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Ozet

Bu calismanin amac, tiiketicilerin yabanct markali cep telefonlarini yeniden satin alma niyetleri
tzerinde etnosentrizm ve kurumsal imajin etkisini incelemektir Bu iliskiyi agiklayabilmek ic¢in
Istanbul Universitesi ile Istanbul Yeni Yiizy1l Universitesinde egitim goren 6grenci ve akademik
personel hedef kitle olarak secilmistir. Yabanci cep telefonu markalarini yeniden satin alma niyetini
etkileyen faktorleri belirlemek ve soz konusu faktérlerin etkisini 6lgmek amaciyla yiiz yiize ve
internet yoluyla veriler toplanmistir. Yapilan arastirma sonucunda yeniden satin alma niyeti ile
tiiketici etnosentrizmi ve kurumsal imaj arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin bulundugu tespit
edilmistir.
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Abstract

The purpose of this study is to examine the effect of ethnocentrism and corporate image on
consumers’ intentions to repurchase foreign branded mobile phones. In order to explain this
relationship, students and academic staff from the University of Istanbul and Istanbul Yeni Yiizyil
University were selected as the target audience. In order to measure the impact of those factors
which affect foreign mobile phone brands repurchase intention data was collected through face to
face interaction and via the internet. As a result of the research a significant relationship between
repurchase intention, corporate image and consumer ethnocentrism has been identified.
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Giris

1980°li yillarin basindan itibaren hiz kazanan kiiresellesme stireci; devletleri,
isletmeleri ve tiiketicileri etkisi altina alarak, yeni bir diinya diizeninin kurulmasina yol
acmistir. Bu yeni diizende kiiresellesmenin bir yandan, ekonomik biiyiime, sinrlarin
ortadan kalkmasi nedeniyle dis ticarette canlanma, yogun rekabet sebebiyle tiretilen mal
hizmet kalitesinde artis gibi olumlu etkileri olurken; diger yandan, diinya ekonomik
sisteminin onemli aktorlerinin neden oldugu ekonomik krizlerin tiim diinyaya hizla
yayilmasi, gelir dagilimindaki bozulma ve issizligin artmasi gibi olumsuz etkileri
olmugtur. Ozellikle gelismekte olan iilke ekonomilerinde yaganan kiiresel kaynakl
olumsuz gelismeler, milliyetcilik egilimlerinin artmasina neden olmus ve bu egilimler,
tiiketicilerin satin alma davranis bicimlerini etkilemistir.

Bu bakimdan ¢alismada; tiiketicilerin yabanci markali cep telefonlarini yeniden satin
alma niyetleri, soz konusu niyetleri etkiledigi diistintilen “tiiketici etnosentrizmi” ve
“kurumsal imaj” agisindan incelenmistir.

1. Literatiir Arastirmasi

1.1. Etnosentrizm ve Tiiketici Etnosentrizmi

Guntimiizde gittikge kiiresellesen ve tilkeler arasindaki sinirlarin kalktig1 pazarlarda
farkli kalite ve fiyatta bircok mal ve hizmet satisa sunulmaktadir. Ancak, yabanci bir
tilkede satisa sunulan mal veya hizmetlerin kalitesi ya da fiyati, yerel tilke tirtinlerinden
ustiinliiklere sahip olsa bile, ulusal sinirlar disinda faaliyet gostermek bircok nedenden
oturt kolay olmamaktadir. Uluslararas1 pazarlarda ticaret yapmay1 zorlastiran bu
nedenlerden ilki, tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve davramslarimin ulusal smirlar disina
cikildiginda, oldukga farklilasmasi; ikinci neden ise, girilmek istenen {ilke tiiketicisinin
ihracatg tlke trtinleri hakkindaki, ge¢miste yasanan olumsuzluklardan ya da politik
anlasmazliklardan kaynaklanan, ényargilaridir (Shimp, 1984; Yoo ve Donthu, 2005: 8).
Kiiresellesmenin dogal bir sonucu olarak bir¢ok farkl: tilkeden iiriin ya da markalarin
yaygmn bicimde yer aldigi pazar ortaminda, tiiketicilerin s6z konusu trtinleri ve
markalar1 ait olduklar1 veya islem gordiikleri tilkelerle eslestirmeleri dogal bir egilim
olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, tiiketiciler gesitli tilkeler ile ilgili bilgi, tecriibe ve
algilamalarni  trtin ve markalara transfer ederek yabanciliktan kaynaklanan

degerlendirme zorlugunu asmaya ¢alismaktadirlar (Sima, 2008: 155).



Tiiketicilerin Yabanci Cep Telefonu Markalarini Yeniden Satin Alma Niyetleri Uzerinde
Etnosentrizm ve Kurumsal imajin Etkisi * 103

Yerli tirtinlerle ilgili tiiketici tercihleri olgusu ya da ithal tirtinlere kars1 duyulan ¢n
yargl, “ekonomik milliyetcilik” (nasyonalizm) ya da “ithal tirtinlere kars: kiilttirel egilim”
veya “tiiketici etnosentrizmi” olarak adlandirilir. Bu kavramlar genel olarak etnosentrizm
kavraminda hayat bulmus olup, literatiire yaklasik bir asir oOnce girmistir.
“Etnosentrizm”, Sumner tarafindan 80 yil 6ncesinde, 1906’da tanimlanan bir kavram
olup, “Bir grubun, kendini her seyin merkezi olarak gormesi ve geriye kalan diger tim
gruplar1 kendisine gore oOlgmesi ve degerlendirmesi” olarak 6zetlenmektedir.
Etnosentrizm olgusunda her grup kendi onur ve gururuyla beslenmekte, kendisinin
ustiin olduguyla oviinmekte, kendini yiiceltmekte ve grubun disinda kalanlar1 kiiciik
gormektedir.” Dolayisiyla grup disinda olan her sey gruba baghh olarak
degerlendirilmektedir Sumner'in etnosentrizm algilamasi 6zetle, “bizim grubumuz”
duygusunu ifade etmektedir (Sharma vd., 1995: 27).

