6ninde bulundurmaksizin dederlerine goére objeleri
nitelemektedirler. Fonksiyonel terimde tlketici etnosentrizmi bireye has
kimlik hissi, aitlik duygusu ve en ©6nemlisi amaglar igin satin alma
davranisinin ne oldugunun kavranmasiyla grup igerisine kabul edilecegini
veya kabul edilmeyecedini vermektedir (Akin, ve dig., 2009; 493).

Wang ve Chen’e goéreyse etnosentrik tuketici edilimi yabanci Urlnleri
satmanin uygunlugunu ve ahlaki mesruluguyla ilgili dislnceleri sunar.
Etnosentrik distinceye bagl tliketiciler yerli Urinleri tercih ederler. Cinku
Ulkelerinde Uretilen Grin kaliteli Grandur. Tuketiciler Glkelerinde Uretilen Grdn
her zaman kaliteli olmasa bile ahlaki baglihiklarindan otlrl yine kendi
Ulkelerinde uretilen mallar tercih ederler (Wang ve Chen, 2004, 391-392).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Klresellesmenin, wulusal sinirlari belirsizlestirerek tim dinyada benzer
edilimler ve bir 6rnek moda ortaya ¢ikarmasi, etnosentrizm konusunun da es
zamanl olarak tartisilmasini alevlendirmistir. Pazarlama kapsaminda “tiketici
etnosentrizmi”, 6zellikle 80’lerden sonra yogun ilgi gekmeye baslamistir(Ari,
2007, 31).

Bu calismada “CETSCALE” 6lcegi kullaniimistir. Bu 06lgedin (g temel amaci
bulunmaktadir. Birincisi, yabanci literatiirde ¢ok calisiimis olmasina ragmen,
Tlrkiye'de az calisma alani bulmus olan mense (lke ve etnosentrizm
konularina, bu calisma ile bdlgesel anlamda bir cgesitlilik kazandirmaktir.
Ikincisi, 1987 yilindan beri test edilen “CETSCALE"” élcedini, bir kez daha Turk
denekler lzerinde test etmektir. Uluslararasi 6lcek gelistirme ve ortak boyut
tespit calismalarina katkisinin yani sira, bu calisma uygulamacilara da i1sik
tutacaktir. Uclincii temel amag, kiiresellesme olgusuyla birlikte gelisen
milliyetcilik ve etnosentrizm akimlarinin, Ispanya’da ve Tirkiye'de tiiketiciler
Uzerindeki yansimalarini ortaya gikartmaktir. Tlrkiye’de Amerikan karsithdi
ve Avrupa karsithdi edilimlerinin arttigi bir dénemde, bu ve benzer olgularin
tiketim ve satin alma kararlari Uzerindeki etkisinin  bulunmasi
amaglanmistir(Ari, 2007, 31).

Etnosentrizm kavramiyla ilgili olarak Shimp ve Sharma (1987), tiketicilerin
Amerika’da dretilen yerli Urlnlere karsi yabanci Urlnleri satin almalarina
iliskin tuketici egilimlerini 6lgmek icin CETSCALE (Consumer Etnocentric
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Tendency Scale) ismindeki 6lcedi gelistirmislerdir. Olcedin tutumdan daha
cok bir edilim olglisti olarak oOzellikleri tespit edilmistir. Clnk(l tutum,
tiketicinin bir araba modeli gibi belli bir nesneye karsi hislerini
gOstermektedir. Egilim ise, tum vyabanci Urlnlere karsi davraniglari
etkileyecek hisler toplamidir (Akin, ve dig., 2009, 496).

Bu baglamda CETSCALE o6lcedi ilk gelistirildigi 1987 yilindan bu yana pek cok
defa test edilmis ve cesitli Olcltlere gére gegerliligi genel kabul gérmustir.
Calismamiz igerisinde CETSCALE o6lgedi, farkh bir 6rneklemle, yeni boyut
kazanip, cesitlilik anlaminda ise daha da zenginlesecektir.

