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SATIN ALMA KARARLARINDA TUKETICI ETNOSENTRIZMI
VE MENSE ULKE ETKISININ ROLU

Emin Serta¢ ARI*, Canan MADRAN?

'Osmaniye Korkut Ata Univers_i_tesi, Yonetim Bilisim Sistemleri Bolimd, Arastirma Gorevlisi
“Cukurova Universitesi, isletme Béliimi, ProfesorDr..

THE ROLE OF CONSUMER ETHNOCENTRISM AND
COUNTRY OF ORIGIN EFFECT ON PURCHASE
DECISION

Abstract: This study examines and tests the relationship
between the country of origin and consumer ethnocentrism
concepts on the chosen sample. The aim is to evaluate the
results of the research on the concepts of “country of origin”
and “consumer ethnocentrism” on a different sample and to
contribute to the international scale development and
conforming dimension studies.

In the first part of the study, the country of origin concept; and
in the second part, the consumer ethnocentrism concept is
examined and presented extensively with examples from
related literature. In the third part, the results of the research,
that was conducted on the members of Cukurova University, is
presented.

Contrary to the general judgement on the correlation between
education level and ethnocentrism level, the academicians
have been found to be more ethnocentric than the students.
The relations between the levels of ethnocentrism and the
demographic characteristics have been found to be supporting
the findings in the literature. Namely, the women, the elderly
and the lower income consumers have been found to be more
ethnocentric. The results generally support the expectations
deriving from the literature; however, some unexpected
findings were found.

Keywords: Country  of  Origin Effect, Consumer
Ethnocentrism, Nationalism, Purchase Decision.

SATIN ALMA KARARLARINDA TUKETi_Ci
ETNOSENTRIiZMI VE MENSE ULKE ETKISININ ROLU

Ozet: Bu calisma, mense Ulke ve tiiketici etnosentrizmi
kavramlarini irdelemekte ve bu kavramlarin iliskisini secilen
drneklemde test etmektedir. Burada amag, “mense ulke etkisi”
ve “tuketici etnosentrizmi” kavramlarini farkli bir érneklemde
test ederek bu kavramlarin hedef bolgedeki sonuglarini
gormek, uluslar arasi dlgek gelistirme ve ortak boyut tespit
calismalarina da katki saglamaktir.

Cahismanin ilk béliminde mense Glke etkisi; ikinci
boliminde tlketici etnosentrizmi kavramlari ele alinmis,
yazindan o6rneklerle genis bicimde sunulmustur. Uglinci
bolimde, Cukurova Universitesi mensuplari tizerinde yapilan
uygulama ve bu uygulamanin sonuglari sunulmustur.

Tuketici etnosentrizmi yazinindaki calismalarda varilan egitim
duzeyi-etnosentrizm dizeyi iliskisindeki genel sonucun aksine
Universite mensuplari arasinda akademisyenlerin,
ogrencilerden daha fazla etnosentrik egilim gdsterdikleri
bulunmustur.  Etnosentrizm  duzeyleri ile  demografik
degiskenler arasindaki iliskinin genel literatlirii destekledigi
gordlmastir. Yani kadinlar, daha vyagslilar, daha dusik
gelirliler daha yuksek duzeyde etnosentrik bulunmustur.
Sonuglar, genel anlamda vyazindaki genel beklentileri
desteklemekle birlikte, beklenmeyen bazi bulgularla da
karsilasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Mense Ulke Etkisi, Tiiketici Etnosentrizmi,
Milliyetcilik, Satin Alma Kararl.

I GIRIS

Tim dinyada yuksek pazar paylarina sahip
markalar, basta A.B.D., A.B. lilkeleri ve Japonya olmak
lzere, dinyanin en gelismis tlkelerinin markalaridir. S6z
konusu markalarin yiiksek pazar paylarinda, ait olduklari
ilkelerin imajlarinin 6nemli katkisi bulunmaktadir. Uriine
yiklenen olumlu UGlke imaji, gelismisligin olumlu bir
sonucudur. Tuketici davranislarinda “mense Ulke etkisi”
olarak adlandirilan bu kavramin, tiketici satin alma
kararlarindaki rolii oldukca fazladir.

Fransiz ~ devriminin milliyetci  etkilerinin
hissedilmeye baslamasindan yaklasik bir asir sonra,
Amerikall  sosyolog ~ William  Graham  Sumner,

“Etnosentrizm” kavramini gelistirmistir [1]. Etnosentrizm
kavramina esin kaynagl olan etnik milliyetcilik, aidiyet
duygusunun yani sira, grup icini yuceltici ve grup disini
asagilayici motivasyon vermesi ile “irk¢ihk” kavramina
yakin bir gérinim olusturmaktadir. S6zlik anlami olarak
milliyetcilik, “maddi ve manevi acilardan millet ve
ulkesinin c¢ikarlarini her seyin Ustlinde tutma anlayisl,
ulusguluk” olarak tanimlanmaktadir [2]. Milliyetciligi
“mevcut ya da olasi bir ulus olusturmaya inanan
bireylerin olusturdugu bir toplulukta, bagimsizlik, birlik
ve kimlige sahip olmak ve bunu korumak amaci giiden
ideolojik hareket”, biciminde tanimlayan Smith [3], bati
tarzi milliyetciligi ortak kurallarla ortak topraklarda
birlikte yasam temeline oturturken, dogu tarzi
milliyetciligin ortak kultur ve etnik kdken temelinde
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olustugunu belirtmektedir. Oran’a gore [4] milliyetcilik,
insanlarin  kendi benzerleriyle bitinlesme yoluyla
kendilerini glclu ve huzurlu hissetmek igin, tarih boyunca
bagvurduklar yollardan bir tanesidir. insanlar, bir gruba
ait olduklarini, o grubun Gyesi sayildiklarini hissedince
rahatlarlar. Bunun icin iki yol kullanirlar. Ya grubun diger
tyeleriyle ortak yonlerini vurgulayarak biz duygusunu
guclendirirler, ya da grubun disindakileri (o’nlar)
dislayarak, kotuleyerek kendi gruplarinin dayanismasini
bu olumsuz yéntemle arttirmaya calisirlar.

Bir diger kavram olarak ulusalcilik veya ulusguluk
da bu tartisma cevresinde irdelenmelidir. Ulus bilinci,
“ortak koken, dil ve tarih anlayisi etrafinda” kristalleserek
“yonetilenleri tek bir siyasi kamunun vatandagslarina -
birbirine  karsi  sorumluluk  duyabilen  Gyelere-
dondstarar” [5]. Ulusalcilik, “bir topraga, ortak dile,
ideallere, degerlere ve geleneklere baglanma duygusu”nu
ve “bir grubun onu digerlerinden “farkh’ kilan semboller
(bayrak, belirli bir sarki, bir muzik pargasi veya tasarim)
ile 6zdeslesmesi”ni kapsar [6].

