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Kiiresellesme tiiketici pazarlarinin birbirine benzer hale
gelmesine ve kiiltiirler arast etkilesimin gerceklesmesine
neden olmaktadir. Bununla birlikte tiiketici pazarlarim
etkileyen ve farklilastiran kiiltiirel faktorlerin etkisi de

Qozardi  edilmemekte, etnosentrizm ve dindarlk
kavramlar:  bireylerin  tutumlarmi  ve tercihlerini
etkileyen ~ onemli  faktorler  olarak  literatiirde

tartisilmaktadir. Bu ¢alismanin amac tiiketicilerin yerli
ve yabanct markalt diriin tercihleri ile etnosentrik
egilimleri ve dindarlik diizeyleri arasindaki iligkiyi
ortaya ¢ikarmaktir. Tiiketici tercihlerini degerlendirmek
icin begenmeli mallardan cep telefonu markalari, kolayda
mallardan  ise so§uk c¢ay wve cikolata markalar:
aragtirmada  iiriin -~ gruplart  olarak  belirlenmistir.
Arastirma  sonucunda  katilimcilarin  etnosentrik
egilimlerinin ve dindarlik diizeylerinin, ¢ay ve ¢ikolata
marka tercihlerinde farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Cep telefonu marka tercihinde ise herhangi bir farklilik
bulunamamugtr.
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Abstract
Globalization causes
consumer markets to become similar. However, the
impact of cultural factors that affect and differentiate
consumer markets is not ignored, and the concepts of
ethnocentrism and religiosity are discussed in the
literature as important factors affecting individuals’
attitudes and preferences. The aim of this study is to
reveal the relationship between consumers’ domestic and
foreign branded product preferences, their ethnocentric
tendencies and their level of religiosity. In order to
evaluate consumer preferences, mobile phone brands as
an example of shopping goods and cold tea and chocolate
brands as an example of convenience goods were
determined as product groups in the research. As a result
of the research, it was determined that the ethnocentric
tendencies and religiousness levels of the participants
differed in their tea and chocolate brand preferences.
There was no difference in mobile phone brand
preference.

intercultural interaction and
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1. GIRIS

Kitle iletisim araclarmin yayginlasmasi, internetin ticari hayata girmesi ile birlikte kiiltiirler
arasi etkilesim kacginilmaz olmustur. Tiiketicilerin zevk ve tercihlerindeki benzerliklerin
giderek artmasina ragmen ulusal kiiltiir, inang ve degerlerin 6nemi halen devam etmektedir.
Tiiketicilerin kendisine sunulan iiriin gesitliliginin i¢inde satin alma karar1 verirken, iiriin ve
hizmetlerin yabanc1 iilkeye ait olup olmadigimi degerlendirme geregi duymalar:
“etnosentrizm” kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Adorno vd. (1950) geleneksel etnosentrizm
kavraminin, yalnizca belirli bir gruba karsi irkei, dinsel, dilsel ve kiiltiirel ayrimecilik
agisindan hosnutsuzluk hissinden olusmadigini, ayn1 zamanda kendi ait oldugu gruba karsi
olumlu onyargilardan da meydana geldigini ileri stirmektedirler. Tiiketici etnosentrizmi
bireylerin algilarini, tutumlarimni, kararlarini hatta davranislarimi etkileyen énemli bir 6zellik
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Etnosentrizm kavraminin din boyutunu da kapsamasi, insanlarn
dine uygun davranma ve dine gore tiiketim davranisinda bulunma egilimleri, dinle ilgili
pazarlama mesajlarinin tiiketim {izerinde etkisinin incelenmesi gerektigini gostermektedir.
Dolayisiyla pazarlama teorisyenleri ve wuygulamacilarinin, tiiketicilerin karar verme
siireglerini biitiin boyutlariyla anlamak ve agiklamak igin daha fazla ¢aba sarf etmeleri
gerekmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Etnosentizm kavrami ilk kez W. G. Sumner tarafindan “Folkways” adli yapitinda ele
alimustir. Sumner (1906)’e gore etnosentrizm, kisinin kendi grubunun ya da kiiltiiriiniin
merkezi oldugu ve digerlerini buna gore degerlendirdigi seylerin teknik isimdir. Etnosentrik
bireyler, kendi kiiltiirtinii ve yasam tarzin1 merkez olarak kabul eder ve diger insanlara
kiyasla daha {istiin oldugunu diistinme egilimi gosterir. Diger kiiltiirleri, gruplar1 ve yasam
tarzlarmi degerlendirirken kendi merkez grubunu referans alir. Ayrica i¢inde bulundugu
gruptan otiirii onur ve gurur duyar, kendini yiice goriip, grup disindakileri ise kiigtik goriir
(Sumner, 1906: 13). Drever (1952: 86) ise etnosentizm kavramin “bir kisinin kendi grubunun
veya irkinin 6zelliklerini diger gruplardan veya irklardan iistiin oldugunu diisiinme egilimi”
olarak tanimlamistir (Hofstede, 1984: 25). Baslangicta, etnosentrizm grup ici ve grup disi
catismalar1 tanimlayan tamamen sosyolojik bir yap1 olarak ele alinmistir. Daha sonra yapilan
arastirmalar, bireyin kendi grup ici kiiltiirti ile giiclii bir sekilde tanimlanma egilimini, dis
gruplar1 reddetme egilimini veya herhangi bir ekonomik, politik veya sosyal olay1 yalnizca
grup igindeki bakis agisiyla gorme egilimini betimleyen, psikolojik bir faktor olarak ifade
etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987:280; Sinkovic ve Holzmdiller, 1994:1).