Genel etnosetrizm tanmimlarindan farkli olarak, ilk kez tiiketici etnosentrizmi
kavramini elen alan kisiler Shimp ve Sharma (1987) olup; bu arastirmacilar tiiketici
etnosentizmi kavramini genel etnosentrizm kavramindan uyarlamiglardir. Yapilan bu
uyarlama, etnosentrizme, tiiketici davranisina yonelik bir perspektif sunmustur. Shimp
ve Sharma tiiketici etnosentrizmi kavramini, Amerikan tiiketicilerinin yabanci kokenli
drtinleri satin almalarmin dogrulugu ve uygunlugu hakkinda, elde tutulan inanglarini
aciklamak icin kullanmislardir (Akhter, 2007: 144). Etnosentrizm kavramini ekonomik
acidan ele alan tiiketici etnosentrizmi, genel olarak tiiketicilerin kendi {ilkelerinin
drtinlerini distiin gormesine iliskin inanglar1 olarak ifade edilebilir. Bu inang, tilkenin
trtinlerinin sadece ekonomik ve fonksiyonel alanlarda tistiin oldugunu ifade etmemekte;
bunlara ek olarak, etige dayali daha soylu temellere sahip oldugunu da varsaymaktadir.
Bir diger ifadeyle, tiiketici etnosentrizmi, yabanci triinlerin satin alinmasmin yerel
ekonomiye zarar verdigini, issizlige neden oldugunu ve tiim bunlar nedeniyle vatansever
olmayan bir davranis olarak algilandiginm ileri stirmektedir. Tiiketici etnosentrizmini
Ozetleyen bu algilama, bazi tiiketicilerin yabanci menseli tiriinleri satin almanin yanlis
oldugu diistincesine sahip olmalarina neden olmakta (Shimp, 1984: 285) ve boylece, yerli
drtinlerin alinmasini destekleyerek; yabanci mengeli tiriinleri almanin dogrulugunu

sorgulamaktadirlar. Tiiketicileri bu tiir bir davramsa iten pek ¢ok neden bulunmakla
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birlikte; belli bash nedenlerden ilki ekonomik, ikincisi ise ahlaki faktorlerdir (Armagan ve
Giirsoy, 2011: 68-69).

Ttiiketici perspektifinden bakildiginda tiiketici etnosentrizmi, birkag farkli boyutu
kapsamakta olup, Sharma vd. (1995) calismalarinda tiiketici etnosentrizmi kavraminin iig
ilkeye dayandigin ileri stirmiislerdir. Bunlar (Akhter, 2007: 144):

e Kisinin yabanci tirtinleri satin almakla ait oldugu tilkeye ekonomik olarak zarar
verecegi korkusu,

e lthal iirtinleri satin almanin dogrulugu,

e Ilthal tirtinlere duyulan kisisel onyarg.

Ekonomik agidan etnosentrizm egilimli tiiketiciler, yabanci menseli {iriinleri
almanin yanlis oldugunu distinmektedirler. Ciinkit bu durum, yerli ekonomiye ve
isglicine zarar verecek, issizlige neden olabilecektir. Ahlaki faktorler agisindan ise s6z
konusu ttiketiciler, yabanci tirtinler almanin milliyet¢ilik duygusuna ters dusttigtn,
tilkesini ve milletini seven kisilerin en iyi olan yerli tirtinleri almalar1 gerektigini
diistinmektedirler. Ozet olarak tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen ve hatta baz
durumlarda yon veren entrosentrizmin mense {ilke etkisi {izerindeki baskis1 degisken
olmakla birlikte, entrosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilerin yerli tirtinleri daha ¢ok tercih
etme yoniinde niyet tasidigim gostermektedir (Armagan ve Giirsoy, 2011: 68,69).

Insanlarin etnosentrik egilimlerini ortaya cikaran klasik olcek olan California
Etnosentrizm Olgegi (1950), tiiketici davranmisimi 6lgen bir dlgek degildir. Bunun nedeni
s0z konusu 6lgegin, cagdas Amerika durumu icin uygun olmayan pargalar1 kapsamasi ve
amaglamasi icin gelistirilmemis olmasidir. Bu nedenle Shimp ve Sharma (1987)
tiiketicilerin Amerika’da tiretilen tirtinlere karsi yabanci tirtinleri satin almalarina iliskin
etnosentrik egilimlerini 6lgmek icin CETSCALE olarak adlandirdiklari bir o6lgek
gelistirmislerdir (Shimp ve Sharma, 1987: 280-281). CETSCALE olcegi tiiketici
etnosentrizmini olgen tek o©lgek olup, farkli calismalarda farkli sekillerde yeniden
yapilandirilmis ve giincellenmis; ancak tiiketici etnosentrizmini 6lcen tek ¢lgek olma
ozelligini hicbir zaman kaybetmemistir (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011: 50,51).
Olgegin tutumdan daha ok bir egilim 6lgiisti olarak ozellikleri bulunmaktadir. Ciinkii
tutum, ttiketicinin bir araba modeli gibi belli bir nesneye kars: hislerini gostermektedir.

Egilim ise, tiim yabanci tirtinlere karsi davranislar: etkileyecek hisler toplamidir (Akin
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vd., 2009: 496). Bu baglamda CETSCALE o6lgegi ilk gelistirildigi 1987 yilindan bu yana
pek ¢ok defa test edilmis ve cesitli Sl¢litlere gore gecerliligi genel kabul gormiisttir.

17 degiskenden olusan CETSCALE olgegi, inang odakli, kuralct veya sonug¢ odakli
olarak siniflandirilmis ifadeleri icermektedir. Shimp ve Sharma’nin yapmis oldugu
arastirma dogrultusunda, etnosentrik egilimli ttiketiciler, digerleri icerisinde, ithal edilen
drtinleri satin almayacaklarint bildirmis, bunun nedeninin de, bu hareketi vatansever
olmayan eylemler olarak gormelerinden ve bu hareketin yerel ekonomiye zarar verdigini
diistindiiklerinden kaynaklandigimi ifade etmislerdir. Etnosentrik tiiketiciler, ayrm
zamanda, ithal tirtinlere agir vergiler konmasini ve uluslararasi ticaretin azaltilmasini da
onermislerdir (Akhter, 2007: 144). Bununla birlikte, etnosentrik egilimleri olmayan
tuiketiciler (polisentrik grup), tirtinlerin herhangi bir tilke orijini kaygis1 olmaksizin kendi
iclerinde kalite, performans ve fiyat gibi objektif kriterlere dayali olarak
degerlendirilmeleri gerektigine inandiklarini ifade etmislerdir (Bawa, 2004: 44).

CETSCALE ¢lcegi Amerika, Japonya, Hindistan ve diger bircok Avrupa tilkesinde,
tiiketici etnosentrizmini 6lgmek tizere kullanilmustir. Tiirkiye’de de CETSCALE o6lgegi
farkli arastirmalarda kullanilmuastir.