Verlegh ve Steenkamp (1999) [7]’a gore artik
mense (lke bilgisi, gitgide bilinglenen tlketicilerin karar
verme surecinde dénemli tercih kriterleri arasindaki yerini
almistir. Satin aldiklar Griniin mense ulkesi hakkinda
fikir sahibi olan tiketiciler, alternatifleri de§erlendirirken
zihinlerindeki Ulke imajini da hesaba katmaktadirlar.
Kresellesme olgusu, bir yandan ulusal sinirlarin
keskinligini azaltmis, diger yandan da gelismis tlkelerin

cok uluslu isletmelerinin, pozitif Glke imajlarindan
faydalanarak guclenmelerini saglamistir. Bu,
kiresellesme icinde  bash  basina  bir  ikilem

olusturmaktadir. “Blyik bahk kigik bahgdi yutar”
prensibinin hakim oldugu mevcut diinya konjonktirinde,
az gelismis ulkelerin fiili anlamda etnosentrik bir tutum
icerisinde olabilmeleri pek de olasi gérilmemektedir [8].
Gelismis ulkelerin bu ¢ok uluslu isletmeleri, var olan tlke
imajlarinin yardimi ve tim dinyada gergeklestirdikleri
pazarlama faaliyetlerini o kadar basarili ylrutmuslerdir ki,
bugiin gerek kendi i¢ pazarlarinda, gerek gelismekte olan
llkelerde, goz alici pazar paylari edinmislerdir.

Bu baglamda, yapilan bu calisma ile, “mense (lke
etkisi” ve “tlketici etnosentrizmi” kavramlari tespit
edilmekte ve Tirkiye’de farkh bir orneklemde test
edilmektedir. Bu calisma ile “Universite mensuplari ne
diizeyde etnosentriktir?”, “Universite mensuplari tizerinde
mense (lke kavrami ne derece etkilidir?”, “Farkl
etnosentrik dizeylerdeki tiiketicilerin, mense ulke algilari
da farkli midir?”, “Demografik degiskenlerin etnosentrik
egilimlerle nasil bir iliskisi vardir?” gibi sorulara cevap
aranmaktadir.

Calisma ¢ boélimden olusmaktadir. Birinci
bolumde, mense ulke kavrami tanitilmakta, mense Ulke
etkisinin  nedenlerinden  bahsedilmekte, literatiirde
konuyla ilgili calismalardan elde edilmis olan bulgulara
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yer verilmektedir. ikinci bélimde tiiketici etnosentrizmi
kavrami tartisilmakta, bu kavrami élgmek icin kullanilan
CETSCALE olgegi tanitilmakta ve literatirdeki konuyla
ilgili calismalar incelenmektedir. Bu bdlimde ayrica,
tiketici etnosentrizmi kavraminin mense llke kavrami ile
iliskisi de ortaya konmaya calisiimaktadir. Uciincii
bolimde ise Cukurova Universitesi’nde  yapilan
uygulamanin ayrintilari anlatilmakta, veriler ve bulgular
sunulmakta, sonuclar yorumlanmaktadir.

II.  MENSE ULKE ETKISi

Uriinler ki tir  ozellikleri  ile  ifade
edilebilmektedirler. Bunlar, truniin fiziksel 6zelliklerine
ve performansina bagl “i¢sel” 6zellikler ve bunun disinda
kalan; ambalaj, marka, garanti gibi “dissal” ozelliklerdir
[9]. Bu o&zellikler, Uriin degerlendirmelerinde dénemli bir
rol oynamaktadir [10]. Diinya ticaretinin g6z alici bicimde
buyilimesi ile bir dissal 6zellik olan mense (ilke dzelliginin
de gin gectikce daha ¢ok dnem kazandigini ifade eden
Thorelli vd. [9], bu &zelligin fiyat ya da igsel
Ozelliklerden  daha  6nemli  olmadi§i  yargisina
varmislardir. Peterson ve Jolibert [11]’e gbre, “mense
ulke” konusunda ilk kez Schooler 1965 vyilinda bir
calisma yapmustir. Bu tarihten itibaren pek cok calisma,
yazina girerek konuyu zenginlestirmistir. Calismalarin bir
kismi ise, igsel bilginin eksik oldugu durumlarda,
tiketicilerin bir dissal bilgi olan mense Ulke bilgisine
basvurduklarini gostermistir [7]. Yazarlar, tuketicilerin,
ulkelerin genel durumlari, ekonomileri, kiltirleri gibi
ozelliklerinden edindikleri imajlarindan, o dlkelerin
urinleri  hakkinda  cikarim  yaptiklarini  ortaya
koymuslardir. Zaman icerisinde mense ulke dézelligi, tlke
imaji bigciminde algilanmaya baslamistir [12]. Nagashima
[13], Ulke imajini, “is adamlari ve tiiketicilerin, belli bir
ulkenin Urinlerine ilistirdikleri tasvir, itibar ve klise”
olarak tanimlamaktadir. Nagashima [13]’ya gore bu imaj,
temsil eden drinler, ulusal nitelikler, ekonomik ve politik
gecmis, tarih ve gelenekler gibi degiskenler ile
yaratiimaktadir. Shimp [14] ise, bu imajin, kitle iletisim
araclarinin  yonlendirici  etkisi, tiketicilerin  Kisisel
deneyim ve gorusleri ve toplumlardaki fikir liderlerinin
tiketiciler  Gzerindeki etkisi ile sekillendirildigini
belirtmektedir. Daha énce yapiimis olan c¢alismalar, Griin
imajlarinin  Glke imajlarini etkiledigini ya da bundan
etkilendigini ortaya koymaktadir. Su bir gercektir ki
tiketiciler, firmalar ve devletler icin tlke imajinin énemi
glin gectikce artmaktadir. Modern toplumlarda imaj,
ozellikle ginlimiz piyasasinda kafasi karisan tlketiciler
icin alternatifleri azaltici; rekabetci pazarlarda Grunlerini
konumlandirmak isteyen firmalar icin ayirt edici; yerli
ureticiyi korumak ve ulkesinin Grunlerini yurtdisinda
tanitmak isteyen devletler icin avantaj saglayici bir
faktdrdlr [15]. Bu konuda Baker ve Ballington [16]
ulasim ve iletisimdeki ilerlemelerin, kiresel &lgekte siki
bir rekabetle sonuglandigini ve bdyle bir durumda,
strdurdlebilir rekabet avantaji elde etmenin, bu siki
rekabet ortaminda firmalan rakiplerinden
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farklilastiracagini belirterek, en iyi “mense tlke” kavrami
ile aciklanabilen “llke imaji”’nin, en etkin ve
strdurulebilir rekabet avantajlarindan birisi oldugunu
vurgulamaktadir.

I1.1.  Mense Ulke Etkisinin Nedenleri

Tiketiciler ve isletmeler, 6zellikle 90’h yillardan
bu yana Uriin degerlendirmelerinde daha fazla mense (ke
bilgisini kullanmaktadirlar. Dosen vd. [17]’ne gére bunun
dort ana nedeni bulunmaktadir. Bunlardan ilki, hizli
kiresellesme siireci nedeniyle pek cok tiketicinin, mense
Ulkeyi ve marka ismini kalite ve kabul edilebilirlik
gostergesi olarak algilamasi ve bunu ayirt edici bir faktor
olarak kullanmasi; ikincisi Uretici ve pazarlamacilarin gok
oldugu, dolayisiyla drinlerin ve satis ydntemlerinin
birbirine benzedidi bir pazarda mense (lke bilgisinin
tiketiciler icin ayirt edici olusu; Ucunclst mense Ulke
bilgisinin, “gelismis Glke imaji” vermesi dolayisiyla ¢cok
uluslu isletmeler icin 6nemli bir rekabet avantaji sunmasi;
sonuncusu ise kuresel kitle iletisim araclari sayesinde,
tiketicilerin ~ yabanct  Urtinlere  olumlu  duygular
beslemeleridir.

