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Oz: Etnosentrizm bir kisinin ait oldugu ortami diger ortamlardan daha iistiin gérmesidir. Tiiketici etnosentrizmi ise; bir
kisinin i¢inde bulundugu ortama ait bir {iriinii tiiketip, diger tirinleri reddetmesine dayanmaktadir. Tuketicilerin yerli
markalar1 tercih etmelerini tesvik eden caligmalar sadece ulusal Olgekte olmamakta, daha da yerele inmektedir.
Ulkemizde nerdeyse her ilde, o ile ait bir veya birkac marka mevcuttur. Bu ¢alisma ile de tiiketicilerin kendi illerine ait
markalarla ilgili olarak etnosentrik bir diisiinceye sahip olup olmadigi anlagilmak istenmistir. Calismada oncelikle
alanyazin taramasi yapilmistir. Alanyazin olarak; memlekette {iretilen tirlinlere ve markalara kars1 goriislerin ne oldugu
konusunda alanyazin kisit1 oldugu i¢in “etnosentrizm” kavramindan bahsedilmistir. Arastirmanin anket boliimii ise, ti¢
bolimden meydana gelmektedir. Bu béliimler; éncelikle Tiketici Etnosentrik Egilim Olcegi (CETSCALE), ardindan
katilimcilarin memleket markalarina karst goriisleri 6lgegi ve son olarak demografik ozelliklerdir. Arastirma Tokat
ilinde yapilmig olup, bu ilde yasayan yurttaslarin (Tokatlilar ve Tokat’ta yasayanlar) goriigleri alinmigtir. Aragtirma
bulgularina ¢aligma iginde yer verilmis olup, genel olarak vatandaslarin tiiketici etnosentrizmi egilimi igerisinde
olduklart goriilmiistiir.
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Abstract: Ethnocentrism is a person's perception of the environment that is superior to other environments. Consumer
etnocentrism is based on consuming a product that belongs to the environment in which a person is present and rejecting
other products. Actions that encourage consumers to prefer domestic brands are not only on a national scale but also to
the local level. In almost every province in our country, there are one or several brands that belong to it. In this study,
it is desired to understand whether the consumers have an ethnocentric idea about their own brands. In the study, the
search of the literature was done first. The concept of “ethnocentrism” has been mentioned because of limitation of the
literature regarding the views of the products and brands produced in the country. The questionnaire is composed of
three parts. These sections are primarily the consumer Etnocentric tendency scale (CETSCALE), followed by the
participants ' opinions about brands in the country and finally demographic characteristics. The research was conducted
in the province of Tokat and the opinions of the citizens living on this province were taken. Research findings were
included in the study and it was observed that the citizens in general tend to have a tendency towards consumer
etnocentrism.

Keywords: Brand of province, ethnocentrism, consumer ethnocentrism, consumer behavior

Giris
W. G. Sumner’ in tanimina gore etnosentrizm kisinin kendi kiiltlrini ve yasam tarzini digerlerine
kiyasla daha yiice gérmesi egiliminin ifadesidir. Bu egilimdeki kisiler, kendi ait oldugu grubu
ve/veya kiiltiiriinii merkezi konumda algilamaktadir. Bu merkez diger kiiltiirlerle bir kiyaslama
icerisindeyken referans noktasi olmaktadir (Sumner, 1906: 13).

Kisiler giivenebilecegi bireyleri kendisine benzeyen, kendisi gibi dustinebilen ve kendi hayat
tarzina benzer sekilde yasayan insanlar arasindan seger ve yasamini bi¢gimlendirir. Etnosentrizm
denilen kavramm kokeni de burasidir (Ozbek, 2004). Etnosentrizm; kisinin ait oldugu etnik grubu
hayatin merkezi olarak kabul etmesi ve bunun haricindeki sosyal gruplari kendi grubunun bakig
agisina gore yorumlamasi ve Kiltirel olarak kendilerine benzeyen kisileri tartismasiz onaylayip
kabul ederek, degisik etnik gruplardaki bireyleri kabul etmemesidir (Shimp ve Sharma,1987; Yu
and Albaum 2002).

Isletmeler tiiketici etnosentrizmi olgusunu, iistesinden gelmeleri gereken bir engel olarak
gormektedirler. Bunun sebebi ise; mlsterilerin yurtdisi isletmelerin tiriinlerini aldiklarinda vatana
hiyanet iginde olduklarini ve yerli ekonomiye zarar verdiklerini distinmeleridir (Javalgi,
2005:326). Aciklanan bu durum dolayistyla da yillarca, tiiketicilerin yabanci iiriinlere yonelik
duygulari, hem tiiketici davramis1 hem de uluslararasi pazarlama alaninda bir¢ok arastirmacinin
ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Bunun neticesi olarak pazarlamacilar yerel ve kiiresel alanda,
etkili pazarlama ve iletisim stratejilerini gelistirmek igin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
arastirmak geregi duymaktadirlar (Nadiri ve Tlmer, 2010: 447).

Tiiketici etnosentrizmi kavramu gercevesinde bireylerin kendi memleketlerinde Uretilen ya da
satilan iriinlere ve memleketlerine ait markalarina iliskin tutumlarmin anlasilabilmesi igin
gerceklestirilen bu calisma; dncelikle etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavramlari hakkinda
genel bilgileri icermektedir. Memleket markalar1 konusunda literatiir simirli oldugu i¢in teorik
cercevenin olusturulmasinda gerekli bilgiler bu kavramlar anlatilarak agiklanmaya caligilmistir.
Literatiir calismas1 kisminin ardindan uygulama kismina gegilerek katilimcilarin tutumlarina
yonelik elde edilen bulgular verilmektedir. Son olarak da arastirma ile ilgili sonu¢ ve
degerlendirmeler yapilmaktadir.

1. Etnosentrizm

Psikolojik bakis agisiyla Freud etnosentrizmi grup narsizmi olarak tanimlar. Grubun devami i¢in,
gruptaki bireyler tek tip gibi davranir, grubun diger iiyelerinin ilging 6zelliklerini hosgdriiyle
karsilar, diger grup tiyeleriyle kendilerini esit sayar ve diger iiyelerle ilgili hi¢ bir hognutsuzluk
duymazlar (Freud, 1955, 101-102). Sosyolog Lewis (1976) ve Lynn (1976)’ya gore; insanlar birer
sosyal varliktir ve ait olduklar1 grubu ayricalikli tutmakta, onlara muamelesi farkli olmaktadir.
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Bu grup i¢i kayirma davranisinin en 6nemsiz grup tanimlamalar etkisiyle bile kolayca ortaya
cikabilecegi laboratuvar ¢aligmalart ile tespit edilmistir (Uyar ve Dursun, 2015: 364).

Etnosentrizm, Tiirk¢e’de “biz-merkezcilik”, “irkmerkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle
ifade edilmektedir (Yarangiimelioglu ve Isler, 2014: 95). Yunanca’da millet, irk anlamina gelen
ethnos ve merkez anlamina gelen kentron sgzcuklerinin bir araya gelmesiyle olusan bir kelimedir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Etnosentrizm terimine ilnam veren etnik milliyetcilik, aidiyet
hissiyatinin disinda, grubu yiiksekte tutan ve grup haricindekileri dislayip asagilayan bir
giidiilenmenin olmasiyla “irk¢ilik” tabirine yakin bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Milliyet¢ilik kavrami ise; “bireyin maddi ve manevi agilardan milletinin ve Glkesinin ¢ikarlarini
diger tiim seylerin {istiinde tutma anlayisi, ulus¢uluk™ seklinde adlandirilmaktadir (Ar1 ve Madran,
2011: 15).