1.2. Kurumsal imaj

Imaj en genel anlamiyla bir kisi ya da bir grubun belirli bir nesne hakkindaki
izlenimleri, inanglar1 ve davramslaridir (Barich ve Kotler, 1991: 95). Gemlik ve Sigri'ya
(2007: 268) gore, “imaj bir nesne ya da varlik hakkkinda olusmasi zamana bagli ve
bireylerin zihnindeki ogelerin etkilesimi sonucunda olusan olumlu ya da olumsuz
diisiincelerdir”. Imaj icin yapilan diger tamimlara gore kisinin kendi tecriibelerine
dayanarak bir varliga yiikledigi deger olarak da aciklanabilir. imaj kurumlar agisindan
bakildiginda kurumun toplumdaki genel algis1 olabildigi gibi o kuruma ait {iriin ve
hizmetlerin kisiler tizerinde birakmis etkileri olarak tanimlanabilir (Ryu vd., 2012: 202,
203). Ancak kurumsal imajin tamimlamasima bakildiginda kurumsal imajin daha ¢ok
kurumun miisteriler ve tedarikgileri tarafindan nasil algilandig: ile ilintili oldugu
goriilmektedir. Buna gore miisterilerinin istedigini tiretmekte “yetkin” olan isletmelerin
imaji da buna goredir (Da Silva ve Alwi, 2007: 1041, 1042). Bazi arastirmacilar ise

kurumsal imaji bir kurum hakkinda kamuoyunun belleginde olusan sanal resim olarak
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tanimlamaktadirlar. Buna gore bir kurum nasil bir imaj olusturmak istiyorsa, bu imaj
hakkinda farkindalik sahibi olmalidir (Taslak ve Akin, 2005: 268).

Kurumsal imaj insan kaynaklar1 agisindan da ¢nem tasimaktadir. Kurumsal imajt
yiiksek bir isletmede calisanlarin motivasyonlar: yiiksek olup, calistiklar1 yerden gurur
duyma dereceleri fazladir (Cankurtaran ve Ozbek, 2015: 2). Kiigiik (2005: 253, 254)
konuyla ilgili olarak, calisanlarina daha iyi imkénlar sunan kuruluslarin imajlarimin
sunmayanlara gore daha yiiksek oldugunu belirterek, boyle kuruluslarda calisanlarin
isyerlerinden daha fazla gurur duyduklarmi agiklamaktadir.

Tiiketici agisindan bakildiginda ise, tiiketicilerin daha ¢ok tanidiklar: ya da daha ¢nce
kullanmis olduklar1 ve memnun kaldiklar tiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir. Pala ve
Saygl'ya (2004: 44, 45) gore, kurumlar tiiketiciyi anlamak zorundadirlar. isletmenin
tiiketici goziinde iyi bir imaji olmasi1 gerekir ve bu imaj markalarla yaratilmaktadir.
Ttiiketici kolaylikla, bir markay1 kendisi i¢in bir imaj ve olmazsa olmaz bir sembol
durumuna dondistiirebilir. Bu durum sonucunda kisi kendine imaj olarak belirlemis
oldugu triinii hem kullanir hem de baskalarina onerir. Boylece giivenilen bir marka
sahip oldugu imaj ile tiiketici tarafindan da adeta bagimlilik haline doniistiirtilmektedir.
Oztiirk (2006: 4) ise kurumsal imajin markalarla biitiinlestirilmesi gerektigini, kurumsal
imaja uygun olarak giiclii markalara sahip olunmasi gerektigini ifade etmektedir.
Buradan yola cikilarak tiiketiciler kurumsal imaja sahip olan markalara daha fazla giiven
duymaktadirlar. Sabuncuoglu (2013: 64) konuya bir baska bakis agisindan yaklasarak
kurum imajimnin bir kurum igin en énemli deger oldugunu ve bu imajmn iirtin segiminde
tiiketiciyi yonlendirdigini ifade etmektedir. Buna gore kurumsal imajn Snemi
kiiresellesme ile artmus ve kiiresellesme ile birlikte kurumsal imaj ve bilinirlik
isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in ¢ok 6nemli bir faktor haline gelmistir (Marangoz ve
Biber, 2007: 176).

1.3. Yeniden Satin Alma Niyeti

Literattirde tiiketicilerin yeniden satin alma niyetiyle ilgili pek ¢ok calisma ve buna
bagli olarak da farkli tanimlar yapilmistir. Bu tanmimlardan birine gore yeniden satin alma
niyeti, bireyin belirlenmis bir hizmeti, onun simdiki durumunu veya olas1 kosullarin: da
dikkate alarak, aymi isletmeden tekrar satin alma hakkindaki yargisi olarak

tanumlamaktadir (Hellier, Geursen vd., 2003: 1764).
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Yeniden satin alma niyeti, bireyin mevcut durumu ve muhtemel kosullar1 da dikkate
alindiginda, belirli bir yonetim anlayis: gelistirmek ve gelistirilmis stratejik planlama ve
hizmet sunumu olusturmaya yonelik herhangi bir iligkiler sisteminde en uygun bagimh
degiskendir (Hume, 2008: 354).

Misterilerin yeniden satin alma niyetini maksimize etmek igin yoneticiler yeniden
satin alma niyetini ve onun nisbi 6nemini etkileyen basar1 faktorlerini bilmeleri
gerekmektedir (Frank vd., 2013: 171). Bu baglamda genelde miisterilerin yeniden satin
alma niyeti, uygun performans kriterleri (yararlari), rekabet ve maliyet unsurlar1 gibi
onceki miibadelelerinde elde ettikleri degerlere bagh olmaktadir. Gelecekteki satin alma
niyetlerinin de miisteri memnuniyeti ile iliskisi vardir. Genel olarak miisteriler,
gelecekteki satin alma niyetlerini onceki olaylardan/temaslarindan elde edilen deger
temelinde degerlendirirler. Bu nedenle, onceden yasadiklari olumlu olay/temaslar
onlarin gelecekteki beklentilerinin olumlu anlamda sekillenmesine neden olacaktir
(Olaru vd., 2008: 556).