Ozsomer ve Cavusgil [18]’e gore mense Ulke Griin
ya da markayi pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu
yerdir. Diger bir ifade ile sirketin aidiyet baginin
bulundugu anavatanidir [19]. Sirketlerin ait oldugu
anavatanlari ise, tiketicilerin zihinlerinde, o yerler
hakkindaki algilari  dogrultusunda bu  sirketlerin
Urinlerine  yonelik olumlu ya da olumsuz imaj
yaratmaktadir. Kuresel ¢apta faaliyet gosteren firmalarin
amaclt, olumlu olan llke imajindan faydalanmak ya da
olumsuz olan llke imajini tersine gevirmektir [20]. Mense
Ulke konusu, yillardir isletme literatliriinde genis bicimde
calisilan bir konu olmustur. Arastirmacilara goére, trin-
Ulke imaji iliskisi uluslararasi satin alma davranis
literatiriiniin en cok cahisilan konusu olmustur [21].
Liefeld [22]’e go6re son 40 yilda Grin-tlke imaji konusu
Uzerine 700’0 askin c¢alisma yaymlanmistir.  Bu
calismalarin tamamina yakininda, yanitlayicilardan farkh
Ulkelerin drtnlerini, kalite, deder, risk gibi degiskenlerle
degerlendirmeleri istenmistir. S6z konusu calismalarin
¢cok az bir kisminda ise, yanitlayicilarin mense ilke
bilgisini, satin alma davraniglarinda ne derece
kullandiklari ortaya ¢ikariimistir.

11.2. Tuketici Davranislarinda Mense Ulke Etkisinin
Rolu

Tiketici davranisi ve uluslararasi pazarlama
literatiirdi, tuketicilerin Grlin degerlendirmelerinde mense
Ulke etkisinin 6nemli bir yeri oldugunu ortaya
koymaktadir [9,10,15,23-28]. Uriin bilgisinin eksik
oldugu durumlarda, mense ulke bilgisi tiketiciler
tarafindan referans alinmaktadir [10,26]. Bu konuda,
Johansson vd. [24], belli bir tlkeye ait trlin ya da marka
ile direkt iliskinin sinirh oldugu durumlarda, mense dlke

Klisesinin etkisinin, oldukca biyuk oldugunu belirtmistir.
Al-Sulaiti ve Baker [29], drinun kendisi, fiyati,
tutundurma faaliyetleri ve dagitim kanallarina ek olarak,
mense Ulke kavraminin da pazarlama karmasinin besinci
elementi olarak literatire girmesi gerektigini 6ne
stirmislerdir. Wang ve Lamb [27]’a gbre ise mense Ulke
onyargisi, uluslararasi yeni pazar arayisinda olan
isletmeler igin gorinmez bir duvar teskil etmektedir.
Yazarlar, firmalarin, uluslararasi pazarlarda uyguladiklari
fiyat, tutundurma, markalama, ambalajlama stratejilerinin,
bu onyargisal durumu azalttigini ortaya koymustur.
Tiketiciler bu degerlendirmelerini gerek genel anlamda,
gerek 0Urin gruplarinda, gerekse belli markalarda
yapmaktadirlar [10]. Yani tlketicilerin mense Ulke algisi,
A.B.D. drilnlerinin kaliteli oldugu algisi gibi genel
anlamda; Fransizlarin, dinyanin en kaliteli parflimlerini
urettigi algisi gibi Orlin gruplarinda; ya da Mercedes’in
Alman otomobili oldugunun bilinmesi gibi belli
markalarda gerceklesmektedir.

Ulke imajlari driin kategorilerine gére farklilik
gostermektedir. Genellikle bir Grin grubunda iyi olarak
algilanan  bir  Ulke,  digerinde  koti  olarak
algilanabilmektedir. Ornegin Japon elektronik driinleri
tiketiciler tarafindan yiksek kaliteli olarak algilanirken,

Japon  gida  dOrdnleri  dustik  kaliteli  olarak
degerlendirilmistir [30]. Ayni sekilde Fransa, moda
urtinlerinde  énemli  bir mense Ulke konumunda

bulunurken, diger Uriinlerde ¢ok da s6z sahibi degildir
[31]. Bu anlamda gelismis Glkelerin Griinlerinin ¢cok daha
Ustlin bir marka imaji oldugu ve dolayisiyla 6nemli bir
rekabet avantajina sahip olduklari sdylenebilir.  Bu
yarglyi destekleyen pek ¢ok calisma da mevcuttur. Liefeld
[22], Peterson ve Jolibert [11], Brodowsky vd., [32],
Verlegh ve Steenkamp [7], calismalarinda mense (ilke
faktorlnin tlketici satin alma kararlarinda énemli etkisi
oldugunu belirtmektedirler. Nart [19] da benzer bir
calisma yapmis ve ingiliz tiiketicilerin Tirk ve Alman
markalarina karsi farkli davranis gosterdiklerini ve bunun
mense Ulke etkisi sonucunda oldugunu tespit etmistir.

Mense (ilke kavraminda "made in USA” ve “made
in Japan” ile kiyaslamak amaciyla yeni bir markalama;
“made in Europe” markalamasi denenmis, sonugta “made
in Europe” markali Urinlerin, en az Japon ve A.B.D.
urtinleri kadar kaliteli algilandi§i ortaya konmustur. Bu
durum, ozellikle  Avrupalilasma  sirecini  heniiz
tamamlamamis ve bu nedenle dusik Uriin imajina sahip
dogu Avrupa Ulkeleri icin cazip bir markalama sistemi
olarak gorinmektedir [33]. Pek ¢ok calisma, mense (lke
bilgisinin triin kalitesi degerlendirmesini etkilemede fiyat
ve marka bilgisinden c¢ok daha etkili oldugunu
gostermistir. Ozellikle wriin Kkategorisinde tiiketicilerin
sarap, sark halisi, puro ya da havyar satin alirken kararlari
Uzerindeki en onemli etken mense ulke bilgisidir [33].
Mense (lke literatiirindeki 6nemli bulgulardan birisi de,
ulkeler arasinda yasanan politik problemlerin tiketicilerin
mense Ulke bilinci Uzerine olan etkisidir [7]. Yahudi
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soykirimi nedeniyle israilli tiiketicilerin Alman; ya da
Pasifik’teki niikleer denemeleri nedeniyle Avustralyali
tiketicilerin Fransiz drtinlerini boykot etmeleri bu tanimin
ornekleridir.

I1l. TUKETICi ETNOSENTRIiZMI

Etnosentrizm kavrami, ilk kez sosyoloji yazininda
1906 yilinda William Graham Sumner tarafindan
kullanilmis olup, genel olarak kisinin iginde bulundugu
etnik grubu evrenin merkezi gibi gérmesi, diger sosyal
gruplari kendi grubunun bakis agisindan de@erlendirmesi
ve kilturel olarak kendine benzer kisileri kort kortine
kabullenerek, farkl etnik gruplardaki kisileri reddetmesi
olarak tanimlanmistir [1,34]. Bu anlayisa gére, bir kisinin
kendi etnik ya da sosyal grubunun deder ve sembolleri
gurur kaynagl olurken, diger gruplarin deder ve
sembolleri &nemsiz gorilmektedir. Etnosentrizm, bu
gruplarin hayatta kalmalarini saglamakta; dayanisma,
uyum, sadakat ve etkinliklerini artirmaktadir [35]. Burada
aciklanmasi gereken iki kavram i¢ grup ve dis grup
kavramlaridir. i¢ grup, etnosentrik tiketicilerin bu
duyguyu besledikleri, normlari ve degerleri ile
ovundukleri  ve kendilerini  bagl hissettikleri grup
anlamina gelmektedir. Bu bir ulus, bolge, topluluk, alt
kiltir ya da etnik grup olabilir. Dis grup ise, kisinin
kendini bagh hissettigi i¢ grubun disinda kalan diger
gruplardir [36].

