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TUKETICi ETNOSENTRIZMi VE ULKE MENSEI ETKISININ YABANCI
MARKALI URUN SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKISI"

Sibel AYDOGAN"?
Oz

Tiiketici etnosentrizmi (etnik merkezcilik), tiiketicilerin bireysel ozelliklerine ve onlarin
niyetlerine, tercihlerine, satin alma davranislarim etkileyen tutumlarma odaklanir. Uriiniin
menge tilkesi ve dolayisiyla mense iikenin imaj1 satin alma asamasinda tiiketici algisinda olumlu
ya da olumsuz ¢agrisimlar yapabilmekte ve bu da satin alma kararin1 etkileyebilmektedir. Eger
iriiniin iretildigi ilke tiiketici zihninde olumlu ¢agrisimlar yaratiyorsa bu durum iiriiniin
imajinin da olumlu olmasina neden olmakta ve satin almay1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu
¢alismanin temel amaci oncelikle tiiketicilerin etnosentrizm derecesini belirlemektir. Tiiketici
etnosentrizmi ile mense iilkenin tiiketicilerin yabanci markali {iriinlere yonelik satin alma
niyetleri tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi ise ¢calismanin bir diger amacidir. Bu baglamda
kolayda ornekleme yontemi ile 605 kisiye ulasilmistir. Calismaya gore, tiketici etnik
merkezcilik ortalamasi, orta diizeyde egilimi gosteren 49,17 sayisidir. Ulke Mensei Etkisi ile
Tiiketici Etnosentrizmi arasinda pozitif yonli bir iliski goriilmistiir. Tiiketici Etnosentrizmi ile
yabanci marka ¢ay satin alma niyeti arasinda ise negatif yonlii bir iliski vardir.
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THE EFFECT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM AND COUNTRY OF
ORIGIN ON PURCHASE INTENTION TOWARDS FOREIGN BRANDED
PRODUCT
Abstract

Consumer ethnocentrism focuses on the individual characteristics of consumers and their
intentions, preferences, attitudes that affect their purchasing behavior. Country of origin and
consequently the image of the origin country can evoke positive or negative connotations in the
perception of the consumer, and this might have an effect on the decision to buy. If origin
country has positive connotation in the mind of the consumer, then the product will have a
positive image in the eye of the consumer, thus will facilitate the decision to buy. The main
purpose of this study is to determine the degree of ethnocentrism of the consumers. Another aim
of the study is to evaluate the impact of consumer ethnocentrism and the country of origin on
consumers' purchase intention towards foreign branded products. In this context, 605
people were reached by convenience sampling method. According to the study, the mean of
consumer ethnocentrism is the number of 49,17 indicating a medium tendency. There is a
positive relationship between the country of origin effect and consumer ethnocentrism. A
negative correlation is observed between consumer ethnocentrism and intention to buy foreign
branded tea.
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1. Giris

Hizla gelisen teknoloji, globallesme ve internetin etkisiyle iilkeler arasindaki zaman ve mekan
farklilig1 kalkmus, tiiketiciler tiim diinyadaki yenilik ve gelismeleri aninda goriir ve talep eder
hale gelmislerdir. Bir bagka ifadeyle tiiketicilerin ihtiyaglar1 da kiiresellesmeye baglamis ve bu
durum kiiresel tiriinlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Tiiketici davranislari ile beraber istek
ve ihtiyaclar da degismeye baslamis ve boylece “Ulke Imaj1”,“Mense Ulke”, “Ulke Kisiligi” ve
“Tiiketici Etnosentrizmi” gibi kavramlar da 6nem kazanmstir (Aktan, 2015). Bir iiriiniin menge
iilkesini anlamak siirekli degisen pazar yapisi iginde her gecen giin zorlasmaktadir. 1980°li
yillarin ikinci yarisindan itibaren, menge iilke kavraminin degismeye bagladigi goriilmektedir.
ilk 20 yillik periyotda mense iilke, iiriiniin iiretildigi yer iken, daha sonra tasariminin yapildig1
tilke (Country-of-Design, COD veya Designed-in Country, DCI), iiretimin yapildigi {ilke
(Country-of-Manufacture, COM), markanin ait oldugu iilke (Country of Brand, COB) gibi
kavramlar ortaya ¢ikmustir (Usunier, 2006).

Kiiresellesme olgusu ile iilkelerin sinirlar1 ortadan kalkmaktadir. Bu noktada, etnosentrizm ve
tiiketici etnosentrizmi uluslararasi pazarlar igin goriilmeyen gizli bir engel niteligi tasimaktadir.
Toplumdaki etnosentrik egilimin yliksek olmasi, o pazara girecek olan yabanci firmalar igin
bliylik bir tehdit unsuru olusturabilecegi gibi, yerli firmalar agisindan da avantajlar
saglayabilmektedir. Genel olarak bireylerin kendi kiiltlir veya toplumlarini diger topluluklardan
istliin gorme egilimi olarak agiklanan etnosentrizm kavrami, tiiketici etnosentrizmi kavramini
dogurmustur. Etnosentrik egilim gosteren bireyler, kendi iilkelerini, toplumlarini, kiiltiirlerini
ve lilke sinirlari iginde iiretilen {riinleri digerlerinden iistiin gérmektedir. Bu egilime sahip olan
tiketiciler, kendi ulusallarinin sahip oldugu varliklari, yabanci rekabetten korumak,
tilkelerindeki istihdamin artmasini saglamak ve yerli ekonominin giiglenmesine yardimeci
olabilmek icin yabanci {irlinleri satin almayr reddedip, yerli {iriinleri tercih etmektedirler.
Dolayistyla tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin yerli veya yabanci marka tercihinde ve
iriinleri satin alma niyetinde 6nemli ve belirleyici faktorlerden biri oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Etnosentrik egilimler s6z konusu oldugunda, tiiketiciler i¢in 6nemli olan faktor
iiriiniin kendi iilkelerinde tretilip iiretilmedigi bilgisidir. Bir baska deyisle yerli ya da yabanci
olmast tiriiniin tercih edilmesindeki en 6nemli kriter olmaktadir. Etnosentrik egilime sahip olan
tiiketiciler, satin alma agamasinda iiriiniin menseine bakarak, kendisi i¢in anlam tasiyan yerli
iriin ya da hizmeti tercih etmektedir. Kisinin etnosentrik egilim gdstermesine neden olan
faktorler cesitli kaynaklara gore (Muhamad ve Mizerski, 2010:125; Ji ve Ibrahim, 2007:189;
Muhamad ve Mizerski, 2010:125; Swimberghe vd., 2009:340; Siamagka ve Balabanis, 2015:
66; Magnusson vd.,2014:21; Jain ve Jain, 2013: 18, He ve Wang, 2015: 1225; Fettahoglu ve
Siinbiil, 2015:26) vatanseverlik, muhafazakarlik, yabanci kiiltiirlere agik olmamak, dogmatism,
veya bir takim askeri, politik ya da ekonomik iligkilerden dolay1 yabanci iilkelere diigmanlik

beslemek gibi unsurlar olarak siralanabilir.

Etnosentizm ilk olarak W. G. Sumner tarafindan 1906'da tanimlanmistir, ancak CETSCALE,
tiiketicilerin marka ve iiriin odakli egilimlerini ve ayrica yabanci ve yerli iirtinleri tercih etme
egilimlerini ve temel gerekgelerini belirlemek i¢in Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilmistir. Bu ¢alismada, mense iilke bilgisi ile beraber degerlendirildigi zaman daha da
onemli bir hale gelen tiiketici etnosentrizmi olgusunun, tiiketicilerin davraniglarina ne sekilde
ve ne oranda yansidigi ve tiiketici satin alma kararlarinda etkili olup olmadigi incelenmektedir.
Calismanin ikinci, figiinci ve dordiincii boliimleri arastirma konusu ile ilgili olarak yapilan

literatiir taramasini igeren ve iligkili kavramlarin agiklandig1 boliimlerdir.
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Bu boliimlerde sirasi ile, lilke mensei kavrami ve iilke mensei etkisinin tiiketici algilamasinda
ve satin alma davranisindaki rolii; etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavraminin gelisimi
ve son olarak da tiiketicilerin yabanci markali/mengeli iriinleri tercih etme nedenleri
aciklanmaya calisilmistir. Besinci boliimde ise arastirma metedolojisi ve analizler yer
almaktadir. Etnosentrizm ve iilke mensei ile ilgili literatiir incelendiginde hem yerli hem de
yabanc1 yazinda ¢ok sayida makale oldugu goriilmektedir. Fakat spesifik olarak cay sektdriine
yonelik ve tiiketicilerin yerli/yabanci markali ¢ay satin alma davraniglarinda etnosentrik
egilimlerinin ve iilke mensei etkisinin arastirildigi bi calismaya rastlanmamuistir. Bu yonii ile bu
¢alismanin 6zgiin bir ¢alisma oldugu ve akademik literatiirde ilgili boslugu doldurmaya ydnelik
fayda saglayabilecegi sOylenebilir. Ayrica arastirma sonucunda elde edilen bulgularin ilgili

sektor agisindan da yararli olabilecegi diisiiniilmektedir.

2. Ulke Mensei Kavram ve Ulke Mensei Etkisinin Tiiketici Algilamasinda
ve Satin Alma Davramisindaki Rolii

Zaman zaman objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif olan bu kavram
uluslararasi pazarlama literatiiriinde “menge iilke etkisi” (Country-of-Origin) olarak
adlandirilmaktadir (Nart, 2008:156). Papadopoulos ve Heslop (1993:80), mense iilke etkisini
“made in” terimiyle Ozetlemislerdir. Tiiketiciler agisindan bakildiginda ise mense iilke, bir
igletmenin, iriin ya da hizmetin, anavatan1 ya da markayi pazarlayan isletmenin kendi
zihinlerinde eslestirdikleri iilkedir. (Han ve Terpstra, 1988:235). Fakat global satin alimlarin ve
tretim yeri ¢esitliliginin artmasiyla mense iilke bilgisi hakkinda kesin yargilara varmak
giiclesmektedir. Ornegin, Toshiba marka televizyon Meksika’da yapilirken Japon, Meksika ve
Amerikan menseli parcalar icerebilmektedir. Ayn1 zamanda Toshiba marka adi Japonya’y1
cagristirmaktadir. Zhang’a gore lilke mensei kavrami kisaca “lirliniin tretildigi yere ait bilgi”
olmaktadir (Chattalos, Kramer ve Takada, 2008:55).