Marka baglihgi firmalar acgisindan dogru yonetilebildigi taktirde, bazi stratejik
avantajlar getirmektedir. Bu avantajlar azalan pazarlama harcamalar,
perakende noktalarda daha baskin olma, yeni musterileri gekme ve rakip
faaliyetler karsisinda vakit kazanma olarak siralanabilir (Firat ve Azmak,
2007, 254). Marka baglihiginda etkili olan nedenler Wood'un
(2004)calismasinda kullandigi  Glgekten alinmistir.  Tlketicilerin  marka
baghliklarinin Grin gruplarina gore dedistigi, zamanla baghhdin azalabildigi,
yaslilarda genclere gére daha fazla marka badhhdi oldugu ve marka
baghhdinin farkli nedenler ile olustugu belirlenmistir(Dekimbe ve digerleri,
1997:405-420; Odin ve digerleri 2001:75-84; Flavian ve digerleri 2001:86-
89; Rundle-Thiele ve Mackay 2001:529-546; Oh ve Friorita 2002:206-222;
Bennet ve digerleri 2005:97-107; Chaudhuri ve Holbrook 2001:81-93; Wood,
2004;Unal ve digerleri, 2008: 217).

Arastirmada ilgili tliketici etnosentrizmi ile iliskilendirilmesi varsayilan diger
bir konu ise bireylerin marka bagliliklardir. Bu kapsamda ilgili alanda uzman
akademisyenler ve daha o©nce yapilmis arastirma vyapilarindan da
faydalanilarak marka baghligi 6lcegindeki sorular yéneltilmistir.

Arastirmanin  ana kitlesi, Burdur'da bulunan Mehmet Akif Ersoy
Universitesi'nde halen 6grenim goérmekte bulunan 18 vyasindan biyik
ogrencilerden olusmaktadir. Arastirma, tesadifi érnekleme yoluyla segilen
deneklerden, anketi cevaplamak isteyenlerle yUritlilmuastir. Bu calismada
veri toplama araci olarak, ylz ylze anket yontemi kullanilmistir. Nihai anket
formu hazirlanmadan 6nce kapsam gecerliligi yapilmistir. Kapsam
gecerliliginde, Olgedi olusturan maddelerin, Olglilmek istenen davranisi
olgmede nicelik ve nitelik olarak yeterli ya da uygun ifadeler olup olmadigina
bakilmistir. Arallk 2010'da iki anketor araciligiyla uygulanan anket, Ug
boélimden olusmaktadir. Birinci bdlimde cevaplayicilarin  demografik
Ozellikleri (cinsiyet, yas vb.) sorulmustur.

Arastirmada anket; iki 6lcek ve 30 ifadeden olusmaktadir. Tablo 1.1'deki
birinci faktor tliketici etnosentrizmidir. Tiketici etnosentrizmine yénelik dlgek,
algilamalarin sonucu bulunmustur. Ucli likert 8lgedi uygulanmasi sonucunda
“algilama” dederleri en blylk 3 ve en disik 1 dederlerini alir. Orijinal olgekte
tiketici etnosentrizmi ile ilgili 17 ifade bulunmaktadir. Arastirma
kapsamindaki ikinci 6lgek ise 6grencilerin, marka baglilklarinda etkili oldugu
dusinulen 11 yargl 5'li likert 6lgedi ile olglilmustir. Cevaplayicilardan, 6lgedi
olusturulan ifadelerin kendi karakterlerini gésterme dizeyini 1-5 arasinda
puanlar vererek dederlendirmeleri istenmistir ve verilen puanlar toplanarak
marka baghhgi Gzerindeki etkisi hesaplanmistir.

Arastirmanin hipotezleri bireylerin marka bagliliklariyla marka milliyetgilikleri
arasinda bir iliski olup olmadigini tespit edebilmek amacina yénelik olarak
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olusturulmustur. Bu konuyla ilgili literatlirde iki 6lcedin birlikte kullanildigi
yapilmis bir calisma bulunmamaktadir. Ancak Tilketici etnosentrizminin
ylksek oldugu bireylerin tuketici etnosentrizminin dustk oldugu bireylere
gére marka badgliiginin yliksek olabilecegi rasyonel bir mantikla
sOylenebilmektedir. Bu tespiti bilimsel anlamda yapabilmek icin istatistiksel
acidan da dederlendiriimesi gerekmektedir. Bu badlamda arastirmada
asadidaki hipotez sinanmistir.

H; : Bireylerin tlketici etnosentrizminin marka bagliliklari tizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Ho : Bireylerin tlketici etnosentrizminin marka bagliliklari Gzerinde anlamh bir
etkisi bulunmamaktadir.