“Etnosentrizm”in tiiketici davranisindaki boyutu
olan “tiketici etnosentrizmi” ise, ilk kez Sharma ve
Shimp’in 1987 yilinda yayinlamis olduklari c¢alismada
ortaya atilmis bir kavramdir. Bu kavramla, A.B.D.’li
tiketicilerin yabanci drunleri kullanmasinin ne derece
uygun, daha dogrusu etik olduguna dair goruslerden
bahsedilmektedir. Calismada etnosentrizm  duygusu
yuksek tiketicilerin, Glke ekonomisine zarar verdigi ve
issizlie neden oldugu gerekgesiyle ithal Grlnlerin
tiketimini kesinlikle uygun bulmadiklari ortaya ¢ikmistir.
Burada dikkate alinmasi gereken iki nokta bulunmaktadir.
Birincisi  tiketici  etnosentrizminin  temel  nesnesi
“Urin”dir. ilk kez W.G. Sumner’in ortaya atmis oldugu
sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, Grlin boyutuyla
sinirlandiriimamis olup politika, kaltur gibi pek ¢ok alana
genellenebilmektedir. Her ne kadar iki kavram acik bir
bicimde farkli nesnelere dedinmekteyse de, birbirinden
tamamen bagimsiz degildir. Ornegin Ha, [37] kiiltir ve
Urin kavramlari arasindaki iliskiyi aciklarken, drinin
kiltarin bir yan trini oldugunu belirtmektedir. Bir baska
deyigle, tiketici etnosentrizmi kavrami tiiketicilerin satin
alma davranisindan ¢ok tiiketim egilimlerini, ya da
hislerini  yansitan  bir  kavramdir [1]. Tiketici
etnosentrizminin temel nesnesi 0rin olduguna gore,
tiketicilerin  etnosentrizm  dlizeyleri lizerinde {rln
kategorisinin de etkisi oldugu kacinilmaz bir gercektir.

Bazi durumlarda drtin 06zellikleri, Grun tercihlerini
etnosentrizmden daha gugli bir sekilde
etkileyebilmektedir. ~ Ornegin  Rusya’da,  tuketim
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mallarinda yerli mal tiketimi yuksekken, dayanikli
tiketim mallarinda bu egilimin bulunmadi§i ortaya
konmustur [38].

I11.1. Tuketici Etnosentrizminin Nedenleri ve ilgili
Literatir

Literatlirde, etnosentrizm egilimleri i¢in pek ¢ok
neden belirtilmistir. Etnosentrizmin, i¢ gruba bir tehdit
oldugu durumlarda arttigi kanitlanmis bir gercektir [36].
Ayni olgu, ulkenin ekonomik refahina bir tehdidin
varhginda da ortaya ¢ikmaktadir [37]. Lusk vd. [39] de,
etnosentrik egilimlerin ve yerel Urlnlere olan talebin
ulusal guvenlik ya da ekonomik kriz dénemlerinde
arttigini belirtmektedir.

Tiketici  etnosentrizmi,  gelismis  dlnyanin
karsisina ¢ikan kaginilmaz bir olgudur. Bazi calismalarda
gelismis lke tlketicilerinin yabanci mallara belirgin bir
sekilde ragbet gosterdikleri go6rilmisken [15,40],
bazilarinda tam tersi bulgulara rastlanmistir. Ornegin
Varma [41], Hintli tlketicilerin yabanci mallara ¢ok
yiksek talep gosterdiklerini tespit etmis ve bunun
sebeplerini stati semboli arayisi, asagilik kompleksi,
batiyla iliskilerin artmasi, tlketici gelirinin artmasi,
beklentilerin degismesi ve tiketicilerin kiltlrel agidan
markalara acik oluslari olarak siralamistir.  Yine,
gelismekte olan bir dlke olan Tirkiye’de tlketiciler
yabanci Urtn satin almayl dogru bulmadiklarini, bunun
ekonomiye zarar verdigini belirtmislerdir [42]. Aysuna ve
Altuna [43], Tirkiye ve KKTC’de yapmis olduklari
calismada uzun yillar ingiliz kiiltirii etkisinde kalmis olan
KKTC tiiketicisinin daha az etnosentrik oldugunu; ayrica
Rum Kesimi ile anlasma taraftari olan KKTC’li
tiketicilerin de daha az etnosentrik oldugunu ortaya
cikarmaktadir. Uzkurt ve Ozmen [44] de calismalarinda,
Tirk tuketicisinde yuksek etnosentrik egilim gozlemis,
ancak fiyat konusunda yiksek ve dusik etnosentrik
tiketiciler arasinda anlamli bir farkliligin olmadigini
tespit etmistir. Bazi sosyo-demografik &zellikler de
tiketici etnosentrizminin oncillerinden sayilmaktadir.
Tiketicilerin  yabanci  Urinlere  karsi  tutumlarinin,
demografik ozellikleri ile iliskilendirildigi pek cok
calisma mevcuttur ve bunlarin arasinda ilging farkhihklar
goze carpmaktadir. Ornegin Javalgi vd., [45] geng
tuketicilerin yerli mallari tiketmeye egilimli olduklarini
belirtirken, Schooler [46] ile Upadhyay ve Singh [47]
baska bir calismada bunun tam tersini, yani yash
tiketicilerin yerli mallari tiketmeye meyilli olduklarini
ortaya ¢ikarmistir. Calismalar farkh bolgelere gore farkli
sonuclar vermekteyse de, genel olarak sosyal sinif, egitim,
gelir, yurtdisi seyahat sikhgi, satin alma sikhgr gibi
degiskenlerin  tuketici etnosentrizmiyle ters orantili
degisim gostermekte oldujunu ortaya koymaktadir.
Bununla beraber yas arttikca etnosentrizm duygusu
artmakta, kadin tlketiciler ise daha etnosentrik bir profil
sergilemektedirler  [1,35,23,40,42,44-46,48-55]. Buna
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gbre yasca buyik, disik gelirli, distuk egitimli kadin
tuketicilerin en etnosentrik grupta olmalari beklenebilir.

111.2. Tuketici Etnosentrik Egilim Olcegi

Etnosentrizm kavramiyla birlikte Sharma ve
Shimp [1] tuketicilerin vyerli & ithal Grin tiketme
egilimlerini saptamak amaciyla Tiketici Etnosentrik
Egilim Olgegi “CETSCALE (Consumer Ethnocentric
Tendency Scale)” isimli bir 6lcek gelistirmislerdir. Bu
Olcekten once tlketici etnosentrizmini dlgcmek amaciyla
pek cok dlcek gelistirilmis, ancak hicbiri calismanin
icerigine uygun dismemistir [37]. CETSCALE, bir seri
hazirlik, 6n test ve sadelestirme galismasinin sonucunda
ortaya cikarilmistir [1]. Yanitlayicilara vatanseverlige ve
etije aykiri olmasi; bununla birlikte yerel ekonomiye
zarar vermesi ve issizlige neden olmasi nedeniyle yabanci
Uranleri satin almanin uygun olmadi§i motivasyonunu
veren 6lcek, yanitlayicilardan bu disiinceye ne derece
katildiklarini belirtmelerini talep etmektedir [20].