Pazarlama yoneticileri miisteriler arasinda yiiksek diizeyde yeniden satin alma niyeti
yaratma pesindedirler. Bunun nedeni, yeniden satin alma niyetinin, uzun dénemli
karlilik icin temel belirleyicilerden biri olmasidir. Ozellikle yeniden satin alma niyeti,
gercek yeniden satin alma davranisi, ¢apraz satin alma niyeti ve pozitif agizdan agiza
iletisime neden oldugundan, kurumsal karlilik tizerinde énemli bir etkisi bulunmaktadir
(Frank vd., 2015: 261).

1.4. Kurumsal imaj ve Yeniden Satin Alma Niyeti Iliskisi

Kurum imaji miisteri sadakati ile kendini yeniden satin alma davramisi olarak
gostermektedir. Bu davranisin kurumun sayginligi ve pazardaki saygin performansi ile
ilgili oldugu ifade edilmektedir. Bagka bir deyisle kurumun mdiisterileri tarafindan
algillanan degeri, kurum imaji ile artmaktadir (Wu, 2013: 367). Oliver (2015: 443) ise
miisteri sadakatini “bir tirtin ya da servisi yeniden satin almak ya da o markanin daimi
miisterisi olarak kalmak igin hissedilen derin bir baglilik” olarak agiklamaktadir.
Tiiketicilerin markalara karst olan olumlu ya da olumsuz yaklagimlar: miisterinin daha
onceki deneyimleriyle ilintilidir. Buna gore, bir isletmenin {irettigi trtinlerin kalitesi,
servis kalitesi ya da miisteri hizmetleriyle daha ©nceden deneyimlenmis iliskiler,

tiiketicilerin markalara olumlu ya da olumsuz yaklasmalarina neden olmaktadir (Aydin
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ve Ozer, 2005: 913, 914). Ciinkii tim markalara tiiketiciler cesitli semboller
yiiklemektedirler. Yiiklenen bu semboller ise tiiketicinin kendini, kendine gore, saygin
markalarla ifade etmesiyle ya da baska bir deyisle kullandig1 markanin kurumsal imaji ile
kendini 6zdeslestirmesiyle tiiketici davramislarina yansimaktadir (Popp ve Woratschek,
2017: 4). Belk’e (1998: 145, 146) gore, bu davraruslar kisinin kullandig1 markaya bagh
olarak kendine kisisel ve sosyal bir kimlik olusturmasiyla da aciklanabilir. Hatta bu
kimlik olusturma kisi de o markaya ya da tirtine kars: bir takinti olusturmaya kadar
gitmektedir. Bu takint1 bazen 6yle boyutlar almaktadir ki, kisi maddi gtictintin yetmedigi
durumlarda taklit tirtinleri tercih ederek, kendini daha itibarli gostermeye ya da farkl bir
deyisle kendi sosyal imajin1 korumaya ¢alismaktadir (Sabah-Kiyan, 2013: 53, 56).

Kurumsal imajdan etkilenme yoluyla olusan marka sadakati ise aymi firmanin
urtinlerini stirekli alma seklinde tiiketici tizerinde kendini gostermektedir. Bu davranis
bicimiyle, marka sadakati bulunan miisteriler aym1 zamanda sadakat gosterdikleri
isletmelerin rekabet giiclerine de katki saglamaktadirlar (Dekimpe vd., 1997: 405, 406).
Bunlara ek olarak miisteri ile kurum arasinda duygusal bir bag olusmakta ve bag ile
kalic1 miisteri sadakati ortaya ¢ikmaktadir. Sadik miisterilerin ilgili isletme hakkindaki
olumlu sdylemlerinin yarattigi olumlu hava ile potansiyel sadik mdisteriler de
olusmaktadir (De Leaniz Martinez ve Rodriguez del Bosque, 2016: 167,168).

Mathe ve Scott-Halsell’e (2012: 355, 356) gore ise marka imaij1 kisileri psikolojik olarak
etkilemektedir ve bu etki sadece kisin yeniden satin alma davranisiyla smirli degildir.
Kisi ayrica sadakat duydugu isletmenin, iyi bir isveren olma gibi konularda da basarili
olduguna kesin bir inan¢ duymaktadir.

1.5. Tiiketici Etnosentrizmi ve Yeniden Satin Alma Niyeti Iligkisi

Literattirde tiiketici etnosentrizmi ile yerli ve yabanci markalar1 satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi ol¢meye calisan bircok calisma bulunmaktadir. S6z gelisi Cinli
tiiketicilerin yabanct meyveleri satin alma niyetleri ile etnosentrik egilimleri arasindaki
iliskiyi ele alan bir calismada, Cinli tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, yurt i¢i taze
meyve alim aligkanliklarimi sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigi sonucuna ulagilirken,
soz konusu etnosentrik egilimlerin yabanci meyveleri satin alma ile ilgili tutumlarimi

etkiledigine dair bir sonuca ulasilamamustir (Qing vd., 2012: 46).
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Bu konuda yapilan bir baska calismada etnosentrik egilimli tiiketicilerin kendi tilke
trtinlerine daha bagh oldugu ve bu egilimlerinden dolay:r Turk markalarmi yabanci
markalardan daha kaliteli bulduklar1 sonucuna ulasilmistir. S6z konusu c¢alismada,
etnosentrik egilimli tiiketicilerin karar verme durumunda, aym ozelliklere sahip iki
markadan yerli olanm tercih ettigi, yerli tirtin tercih etmekle {ilke ekonomisine katkida
bulunduklar: diistincesine sahip olduklar: ve bu davranisla refah seviyesinin artacagina
inandiklar1 ortaya konmustur (Armagan ve Giirsoy, 2011: 76).

Malezya’daki yerli ve Japon motosiklet markalar: tercihlerine yonelik olarak yapilan
bir calismada, tiiketici etnosentrizminin tiiketici satin alma tercihlerini etkiledigi
sonucuna ulasimistir. Calismada, Malezyali tiiketicilerin motosiklet kullaniminda
genelde Japon markalarin tercih ettikleri tespit edilmis ancak, tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri arttikca Japon markas: yerine kendi tilke markalarin tercih ettikleri sonucuna
ulasilmistir (Yeong vd., 2007: 1,15).

Guclu etnosentrik egilimleri olan tiiketicilerin yabanci trtinleri olumsuz
degerlendirme olasiliklari, bu tiir egilimleri olmayanlara nazaran daha ytiksektir. Yabanci
trtinleri satin almanin yanlis olduguna inanan tiiketiciler, ayni zamanda bu tirtinlerin
kalitesinin yerli tirtinlerden daha diisitk olduguna da inanmaktadirlar. Bu nedenle
etnosentrik tiiketiciler yerli tirtinleri sadece ekonomik ya da ahlaki nedenlerden degil,
ayn1 zamanda kendi tilkelerine ait tirtinlerin en iyisi oldugunu diistindiiklerinden &tiirti
de satin almaktadirlar (Klein vd., 1998: 92).