Bir topluluk biinyesinde olan kisiler, yasayis bigimleri itibariyle birbirlerine yakinlik hissederler.
Bu yakinlik; dil, kiiltiir, inang, deger, norm vb. sekilde olusur ve bireylerin kendilerini bir topluma
ait hissetmelerini yani aidiyet duygusu gelistirmelerini saglar. Aidiyetlik hissinin gelismesiyle, o
toplumun bireylerinin yasadiklar1 diinyayr yorumlamalarinda bir altyapt olugsmakta ve ayni
zamanda insanlara bir Kimlik kazandirmaktadir. Elde edilen bu kimlik sayesinde insanlar
kendilerini tammlamakta ve yasami daha agiklanabilir, yorumlanabilir ve inanilabilir bir duruma
getirmektedirler (Ozbek, 2004: 1). Kisinin kendi iilkesini ve halkin1 sevmesini, diger iilkelere
kars1 diismanlik beslemeyi ve onlar1 sevmemeyi gerektirmemektedir. Bu agidan bakildiginda
etnosentrizmin olumlu yanlarinin olmasi da miimkiindtr (Hu ve Bedford, 2012: 216).

Etnosentrizmde, grubun igerisinde olanlara karsi baris, diizen, kanun, yonetim, sanayi vb. hepsi
gereklidir (Imamoglu ve Bayraktar, 2014: 28). Etnik kokencilik (etnosentrizm), narsist bir
yaklasimdir. Ciinkii etnosentrizm; bir gruba ait olma duygusu kazandiran, o grubu ve 6zelliklerini
diger tiim grup ve kisilerden tistiin oldugunu varsayan, ekonomik, politik, sosyal gibi tim konular1
grubun ilgilerine gore analiz eden bir bakis acis1 sergilemektedir (Cilingir (2014: 212).
Etnosentrizm, i¢ grup kayiriciligi veya dis-grup diismanhigidir (Axelrod ve Hammond, 2006:
927). Tirk Dil Kurumu etnosentrizm kavramini, halkbencilik olarak ifade etmektedir. Bir baska
tanima gore etnosentrizm; bir boya, kabileye, asirete ya da bunlara benzer bir etnik gruba baghlik
biciminde agiklanan, birinin kendi kiiltiiriinii bir degerlendirme 06lgiitii olarak ele almas1 ve diger
kiiltiirleri kryaslarken kendi kiiltiiriine gore degerlendirmede bulunmasi olarak tanimlanan ilkel
bir bakis agisidir (Kalbakhani, 2013: 4).

2. Tuketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm kavraminin tiiketici davranislar1 noktasinda yorumlanmaya baslamasiyla birlikte
tilketici etnosentrizmi kavrami ortaya c¢ikmis ve boylece yabanci iiriin ve markalarin
tilkketilmesinin etik agidan uygun olup olmadig1 tartigmasi cereyan etmistir. Bu noktada tiiketici
etnosentrizmi en basit tanima gore, tiiketicilerin yabanci tirtinleri kabul etmeyip, dislayip yerine
yerli Uriinleri satin almay1 segmesi egilimleri biciminde agiklanabilir (Asil ve Kaya, 2013: 114).
Etnosentrik egilimler gdsteren tiiketiciler, ithal {iriinlerin yerli ekonomiyi zarara ugrattiklarini ve
bunun sonucu olarak da yerli istthdam durumunu olumsuz etkiledigini ifade ederek ithalatini
kabul etmemektedirler (Aysuna, 2006: 85).

Tiiketici etnosentrizmi kavrami, Shimp tarafindan etnosentrizm genel kavramindan tiiretilmis bir
kavramdir. Bu kavram ile tiiketicilerin yabanci {iriinleri satin almasinin yerli ekonomiye zarar
verecegi, is kaybina yol agacagi ve kendilerine gore bu davranigin vatanseverlige yakismayacagi
gibi diisiinceleri ortaya ¢ikarmistir (Shimp, 1984: 285). Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin
iirtiinler ve satm alma niyetleri lizerinde milli duygularmin etkilerini ifade etmektedir (Kaynak ve
Kara, 2002). Etnosentrik egilim gosteren, bu yonii agir olan tiketiciler, yerli tiriinleri yabanci
iirinlerden daha kaliteli olarak gérmekte, yerli iirtinlerin yabanci iiriinler karsisindaki algilanan
kalitesi daha yiliksek olmaktadir (Kasper, 1999).
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Tuketici etnosentrizmi, belirli bir yonde davranma egilimi tasidigindan dolay1 aragsal bir kiiltiirel
deger olarak degerlendirilmemektedir. Boylece ortaya gikan bu deger ile tiiketiciler yerli iirtinleri
satin alma yoniinde tercihlerini kullanmaktadir (Arnould ve dig., 2004: 85). Tiketici
etnosentrizmi kavramu tiikketim egilimlerini ya da duygularmni belirten bir durumdur (Ha,1998: 9).

Etnosentrik tiiketiciler, kendi tilkelerine ait biri iiriinii satin almay1 bir gérev olarak gérmekte ve
satin alma istegi duysalar da duymasalar da tercih sebebi olarak kabul etmektedirler (Ha, 1998,
9). Ornegin; Tiirkiye’de fast food isletmeleri kayda deger bir sekilde pazara yayilmis, McDonalds,
Whimpy, Burger King gibi uluslararasi zincir magazalar bilyiikk sehirlerde genis Kitlelere
ulasabilecek seviyeye gelmislerdir. Buna bir cevap olarak fast food pazarindan pay kapmay1
amagclayan ve geleneksel yontemlerle islem yapan yerel restoranlar, Turk insaninin aligik oldugu
yemekleri (doner, kebap, lahmacun, pide vb.) daha hizli ve pratik pisirme teknikleri kullanarak
tiketicilere sunma yoluna girigsmislerdir. Tiiketicinin kiiresel fast food markalar1 yerine ulusal
seceneklere yonelmeleri beklenmistir (Tayfun ve Tokmak, 2007: 172).

Etnosentrik egilimli tiiketicilerin sahip oldugu o6zelliklerin bazilar1 asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995: 27);

* Kisinin kendi tilkesi i¢in sevgi ve endise duymasi durumu s6z konusudur, ekonomik ¢ikarlarmin
kontroliinii kaybetme kaygisi yasamasinin kaynagi olarak yabanci iirlinleri satin almanin
kendisine ve kendi iilkesinin vatandaglarina getirebilecegi olumsuz etkileri diisiiniilmektedir,

* Yabanci {riinleri satin almama egilimi ya da niyeti egemendir. Yiiksek etnosentrik egilim
diizeyinde olan tiiketiciler i¢in, yabanci liriinleri satin almanin sadece ekonomik olarak degil ayni
zamanda ahlaki agidan da bir sorun teskil ettigi diisiiniilmektedir,

* Yerli {irtinlerin satin alinmasi iyi, isabetli, istenilen, beklenilen ve yurtsever bir davranis olarak
degerlendirilmektedir, ancak yabanci iirlinlerin satm alinmasi ise kétii, uygunsuz, istenmeyen ve
sorumsuzca bir davranig olarak degerlendirilmektedir,

* Tiiketici etnosentrizmi genel diizeyinin, bir toplumsal sistem igerisindeki bireysel egilimlerin
toplami oldugu varsayimina ragmen bu durum ithalata kars1 kisisel diizeyde bir 6n yargi oldugu
anlamina gelir.

Tuketiciler etnosentriklik seviyelerine gore yerli ve yabanci menseli Uriinlere farkli degerler
atfetmektedir. Tuketicilerin etnosentriklik seviyelerinin yiikselmesiyle birlikte, tiketicilerin yerli
iirlinleri yabanci liriinlerden daha fazla tercih etme motivasyonlar1 da artis gostermektedir
(Yarangiimelioglu ve Isler, 2014: 96). Buna ragmen bazen iiriinlerin 6zellikleri, {iriiniin tercih
edilmesini etnosentrizmden daha fazla etkiledigi durumlar da bulunmaktadir. Bu konuda Herche
(1992) tiiketici etnosentrizminin farkli tirtin gruplari i¢in farkli seviyelerde etkisinin olabilecegini
ortaya koymustur. Sonrasinda yapilmis olan birgok ¢aligma da bu sonucu destekleyen sonuglar
elde etmis ve Herche’i desteklemistir (Uyar ve Dursun, 2015: 368).

