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OZET

Uriinlerin benzesmesi ve farklilasmanin 6nemli hale gelmesiy-
le birlikte, marka imaji ve marka algisi pazarlamada 6n plana
cikmaktadir. Marka imaj ve algisinin giiclendirilmesi yaninda
farklilastirmaya katkisi dikkate alindiginda marka kisiligi kav-
rami 6nemli hale gelmektedir. Ote yandan (riin ve marka ter-
cihlerinde kulttrel degerlerin etkisi de g6z ardi edilemez. Kiil-
tirel degerler baglaminda etnosentrik egilimler de dnemlidir.
Bu calismada tiiketicilerin marka kisiligi algilari ile etnosentrik
egilimleri arasinda iliskinin olup olmadigi incelenmistir.

Marka kisiligi algilar Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan ge-
listirilen marka kisiligi 6lcedi, tuketici etnosentrizmi ise Shimp
ve Sharma (1987)'a ait CETSCALE 6lcegdi ile olctlmustur. Aras-
tirma sonuglari, tlketicilerin arastirma konusu markalari ca-
lismada kullanilan orijinal marka kisiligi 6lcegine gore farkli
algiladiklarini gdstermistir. Marka kisiligi algisi ile etnosentrik
egilimler arasinda anlamliiliskiler oldugu anlasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Marka kisiligi, tiketici etnosentrizmi,
satin alma davranisi

1. GIRIS

Teknolojik ilerlemeler ve iletisimin yayginlasmasi,
Urtin ve hizmetler arasindaki farklar en aza indirge-
meye ya da ortadan kaldirmaya baslamistir. Farklarin
azalmasi ve yogunlasan rekabetin artmasiyla marka
kavrami isletmelerin en etkin giicleri olmaya basla-
mistir. isletmeler tiiketicilerin ilgi, istek ve satin alma
davranislarini harekete gecirebilmek icin markalarini
on plana cikartmak zorunda kalmigslardir. Ancak ar-
tan marka sayilari ile birlikte, markalarin sadece fonk-
siyonel agilardan farkhlastirilmasinin yeterli olmadigi
da anlasiimistir. Bu sebeple farklilastirma ve konum-
landirma stratejileri artik sembol, duygu veya diger
anlamlara bagli olarak yapilandiriimaya baslanmistir.

ABSTRACT

Brand image and brand perception comes to the fore in mar-
keting, along with the affinity and differentiation of products
has become important. The concept of brand personality is
becoming important when considering the contribution of
differentiation besides strengthening the brand image and
perception of the concept. On the other hand, the effect of
cultural values on product and brand preference also cannot
be ignored. Ethnocentric tendencies are also important in the
context of cultural values. In this study, it is examined that if
there is a relationship between the consumers’ brand person-
ality perception and ethnocentric tendencies or not.

Brand personality perceptions are measured by the brand
personality scale which is develop by Aksoy & Ozsomer (2007)
and Shimdt & Sharma (1987)'s CETSCALE is used for measur-
ing etnhnocentric tendencies. The survey results showed that
consumers perceieved the research brands different accord-
ing to the original brand personality scale that is used in the
study. It is understood that there is a significant relationship
between consumers’ brand personality perceptions and their
ethnocentric tendencies.

Keywords: Brand personality, consumer ethnocentrism, buy-
ing behaviour

Bunun da 6tesinde, pazarlamacilar mevcut markalar
lzerinde kisilik yaratmaya baslayarak, faydaci islevle-
rinin yanina sembolik bir deger yukleyip markalara
kisilik kazandirmislardir. Boylelikle markalar, kazan-
diklari insani karakter 6zellikleri ile tuketiciler tarafin-
dan 6zdegslestiriimeye ve ayirt edilmeye baslanmistir.

Hizla yayilan globallesmenin bir diger etkisi de,
uluslararasi pazarlamanin gelismis olmasi ile tlkeler
arasi Urunlerin kolay giris ve cikisini saglamasidir.
Uluslararasi pazarlama acisindan ortak kiiltiri pay-
lasan, benzer algilarin yasandidi ya da aliskanhklarin
benzedigi bir pazar olusmaya baslamasina karsin
ulusal kiltir ve degerlerin 6nemi azalmamaktadir.
Tum bunlarin paralelinde, kiiresel tiiketim algisi orta-
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ya cikiyor gibi goziikse de kulttirel ve kisisel engeller
bu hizi yavaslatmaktadir. Her ne kadar pazarlar arasi
giris-cikislar kolaylagsa da isletmeler bazi engellerle
karsilasabilir. TUketicilerin yabanci Griinlere karsi olan
tutumlarinda farkhlasmalar gozlemlenebilir. Bazi tu-
keticiler kiresel ve yabanci Urlinleri tercih ederken,
yabanci Urlinlere negatif tutumlu tiiketiciler de orta-
ya ¢ikabilir. Bu noktada “tliketici etnosentrizmi” ola-
rak adlandirilan olgu karsimiza ¢ikmaktadir. Kisiler
Urln tercihlerinde ve satin alma kararlarinda sahip
olduklari kulttrel degerleri ortaya koyarak tercih
yapmaktadirlar. Sonug olarak, tiiketicilerin satin alma
davranislari Gizerinde marka kisiliginin etkisi yaninda
etnosentrik egilimlerinin de etkili oldugu gorilmek-
tedir. Boylelikle tuketicilerin marka kisiligi algilari ile
etnosentrik egilimler arasinda iliski olabileceginden
soz edilebilir. Supphelen ve Gronhaug (2003)'In ¢a-
lismasinda tuketici etnosentrizminin Batih marka
kisilikleri tizerinde etkili oldugu ve o6zellikle dusik
egilimli etnosentrik tiketicilerin yabanci marka kisi-
liklerinden etkilendikleri ortaya konmustur.

Bu calisma, Supphelen ve Gronhaug'in arastir-
mas! sonucu ortaya cikan iliski etrafinda Turkiye'de
tiketicilerin marka Kkisiligi algilarinda etnosentrik
egilimlerinin etkisini belirlemeye yonelik yapilmistir.
Calisma modeli cercevesinde Tirkiye'de Aksoy ve
Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olcegi kullanilarak Mavi Jeans ve Levis markalarinin
marka kisiligi algilari ve Shimp ve Sharma‘a ait CETS-
CALE 6lcediile etnosentrik egilimleri incelenerek ara-
larindaki iliski ortaya konmustur.

2. MARKA KiSILIGi

Marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil
yapmak istediklerini anlatan bir 6zettir. Marka deni-
len kavram, icerisinde onu yaratan kurumun misyo-
nunu, Urdnund, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri
ve en 6nemlisi de gercegi barindirir.

Markalar farkh faydalarla iliskilendirilmistir. Fonk-
siyonel faydalar, markalarin problem ¢oziiclligu ile
alakalidir; deneysel faydalar markanin duyusal ya da
bilissel hazla iliskilendirilmesini ima eder. Uciincii
tip fayda ise, sembolik marka faydasidir. Bu faydalar
marka kullaniminin belli etkilerinden kaynaklanir. Ne
zamanki markalar 6zel faydali kullanici stereotiplerle
iliskilendirilir, tiketiciler bu markalari kullanarak bir
sosyal sinif aidiyeti elde edebilirler. Ayrica, bu sekil-
de marka kullanimi kullananin kendini algilamasi
Uzerinde pozitif bir etki olusturur. Sembolik fayda-
lar, aynen kisilik karakteristiklerinin marka ile iliski-
lendirilmesi gibi markalarin kisiliginden ttremistir.
Marka kisilikleri bircok yolla sekillendirilirler. Bazi ki-

siler, drnegin CEO, marka kullanicilari, marka icracilari
veya isletme calisanlari, markayi kisilik ozellikleri ile
dogrudan birlestirmislerdir. Dolayl olarak daha ¢ok,
kisilik 6zellikleri Grin nitelikleri, Griin kategori toplu-
luklari, marka ismi, sembol ve logo, reklam stili, fiyat
ve dagitim kanali araciligiyla marka ile iliskilendirilir.
Boylece, marka kisilikleri ve insan kisilikleri nasil se-
killendirildikleri agisindan ayrilirlar (Supphelen ve
Gronhaug, 2003: 204-205).

Kisilik, bir sahsiyeti digerinden farkh kilan 6zellik-
ler batunudir. Gi—nidmizde marka kisilikleri insan
karakterleri gibi incelenebilmektedir. Clinkii marka-
lar, insanlarin karakter 6zelliklerinde oldugu gibi bazi
nitelikler ile dikkatimizi ¢ceken, duygusal ve mantiksal
baglar kuran, bizimle iletisim halindeki canli varlklar
olarak degerlendirilebilir.

insandan insana, hatta toplumdan topluma bir
takim disiince, davranis ve yaklasim farklarinin dog-
masi Onlenememektedir. Kapali kutu olarak nite-
lendirilen insanin, duygu, distince ve davraniglarini
etkileyen faktorleri ortaya cikarmak maksadiyla bu-
gline kadar yapilan arastirmalarin bulgularini, bitiin
insanlar icin genellemek mimkin degildir. Clinki
her insan, cevresindeki farkli seyleri algilar, farkh du-
stindr, farkli yeteneklere sahiptir ve farkh reaksiyon
gosterir (Zel, 2000: 325). insan, “bireysel” bir yaratiktir.
Ona bu bireyselligini kazandiran 6zellikler “kisilik” de-
nen, onun kendisi ve cevresiyle, baskalarina benze-
meyen kendine 6zglin bicimde gelistirdigi iliskilerin
yapisidir.