Peterson ve Jolibert (1995:884)’e gore, “iilke mengei” hakkindaki ilk calismay1 Schooler (1965)
yapmistir. Fakat tarihsel siirece bakildiginda goriilmektedir ki; iilke mengei kavraminin ortaya
¢ikisi aslinda Almanya’nin I. Diinya Savagi’ni kaybetmesi ile olmustur. Savastan galip ¢ikan
tilkeler hem milliyetcilik Ozellikleriyle taninan Alman dreticileri ve Alman endistrisini
cezalandirmak hem de Avrupali tiiketicilerini uyarmak maksadiyla, her ihrag ettikleri malin
izerine, “Made in Germany” (Almanya’da diretilmistir) ifadesinin yazilmasini zorunlu
tutmuslardir. Fakat bu durum kisa bir siire sonra beklenenin aksine, Alman iireticilerin lehine
bir durum haline gelmis ve “Made in Germany” insanlar arsinda kalitenin simgesi olarak
algilanmaya baglamistir. Ev kadinlarinin biiyiik bir kismi ihtiyaglart olan iiriinleri alirken,
tizerinde “Made in Germany” ibaresi olan mallari tercih etmeye ve satin almaya baslamiglardir.
Bunun en biiyilk nedeni ise Alman mallarmin yiiksek kaliteli ve kullanigh olmasidir.
Tiketicilerdeki bu davranmig sekli yayginlastik¢a, diger iilkeler de bu fikri benimseyip,
uygulamus ve Ttrettikleri biitlin iiriinlerinin {izerine “Made in” etiketi koymaya baslamislar
(Morello, 1984:5) ve bu sekilde kendi tiriinlerini de diger iilke iiriinlerinden ayirmiglardir. Bu
gelismeler sayesinde 1918’li yillarda hayatimiza giren {iilke mensei kavrami, zamanla
uluslararasi pazarlamanin 6nemli ve vazgecilmez bir unsuru haline gelmis, tiiketiciler agisindan
iirtinleri degerlendirmede 6nemli bir gosterge olmus ve arastirmacilar tarafindan da incelenmeye

baglamistir.
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Yaklasik son kirk yil iginde uluslararasi ticaretin artmasi, boyutlarinin degismesi, ilkeler
arasindaki sinirlarin kalkmasi ve kiiresel pazarlarin gelismesiyle beraber rekabetin dogasi da
degismis, iilke mensei etkisi rekabeti ve satin alma tercihlerini etkileyen faktorler arasinda en
O6nemlilerinden bir tanesi olmustur (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:150).

Ulke mensei bilgisi, gesitli uluslararas: tiiketici davranisi ¢alismalarinda da goriildiigii gibi
(Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985; Chung Koo, 1995; Schaefer, 1997) tiiketicilerin iirlin ya
da markay1 tanimamalar1 ve o iiriinle ilgili herhangi bir deneyimleri olmamas1 durumunda karar
verme asamasinda bir ipucu olarak degerlendirilmekte ve satin alma kararm
etkiliyebilmektedir. Bir takim objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif olan
bu siire¢ uluslararast pazarlama literatiiriinde “mense iilke etkisi” (country of origin effect)
olarak adlandirilmaktadir (Bilkey and Nes, 1982; Kaynak ve Cavusgil, 1983; Han ve Terpstra,
1988; Schaefer, 1997).

Ozsomer ve Cavusgil’e (1991) gore mense iilke, iiriin ya da markay: pazarlayan isletmenin
merkezinin bulundugu yerdir. Diger bir ifade ile isletmenin anavatanidir. Bununla birlikte {ilke
smirlarinin  disinda faaliyet gosteren kiiresel isletmeler icin “aidiyet baginin bulundugu
anavatan” bilgisi net bir sekilde belirgin olmayabilir (Samiee, 1994; Lee ve Schaninger, 1996).
Bu durumda ise menge iilke olarak, {irliniin {iretiminin yapildig1 ya da parcalarin montajinin
yapilarak bir araya getirildigi lilke, mense iilke olarak kabul edilebilir (Papadopoulos, 1993:76;
Baker ve Michie 1995:54, aktaran Nart, 2008). Kisaca, mense iilke ya igletmenin ait oldugu, bir
anlamda dogdugu iilke ya da tiiketicilerin markay1 pazarlayan isletmeyi kendi zihinlerinde
eslestirdikleri {ilke olarak tanimlanmaktadir (Han ve Terpstra, 1988:122). “Made in” terimi
yasal olarak malin “iretildigi yer” anlamindadir. Bununla birlikte “assembled-in...”

t2

diizenlendigi yer..., “designed-in...” tasarlandig1 yer..., “invented-in...” bulundugu, icat
edildigi yer ya da “wanting to look like it was made-in...” ....’da/de yapilmis olarak aranur,
seklinde farkli tanimlamalar da yapilmaktadir. Pek ¢ok g¢alisma, tiiketicilerin iiriin kalitesi
degerlendirmesini etkilemede mense iilke bilgisinin {iriiniin fiyat ve marka bilgisinden ¢ok daha
etkili oldugunu gdstermistir (Wall vd., 1991). Ozellikle sarap, sark halis1, puro ya da havyar gibi
spesifik iiriin kategorisinde yer alan iiriinleri degerlendirirken ve satin alirken tiiketicilerin
kararlar1 lizerindeki en 6nemli etken mense iilke bilgisi olmaktadir (Kaynak vd., 2000). Goudge
ve Ivanov (1999), yiiksek gelir seviyesine sahip olan tiiketicilerin geligmis iilkelerin {irtinlerini
daha kaliteli olarak algiladiklarini ve bu iilkelerin iiriinlere daha fazla para 6demeye hazir
olduklarini vurgular. Hong ve Wayer’in (1989) ve Okechuku ve Onyemah’m (1999) yaptiklari
aragtirma sonuglar1 ise lilke mensei bilgisinin tiiketicilerin tiriin degerlendirmeleri ve marka
imaj1 iizerinde, {iriinlerin sahip olduklar1 6zelliklerden daha etkili oldugunu gostermektedir.
Etnosentrik tiiketicilerin satin aldiklari iiriinlerin mense tilkeleri konusunda son derece duyarl
olduklar1 soylenebilir (Ha,1998). Thelen (Thelen vd.,2006: 687)’e gore diisiik etnosentrizme
sahip tiiketiciler i¢in en dnemli faktor fiyat iken, yiiksek etnosentrizme sahip tiiketiciler ig¢in en

onemli faktor menge iilke kavramudir.
Yukarida verilen bilgiler 15181nda Hi ve H> hipotezleri olusturulmustur.

Ha: Ulke mensei etkisinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde dogrudan ve pozitif yonde bir etkisi

vardir.

H2: Ulke mensei etkisinin yabanci marka gay satin alma niyeti {izerinde dogrudan ve pozitif

yonde bir etkisi vardir.
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3. Etnosentrizm ve Tiiketici Etnosentrizmi Kavraminin Gelisimi

Yazili kaynaklara bakildiginda “Etnosentrizm” kelimesini, terim olarak ilk defa sosyolog
Gumsyuvi¢’in “Irksal Miicadele” (1883) isimli arastirmasinda kulandig1 goriilmektedir. Fakat
bu terimi daha detayli ve agik anlamiya kullanan 1906’da Amerikali sosyolog Sumner olmustur
(Masegirova, 2006; Guliyev, 2007: 35).

Literatiirde ve akademik yazinda “ethnocentrism” adiyla anilan bu kavram, Tiirk¢e’de "etnik
merkezcilik", “biz merkezcilik”, “irk merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleri ile ifade

tE)

edilmektedir. Etnosentrizm Yunanca’da “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” ve merkez
anlamina gelen ‘“kentron” kelimelerinin birlesiminden olusmustur. Psikolog Sumner
(1906:13)’a gore ise etnosentrizm; “kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini diger
insanlarinkine kiyasla daha iistiin bulma” egilimini ifade eder. Bu egilimde olan bireyler, kendi
grubunu veya kiiltiiriinii merkez olarak almakta ve bu merkezi diger kiiltiirleri degerlendirirken
referans noktasi olarak kabul etmektedirler. Bu kisiler i¢in diger grup ve kiiltiirler normalden
(kendi kiiltiirlerinden) sapanlar1 olusturmaktadir. Yani, kendileri disindakiler aslinda dogru
degildir.

Adorno vd. (1950) etnosentrizmi, tasralilik ve kiiltiirel dar gorisliiliik ile iliskilendirmis ve etnik
bir merkeze dayandirilan benzer kiiltiirlere sahip olanlarin kabul edildigi ve farkli kiiltiirlere
sahip olanlarin da reddedildigi bir egilim olarak tanimlamistir (Adorno vd., 1950, akt. Christie,
1991). Sharma ve Shimp’e (1987:280) gore etnosentrizm, kisinin i¢inde bulundugu etnik grubu
evrenin merkezi gibi gormesi, diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis agisindan
degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri tanimadan ve onlar hakkinda hicbir
fikir sahibi olmadan kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetme davranisina
denmektedir.

Hofstede’ye (1984: 25) gore ise etnosentrizm, bir grubun 6zelliklerinin ya da irkinin diger
gruplardan ya da irklardan iistiin oldugunu abartarak diisiinme egilimidir. Tiirkge literatiire
bakildiginda ise etnosentirzm kavraminin g¢esitli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tamimlandig1 goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 su sekildedir; Ozkalp (2004:69)
etnosentrizmi, “kiiltiir taassubu” veya ben merkeziyetgilik diye bilinen etnosentrizm, kisinin
kendi kiiltiirlinii temel olarak almas1 ve diger kiiltiirleri kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi
seklinde tanimlamistir. Benmerkezci olmak ve tiim dis diinyayr degerlendirirken sadece kendi
toplumunu ve kiiltiiriinii referans almak aslinda hi¢ de saglikli bir yaklagim degildir. Bu nedenle
etnosentrizm, toplumlarin sadece kendini merkeze almasi, kendini yiiceltmesi ve digerlerinden
iistiin gdrmesi gibi ¢esitli olumsuz sonuglar1 dogurabilmektedir. Etnosentrizm terimi; Stekilerin,
farkli insanlarin, kiiltiirlerin, toplumlarm, topluluklarin kendi insaninmn, kiiltiiriiniin,
toplumunun, toplulugunun standartlarina, Olgiitlerine, degerlerine gore yargilanmasini,
degerlendirilmesini, bilinmesini anlatmaktadir (flter, 2006:12). Etnosentrik tutum Kisilerin
giinliik yasam etkinliklerinde ve davramislarinda goriilebildigi gibi, diger toplumlar1 inceleyen
bilim adamlarinin ya da aragtirmacilarin (sosyal antropologlar, karsilagtirmali kiiltiir

aragtirmacilari, vb.) yaklasimlarinda da s6z konusu olabilir (Bilgin, 2003).