Terence A. Shimp tarafindan ilk kez ¢alismalarda ortaya konmus olan tiiketici etnosentrizmi;
tiikketicilerin kendi iilkelerine ait olan iiriinlerin en miikemmel {iriinler olduklarina inanmalar1
fikrine sahip olmalaridir. Bundan dolay1 da etnosentrik egilime sahip tiiketiciler yerli Urlinlerin
alimmasimi desteklemekte, yabanci menseli iirlinlerin satin alinmasinin dogrulugundan kusku
duymaktadirlar (Asil ve Kaya, 2013: 114). Sonugta etnosentrik egilime sahip olan tiiketiciler
kendi {ilkelerinin {iriinlerinin en iyi Uriinler olduklarimi diistinmekte ve dolayisiyla satin alma
tercihlerini yerli Grinlerden yana yapmaktadirlar (Yener, 2014: 66).

Etnosentrizm; sadece etnik ¢atisma veya savasla iligskilendirilecek bir kavram degil; ayni zamanda
tiiketici tercihleriyle veya oy vermeyle de iliskili bir kavramdir (Axelrod ve Hammond, 2006: 3).
Tuketici etnosentrizmi, tuketicilerin kendi Ulkelerinin Grdnleri ile kendi Ulkelerine benzettikleri
veya farkli bulduklar tilkelerin iiriinlerini satin alma niyetlerini agiklamaktadir (Kaynak ve Kara,
2002: 933). Tiiketiciler yiiksek bir etnosentrik egilime sahip olduklarinda kendi tilkeleri disindan
gelen tiim firsatlari reddetme davranigi sergilemektedirler (Keegan ve Green, 2008:19).
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Tiketici etnosentrizmi; tiiketicinin kendi tilkesinin iirliniiniin Gstiin olduguna yoénelik inang ve
disiincelerdir (Shimp, 1984: 285). Tiiketicilerin vatansever duygularini tahrik etmeyi amaglayan
televizyon reklamlari, tiiketicilerin yerel iirlinlere ydnelmesini saglayacak davramgsal
sorumlulugun olusturulmasinda ¢ok basarili oldugunu oOne siirmektedir (Moon, 1997: 14).
Ornegin; Mavi Jeans’in Tiirk kimliginin yiiksek olduguna ve Mavi Jeans’in bir Tiirk markasi
olmasiin tiiketicilerin satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigine dair bulgular elde
edilmigtir. Etnosentrik egilimler arttikga yabanci marka algist diigserken, yerli tiriinlerde marka
kisiligi algis1 artmaktadir. Marka imaji c¢aligmalarmi etnosentrik egilimlere seslenerek
gerceklestiren Mavi Jeans markasi, yiiksek etnosentrik egilimlere sahip bireyler tarafindan marka
imaj1 algis1 yiiksek ¢ikmug; diisiik etnosentrik egilimli katilimcilara nazaran markayi daha geng,
daha yetkin ve daha geleneksel bulmuslardir (Okan, 2012: 55-58).

Pazarlama alanyazininda tiiketicilerin yerli {irlinleri satm almayi tercih etmesi konusunda olumlu
bir egilim i¢inde bulunduklarina dair genel bir fikir bulunmaktadir ve bu sonug birgok ¢aligmayla
da desteklenmistir. Ancak bazi durumlarda fiyat, kalite, iiriin gesitleri, tilkelerin imajlar1 ve
gelismislik diizeyleri gibi ¢esitli nedenlerden dolay: tiiketicilerin yerli Grlnleri tercih etme
egilimlerinde degisikliklerin oldugu durumlar da vardir (Kyzdarbekova, 2012: 32).

Curi ve Choudhury’e gore (1998: 354) giiniimiizde “etnik pazar boliimlemesine dayali hedef
pazarlama stratejileri” giderek popller olmakta ve etnik pazarlamaya yapilan harcamalar
artmaktadir. Etnik tiiketim gergeginin; modern tiiketim kiiltiiriiniin gii¢lii bir bileseni olmasiyla,
pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli firsatlar dogmustur (Usunier, 2000: 118).

Tlrk toplumu da etnosentrik tiiketim tutum ve davraniglarina kayitsiz degildir. Kiiresellesme
olgusunun bas gostermesiyle, toplumlarda yavas yavas yerli tiriinleri tiilketme noktasinda bakis
acgisini terk etmeye baslamigsken; son zamanlardaki Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne girme
calismalariyla karsit bir bigimde yasanan sosyal ve siyasal degisimler, uyumluluk siireci adi
altinda Tirk insanimin 6niine sunulan dayatmalar bu bakis a¢isinin da degismesine, etnosentrik
tiketici egilimlerinin artmasina yol a¢gmustir. Bunun yani sira 6zellikle de giderek Gretimden
¢ekilmeye yiiz tutan yerli sermayenin yerini yabanci iireticiye birakmaya baslamasi ve tarimdan
endiistriye yerli tireticinin giderek giigsiizlesmesi sonucunda igsizligin artisi, tlketicilerin yeniden
ciddi bir bigimde “etnosentrik tiiketime” yonelmelerinde etkili olmustur (Keles, 2008: 2).

3. Arastirma Yontemi

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam, Temel Hipotezleri, Veri Toplama Araci ve
Kisitlan

Bu arastirmada, tiiketicilerin kendi memleketlerine ait olan markalara kars: tutumlarinin ne
oldugu anlasilmaya calisilmistir. Arastirma konusuna iliskin verilerin elde edilmesi igin de
“kolayda 6rnekleme yontemi” kullanilarak Tokat ilinde bir anket gergeklestirilmistir. S6z konusu
anket ile Tokat ilinde yasayan vatandaslarin kendi memleket markalarma karsi etnosentrik
egilimler gosterip gostermedigi anlasilmaya calisiimaktadir. Bu ger¢cevede arastirmanin temel
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur. Asagida sunulan temel hipotezlerin yani sira diger
sinamalara iligkin hipotezler sinama basliklar1 i¢erisinde ayrica sunulmaktadir.

HOa: Katilimcilar etnosentrik tiiketici egilimleri gostermemektedir.
H1a: Katilimcilar etnosentrik tiiketici egilimleri gostermektedir.

HOb: Tuketici etnosentrizminin katilimcilarin Tokat markalarina yonelik disiinceleri Uzerinde
olumlu bir etkisi bulunmamaktadir.

H1b: Tuketici etnosentrizminin katilimcilarin Tokat markalarina yonelik disiinceleri Uzerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
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Anket formu 3 asamadan olusmaktadir; ilk bélimiinde tiketicilerin memleketlerinde Gretilen
tiriinlere yonelik diislinceleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu diisiinceleri anlamak icin de Shimp ve
Sharma’nin 1987 yilinda gelistirdigi CETSCALE (Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi-Consumer
Ethnocentric Tendency Scale) 6lgeginden yararlanilmigtir. Ankette bu dlgege ait 17 dnermenin
16’s1 yer almis, “yabanci iiriinlere karsi vergi yaptirimlari” ile ilgili olan 6nerme konuyla ilintisiz
oldugu icin devre dis1 brrakilmustir. Ikinci kisim ise Tokat markalarma yonelik tiiketicilerin
diistincelerini belirlemeye yonelik 22 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler olusturulurken; Ari
(2007), Okan (2012), Kiigiikaydin (2012) ve Kalbakhant (2013)’ nin ¢aligmalarindan
yararlanilmigtir. Buradaki her iki 6lgek de 5°li Likert olgegi tipi (Kesinlikle Katiliyorum -
Kesinlikle Katilmiyorum) oOnermelerdir. Anketin son alami ise katilimcilarin demografik
Ozelliklerine iligkindir. Arastirmada 211 adet veri degerlendirmeye alinmis ve SPSS 21 paket
programi ile analiz edilmistir.

Arastirmanin kisitlar1 noktasinda ilk kisit drneklem sayisidir. Arastirma 211 katilimer ile
gerceklestirilmistir. Daha fazla katilimer ile yapilacak bir arastirma ile daha farkli sonuglarin
alinmasi olasiligi her zaman mevcuttur. Ancak Tablo 2 ve Tablo 3’te sunulan KMO ve Bartlett's
Test sonuglarinda orneklem biylkliginin yeterli ¢ikmasi sebebiyle arastirma smamaya
alinmistir. Ikinci bir kisit da tiiketicilerin etnosentrik egilimler gosterip gostermedigini
gorebilmek amaciyla tek bir il segilmistir. Arastirma birden fazla ilde yapilip illere gore bir
kiyaslama yapilabilirdi; fakat arastirmada esas olarak sadece tiiketici etnosentrizmi kavrami degil,
Tokat markalarma kars1 Tokatlilarin ve Tokat’ta yasayanlarin ne diigiindiigii anlagilmak istendigi
icin boyle bir sinirlama getirilmistir.