Pek ¢ok calismada CETSCALE’in glivenilirligi ve
gecerliligi test edilmistir [1,56]. De@erlendirmede kriter
olarak olcililuk, icsel uygunluk ve diskriminant
gecerlilik kriter alinmis ve tiim bu kriterler dogrultusunda
gecerli oldugu ortaya konmustur [1]. Herche [57]’ye gore
tiketicilerin yabanci mallari satin alma egilimini 6lgmede
CETSCALE, demografik degiskenlere gore ¢ok daha
etkili bir yontemdir. CETSCALE, tiketicilerin etnosentrik
egilimlerini 6lgmek (zere tasarlanmis ilk 6lcek olmasina
ragmen, gecerliligi pek cok calismada test edilmistir ve
halen de uluslararasi gecerliligini korumaktadir [56].
Ayrica ilk 6rnek A.B.D.’de uygulanmis olmasina ragmen,
literatirde mevcut pek cok calismada, Japonya, Fransa,
Almanya [56], Kore [45], Rusya [47], Hindistan,
Banglades [58], Cek Cumhuriyeti [49], Polonya [50],
Yeni Zelanda [51], Tirkiye [42]; [44], Hollanda [52],
Kanada [26], ingiltere [59] ve Cin [60] gibi pek ¢ok farkli
Ulkede kullanilmistir. Cesitli tlkelerde uygulanan 6lgegin
farkli uygulamalardaki Cronbach a deg@erleri Tablo.1’deki
gibidir.

111.3. Mensge Ulke — Tuketici Etnosentrizmi iliskisi

iki 6nemli kavram; “mense ilke etkisi” ve
“tlketici etnosentrizmi”, birbirinden bagimsiz olarak ele
alinmis olsa da, aslinda birbiriyle ¢ok yakin iliskisi olan
iki kavramdir. Ha [37], etnosentrik olmayan tiiketiciler
icin yabanci Urlnlerin nerede (Uretildiklerinin 6nemli
olmadigini, bu drunleri sadece fayda saglayan objeler
olarak degerlendirildiklerini belirterek, mense Ulke etkisi-
tiketici etnosentrizmi iliskisine temel olusturmustur.
Tuketici etnosentrizmi, Kisinin kendi tlkesinin drinlerini
kullanma gudusi veren, pesin hikimli bir yargidir.
Mense (lke etkisi ise bireylerin algilarinda &nyargi
olusturarak pesin hikiim vermelerine neden olabilecek bir
faktordlr. Dolayisiyla satin aldiklari drdinlerin mense
tlkeleri konusunda hassas olan tlketiciler etnosentrik

olmak zorunda degillerdir; buna karsin etnosentrik
tiketiciler satin aldiklari drunlerin - mense Glkeleri
konusunda son derece duyarli olmak zorundadirlar [37].
Thelen [38]’e gbre de duslk etnosentrizme sahip
tiketiciler icin en oOnemli faktor fiyat iken, yiksek
etnosentrizme sahip tiketiciler icin en &énemli faktor
mense Ulke kavramidir.

Tablo.1. CETSCALE Guvenilirlik Analiz Degerleri

Arastirma Ulke Crongachs
(Rllggg)r Birgelen ve Wetzels Hollanda 0961
Caruana (1996) Malta 0.960
Watson ve Wright (2000) Y. Zelanda 0.960
I(?:;Lz;ngdg);opadhyay ve Muhammad Hindistan 0.953
(Sltg(;rél;amp ve Baumgartner ingiltere 0952
I(—lzltj)%clll)eston, Good ve Stoel Polonya 0.950
Good ve Huddleston (1995) Polonya 0.950
Netemeyer vd. (1991) ABD 0.950
Shimp ve Sharma (1987) ABD 0.940-0.960
Netemeyer, vd. (1991) Almanya 0.940
(Sltggrél;amp ve Baumgartner Belgika 0.939
(Sltggrél;amp ve Baumgartner Yunanistan 0.937
Saffu ve Walker (2005) Kanada 0.933
Granzin ve Olsen (1995) ABD 0.930
Kaynak ve Kara (2002) Turkiye 0.928
Saffu ve Walker (2005) Rusya 0.925
Aysuna (2006) Turkiye 0.923
Javalgi vd. (2005) Fransa 0.920
Netemeyer vd. (1991) Fransa 0.920
Lindquist vd. (2001) Polonya 0.920
Witkowski (1998) Macaristan 0.920
Lantz vd. (2002) Vietnam 0.916
Moon ve Jain (2002) G. Kore 0.910
Nielsen, Spence (1997) ABD 0.910
Netemeyer vd.(1991) Japonya 0.910
Good ve Huddleston (1995) Rusya 0.910
Balabanis vd. (2001) Cek Cum. 0.906
a%ngdg);opadhyay ve Muhammad Banglades 0.904
Balabanis vd. (2001 Turkiye 0.901
Wang ve Chen (2004) Cin 0.900
Yu ve Albaum (2002) Hong Kong 0.900
Balabanis vd. (2002) Turkiye 0.900
Witkowski (1998) Meksika 0.900
Mulye vd. (1997) Awvustralya 0.890
Kigiikemiroglu (1999) Turkiye 0.886
Durvasula vd. (1997) Rusya 0.880
Douglas ve Nijssen (2002) Hollanda 0.860
Sharma, Shimp ve Shin (1995) Kore 0.850
Lindquist vd. (2001) Cek Cum. 0.800
Lindquist vd. (2001) Macaristan 0.690
Lundstrom, Lee ve White (1998) Tayvan 0.652

Kaynak: Aysuna, C. (2006). Tuketici Etnosentrizmi Etkisini Olgmede
CETSCALE Olgegi ve Turkiye Uygulamasi. Yiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul, 145-146
[61].
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Gelismis (lkelerde uretilmekte olan drinlerin,
mense Ulke kavraminda deginildigi gibi ylksek kaliteli
olarak algilanmasi ve satin alma kararlarinda etkin rol
oynamasl, bu Ulkelerin tiketicilerinin de kendi tlkelerinin
Uranlerini tercih etmelerini saglamaktadir [10,62]. Ayni
zamanda pek cok calisma [27,63] tlketicilerin kiltirel
anlamda yakin olarak gorilen tlkelerin drtinlerine ragbet
ettiklerini ortaya koymustur. Buradan yola c¢ikarak
gelismis tlke tuketicilerinin az gelismis ulke tiiketicilerine
gore daha etnosentrik olduklari ¢ikarimi yapilabilir [64].

IV. SATIN ALMA KARARLARINDA TUKETICI
ETNOSENTRiZMI VE MENSE ULKE
ETKIiSININ ROLU: CUKUROVA
UNIVERSITESI’NDE BiR UYGULAMA

Bu bolimde tiiketici etnosentrizmi ve mense Ulke
etkisinin tlketici satin alma kararlarina etkisi, yapilan bir
uygulamayla ortaya cikarilmaya calisiimistir. Bu amagcla
Cukurova Universitesi yerleskesinde okuyan ogrenciler,
Ogretim elemanlari ve cahsan personel ile bir anket
calismasi yapilmistir. Asagidaki bélumlerde arastirmanin
amacl, modeli, hipotezler, 6rneklem sec¢imi, anketlerin
hazirlanmasi ve verilerin analizleri yer almaktadir.