Etnosentrizm’in insanlar ve toplumlar iizerinde hem olumlu hem olumsuz birtakim yonleri
vardir. Etnosentrizm kavraminin varligiyla beraber bu durumun tiiketicler tizerindeki etkileri de

hissedilir hale gelmistir.
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Tiiketici etnosentrizmi egilimi anlayisimi ilk defa Shimp ve Sharma (1987) Amerikan
tiiketicilerinin inang ve yabanci iiriinleri satin alma davranisi etiine uygun bir anlayis olarak
ortaya ¢ikarmislardir.

Arastirmacilar CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Scale) olarak isimlendirdikleri 17
degiskenli bir 6l¢ek gelistirerek tiiketici etnosentrizm egilimini 6lgmeye c¢alismislar ve ilk
uygulamasini da Amerika’da yapmislardir. Bu egilimdeki kisi kendi kisisel ¢ikar, istek ya da
mutlulugundan 6nce {iilkesinin menfaatlerini diigiinmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi
tiketici etnosentrizminin temel nesnesi “Uriin”diir. Tiketici iiriinle ilgili degerlendirme
yaparken tek belirleyici kriter olarak yerli / yabanci aymrimimi dikkate almaktadir. Ayni
ozelliklere, fiyata ve kaliteye sahip iiriinler s6z konusu olmasa bile, kisi daha yiiksek fiyat
o0deyerek yerli iiriinii alma davranigt sergilemektedir.  Tiketici etnosentrizmi kavrami
tiiketicilerin satin alma davranigindan ziyade tiiketim egilimlerini ya da yerli ve yabanci iirtinlere
kars1 hislerini yansitan bir kavramdir (Sharma ve Shimp, 1987:29). Aslinda bu egilim kisinin
gercek niyetiyle celiskiye diisebilmekte, tiiketiciler kendi iilkelerinin {iriinlerini satin almak

istemeyebilmekte fakat o tirlinleri tercih etmeyi bir gérev olarak hissetmektedirler (Ha, 1998:9).

Tiiketiciler yerli ve yabanct mengeli @iriinleri tiiketici etnosentrizmlerinin derecesine gore farkli
sekillerde degerlendirmektedirler (Martinez vd., 2000:13). Buna gore tiiketici etnosentrizminin
derecesi arttikca tiiketicilerin yerli {irlinleri yabanci {irlinlere tercih etme egilimleri de artacaktir.
Bazi ¢aligmalarda geligmis iilkelerde yasayan insanlarin yabanci mallara belirgin bir sekilde
ragbet gosterdikleri tespit edilmistir (Papadopoulos vd., 1989; Mohamad vd., 2000). Bazi
calismalarda ise tam tersi bulgulara rastlanmugstir. Ornegin, yapilan bir ¢alismada (Varma, 1998),
Hindistanli tiiketicilerin yabanci iilkelerin mallarina ¢ok yiiksek talep gosterdikleri tespit edilmis
ve bunun sebeplerinin de 6zenti, statii sembolii arayisi, asagilik kompleksi, bati iilkeleriyle
iligkilerin artmasi, gelir seviyesinin artmasi, beklentilerin farklilasmasi ve tiiketicilerin kiiltiirel
acidan yabanci markalara agik oluslar1 gibi faktorler oldugu vurgulanmistir. Buna karsin Bawa
(2004:43) ile Batra vd. (2000)nin yapmis oldugu c¢aligmanin sonuglarina bakildiginda,
Hindistanl tiiketicilerin yiiksek 6lgiide yerli iiriin tiiketme egilimli olduklart goriilmektedir (Ari,
2007:25). Kinra (2006:30) gelismekte olan bir iilke olan Hindistan’da yaptigi ¢alismasinda
Hintli tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi 6n yargili olmadiklar1 ve olumlu baktiklarini
tespit etmistir. Ayrica, etnosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilerin yerel dildeki markalara daha
olumlu tutum olusturduklarin1 da belirlemistir. Mevcut bilgiler dogrultusunda Hs hipotezi

olusturulmustur.

Hs: Tiiketici etnosentrizminin yabanct marka ¢ay satin alma niyeti {izerinde dogrudan ve pozitif

yonde bir etkisi vardir.

4, Tiiketicilerin Yabanc1 Markali/Menseli Uriinleri Tercih Etme Nedenleri

Pazarlarin kiiresellesmesi ile birlikte tiiketicilerin karsilarina yerli ve yabanci ¢ok sayida ve
gesitte iirlin ¢ikabilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriinlere yonelik tutum
ve tercihlerinin belirlenmesi pazarlamacilar agisindan 6nemli olmaktadir. Tiiketicilerin yabanci
iirlin tercihini olumlu ya da olumsuz etkileyen faktorlerin basinda mense iilke etkisi ve tiiketici
ulus merkezciligi gelmektedir (Nakos ve Hajidimitriou, 2007:380). Bunlarin yaninda,
diismanlik (Klein vd., 1998; Klein, 2002), irk¢ilik (Ouellet, 2005; Oullet 2007), milliyetgilik
(Balabanis vd., 2001), vatanseverlik (Han, 1988; Vida ve Reardon, 2008), muhafazakarlik
(Anderson ve Junningham, 1972) ve Kkisilerarasi etkiler (Marcoux vd., 1997) tiiketicilerin

yabanct iirlinlere karsi yerli tiriinleri tercih etmelerine neden olabilmektedir.
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Yabanci markali iiriinlerin tercih edilme nedenlerinden bir digeri ise, tercih edilen {ilkenin o
iiriin grubuyla 6zdeslestirilmis olmasi, diger bir ifadeyle o {iriin grubu hakkinda uzmanlagmis
olmasidir. Bazi tilkeler belli {iriin gruplari ile inlenmis ve tiiketicilerin tercih sebebi olmuslardir.
Pek ¢ok kisinin aklina ¢ay deyince Ingiltere, saat deyince Isvec, parfiim ve sarap deyince Fransa,
mithendislik deyince Almanya, votka deyince Rusya, elektronik tiriinlerle ilgili olarak da
Japonya gelmektedir. Bir {iriin grubunun, o iiriin ile {in yapmis bir iilkenin iirlinii olmasi,
tiiketicilerin zihninde iiriine ve iilkeye kars1 pozitif bir imaj olusturmakta ve o tilkenin iiriiniini
almaya yonlendirmektedir. Bu nedenle tiiketiciler yerli {irlin satin almak yerine yabanci menseli
bir {irlinii tercih edebilmektedirler. Az geligsmis ve gelismekte olan iilkelerin iiriinleri kalitesiz
olarak algilanirken, gelismis ve endiistrilesmis iilkelerin {riinlerinin yiiksek kaliteli oldugu
kabul edilmektedir. Hooley, Shipley ve Krieger’in 1988 yilinda, Agbonifoh ve Elimimian’in ise
1999 yilinda yapmig olduklar1 arastirmalar bu durumu agiklayan calismalardir. 1988 yilinda
Ingiltere’de yapilan ¢alismada Ingiliz 6grencilere bazi iilke isimleri verilmis ve bu iilkelerin en
tipik iirtinlerini belirtmeleri istenmistir. Verilen cevaplara bakildiginda, Amerika’nin fast food
ve kola, Japonya’nin elektronik aletler, ingiltere’nin liiks arabalar, Italya’nin moda ve makarna,
Fransa’nin ise sarap ve peynir ile 6zdeslestirildigi goriilmiistiir. Arastirmanin sonucunda ise
tilketicilerin bu {irinleri satin alma durumlarinda tercih edecekleri iilkelerin, {irtinleri
eslestirdikleri iilkeler oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Hooley, Shipley ve Krieger, 1988:70).
Agbonifoh ve Elimimian (1999:105) ise g¢alismalarinda gelismekte olan iilkeler sinifinda
bulunan Nijerya’da yasayan tiiketicilerin, farkli mense iilkeler hakkindaki tutumlarini
incelemislerdir. Arastirmaya katilan 467 tiiketiciden, gelismis iilke olarak verilen Ingiltere,
Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya ile gelismekte olan iilkeler Gana, Nijerya ve Tayvan’in
gesitli Uriinlerini degerlendirmeleri istenmistir. Genel kullanim amagl iriinler, arabalar ve
elektronik iiriinler degerlendirmeye tabi tutulmustur. Sonuglar gostermistir ki; her i¢ iriin
grubunda da Nijerya’da ve Gana’da iiretilmis yerli lirlinler, mense iilkelerinden dolay1 en diisiik
puanlarla degerlendirilmislerdir. Nijerya’da iiretilen iiriinler modaya uygunluk 6zelligi diginda;
kalite, dayaniklilik, fonksiyonellik, giivenilirlik gibi biitiin &zellikler bakimindan olumsuz
olarak degerlendirilmistir. Gana’da {iretilen {irlinler i¢in de sonug ayni olmustur. Buna ragmen,
Ingiltere, Amerika ve Japonya’nin iiriinleri, degerlendirilen tiim 6zellikler agisindan son derece

olumlu sonuglar almigtir.