3.2. Arastirmanin Giivenirliligi

“CETSCALE” i¢in olusturulan dlgekteki dnermeler i¢in Cronbach's Alpha Katsayis1 (Ifadelerin
glvenilirlik duzeyi) 0,917 ile yiksek dizeyde glvenilirdir. “Markalara yonelik diistinceler”
Olgegi i¢in ise; Cronbach's Alpha Katsayis1 0,846°dir ve bu sonug da dlgegin yiiksek derecede
giivenilir olduguna isarettir (Kilig, 2016: 48). Asagidaki Tablo 1.’de bu sonuglara yer verilmistir.

Tablo 1: Olgekler i¢in Giivenilirlik Istatistigi

Olgek Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayisi
CETSCALE ,917 16
Markalara yonelik diisiinceler ,846 22

3.3. Temel Bilesenler Analizi

Faktor analizinden 6nce 6lgegin snamaya uygun olup olmadiginin goriillmesi amaciyla Bartlett’in
kuresellik testi ve KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi yapilmustir. Tablo 2. ve Tablo 3.’de de
goriildigii gibi “CETSCALE” odlgegi icin KMO degeri 0,916; Bartlett’in kiiresellik katsayisi
1644,754 bulunmustur ve 0,000 diizeyinde anlamlidir. “Markalara yonelik diisiinceler” 6l¢egi igin
ise; KMO degeri 0,837, Bartlett’in kiiresellik katsayis1 2023,921 bulunmustur ve 0,000 diizeyinde
anlamhidir. Bu sonuglara gore her iki dlcek icin de gelistirilen 6nermeler birbirileriyle iliskilidir
ve drneklemin biiyiikliigii de yeterlidir.
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Tablo 2: CETSCALE Olgegi icin KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,916
Approx. Chi-Square 1644,754
Bartlett's Test of Sphericity df 120
Sig. ,000
Tablo 3: Markalara Yénelik Diisiinceler Olgegi igin KMO Ve Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,837
Approx. Chi-Square 2023,921
Bartlett's Test of Sphericity df 231
Sig. ,000

Olgekteki ifadelerin hangilerinin birbiri ile yakin algilandigini analiz eden faktor analizi (temel
bilesenler analizi) ile yapilan test sonucunda her ne kadar CETSCALE o6l¢egi igin SPSS ti¢ faktor
olustursa da bu galismada 6lgegi gelistiren arastirmacilarin ¢aligmalarina bagh kalinarak tek bir
faktor olarak sinamaya tabi tutulmustur. CUnkil orijinal bir O6lgegin Onermelerinin farkli
iilkelerdeki kiiltiir farkliliklarmdan dolay1 kayma goéstermesi ve farkli sayida faktorler ¢ikartmasi
rastlanan bir durumdur. Bu sebepten tek faktdr olan CETSCALE olgegi Ulkemiz igin
uygulandiginda énermelerde kaymalar olusmus ve birden fazla faktor ortaya ¢ikartmustir.

“Markalara yonelik diislinceler” 6lgegi igin yapilan temel bilesenler analizi ile ise; ortaya 4 faktor
cikmugtir. 17, 24, 26, 29, 34, 35 ve 36. ifadelerden olusan ilk faktore “Memleket markalarina
baglilik” ads, 20, 21, 22, 27, 28 ve 37. 6nermelerden olusan ikinci faktore “Memleket markalarina
kars1 tutum” ismi verilmistir. 18, 23, 25, 31, 33 ve 38. Ifadelerden olusan iiciincii faktor “Satin
alma tercihi” olarak adlandirilirken; dordiincii ve son faktdr olan “Fiyata yonelik tutum” faktorii
19, 30 ve 32. 6nermelerden meydana gelmistir.

4. Bulgular

Arastirmaya iliskin bulgularda; katilimcilarin demografik bilgileri verildikten sonra,
faktorlerin ortalamasi verilmektedir. Carpiklik ve basiklik katsayilarina bakildiginda ise;
bu oranlarin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu ve buna gore de arastirmanin normal dagilima
uygun oldugu varsayilmaktadir (Demir vd., 2016: 133). Arastirma normal dagilima uygun
varsayildig1 i¢in de gruplar arasindaki farkliliklar1 goérebilmek amaciyla parametrik sinamalar
gerceklestirilmektedir. En son olarak da korelasyon ve regresyon sinamalar1 yapilmaktadir.

4.1. Arastirmaya Iliskin Demografik Bulgular

Tablo 4.”e gore katilimcilarin % 44,1°1 kadin, % 55,9°u erkektir. % 27’si 18-24 yas araliginda; %
30,8’1 46 ve lsti yas araligindadir. Katilimeilarin % 41,7’si evli, % 58,3’1 bekardir. Egitim
durumuna bakildiginda katilimeilarin % 29,9’u lise, % 34,6’s1 iniversite mezunudur.

Mesleklerine bakildiginda % 19,9°u issizdir. Hane gelir durumu agisindan katilimcilarm % 29,9°u
1404 TL alt1, % 22,3’1i 1405-2500 TL aras1 gelire sahiptir.
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Tablo 4: Orneklemin Demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet Kadin 93 441
Erkek 118 55,9
TOPLAM 211 100,0
Yas 18-24 57 27
25-35 59 28
36-45 30 14,2
46+ 65 30,8
TOPLAM 211 100,0
Medeni Bekar 123 58,3
hal Evii 88 417
TOPLAM 211 100,0
Egitim [lkokul 29 13,7
seviyesi Ortaokul 30 14,2
Lise 63 29,9
Universite 73 34,6
Lisansustu 16 7,6
TOPLAM 211 100,0
Meslegi Isci-Ciftci 24 11,4
Memur 35 16,6
Ogrenci 39 18,5
Ev kadin1 16 7,6
Yonetici 10 4,7
Uzman (Dr., miihendis, avukat vs.) 7 3,3
Esnaf-Ticcar 15 7,1
Issiz 42 19,9
Diger 23 10,9
TOPLAM 211 100,0
Hane 1404 TL ve alt1 63 29,9
geliri 1405-2500 TL a7 223
2501-3500 39 18,5
3501-4500 36 17,1
4501 TL ve Ustu 26 12,3
TOPLAM 211 100,0
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4.2. Arastirmaya Iliskin Faktérlerin Ortalamasi

Burada “CETSCALE” ve “Markalara yonelik diisiinceler” 6l¢eklerine ait faktorlerin ortalamalari
bulunmaya calisilmstir. Olgekteki sorularda ifadeler 5°1i Likert Slcegine gore 1. Kesinlikle
Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5.
Kesinlikle Katiltyorum seklinde 6l¢eklendirilmistir. Faktor ortalamalarinin 3’ten biiyiik ¢ikmas;
aragtirma onermelerinin 6lgekler lehine oldugu anlamina gelmektedir. Bu sinama yapilirken ters
ifadeler tersten kodlandirilmistir. Tablo 5.’te de goriildiigii gibi tiim faktorlerin ortalamalari 3’°ten
blyuktar.