IV.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin iki temel amaci bulunmaktadir.
Birincisi, yabanci literatirde ¢ok calisiimis olmasina
ragmen, Tirkiye’de az calisma alani bulmus olan mense
llke ve etnosentrizm konularina, bu calisma ile bélgesel
anlamda bir cesitlilik kazandirmaktir. ikincisi ise, 1987
yilindan beri test edilen “CETSCALE” o6lgegini, bir kez
daha Turk tiketiciler Gzerinde test etmektir. Uluslararasi
Olcek gelistirme ve ortak boyut tespit calismalarina
katkisinin yani sira, bu calisma bélgedeki uygulamacilara
da 151k tutacaktir.

1VV.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin  temel degiskenleri olan tiketici
etnosentrizmi ve mense Ulke etkisi kavramlari, arastirma
modelinin temel iki yapisi olarak 6ne c¢ikmaktadir.
Bununla beraber, literatirde genis yer bulan demografik
Ozelliklerin tuketici etnosentrizmi Uzerine etkisi [1,
23,35,42,45,47-55,58,65]’de  mevcut modelde  yer
bulmaktadir.

Tuketici etnosentrizmi puan ile belirlenir. Bu
dogrultuda  oncelikle  tlketicilerin  CETSCALE’in
Onermelerine vermis olduklari puanlar toplanir ve
“toplam” her bir yanitlayicinin etnosentrik derecesini
olusturur. Bu kavramdan calismada CETSCORE olarak
bahsedilmistir. CETSCORE, her bir yanitlayici i¢in 17 ile
85 puan arasinda de§ismektedir. TUm &nermelere
“Kesinlikle Katilmiyorum” se¢eneg@i durumunda 17*1=17
puan; tim 6nermelere “Kesinlikle Katiliyorum” secenegi
durumunda 17*5 = 85 puan seklinde hesaplanmaktadir.
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Bu sekilde bir puanlandirma yapmanin amaci,
CETSCALE 6lgegini bir bitin halinde ele almaktir. Daha
sonra Yyanitlayicilarin CETSCORE’lar1 ile belirlenen
etnosentrizm duzeyleri, yas, cinsiyet, egitim duzeyi, gelir
dizeyi, etnik koken, yurtdisina cikma sikliklari gibi
demografik 6zelliklerle iliskilendirilmektedir. Arastirma
evrenlerine gore cesitlilik gosterseler de, literatirdeki
calismalarin bircogu etnosentrizmin yas ile arasinda
dogru; egitim wve gelir ile arasinda ters korelasyon
oldugunu ortaya ¢ikarmis, kadinlarin ise daha etnosentrik
olduklarini belirlemistir. Bununla beraber, tanimli bir
etnik kdkeni bulunan ve yurtdisina sik giden tiketicilerin
de etnosentrizmlerinin disiik oldugu bilinmektedir.
Mevcut calismada tiketicilere, yabanci kulturlerle olan
yakinlasmalari ve bu kilturlere karsi aciklik diizeyleri de
sorulmustur.

Yapilacak bir diger analiz de, tlketicilerin {riin
degerlendirmelerinde  etnosentrizm ve mense (lke
etkisinin 0riin kategorisi boyutu ile iliskisinin tespitidir.
Literatiirde bazi calismalar da bu konuya deginmis, mense
ulke etkisi [28328] ve tiketici etnosentrizmi Uzerinde
Urtin kategorisinin, dzellikle teknik karmasikhgdin énemli
etkisi oldugu wvurgulanmistir. Genellikle daha fazla
teknolojik beceri gerektiren Granler icgin, tiketicilerin bu
konuda uzmanlasmis, becerisini kanitlamis, ekonomik ve
teknolojik acidan gelismis Ulkelerin (Japonya, A.B.D.,
Almanya, vb.) Urlinlerini tercih ettikleri gorilmektedir.
Bu aciklamalar 1siginda, beklenen iliskileri gdsteren
kavramsal model, Sekil.1’deki gibi ortaya ¢cikmistir.

Demografik

Degiskenler

L1

v
Yerli Uriin Tiiketici Mense
Satinalma | Etnosentrizmi LY Ulke
Edilimi Etkisi
A
[ Uriin L1
Siniflandir.

Sekil.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Belirtilen kavramlar, yapilar arasi iliskiler ve
kavramsal model cercevesinde bes temel hipotez
gelistirilmistir. Tuketicilerin etnosentrizm dizeyleri, yerli
Urtin satin alma egilimlerini belirleyen bir faktordir. O
halde etnosentrik diizeyleri farkli olan tiketicilerin, yerli
Urin  satin  alma  duzeylerinin ~ farkh  olmasi
beklenmektedir. Buradan,
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H1.Farkli Etnosentrik dlzeylerdeki tiketicilerin
yerli Grin satin alma e@ilimleri farkli dizeylerde
gerceklesecektir.

Ayni sekilde etnosentrizm dizeylerinin, mense
llke etkisinin tuketicilerin Gzerindeki siddetini etkilemesi
de beklenebilir. Yani, farkl etnosentrik diizeylerdeki
tiketiciler Uzerindeki mense uUlke etkisinin farkh
duzeylerde olmasi beklenebilir. Buna gore;

H2.Farkli etnosentrik diizeylerdeki tlketiciler igin
mense Ulke etkisi farkli diizeylerde gerceklesecektir.

Literatirde pek cok ulkede defalarca incelenmis
olan ve farkl bolgelerde farkli sonuglara rastlanan
demografik degiskenler — etnosentrik egilimler iliskisi bu
calismada da incelenecektir. Bu dogrultuda;

H3.a.Tiiketici etnosentrizmi ile yas arasinda pozitif
bir iliski bulunmaktadir.

H3.b.Tiketici etnosentrizmi ile egitim dlzeyi
arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.

H3.c.Tuketici etnosentrizmi ile gelir
arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.

diizeyi

H3.d.Tiketici etnosentrizmi ile etnik kdken varli§i
arasinda bir iliski bulunmaktadir.

H3.e.Tuketici etnosentrizmi ile yabanci kiiltiirlerle
yakinlasma  dizeyi arasinda negatif  bir iliski
bulunmaktadir.

H3.f. Tlketici etnosentrizmi ile yabanci kilttrlere
olan acikhk duzeyi arasinda negatif bir iligki
bulunmaktadir.

H3.g.Tiketici etnosentrizmi ile cinsiyet arasinda
bir iliski bulunmaktadir.

Tiketicilerin etnosentrik egilimlerini ve mense
Ulke etkisini degistiren faktorlerden birisi de drln
kategorisidir ([10], [38]). Dolayisiyla;

H4.Tiketicilerin etnosentrik egilimleri, farkli Grin
kategorileri icin farkl diizeylerdedir.

H5.Tiketicilerin satin alma kararlarinda mense

Ulke etkisi, farkli (rin kategorileri icin farkli
dizeylerdedir (Gelismis lke / Az gelismis llke).
IV.3. Orneklem Secimi

Arastirma  evreni  olarak  tim  Cukurova

Universitesi mensuplart secilmistir. Calismanin farkli
gruplari temsil edebilmesi icin 6grenciler, akademisyenler

ve idari personel calisma evrenini olusturmaktadir.
Orneklem bu evren (zerinden hesaplanmistir. Calismada
tabakali  (ziimrelere gore) &rnekleme  yapilmistir.
Orneklem olusturulurken dikkate alinan degisken,
pozisyon/gérev  olmustur.  Universitedeki 6grenciler,
akademik personel ve idari personel ¢ zimre olarak
tanimlanmistir.  Bu i¢ grup toplandiginda toplam
tniversite niifusunun 27.048 oldugu bulunmustur. Ug
zimrenin agirhiklarina bakildiginda %84,4 6grenci, %6,4
akademik personel, %9,2 idari personel oldugu
gorilmektedir. % 95 glven diuzeyinde 6rneklem
buylklugl 394 kisi olarak hesaplanmistir. Ana kitle
icindeki oranlari dikkate alinarak, érneklem icinde ayni
oranlarda akademik personel, 6grenci ve idari personel
yer almistir. Sahada 400 adet anket uygulanmis, 398 adet
kullanilabilir anket elde edilmistir.