Etnosentrik tiiketicilerin zihninde yabanc: tirtinlerin satin alinmasinin yanhs oldugu,
¢linkii bunun {ilke ekonomisine zarar verdigi ve is kaybima neden oldugu gerekgesiyle
vatansever olmayan bir davranis oldugu diistincesi yatmaktadir. Etnosentrik tiiketiciler,
kilttirel acidan birbirlerine benzemeyen insanlari, sembolleri ve degerleri reddetme
egiliminde iken, kiilttirler igindeki insanlar, semboller ve degerler ise bizden oldugu
diistincesiyle kolaylikla kabul etmektedirler (Akdogan vd., 2012: 1,2). Bu konuda Suh ve
Kwon (2002) tarafindan yapilan bir ¢calismada tiiketici etnosentrizmi ile yabanci tirtinleri
satin alma niyeti arasinda dogrudan ve negatif yonlii istatistiksel bir iliski bulmustur

(Suh ve Kwon, 2002: 675).
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Bahsi gecen calismalara ek olarak, tiiketici etnosentrizmi ve yerli tirtinleri satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugu bircok arastirmayla desteklenmektedir
(Han, 1988).

Ozetle yapilan aragtirmalar genelde tiiketici etnosentrizmi arttikga yabanci tirtinleri
yeniden satin alma niyetinin azalacagini, buna karsin yerli tirtinleri satin alma niyetinin
artacagini ortaya koymakta ve bu durumu dogrulayan bircok ¢alisma yerli ve yabanci
literatiirde yer almaktadir. Ancak yine literatiire bakildiginda bu iligkiyi etkileyebilecek
faktorler tizerinde ¢ok fazla durulmadig: da goriilmektedir. Bu baglamda bu calismada
yabanci triinleri yeniden satin alma niyetini etkileyebilecek faktdrlerden biri olan
kurumsal imajin etkisi tizerinde durulacaktir. Zira, yabanci tirtinleri yeniden satin alma
niyeti ile tiiketici etnosentrizmi ve kurumsal imaj arasindaki nedensel iliskinin agiga
¢ikarilmasi bu ii¢ degiskenin etkiledigi ya da etkilendigi farkli faktorlerin belirlenmesine

de zemin hazirlamaktadir. Bu kapsamda asagida yer alan hipotez ileri stirtilmiistiir:

Hite: Tiiketici etnosentrizmi yeniden satin alma niyetini etkiler.

H1ki: Kurumsal imajin yeniden satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

2. Metodoloji

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci; yabanci cep telefonu markalarini yeniden satin alma
niyetini etkileyen faktorleri belirlemek ve s6z konusu faktorlerin etkisini ol¢mektir.
Arastirmanin temel kisit;; anket formunun maliyet ve zaman yetersizligi nedeniyle
[stanbul’daki tiim tiniversite galisan ve dgrencilerine uygulanamanus olmasidir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri tiiketici etnosentrizmi ve kurumsal imaj iken,
bagimli degiskeni ise tiiketicinin yeniden satin alma niyetidir.

Anket formu dort kissmdan olusmaktadir. Anket formunun birinci kisminda sosyo-
demografik sorularin yer aldigit 6 soru, ikinci kismiru tiiketici etnosentrizmi
degiskenlerinin olusturdugu 17 soru, ticiincii kismini kurumsal imaj degiskenlerinin
olusturdugu 7 soru ve dordiincii kismini ise yeniden satin alma niyeti degiskenini 6lgen 3
soru olusturmustur. Tiiketici etnosentrizmi, kurumsal imaj ve yeniden satin alma niyetini

olcen degiskenler besli likert dlcegine gore sorulmustur.
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2.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclar:

Bu calismada Istanbul Universitesi ile Istanbul Yeni Yiizyil Universitesinde egitim
goren ogrenci ve akademik personel dahil olmak tizere calisan 400 kisiye, tiiketici
etnosentrizmi ve kurumsal imaj faktorlerinin yabanci cep telefonu markalarimi yeniden
satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla yiiz yiize ve internet {izerinden
anket yapilmustir.

Katilmcilarin sosyo-demografik ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla yas, cinsiyet,
meslek, ailedeki fert sayisi, kullanilan cep telefonu markasi, kullanilan cep telefonu
markasinin yerli olup olmadigina dikkat etme ve cep telefonu alirken dikkat edilen
unsurlar olmak tizere 7 adet soru yoneltilmistir. Tiiketici etnosentrizminin 6l¢timiinde,
Shimp ve Sharma’nin (1987) galismasindan uyarlanan ve CETSCALE olarak adlandirilan
17 degiskenli olgek kullanilmistir. Kurumsal imajin dlgtimiinde ise, Javalgi, Traylor,
Gross ve Lampman’in (1994) calismasindan uyarlanan 7 degisken kullanilmistir. Son
olarak yeniden satin alma niyetinin ol¢timiinde Chang, Cheng ve Fang'in (2008)
Parasuraman ve digerleri (2005) ile Pavlou ve Fygenson'dan (2006) uyarladigi 3
degiskenden olusan 6lgek kullanilmustir.

2.4. Orneklem

Aragtirmanin  evrenini, Istanbul’'da okuyan {iniversite &grencileri ile {iniversite
calisanlar1 olusturmaktadir. Gegez'e (2007: 259) gore; problem ¢oziimiine yonelik
yapilacak olan bir pazar arastirmasinda tipik orneklem biiytikliiguiniin 300-500 arasinda
olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle arastirmanin evreni toplam 400 kisi olarak
belirlenmistir.

Arastirmanin ¢rnekleme yontemi olarak, zaman ve maliyetin kisith olmasi nedeniyle,
basit tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bilindigi tizere, tesadiifi 6rnekleme
yontemine gore olusturulmus bir ornekleme yontemine kiyasla, amacma uygun ve
arastirmacimin  6znel yargilarindan uzak bir sekilde tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemleri ile olusturulmus bir 6rneklemden daha iyi sonuclar almak miimkiindiir
(Baser, 2011: 98). Arastirmaya katilan 400 katihimci arasindan gegersiz anket formlar

elenmis ve kullanilabilir durumda olan toplam 390 anket formu analize dahil edilmistir.
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2.5. Veri Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS IBM Statistics paket programi 20.0 versiyonu
kullanilmistir. Arastirmanin veri analizinde kullamilan yontemler asagida belirtildigi
gibidir;

- Demografik bilgilerin analizinde “frekans analizi” kullanilmistir.