Tablo 5: Arastirmaya Iliskin Faktorlerin Ortalamasi

N Ortalama
Fiyata kars1 tutum 211 3,6335
Satm alma tercihi 211 3,5758
Memleket markalarma baglilik 211 3,8030
Memleket markalarina karsi tutum 211 4,0379
CETSCALE faktor 211 3,9292
Valid N (listwise) 211

4.3. Arastirmaya iliskin Bagimsiz Orneklem T Test Sonuclar

Bu bélimde “CETSCALE” ve “markalara yonelik distinceler” faktorlerinin cinsiyet ve medeni
hal demografik degiskenleriyle iliskisi incelenecektir. Katilimcilarm bu iki degisken a¢isindan
grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek icin Bagimsiz Orneklem
T testi yapilmistir. Grup ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigina dair hipotezler ise
sOyledir;

HO: pl=p2
H1: pl1# p2

Tablo 6.’da Levene test istatistigine bakildiginda “CETSCALE”, “Fiyata kars1 tutum” ve
“Memleket markalarma baglilik” faktorleri icin varyanslar birbirlerine esit degildir. Bu 3 faktor
icin P degerleri sirasiyla; 0,047, 0,277 ve 0,000°dir. Elde edilen bu sonuclara gére; “CETSCALE”
ve “Memleket markalarima baglilik” faktorleri icin cinsiyet degiskenine ait gruplar a¢isindan,
gruplar arasinda anlaml bir farklilik vardir sonucu ¢ikarken; “Fiyata karsi tutum” faktor( icin
gruplar arasinda anlaml bir farklilik yoktur sonucu ¢ikmaktadir. “Memleket markalarma karsi
tutum” ve “Satin alma tercihi” faktorlerinin Levene test istatistiginde varyanslar birbirine esit
oldugu i¢in, bu faktorlerin P degerleri sirastyla 0,249 ve 0,060°dir. Bu sonuglara gore her iki faktor
icin de gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 6: CETSCALE Ve Markalara Yonelik Diisiinceler Olgeklerinin Cinsiyet A¢isindan

Farklilik Gosterip Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T Test

Levene Testi T Testi
Faktorler i i i
F Sig. T Sig.(2-tailed)
V.e.k. 10,832 | ,001 | -2,068 ,040
CETSCALE

V.e.o.k. -2,001 ,047
V.e.k. -1,117 ,265

Fiyata kars1 tutum 6,833 | ,010
V.e.o.k. -1,092 277
V.e.k. -3,856 ,000

Memleket markalarma baglilik 21,982 | ,000
V.e.o.k. -3,708 ,000
V.e.k. -1,156 ,249

Memleket markalarina karsi 020 339
tutum V.e.o.k. -1,150 252
V.e.k. -1,888 ,060

Satin alma tercihi 2,561 111
V.e.0.k. -1,827 ,069

V.ek.: Varyanslar esit kabul edildiginde; V.e.o.k.: Varyanslarin esit olmadigi kabul edildiginde

Medeni hal agisindan grup ortalamalar1 arasmnda fark olup olmadigina bakildiginda
“CETSCALE” 6l¢egi icin P degeri 0,277, “Fiyata kars1 tutum” faktorii i¢in 0,000, “Memleket
markalarina baglilik” faktori igin 0,252, “Memleket markalarina karsi tutum” faktori icin 0,060
ve “Satin alma tercihi” faktorii igin 0,265°dir. Bu sonuglara gore “CETSCALE”, “Memleket
markalarma baglilik”, “Memleket markalarma kars: tutum” ve “Satin alma tercihi” faktorleri
agisindan grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur; ancak “Fiyata karsi tutum”

faktorii i¢in vardir.

Tablo 7: CETSCALE ve Markalara Yonelik Diisiinceler Olceklerinin Medeni Hal Acisindan
Farklilik Gosterip Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T Test

Levene Testi T Testi
Faktorler i _ i
F Sig. T Sig.(2-tailed)
V.ek 20,681 | ,000 4,858 ,265
CETSCALE
V.e.o.k. 5,218 277
V.ek 6,833 ,010 | -1,117 ,000
Fiyata kars1 tutum
V.e.o.k. -1,092 ,000
Memleket markalarina V.ek. 21,982 000 -3,856 249
baglilik V.e.0.k. ’ -3,708 252
Memleket markalarina V.ek. ,020 889 -1,156 ,060
karg1 tutum V.e.0.k. ’ -1,150 ,069
V.e.k. -1,888 ,265
Satin alma tercihi 2,561 111
V.e.o.k. -1,827 277

V.ek.: Varyanslar esit kabul edildiginde; V.e.o.k.: Varyanslarin esit olmadigi kabul edildiginde
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4.4. Arastirmaya lIliskin Tek Yonli Varyans Analizi (One Way Anova)
Sonuclar

“CETSCALE” ve “Markalara yonelik diisiinceler” olgekleri icin olusturulan ifadelerin yas,
egitim, meslek ve hane halki gelir durumu demografik degiskelerine ait gruplar agisindan anlaml
bir farklilik olup olmadigim test etmek i¢in yapilan tek yonlil varyans analizi igin hipotezlerimiz
sOyledir;

HO: p1= p2= p3= p4=p5s
H1: yj’lerden en az biri digerlerinden farklidir

Tablo 8.°de yas degiskenine ait gruplar arasinda “CETSCALE” ve “Markalara yonelik
diislinceler” dlgeklerine ait dnermeler igin anlamli bir fark olup olmadigina bakilmis ve yapilan
testte tiim faktorler i¢in P degeri 0,05’in altinda sonucu ortaya ¢ikmistir. Cikan sonuca gore yas
degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir denilebilir. Gruplar arasindaki bu
anlamli farklihgin hangilerinde oldugunun anlasilabilmesi amaciyla ger¢eklesen Post Hoc testi
(Tukey HSD testi- Varyanslar homojendir) sonucunda “CETSCALE” odlgegi i¢in, 18-24 yas
aralig1 grubu ile 36-45 ve 46 yas Ustii gruplari arasinda; 26-35 ile 46 yas istii arasinda anlamli bir
farklilik oldugu sonucu ¢ikmustir. “Markalara yonelik diisiinceler” 6l¢eginde ise, 18-24 yag araligi
grubu ile 25-35, 36-45 ve 46 yas iistii gruplari arasinda; 26-35 ile 36-45 ve 46 yas {istii gruplari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu gérilmiistiir.

Tablo 8: CETSCALE Ve Markalara Yonelik Diisiinceler Olgeklerinin Yas Degiskeni A¢isindan
Farklilik Gosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi Sonuglari

Ortalama )
Faktorler F Sig.
Kare
Gruplar Arasinda
. 3,910
CETSCALE Gruplar Igerisinde - 9,132 ,000
faktori Toplam ,4
Gruplar Arasinda
. 2,815
Fiyata kars1 tutum Gruplar Igerisinde 47 18,777 ,000
Toplam ’
Memleket Gruplar Arasinda 9,310
markalarma Gruplar i(;erisinde 5,783 ,001
baglilik 496
Toplam
Memleket Gruplar Arasinda 2,507
markalarma karsi Gruplar i(;erisinde 4,484 ,004
tutum A37
Toplam
Gruplar Arasinda
: 1,001
Satmn alma tercihi Gruplar Igerisinde 223 6,296 ,000
Toplam ’
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Egitim ve meslek degiskenlerine ait gruplar arasinda da tiim faktdrlerin P degerleri 0,05’in altinda
cikmistir. Buna gore bu iki degisken igcinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sOylenebilir. Egitim degiskeni acisindan bu farklilik her iki 6lgek iginde {iniversite ile ilkokul,
ortaokul ve lise gruplar1 arasindadir. Meslek degiskeni agisindan da; “CETSCALE” faktorii igin
Ogrenci grubuyla is¢i-¢ift¢i, memur, ev kadini, esnaf-tiiccar, igsiz ve diger gruplar1 arasindadir.
“Markalara yonelik diisiinceler” oOl¢egine ait faktorler acgisindansa; “Memleket markalarina
baglilik” faktoriinde, isci-gift¢i, memur, ev kadini, yonetici ve issiz gruplari ile 6grenci grubu
arasindadir. “Memleket markalarina karsi tutum” faktoriinde bu farklilik “diger” grubuyla tiim
gruplar arasindadir. Ayrica igsiz grubuyla 6grenci grubu arasinda da bu farklilik vardir. “Satin
alma tercihi” faktoriindeyse bu anlamh farklilik diger grubuyla yonetici, esnaf-tiiccar ve issiz
gruplar1 arasindadir. “Fiyata karsi tutum” faktdriinde 6grenci grubuyla ev kadini grubu arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Hane halki gelir durumu degiskeni bakimindan “CETSCALE” faktorii i¢in P degeri 0,346,
“Memleket markalarina baglilik” faktori i¢in 0,82, “Memleket markalarina kargi tutum” faktorii
icin 0,305, “Satin alma tercihi” faktorii igin 0,686 ve “Fiyata kars1 tutum” faktori icin P degeri
0,46’dir. Bu sonuglara gore gelir durumu degiskeni igin sadece “Fiyata karsi tutum” faktorii
acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Farklilik olan gruplar; 1404 TL ve alti
grubuyla 1405-2500 ve 2501-3500 TL gruplar1 arasindadir.