Tiiketicinin yabanci tiriinlere kars1 duydugu hisler, yillardir tiiketici davranis: ve uluslararasi
pazarlama konularinda ilgi alani olmustur. Diger yandan etnosentizm, sosyologlar ve
psikologlar tarafindan oldukga ilgi gormiistiir ve tiiketici davraniglarina uygulanabilir
oldugu kabul edilmistir (Berkman ve Gilson, 1978; Markin, 1974). Shimp ve Sharma (1987)
tiiketici etnosentrizmi tiiketicinin yurt disinda tiretilen iiriinlere yonelik bilissel, duyussal ve
normatif yonelimlerine iliskin karmasik teorik yapmin bilesenlerinden biri olarak
kavramsallastirmiglar ve tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢gmek amaciyla CETSCALE
Olcegi gelistirmislerdir. Bu olgek, tiiketicilerin siklikla neden yabanci tiriinlere kars1 olumsuz
yonelimler gelistirdigini agiklamak igin olusturulmustur (Shimp ve Sharma, 1987:281).
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Tiiketici etnosentrizmi konusu genel olarak, vatanseverlik, yabanc kiiltiirlere aciklik,
toplulukguluk/bireycilik ve muhafazakarliktir seklinde dort sosyo-psikolojik degiskenlere
gore degerlendirilmektedir (Sharma,1995, Javalgi vd, 2015:330-331). Arastirma kapsaminda
etnosentrizm agidan vatanseverlik, yabana kiiltiirlere agiklik, toplulukguluk/bireycilik ve
muhafazakarlik boyutlar: ve bunlara ek olrak dindarlik faktorii degerlendirmeye alimustir.

2.1. Vatanseverlik

Vatanseverlik, kisinin diger {ilkelere karsi diismanligi olmadan kendi iilkesine baghlik ve
sadakat duygularini ifade eder. Vatanseverlik etnosentrizmle ile ilgilidir (Sumner, 1906;
Adorno vd. 1950; Catton 1960; Balabanis vd. 2001) ve grup igin bir gesit savunma
mekanizmasi olarak c¢alisir (Mihalyi 1984). Han (1988) tiiketici vatanseverliginin yerli ve
yabana {iriinleri satin alma niyetleri tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermistir.
Druckman (1994) calismasinda milliyetgilik ile vatanseverligin benzer kavramlar olmakla
beraber bu iki kavram arasinda farklhiliklar bulundugunu ileri stirmiistiir. Milliyetcilerin
diger tilkelere ve etnik gruplara kars1 daha rekabetci, daha militarist, daha saldirgan ve daha
onyargili oldugunu, milliyetcilerden farkli olarak, vatanseverlerin diinyayla daha isbirlik¢i
bir yaklasim gosterme egiliminde olduklarini 6ne slirmiistiir (Druckman, 1994: 47). Bu
goriisti destekleyen diger bir ¢alisma ise Baughn ve Yaprak (1996) tarafindan yapilmus, genel
milliyetcilik ile ekonomik milliyetcilik arasinda pozitif bir korelasyon bulunmustur.
Ekonomik milliyetcilik, ticaretin korunmasina, dig yatinmin kisitlanmasina, isgilerin
gociiniin 6nlenmesine ve yabanc firmalarin kisitlanmasma yonelik tutumlarla birlikte
tiiketici etnosentrizmini kapsayan daha genis bir kavramdir (Han, 1988).

2.2. Yabana Kiiltiirlere Aciklik

Kiiltiirel agiklik, bireyin kendi gruplar ile diger gruplar arasindaki benzerlik ve farkliliklara
ne kadar agik oldugu ve ne kadar ilgi duydugu ile ilgilidir (Nesdale ve Todd, 2000; Abbott
ve Cameron 2014:6). Sharma vd (1995), kiiltiirel agiklii, diger kiiltiirlerden insanlarla
etkilesime girme ve onlarin eserlerinden bazilarini deneyimleme istekliligi olarak tanimlar.
Kiilttirel] acgiklik ile etnosentrik egilim arasinda negatif bir iliski bulan c¢alismalar
bulunmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987; Howard, 1989; Javalgi, 2005; Shankarmahesh,
2006;149). Son yillarda teknolojinin gelismesi ve ulasim araglarmin gesitlenmesi ile insanlarin
seyahat ve ticaret imkanlar1 kolaylasmistir. Bu durum farklh kiiltiirleri tanima istekliligini
artirmus ve kiiltiirel agikligin giderek azalmasina yol agmustir.