Gelismekte olan iilkelerde karsilasilan bu durum, az gelismis ilkelerde de farkli degildir.
Banglades’te yapilan bir calismada (Kaynak vd., 2000:12), tiiketiciler genel iiriinleri, elektronik
trtinleri, gida ve giysi riinleri ile ev arag gereglerini degerlendirmislerdir. Gelismis iilkelerin
iiriinleri tercih edilme siralamasinda ilk siralada yer alirken, yerli iiriinlerin diger tiim {irtin
gruplari iginde tercih edilme bakimindan en alt siralara yerlestirildigi goriilmektedir. Hindistan
son sirada yer almigtir. Ev aletlerine bakildiginda ise, Banglades ve Hindistan siralamada
sonuncu olurken, Ingiltere, Almanya ve Amerika Birlesik Devletleri birinciligi paylasmistir.

Italya, Japonya ve Isveg ise ikinci sirada yer almistir.

Yabanct markali {irinlerin yerli iirlinlere tercih edilmesinin bir baska nedeni ise prestijdir.
Tiiketiciler bu triinlere sahip olmanin kendilerine prestij kazandirdigini diistinmektedirler
(Ettenson ve Gaeth, 1991:15).

Yapilan bir bagka arastirmada, Cinli tiiketicilerin Japon ve Amerikan menseli iiriinlere karsi
tutumlarinin ¢ok olumlu oldugu, bu iilkelerin triinlerini olumlu degerlendirdikleri ve bu
iiriinlere sahip olmanin kendilerine prestij kazandirdigini diisiindiikleri ortaya ¢ikmistir (Zhang,

1996:62). Buna benzer sonuglar Nagashima (1970:70) nin ¢calismasinda da goriilmektedir.
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Bu arastirmada, Japon is adamlarinin Amerikan ve Avrupa tilkelerinin {iriinlerine sahip olmay1
prestij kaynagi olarak gordiikleri ve bu dirlinlere sahip olmanin gurur verici oldugunu
diisiindiikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

5. Metodoloji

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmada tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri, ¢ay satin alirken iilke mensei bilgisine ne
kadar dikkat ettikleri, yerli veya yabanci marka tercihlerini neye gore yaptiklar1 ve satin alma
kararlarinda nelerin etkili oldugu belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma, ¢ay sektdriinden {iriin
satin alan tiiketicilerin, yerli ve yabancit markali {iriinleri satin alma tercihlerinde tiiketici
etnosentrizmi ve tilke mensei etkisinin ne 6l¢iide oldugunu agiklamaya ¢aligmasi bakimindan
onemlidir. Bu arastirma dncesinde Marmara Universitesi Isletme Boliimii 6grencilerinden 78
kisiyi kapsayan bir 6n galigma yapilmis ve sonuglar gdz Oniine alinarak ¢ay iiriinii ¢zelinde bir
aragtirma gerceklestirilmistir. Tiiketicilerin yabanci menseli tirlinlere karsi gosterdikleri olumlu
ya da olumsuz tutumlarin temelinde tiiketici etnosentrizmi vardir. Bu nedenle firmalar hem
ulusal pazarda rekabet istiinliigii saglamak hem de yabanci pazarlara giris stratejilerini
belirleyebilmek i¢in o pazardaki tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerini ve iilke mensei bilgisine
verdikleri 6nemi bilmeli ve pazarlama faaliyetlerine buna gore yon vermelidirler. Calismanin
temel amact Istanbul ili Orneklemindeki tiiketicilerin etnosentrik egilim gdsterip
gostermediklerini belirlemek ve etnosentrizm ve menge iilke etkisinin tiiketicilerin yabanci
markali iiriinlere karsi satin alma niyetlerini ne sekilde etkiledigini ortaya koymaktir. {lgili

hipotezler agagida verilmistir.

5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirlemeye, tiiketici etnosentrizminin ve iilke
mengei etkisinin yabanci markali ¢ay satin alma niyetlerini 6l¢meye yonelik olarak olusturulan
model test edilmektedir. Tiketiciler farkli triinlere karsi farkli satin alma davranislar
gosterebilmektedirler. Bunun altinda {iriinlin fiyati, 6zellikleri, hangi iiriin grubu i¢inde yer
aldig1 ve marka bagimlilig1 gibi sebepler olabildigi gibi, davranig farkliligi kisinin etnosentrizm

egiliminden de kaynaklanabilmektedir.

Aragtirma kapsaminda 6ncelikle tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri belirlenmis daha sonra,
iilke mengei etkisinin ve tiliketici etnosentrizminin tiiketicilerin yabanci markali iirlinlere karsi
satin alma niyetini hangi yonde ve ne dlgilide etkiledigi ortaya konulmaya calisilmigtir. Cay satin

alma niyeti izerine kurulmus olan aragtirma modeli ve hipotezler asagida gosterildigi gibidir.
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Sekil 1. Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyetine Yo6nelik Arastirma Modeli ve Hipotezler

5.3. Aragtirmanin Ana Kiitlesi, Orneklem Se¢imi ve Veri Toplama Yontemi

Caligmanin ana kiitlesi Istanbul ilinde yasayan tiim tiiketicilerden olusmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak ise tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Ulagilan katilimeilardan sadece ¢ay satin alan kisiler ¢calismaya dahil edilmistir.
Aragtirmada kullanilmak tizere toplam 750 adet anket dagitilmis, bunlardan sadece 605 tanesi
degerlendirmeye alinmaya uygun goriilmistiir. Analize tabi tutulmayan 145 adet anketin 87
tanesi geri donmediginden, 68 tanesinde verilen cevaplarin eksikligi, tutarsizligt ve tiim sorulara
“kesinlikle katiliyorum” ya da “kesinlikle katilmiyorum” cevabi verildiginden arastirmaya dahil
edilmemistir. Arastirmanin verileri anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Saha c¢alismasi
sonucunda elde edilen toplam 605 anketin 288 tanesi ylizyiize anket yontemi kullanilarak
yapilmustir. Geriye kalan 317 anket formu ise cevaplayicilara elden birakilmig, makul bir zaman

gegtikten sonra tekrar elden alinmustir.

5.3.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin 6ncelikli amac1 Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei etkisinin tiiketicilerin
yabanct markali iiriin tercihi ve satin alma niyetleri {izerine etkisinin arastirilmasi ve ¢ay
sektoriinden iiriin alan tiiketicilerin bu iriinleri satin alirken etnosentrizm ve {ilke mensei
bilgisinin ne sekilde etkili oldugu, yerli ve yabanci iirlinleri satin almada kriterlerinin neler
oldugunu agiklamaya ¢aligmaktir. Ayrica tiiketicilerin etnosentrizm ve iilke mensei egilimlerini
6lemek, bu egilimlerin tiikketicilerin yerli ve yabanct menseli iiriinleri tercih etme ve satinalma
davranislarini ne sekilde etkiledigini anlamaya ¢aligmaktir. Anket formu ¢aligmanin amacina ve
modeline uygun olarak Etnosentrizm ve Ulke Mensei Etkisi ¢er¢evesinde hazirlanmustir. Tlk
boliimde Shimp ve Sharma (1987)’nin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla gelistirmis oldugu 17 maddelik Cetscale dlgegi kullanilmustir. Tkinci béliimde ise Zain
ve Yasin (1997)'in iilke mensei etkisini lgmekte kullandiklar1 13 soruluk Ulke Mensei (country
of origin) 6l¢egi kullanilmustir. Bu dlgegin de orjinali Ingilizce oldugundan Cetscale dlgegi gibi

Tiirkge’ye ¢evirme ve ¢aligmaya uyarlama siirecinden gegmistir.
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Anketin ti¢iincii boliimiide ise Spears ve Singh (2004)' in bes ifadeden olusan satin alma niyeti
(intention to buy scale) 6l¢egi kullanilmigtir. Son boliim tiiketicilerin demografik bilgilerini
almaya yoOnelik olarak sorulan yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir seviyeleri gibi
sorulardan olugmaktadir. Demografik bilgilere yonelik olanlar diginda kalan tiim sorular

katilimcilara begli likert 6lgegi kullanilarak sorulmustur.

54. Arastirmanin Tiirii

Pazarlama arastirmalart amaclarina gore, kesifsel, tanimsal ve nedensel arastirmalar olmak
iizere ¢ grupta smiflandirilmaktadir. Kesifsel arastirma modelinde amag, pazarlama
probleminin kesfedilmesi olup, yeni alternatif hareket segeneklerinin ve yeni hipotezlerin
saptanmasina yoneliktir (Kurtulus, 2004:251). Tanumsal arastirmalarda ise, amag ana kiitlenin
ya da bir fenomenin 6zelliklerinin tanimlanmasidir. Nedensel arastirmalarda temel amag,
degiskenler arasindaki neden sonug iliskisinin belirlenmesine yoneliktir (Gegez, 2010:38). Tiim

bu agiklamalar referans gosterilerek arastirmanin tanimsal bir arastirma oldugu sdylenebilir.

5.5. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bu bdliimiinde verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere,
aragtirmanin gegerlilik ve giivenilirligine, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin

frekans dagilimlarina ve arastirma verilerinin analizine yer verilmistir.

5.5.1. Orneklem Icindeki Tiiketicilerin Etnosentrizm Derecesi

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini belirleyebilmek i¢in 17 maddeden olusan Cetscale
Olceginin ifadelerinin ortalamasi alinmistir. Maddelerin tek tek ortalamalari Tablo 1°de
gosterilmektedir. Tiiketicilerin etnosentrizm diizeyini ise ortalamalarin toplami olan 49,17 skoru

temsil etmektedir.

Tablo 1. CETSCALE Olgegi ifadelerinin Ortalama Degerlerleri

OLCEKTEKI IFADELER | ORTALAMA
1 3,14
2 3,48
3 3,85
4 3,17
5 1,93
6 2,62
7 2,24
8 3,28
9 2,96
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OLCEKTEKI iIFADELER | ORTALAMA
10 3,25
11 2,85
12 2,22
13 3,09
14 2,36
15 2,89
16 3,36
17 2,48
TOPLAM 49,17

* Cetscale 6lgegine ait ifadeler Tablo 7'de detayli olarak belirtilmistir.