Kisiligin tarihsel gelisimi g6z 6nline alindiginda;
kisilik teorisi ile ilgili ilk kitaplar 1920'li yillarda ya-
zilmistir. Antik Yunan'daki felsefi diisiinceler ve orta-
¢aga ait bilginler goz ardi edilirse, bilimsel anlamda
kisilik calismalarin son yuzyilin ortalarinda gelistigi
soylenebilir. Yirminci ylzyillin baglamasiyla birlikte
ilgi genetik alanina dogru kaymaya baslamistir. Bu
yapisal gorisler kisilik testleri alanina da yansimistir
(Yener, 2007: 17-20).

Bir Grlin tasariminda ilgili Griiniin markaya iliskin
calismalari arasinda, Grlinii benzerleri arasinda ayirt
edici olmak bakimindan 6nemli hale gelen kisiligin
yaratilmasi da artik agirhkl bir yer tutmaktadir. Bu
yuzden, marka Kkisiligi calismalari hem uygulama-
da hem de literaturde lzerinde 6nemle durulan bir
konu haline gelmistir.

2.1. Marka Kisiligi ve Ozellikleri

Marka kisiligi de tipki kisilik kavramiyla benzer
sekilde ortaya ¢ikmistir; bir insan gibi markalara da
kisilik ozellikleri ytklenmis ve pek cok arastirmaya
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konu olmustur. ilk kez Gardner ve Levy tarafindan
1955 yilinda ortaya atilmis ve 1997’ de Jennifer Aaker
tarafindan sekillendirilerek literattirde kabul gérmiis-
tir. Gardner ve Levy’e gore marka kisiligi, genel bir
imaj ve karakterdir ki, belki de markanin genel satis
durumundan ya da Griiniin bazi teknik 6zelliklerin-
den daha 6nemlidir (Akgin, 2008: 8). Jennifer Aaker
tarafindan yapilan ve yaygin kabul géren tanim ola-
rak; marka kisiligi, marka ile anilan tim insani karak-
ter Ozellikleridir (Aaker, 1997: 347). Keller de Aaker’a
yakin olarak marka kisiligini, insani karakter 6zellik-
lerinin markaya atfedilmesi seklinde tanimlamistir
(Keller, 1993: 5).

Marka da cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik durum
gibi yonleriyle degerlendiriimekle birlikte duygusal-
hk, ilgi, sicaklik gibi tipik kisilik 6zellikleriyle de iliski-
lendirilmektedir.

Marka kisiligi tiiketicilere sosyal bir kimlik sunma-
sl ya da saglamasi anlamina gelebilmekte ve onlarin
kendi gercek, ideal ve sosyal benliginin (kimliginin)
disavurumunun isleyisini saglamaktadir (Wang ve
Yang, 2008: 460). insanlar markalara cogu zaman, ya
gercekten inanmis, ya da insan olmalari halinde ken-
dilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahipmis
gibi bakmaktadirlar.

insan ve marka kisilikleri kavram olarak birbirine
benzese de bicim olarak birbirinden farkhidir. Marka
kisiligi, dogrudan ve dolayli olarak iki kategoride si-
niflandirilabilir. insanlarin kisilik 6zelliklerinin algilan-
masi, kisinin davranis, inanis, inang ve yaklasimlari,
demografik ve fiziksel 6zellikleri ile bicimlenirken bu
markanin dogrudan kaynaklari sinifinda yer alirken;
kisiliginin algilanmasi tamamen o markanin iletisim-
sel bicimine baglidir. Bu baglamda markanin kisiligi-
nin belirlenmesi, marka adi, semboller, tutundurma,
dagitim ve marka ile ilgili cesitli cagrnisimlar ile se-
killenir ve dolayl kaynak olarak siniflandirilir (Aaker,
1997: 348).

Marka kisiligi, marka imajinin duygusal boyutunu
temsil etmesiyle birlikte, marka denkliginin ana bo-
yutlarindan biridir. Marka imaiji, kisiliginin bir parca-
si olarak yorumlanmakta ve bir markanin degerinin
daha ¢ok imaji ile marka algilamasina bagli kaldig
soylenebilmektedir. Marka imaji marka denkligi agi-
sindan guicli bir belirleyici faktordir. Basarili bir mar-
ka yonetim calismasi tlketici algisini kontrol etmeye
ve zamana bagli olarak markayi pazar kosullarina
uyarlamayi gerektirir. Marka kisiligi ve marka imaji
birlikte tiketici ve marka arasindaki iliskisinin ku-
rulmasina yardimcr olmaktadir. Bu iliski sonucunda
marka, tliketici ozelliklerini yansitan bir ara¢ olmak-
tadir. Tuketiciler satin aldiklari ve kullandiklari marka-
lar bir yoniyle kendilerinin ifade etmede kullanirlar
(Aaker ve Keller, 1990: 41).

Ayni zamanda markanin kendisine sundugu fay-
da dogrultusunda ihtiyaclarini giderirken marka ile
arasinda bir iliskiyi ortaya koyar. Marka kisiligi temsil
ve fonksiyonel faydalarla marka 6zellikleri icin dolay-
I bir ifade aracidir. Gli¢lU bir markanin sahip oldugu
marka denkligini meydana getirmede marka Kkisili-
ginin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Sonug olarak,
marka kisiligi tuketicilerin secim ve tercihlerinde et-
ken olan basaril bir faktordir (Saptarshi, 2009: 8).

Marka kisiligi tlketicilerin marka hakkindaki al-
gilamalar ve tutumlarina iliskin anlayislarini guc-
lendirerek, farkhlastiriimis bir marka kimliginin olus-
turulmasina katkida bulunarak, markaya ait iletigim
cabalarina iliskin rehber gorevi gorerek, markaya
iliskin olumlu tutum ve davranis gelistirerek ve de
marka ederi yaratarak markaya deger yaratmaktadir.

2.2. Marka Kisiligi Olcekleri

Marka kisiligi 6lcekleri tuketicilerin markaya yo-
nelik hem pozitif hem de negatif tutumlarini 6lgmek
icin kullanilmaktadir. Marka ile tiketici tercihlerini
gldileyen insan karakterleri arasindaki iliskiyi ta-

Marka Kisiligi
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Sekil 1: Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Aaker Jennifer, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing, Vol:34, No:3, 5.352.
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nimlamada iki ¢esit marka kisiligi 6lcegi kullaniimis-
tir. ilk olarak ad hoc (belli amaca yénelik gelistirilen)
dlcekleri kullaniimistir. ikinci olarak insan Kkisiligi 6l-
ceklerine dayanarak hazirlanan 6zellikler yer almak-
tadir. Fakat bu Olcekler insan ve marka kisiliklerinin
belli konularda tutarlihk géstermesine ragmen farkli
onciillere sahip olmalarindan dolayi gecerlilikleri tar-
tistlir (Aaker, 1997: 348). Marka kisiliginin bes temel
boyutu; samimiyet, cosku (heyecan vericilik), ustalik,
seckinlik, sertlik olarak siniflandiriimistir.

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye'de
1200 kisilik 6rneklem ile yapilan arastirma sonucun-
da, Turkiye'de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlik olmak lzere dort boyut
altinda toplam 39 sifat olarak tanimlanabilecegi orta-
ya konmustur (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 1).

Literatlirde yapilan arastirmalar dogrultusunda,
ozellikle J. Aakern marka Kkisiliginin cinsiyet, top-
lumsal sinif ve yas gibi demografiklerin de eklenmesi
gerektigi belirtiimektedir. Yine ayni sekilde Aaker'in
marka kisiligi boyutlari icerisinde ayaklari yere basan,
gucl, cekici gibi olumlu marka 6zelliklerinin bulun-
dugu ancak tim markalarin bu kadar olumlu 6zel-
liklere sahip oldugu gibi kibirli, soguk, utangac gibi
negatif 6zelliklere sahip olarak konumlandirilabilece-
gi belirtiimektedir. Bircok marka kisiligi calismasinda
(0rn; J. Aaker, 1997; Caprara vd, 2001) yogunlasilan
faktor yaklasimi yerine, Sweeney ve Brandon (2006),
sosyal ve kisilik psikolojisi ve kisilerarasi psikiyatri
alanlarinda elde edilen circumplex modeli - inter
personnal circumplex (IPC) aracihigiyla marka kisiligi
anlayisin gelistirilmesi icin potansiyel bir arastirma
gerceklestirmislerdir. Faktor analitik modellerin ta-

Marka Kisiligi
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Sekil 2: Turkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Lerzan Aksoy, Aysegiil Ozsomer, “Tiirkiye'de Marka Kisiligi Olugturan Boyutlar”,
12. Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007, s. 13.