2.3. Topluluk¢uluk/Bireycilik

Toplulukguluk/ bireycilik, tiiketici etnosentizmi i¢inde degerlendirilmesi gereken birbirine
zit kavramlardir. Waterman (1984), bireyciligi, kisisel sorumluluk ve se¢im ozgiirliigline
odaklanma, kisinin kendi isteklerine goére yasamasi olarak tanimlamistir (Oyserman ve
Kemmelmeier, 2002:4). Psikoloji alaninda, topluluk¢u kiiltiirler ile bireyci kiiltiirler
arasindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikaran birgok arastirma bulunmaktadir (Hui ve Triandis, 1986;
Triandis vd, 1988). Topluluk¢u bireylerin etnosentrik egilimler gostermesi muhtemeldir,
¢linkii eylemlerini toplumsal gruplarmna gore degerlendirirler. Bireyci bireyler ise, kendi
¢ikarlar igin hareket ederler ve daha az etnosentrik egilim gosterirler (Sharma vd., 1995).
Yine yapilan bir¢ok arastirmada, toplulukqu tiiketicilerin kendi iilkelerinde {iretilen tirtinleri
alarak, bulundugu kiiltiirii ve {ilkesini korudugu, dolayisiyla daha fazla etnosentrik
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egilimler gosterdigi tespit edilmistir (Triandis vd, 1988; Sharma vd., 1995; Javalgi vd, 2005:
332).

2.4. Muhafazakarlik

TDK’ya gore tutuculuk anlamina gelen muhafazakarlik, gelenekleri koruma istekliligidir.
Oyserman ve Schwarz (2017:532), muhafazakarhigin ogelerini kati fikirlilik, bireycilik,
gelenek ve otoriteye saygi ve hiirmet olarak, liberalizmin Ogelerini ise hosgorii, sefkat,
esneklik ve yeni deneyimlere aciklik olarak siralamistir. Muhafazakar kisiler gelenekleri
siirdliirmeyi seven, zamana karst direnen ve degisimi istemeyerek kademeli olarak
kabullenen, sosyal kurumlari koruma egilimi gosteren kisiler olarak bilinirler (Sharma
vd.,1995:28). Muhafazakar tiiketiciler, ithalati olumsuz yonde ve yerli {irtinleri olumlu yonde
degerlendirmektedir yani etnosentrik egilim gostermektedirler (Sharma vd, 1995; Balabanis
vd, 2001; Javalgi vd, 2005; Shankarmahesh, 2006).

2.5. Dindarlik Kavrami

Dini algilama, yorumlama ve dini davramisi sergileme kisiden kisiye farklilik gosterir.
Literatiirde dindarlik kavrami farkl tanimlarla agiklanmistir. Dindarlik kisinin dini bir gruba
baglilik derecesini ifade eder (Delener,1990: 28). Dindarlik bir kisinin mensubu oldugu dine
ait inang, ibadet ve sembollere iliskin kabul, yogunlasma ve mesgul olma derecesi olarak
tanimlanir (Kurt, 2009:2). Hiemmelfarb’a gore dindarlik, bir kisinin inandigi dine ait
gerekliliklerle, inanglarla veya faaliyetlerle ilgilenme diizeyidir (Himmelfarb, 1975: 607).
Akgiil (2004:23) dindar bireyi; i¢inde bulundugu olumsuzluklara, yetersizliklere karsin,
hayata kars1 pozitif bir tutum sergileyen, kendisi hakkinda olumlu bir benlik algisina sahip
olan ve giindelik hayattan zevk alan kisi olarak tanimlamistir. Dindarlik olgusu, insanlarin
ylizyillardir yagsam tarzlarmi ve davranis bigimlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Sadece
insanlarin aldig1 kararlarda degil, ayn1 zamanda isletmeler, kuruluglar ve hatta iilkelerin
kararlarinda da 6nemli bir rol oynar. Kisinin dindarlik diizeyi, hayatinda bircok faktore etki
eder. Tiiketici davranisi da dindarlik olgusundan etkilenen bir faktor olarak goriilmektedir
(Delener, 1990; Mokhlis, 2008: 122; Hasiloglu ve Cubukguoglu, 2016: 17).

Pazarlama literatiirtinde yapilan arastirmalar, dinin genellikle kiiltiirii, davranisi dolayisiyla
da satin alma kararlarmi etkiledigini ifade eder (Delener 1990; Essoo ve Dibb, 2004:684).
Harrell'e (1986) gore bu etki iki sekilde olur; birincisi, dini davranis kurallarinin kisisel tercih
tizerindeki dogrudan etkisi, ikincisi dinin tutum ve degerler olusturmasiyla birlikte 6zellikle
ekonomik meselelere olan dolayl etkisidir (Essoo ve Dibb, 2004:684). Tiiketici davranisini
etkileyen sosyal faktorlerin en basinda kiiltiir yer alir. Kiiltiir insanlarin yaratti degerler
sisteminin orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat vb. sembollerin karisimidir (Mucuk,
2017:76), maddi ve manevi degerlerden meydana gelir. Din manevi degerlerler arasinda
onemli belirleyicidir, bu yiizden pazarlama alaninda tiiketici davranislari incelenirken
dindarlig1 ayri ele almak gerekmektedir. Dindarlik 6l¢timii ile ilgili ok boyutlu ¢alismalar;
Lenski (1963), Faulkner ve DeJong (1966), Allport ve Ross (1967), King (1967), King ve Hunt
(1969, 1975) tarafindan yapilmistir (Onay, 2001: 441). Allport ve Ross (1967), dindarlik
Olctimii ile literatiirde bir¢ok ¢alismaya referans olmustur.
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3. METODOLOJi

Literatiirde tiiketicinin etnosentrik egilimi bir¢ok calismada vatanseverlik, bireycilik ve
muhafazakarlik baglaminda ele almmmistir. Tiiketicinin etnosentrik egilimi ve dindarlik
diizeyini bir arada kullanan pazarlama arastirmasi sayis1 azdir. Kendi kiiltiiriinii ve yasam
tarzin1 merkez olarak kabul eden bagkalarnin yasam tarzini reddeden etnosentrik
davranigin din ile iliskisini tespit eden ¢alismalarin artmas:i tiiketici davramislarinin
agiklanmasinda 6nemli fayda saglayacaktir. Bu ¢alismanin temel amaci tiiketicilerin yerli ve
yabanct markali {iriin tercihleri (kullandiklar1 marka) ile etnosentrik egilimleri ve dindarlik
diizeyleri arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen arastirma sorular: asagidaki gibidir;

>  Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerine gore marka tercihleri degisiyor mu?