Olgekte 17 ifade bulunmaktadir ve almabilecek minimum skor 17 (1x17) en yiiksek skor ise 85
(17x5)’dir. Bu iki u¢ noktanin orta noktasini bulabilmek i¢in tiim ifadelere verilen cevaplarin
ortalamasinin (3=ne katiliyorum ne katilmiyorum) orta nokta oldugu varsayilmistir. Buna gore
51 (17x3) tam orta noktayr yani yiiksek etnosentrizm diizeyi ile, diisiikk etnosentrizm
diizeylerinin tam ortasindaki degeri ifade etmektedir. Orneklem igindeki tiiketicilerin aldig
deger olan 49,17°lik skor ortalama degerin biraz altinda kalmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin

etnosentrizm diizeyinin ortalamanin biraz altinda bir degere sahip oldugu sdylenebilir.

5.5.2. Veri Analizinde Kullamlan istatistiksel Yontemler

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) 17.0 programi kullanilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli
icin ise Lisrel 8.51 programi kullanilmistir. Verilerin analizinde kullanilan yontemler iki farkli
amaca hizmet etmektedirler. Bir takim analizler elde edilen verilerin uygunlugunun
degerlendirilmesi amacina yonelikken, bir takim analizler ise, uygunlugu tespit edilen verilerle
kavramsal modelin test edilmesi amacina yoneliktir. Veri analizinde kullanilan istatistiksel

yontemler asagida agiklanmistir.

Olgeklerin yapr gegerliliginin ortaya ¢ikarilmasi igin Agiklayict Faktor Analizi (AFA), yapi
gegerliligini dogrulamak i¢in ise Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kullanilmigtir. Hazirlanan
sorularin, belirtilen 6zellikleri ne derece 6lgebildigi, yap1 gecerliligi ile ilgilidir. Yap1 gegerliligi,
olcek igindeki maddelerin bir biitiin olarak ele alindiginda tek bir kavrami ya da birka¢ kavrami
Olctliglinil sayisal olarak ortaya c¢ikaran bir yontemdir. Yap1 gegerliligi i¢cin kullanilan faktor
analizi, ayn1 dlgek igerisinde yer alan birbiriyle iliskili p tane maddenin bir araya getirilerek az
sayida, iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir
(Biiytikoztiirk, 2002:123).

Genel giivenilirlik i¢in Cronbach’s Alpha kullanilmistir. Sonuglar %95 giiven araliginda,

p<0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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5.5.3. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenirligi

Olgeklerin giivenilirligi icin Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmustir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Bulgular

o | T
Tiketici Etnosentrizmi 0,929 17
Ulke Mensei Etkisi 0,853 13
Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyeti 0,902 5

Tiiketicilerin etnosentrik egilimini dlgmeye yonelik olarak hazirlanmis olan ve 17 maddeden
olusan Tiiketici Etnosentrizmi 0Ol¢egi giivenilirlik degeri 0,929 olarak bulunmustur. 13
maddeden olusan Ulke Mensei Etkisi 6lcegi giivenilirlik degeri ise 0,853 dir. Satin alma niyetini
0lemek amacryla kullanilan ve 5 maddeden olusan Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyeti 6l¢egi
giivenilirlik degeri ise 0,902 olarak bulunmugtur. Nunnally' nin (1979) ¢aligmasina gére bulunan
tim Cronbach Alpha degerleri yiiksektir, dolayisiyla yukarida belirtilen 6l¢eklerin oldukca
giivenilir oldugu sdylenilebilir. Tiiketici Etnosentrizmi 6lgegi igin yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda KMO ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,941 olarak Barlett

degerinin ise 0,05 den kiigiik oldugu ve faktdr analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.
5.5.4. Orneklemin Demografik Yapisi

Tablo 3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet Yas

Erkek 259 42,8 15-20 yas 30 5,0
Kadin 338 55,9 21-25 yag 169 27,9
Cevapsiz 8 1,3 26-30 yag 141 23,3
Toplam 605 100 31-35 yas 104 17,2
Ortalama Hanehalki Geliri 36-40 yas 60 9,9
500 TL ve aln 20 3,3 41-45 yas 38 6,3
1001-2000 TL 144 23,8 46-50 yas 26 4,3
2001-3000 TL 123 20,3 51-55 yas 12 2,0
3001-4000 TL 84 13,9 56 yas ve iizeri 18 3,0
4001-5000 TL 54 8,9 Cevapsiz 7 1,2
5001-6000 TL 39 6,4 Toplam 605 100

6000 TL ve iizeri 60 9,9 Egitim Seviyesi
Cevapsiz, 15 2,5 ilkﬁgretim Mezunu 52 8,6
Toplam 605 100 Lise Mezunu 160 26,4
Medeni Durum Onlisans Mezunu 93 15,4
Evii 245 405 Lisans Mezunu 199 32,9
Bekar 318 52,6 Lisansiistii Mezunu 95 15,7
Cevapsiz 1 18 Toplam 605 100
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Toplam 605 100

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 4’de 6zetlenmistir. Bu tabloya gore, katilimcilarin
% 55,9’u kadin, % 42,1°8 ise erkektir. Yas araliklarina gore % 27,9 ile 21-25 arasi katilimcilar
en biyiik boliimii olusturmaktadir. Katilimcilarin % 40,5'1 evli, % 52,6's1 ise bekardir. % 9,9
ise 6000 TL. ve iizeri bir hane halki gelirine sahiptir. Gelir seviyesi agisindan en biiyiik yiizdeye
sahip olan kesim %23,8 oranla 1001-2000TL arasinda gelire sahip olan katilimcilardir. Egitim

seviyesindeki en yiiksek oran ise 199 kisi ile lisans mezunlaridir.

5.5.5. Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 4'e gore, cevaplayicilarin etnosentrik egilimini belirlemede en ¢ok etkili olan ii¢ ifade,
"Tiirk yapimu iirtinler satin alinmali, Tiirkiye nin ¢calismaya devam etmesi saglanmalidir (3,9),
sadece Tiirkiye’de bulunamayan firiinler ithal edilmelidir (3,5) ve sadece kendi iilkemizde
iiretemedigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz (3,4)" olmustur. Cevaplayicilarin
etnosentrik egilim gostermelerinde en az etkili olan {i¢ unsur ise, "Yabanct menseli {irlinleri satin
almak Tirkliige aykiridir (1,9), Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu diriinler satin alir (2,2)
ve Tim ithal tirinlerine engeller konulmalidir (2,2)" ifadeleridir.

Tablo 4. Etnosentrizm Egilimleri ile ilgili Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar ve Standart

Sapma Degerleri

ifadeler Ortalama Standart Sapma

3-Tiirk yapimu iirlinler satin alinmali, Tiirkiye’nin ¢aligmaya devam 39 10
etmesi saglanmalidir. ’ '
2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan {iiriinler ithal edilmelidir. 3,5 1,2
16-Sadece kendi lilkemizde liretemedigimiz iiriinleri yabanci tilkelerden 34 12
satin almaliyiz. ’ '
8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek 33 11
yerine, Tiirkiye’de {iretilmis iiriinler satin almaliyiz. ' '
10-ihtiyag olmadikga diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ok az 33 12
olmalidir. ' '
4-Tirk yapimu {iriinler her seyden 6nce gelir. 3,2 1,2
1-Tiirk halki ithal dirtinler yerine her zaman Tiirk yapimu {iriinler satin 31 13
almalidir. ' '
13-Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tiirk tirtinlerini 31 11
desteklemeyi tercih ederim. ’ '

11
9-Her zaman Tiirk Griinlerini satin almak en iyisidir. 3,0
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ifadeler Ortalama Standart Sapma

15-Tiirkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci {iriinler yiiksek oranda 29 12
vergilendirilmelidir. ' '
11-Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢linkii bu Tiirk ekonomisine 28 11
zarar verir ve issizlige neden olur. ' '
6-Yabanci mengeli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tiirklerin 26 11
igsiz kalmasina yol agar. ' '
17-Diger iilkelerde iiretilen Uriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirk

. 2,5 1,2
halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
14-Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin 24 11
verilmemelidir. ’ '
7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimui iriinler satin alir. 2,2 1,1
12-Tiim ithal iiriinlerine engeller konulmalidir. 2,2 11
5-Yabanci menseli iriinleri satin almak Tiirklige aykiridir. 1,9 1,1

Tablo 5'de ise iilke mensei etkisi egilimine bagli olarak cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir.

Tablo 5. Ulke Mensei Etkisi ile Ilgili Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma

Degerleri
. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
2- En 1iyi kalitedeki iiriinii veya markay1 satin aldigimdan emin
. - e 3,7 1,0
olmak igin, {iriniin hangi tilkede iiretildigine bakarim.
6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin alirken daima 37 10
iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken). ' '
1- Araba, televizyon ya da buzdolab1 gibi pahali bir iiriin satin 36 10
alirken, daima {irliniin hangi tilkede iiretildigini arastiririm. ’ '
3- Hangi {iriinii satin alacagima karar verirken iilke mensei bilgisine 36 10
bakmanin énemli oldugunu hissederim. ’ '
4- Giyim egyasinda “................ mal1” (“made in”) etiketini ararim. 3,5 1,1
7- Mevcut iiriin sinifi igindeki en iyi {irlinii segmek i¢in iilke mengei 35 10
bilgisine bakarim. ' !
11- Eger tirtinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar
vermemde yardimei olmasi i¢in {irliniin iilke mensei bilgisini ararim. 34 10
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ifadeler Ortalama Standart
Sapma

8- Bir liriiniin kalitesine karar vermek i¢in iilke mengeine bakarim. 3,5 1,0
13- Gomlek gibi pahali olmayan bir iiriin satin alirken, iilke

. R 4 et 3,1 1,1
mengeine bakmak cok dnemli degildir.
5- Ucuz iiriinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahali lirlinlere gore

i o 3,0 11

daha az 6nemlidir.
9- Yeni bir iiriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim 30 11
iilke mensei bilgisidir... ' '

Tablo 5'e gore, cevaplayicilarin iilke mensei bilgisinden etkilenme oranlarini en net sekilde
gosteren ¢ ifade, "en iyi kalitedeki {irlinii veya markay1 satin aldigimdan emin olmak igin,
iriinlin hangi tilkede iretildigine bakarim (3,7), bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin
alirken daima iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken) (3,7) ve hangi tirlini
satin alacagima karar verirken iilke mensei bilgisine bakmanin énemli oldugunu hissederim.
(3,6)" iken, cevaplayicilarin iilke mensei bilgilerinde en az etkili olan {i¢ unsur ise, "ucuz
iirtinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahali liriinlere gore daha az 6nemlidir (3,0), yeni bir tiriin
satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim iilke mengei bilgisidir (3,0) ve gomlek gibi
pahali olmayan bir iirlin satin alirken, iilke mengeine bakmak ¢ok 6nemli degildir (3,1)" ifadeleri

olmustur.
Tablo 6'da cevaplayicilarin yabanci markali ¢ay satin alma niyeti ile ilgili verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri bulunmaktadir.