Tek yonlii varyans analizi sonuglarini 6zetleyecek olursak; yas, egitim ve meslek degiskenine ait
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir ve bu nedenle de HO hipotezi reddedilebilmektedir.
Hane halki gelir durumu degiskeni agisindansa; “CETSCALE”, “Memleket markalarina
baglilik”, “Memleket markalarina karsi tutum” ve “Satin alma tercihi” faktorleri agisindan gruplar
arasinda anlaml bir farklilik yoktur. Bu 4 faktor icin HO hipotezi reddedilememektedir; ancak
“Fiyata kars1 tutum” faktorii igin reddedilebilmektedir.

4.5. Arastirmaya Iliskin Korelasyon Analizi Sonuclan

“CETSCALE” olgegi ile “Markalara yonelik diisiinceler” 6lgcegine ait faktdrler arasinda bir iliski
olup olmadigini ve varsa bu var olan iligkinin yoniinii ve kuvvetini bulabilmek maksadiyla
faktorler korelasyon analizine tabi tutulmustur. Arastirmadaki gruplar normal dagilma uygun
sonucu ¢iktigindan Pearson korelasyon katsayisi degerlendirmeye alinmistir. Korelasyon
analizinin hipotezleri soyledir;

HO: Degiskenler arasinda iliski yoktur.
H1: Degiskenler arasinda iliski vardir.

Tablo 9.” da goriilmektedir ki “CETSCALE” faktoriiyle “Fiyata karsi tutum” faktorii arasinda
korelasyon yok varsayilmaktadir. Buradaki deger r=0,098 olup, ayrica P degeri de 0,155 dir
(p>0). Bu durumda “CETSCALE” ve “Fiyata kars1 tutum” degiskeni arasindaki iliski bakimindan
HO hipotezi reddedilememektedir. Bunun yani sira “Fiyata kars1 tutum” faktoriiyle “Satin alma
tercihi” arasindaki korelasyonda ters yonludir (r=-0,126) ve bu iliskinin P degeri 0,067 olup p>a’
dir. Sonuglara gore “Fiyata karsi tutum” ve “Satin alma tercihi” faktorleri arasinda aymi yonde bir
iliskiden de s6z edilememektedir. S6z konusu smama i¢in de aym sekilde HO hipotezi
reddedilememektedir. Diger tiim faktorler arasindaki korelasyon sonuglarina bakildiginda ise;
tiim testlerin degeri p<a’ dir ve dolayisiyla da diger tiim degiskenler arasindaki sinamalar i¢in HO
hipotezi reddedilebilmektedir. Bu sonuglara gore (yukarida bahsi gegen faktorler arasindaki
korelasyon hari¢) diger tim “CETSCALE” Olcegine ait onermelerin “Markalara yonelik
diistinceler” Olgegine ait faktorlerle iliskisi vardir. Bunun yami sira (“Fiyata karsi tutum”
faktoriiniin “Satin alma tercihi” faktoriiyle iligki haric) “Markalara yonelik diisiinceler” dl¢cegine
ait faktorler arasinda da iliski vardir. Tablo 9. incelendiginde en dikkat ¢eken iliski “CETSCALE”
Olgegi ile “Memleket markalarima baglilik” faktorii arasindadir. Bu testin degeri r= 0,726 olup
yiksek diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu goériilmektedir. “Satin alma tercihi” faktorii ile
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“CETSCALE”, “Memleket markalarina baglililk ve ‘“Memleket markalarina karsi tutum”
faktorleri arasindaki iligki sirasiyla; r=0,549, 1=0,581 ve r= 0,585 olup iligki ayn1 yonli ve
derecesi orta kuvvettedir.

Tablo 9: CETSCALE Olgegi ile Markalara Yénelik Diisiinceler Olgegine Ait Faktorler
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Cetecale Fiyata Memleket Memleket | Satin
| Kars1 |markalarma|Markalarina| Alma
faktori baglilik o
tutum kars1 tutum |tercihi
Pearson . . .
Correlation 1 ,098 , 126 ,393 ,549
Cetscale
faktorii  Sig. (2-tailed) ,155 ,000 ,000 ,000
N 211 211 211 211 211
Pearson 098 | 1 166" 155" |-126
. Correlation
Fiyata kars1
tutum  Sig. (2-tailed) ,155 ,016 ,024 ,067
N 211 211 211 211 211
Pearson . * . -
Memleket COI‘I’ela'[ion ,726 ,166 1 ,495 ,581
markalarma .
Sig. (2-tailed) ,000 ,016 ,000 ,000
baglilik
N 211 211 211 211 211
Pearson o * - .
Memleket Correlation ,393 ,155 ,495 1 ,585
markalarma )
Sig. (2-tailed) ,000 ,024 ,000 ,000
kars1 tutum
N 211 211 211 211 211
pearson | 549~ | _126 | 581" | 5857 | 1
Correlation
Satin alma
tercihi  Sig. (2-tailed) ,000 ,067 ,000 ,000
N 211 211 211 211 211

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

4.6. Arastirmaya lliskin Regresyon Analizi Sonuclar1

“CETSCALE” 6l¢eginin “Markalara yonelik diisiinceler” dlgegine ait faktorler tizerinde etkisinin
olup olmadigmin tespit edilebilmesi amaciyla regresyon analizi gerceklestirilmistir. Bu sinama
icin “coklu dogrusal regresyon” analizi uygulanmistir. Analize iligkin hipotezlerimiz asagidaki
gibidir;
Modelin biitiiniiyle anlamlilig1 igin;

HO: R*=0
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H1: R%>0
Ortalamalarin anlamlilig1 i¢in;

HO: p=0

H1: B #0

Tablo 10: CETSCALE Olgegi ile Markalara Yénelik Diisiinceler Olcegine Ait Faktorler
Arasindaki Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Basimsiz o P Degeri P Degeri
Model 8 Bagimh | 22 | (MEBA B | (OA
Degisken Degisken igin) I¢in)
1 | ceTscaLE | Fivatakarst | 155 099 | 155
tutum
Memleket
2 CETSCALE | markalarna | ,527 ,000 ,828 ,000
baglilik
Memleket
3 CETSCALE | markalarma | ,154 ,000 ,393 ,000
kars1 tutum
4 | CETSCALE | Satmalma | 5, 000 549 | 000
tercihi

M.B.A: Modelin Bitliniyle Anlamlilig1
0.A: Ortalamalarm Anlamlilig1

Tablo 10.” da bagimsiz degiskendeki nispi artisin bagimli degiskende nasil bir degisime yol
actigim1 gorebilmek amacryla gerceklestirilen regresyon analizi sonuclarina bakildiginda
“CETSCALE” bagimsiz degiskeninin “Fiyata karsi tutum” bagimli degiskeni disindaki tiim
faktorler tizerinde etkisinin oldugu goriilebilmektedir. “Fiyata karsi tutum” bagimli degiskeni
Uzerindeki etkisi igin  $=0,99 olup P degeri= 0,155°dir. “CETSCALE” 6lgegindeki 1 birimlik
degisim “Fiyata karst tutum” faktorii iizerinde sadece 0,099°luk bir degisime sebep
olabilmektedir, ayrica modelin agiklama giicii de oldukea diisiiktiir (R?*=0,010).

Tablo 10.” da ki diger tim modellere goz gezdirildiginde P degerlerinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. Bu test sonuglarma gore; model 2,3 ve 4 icin HO hipotezi reddedilebilmektedir;
ancak model 1 igin HO hipotezi reddedilemez. Model 2 icin R?=0,527, model 3 icin R*=0,154 ve
model 4 igin R?=0,302’ dir.