» Tiiketicilerin dindarlik diizeylerine gore marka tercihleri degisiyor mu?

»  Tiiketicinin etnosentrik egilimi ve dindarlik diizeyi hangi {iriin grubunda daha etkili?

Calismada tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin ve dindarlik diizeylerinin her iirtin grubu
icin ayn1 olamayacagi ve bu konuda genelleme yapilmasinin dogru olmayacagi
diistintilmiistiir. Tiiketici tercihlerini degerlendirmek i¢in begenmeli mallardan cep telefonu
markalari, kolayda mallardan ise soguk cay ve cikolata markalar1 arastirmada {iriin gruplar:
olarak belirlenmistir. En sik satin alinan yerli/yabanci markalar arasttimanin {iriin grubu
kapsamu olarak belirlenmistir. Bu baglamda asagida siralanan farkliliklar analiz edilmistir;

1. Katilmalarin soguk cay markasi (Lipton, FuseTea ve Didi) tercihlerinde etnosentrik
egilimleri ve dindarlik diizeyleri agisindan farkliliklar

2. Katilmcilarin ¢ikolata markasi (Nestle, Ulker, Eti) tercihlerinde etnosentrik egilimleri ve
dindarlik diizeyleri acisindan farkliliklar

4. Katilimcilarin cep telefonu markasi (Iphone, Vestel, Samsung) tercihlerinde etnosentrik
egilimleri ve dindarlik diizeyleri agisindan farkliliklar

3.1. Veri Toplama Araglar1

Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Katilimcilarin etnosentrik egilimlerini
Ol¢mek amaciyla Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE 0lgeginden (18
madde); dindarlik diizeyini 6l¢gmek amaciyla Hasiloglu ve Cubukguoglu'nun (2016), Lavric
ve Flere (2008) yilindaki ¢alismasindan derledigi dindarlik oOlg¢eginden (5 madde)
yararlanilmigtir. Gortisme formunda 1-7 noktali Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Tesadiifi
olmayan ornekleme yonteminin kullanildig: arastirmada, olgek maddelerine uygun olarak
269 cevaplayicidan veri toplanmaistir.

Kullanilan 6lgeklerin giivenirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik analizleri yapilmis, Cronbach's
Alpha degerleri Tablo 1'de gosterilmistir. Her bir 6l¢ek ortalamasinin basiklik ve garpiklik
degerleri -0,7 ile 0,7 araliginda oldugundan verilerin normal dagilim sergiledigi kabul
edilmisgtir.
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Tablo 1. Olgeklerin I¢ Tutarlilik Analizleri

.. Cronbach's
Olgekler

Etnosentrik Egilim 0,934
Dindarlik 0,906

3.2. Arastirmanin Bulgular

Katilimailarin etnosentrik egilimlerinde cinsiyete gore farklilik olup olmadigimni test etmek
icin t testi uygulanmistir (Tablo 2). Kadin katimailar ile erkek katilimcilarin etnosentrik
egilimlerinde istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu (p:0,03<0,05) tespit edilmistir.
Goriildiigii tizere, kadinlarin etnosentrik egilim diizeyi erkeklere gore daha yiiksektir.

Tablo 2. Cinsiyete Gore Etnosentrik Egilimler

Cinsiyet Ortalama S.S. T p
Kadin 3,9204 1,15516

0,559 0,03
Erkek 3,4741 1,23987

Katilimcilarin dindarlik diizeylerinde cinsiyete gore farklilik olup olmadigini test etmek igin
t testi uygulanmistir (Tablo 3). Kadin katiimcilar ile erkek katilimcilarin dindarlik
diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu (p:0,04<0,05) tespit edilmistir.
Goriildiigi tizere, kadinlarin dindarlik diizeyi erkeklere gore daha ytiksektir.

Tablo 3. Cinsiyete Gore Dindarlik Diizeyi

Cinsiyet Ortalama S.S. t p
Kadin 4,6680 1,51491
2,572 0,04
Erkek 4,0965 1,71695

Katilimcilarin gikolata marka tecihlerine gore etnosentrik egilimleri arasindaki farkliliklar:
test etmek icin varyans analizi (ANOVA) uygulanmis ve istatistiksel olarak anlaml farklilik
oldugu (p=0,001) tespit edilmistir (Tablo 4). Goriildiigii iizere, Ulker marka cikolata tercih
eden katilimcilarin etnosentrik egilimleri diger cikolata markalarmi tercih edenlere gore
daha ytiksektir.