- Degiskenleri ¢lgmede kullanilan yargilarin, olgiilmek istenen yapiy1r olgiip
dlgmedigini tespit etmek igin giivenilirlik testi uygulanmis ve her bir degisken “cronbach
alfa” degerleri acisindan test edilmistir.

- Faktor analizinin uygulanabilirligi hakkinda bilgi veren KMO ve Bartlett testi
yapilmustir.

- Olgeklerin anlamli ve 6zet sekle getirilmesi icin “faktér analizi” kullamlmistir.

- Bagimh degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi matematiksel modelle
aciklayarak, bagintilar bulmak ve bagimsiz degisken yardimi ile bagimli degiskeni
kestirebilmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

2.6. Arastirmanin Bulgular

Frekans Analizi Sonuglar::

Frekans analizi sonuglar1 Tablo 1’de goriilmektedir. Bunlara ek olarak, deneklerin cep
telefonu alirken en fazla dikkat ettigi unsurlara verdikleri cevaplar 6nem sirasiyla,

- Kaliteli olmast

- Teknik ozelliklerinin fazla olmasi

- Servis agmin yaygin olmast

- Giglu bir marka imajinin olmasi

- Fiyatinin uygunlugu

- Odeme kolayliginim olmas (yiiksek taksitler vb.)

- Cevrede bulunanlar tarafindan tavsiye edilmesi

- Cok kullanilan bir marka olmasi

- Unliilerin tercih ettigi bir marka olmasi

- Diger

olarak siralanmugtir.
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Tablo 1: Frekans Analizi Sonuclar1

Demografik Degiskenler Yiizde Dagilim (%)

Yas % 45: 18-25

% 31: 26-35

% 8: 36-42

% 10: 43-50

% 3: 51-60

%3: 60 ve tistii

Cinsiyet % 56: Erkek
% 44: Kadin

Meslek % 16 : Akademisyen

% 13: Kamu ¢aligani

% 34: Ozel sektor galisant
% 37: Ogrenci

Ailedeki Fert Sayis1 % 11: 2 kisi
% 20: 3 kisi
% 38: 4 kisi
% 20: 5 kisi

% 7: 6 kisi
% 4: 7 kisi
Kullanilan Cep Telefonu Markas1 % 45: Apple % 1: Asus
% 30: Samsung % 1: Vestel
% 4: Nokia % 1: Blackberry
% 3: Sony % 1: Alcatel
% 2: HTC % 1: General Mobile
% 1: Casper % 4: LG
% 2: Motorola % 4: Diger

Kullanilan Cep Telefonu Markasim | % 21: Kesinlikle katilmiyorum
Secerken Yerli Olup Olmadigina Dikkat | % 43: Katilmiyorum

Etme % 17: Kararsizim

% 10: Katiliyorum

% 9: Kesinlikle katiliyorum

Faktor Analizi Sonuglar::

Tablo 2'de goriildugii tizere oncelikle faktor analizinin uygulanabilirligi hakkinda
bilgi veren KMO ve Bartlett testi yapilmustir. Bu test sonuglari, dlgeklerin faktor analizi
yapmaya uygun oldugunu (KMO>0,70 olmali) gostermektedir Yine Tablo 2’den
goriilecegi tizere yapilan aciklayici faktor analizi neticesinde tiiketici etnosentrizmi
Olceginde 3 faktor bulunmustur. Etnosentrizm degiskeni 3 faktor altinda 17 maddelik
CETSCALE ile ol¢tilmiistiir. Arastirma kapsamindaki bu faktorlerin toplam varyansin %
63.883tinti agikladig1 gozlenmektedir. Tiiketici Etnosentrizmi olceginde 17 maddenin

ortalamalar1 alinarak her bir katilimci igin etnosentrizm skoru hesaplanmustir. Bunu
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yaparken yanitlarin toplanmas: (summated scales) yaklasimi kullanilmistir. Yantlarin
toplanmasi yaklasimi, faktor skorlarinin hesaplanmasinda kullanilan bir yaklasim olup;
bu yaklasimda faktor iginde yer alan degiskenlere ait gozlem degerlerinin (yanitlarin)
toplami ya da ortalamasi alinmaktadir. Bu galismada ortalamasi alinmistir. Yine Tablo
1'den goriilecegi tizere tiim faktorlerin Cronbach’s Alpha katsayist Cronbach (1951)
tarafindan onerilen (a=.70) i¢ tutarlilik diizeyinin tizerindedir. Buna gore tiim faktorlerin
giivenilirligi yeterince yiiksektir.

Tablo 2: Tiiketici Etnosentrizmi (te) Olgeginin KMO ve Bartlett's Testi, Aciklayic1 Faktor
ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Faktorler

te5 777
te6 ,769
te7 ,741
te9 ,603
ted ,588
te2 ,784
te3 ,760
tel0 717
tel6 ,640
tel ,613
te8 ,591
tel5 ,696
tel2 ,688
tel? ,647
tel3 ,646
tel4 ,638
tell ,559
KMO Measure of Sampling 915
Adequacy §
Bartlett's Test of Sphericity Sig. ,000
Cronbach's Alpha ,873 ,857 ,855
Ozdeger Toplam 8,054 1,698 1,108
% Varyans 47,377 9,990 6,517
% Kiimiilatif 47,377 | 57,367 63,883
Cikarim Metodu: Asal Bilesenler Analizi

Rotasyon Metodu: Varimax ile Kaiser Normalizasyonu
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Tablo 3: Kurumsal imaj (ki) Olgeginin KMO ve Bartlett's Testi, Aciklayic1 Faktor ve

Giivenilirlik Analizi Sonugclari

Degiskenler Faktorler
1

ki2 ,841
kil ,826
ki3 ,812
ki7 ,787
ki6 ,766
KMO Measure of Sampling Adequacy ,810
Bartlett's Test of Sphericity Sig. ,000
Cronbach's Alpha ,866
Ozdeger Toplam 3,256
% Varyans 65,112
% Kiimiilatif 65,112

Cikarim Metodu: Asal Bilegsenler Analizi
Rotasyon Metodu: Varimax ile Kaiser Normaizasyonu