Arastirmada elde edilen verilerin analiz slirecinde ise, tiiketici etnosentrizmi
ve marka badhhdi sorularinin ortalamalar alinarak iki grup meydana
getirilmistir. Bu iki grup degiskenin 6rneklem bazinda birbiriyle arasinda iliski
olup olmadigini tespit edebilmek arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.
Bu amag dogrultusunda Burdur ilinde faaliyet gosteren Mehmet Akif Ersoy
Universitesi'nde tesadiifi olarak secgilen 208 6grenciye anket yapilmistir.
Anketler verilerinin daha sadlkli ve givenilir olmasi dlsincesiyle bizzat ders
hocasi tarafindan anlatilmak suretiyle uygulanmistir.

Arastirma sonuglarinin analizinde ise istatistiksel analiz y®&ntemlerinden
boyutlar arasi regresyon testi kullaniimistir. Bu analiz iki dedisken arasindaki
iliskiyi 6lgmeye vyonelik nominal veriler arasinda vyapilabilen parametrik
olmayan bir test olmasi sebebi ile arastirmada kullanilmasi en uygun analiz
yontemi olarak gérilmuistir.

4. BULGULAR

Uygulanan 215 anketten 7 tanesi cesitli eksiklikler nedeniyle dederlendirme
disi tutulmus ve analizler 208 anket Uzerinden gergeklestirilmistir. Analizler
SPSS 15.0 istatistiksel paket programi kullanilarak yapilmistir. Arastirma
Olgedinin toplam guvenilirligi 0.84'tir. Bu sonug, 6lcedin buttnselliginin
yiksek derecede giivenilir olduunu ortaya koymaktadir. iki faktérden
algilanan tiketici etnosentrizmi 6lgedinin glvenilirligi 0.87 ve marka
baghhginin 0.73 olmustur.

Arastirmaya katilanlarin demografik bulgularina baktigimizda; cevaplayicilarin
110" bay, 98'i bayandir. Cevaplayicilarin yas durumlarina gére dagilimlarina
baktigimiz zaman ise %26’sl 18-20 yas arasinda, %33’ 21-22 yas arasinda,
%41'i 23 yas ve Uzerindedir. Orneklemin editim durumuna bakildidinda ise
cevaplayicilarin % 68’i lisans, % 32'si 6n lisans egitimi almaktadir.
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Tablo 1.1. Demografik Bulgular

Frekans Yuzde

Cinsiyet
Bay 110 53
Bayan 98 47
Yas

18-20 yas arasi 54 26

21-22 yas arasl 69 33

23 yas ve lzeri 85 41
Egitim

Lisans 141 68

On Lisans 67 32

Asadidaki tabloda tlketici etnosentrizmi 0Olgeginin ifadeleri (degiskenleri)
belirtilmistir. Bu ifadelerin yaninda, cevaplayicilarin ifadelerinin kendi kisilik
yapilarina uyma durumunu 1-3 arasi verdikleri puanlar ile dederlendirmeleri
istenmistir. 1 puani bu yargilara gére hareket etmediklerini, 3 puani ise tam
olarak bu yargilara uygun olduklarini géstermektedir. Tlketici etnosentrizmi
Olgegdinin glvenilirligi 0.87 cikmistir. Calismaya katilan 6grencilerin sorulara
verdikleri cevaplara gore ¢ikan ortalamalara gore 6&grencilerin tlketici
etnosentrizmi tutumu icerisinde olmalarn beklenmektedir. Yine verilen
cevaplara goOre ortalamasi en ylksek soru “Tirk yapimi Urlnler satin al,
Turkler issiz kalmasin.”, ortalamasi en dislik olan soru ise “Yabanci Urinler
satin almak dogru dedgildir.” olarak analiz sonuglari bulunmustur.
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Tablo 1.2. Tiiketici Ethosentrizmi ('.')Igegl

o

Ort. S.S.

1 Turkler, yabanci Grinler yerine Ttrk Grlnleri tercih

etmelidirler. 2,3575 | ,91255
2 Sadece, Turkiye'de Uretilmeyen Grinler ithal edilmelidir. 2,2981 ,91027
3 Tlrk yapimi Grdnler satin al, Turkler igsiz kalmasin. 2,3623 | ,89178
4 Bence en 6nce, sonra ve her zaman Turk Urinleri gelir. 2,1836 | ,88412
5 Yabanci Grinler satin almak Turklige yakismaz. 2,3575 ,91237
6 Yabanci drinler satin almak dogru dedildir. 1,8406 | ,88059
7 Gergek bir Tlrk her zaman Turk Urtnleri satin alr. 1,9082 | ,92237
8 Baska ulkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin

vermek yerine Tirk Urdnlerini satin almalyiz. 2,2705 | ,92655
9 Her zaman en dogrusu Tirk Grinleri satin almaktir. 2,0966 | ,87597
10 Cok gerekli olmadikga diger Ulkelerden pek az Uirlin satin

alinmalidir. 2,3447 | ,90130
11 Turkler yabanci Urinler satin almamalidir, glinkd bu Tark

ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur. 2,1068 | ,87694
12 | Yabanc Urtnler ithaline engeller konmahdir. 1,9902 | ,86880
13 Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tirk mallari

satin almayi tercih ederim. 2,1058 | 82729
14 Yabancilarin bizim pazarimizda Grin satmalarina izin

verilmemelidir. 1,9855 /86730
15 Tlrkiye'ye girislerini azaltmak igin, yabanci Grinlerin vergi

yuku artiriimalidir. 2,1159 | ,89556
16 Sadece kendi llkemizde Uretemedigimiz Grlinleri yabanci 2,2657 | ,92007

10

Ulkelerden satin almaliyiz.
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17 Yabanci Grltnler satin alan Turk tlUketiciler, diger Turklerin

issiz kalmalarindan sorumludur. 2,0000

,90749

* Ucli likert 8lgedi kullanilmistir.

Asadidaki tabloda marka badhhdr olgedinin ifadeleri (dediskenleri)
belirtiimistir. Bu ifadelerin yaninda, cevaplayicilarin ifadelerin kendi kisilik
yapilarina uyma durumunu 1-5 arasi verdikleri puanlar ile dederlendirmeleri
istenmistir. 1 puani bu yargilara gére hareket etmediklerini, 5 puani ise tam
olarak bu yargilara uygun olduklarini géstermektedir. Marka bagliligi 6lgedinin
guvenilirligi  0.73 bulunmustur. Odrencilerin marka baglihgr dlgedinin
sorularina verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakilarak 6grencilerin marka
baghliklar tutumlarinin belirgin olarak ortaya gikmadigi gozlemlenmistir. Yine
verilen cevaplara goére ortalamasi en ylksek soru “X {rdn segimimi
promosyonlar ve kampanyalar etkiler.”, ortalamasi en dislik olan soru ise “X
arin seciminde arkadaslarimin satin aldigi markalarn dikkate alir ve
godunlukla o markalari tercih ederim.” olarak analiz sonuglari bulunmustur.

Tablo 1.3. Marka Baglilig: Olcegi

Ort. S.S.

1 X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori

markama gore yaparim. 2,9100 1,3457

2 Tercih ettigim birden fazla X markasi vardir. 3,3350 | 1,2289

3 Cesitlilik ve yenilik saglamak icin X Grininde markami
dedistirmeyi severim. 3,2400 | 1,2729
4 X Urin ahsverisimde marka tercihim biyilk oranda fiyatina

baghdir. 3,3050 | 1,3117

5 Ailemin daha 6nceden bana satin almis oldugu X markalarini

tercih ederim. 2,8756 | 1,1616

6 Genellikle kisiligimi yansitan markay: tercih ederim. 3,2161 1,3993
7 X Grin segimimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler. 3,4070 1,3181
8 Baska marka aramakla vakit harcamak istemedigim igin her

zaman aldigim X markasindan vazgegmem. 2,9799 1,3063

9 X Urldnd satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktorddr. 3,3920 1,4238

10 | X drin segiminde arkadaglarimin satin aldigi markalari

dikkate alir ve gogunlukla o markalari tercih ederim. 2,8442 1,4001

11 | X Griun ahsveriglerimde iyi ine sahip, taninmis markalari 3,1357 1,2418

11
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| tercih ederim. | ‘

* Begli likert 6lgegi kullaniimistir.

Birinci 6lgekte bltin sorularin yoénleri tlketici etnosentrizmini 6lgmeye ve
ikinci  Olgekte bitin sorular marka baghhdini  6lgmeye yoneliktir.
Cevaplayicilardan tiiketici etnosentrizmi 6zelligini 6lcmeye yonelik yargilar 1-
3 arasinda puanlandirmalari ve marka badliligi o6lgedini Olgmeye yonelik
yargilari ise 1-5 arasinda puanlandirmalarn istenmistir. Araliksal veri olarak
tasarlanan tuketici etnosentrizmi 0lgedinin igsel glvenirliligini belli bir
dizeyde gosteren alpha katsayisi 0.84 olarak ve ayni sekilde araliksal veri
olarak tasarlanan marka bagliigi o6lgedinin icsel guvenirliligini belli bir
dizeyde gosteren alpha katsayisi 0.73 olarak tespit edilmistir. Arastirmanin
metodolojisi kisminda da belirtildigi Gzere her bir anketin ortalamasi alinmis,
bu ortalamalar (zerinden iki Olgekteki ortalamalarin farklihk gosterip
gostermedigi yapilan coklu regresyon analizi ile analiz edilmis ve ilgili
sonuglari tabloda belirtilmistir.