Tablo.2. Evren ve érneklem sayilari

Ogrenci Akademik P. idari P.
N 22.835 1.729 2.484
n 335 24 35
N(pa)Z’

Yeter sayida 6rneklem, n=

formulilyle (N-1)E* + (pa)Z*

hesaplanmistir. (N=27.048, p=0,5, q=0,5, Z=2, E=0,05)
IV.4. Orneklemin Demografik Yapis

Bu bolimde mevcut calismanin uygulanmis
oldugu orneklemin yas, egitim, gelir, etnik kdken ve
cinsiyet gibi demografik 6zellikleri ile yabanci kilturlerle
olan yakinlasmalari, bu kulturlere karsi aciklik dizeyleri
ve yurtdisi tecriibeleri belirtilmektedir.

Tiketicilerin  yanitlari  dogrultusunda yabanci
kultarlerle olan iliskilerinin “oldukca az” (%44) oldugu
gorilmektedir. Tuketicilerin yaklasik %33’1uk bir bélumu
ise yabanci kulttrlere orta seviyede yakin olduklarini
belirtmislerdir.

Tablo.3. Yabanci Kiltiirlere Yakinhk

Siklik Ort.  Std. Sp.
1. Hig 29 (%7,3)
2. Oldukca Az 175 (%44,0)
3.Orta 130 (%32,7) 2,61 0,916
4. Oldukca Gok 51 (%12,8)
5. Gok 13 (%3,3)

Yanitlayicilara yurtdisi deneyimleri olup olmadigi
ve olanlarin yaklasik ka¢ Ulkeye gittikleri soruldugunda
%75’lik bir kisminin yurtdisi deneyimi bulunmadigi
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gorilmastdr. Yurtdisina gitmis olan tiketicilerin yaklasik
%78’inin en fazla 3 tlkeye gitmis oldugu gorulmektedir.

Tablo.4. Yurtdisinda Bulunma

Sikhk
98 (%24,6)
300 (%75,4)

1 Evet
2 Hayir

Orneklemin 6nemli bir kisminin 6grenci olmasi
nedeniyle tlketicilerin yaklasik %74’(iniin 18-26 yas
grubunda oldugu gorilmektedir. (Tirkiye’de ortalama
yas, 30,9’dur [66].

Tablo.5. Yas Dagilimi

YAS Sikhk
118-26 293 (%73,6)
227-35 55 (%13,8)
336-44 35 (%8,8)
4 45-53 9 (%2,3)
554 -62 5 (%1,3)

663+ 1 (%0,3)

Genel olarak egitim duzeyleri % 12 lise ve MYO,
% 61 Universite ve % 26 lisansustu egitimlidir.

Tablo.6. Egitim Dlzeyi

EGITIM Sikhk
DUZEYI

1 Okuryazar degil -

2 Okuryazar -

3 ilkokul -

4 Ortaokul 1 (%0,3)
5 Lise 32 (%8,0)
6 Yiksekokul 16 (%4,0)
7 Fakdlte 245 (%61,6)
8 Yiksek Lisans 71 (%17,8)
9 Doktora 33 (%8,3)

%76’s1 6grenci, % 11'i idari personel, % 13U
ogretim elemanlaridir.

Tablo 7. Yanitlayicilarin Pozisyonlari

POZISYON Sikhk
e 302
1 Ogrenci (%75,9)
2 Isci (Gegici) 4 (%1,0)
3 sci (Kadrolu) 1 (%0,3)
4 Memur 40 (%10,1)
5 Ogr. Gorevlisi / Uzman 5 (%1,3)
6 Ars. Gorevlisi 19 (%4,8)
7 Yrd. Dogent 7 (%1,8)
8 Dogent 11 (%2,8)
9 Profesor 9 (%2,3)
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Tiketicilerin énemli bir kisminin (yaklasik %72)
ortalama hane gelirinin 901 — 2.700 TL arasinda oldugu
belirlenmistir.

Tablo. 8. Aylik Hane Geliri

ORT. AYLIK HANE

GELIRI (TL) Siklik
1. 419 ve alt 1 (%0,3)
2. 420 - 900 32 (%8,0)
3.901 - 1.500 117 (%29,4)
4.1.501 - 2.100 107 (%26,9)
5.2.101 — 2.700 62 (%15,6)
6. 2.701 — 3.300 19 (%4,8)
7.3.301 - 3.900 20 (%5,0)
8. 3.901 — 4.500 11 (%2,8)
9. 4501 — 5.100 15 (%3,8)
10. 5.101 — 5.700 5 (%1,3)
11. 5.700 st 9 (%2,3)

Arastirma kapsaminda, tiketicilere “kendilerini
tanimladiklari  bir etnik kdkenlerinin” olup olmadigi
sorulmus,  bulunmayanlarin  sayisi,  bulunanlarin
sayisindan ¢ok daha fazla ¢ikmistir (%17,1 / %57). Ancak
sonuclarda en dikkat cekici olan nokta, “Yorum yok”
secenedini tercih edenlerin oraninin hayli yiksek olusudur
(%25,9). Bu secenek, bu dnermeden rahatsiz olabilecek
yanitlayicilar igin  tasarlanmistir ve bu  secenegi
isaretlemis olan yanitlayicilarin daha c¢ok bir etnik
kdkenlerinin var olabilecedi veya etnik koken ayrimi
yapmaya tepkili olabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Etnik koken belirten tiketicilerden %23,5 Arap,
%29,4 Kirt, %11,8 Cerkez oldugunu ifade etmektedir.

Tablo.9. Etnik Kéken Varligi
ETNIK KOKEN VARLIGI

Siklik

1 Var 68 (%17,1)
2 Yok 227 (%57,0)
3 Yorum yok 103(%25,9)

Tablo.10. Etnik Koken

ETNIK KOKEN Sikhk

Arap 16 (%23,5)

Azeri 1 (%1,5)

Cerkez 8 (%11,8)

Kafkas 1(%1,5)

Kirt 20 (%29,4)

Tirk 20 (%29,4)

Zaza 2 (%2,9)

Arastirmaya katilan tlketicilerin ~ %52,3’Un{n

kadin, %47,7sinin erkek oldugu gérulmektedir.
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Tablo.11. Cinsiyet Dagilimi

CINSIYET Siklik
1 Erkek 190 (%47,7)
2 Kadin 208 (%52,3)

1V.5. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anket sorulari, ¢alismanin amaci ve kavramsal
model temel alinarak iki temel konu olan mense Ulke
etkisi ve tiketici etnosentrizmi ekseninde hazirlanmistir.