mamlayicisi olarak kabul edilebilecek olan circump-
lex modelinin kisiler ve duygusal 6zellikleri daha iyi
temsil ettigi ve daha detayli olarak ifade ettigini be-
lirttikleri calisma sonucunda marka kisiligi 6l¢imi
icin faktorlerden ziyade kisilerarasi circumflex mo-
delinin (IPC) sundugu 6geler arasindaki detayl bir
yaklasimin da daha uygun olabilecegi ortaya kon-
mustur. Ayrica marka kisiligini 6lcmede, bes faktor
insan kisiligi arastirma modelinin disadéniik ve hos-

luk boyutlarinin marka kisiligini aciklamada diger t¢
boyuta (norotisizm, acgiklik, vicdan) gére daha uygun
oldugu ileri stirilmustir. Ote yandan, marka kisiligi-
nin 6lciminde yine insan kisiligi dlcimindeki bes
faktorden yola ¢ikan Geuens ve arkadaslar da bu se-
kildeki marka kisiligi 6lcimuni hem marka kisiligini
tanimlamada daha uygun oldugunu hem de farkli
kiltlrler bakimindan da daha genelebilir oldugunu
belirtmislerdir. (Geuens vd., 2009).
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3. ETNOSENTRiIZM ve TUKETICI

ETNOSENTRIZMi

Tuketicilerin yeri ve yabanci Urlinleri tercih ne-
denleri ile bu Urtinleri degerlendirirken kulllandik-
lar kriterler hakkinda yapilan arastirmalar ¢ok farkh
sonuclar icermektedir. Bu farkhhigin makro acidan
nedeni kiltirler ve Ulkeler arasindaki farklar, mikro
acidan nedeni ise her bireyin farkl bilgi isleme, de-
gerlendirme ve karar verme siireglerinin bulunmasi
ve de bu slireclerde kullandiklar kriterlerin farkli ol-
masidir. Bazi durumlarda tlketicilerin oncelikle yer-
li Urdnleri tercih ettikleri, bazi durumlarda ise yerli
Urtinler yerine yabanci menseli Griinler tercih etme
egiliminde olduklar yapilan arastirmalarda gozlem-
lenmistir.

Tuketicilerin yerli Grlinleri tercih egilimlerinde
degismelerin sebepleri ise fiyat, kalite, tirlin cesitleri
gibi mikro sebepler olabilecedi gibi, tilkelerin imajlar
ve gelismislik diizeyleri gibi makro sebepler de olabi-
lir. TUketiciler daha iyi kalitede yabanci Grlinler mev-
cutken, daha duslk kalitedeki yerli Grlinleri tercih
etmeyeceklerdir. Ayrica tlketicilerin yabanci menseli
Urtinlere karsi tutumlari Grtin gruplarina gore farkli-
lik gostermektedir (Knight, 1999: 152). Yurtseverlik,
milliyetcilik ve etnosentrizm gibi nedenlerden yerli
mallarini se¢me egiliminde olan tiketiciler icin de bu
egilimlerinin Grln gruplarina gore farklilik gosterdi-
gini s6ylemek mumkinddr. Yurtseverlik, tiketicilerin
yerli Grlnleri satin almaya egilimli olmalarini sagla-
yan onemli bir etkendir; tlketiciler yurtseverlik duy-
gular sayesinde yerli Urtnleri, yerli Griinlerin kalite
ve servis imkanlarini olumlu degerlendirme egilimi
sergilerler. Ancak tuketici yurtseverligi her Grin gru-
bu icin ayni diizeyde degildir (Han, 1988: 30).

Tuketicilerin yabanci Urinleri tercih etmelerinin
bir diger sebebi ise, tercih edilen llkenin o Urln
grubuyla 6zdeslestirilmis olmasi, baska bir deyisle,
o Uriin grubu hakkinda uzmanlasmis olmasidir. Or-
negin, Almanya denince akla mihendislik, Fransa
deyince parfum, sarap, Japonya deyince elektronik
uriinler, Isvec deyince saat, Rusya deyince votka
gelmektedir. Bu Ulkeler bu urlin gruplari ile Gin yap-
mislardir ve bu olumlu imaj sayesinde tercih sebebi
olmaktadirlar. Belirli bir Girtin grubunun, o Griin ile Gn
yapmis bir Glkenin Grlinu olmasi, tuketicileri o Ulke-
nin Urdinlinu almaya yonlendirmekte ve bdylece yerli
Urlin yerine yabanci menseli bir tGrGin almalarina ne-
den olmaktadir.

Yerli Urlinlere kiyasla yabanci menseli Uriinlerin
tercih edilmesinin bir diger nedeni ise; tiiketicilerin
bu Urlinlere sahip olmanin kendilerine prestij kazan-
dirdigini distinmeleridir (Etenson ve Gaeth, 1991: 15).

Okechuku (1994)'ya gore; tuketiciler oncelikle
kendi Ulkelerinde Uretilen Grunleri tercih etmekte-
dirler. Eger yerli Urlinler bulunamiyorsa veya cesitli
ozellikler agisindan yeterli bulunmuyorsa, o zaman
tiiketiciler kendi Ulkeleriyle ticari iliskileri iyi diizeyde
olan ulkelerin Grunlerini satin almayi tercih ederler.
Yabanci menseli bir Grin alacak olan tiketici, tlke-
siyle ayni gelismislik dlizeyinde olan veya lkesiyle
ticari iliskileri kuvvetli olan Ulkelerin Grlnlerini ter-
cih ederek bilinmeyenin olusturdugu riski azaltmaya
calisir. Chao ve Gupta (1995: 56) Amerikal tiiketici-
ler Gzerinde yaptiklar arastirmalarinda, tiiketicilerin
Urln grubu hakkinda yeterli bilgileri olmadig ve
arastirmaya ayiracak fazla vakitlerinin bulunmadigi
zamanlarda riski en aza indirmek icin yerli Grinleri
tercih ettikleri sonucuna ulagmislardir.

Tuketicilerin yerli Grlnleri tercih etme egilimin-
de olmalarinin gesitli sebepleri bulunmaktadir. Bu
sebeplerden bazilari; milliyetcilik, yurtseverlik, ulu-
sal sadakat ve tiketici etnosentrizmidir. Aslinda bu
kavramlar, birbirlerine cok yakin ve cok ince cizgilerle
birbirlerinden ayrilan kavramlardir. Bu tiir sebepler-
den dolayi yerli Girtinleri tercih edenler, yabanci triin-
leri satin almanin, llke ekonomisine, yerli isglicline
olumsuz etkileri bulunacagini, yerli Griinlerin ulusun
simgesi oldugunu, milletlerine ve (lkelerine sevgi ve
sadakatlerinin gostergesi olarak yerli Griinlerin alin-
masi gerektigini disiinmektedirler.

Tuketicilerin yerli iscilere ve yerli ekonomiye yar-
dim etme egiliminde olanlari vardir. Ozellikle kendini
iscilere yakin hisseden tiiketiciler, bir giin kendile-
rinin de issiz kalabilecegi korkusuyla onlara destek
olmak icin yabanci Uriinleri reddedip, yerli Uriinler
alma yoluna gidebilirler (Olsen, vd, 1993: 319). Bu
kisilerde milliyetcilik, etnosentrizm, yurtseverlik gibi
ozellikler kuvvetliyse o zaman yerli ekonomiye ve is-
tihdama yardim etme istegiyle daha ¢ok yerli Girlinle-
re yoneleceklerini distinmek yanlis olmayacaktir.

3.1. Etnosentrizm

ingilizcesi “Ethnocentrism” olan bu kavram
Turkcede “biz-merkezcilik’, “irk-merkezcilik” veya
“etnosentrizm” kelimeleriyle ifade edilmektedir. Et-
nosentrizm Yunanca'da “millet, irk” anlamina gelen
“ethnos” ve merkez anlamina gelen “kentron” kelime-
lerinin birlesmesinden olusmustur. Bu kavram ilk ola-
rak sosyolog William Graham Sumner tarafindan kul-
laniimigtir. Etnosentrizm kisinin kendi kiltGriini ve
yasam tarzini diger insanlarinkine kiyasla daha Ustiin
bulma egilimini ifade eder. Bu egilimde olan bireyler,
kendi grubunu veya kultiirini merkez olarak tanim-
lamakta ve bu merkezi diger kultirleri degerlendirir-
ken referans noktasi olarak kabul etmektedirler. Bu
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kisiler icin diger grup ve kulturler normalden (kendi
kaltarleri) sapmalari olusturmaktadir (Sumner, 1959:
13). Kisiler diger gruplar kendi gruplarinin standart-
lariyla degerlendirmekte ve yargilamaktadirlar. Bagka
toplumlari bir toplumun kendine 6zgl kulttrel var-
sayimlarindan ya da yanlligindan yola ¢ikarak incele-
meyi ve bu ¢ercevede yargilarda bulunmayi anlatan
bir terim olan etnosentrizmin; bir seyin baska top-
lumlardaki yapilma bigiminin, ayni seyin kendi top-
lumundaki yapilma bi¢ciminden daha geri oldugunu
varsaydigi belirtiimektedir (Aysuna, 2006: 92-93).