Tablo 4. Cikolata Marka Tercihleri ve Etnosentrik Egilimler

Etnosentrizm N Ortalama S.S. S. Hata p
Ortalamasi

Nestle 80 3,1985 1,28369 0,14352

Ulker 128 3,9719 1,14582 0,10128 0,001
Eti 48 3,6781 1,11498 0,16093 ’
Toplam 256 3,6752 1,22842 0,07678
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Katilimailarin ¢ikolata marka tecihlerine gore dindarlik diizeyleri arasindaki farkliliklar: test
etmek icin varyans analizi (ANOVA) uygulanmis ve istatistiksel olarak anlamli farklilik
oldugu (p=0,001) tespit edilmistir (Tablo 5). Goriildiigii iizere, Ulker marka cikolata tercih
eden katihmcilarin dindarlik diizeyleri diger ¢ikolata markalarin tercih edenlere gore daha
yiiksektir.

Tablo 5. Cikolata Marka Tercihleri ve Dindarlik Diizeyleri

Dindarlik N Ortalama S.S. S. Hata p
Ortalamasi

Nestle 80 3,7850 1,68831 0,18876

Ulker 128 4,6180 1,58211 0,13984 0.001
Eti 47 4,5106 1,53290 0,22360 ’
Toplam 255 4,3369 1,64467 0,10299

Katilmcilarin soguk cay markas: tercihlerine gore etnosentrik egilim diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu (p:0,036<0,05) tespit edilmistir (Tablo 6).
Gortildigi tizere, Didi markali soguk cay tercih eden katilimcilarin etnosentrik egilimleri
diger soguk ¢ay markalarin tercih edenlere gore daha yiiksektir.

Tablo 6. Soguk Cay Marka Tercihleri ve Etnosentrik Egilimler

Etnosentrizm N Ortalama S.S. S. Hata p
Ortalamasi
Lipton 125 3,5295 1,17077 0,10472
Fuse Tea 71 3,6782 1,30202 0,15452

— 0,036
Didi 58 4,0291 1,18422 0,15550
Toplam 254 3,6851 1,22307 0,07674

Katilimcilarin etnosentrik egilim diizeyleri ile ¢ikolata marka tercihi dagilimini gosteren
capraz tablo incelendiginde; etnosentrik egilim diizeyleri yiiksek olan katilimcilarin Ulker
marka cikolatayi, etnosentrik egilim diizeyi diisiik olan katiimcilarin ise Nestle marka
cikolatayi tercih ettikleri goriilmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Etnosentrik Egilimler ve Marka Tercihlerinde Capraz Dagilim

Etnosentrik Egilim Diizeyi Toplam
Diisiik Orta Yiiksek

n 37 36 7 80
Nestle [Marka % 46,3 45 8,8 100,0

Etnosentrik Egilim % | 48,7 25,9 17,1 31,3

n 27 73 28 128
Ulker  [Marka % 21,1 57,0 21,9 100,0

Etnosentrik Egilim % | 35,5 52,5 68,3 50,0

n 12 30 6 48
Eti Marka % 25 62,5 12,5 100,0

Etnosentrik Egilim % | 15,8 21,6 14,6 18,8
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n 76 139 41 256
Marka % 29,7 54,3 16,0 100

Toplam . ..
Etnosentrizm Diizey | 100 100 100 100
%0

Ki-kare: 18,72

df: 4

p: 0,001

Katilmcilarin dindarlik, etnosentrik ve aylik harcamalari arasindaki iliskileri gosteren
korelasyon degerleri Tablo 8'de verilmistir. Tablodan goriilecegi {izere en giiclii iliski
dindarlik ile etnosentrik egilim ikilisi arasinda ¢ikmistir. Diger yandan, dindarlik ile ayhik
harcama tutarlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli, kiiciik diizeyde negatif iliski oldugu
tespit edilmistir. Iki degisken arasinda ters yonlii korelasyon bulundugu icin, aylik harcama
miktar1 yiliksek katilimcilarin  dindarlik diizeylerinin diisiik oldugu soylenebilir.
Katilimcilarin etnosentrik egilimi ile aylik harcama tutar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunamamustir.

Tablo 8. Dindarlik, Etnosentrik Egilim ve Aylik Harcama Tutar1 Arasindaki Iligki

Aylik Harcama | Dindarlik Etnosentrik
Egilim

Korelasyo |1 -0,192 -0,105
Aylik n 0,03 0,104
Harcama p 241 241 241

N

Korelasyo |-0,192 1 0,545
Dindarlik n 0,03 0,001
Diizeyi ) 241 267 267

N

Korelasyo | -0,105 0,545 1
Etnosentrik n 0,104 0,001
Egilim ) 241 267 269

N

Katilimcilarin dindarlik diizeylerinin etnosentik egilimleri tizerindeki etkisini incelemek icin
regresyon analizi uygulanmigtir. Yapilan regresyon analizi sonucunda cevaplayicilarin
dindarlik diizeylerinin etnosentrik egilimi etkiledigi (p=0,000) tespit edilmistir (Tablo 9).
Buna gore katilimcilarin dindarlik diizeylerinin etnosentrik egilimin %29,7’sini agikladig1
sOylenebilir.

Tablo 9. Dindarlik Diizeylerinin Etnosentrik Egilim Uzerindeki Etkisi

Standardize
Model .Stand.ardize Edilmis Katsay1 . .
Edilmemis Katsay1
B S. Hata Beta
Sabit Deger 1,922 177 0,545 10,830 =0,001
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Dindarlik 0,403 ,038 10,574 =0,001
R=0,545; R?=0,297

Katilimcilarin cep telefonu markasi tercihlerine gore etnosentrik egilim farkliligin test etmek
icin varyans analizi (ANOVA) uygulanmis ve istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadig:
(p=0,098) tespit edilmistir (Tablo 10).