Regresyon analizi sonuclarma gore “CETSCALE” olgeginin en ¢ok “Memleket markalarma
baglilik” faktdrii izerinde etkisi goriilmektedir. Model 2’ye bakildiginda; modelin agiklama giicii
R?=0,527°dir. Bu sonuca gére “Memleket markalarina baghhk” bagimli degiskenindeki
degisikliklerin %52,7’si “CETSCALE” bagimsiz degiskeni ile agiklanabilmekteyken, bu modelin
beta katsayis1 0,828’dir. “CETSCALE” 6lgegindeki 1 birimlik degisiklik “Memleket markalaria
baglilik” faktorii tizerinde 0,828 birimlik bir degisiklige yol agabilmektedir. HO hipotezinin
reddedilemez oldugu modeller igerisinde “CETSCALE” olcegi en az “Memleket markalara
kars1 tutum” bagiml degiskeni iizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Bu model i¢cin =393 olup
“CETSCALE” faktoriindeki 1 birimlik degisim ‘“Memleket markalarina kargi tutum” faktoriinde
9%39,3’liik bir degisim gosterebilmektedir.
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Sonug

Etnosentrizm kavramini ele alan literatiire bakildiginda (6zellikle de psikoloji, sosyal psikoloji ve
tiketici davramisi kaynaklari) etnosentrizmin bir tutumdan ziyade bir egilim oldugunu
belirtmektedirler (Hofstede 1984: 25). Bu egilimlerinin siddeti etnosentrik tutum ve davraniglara
yol agabilecegi gibi tersine etnosentrik olmayan tutum ve davranislara sebep de olabilmektedir.
Bu tutum ve davraniglar diisiik boyutta yurtseverlikten baglayip yiiksek boyutta etnik temizlige
kadar ilerleyebilmektedir (Neuliep, 2006: 200).

ABD’de baz1 web siteleri tiiketiciyi pop-up ¢aligmalariyla vatansever tiikketim i¢in egitmektedir.
Ornegin; madeinusa.com ve howtobuyamerican.com. madeinusa.com sitesinde “Amerikali ol,
Amerika’dan satin al” ve “Amerika’da iiretilmistir” yazisi mevcut olan iirlinleri “satin almanin
10 nedeni” gibi ifadeler iceren pazarlama taktiklerini igeren calismalar1 icermektedir (Uner, 2015:
2). ABD’deki 6rnege benzer bicimde “tiiketici etnosentrizmi” kavramia yonelik bir¢ok iilkede
tiketiciyi etnosentrik davraniglara itmek i¢in ¢abalar gésterilmektedir.

Ulkemizdeki tiiketicilere yonelik etnosentrizm kavramimin pazarlama iletisimi igerisinde de
uygulamalarina rastlamildigr goriilmektedir. Mavi Jeans 1997 yilinda “Bu Tiirkler’ de ¢ok oluyor
artik” pazarlama kampanyasini baglatmistir. Bu slogana yonelik tv, radyo vs. reklamlarimin
yayinlanmasi, ardindan da ayni pazarlama kampanyasinda gegen bir diger diyalogu bu kez 1997
yilindaki kampanyaya atifta bulunarak 2003 yilinda “Ayni mali deme Cor¢” sloganini 6ne
cikararak gerceklestirmesi akilda kalan bir 6rnektir. Yine ayni y1l bu kez Colin’s markasimin “This
is Turkish you know” pazarlama iletisimi kampanyasini baglatmasi, ardindan da “Hepsinin
istiinde” diyerek tim Avrupa’nin hem Colin’s markasini giydigini hem de daha iistlin bir marka
oldugunu vurgulayan kampanyasi takip etmistir. Mavi Jeans “Ayni mal” diyerek Mavi Jeans’in
yabanci markalarla ayni kalitede oldugu vurgusunu yaparken; Colin’s bunu bir tik daha arttirip
kendi markalarmin yabanci markalardan daha iyi oldugunu ve yabancilarin da bu nedenle Colin’s
markali mallar1 giydiklerini belirtmistir.

Tiketicilerin yerli markalar1 tercih etmelerini tesvik eden calismalar sadece ulusal Olgekte
olmamakta, daha da yerele inmektedir. llerin ve ilgelerin sanayi ve ticaret odalar1, belediyeleri
de yaptiklar1 kampanyalarla o yo6renin iiriinlerinin yurttaglarin satin almasini koriiklemektedir.
2015 yilinda baslatilan Turhal Belediyesi’nin “Turhal’dan aligveris yaptyorum, Turhal kazaniyor”
kampanyasinin tiim a¢ik hava reklamlarinda yerini almasi ve bunu okullarda, agilislarda basta
belediye baskani olmak iizere yerel idarecilerin animsatmasi ile elinizdeki bu calismanin
gerceklestirilmesi fikri dogmustur.

Caligmanin amaci da yukarida bahsedilen konular ¢ergevesinde tiketicilerin kendi memleketine
ait markalariyla ilgili ne diisiindiikleri, bu markalarin varliginin satin alma davranislarina etki edip
etmedigi, memleketlerinin markalarina karsi tutumlarinin ne oldugu anlasilmaya g¢alisilmstir.
Aragtirmanin teorik kismui ig¢in etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavramlarindan
yararlanilirken; uygulama bdliimii i¢in anket caligmasi gergeklestirilmistir.

Arastirmanin sonuglarma deginilecek olursa; katilimeilarin %30,8’1i 46 ve istli yasa sahiptir.
%34,6’s1 liniversite mezunuyken, % 19,9 u herhangi bir iste calismamaktadir ve katilimeilarin
%29,9°u asgari licrete denk veya altinda bir toplam hane gelirine sahiptir. Temel bilesenler analizi
sonucu elde edilen 5 faktoriin ortalamalarmna bakildiginda CETSCALE o6l¢egi i¢in ortalama
3,9292 olup 4 rakamiyla kodlanan “katiliyorum” dnermesine yakindir. Bu sonuca gore Tokat’ta
yasayan anket katilimcilar1 entnosentrik egilimlere sahiptir denilebilir. Diger faktorlerin
ortalamalar1 ise; “Fiyata karsi tutum” faktorii icin 3,6335, “Satin alma tercihi” i¢in 3,5758,
“Memleket markalarma baglilik” i¢in 3,8030 ve “Memleket markalarma karsi tutum” ic¢in
4,0379’dur. Tim faktorlerin ortalamalart 3 ile kodlanan “kararsizim” se¢eneginden biiyiik olup,
ozellikle “Memleket markalarma karsi tutum” faktoriiniin ortalamasi 4’Un tzerinde olup dikkat
cekmektedir. Ayrica diger faktorlerin ortalamalari da 4 rakamina yakinlhigiyla dikkat ¢ceken bir
diger sonugtur. Bu ortalamalara gore katilimcilarin memleket markalarina karst bir sadakat
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icerisinde olduklarini belirttiklerini ve memleketlerindeki markalara karsi tutumlarinin olumlu
yonde oldugunun ifade edilmesi yanlis olmaz.

Gruplar arasinda farklilik olup olmadigini gérebilmek igin yapilan “Bagimsiz 6rneklem t test” ve
“Tek yonlii varyans” analizleri sonuglarinda kimi faktorler igin gruplar arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Cinsiyet agisindan “CETSCALE” ve “Memleket markalarma baglilik”
faktorlerinde gruplar agisindan anlaml bir farklilik varken; medeni hal agisindan “Fiyata karsi
tutum” faktoriinde gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucu g¢ikmistir. Anova
smamasinda ise 18-24 yas aralig1 grubu ile 36-45 ve 46 yas ustii gruplar1 arasinda; 26-35 ile 46
yas Ustii arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ¢ikmustir. “Markalara yonelik diisiinceler”
Olgeginde ise, 18-24 yas aralig1 grubu ile 25-35, 36-45 ve 46 yas iistii gruplar1 arasinda; 26-35 ile
36-45 ve 46 yas Ustli gruplart arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Hane gelir
durumu agisindan farklilik olan gruplar; 1404 TL ve alt1 grubuyla 1405-2500 ve 2501-3500 TL
gruplaridir. Egitim degiskeni agisindan bu farklilik her iki dl¢ek iginde tiniversite grubuyla
ilkokul, ortaokul ve lise gruplar1 arasindadir.