3.2. Tiiketici Ethosentrizmi

Genel olarak, etnosentrizm kavrami kendi grup-
larini evrenin merkezinde gorip, diger sosyal birim-
leri kendi gruplan acisindan yorumlayip bu merkezi
diger kdlturleri degerlendirirken referans noktasi
olarak kabul etmektedir. Etnosentrik egilimli tiike-
ticiler yerli Urlinlerin alinmasini desteklemekte, ya-
banci menseli Urlinleri almanin dogrulugunu sor-
gulamaktadirlar. Bu sorgulamanin iki farkli nedeni
bulunmaktadir. Bu nedenlerin ilkini ekonomik, ikin-
cisini ise ahlaki faktorler olusturmaktadir (Shimp,
1984: 285). Birinin veya ulusal grubun etnik deger
ve sembolleri gurur ve tutkunluk sembolleri olurken
baska grup icin kliciimsemenin nesneleri olabilir. Et-
nosentrik tiiketicilere gore, ithal (yabanci) Griin satin
almak yanhstir, cinkli onlara gore bu Ulkenin yerel
ekonomisine zarar vermekte, is kaybina yol agmak-
ta ve milliyetcilikten uzaklastirmaktadir; diger Ulke-
lerin Urtinleri ylksek olcliide etnosentrik tiiketicileri
kiicimsemenin nesneleri olarak goriinir. Etnosent-
rik olmayan tuketiciler icin yabanci Griinler, nerede
yapildiklar dikkate alinmaksizin, kendi degerlerini
degerlendirme nesneleridir. Fonksiyonel olarak, tu-
ketici etnosentrizmi bireye benlik duygusu, ait olma
ve de en 6nemlisi bireyin icinde bulundugu grup icin
hangi satin alma davranisinin kabul edilir oldugu du-
stincesini kazandirmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987:
280).

Tuketici etnosentrizminin Oncullerinin (antece-
dents) belirlendigi calismada etnosentrik egilimleri
aciklayan dort sosyo-psikolojik faktor tanimlanmistir.
Bunlar; yabanci kiiltiirlere aciklik, yurtseverlik, muha-
fazakarlik ve toplulukguluk bireyciliktir. Demografik
faktorler de yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi ve gelir di-
zeyidir. Ayrica iki diizenleyici faktor de tanimlanmis-
tir. Bunlar; algilanan Grlin gereksinimi ve algilanan
ekonomik tehdittir. S6z konusu diizenleyici faktorler;
tiiketici etnosentrizmi ve yabanci Urlnlere karsi tu-
tumlar arasindaki iliskiyi kuramsal olarak etkileyebi-
lecek niteliktedir. Ulkeler arasindaki kiiltiirel benzer-

ligin yabanci urlinlere karsi tutumlarda tuketicilerin
etnosentrik egilimleri etkileyebilen bir faktor oldugu-
nu da belirtmislerdir.

Tuketici  etnosentrizminin ~ temel  nesnesi
“{riin"dir. ilk kez W.G. Sumner'in ortaya atmis oldugu
sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, Uriin boyu-
tuyla sinirlandiriilmamis olup politika, kiltir gibi pek
cok alana genellenebilmektedir. Her ne kadar iki kav-
ram acik bir bicimde farkli nesnelere deginmekteyse
de, birbirinden tamamen bagimsiz degildir. Kiltur ve
Urtin kavramlarr arasindaki iliskiyi aciklarken, Grinin
kalttrdn bir yan Griind oldugunu belirtmektedir. Bir
baska deyisle, tuketici etnosentrizmi kavrami tiketi-
cilerin satin alma davranisindan ¢ok tiiketim egilim-
lerini, ya da hislerini yansitan bir kavramdir (Lyong
Ha, 1998: 9). Etnosentrik tlketiciler kendi tlkelerinin
Urinlerini satin almak istemeyebilmekte ancak, o
urlinleri tercih etmeyi bir gorev olarak hissetmekte-
dirler. Bu acidan tiiketici etnosentrizmi calismalarin-
da, tlketici gorislerini “Griin” boyutunda incelemek,
davranigsal degil yalnizca dustinsel egilimlerini orta-
ya ¢ikarmak, kisacasi “etnosentrizm” kavramini “tiike-
tici etnosentrizmi” boyutuna indirgemek gerekmek-
tedir. Tlketici etnosentrizminin temel nesnesi Uriin
olduguna gore, tiketicilerin etnosentrizm diizeyleri
lzerinde Urln kategorisinin de etkisi oldugu kaginil-
maz bir gergektir. Bazi durumlarda Urin ozellikleri,
Urin tercihlerini etnosentrizmden daha gucli bir se-
kilde etkileyebilmektedir (Ari, 2007: 23-24).

Etnosentrik duygulan yiksek tiiketicilerin, ken-
dilerine kdilturel olarak yakin uluslarin drinlerini
tiketmeye yatkin olduklarini tespit etmislerdir. Ta-
keticiler yerli ve yabanc menseli Griinleri tlketici
etnosentrizmlerinin derecesine gore farkli sekillerde
degerlendirmektedirler. Buna gore tlketici etnosent-
rizminin derecesi arttikca tlketicilerin yerli Grinleri
yabanci Uriinlere tercih etme egilimleri de artacaktir
(Lanz ve Loeb, 1996: 375). Tuketici etnosentrizminin
tutumlar ve davranislar tizerindeki etkisi arasinda net
bir ayinm bulunmaktadir. Mense Ulke etkisinde oldu-
gu gibi tiketici etnosentrizminin etkisi de daha ¢ok
tutumlar Uzerinde kendisini gostermektedir. Baska
bir ifade ile tlketiciler yerli Grtinler almanin gerekti-
gine, yabanci Urlinleri almanin dogru olmadigina ve
llke ekonomisine zarar verdigine inaniyor olsalar da,
aligveris sirasinda bu distnceleri satin alma davra-
nislar Uzerinde ¢ok bulyuk bir etki yaratmamaktadir
(Aysuna, 2006: 104).

Etnosentrizmin satin alma davranisiyla iliskili ayi-
rict 6zelliklerle ilgili oldugu da yapilan calismalarda
ortaya cikmistir. Tlketici karar verme strecinde, yurt-
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severligin yabanc Urlinlere karsi yerli Grinleri tercih
etme davranisinda anlamli bir roliintin oldugu ortaya
konmustur (Han, 1988: 25-32). Bu nedenle etnosent-
rizm ve yurtseverlik arasindaki iliskiden dolayi etno-
sentrik egilimler ve satin alma davranisi arasinda da
bir iliskinin olmasi olasi gorilmustur. Etnosentrizmin
satin alma davranisiyla iliskilendirilmesi konusunda
yararl olabilecek bir olgu da tiketicilerin satin alma
kararlarinin duygusal faktorlerden etkilendigidir. Bu
baglamda tuketicilerin yerli ve yabanci trlin degerle-
melerini etnosentrizm diizeylerine gore farkli deger-
lendirecek oldugundan soz edilebilinir. Etnosentrizm
ve tiketici davranigi arasindaki iliskinin duygusal
etkilerle aciklanabilecegi ileri sirilmektedir (Han,
1988: 27).

Tuketici etnosentrizminin pazarlama literatlriine
girmesi ile yapilan arastirmalar sonucu, bu olgunun
hangi faktorlerden etkilendigi, neye gore etkisinin
degistigi, tuketici etnosentrizminden en ¢ok etkile-
nen tlketici ve Ulke profili gibi konulara isik tutul-
mustur. Tuketici etnosentrizmi gerek tutumlar gerek-
se davranislar lizerinde etkiye sahip oldugu bircok
arastirmada ortaya konmustur. Bu sebeple tiketici
etnosentrizmi algisinin ylksek ya da disik olmasi
tiketicilerin gerek satin alma davranisi gerekse Griin
tercihleri Uzerindeki etkileri farklilik gdstermektedir.
Kisilerin sosyal siniflari ile iliskili olan bir diger nok-
tada Urunlerin kalite algilan Gizerinde yiiksek tiketici
etnosentrizmi olan tiketicilerde yerli Grlinlerin daha
kaliteli oldugu gibi algilarda s6z konusu olmaktadir.
Sosyal sinif icerisinde ekonomik(is, gelir, refah), etki-
lesim (kisisel prestij, sosyallesme, arkadaslik), politik
(gug, sinif farkindaligi, degiskenlik) degiskenlerin de
tliketici etnosentrizmi ile iliskisi vardir (Herche, 1994:
12). Yapilan arastirmalar sonucu tiiketici etnosent-
rizminin etkisinin artmasina ya da azalmasina neden
olan bir takim faktorler bulunmustur.

3.3. Tiiketici Etnosentrizminin Olciilmesi ve
CETSCALE Olcegi

Tuketici etnosentrizmi kavraminin pazarlama li-
teratliriine katilmasi bu kavramin 6l¢llmesini gln-
deme getirmistir. Etnosentrizm Olceklerinin tam
anlamiyla tuketici davranisini 6lcememeleri “tiketici

v g

etnosentrizm 6lcedi” olusturulmasini gerekli kilmistir.

Etnosentrizm kavramiyla, tiketicilerin yerli ve
ithal Griin tiketme egilimlerini saptamak amaciyla
Tiiketici Etnosentrik Egilim Olcegi “CETSCALE (Con-
sumer Ethnocentric Tendency Scale)” isimli Olgek
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilmistir.
CETSCALE olceginde 6n test ve arastirmalarin ardin-
dan 25 olan 6nerme sayisi, son diizenlemelerle daha

da sadelestirilerek 17'ye disurilmustur.