Kurumsal imaj degiskenlerine yapilan faktor analizi sonucunda ilk olarak iki
faktor ortaya c¢ikmus, ilk faktor 5 degiskenden (ki2, kil, ki3, ki6, ki7) olusurken, diger
faktor 2 degiskenden (ki4, ki5) olusmustur. Daha sonra her iki faktore de giivenilirlik
analizi yapilmis ve ilk faktor (,866) yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilirken,
ikinci faktor (,302) gitivenilir bulunmamistir. Dolayisiyla 2.faktorii olusturan ki4 ve kib
degiskenleri analiz disinda birakilmis ve bu sorularin disarida birakilmasiyla faktor
analizi tekrardan yapilmustir. Tablo 3’de ki4 ve ki5 degiskenlerinin devre disi
birakilmasiyla yapilan faktor analizi sonuglarina yer verilmistir. Tablo 3'te goruldugi
tizere yapilan agiklayict faktor analizi neticesinde kurumsal imaj olgeginde tek faktor
bulunmustur. Arastirma kapsamindaki bu faktorlerin toplam varyansmn 9%65.112’sini
acikladig1 gozlenmektedir. Yine Tablo 3’den goriilecegi {izere tiim faktorlerin Cronbach’s
Alpha Kkatsayis1 Cronbach (1951) tarafindan oOnerilen (a=.70) i¢ tutarlihk diizeyinin

tizerindedir. Buna gore tiim faktorlerin giivenilirligi yeterince ytiksektir.
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Tablo 4: Yeniden Satin Alma Niyeti (ys) Olgeginin KMO ve Bartlett's Testi, Agiklayici
Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Degiskenler Faktorler
1
ys2 ,967
ys3 ,951
ysl ,948
KMO Measure of Sampling Adequacy ,762
Bartlett's Test of Sphericity Sig. ,000
Cronbach's Alpha ,952
Ozdeger Toplam 2,738
% Varyans 91,252
% Kiimiilatif 91,252
Cikarim Metodu: Asal Bilesenler Analizi
Rotasyon Metodu: Varimax ile Kaiser Normalizasyonu

Tablo 4'te goruldiigi gibi oncelikle yeniden satin alma niyeti olgegine, faktor
analizinin uygulanabilirligi hakkinda bilgi veren KMO ve Bartlett testi yapilmistir. Bu
test sonugclari, 6lgeklerin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu (KMO>0,70 olmali)
gostermektedir Yine Tablo 4'te goriildiigi tizere yapilan agiklayici faktor analizi
neticesinde yeniden satin alma niyeti 6lceginde tek faktor bulunmustur. Arastirma
kapsamindaki bu faktoriin, toplam varyansin % 91.252’sini agikladig1 gozlenmektedir.
Bunlara ek olarak yeniden satin alma niyetini agiklayan tek faktortin Cronbach’s Alpha
katsayisi, Cronbach (1951) tarafindan 6nerilen (a=.70) i¢ tutarlilik diizeyinin tizerindedir.
Buna gore tiim faktorlerin gtivenilirligi yeterince ytiksektir.
Regresyon Analizi Sonuglar::
Bu arastirmada bagimli degisken olan yeniden satin alma niyeti ile bagimsiz
degiskenler kurumsal imaj ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi incelemek igin
coklu regresyon analizinden yararlamilmistir. Arastirmada kullanilan ¢oklu regresyon
analizinin genel denklemi:
Y =a+blte + b2ki + €

olup, buradaki degiskenler asagidaki gibidir:
Y : yeniden satin alma niyeti
te : tiiketici etnosentrizmi

ki : kurumsal imaj
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a : bagimsiz degiskenlerin sifir oldugu durumda
Y'nin beklenen degeri
b : standartlastirilmis regresyon katsayisi

: hata

Tablo 5: Yeniden Satin Alma Niyeti ile Tiiketici Etnosentrizmi ve Kurumsal Imaj
Faktorleri Arasindaki lliskiyi Agiklayan Regresyon Katsayilari?

Model Standartlastirllmamis | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Onem
B Std. Hata Beta t degeri Derecesi

(Sig.)
(Sabit) ,533 ,270 1,971 ,049
1 te 111 ,054 ,086 2,054 ,041
ki ,737 ,054 ,570 13,631 ,000

a. Karar Degiskeni: Yeniden Satin Alma Niyeti

Tablo 5'te de goriildiigt tizere “te” faktort ile “Y” faktorti arasindaki regresyon
katsayisi 0,111 olup, bu durum “te” 1 birim arttiginda bagimh degisken “Y”nin ortalama
0,111 birim arttigim gostermektedir. Yine Tablo 5'e gore “ki” faktori ile “Y” faktori
arasindaki regresyon katsayist 0,737 olup, bu durum, “ki” 1 birim arttiginda bagiml
degisken “Y”nin ortalama 0,737 birim artacagini gostermektedir.

Tablo 6: Yeniden Satin Alma Niyeti ile Tiiketici Etnosentrizmi ve Kurumsal Imaj

Faktorleri Arasindaki ANOVAa

Model Degisim Kareler Serbestlik | Kareler F Degeri |Onem
Kaynag: Toplami | Derecesi df |Ortalamasi Derecesi
(Sig.)
Regresyon 143,661 2 71,831 93,605 ,000p
1 | Artik 296,208 386 ,767
Toplam 439,870 388

a. Bagimli Degisken: Yeniden Satin Alma Niyeti

b. Sabit Degiskenler ki, te bagimsiz degiskenler ki ve te dir.
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Tablo 7: Yeniden Satin Alma Niyeti ile Tiiketici Etnosentrizmive Kurumsal Imaj

Faktorleri Arasindaki Model Ozeti

Model |R R? Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatas1
1 o712 |,327  |,323 ,87600

a. Sabit Degiskenler,ki, te

Yapilan ¢oklu regresyon analizi R? degeri ,327 olarak belirlenmistir. Bu durum,
bagimli degiskendeki degiskenligin %32,7’sinin bagimsiz degiskenler tarafindan
acgiklandigimi gostermektedir. Calismada bagimli degisken olarak belirlenen yeniden
satin alma niyeti faktorii ile tiiketici Etnosentrizmi ve kurumsal imaj arasinda
gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda F degeri 93,605 olarak hesaplanmustir.
,000 diizeyinde anlamli olan bu deger, yeniden satin alma niyeti faktorii ile tiiketici
etnosentrizmi ve kurumsal imaj faktorleri arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. Bu iliskinin ¢oklu regresyon katsayisi ,571 olarak belirlenmistir. Bu
durumda, yeniden satin alma niyeti ile tiiketici etnosentrizmi ve kurumsal imaj arasinda
anlamlh bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durumda her iki hipotezin de
kabuliine karar verilmistir (H1te: Kabul, H1ki: Kabul).