Tablo 6. Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyeti ile lgili Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar
ve Standart Sapma Degerleri

Cay
Ifadeler Ortalama Standart Sapma
Yabanci menseli bir ¢ay markasini yiiksek satin alma niyeti 2,92 0,98
Yabanci menseli bir ¢ay markasini diisiik satin alma ihtimali 2,90 0,99
Yabanci1 bir cay markasini satin alma ihtimali 2,83 1,06
Yabanci menseli bir ¢ay markasini satin alma niyeti 2,80 0,99
Yabanci menseli bir ¢ay markasina yonelik diisiik ilgi diizeyi 2,52 0,96

5.5.6. Verilerin Analizi

Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei etkisinin tiiketicilerin yabanc1 markali {iriin tercihi ve
satin alma niyetleri iizerine etkisinin arastirilmasi ile ilgili olarak kullanilan 17 degiskenli ve 13
degiskenli 6lgekler faktor analizine tabi tutulmustur. Tiiketici Etnosentrizmi 6l¢egi i¢in yapilan
aciklayic1 faktor analizi sonucunda KMO ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,941
olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve faktdr analizinin yapilabilir oldugu
gorillmistiir.
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Tablo 7. Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Agiklayici Faktor Analizi

Boyut ifadeler Faktor | Varyans
Yiikii
5-Yabanci menseli iiriinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 0,768
6-Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu 0.659
Tiirklerin issiz kalmasina yol agar. '
7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu iirlinler satin alir. 0,768
9-Her zaman Tiirk tirtinlerini satin almak en iyisidir. 0,543
11-Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢linkii bu Tiirk 0.633
Faktor | ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur. '

1 30,836
12-Tiim ithal iiriinlerine engeller konulmalidir. 0,793
14-Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin 0.767
verilmemelidir. '
15-Tiirkiye’ye giriglerinin azalmasi i¢in yabanci iirlinler yiiksek oranda 0.605
vergilendirilmelidir. '
17-Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger 0.704
Tiirk halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar. '
1-Tiirk halki ithal diriinler yerine her zaman Tiirk yapimui iiriinler satin 0.727
almalidir. '
2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. 0,754
3-Tiirk yapimu iirlinler satin alinmali, Tiirkiye’ nin ¢aligmaya devam 0.827
etmesi saglanmalidir. '
4-Tirk yapimu triinler her seyden once gelir. 0,671

Faktor | g_piger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek 0,587 26,515

2 yerine, Tiirkiye’de iretilmis {irtinler satin almaliy1z. '
10-ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az 0.605
olmalidr. '
13-Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tirk triinlerini 0.478
desteklemeyi tercih ederim. '
16-Sadece kendi lilkemizde liretemedigimiz iirtinleri yabanci iilkelerden 0.657
satin almaliy1z. '
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Toplam 17 ifadeden olusan Tiiketici Etnosentrizmi 6lgegi Agiklayict Faktor Analizine tabi

tutulmus analiz sonucunda toplam varyansi %57,35 olan 2 faktdr olugsmustur.

Ulke Mensei Etkisi 6lgegi igin yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda da KMO ve Barlett

analizi sonucunda KMO degerinin 0,911 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve

yine faktdr analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 8. Ulke Mensei Etkisi Olgegi Aciklayici Faktor Analizi

Boyut ifadeler Faktor | Varyans
Yiikii
4- Giyi e I (* in”) etiketini
Giyim esyasinda mal1” (“made in”) etiketini 0,544
ararim.
6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin alirken daima
. S . 0,542
iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken).
7- Mevcut tiriin sinifi igindeki en iyi tiriinii se¢gmek i¢in iilke mensei
oo 0,690
bilgisine bakarim.
8- Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in iilke menseine bakarim. 0,732
Faktsr 1 ?— Yeni bir Pr?n ‘sa?tl.n alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim 0,769 31.448
lilke mensei bilgisidir...
10- Arkadaglarim ve ailem i¢in uygun/makbul bir {irlin satin almak 0.806
i¢in, lirliniin iilke mengeine bakarim. ’
11- Eger iirtinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar
vermemde yardimei olmasi i¢in {irliniin iilke mensei bilgisini 0,710
ararim.
12- Kisi bozulma/arizalanma riski oldukga diisiik olan bir tiriin
satin alirken iilke mensei bilgisini aragtirmalidir (6rnegin 0,683
ayakkabi/elektronik esya satin alirken).
1- Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir {iriin satin 0.830
alirken, daima {irliniin hangi tilkede {iretildigini arastiririm. '
2- En iyi kalitedeki tiriinii ki tin aldigimd i
n 1}/1. aj e.:. 6" 1umng.'\/eya mfir 'c.1y1. fa 1 aldigimdan emin 0.857 21,686
olmak i¢in, iirliniin hangi {ilkede iiretildigine bakarim.
Faktor 2 3j H'aTlgi iriini satni alacgglma }<arar V'erirken' tilke mensei 0.766
bilgisine bakmanin 6nemli oldugunu hissederim.
5- Ucuz iiriinlerde tilke mensei bilgisi aramak, pahali lirtinlere gore 0.710
daha az 6nemlidir. ’ 9,824
13- Gomlek gibi pahali olmayan bir iiriin satin alirken, {ilke 0.815

menseine bakmak ¢ok 6nemli degildir.
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13 degiskenden olusan Ulke Mensei Etkisi Olceginden ise Faktor analizi sonucunda toplam
varyansl %62,96 olan 3 faktor elde edilmistir.

5.5.7. Yapsal Esitlik Modeli Uygulamasi

Bu boliimde dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve daha sonra yapisal esitlik modeli
uygulamasina gecilmistir.

5.5.7.1. Dogrulayici Faktor Analizleri

Bu asamada arastirma modelinin degerlendirilmesi ile baglantili olarak dogrulayici faktor
analizi uygulanmgtir. Tiiketici Etnosentrizmi, Ulke Mensei Etkisi ve Satin Alma Niyeti
Olcekleri tek tek dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici faktoér analizi
asamalar1 asagida gortildigi gibidir.

Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi i¢cin Dogrulayic1 Faktor Analizi
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Chi-Sguare=158%.99, 4df=119%, P—-wvalue=0.00000, RMSEA=0.143

Sekil 2. Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Standardize Yiikler

Modelin RMSEA degeri 0,143 olarak bulunmustur ve kikare degeri 1589,99; p=0,000
istatistiksel olarak anlamlidir. Tiiketici Etnosentrizmi 6lgegi icin Dogrulayic1 Faktor Analizi
degerlendirildiginde; faktor yiiklerinin %53 ile %77 arasinda degistigi goriilmektedir. Lisrel
¢iktisina bakildiginda en yiiksek faktor yiikii alan degiskenler 8. (0.76), 9. (0.75) ve 1. (0.77)
degiskenler oldugu goriilmektedir. Faktor yiikii en diisiik olan degiskenler ise 2. (0.53), 3. (0.55)

ve 13. (0.62) degiskenlerdir.

Tablo 9'a bakildiginda ise 17 maddeden olusan Tiketici Etnosentrizmi Ol¢eginin yapi
giivenilirligi 0,930 olarak bulunmustur. 17 maddenin olusturdugu bir boyut, Tiiketici
Etnosentrizmi 6lgegini %44,1 diizeyinde agiklayabilmektedir.
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T degerlerine bakildiginda tamaminin kritik puan olan 1.96’dan biiyiik oldugu, agiklama oranini
gosteren R? degerlerinin ise %20’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda tiim
degerlerin kabul edilebilir oldugunu ve her bir maddenin 6l¢egi agiklama oraninin yeterli

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Tablo 9. Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Faktor ifadeler t R? giiv:{naii)ilrligi A\j:;l:i/&::;&;n
1-Tiirk halka ithal tirtinler yerine her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir. 18,03 0,44
2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. 13,70 0,28
3-Tiirk yapimui tirtinler satin alinmali, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesi saglanmalidir. 14,23 0,30
4-Tirk yapimu triinler her seyden dnce gelir. 18,91 0,48
5-Yabanct menseli iiriinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 16,86 0,40
g 6-Yabanct menseli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tiirklerin issiz kalmasina yol agar. 19,41 0,49
% 7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin alir. 19,97 0,52
;}% 8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek yerine, Tlrkiye’de tiretilmis iiriinler satin 2169 0.58 0,930 0,441
‘5 almaliyiz. ' '
g 9-Her zaman Tiirk {irlinlerini satin almak en iyisidir. 21,10 0,56
10-Thtiya¢ olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret cok az olmalidir. 15,68 0,35
11-Tiirkler yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢linkii bu Tiirk ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur. 21,98 0,59
12-Tiim ithal iiriinlerine engeller konulmalidir. 17,79 0,43
13-Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tiirk iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim. 16,56 0,39

14-Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin verilmemelidir. 19,23 0,49




15-Tiirkiye’ye giriglerinin azalmasi i¢in yabanci iirlinler yiiksek oranda vergilendirilmelidir. 16,67 0,39
16-Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iirtinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1z. 15,29 0,34
17-Diger iilkelerde iiretilen iirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirk halkinin igsiz kalmasimdan 1838 0.46

sorumludurlar.