Yabanci Urtinlere karsi tutumlarin ol¢tilmesine yo-
nelik ilk 6lcek Reirson tarafindan 1966 yilinda gelisti-
rilmistir (Skankarmahesh, 2006: 148). 1950'li yillarda
Amerikali bireyler icin gelistirilen California E-scale
gibi daha bircok etnosentrizm 6lceklerinin tuketici
davranisi ve pazarlamayla ¢ok alakali olmamasi gibi
sebepler, tam anlamiyla tiiketici etnosentrizmini 6l-
¢en bir dlcedin olmadigini ortaya ¢ikartmistir. Ame-
rikali tiketicilerin yabanci Grunlere karsin Amerikan
yapimi yerli Griinleri satin almalari hakkindaki etno-
sentrik egilimlerinin 6lgilmesi amaciyla gelistirilen
Olcek tutumlarin yerine egilimin 6l¢iilmesini temel
almaktadir; ¢linki tutum CETSCALE'in amagladigin-
dan daha fazla nesnelere karsi 6zgilligu ifade et-
mektedir. Tutum daha 6zel bir kavramin agiklanma-
sina yardimci olurken egilimin daha genel kavramlar
hakkindaki gorislerin tanimlanmasi amaciyla kulla-
nildigini séylemek mimkiin olmaktadir.

CETSCALE olceginin gelistirilmesi asamasinda
ilk olarak tiiketicilerin yabanci Urlinler hakkindaki
distncelerini 6grenmek icin bir calisma yapilmistir.
800'den fazla Amerikali tiiketicilerin yabanci tlkeler-
de Uretilen Grunleri satin almalarinin dogrulugu hak-
kindaki gorisleri sorulmustur. Cevaplarin icerik anali-
zi, arastirmacinin sezgileri ve ilgili literatir dahilinde
tlketicilerin yabanci Urlnlere yonelimlerinin 7 farkli
boyuttan etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Bunlar tiiketici-
lerin etnosentrik egilimleri, fiyat-deger algilari, kisisel
ilgi alanlari, karsiliklilik kurali, secimin rasyonelligi,
kisitlar-mantalite ve secimin 6zglrligudur. Yedi bo-
yutu 6l¢gmek icin 225 tane Likert maddesi olusturul-
mus ancak daha sonra ilgisiz maddelerin elenmesiyle
madde sayisi 180%e dismdistir. Yargisal panel sonra-
si 125'ten olusan madde sayisindan digerlerinden
ilgisiz bulunan 25 tane maddenin de dismesi ile
100 maddeye ulasilmistir. 100 Likert tipi maddeden
olusan ankete Adorno’nun yurtseverlik ve politik
ekonomik muhafazakarlik alt 6lgeklerinden olusan
17 maddelik F olcegi (fasizm o6lcedi) gecerlilik icin
eklenmistir. Toplam 117 maddelik Likert 6l¢eginden
olusan anket 850 hane halkina uygulanmistir. Yapilan
faktor analizi sonrasinda 54 madde kalmistir (faktor
yuku 0,5'in altinda olan maddelerin silinmesi ile). 54
maddelik Likert dl¢eginin olusturdugu anket 2000%
yakin hane halkina mail yoluyla ulastinimistir. Bu
asamada ise geriye kalan 5 boyuttan biri ve 25 mad-
de olcekten cikartilmistir. Burada faktor yiki 0.707
(0,5in karekoku)'nin altinda olan maddeler dlgekten
cikartilmiglardir. Sonuc olarak, geriye 4 boyut ve 18
madde kalmistir. Ancak 18 maddenin 12 tanesinin
tliketici etnosentrik egilimleri boyutuna dahil olmasi
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ve 18 maddelik dl¢egin teorik agidan ilgili degisken-
lerle arasindaki korelasyonun, ayni degiskenler ile 12
maddelik tiiketici etnosentrizmi alt dlcegi arasinda-
ki korelasyon ile hemen hemen ayni olmasi diger 3
boyutun olcekten cikarilmasina neden olmustur. Bu
durum sadece CETSCALE Uzerine odaklanilmasina
ve bu 6lcegin sadelestiriimesinin gerekliligine yol ac-
mistir. Tek boyut kaldigi icin ilk sadelestirme asama-
sinda elenmeden kalip tiiketici etnosentrik egilimleri
boyutuna giren 25 maddenin tekrar dogrulayici fak-
tor analizine dahil edilmesi uygun goérulmistir ve
bunun sonucunda 17 maddelik CETSCALE 6lceginin
son hali elde edilmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 281).

CETSCALE, tiketicilerin etnosentrik egilimlerini
olcmek Uizere tasarlanmis ilk dlcek olmasina ragmen,
gecerliligi pek cok calismada kanitlanmistir ve halen
de uluslararasi gecerliligini korumaktadir. (Neteme-
yer vd, 1991).

CETSCALE olcegi son haline getirildikten sonra
dort farkh yapisal gecerlilik ve giivenirlilik testlerine
tabi tutulmustur. Yiiksek oranda glvenirlilik ve ge-
cerlilik katsayilari elde edilmistir. Ancak 6lcekler bazi
arastirmalarda daha gecerli ve glvenilir sonuclar
verirken baska arastirmalarda baska Olcekler daha
glvenilir ve gecerli sonuglar verebilmektedir. Aras-
tirmacilar, farkli Ulkelerdeki farkli uyruklu ve farkli
demografik 6zelliklere sahip 6rnek kitlelere uygula-
yarak 6lcegin guvenilirlik ve gecerliligini aragtirmis-
lardir. ilk 6rnek A.B.D.de uygulanmis olmasina rag-
men, literatlirde mevcut pek ¢ok calismada, Japonya,
Fransa, Almanya (Netemeyer ve arkadaslari, 1991),
Kore (Javalgi ve arkadaslari, 2005), Rusya (Upadhyay
ve Singh, 2006), Hindistan, Banglades (Bandyopadh-
yay ve Muhammad, 1999), Cek Cumbhuriyeti (Orth ve
Firbasova, 2002), Polonya (Supphelen ve Rittenburg,
2001), Yeni Zelanda (Watson ve Wright, 1999), Turki-
ye (Kiiciikemiroglu, 1999; Uzkurt ve Ozmen, 2004),
Hollanda (Ruyter, Birgelen ve Wetzels, 1998), Kanada
(Hong, 1989), ingiltere (Bannister ve Saunders, 1978)
ve Cin (Klein, Ettenson ve Morris, 1998) gibi pek ¢ok
farkl Glkede kullanilarak gecerliligini bircok kez ka-
nitlamis bir olcektir (Ari, 2007:28).

4. Marka Kisiligi Algilan ile Etnosentrik Egilim-
ler Arasindaki iligki: Levis ve Mavi Jeans Uzerine
Bir Uygulama

Bu arastirma tiketicilerin marka Kkisiligi algilari
ile etnosentrik egilimler arasinda anlaml bir iliskinin
olup olmadigini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu
dogrultuda arastirmada Levis ve Mavi Jeans marka-
larinin marka kisilikleri algilamasi ile etnosentrik egi-
limler arasindaki iliskiler belirlenmeye calisiimistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son dénemde diinyada gelisen ve degisen tek-
nolojik ve ekonomik kosullarin sonucunda tiketicile-
rin satin alma davranislarinda bircok degisiklik oldu-
gu gozlemlenmektedir. Gelisen teknolojinin etkisi ile
bircok benzer Uriin ve hizmet piyasalarda yer almaya
baslamistir. Bu noktada da fark yaratmak ve hem tu-
ketici zihninde hem de pazarda farkl bir konum sahi-
bi olmak agisindan “marka” algisinin yaratilmasi sart
olmustur. Marka savaslarinin yasandigi ginimuzde
fark yaratmak dogru bir marka kisiligi yaratmaktan
gecmektedir. Tiketicilerin satin alma davranislar
markanin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin kendi
ozellikleri ile ortismesi, yasadigi toplum kisiligi ile
ortismesi gibi pek cok etkene gore degisebilmekte-
dir.

Marka kisiligi boyutlarinin farkli kilttrlerde farkh
sekillerde ortaya ¢ikmis olmasi, riine gore farklilas-
masi gibi hususlar dikkate alindiginda 6ncelikle farkh
bir Urin grubu baglaminda marka kisiligine iliskin
Turk tuketicisine yonelik gelistirilmis bir dlcegin ge-
cerlilik ve glvenilirlik testi baglaminda boyle bir ¢a-
ismanin anlamli katki saglayacagi disinilmektedir.
Ote yandan, bu calismada &zellikle marka kisiliginin
algilanan boyutlarinin yerli ve yabanci markali trdin-
ler bakimindan etnosentrik egilimlerle olan iliskisinin
ortaya konulmasi calismaya 6zgunlik katmaktadir.
Supphellen ve Gronhaug (2003)'un liks cikolata
Urind icin Rus tiketicilere yonelik gerceklestirdik-
leri arastirma sonuclari, 6zellikle diisiik etnosentrik
egilimli olanlarin yabanci markali Uriinlerin marka
kisilik algilarinin daha yuksek oldugunu gostermekte
oldugundan, boyle bir calismanin ilgili literatiire ve
uygulamacilara énemli ¢ikarimlar getirmesi beklen-
mektedir. Bu calisma ile kot pantolonu baglaminda,
algilanan marka kisiligi boyutlarinin etnosentrik egi-
limlere gore de farklilasip farkhlagmadiginin ortaya
konmasiyla, ilgili literatiire katki yaninda uygulama-
cilara da 6nemli ipuglari saglanacagi diistinilmekte-
dir.