Tablo 10. Cep Telefonu Marka Tercihleri ve Etnosentrik Egilimler

Etnosentrizm N Ortalama S.S. S. Hata P
Ortalamasi

Samsung 92 3,7703 1,12788 0,11759

Iphone 145 3,5842 1,25581 0,10429 0.008
Vestel 11 4,3434 1,35100 0,40734 ’
Toplam 248 3,6869 1,22064 0,07751

Katilimailarin cep telefonu markas: tercihlerine dindarlik diizeyleri farkliligini test etmek
icin varyans analizi (ANOVA) uygulanmis ve istatistiksel olarak anlaml farklilik olmadig:
(p=0,258) tespit edilmistir.

Tablo 11. Cep Telefonu Marka Tercihleri ve Dindarlik Diizeyleri

Dindarlik N Ortalama S.S. S. Hata p
Ortalamasi
Samsung 92 4,5571 1,53158 0,15968
Iphone 145 4,2672 1,65239 0,13722 0,258
Vestel 10 4,8800 1,86238 0,58894 ’
Toplam 247 4,4000 1,61923 0,10303

4. SONUC

Arastirma sonucunda kadin katilimclarmn etnosentrik egilimlerinin ve dindarhk
diizeylerinin erkeklere gore daha ytiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonug literatiirdeki benzer
calismalar ile ortiismektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Good ve Huddleston,1995; Javalgi vd,
2005;329). Ogzellikle ailelerin kiz gocuklarma yénelik muhafazakar yaklasimi nedeniyle,
kadinlarin entrosentrik egilimlerinin ve dindarlik diizeylerinin yiiksek ¢ikmasi olast bir
sonugtur. Kadin tiiketicileri hedef alan iireticilerin pazarlama uygulamalarinda bunu dikkate
almalar1 6nemli goriilmektedir.

Arastirmada katiimcilarin etnosentrik egilimleri, ti¢ farkli soguk cay markas1 (Lipton,
FuseTea ve Didi) tercihlerine gore farklilik gostermektedir. Didi markali (yerli marka) soguk
cay markasini tercih eden katilimcilarin etnosentrik egilimleri diger soguk cay markalarimi
tercih edenlere gore daha yiiksektir. Didi reklamlar1 incelendiginde Tiirk kiiltiiriine ait ve
nostaljik unsurlar goze ¢arpmaktadir. Boylelikle tiiketiciyle kiiltiirel anlamda bag kurmaya
calisilmis ve basarili olmustur. Ayrica “Ice Tea” olarak bilinen gazsiz meyve aromali igecek
Tiirkgeye gevrilmis ve “soguk cay” seklinde adlandirilmistir. Etnosentrik egilimi yiiksek
tiiketicilerin yerli markay: tercihine ait bulgu, beklenen bir sonugctur ve literatiirle benzerlik
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gostermektedir (Nagashima, 1970; Bannister ve Saunders, 1978; Morello, 1984; Okechuku,
1994; Keegan ve Green, 2008).

Cikolata marka tercihi bulgularina benzer olarak, katiimcilarin dindarlik ve etnosentrik
egilimlerinin ti¢ farkli g¢ikolata markas: (Nestle, Ulker, Eti) tercihlerine gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Ulker (yerli marka) gikolata markasini tercih eden katilimcilarim,
entrosentrik egilimi ve dindarlik diizeyleri, Nestle cikolata markasin tercih edenlere gore
daha yiiksektir. Bu bulgu, literatiirle benzerlik gostermektedir (Hagiloglu ve Cubukguoglu,
2016; Seyidov, 2015). Tiiketicilerin marka tercihine etki eden faktdrler arasinda yer alan
bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bunlardan biri de marka kisiligi kavramidir. Yapilan
arastirmalar incelendiginde tiiketicilerin marka tercihinindeki farkliliklarin sebebinin
%70'inin marka kisiligi ile acgiklandigi goriilmektedir (Aaker, 1997). Bu baglamda
isletmelerin, tiiketiciler dindarlik ve etnosentrik egilimlerini incelerken, marka Kkisiligi
faktoriinii de (Harris ve Fleming, 2005: 190; Guthrie vd,. 2008: 167) dikkate alarak stratejiler
gelistirmeleri Onerilmektedir.

Arastirmada cevaplayicilarin dindarlik 6lgegine gore ortalamalarmin etnosentizm tizerindeki
etkisi incelenmistir. Cevaplayicillarn  dindarlik ortalamalari cevaplayicilarin
etnosentrizminin %29,7’sini agiklamaktadir. Tiiketicilerin dindarlik ve etnosentrik egilimleri,
her ne kadar kolayda mallara ait markalar iizerinde etkili olsa da ayn1 bulgulara begenmeli
mallara ait marka tercihlerinde ulasilamamistir. Arastirmada, katilimcilarin dindarlik ve
etnosentrik egilimlerinin ti¢ farkli cep telefonu markas: (Samsung, Iphone, Vestel)
tercihlerine gore farklillk gostermedigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeye, tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri ve/veya dindarlik diizeyleri, diisiik fiyatli kolayda mal tercihlerini
etkilerken, cep telefonu gibi begenmeli iirtin grubunda etkili degildir. Bir¢ok arastirma
yiiksek fiyath iiriinlerde algilanan riskin daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir (Poel ve
Lenuis, 1996, DelVecchio, 2001, Odabas: ve Baris, 2003). Dolayistyla iiriiniin fiyati arttikga,
tiikketiciler igin triintin nerede {iretildigi onem kazanmamakta ve tiiketici daha faydac
davranabilmektedir.