Ulke Mensei Etkisi Olcegi I¢cin Dogrulayic: Faktor Analizi

_Eg—im 1uml 0

NI

Chi-Square=5%65.14, df=65, P-value=0.00000, EMSER=0.151

Sekil 3. Ulke Mensei Etkisi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Standardize Yiikler

Modelin RMSEA degeri 0,151 olarak bulunmustur. Kikare degeri 965,14; p=0,000 istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Bu ¢ergevede; Dogrulayic faktdr analizinde uyumun saglandigi
goriilmiistiir. Ulke Mensei Etkisi 6l¢egi i¢in Dogrulayici Faktor Analizi degerlendirildiginde;
faktor yiiklerinin %55 ile %77 arasinda degistigi goriilmektedir. Lisrel ¢iktisina bakildiginda,
tiim faktor yiiklerinin birbirine yakin ve 0.30’un iizerinde bir aldig1 goriilmektedir. 13 maddeden
olusan Ulke Mensei Etkisi lcegi yap1 giivenilirligi 0,913 olarak bulunmus ve 13 maddenin

olusturdugu bir boyut, Ulke Mensei Etkisi dl¢egini %45,1 diizeyinde agiklayabilmektedir.
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Tablo 10. Ulke Mensei Etkisi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor ifadeler t R? Yapi giivenilirligi A\f:r‘;’:;“
1- Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir {iriin satin alirken, daima iiriiniin hangi iilkede iiretildigini arastiririm. 18,95 0,48
2-En iyi kalitedeki Uiriinii veya markay1 satin aldigimdan emin olmak i¢in, liriiniin hangi {ilkede iiretildigine bakarim. 14,20 0,30
3-Hangi tiriinii satin alacagima karar verirken tilke mensei bilgisine bakmanimn 6nemli oldugunu hissederim. 15,33 0,35
4- Giyim esyasinda “................ mali” (“made in”) etiketini ararim. 19,70 0,51
5-Ucuz tiriinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahali iiriinlere gore daha az 6nemlidir. 16,25 0,38
k2 6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir tiriin satin alirken daima iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken). 19,37 0,50
z
;ui 7- Mevcut liriin sinifi igindeki en iyi iirlinii segmek igin tilke mensei bilgisine bakarim. 19,54 0,50 0,913 0,451
5
é 8- Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in tilke menseine bakarim. 21,89 0,59
= 9-Yeni bir {iriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim tilke mensei bilgisidir... 21,26 0,57
10-Arkadaglarim ve ailem i¢in uygun/makbulbir iiriin satin almak igin, {iriiniin tilke menseine bakarim. 15,61 0,36
11- Eger irtinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar vermemde yardimci olmasi igin tiriiniin {ilke mengei bilgisini ararim. 21,35 0,57
12- Kisi bozulma/arizalanma riski oldukea diisiik olan bir iiriin satin alirken tilke mensei bilgisini aragtirmalidir (6rnegin 16.02 037
ayakkabi/elektronik egya satin alirken). ' '
13- Gémlek gibi pahali olmayan bir {iriin satin alirken, {ilke menseine bakmak ¢ok dnemli degildir. 16,14 0,38




Tablo 11. Cay Satin Alma Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Y Acikl
Faktor Madde t R? . a,p,l . sreanan
gitvenilirligi varyans
Yabanci menseli bir ¢ay
markasina yonelik diisiik ilgi 18,36 0,48
diizeyi
Yabanci menseli bir ga.y . 18,20 0,47
markasini satin alma niyeti
<
% Yabanci menseli bir ¢ay
= markasini yiiksek satin alma 22,50 0,64 0,835 0,505
3 ihtimali
)
u . .
Yabanci menseli bir (;‘ay‘ ' 20,84 0,57
markasini satin alma ihtimali
Yabanci menseli bir ¢ay
markasini yiiksek satin alma 15,35 0,36
ihtimali

Cay Satin Alma Olgegi i¢in Dogrulayici Faktor Analizi degerlendirildiginde, 5 maddeden
olusan Cay Satin Alma 6lcegi yap1 giivenilirligi 0,835 olarak bulunmustur. 5 maddenin
olusturdugu tek bir boyut, Cay Satin Alma 6l¢egini %50,5 diizeyinde agiklayabilmektedir.
Modelin RMSEA degeri 0,155 olarak bulunmustur. Kikare degeri 528,21; p=0,000
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu cercevede; model uyumunun saglandig:
gorilmistir.

5.5.7.2. Cay Satin Almaya iliskin Yapisal Esitlik Modeli

Doymus model i¢in uyum Kriterleri Tablo 12'de incelenmistir. RMSEA, SRMR, RFI, AIC,
CAIC, ECVI kriterlerine gore Yapisal esitlik modelinin iyi uyum simurlari iginde oldugu
goriilmektedir. Ki-kare, NFI, NNFI, CFI, GFI, kriterlerine gore Yapisal esitlik modelinin
kabul edilebilir uyum sinirlari i¢inde oldugu goriilmiistiir. Bu cergevede Yapisal esitlik

modelinin uyum iyiliginin saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 12. 2Tiiketici Etnosenprizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Yabzfmm Marka Cay Satin
Alma Niyetine Etkisine Iliskin Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Sonuglar1

Uyum

Kriteri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Simir Uyum iyiligi sonuclart Sonu¢
Kikere | O<Ki-kare<zsd | 2sd<Ki-kare<dsd | ' Rere=1230.51> 1 Kabul edilebilir
3sd=1617 uyum
p degeri 0.05<p< 1.00 0.01 < p <0.05 0,000 Kotii uyum
Ki-kare/sd | 0<Ki-kare/sd<2 2<Ki-kare/sd<3 Ki-kare/sd = 2,28 > 3 Kabul ej;/lsﬁ:hr
0 = - .
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,046 (4900(349;).043 ' Iyi uyum
p degeri 0.10<p<1.00 0.05<p<1.00 0,970 fyi uyum
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,044 iyi uyum
NFI 0.95 <NFI <1.00 0.90 <NFI <0.95 0,90 Kabul edilebilir
uyum
NNFI  |0.97 <NNFI<1.00|  0.95< NNFI <0.97 0,04 Kabul edilebilir
uyum
CFI 0.97 <CFI <1.00 0.95< CFI <0.97 0,95 Kabul edilebilir
uyum
GFI 0.95 <GFI <1.00 0.90< GFI <0.95 0,90 Kabul edilebilir
uyum
RFI 0.90 <AGFI <1.00 0.85< AGFI <0.90 0,90 Iyi uyum
AGFI 0.95 <AGFI <1.00 0.90< AGFI <0.95 0,88 Kot uyum
AIC AIC<Doymus ve bagimsiz model AIC degeri 1412<12032 Iyi uyum
CAIC CAIC<Doymus ve bflg1.1n512 model CAIC 1904<12222 fyi uyum
degeri
ECVI ECVI<Doymus ve bagimsiz model ECVI 2.34<19,02 fyi uyum

degeri
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Lisrel ¢iktisindan da anlagilacagi gibi, modelin RMSEA degeri 0,046 olarak bulunmustur. Bu
cercevede; model uyumunun iyi diizeyde saglandigr goriilmistiir. Kikare degeri 1230,51;

p=0,000 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Yapisal esitlik modeli testi icin Modifikasyon Indisleri kullanilarak doymus model elde
edilmigtir. um01-umO02, um02-um03, um01-um03, Cay02-Cay03, um09-um10, um05-um13,
te01-te02, te01-te03, te01-te04, te02-te03, te02-te04, te03-te05, te03-te04, te05-te07, te06-te07,
te05-te06, tel2-tel4, te02-te16 maddelerinin hatalar1 model yapisi iginde korele edilmistir. Bu
soru eslesmelerinin teorik olarak birbirine yakin sorular oldugu goériilmiistiir.

Sekil 4’den de goriilebildigi gibi, lilke mensei etkisinin tiikketici etnosentrizmine dogrudan etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=6,49; p<0,05) ve Hi hipotezi kabul edilmistir. Bu
hipotezi takiben, iilke mensei etkisinin yabanci markali ¢ay satin almaya dogrudan etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunamamustir (t=1,16; p>0,05). Bu ¢ercevede H: hipotezi red
edilmigtir. Tiketici etnosentrizminin yabanci marka c¢ay satin alma niyetine dogrudan etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir (t=-6,53; p<0,05). Bu durumda Hs hipotezi de kabul edilmistir.
Yani tiiketici etnosentrizminin yabanci marka ¢ay satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkisi

vardir.
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Yapisal esitlik modeli;
Tiiketici etnosentrizmi= 0.30* Ulke Mensei Etkisi - seklinde formiillendirilebilir.

Ulke Mensei Etkisi ile Tiiketici Etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii iliski ve etki goriilmiistiir. Ulke Mensei
Etkisinin Tiiketici Etnosentrizmini aciklama orani %9 olarak bulunmustur. Bir baska ifadeyle bagimsiz

degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oram %9’dur (R?).

Yabanci marka ¢ay satin alma niyeti = - 0.34 * Tiiketici etnosentrizmi + 0.053 *Ulke Mengei Etkisi- olarak

formiillendirilebilir.

Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci marka ¢ay satin alma niyeti arasinda negatif yonlii bir iliski ve etki goriilmiistiir.
Tiiketici etnosentrizmi arttikga yabanci marka ¢ay satin alma niyeti azalmaktadir. Ulke mensei etkisinin de yabanci
marka ¢ay satin alma niyetine dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. Ancak iilke mensei
etkisinin tiiketici etnosentrizmi {izerinden yabanct marka ¢ay satin alma niyetine dolayli bir etkisi oldugu gézardi
edilmemelidir. Tiiketici etnosentrizmi ve iilke mengei etkisi, yabanci marka ¢ay satin alma niyeti agiklama orani
%10 olarak bulunmustur (R?).

6. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi ve Sonu¢

Arastirmada Oncelikle 6rneklem i¢inde yer alan 605 tiiketicinin etnosentrik egilimleri 6l¢lilmiigtiir. Cikan ortalama
deger olan 49,17 arastirma kapsamindaki tiiketicilerin etnosentrik egiliminin orta diizeyin biraz altinda oldugunu
gostermektedir. Kullanilan 17 degiskenli Cetscale dlgegine gore tiiketicilerin alabilecegi en diisiik etnosentrizm
derecesi 17 (1x17), en yiiksek derece ise 85°dir (17x5). Arastirmaya katilan tiiketicilerin etnosentrizm seviyesini
gosteren skor ise (49,17), ortalama deger olan 51 (17x3)’e ¢ok yakindir. Bu nedenle arastirma kapsamindaki Tiirk
tiiketicilerin orta diizeyde bir tiiketici etnosentrizmi egilimine sahip olduklar1 sdylenebilir. Orneklemi olusturan
tilketicilerin orta diizeyde bir etnosentrizm derecesine sahip olmalar tiiketici etnosentrizmini etkileyen yakin
cevre, tarihsel, ekonomik ve politik olaylar, iiriin kategorisi, tiiketicilerin demografik dzellikleri, yerli alternatifler
ve seyahatler, fiyat, kiiltiir, iilkelerin gelismislik diizeyi ve zaman gibi faktdrlerin birkagi ile agiklanabilir. Ulkelerin
geligmislik diizeyi bu faktorlerin en 6nemlilerinden biridir. Bilindigi gibi Tiirkiye, az gelismis ve gelismekte olan
iilkeler grubunda yer almaktadir. Bu kategorideki iilkelere bakildiginda, tiiketiciler kendi iilkelerinin iiriinlerini ve
markalarini geligmis iilkelere nazaran daha diisiik kaliteli olarak degerlendirmekte ve bu yiizden yabanci iilkelerin

uriinlerini tercih etmektedirler.