Bu calismada, Turk tlketicilerin Levis ve Mavi
Jeans markalarinin kisilik algilari ile marka kisilikleri
algilariyla etnosentrik egilimler arasindaki iliskiler or-
taya konulacaktir.

4.2, Arastirma Modeli ve Kapsami

Arastirmada cesitli degiskenler arasindaki iliskiler
belirlenmeye amaclanmistir. Bu degiskenler; algila-
nan marka kisiligi boyutlar, etnosentrik algi ve de-
mografik 6zelliklerdir.

Konuya iliskin 6nceki arastirma sonugclarinin
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Algilanan Marka Kisiligi
Boyutlar1
(Levis - Mavi Jeans)

Hy (1)

Yetkinlik

e Heyecan
Geleneksellik
Androjenlik

Etnosentrik Egilim

Sekil 3: Arastirma Modeli

onemli bir kismi (6rnegin bkz: Netemeyer vd., 1991;
Lanz ve Loeb, 1996; Orth ve Firbasova, 2002; Uzkurt
ve Ozmen, 2004; Upadhyay ve Singh, 2006)'nin {ri-
ne bagl degismekle birlikte, karmasiklik icermeyen,
kalite algisina iliskin belirgin bir durumun s6z konu-
su olmamasi ve Ulke orijini gibi konular disinda, ya-
banci markal Grinlerin marka kisiliginin algilanan
boyutlar ile etnosentrik egilimler arasinda negatif,
yerli markali Giriinlerin marka kisiliginin algilanan bo-
yutlari ile etnosentrik egilimler arasinda ise pozitif bir
ilgi olmasi beklenir.

Bu degerlendirme cercevesinde ve ayrica arastir-
manin amag ve modeli kapsaminda, arastirma hipo-
tezleri su sekildedir:

H1: Levis markasina iliskin algilanan marka kisiligi
boyutlari ile etnosentrik egilim arasinda negatif bir
iliski vardir.

H2: Mavi Jeans markasina iliskin algilanan marka
kisiligi boyutlari ile etnosentrik egilim arasinda pozi-
tif bir iliski vardir.

Arastirmada kullanilan markalar, d6nceden 50 kisi-
den olusan tesadiifi orneklem yoluyla bilinirligi yik-
sek Coca Cola, Cola Turka, Levis ve Mavi Jeans marka-
lari Gzerinde gerceklestirilen pilot uygulama sonucu
belirlenmistir.

Marka Kkisiligi 6lcimi icin Aksoy ve Ozsomer
(2007) tarafindan Aaker (1997)1n marka kisiligi olce-
ginden yola cikilarak Turk tuketiciler icin gelistirilen
olcek kullanilmistir.

Tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin 6lclimu icin
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETS-
CALE 6lcegdi kullaniimistir.

4.3. Arastirma Orneklem Segimi

Arastirmada, zaman ve maliyet kisiti nedeniyle te-
sedifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
drnekleme yoéntemi kullaniimistir. Orneklem hacmi,

istanbul ve Ankara illerinde ikamet eden kisilerden
olusmaktadir. Dagitilan 600 anketten 38 tanesi eksik
cevaplamadan, 40 tanesi ise hi¢ geri ddnmediginden
dolayr arastirma digsinda birakilmis ve 522 anketle
analiz gerceklestirilmistir.

4.4. Veri Toplama Yontemi

S6z konusu arastirmada veri toplama yontemi
olarak yiiz yiize ve birak topla yontemi kullaniimistir.
Arastirmanin anket formu toplam 60 soruyu kapsa-
yan U¢ bélimden olusmaktadir.

Birinci bolim tiketicilerin Levis ve Mavi Jeans
markalarinin marka kisiligi algilarini 6lgmek amaciyla
hazirlanan 39 sifatin yer aldigi marka kisiligi ifade-
lerinden olusmaktadir. Marka kisiligi algisi 5°li Likert
olcedi (1=kesinlikle katiliyorum, 5=kesinlikle katilmi-
yorum) ile dl¢llmustir.

ikinci bolimde etnosentrik algilarin 8lciilmesi
icin CETSCALE 0olcegi yer almaktadir. Bu bolimun
sorulari da 5'li Likert 6lcegdi (1=kesinlikle katiliyorum,
5=kesinlikle katilmiyorum) ile hazirlanmistir.

Uclincii béliim arastirmaya katilan tiketicilerin
demografik 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Cinsiyet,
yas, egitim ve ayhk geliri ile ilgili sorular sorularak
katilimcilarin demografik 6zellikleri ortaya konmaya
calisiimistir.

4.5. Bulgular ve Tartisma

Verilerin degerlendirilmesinde anket sorularinin
glvenirliliginin ol¢tilmesi amaciyla Cronbach Alpha
Testi yapilmistir. Anketin glvenirlilikleri Tablo 1'de
yer almaktadir.

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin dagih-
mi Tablo 2'deki gibidir. Orneklemin yas dagiliminin
orta yasin altindakilerden olusmasi ilk bakista bir
kisit gibi goziikmekle birlikte, arastirma konusu Gri-
nln kot pantolon olmasi ve bu trin kullanicilarinin
yas ortalamasiyla birlikte distnuldiginde, bu du-
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Tablo 1: Arastirma Degiskenlerinin Givenirliligi

Faktor Adi ifade Sayisi Cronbach Alpha Degeri
Marka Kisiligi Algisi (Mavi Jeans) 39 ,956
Marka Kisiligi Algisi (Levis) 39 ,952
Etnosentrik Egilim Algisi 17 ,944
(CETSCALE)

rumun arastirma sonuglari bakimindan énemli bir
sorun olusturmadigi sdylenebilir. Egitim dizeyinin
yuksek olmasi da yas ile bagintih bir sonug¢ olarak
dusuniulmekte oldugundan, egitim dizeyi disik
olanlarin érneklemdeki dusuk orani aciklanabilir bir
durum olarak degerlendirilmektedir.

Tuketicilerin marka kisiligi algilarini 6lgmek ama-

ciyla Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen
marka kisiligi boyutlari (yetkinlik, heyecan, gelenek-
sellik ve androjenlik) ile olcekte yer alan maddele-
rin ayni yapiyi 6l¢iip 6l¢medigi yada ayni boyutlarin
algilanip algilanmadiginin kontrol edilmesi amaciyla
yapilan faktor analiz sonucunda, orijinal 6lcege rag-
men Mavi Jeans ve Levis markalari icin 5 boyut orta-
ya ¢ikmaktadir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Frekans %
Cinsiyet
Kadin 264 50,6
Erkek 258 49,4
Yas
15-25 206 39,5
26-35 226 433
36-45 67 12,8
46 ve Uzeri 23 4,4
Gelir
500 TL ve alti 78 14,9
501- 1000 TL 120 23,0
1001- 1500 TL 109 20,9
1501- 2000 TL 118 22,6
2001 TL > 97 18,6
Egitim
ilkogretim 13 2,5
Lise 106 20,3
Universite 403 77,2
Sehir
istanbul 353 67,6
Ankara 169 32,4
Toplam 522 100

Arastirma kapsaminda Levis jean markasi icin
yapilan faktor analizi sonucunda Aksoy ve Ozsomer
(2007) marka kisiligi 6lceginin “heyecan” boyutunun
ikiye bolindigu gozlemlenmektedir. Faktor analizi

sonucunda neseli, eglenceli, eglendirici, sempatik,
hareketli ve hayati seven sifatlarinin olusturdugu “eg-
lence boyutu”nun olustugu gézlemlenmektedir.
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Tablo 3: Levis Marka Kisiligi Boyutlari Faktor Analizi Tablosu

Faktorler Faktor Yiikleri Varyans % si Cronbach
alpha

Faktor 1: Yetkinlik 41,706 0,957

Profesyonel 0,81

Basarili 0,77

Prestijli 0,77

isini iyi yapan 0,77

Gavenilir 0,76

Saglam 0,74

iyi 0,73

Kendine Glivenen 0,73

Global 0,72

istikrarli 0,72

Kaliteli 0,72

Orijinal 0,70

Bildik 0,67

iddiah 0,67

Faktor 2: Eglence 9,865 0,942

Neseli 0,83

Eglenceli 0,82

Eglendirici 0,82

Sempatik 0,70

Hareketli 0,69

Hayati Seven 0,66

Faktor 3: Heyecan 5,272 0,915

Geng 0,72

Geng Ruhlu 0,71

Ding 0,68

Sportif 0,65

Tutkulu 0,62

Bastan Cikarici 0,52

Cevik 0,52

Ozgurlik¢u 0,50

Faktor 4: Geleneksellik 4,075 0,846

Geleneksel 0,75

Mitevazi 0,75

Tutumlu 0,74

Hesapli 0,73

Aile Odakli 0,69

Muhafazakar 0,67

Klasik 0,59

Faktor 5: Androjenlik 3,459 0,689

Satafath 0,70

Kadinsi 0,69

Asi 0,63

Erkeksi 0,56

K.M.O. katsayisi = .958; Bartlett's Ki-kare = 14.976,504; Anlamlilik =.001

Arastirma kapsaminda Mavi Jeans markasi icin  ikiye bollnerek; neseli, eglenceli, eglendirici, sempa-
yapilan faktor analizi sonucunda da Levis markasin-  tik, hareketli ve hayati seven sifatlarinin olusturdugu
da oldugu gibi marka kisiligi 6lcedi 5 boyuttan olug-  “eglence” boyutunun olustugu gézlemlenmektedir.
maktadir. Levis’ ta oldugu gibi “heyecan” boyutunun
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Tablo 4: Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlar Faktor Analizi Tablosu