Arastirma sonuglarina dayanarak pazarlama uygulayicilarina fiyat: diisiik sik satin alian
kolayda mallarda iiriiniin planlamasindan tutundurulmasina kadar gegen siirecte hedef
tiikketicilerinin ~ etnosentrik egilimlerini ve dindarhik diizeylerini dikkate almalar:
onerilmektedir. Arastirmanin az sayida tiiketiciyle ve smirh iiriin gruplan ile yapilmis
olmast galismanin 6nemli bir kisitidir, sonuglar iizerinde genelleme yapmak miimkiin
degildir. Daha biiyiik 6rneklem tizerinde farkl iilkelerde ve ¢ok sayida iiriin gruplari ile
calisilmasinda fayda goriilmektedir.

KAYNAKCA

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of marketing research, 34(3),
347-356.

Abbott, N., & Cameron, L. (2014). What makes a young assertive bystander? The effect of
intergroup contact, empathy, cultural openness, and in-group bias on assertive
bystander intervention intentions. Journal of Social Issues, 70(1), 167-182.

Adorno, T. W., Frenkel, B.E., Levinson, D., and Sanford, R. N., (1950), The Authoritarian
Personality, NY:Harper. Advances in Consumer Research, Vol. 2, pp 167-79.

351



Aksoy Erkatranci, E. & Tiiketicilerin Marka Tercihlerine Gére Etnosentrik Egilim ve Dindarlik Diizeyleri
Kogoglu, D. & Hasiloglu, S.B
PIAR’2022/9(2)

Akgtil, M. (2004), “Yaslilik ve dindarlik, dindarlik, hayattan zevk alma ve mutluluk iliskisi,
konya huzurevi 6rnegi”, Dini Arastirmalar 7 (19), 19-56.

Allport, G. W., and Ross, J. M., (1967), “Personal religious orientation and prejudice”, Journal
of Personality and Social Psychology, 5:4, 432- 443.

Balabanis, G., Diamantopoulos, A., Mueller, .R. D., and Melewar, T. C., (2001), “The Impact
of Nationalism, Patriotism and Internationalism on Consumer Ethnocentric,
Tendencies”, Journal of International Business Studies, 32:1, 157-175.

Bannister, J. P., and Saunders, J. A., (1978), “UK Consumers’ Attitudes Towards Imports: The
Measurement of National Stereotype Image”, European Journal of Marketing, 12:8,
562-570.

Baughn, C.C. and Yaprak, A., (1996), “Economic Nationalism: Conceptual and Empirical
Development”, Political Psychology, 17:4, 759-778.

Berkman, HW. and Gilson, C. (1978), Consumer Behavior: Concepts and Strategies,
Dickenson Publishing Co., Inc., Encino, CA.

Catton, W. R., (1960), “The functions and dysfunctions of ethnocentrism: a theory”, Social
Problems, 8, 201-211.

Delener, N. (1990). The effects of religious factors on perceived risk in durable goods
purchase decisions. Journal of Consumer Marketing, 7(3), 27-38.

DelVecchio, D. (2001). “Consumer Perceptions of Private Label Quality: The Role of Product
Category Characteristics and Consumer Use of Heuristics”, Journal of Retailing and
Consumer Services, 8(5), 239-249.

Drever, J. (1952). A dictionary of psychology.

Druckman, D., (1994), “Nationalism, Patriotism, and Group Loyalty: A Psychological
Perspective”, Mershon International Studies Review, 38, 43-68.

Essoo, N., & Dibb, S. (2004). Religious influences on shopping behaviour: An exploratory
study. Journal of marketing management, 20(7-8), 683-712.

Faulkner, J. E., & De Jong, G. F. (1966). Religiosity in 5-D: An empirical analysis. Social forces,
45(2), 246-254.

Good, L.K and Huddleston, P. (1995), “Ethnocentrism of Polish and Russian consumers: Are
feelings and intentions related?”, International Marketing Review, 12(5): 35-48.

Guthrie, Michelle, Kim, Hye-Shin Ve Jung, Jaehee, (2008), “The Effects of Facial Image and
Cosmetic Usage on Perceptions of Brand Personality”, Journal of Fashion Marketing
and Management, Vol. 12 No. 2, pp. 164-181

Han, C. M., (1988), “The Role of Consumer Patriotism in the Choice of Domestic Versus
Foreign Products”, Journal of Advertising Research, 2:5, 25-32.

Harris, E. G., & Fleming, D. E. (2005). Assessing the human element in service personality
formation: personality congruency and the Five Factor Model. Journal of Services
Marketing, 19(4), 187-198.

352



Aksoy Erkatranci, E. & Tiiketicilerin Marka Tercihlerine Gére Etnosentrik Egilim ve Dindarlik Diizeyleri
Kogoglu, D. & Hasiloglu, S.B
PIAR’2022/9(2)

Hasiloglu, S. B., & Cubukguoglu (2016), E. The Influence of the Religiosity Phenomenon on
the Choice of Cars and Yogurt Brands. Pamukkale Journal of Eurasian Socioeconomic
Studies, 3(2), 16-30.