Ayrica gelismis iilkelerin herkes tarafindan bilinen markalarin1 kullanmanin kendilerine prestij sagladigini ve
cevreye karst olumlu bir imaj sergilediklerini diisiinmektedirler. Fakat bu durum tiiketicilerin gelir seviyesi, ithal
iiriinlerin yiiksek fiyati, iilke ekonomisinin gelisimine katkida bulunma istegi gibi nedenlerden dolay: ya da bir
bagka ifadeyle tiiketici etnosentrizminden etkilenebilmektedir. Bu sebepler tiiketiciler i¢in daha agir basmakta ve
bu nedenle de daha diisiik kaliteli oldugunu diisiinmelerine ragmen ithal {irlinler yerine yerli iiriinleri tercih etme
egilimi gostermektedirler. Geligmis iilkelerde ise durum ¢ok daha farklidir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki,
gelismis {ilkelerin Dbireyleri kendi triinlerinin kalitesini ve 0Ozelliklerini, diger {ilkelerin {irlinleriyle
kiyaslanmayacak derecede yiiksek ve milkemmel olarak degerlendirmektedirler, ve bu durum da yerli iiriinlerin

tercih edilmesine sebep olmaktadir.

Kiiltiirel agidan degerlendirilecek olursa, Tiirkiye bulundugu cografi konum agisindan gelismis, yeniliklere agik,
kollektivist bati iilkeleri ile az gelismis, kapalt ve ulusalc1 dogu iilkeleri arasinda bir kdprii konumunda
bulunmaktadir, ve bu durum her iki farkl kiiltiirden de etkilenme durumunu ortaya cikarmaktadir. Birbirine
tamamen zit olan bu iki farkli kiiltiir arasinda bir cografi konuma sahip olmak, tiiketicilerin sahip oldugu kiiltiir,

satin alma davranisi ve aligkanliklariyla beraber etnosentrizm seviyelerini de etkilemektedir.
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Yabanct mengeli pek ¢ok tirlinii ve markay1 Tiirkiye pazarinda bulmak oldukca kolaydir ve tiiketiciler istedikleri
irtinii tercih etmekte 6zgiirdiirler. Pazarda yabanci alternatifin fazla olmasi beraberinde yabanci {iriin satin alma
potansiyelinin de artmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu durumda tiiketiciler hem yerli ekonominin gelismesine
katki saglamak ve isgiiciine destek vermek amactyla yerli iiriinlere yonelmekte hem de yiiksek kaliteli ve cazip
ithal tirtinleri satin almak istemektedir. Bu ikilem arasinda kalan tiiketicinin etnosentrizm egiliminin orta seviyede
olmasi beklenen bir sonuctur. Etnosentrik olan ve olmayan tiiketiciler farkli davranislar gosterdiginden, deger
yargilart ve diigiince yapilar1 farkli oldugundan, farkli istek ve ihtiyaclara sahip olduklarindan, tiiketicilerin
etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin yerli ve {iriinlere karsi olan tutum ve davraniglarini1 tahmin etmede,
buna uygun pazarlama karmasi ve stratejileri gelistirmede 6nemli oldugu kadar, etnosentrizm diizeyine gore pazar
boliimlendirmesi yapilabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Hedef pazardaki tiiketicilerin etnosentrizm
egilimlerinin derecesinin 6l¢iilmesi, tiiketici etnosentrizminin mevcut tiikketiciler agisindan hangi faktorlerden daha
¢ok etkilendiginin belirlenmesi, demografik ozelliklerle iligkisinin belirlenmesi dnem tagimaktadir. Yabanci
firmalar bu bilgileri dogru kullanarak, yerli firmalar ise bu etkinin sagladig1 avantajlardan yararlanarak ulusal ve
uluslararasi pazardaki basarilarini arttirabilirler.

Calismada elde edilen en énemli bulgulardan biri, iilke mensei etkisinin tiiketiciler tizerindeki algisal etkisinin
giiclii oldugu fakat bunun satin alma davranisina yansimiyor olmasidir. Elde edilen veriler iilke mensei etkisinin
tiiketicilerin yabanci ¢ay satin almasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini géstermistir. Bir diger
énemli bulgu ise, iilke mensei bilgisi etkisinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde etkili oldugudur. Uriiniin mensei
tiiketici tarafindan biliniyorsa bu durum etnosentrik egilim tizerinde etkili olmaktadir. Bir bagka ifadeyle yiiksek
derecede tiiketici etnosentrizmi egilimi gosteren kisi, yabanct menseli tiriinlere ve markalara karsi negatif bir tutum
sergilemekte, yabanct menseli {irlinler tiiketici etnosentrizmini olumsuz yonde etkilemektedir. Diigiik seviyede
etnosentrik olan tiiketiciler igin ise lilke mensei bilgisi ¢cok fazla 6nemli olmamakta ve bu bilgiyi satin alma
asamasinda bir degerlendirme kriteri olarak kullanmamaktadirlar. Tiiketici etnosentrizmi ise, iiriin tercihi ve satin
alma karar1 agamasinda 6nemli olmaktadir. Elde edilen bulgular géstermektedir ki; etnosentrizm seviyesine gore
yerli ve yabanci {iriin tercih etme egilimi farklilik gostermektedir. Tiiketicinin etnosentrik egilimi arttik¢a yabanct
markali Girlinleri satin alma niyetleri azalmakta, bunun tam tersi olarak da yerli iiriinlere karst olumlu bir tutum
gelistirmektedir. Bir bagka ifadeyle tiiketici etnosentrizmi ile yabanci iirlin/marka satin alma niyeti arasinda ters
yonli, negatif bir iliski varken, etnosentrizm derecesine paralel olarak yerli iiriin satin alma egilimi de olumlu
yonde artmaktadir. Tiim bu bulgularin 1s18inda, ¢ay iiriinii ele alindiginda iilke mensei etkisinin satin alma
davranigina yansimadigi goriillmektedir. Cay 6zellik olarak sezonsal, karmasik, teknolojik ya da liikks tiiketim
dirtinleri grubunda bulunmamaktadir. Bu yilizden tiiketicilerin ¢ay satin alirken mevcut iiriin ve markalar hakkinda
¢ok fazla aragtirma yapmaya gerek duymadan, daha 6nceki deneyimlerinden, bilgilerinden ya da tavsiyelerden
yola ¢ikarak satin almay1 gergeklestirdikleri diistiniilebilir.

Bu anlamda iiriiniin {ilke mensei bilgisinden ¢ok fiyatina, ihtiyaca yonelik olmasina ve diger iirlin 6zelliklerine
bakarak karar vermeleri olasidur.

Ulke mensei bilgisi tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmadigi durumlarda basvurdugu degerlendirme
kriterlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni zamanda araba, bilgisayar, cep telefonu ve televizyon gibi
karmagik yapida ve ileri teknolojiye sahip olan iiriinlerde, miicevher gibi liiks tiiketim mallarinda ve daha 6nce hig
almmamis ya da ¢ok nadiren satin alinan iiriinlerde menge iilke bilgisi tiiketici i¢in daha dnemli olabilmekte ve

mevcut riski en aza indirmek i¢in bagvurulan bir bilgi kaynag: olarak goriilebilmektedir.
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Arastirmanin en 6nemli ksitlarindan biri drneklemin genel niifusu temsil etmiyor olmasidir. Bir diger 6nemli kisit
ise bu calismanin sadece tek bir liriine yonelik olarak yapilmis olmasidir. Tiiketici etnosentrizmi Slgeginin
dogrulayic1 faktor analizi standardize yiklerine bakildiginda modelin RMSEA degerinin 0,143 oldugu
goriilmektedir ve bu deger iyi bir uyum olmadigim gostermektedir. Bu nedenle arastirmanin bir diger kisit1 da bu
diisiik uyum seviyesi olarak degerlendirilebilir. Orneklem kapsamindaki tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyini
gosteren deger 49,17 dir. Dolayist ile arastirma kapsamindaki tiiketicilerin etnosentrik egilimi orta diizeyin biraz
altindadir. Daha diisiik ya da yiiksek seviyede etnosentrik egilim gosteren tiiketiciler ile yapilacak olan
calismalarda farkli sonuclarin elde edilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan bu arastirma sadece Istanbul ilinde
gerceklestirilmis oldugundan bulgularingenellenmesi miimkiin degildir. Bu bakimdan konu ile ilgili daha sonra
yapilacak olan ¢alismalar diger illeri de kapsayan daha genis bir 6rnek kiitle lizerinde yapilabilir. Boylelikle elde
edilen sonuclarin genellestirilebilmesi de miimkiin olabilir. Her ne kadar tiiketicilerin cay iirtinlerine yonelik satin
alma niyeti incelendiyse de, bu ¢aligma sektore yonelik bir ¢alisma degildir. Daha sonra yapilmasi diisiiniilen
caligmalar sektdr arastirmasi seklinde yiiriitiiliirse, arastirmanin yapildigi sektdre yonelik faydali bilgiler elde
edilebilir. Ulke mensei ve etnosentrizm konular1 kiiltiirle yakin iliskili konular oldugu igin, farkli calismalarda
farkl: kiiltiirler arastirmaya dahil edilebilir ve boylece kiiltiirleraras: farkliliklar da ortaya cikarilarak caligmaya

farkl1 bir boyut kazandirilabilir.
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