Faktérler Faktor Yiikleri Varyans % si Cronbach
alpha

Faktor 1: Yetkinlik 38,985 0,948

Profesyonel 0,77

Basaril 0,76

Prestijli 0,76

isini iyi yapan 0,74

Glvenilir 0,73

Saglam 0,72

iyi 0,71

Kendine Giivenen 0,70

Global 0,70

istikrarh 0,69

Kaliteli 0,68

Orijinal 0,67

Bildik 0,65

iddiali 0,57

Faktor 2: Eglence 10,821 0,938

Neseli 0,84

Eglenceli 0,81

Eglendirici 0,80

Sempatik 0,74

Hareketli 0,73

Faktor 3: Heyecan 5,561 0,91

Geng 0,73

Geng Ruhlu 0,71

Ding 0,70

Sportif 0,66

Tutkulu 0,63

Bastan Cikarici 0,60

Cevik 0,59

Ozgiirliikgl 0,52

Faktor 4: Geleneksellik 5,044 0,888

Geleneksel 0,80

Mutevazi 0,79

Tutumlu 0,76

Hesapli 0,75

Aile Odakli 0,72

Muhafazakar 0,70

Klasik 0,67

Faktor 5: Androjenlik 3,208 0,694

Satafatl 0,70

Kadinsi 0,69

Asi 0,63

Erkeksi 0,56

K.M.O. katsayisi = .953; Bartlett’s Ki-kare = 14.441,405; Anlamlilik = .001

Gerceklestirilen faktor analizi sonucunda marka kisi-
ligi 6lceginin altinda olusan 5 boyut sifatlari ile birlikte
asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Tuketicilerin etnosentrizm algilarini 6lgmek amaciy-
la CETSCALE olcegi kullanilan arastirmada; olcekte yer
alan maddelerin ayni yapiyi 6l¢lip 6l¢mediginin kontrol
edilmesi amaciyla yapilan faktor analiz sonucunda ana
Olcekteki gibi tek bir faktor ortaya ¢cikmistir.

Marka Kisiligi

Yetkinlik t Eglence Heyecan t(}elenekscllik Androjenlik
(" protesyonel ) [~ N N [ h h

Bagarili

Prestijli Negeli Geng Geleneksel Satafatl
Isini 1yi Yapan Eglenceli Geng Ruhlu Miitevazi Kadnst

Giivenilir Eglendirici Ding Tutumlu Asi

Saglam Sempatik Sportif Hesaplt Erkeksi

Iyi Hareketli Tutkulu Aile Odaklt
Kendine Giivenen Hayati Seven Bastan Cikarici Muhafazakar

Global Cevik Klasik

istikrarh Ozgiirliikgii

Kaliteli

Orijinal

Bildik

iddialt
\ ) \_ 2N 2N J J

Sekil 4: Faktor Analizi Sonucu Marka Kisiligi Boyutlan

372




Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler Arasindaki iligki: LEVIS ve MAVi JEANS Uzerine Bir Uygulama

Tablo 5: CETSCALE Olc¢egi Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor Varyans  Cronbach
Yiikleri % si alpha

Faktor 1: Tiiketici Etnosentrizmi 52,954 0,948

Her zaman en dogrusu Tirk tGrinleri satin almaktir. 0,82

Turkler yabanci Griinleri satin almamalidir, ¢link bu Tark

ticaretine zarar verir ve issizlige yol acar. 0,80

Yabanci Urtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tirklerin

issiz kalmalarindan sorumludurlar. 0,78

Yabanci Urtinler satin almak dogru degildir, clinki bu Tarkleri

issiz birakir. 0,77

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tuirk mallarini

satin almayi tercih ederim. 0,77

Cok gerekli olmadikga diger tilkelerden pek trtin ticareti 0,75

yapilmamalidir veya satin alinmamalidir.

Baska Ulkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek 0,75

yerine Turkiye'de Uretilen Urtinler satin almaliyiz.

Gergek Turk her zaman Turk Grtinleri satin alir. 0,74

Yabancilarin bizim pazarimizda triin satmalarina izin

verilmemelidir. 0,73

Turk insani her zaman ithal Griinler yerine Tiirk yapimi 0,73

ardinleri satin almahdir.

Turk yapimi triinler her zaman énce gelir. 0,72

Turkiye'ye girislerini azaltmak iin, yabanci Grtinlerin vergi 0,71

yukleri arttinlmahdir.

Yabanci Urtinlerin ithalatina engeller konulmalidir. 0,69

Sadece kendi Glkemizde Uretilmeyen Urtnleri, yabanci 0,67

tlkelerden satin almaliyiz.

Yabanci trtinleri satin almak Trkliikle bagdasmaz. 0,64

Tark yapimi Granleri satin alin, Trkiye'nin Gretmeye devam

etmesini saglayin. 0,62

Sadece, Turkiye'de Uretilmeyen riinler ithal edilmelidir. 0,56

K.M.O. katsayisi = .951; Bartlett’s Ki-kare = 5.697,754; Anlamlilik =.001
Tuketicilerin Levis ve Mavi Jeans markalarinin  egilimleri arasindaki iliski korelasyon analizi ile 6lcul-

marka kisiligi boyutlarini algilamalari ile etnosentrik ~ mus ve asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 6: Levis Marka Kisiligi Boyutlarinin Algilanmasi ile Cevaplayicilarin Etnosentrik Egilimleri
Arasindaki iliskiyi Inceleyen Korelasyon Analizi Sonuglari

Androjenlik | Gelenek Heyecan Eglence Yetkinlik

Etnosentrik -0,157%* 0,03 - 0,258** -0,214%* - 0,291**
egilim

** < 0,01

Etnosentrik egilimler ile Levis marka kisiliginin  da olsa yabanci markali bir Grlin olarak Levis marka
androjenlik, heyecan, eglence ve yetkinlik boyutlari kot pantolonunun marka kisiliginin algilanmasini
arasinda negatif ve zayif bir iliski oldugu ortaya cik-  olumsuzlastirdigr sdylenebilir. Bu sonuclar dogrultu-
mistir. Bu sonuglara gore, etnosentrik egilimlerin az  sunda H1 hipotezi dnemli 6l¢lide desteklenmistir.

Tablo 7: Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlarinin Algilanmasi ile Cevaplayicilarin Etnosentrik
Egilimleri Arasindaki iliskiyi inceleyen Korelasyon Analizi Sonuclari

Androjenlik Gelenek Heyecan Eglence Yetkinlik
Etnosentrik 0,125%* 0,198** 0,169%** 0,091* 0,120**

egilim

**p<0,01; *p<0,05

Mavi Jeans kot markasinin “androjenlik’, “gelenek’,  Etnosentrik egilimleri yuksek tlketicilerde yerli mar-
“eglence’, “yetkinlik” ve “heyecan” boyutlarindan olu-  kanin marka kisiligine olan algisinin yiiksek oldugu
san marka kisiligi ile etnosentrik egilimleri arasinda soylenebilir. Bu sonuglar ise H2 hipotezinin destek-
pozitif yonlu zayif bir iliski oldugu gorilmektedir. lendigini gostermektedir.
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4. SONUC ve ONERILER

Uriin veya hizmetlere anlam yiiklemesi ilk olarak
markalastirma kavrami ile baslamistir. Ancak ginu-
miz rekabet kosullarinda marka, bir¢cok markanin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte tek basina bir farklilik ifade
etmemeye baslamistir. Bu nedenle markalar tizerine
sembolik faydayi da saglayan kisilik 6zellikleri eklen-
mis marka kisilikleri ile farklilastirma stireci baslamis-
tir. Marka yonetiminde gelistirilen basarili bir marka
kisiligi, marka tercih ve kullaniminin artmasi, yiiksek
duygusal bag kurulmasi ile markaya karsi gliven ve
degerin olusmasini saglamaktadir. Marka Kkisiligi,
tiketicilerin satin alma kararlar sirasinda, karar ver-
mekte zorlandiklari anlarda kisilerin kisilik 6zellikleri
ile 6rtismesi ile duygusal kararlarini etkileyerek mar-
kanin tercih edilmesini saglamaktadir.