CETSCALE faktoriiyle diger faktorler arasindaki korelasyon sinamasindaysa; “Fiyata karsi
tutum” faktoriiyle arasinda korelasyona rastlanmamaktadir. Ancak Memleket markalarina
baglilik” faktoriyle arasindaki korelasyon r= 0,726 olup korelasyon yiiksek diizeydedir ve bu
korelasyonun yonii pozitiftir. “CETSCALE” faktorii “Markalara yonelik diisiinceler 6l¢egi” i¢in
olusturulan faktorler icerisinde en fazla memleket markalarina sadakat yarattigi sdylenebilir, fakat
fiyat konusunda tiiketicilerin bir diisiince olusturmasiyla iliskisi olmadigi ifade edilebilir.

CETSCALE faktoriiyle diger faktorler arasindaki regresyon smamasindaysa, korelasyon
analiziyle tespit edilen iligskiler desteklenmektedir. Regresyon analizi sonuglarinda;
“CETSCALE” faktoriiniin “Fiyata karsi tutum” faktorii iizerinde bir etkisinin bulunmadigi
goriilmiistiir. Modelin agiklama giicii 0,010 ve $=0,99 olup P degeri= 0,155°dir. Bu durumda
Model 1 icin HO hipotezi reddedilememekte, bir baska ifadeyle “CETSCALE” faktoriiniin
katilimcilarm fiyata gore bir tutum sahibi olmasi tizerinde etkisi olmamaktadir. Ancak diger 3
faktor tizerinde etkisi vardir. Diger 3 modelin sonuglarmi degerlendirecek olursak; “CETSCALE”
faktoriiniin en fazla “Memleket markalarina baglilik” faktorii iizerinde etkisi vardir. Model 2°nin
aciklama giicii R?=0,527 ve p=0,828’dir. Model 2’ye gore “CETSCALE” 6l¢egindeki 1 birimlik
yiikselis “Memleket markalarina baglilik” faktoriinde 0,828 birimlik bir degisime sebebiyet
vermekte ve “Memleket markalarina bagliik” faktoriindeki degisimin %52,7’si “CETSCALE”
faktoriiyle agiklanabilmektedir. Bunun yani sira “CETSCALE” faktoriiniin “Satin alma tercihi”
faktorl Gzerindeki etkisi icin $=0,549’dur.

“CETSCALE” olgegine iliskin onermelerin tek tek ortalamalarma bakildiginda; “Tokat' da
iretilmis iirtinler satin alip, Tokat'm ¢aligmaya devam etmesini saglamaliyiz” Onermesinin
ortalamasi 4,20’dir. “Tokat yapimu iiriinleri ve markalar1 satin alip, Tokat'in iiretmeye devam
etmesini saglamaliy1z” 6nermesinin ortalamasi 4,27 ¢ikarken; “Bagka sehir orijinli iiriinleri satin
almak yurttaghga aykiridir” Onermesinin ortalamast 3,30 c¢ikmustir. Bu Onermelerin
ortalamalarma gore katilimcilar Tokat’ta iiretimin artmasina, Tokat markalarinin satin alinmasi
egilimdeyken; baska sehirlerden aligveris yapilmasina memlekete bir ihanet goziiyle de
bakmamaktadir. “Markalara yonelik diisiinceler” oOlgegindeki Onermeler i¢in dikkat ceken
ortalamalardaysa; “Aymi kalitede iki markadan Tokat markasmi digerine tercih ederim”
Onermesinin ortalamasi 4,32; “Tokat markalar1 beni gururlandirmaktadir” 6nermesinin 3,95;
“Tanmmis ulusal bir marka yerine Tokat markasini satin almay1 tercih ederim” 6nermesinin
3,93°diir. “Tokat markal: tiriinler beni mutlu eder” 6nermesinin 4,27; “Tokat markal:1 tiriinlerden
hoslanirim” onermesinin 4,28; “Tokat' da {iretilmis bir iirlin satin alma noktasinda dikkatimi
ceker” onermesinin 4,27; “Tokat' da {iretilmis bir {iriinii satin almaya dikkat ederim” 6nermesinin
3,99 ve “Tokat markal tiriinler giivenilirdir” dnermesinin ortalamasi 4,14 diir. “Tokat markas1
olmayan irlinleri satin almak taraftariyim” Onermesinin ortalamasi 1,5024 ¢ikmis, Tokatlilar
baska marka iirlinler almaya sicak bakmadiklarini belirtmistir.

Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi



273 Bora GOKTAS

Bulgulara gore katilimcilarin etnosentrik bir egilim igerisinde olduklarindan ve bunu marka
tercihlerinde, marka tutumlarinda, satin alma davraniglarinda uygulamaya koyduklarindan
bahsedebiliriz.  Sonuglara gore arastirmanin temel hipotezlerinden HOa hipotezi
reddedilebilmekte ve Hla hipotezinde belirtilen “katilimcilarin etnosentrik tiiketici egilimlerine
sahip oldugu” hipotezi kabul gorebilmektedir. Ayn1 sekilde HOb hipotezi de reddedilebilmekte;
H1b hipotezinde belirtilen “Tiiketici etnosentrizminin katilimcilarin Tokat markalarina yonelik
disiinceler Uzerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir” hipotezi desteklenebilmektedir.
“CETSCALE” olgeginin ortalamast 3,9292 iken; “Markalara yonelik diisiinceler” o6l¢eginin
ortalamasi 3,76255 dir. Her iki 6lgege ait onermelerin ortalamasi 3’ten biiyiik olup 4 ile kodlanan
katiliyorum secenegine yakindir. Uygulanan regresyon ve korelasyon testlerinde bu sonucun
dogmasinda fiyatin etkisinin olmadigi, yani tiiketicilerin memleket markalarma yonelik
diislincelerinin olusmasinda ve davramiglarmin gerceklesmesinde fiyatin herhangi bir etkisi
bulunmadigi sonucu anlasilabilmektedir.

Bu sonuglar ¢er¢evesinde pazarlama uzman ve yoneticilerinin {iriin ve markalar1 igin gerekli
pazarlama faaliyetlerini yerine getirirken tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini dikkate almalar
veya yerel bir marka olan (ulusal ya da il bazinda) iiriinlerin pazarlanmasinda tiiketicilerin
etnosentrik ozellikleri dikkate alinarak pazarlama ¢aligmalarmi gerceklestirebilecegi ve boylece
rekabette avantaj elde edebilecegi sonucuna varilabilir. Ayrica pazarlamacilarin pazar boliimleme
ve hedef pazar secimi noktasinda tiiketici etnosentrizmi kavramini goz 6niinde bulundurarak
pazar bolimleme ve dilimlenen pazarlardan uygun pazar secimini yapmasi gerektigi de
Onerilebilir.

Yukaridaki boliimlerde de bahsedildigi gibi etnosentrik egilimli reklamlar (Mavi Jeans, Colin’s
ornekleri) tiiketiciler tarafindan dikkat ¢ekmis ve bir farkindalik olusturmustur. Buradan yola
¢ikarak etnosentrizm igerikli pazarlama calismalari ile tiiketici ile temas kurmak ve markanin
birer miisterisi haline getirebilmek miimkiin hale gelebilir. Ozellikle iilkemizde 10 Agustos 2018
giinii baslayan doviz krizi sonrasi hem devlet yonetimi katinda hem de ozel sektorde yerli
markalara tiketicilerin yonelmesi ig¢in bir kampanya baslatildi desek yanlis olmaz.
Cumhurbaskan1 dahi gergeklestirdigi mitinglerde ulusa dogrudan isim vererek IPhone degil
Venus kullanilmasimmi “Onlarin IPhone’u varsa, kendi iilkemizde Venus var, Vestel var”
ifadeleriyle belirtmistir ve bu noktadan sonra da iilkemizdeki reklamlarda, haber biiltenlerinde
etnosentrik egilimli reklamlarin, haberlerin goriilme sayis1 artmistir. Dolayisiyla pazarlamacilarin
da yeri geldiginde milliyet¢ci duygulara hitap eden pazarlama eylemlerini yerine getirerek
tiiketicilerle bulusmas1 gerektigi gercegi géz ardi edilmemelidir.
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