Himmelfarb, H. S. (1975). Measuring religious involvement. Social Forces, 53(4), 606-618.

Howard, D. G,, (1989), “Understanding how American consumers formulate their attitudes
about foreign products”, Journal of International Consumer Marketing, 2:2, 7-24.

Hofstede, G. (1984). Culture's consequences: International differences in work-related
values (Vol. 5). sage.

Hui, C. H., & Triandis, H. C. (1986). Individualism-collectivism: A study of cross-cultural
researchers. Journal of cross-cultural psychology, 17(2), 225-248.

Javalgi, R. G., Khare, V. P., Gross, A.C., and Scherer, R.F, (2005), “An application of the
consumer ethnocentrism model to French consumers”, International Business
Review, 14: 325-344.

Keegan, W. J., ve Green, M. C. (2008). Global Marketing, 5th Edition. Pearson Internatinal
Edition

King, M. (1967). Measuring the religious variable: Nine proposed dimensions. Journal for the
Scientific Study of Religion, 173-190.

King, M. B., ve Hunt, R. A. (1969). Measuring the religious variable: Amended findings.
Journal for the Scientific Study of Religion, 8(2), 321-323.

King, M. B., ve Hunt, R. A. (1975). Measuring the religious variable: National replication.
Journal for the Scientific Study of religion, 13-22.

Kurt, A. (2009). Dindarlig1 etkileyen faktorler. Uludag Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi Dergisi,
18(2).

Lavri¢, M., & Flere, S. (2008). The role of culture in the relationship between religiosity and
psychological well-being. Journal of Religion and Health, 47(2), 164-175.

Lenski, G., Smith, J. W., & Jamison, A. L. (1963). The religious factor. Science and Society, 27(3).

Markin, R.J. (1974), Consumer Behavior: A Cognitive Orientation, Macmillan Publishing Co.,
Inc., New York, NY.

Martinez, L.T., Ibanez-Zapata, J. and Barrio-Garcia, S., (2000), “Consumer ethnocentrism: An
assessment of the reliability and validity of the CETSCALE in Spain”. European
Journal of Marketing, 34 (11/12), 1353-1374.

Mihalyi, L. J., (1984), “Ethnocentrism vs. Nationalism: Origin and Fundamental Aspects of a
Major Problem for the Future”, Humboldt Journal of Social Relations, 12:1, 95-113.

Mokhlis, S. (2008). Consumer religiosity and the importance of store attributes. The Journal
of Human Resource and Adult Learning, 4(2), 122-133.

Morello, G., (1984), “The “made in” issue: a comparative research on the image of domestic
and foreign products”, European Research, 12, January, 5-21.

353



Aksoy Erkatranci, E. & Tiiketicilerin Marka Tercihlerine Gére Etnosentrik Egilim ve Dindarlik Diizeyleri
Kogoglu, D. & Hasiloglu, S.B
PIAR’2022/9(2)

Mucuk, 1. Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Nagashima, A., (1970), “A comparison of Japanese and US Attitudes Toward Foreign
Products”, Journal of Marketing, 34, January, 68-74.

Nesdale, D., & Todd, P. (2000). Effect of contact on intercultural acceptance: A field
study. International Journal of Intercultural Relations, 24(3), 341-360.

Odabasi, Y. ve Giilfidan Baris (2003), Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat Akademi

Okechuku, C. (1994). The importance of product country of origin: a conjoint analysis of the
United States, Canada, Germany and The Netherlands. European Journal of
Marketing, 28(4), 5-19.

Onay, A. (2001). Dindarlik 6l¢me g¢alismalari: Dindarlik dl¢timiinde ii¢ farkh yaklasim ve
ol¢menin esaslar1. Islami Arastirmalar Dergisi, 14(3-4), 439-449.

Oyserman, D., Coon, H. M., & Kemmelmeier, M. (2002). Rethinking individualism and
collectivism: evaluation of theoretical assumptions and meta-analyses. Psychological
bulletin, 128(1), 3.

Poel, D. V. D., & Leunis, J. (1996). Perceived risk and rise reduction strategies in mail-order
versus retail store buying. International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, 6(4), 351-371.

Seyidov, 1.(2015). Tiiketicilerin Davraruglarinda Sekillendirici Bir Faktér Olarak Islami
Baglilik. Selcuk fletisim, 9(1), 388-409.

Shankarmahesh, M. N. (2006). Consumer ethnocentrism: an integrative review of its
antecedents and consequences. International Marketing Review, 23(2), 146-172.

Sharma, S., T.A. Shimp, ]J. Shin. (1995). Consumer Ethnocentrism: A Test of Antecedents and
Moderators. Journal of The Academy of Marketing Science. 23, 26-37.

Shimp, T.A. ve S. Sharma. (1987). Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of
The CETSCALE. Journal of Marketing Research. 24(3), 280- 289.

Sinkovics, R., & Holzmiiller, H. (1994). Ethnocentrism. A key determinant in international
corporate strategy formulation?.

Sumner, W.G., (1906), Folkways: The Sosiological Importance of Usages, Manners, Customs,
Mores, and Morals, NY:Ginn&Co.

Triandis, H. C., Brislin, R, & Hui, C. H. (1988). Cross-cultural training across the
individualism-collectivism divide. International journal of intercultural relations,
12(3), 269-289.

Waterman, A. S. (1984). “Identity formation: Discovery or creation?”. The Journal of Early
Adolescence, 4(4), 329-341.

354