Sonug¢

Calismada oncelikle tiiketici etnosentrizmi, kurumsal imaj ve yeniden satmn alma
niyeti kavramlar1 tanimlanarak, sz konusu kavramlar arasindaki iliskiler kavramsal ve
kuramsal agidan degerlendirilmistir. Yeniden satin alma niyetinin bagimli degisken,
“kurumsal imaj” ve “ttiketici etnosentrizmi” faktorlerinin ise bagimsiz degisken olarak
ele alindig1 calismada, ii¢ faktor arasindaki iliskiyi aciklayabilmek igin Istanbul
Universitesi ile Istanbul Yeni Yiizyll Universitesinde egitim goren ogrenciler ve
akademik personel dahil olmak tizere toplam 390 kisi ile anket yapilmistir. Yabanci cep
telefonu markalarini yeniden satin alma niyetini etkileyen faktorleri belirlemek ve soz
konusu faktorlerin etkisini 6lgmek amaciyla yiiz yiize ve internet yoluyla veriler
toplanmustir.

Calismada, olgeklerin yapisal gegerliliginin saptanmasinda faktor analizinden

faydalanilmistir. Faktor analizi sonuglarma gore, tiiketici etnosentrizmi 6lcegi,
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orijinalindekinden farkli olarak 3 faktor altinda toplanmis ve bu 3 faktor toplam
varyansin % 63,883'tinti agiklamistir. Ancak genelde tek faktor olarak ele alinan tiiketici
etnosentrizmi dlgeginde 17 maddenin ortalamalar1 alinarak her bir katiimci igin
etnosentrizm skoru hesaplanmistir. Bunu yaparken yanitlarin toplanmasi (summated
scales) yaklasimi kullanilmustir. Yanitlarin toplanmasi yaklasimi, faktor skorlarinin
hesaplanmasinda kullanilan bir yaklasim olup; bu yaklasimda faktor icinde yer alan
degiskenlere ait gozlem degerlerinin (yanitlarin) toplami ya da ortalamas: alinmaktadir.
Bu calismada ortalamasi alinmistir. Daha ¢nce de belirtildigi gibi arastirmacilar, dlgegin
uyarlanarak farkl tilkelerde uygulanmasinin yararli olacagini ifade etmektedirler.

Kurumsal imaj degiskenlerine yapilan faktor analizi sonucunda ilk olarak iki faktor
ortaya gikmus, ilk faktor 5 degiskenden (ki2, kil, ki3, ki6, ki7) olusurken, diger faktor 2
degiskenden (ki4, ki5) olusmustur. Daha sonra her iki faktore de giivenilirlik analizi
yapilms ve ilk faktor (,866) yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilirken, ikinci
faktor (,302) giivenilir bulunmamustir. Dolayisiyla 2.faktorii olusturan ki4 ve kib
degiskenleri analiz disinda birakilmis ve bu sorularin disarida birakilmasiyla faktor
analizi tekrardan yapilmistir. ki4 ve ki5 degiskenlerinin devre dis1 birakilmasiyla yapilan
faktor analizi neticesinde kurumsal imaj olceginde tek faktér bulunmustur. Arastirma
kapsamindaki bu faktorlerin toplam varyansin % 65.112’sini acikladig1 gézlenmektedir.

Aciklayic faktor analizi neticesinde yeniden satin alma niyeti 6lgeginde de tek faktor
bulunmustur. Arastirma kapsamindaki bu faktoriin toplam varyansin % 91.252'sini
acikladig1 gozlenmektedir.

Bu arastirmada, her bir faktoriin giivenilirliklerinin saptanmasinda yaygin olarak
kullarulan icsel tutarhilik yontemi kullamilmis olup, igsel tutarhiligin clciilmesinde de en
¢ok kabul gormiis yontem olan Cronbach Alfa Katsayisindan faydalanilmistir. Buna gore,
tum faktorlerin alfa katsayisi, bir 6lgegin giivenilir olarak kabul edilmesi gereken alt sinir
%70 degerinin tizerinde ¢ikmustir.

Arastirmanin son kisminda bagimli degisken olan yeniden satin alma niyeti ile
bagimsiz degiskenler kurumsal imaj ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi
incelemek icin coklu regresyon analizinden yararlamilmistir. S6z konusu analizler
sonucunda bagimli degiskendeki degiskenligin %32,7’sinin bagimsiz degiskenler

tarafindan acgiklandig1 ortaya c¢ikmistir. Yine calismada bagimml degisken olarak
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belirlenen yeniden satin alma niyeti faktorii ile tiiketici etnosentrizmi ve kurumsal imaj
arasinda gerceklestirilen c¢oklu regresyon analizi sonucunda F degeri 93,605 olarak
hesaplanmistir. ,000 diizeyinde anlamli olan bu deger, yeniden satin alma niyeti faktori
ile tiiketici etnosentrizmi ve kurumsal imaj faktorleri arasinda dogrusal bir iliskinin
oldugunu gostermektedir. Bu iliskinin ¢oklu regresyon katsayisi ,571 olarak
belirlenmistir. Bu durum, yeniden satin alma niyeti ile tiiketici etnosentrizmi ve
kurumsal imaj arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu gostermekte ve dolayisiyla her iki
hipotezin de kabuliine karar verilmistir. Ozetle yeniden satin alma niyeti ile tiiketici
etnosentrizmi ve kurumsal imaj arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin bulundugu tespit
edilmistir.

Literattirde yer alan calismalarda cogunlukla tiiketici etnosentrizminin sonucunda
yabanci markali tirtinlerin degil, yerli tiretim markalarin tercih edildigi sonucu ¢ikmakla
birlikte, bu calismada tiiketici etnosentrizmi ile yabanci markali cep telefonu yeniden
satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur. Bunun nedenleri
Turkiye'deki vyerli cep telefonu markalarinin hala teknolojik bakimdan yabanci
rakiplerinden ¢ok geride olmasi, tasarim konusunda yenilik yapamamalari, yabanci
markali cep telefonlarin daha kaliteli olduguna olan inang, giiclii marka imajinin

bulunmamasi, gevresel faktorler oldugu diistintilmektedir.
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