Tablo 1.4. Boyutlar Arasi Regresyon Analizi

Bagimh R

Degisken Kare Beta | Anlamhihk

Model | Bagimsiz Degisken

1 Tuketici etnosentrizmi Marka Baghhgr | ,056 -,236 | ,001

ANOVA testi: F= 12,43; p<0,001

Cizelge 1.3'teki regresyon analizi 6zet tablosuna goére arastirmaya katilan
ogrencilerin marka badlihdini tiketici etnosentrizmiyle acgiklamaktadir. Bu
kapsamda R Kare determinasyon katsayisi, marka badliliginda yaratilan
degdisikligin  %05’inin  tlketici etnosentrizmi tarafindan aciklanabilecegini
g6stermektedir. Ogrencilerin, tiiketici etnosentrizminde bir birimlik artis 0,23
birimlik azalmaya yol agmaktadir. Regresyon analizi bulgularinda tiketici
etnosentrizminin marka baglihgini etkiledigi gértlmuistlir. Bu bulgulara gére
Odgrencilerin Urln tercihlerinde yerli Grin olup olmamasina dikkat etmeleri
belirli bir markaya bagl kalma egilimlerinde azalmaya neden olmaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Globallesen firmalarin bitlin dinya genelinde artmasi ile birlikte tuketici
etnosentrizmi ve marka baghlidi konulari akademik arastirmalara daha fazla
konu olmustur. Tlketici etnosentrizmi bireylerin algilarini, tutumlarini,
kararlarini  ve davranislarini  etkileyen 6nemli bir 6zellik oldugu
dusinulmektedir. Tlketicilerin yerli ve yabanci Grinleri dederlendirmeleri
tlketici etnosentrizm derecelerine badgh olarak farklilik gostermektedir.
Bulgulari incelendiginde yiiksek derecede etnosentrik olan bireylerin Grinleri
dederlendirmede marka bagliliklarinin daha distk bir seviyede oldugu
g6zlenmistir. Bu 6zellik sonrasinda, tuketicilerin yerli ekonomiyi ve isgucinu

12
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korumak amaciyla yabanci Urinlere karsi olumsuz tutumlar ve davraniglar
sergilemeleri seklinde sonuclanmaktadir. Tlketici etnosentrizm, insanlar
arasinda farklilk gOsterebilecedi asikarken, bu farkliiklarin  kisilik
ozelliklerinden mi yoksa demografik Ozelliklerinden mi kaynaklandidi
arastirma konularinin iginde dnemli bir yer kaplamaktadir.

Tuketici etnosentrizmi 6lcedindeki sorulara verilen cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda, &grencilerin genel itibariyle bu sorulara yliksek puanlar
verdikleri gdzlenmektedir. Bu durum vyurtdisi menseli birgok sirket igin
Ustesinden gelmeleri gereken bir engel olarak goérilar. Cuinkd bu musteriler
yurtdigi sirketlerinin Grinlerini aldiklarinda vatanlarina ihanet ettiklerini ve
yerli ekonomilerine zarar verdiklerini ditsUnirler. Calismaya katilan
o6grencilerin sorulara verdikleri cevaplara goére g¢ikan ortalamalara gére
o6grencilerde tiketici etnosentrizmi tutumu icerisinde olmalari
beklenmektedir. Yine verilen cevaplara gore ortalamasi en yilksek soru “Tlrk
yapimi udrinler satin al, Tarkler issiz kalmasin.”, ortalamasi en disuk olan
soru ise “Yabanci Urlnler satin almak dogru dedildir.” olarak analiz sonuglari
bulunmustur.

Yerli literatirde ayri ayn bircok kere calisilan tiketici etnosentrizmi ve marka
bagliigi konularinin arasinda bir iliskinin var olup olmadigi sorgulanmistir.
Regresyon analizi bulgularinda bu galismanin hedef kitlesi lizerinde tiketici
etnosentrizminin marka bagliigini etkiledigi gértlmustir. Bu bulgulara gére
o6grencilerin Grin tercihlerinde yerli Griin olup olmamasina dikkat etmeleri,
belirli bir markaya bagh kalma edilimlerinde azalmaya neden olmaktadir.
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