Tum bu yeniliklerin yani sira, diinyada ortadan
kalkan sinirlar ile artan trdn giris gikislari, Grtin yelpa-
zelerinde cesitliligi ve tlketicilerin satin alma davra-
nislarinda degisimleri ortaya ¢ikarmistir. Tiketicilerin
yerli ve yabanci Uriinler ile bu Uriinleri degerlendi-
rirken kullandiklar kriterler de degisime ugramistir.
Yapilan arastirmalar sonucunda bazi tilketicilerin
yerli Grtinleri tercih ettikleri bazilarinin ise yerli Grin-
ler yerine yabanci urlinleri tercih ettigi gézlemlen-
mektedir. Ortaya cikan bu farkin, kiltirel faktorler
ve Ulkelerden kaynaklandigi kadar bireylerin kisisel
algilar, degerlendirmeleri ve karar verme siirecleri
ile de ilgili oldugu ortaya konulmustur. Kendi kiltiir
ve yasam tarzini Ustlin bulan etnosentrik tiiketicile-
rin bu noktadan hareketle iirtin tercihi yaptiklar g6z-
lemlenmistir.

Sonug olarak, tiketiciler algi ve satin alma karar-
larinda makro oOlcekle kulttrel ve ulusal farklar dik-
kate aldig gibi mikro 6lcekte kisisel 6zellikleri, marka
ile kurduklar bag ve ortaya cikan sembolik faydaya
gore tercih yapmakta olduklari sdylenebilir.

Bu calismada tiiketicilerin kot pantolon kullani-
minda tercih ettikleri markalarin katilimcilar géziin-
de nasil bir imaja sahip olduklari, kisisel bakimdan
aralarinda fark olup olmadigi, marka kisiliklerinin ne
derecede algilandigi ile tiketicilerin sahip olduklari
etnosentrik egilimlere gére bu algilarin ne sekilde
degistigi yada iliskilendirildigi ortaya konmaya cali-
silmistir. Yapilan analizler sonucu elde edilen veriler
Isiginda tuketicilerin markalari, algiladiklan kisisel
ozelliklere gore farkh siniflandirdigr gorilmastir.
Mavi Jeans ve Levis markalarinin marka kisiligi algi-
larinin 6lgiminde kullanilan orijinal 6lcege yeni bir
boyutun eklendigi gozlemlenmistir.

Arastirma kapsaminda ortaya konan disik ve

yuksek etnosentrik egilimli tiketicilerin marka kisiligi
boyutlar algilarinda disiik etnosentrik egilimli tu-
keticilerin Levis markasini androjen, geng, eglenceli
ve yetkin; yiksek etnosentrik egilimli tiiketicilerin ise
Mavi Jeans'i geleneksel, genc ve yetkin olarak algila-
digi ortaya konulmustur. Tlketicilerin marka kisiligi
algilari ile etnosentrik egilimlerinin iliskisine bakildi-
ginda ise, tiketicilerin Levis'in marka kisiligi algila-
rinda etnosentrik egilimlerle negatif yonli bir iligki
cikarken Mavi Jeans marka algisi ile pozitif yonli an-
lamli bir iliski ortaya ¢ikmistir. Bu sonuclardan hare-
ketle etnosentrik egilimlerde artisla yabanci marka
urlinlere olan alginin distugu; yerli Griinlerde ise et-
nosentrik egilim artikca marka kisiligi algisinin arttigi
soylenebilir. Bu sonuglarin Supphellen ve Gronhaug
(2003)'un, Rus tiketicilere yonelik yapmis olduklari
arastirma sonuclariyla oldukca benzer olduklarn an-
lasilmaktadir.

Calisma sonuclarina gore, marka kisiligi boyutlari-
na iliskin tuketici algilarinin yerli ve yabanci markala-
ra gore farkhlasabildigi gortilmektedir. Bu durumda,
farkl kilttrlerde marka kisiliginin boyutlarinin degi-
sebildigi (Aaker, 1997; Aksoy ve Ozsomer, 2007), ayni
kaltirde bile farkh ¢alismalarda marka kisiligi boyut-
larinin farklilasabildigi gozlenmektedir. Bu durum-
da, Urlin gruplarinin bu farklilasmada rol oynadigi
soylenebilir. Nitekim bu calismada arastirma konusu
yapllan kot pantolonu Uriin grubu 6zelinde Aksoy ve
Ozsomer (2007)'in sonuclarindan farkli olarak marka
kisiligi boyut sayisinin degistigi gozlenmistir. Aras-
tirmanin asil amaci bakimindan, yani marka kisiligi
algisi ile etnosentrik egilimler arasindaki iliskiler aci-
sindan ise, yine Urlin grubuna goére farklilagmanin or-
taya c¢ikabilecegi gozlenmistir. Bu sonuglar da ilgili li-
teratir ile oldukga ortiismektedir (Han, 1988; Knight,
1999). Baska bir deyisle, Griinun yerli ya da yabanci
olmasi, Griintin karmasiklk derecesi, triin Ulke oriji-
ni gibi farkhliklara gére, hem algilanan marka kisili-
gi boyutlarinin degisebilecegdi ve hem de algilanan
marka kisiligi boyutlar ile etnosentrik egilimler ara-
sindaki iliskinin yoninun farklilasabilecegi literatiir
ve uygulama agisindan 6nemli bir sonug olarak dik-
kate alinmalidir.

Veri analizleri sonucunda marka kisiligi ile etno-
sentrik egilimler arasinda ortaya ¢ikan iliski kapsa-
minda tiiketicilerin algilari sonucu satin alma kararla-
rinda bu iliskinin etkili olabileceginden s6z edilebilir.
Ortaya cikan veriler sonucunda bundan sonra konu
ile ilgili yapilacak calismalarda farkli Griinlere yone-
lik benzer bir calismanin yapilmasinin faydali olaca-
g1 gorusiindeyiz. Ayni zamanda yapilacak bir diger
arastirma kapsami, marka kisiligi ile etnosentrik egi-

374



Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler Arasindaki iligki: LEVIS ve MAVi JEANS Uzerine Bir Uygulama

limler arasindaki sebep sonug iligkisi aranmasi yo-
ninde olabilir. Marka kisiliginde ortaya konan yeni
boyut gibi farkh Griin ve marka grubu icin farkl bir
boyut ortaya cikabilir. Farkli bir markaya ait Grin
gruplarinin etnosentrik egilimler ile iliskilendirilmesi
sonucu degisik sonuclarin ¢ikabileceginden séz edi-
lebilir. Ornegin sadece yerli bir marka ya da yabanci
bir markanin marka kisiligi algisi ile etnosentrik egi-
limleri arasinda farkli bir iliski ortaya konabilir.

Sahip olunan marka kisilikleri dogrultusunda ya-
banci Urlinlerin lansmani ve reklami icin dogru bir
algi olusturulmasi agisindan marka kisiligi ve etno-
sentrik egilimlerin iliskisinin g6z 6nlinde bulundu-
rulmasi Griintiin konumlandirilmasi agisinda da 6nem
arz etmektedir. Sahip olunan kdltir ve deger yargilar
icerisinde 6ne cikarilmasi gereken marka kisiligi bo-
yutlari ile tuketici ile dogru bir iliski kurulabilir. Pa-
zara girecek yeni bir markaya yuklenecek kisilik 6zel-
likleri ile yapilacak bir konumlandirma ulkenin sahip
oldugu kiltirel deger ve algilan ile ortustirilmesi
ile basaril bir marka degerine sahip olabileceginden
soz edilebilir.

Calismada ele alinan markalar 6zelinde ise, Le-
vis markasinin etnosentrizm egilimi yuksek tiiketici

SON NOTLAR

*Bu calisma, Duygu Giingsr OZCELIK tarafindan
Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisit nde Prof. Dr. Omer TORLAK danismanliginda

gruplari tarafindan da tercih edilmesi amaciyla be-
lirtilen sonuclar 1s1§inda kiltirel degerlerin de g6z
onlinde bulundurulmasiyla birlikte dogru bir ko-
numlandirma ve pazarlama iletisimi strateji ortaya
koymasi ile daha basarili bir marka degeri olusturula-
bileceginden s6z edilebilir. Ayrica, yeni tlketici grup-
larinin satin alma davranisi Uizerinde etkili olacak se-
kilde marka kisiligi boyutlarindan 6n plana ¢ikarmak
istedigi ozellikleri vurgulayici bir iletisim kampanyasi
diizenleyebilir. Ornegin lniversite mezunlari tarafin-
dan daha geng, eglenceli ve yetkin algilanan LEVIS
markasi farkli gruplar tarafindan da ayni sekilde algi-
lanmak amaciyla kapsaminin disinda yer alan grup-
lara yonelik odakli bir iletisim faaliyeti uygulayabilir.
Ayni sekilde Mavi Jeans markasinin da benzer olarak
distk etnosentrik egilimli tiketiciler tarafindan ter-
cih edilebilmesi icin kurgulanacak strateji, reklam ve
arin lansmani ile tuketicilerde olusturmak istedik-
leri algr yoniinden kiilttrel degerler de g6z 6niinde
bulundurularak bir konumlama yapilabileceginden
so6z edilebilir. Bununla birlikte, 6rnegdin, Mavi Jeans
markasinin androjenlik boyutunun erkek tiketiciler
kadar kadin tiiketiciler tarafindan da algilanmasini
saglayicl reklam calismalarinin yiratilebilinecegin-
den soz edilebilinir.

yuritilmis ve basarili bulunmus olan ayni baglikls yitksek
lisans tezinden iiretilmistir.
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