Anket, genel olarak bakildiginda dort boliimden
olusmaktadir. Birinci ve dokuzuncu soru arasinda olan ilk
boliim, tuketicilerin satin alma tercihlerinde, Kalite,
marka, fiyat, mense (lke gibi degiskenlerin bu
tercihlerindeki rollini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.

ikinci bolimdeki onermeler, Griin kategorisi ile
mense Ulke etkisi ve tuketici etnosentrizmi arasindaki
iliskiyi ortaya cikarmayl amaglamaktadir. Bu bolim 10.
Onerme ile baslamakta, 21. 6nerme ile sona ermektedir.
Gida, giyim ve kuguk ev aletleri olmak Uzere, l¢ Urin

kategorisinde yanitlayicilarin eg@ilimlerini test etmek
amaclanmaktadir. Burada tuketicilerin  farkli  {rln
kategorilerindeki yerli ~ rlin tlketme egilimlerinin

belirlenmesi ve (rnlerin tiketicilerdeki mense Ulke
etkisinin kategoriler arasi degisiminin ortaya cikariimasi
hedeflenmektedir. Bu bélimdeki Gg¢ trtin grubundan gida
ve giyim, tiketicilerin en temel ihtiyaclarindan olmasi
nedeniyle [67]; kicik ev aletleri ise incelenen
kavramlardaki (mense Ulke ve tlketici ethosentrizmi)
teknoloji boyutunu gérebilmek amaciyla secilmistir. ilk
iki bolimdeki 6nermelerin biyiik bir kismi Ozmen’in
calismasindan [68] uyarlanmistir.

Ugtincii  b6limde Shimp ve Sharma’nin [1],
tliketici etnosentrik egilimlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla
gelistirmis oldugu ve uluslararasi pek ¢ok calismada
kullanilmis olan CETSCALE o6lgegdi kullaniimaktadir. Bu
bolumde yer alan 17 dnermenin, tiketicilerin etnosentrik
egilimlerini ortaya ¢ikarmasi beklenmektedir.

Son bolim ise demografik sorularin soruldugu
bolumdir.

IV.6. Anket Sorularinin De@erlendirilmesi

Bu bolimde, arastirmanin anketinin birinci ve
ikinci  bolimlerinde yanitlayicilarin - vermis olduklari
yanitlarin yizdesel dagihimlari, ortalama degerleri ve
standart sapmalari gosterilmektedir.

Birinci bolim o6nermelerine kisaca g6z atilacak
olursa (Tablo.12), en dikkat cekici nokta, yanitlayicilarin

kalite algisidir. Yanitlayicilarin, kalite unsurunun, mense
ulke etkisinden daha onemli oldugu gorisiinde olduklar
gorulmektedir. ikinci bélimde, yanitlayicilarin farkh Griin
kategorilerinde farkh egilimler gosterdigi sOylenebilir.
Bununla beraber tiketicilerin genel gériisiinin, Turk gida
urtnlerinin kaliteli, giyim Grunlerinin daha az kaliteli ve
kiclk ev aletlerinin en az Kkaliteli oldugu; Ulkenin
uluslararasi pazarlarda gida Urinlerinde rekabetci ancak
kicuk ev aletlerinde iddiasiz oldugu yoninde gelistigi
gorilmektedir. Ayrica yanitlayicilarin, satin aldiklari
Urinlerden mense (lkesi gelismis olani, gelismis
olmayana tercih etme egilimi de gérilmastir. Bu egilim,
gidadan kiiclik ev aletleri kategorisine dogru gidildikce
artmaktadir.

IV.7. Etnosentrizm / CETSCALE Degerlendirilmesi

Tiketicilerin etnosentrik egilimini 6lgmek igin
kullanilan CETSCALE 6lceginden elde edilmis olan
dagdilim yizdeleri, ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo.13’te gosterilmektedir. Tablo 13, yanitlayicilarin
CETSCALE’e vermis olduklari yanitlarin yizdesel
dagilimlarini, ortalama ve standart sapma degerlerini
gostermektedir. Tablodan gorildigi gibi  ortalama
degerler, X =16 ile X=36 arasinda degismektedir.
Buradan, calisma oOrnekleminin az ile orta derecede
etnosentrik egilime sahip oldugu yargisina varilabilir.

Elde edilen bulgular arasinda en ¢ok gbze carpan,
issizlik oraninin oldukca yiksek seviyede oldugu
Tirkiye’de, 0Ozellikle genclerin  ¢ok oldugu bir
orneklemde yapilmis olan galismada, Turk drtinleri yerine
yabanci drlnler satin almanin issizlige neden olabilecegi
duygusu uyandiran 3 numarali ©&nermeye verilen
yanitlarda katilma oraninin yiksek olmasi, geng niifusun
issizlije karsi duydugu hassasiyetin de bir gostergesi
olabilir. Ayrica yabanci Urin satin almanin, Turklagi
zedeleyecek bir durum oldugu fikrini reddeden
yanitlayicilar, bu duyguyu veren 5 ve 7 numarali
onermelere yogun bir sekilde katilmama egilimi
gostermislerdir. Kdiresellesme olgusu icinde blyiyen
gencler, yabanci Grin satin almanin kimlikle iliskisini
kabul etmemektedirler. Yanitlayicilarin kesin bir bigimde
reddettikleri diger bir konu da, yabanci (rinlerin
Turkiye’de  pazarlanmasinin,  satilmasinin ~ ya da
Tirkiye’ye girmesinin engellenmesidir. Tiketiciler her ne
kadar Tirk Granleri satin alma egilimindeyseler de bunu
yasaklamalardan ziyade kendi inisiyatifleri dahilinde
yapmay! tercih ettikleri soylenebilir. Sonug¢ olarak
yanitlayicilarin etnosentrik egilimlerinin ¢ok yiiksek ya da
cok duslik olmadigi, “orta / az derecede etnosentrik”
oldugu s6ylenebilir. Onermelere vermis olduklari yanitlar,
yukarida aciklanan noktalar hari¢c orta deg§er etrafinda
bulunmaktadir.
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Tablo.12. Anket Sorularinin Degerlendirilmesi

Olgek: 1 = Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Katiimiyorum, 3 = Ne Katiliyorum / Ne Katilmiyorum, 4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum

ONERMELER 1%) 2(%) 3(%) 4(%) 5(%) Ort.  StSp.

GENEL ALGILAMALAR

1. Kaliteli bir 0rlin satin almak istersem, taninmis bir

- ) 2 28 23 37 10 3,25 1,038
markay! satin almayi tercih ederim
2. Pahal trtin genellikle kaliteli drandtr 17 40 19 20 4 2,54 1,110
4. Uriiniin kalitesi nerede Uretildiginden daha énemlidir 2 4 10 47 38 4,16 0,873
géll?renlm icin, bir Gruin satin alirken fiyat her seyden énce 16 36 29 20 6 2.64 1,142

MENSE ULKE ETKISI

3. Bir Uriind satin alirken nerede dretildigine dikkat

- 3 21 30 37 9 3,30 0,980
ederim
\S/é:?rlr markanin ait oldugu ulke, kalitesi hakkinda fikir 5 28 29 35 3 3,04 0,966
6. Az gelismis Ulkelerde Uretilen driinler dustk kalitelidir 21 30 16 27 6 2,66 1,245
}6. Gida trinlerinde ayn! Kglltede iki markadan gellsr_nls 1 6 23 50 21 3,84 0,841
Ulke markasini az gelismis ulke markasina tercih ederim.
17. Giyim Urinlerinde ayni kalitede iki markadan
gelismis Ulke markasini az gelismis tlke markasina tercih 1 5 16 31 47 4,18 0,947
ederim.
18. Kii¢lk ev aletlerinde ayni kalitede iki markadan
gelismis tlke markasini az gelismis tlke markasina tercih 1 3 6 18 72 4,57 0,818
ederim.

YERLI URUN SATIN ALMA EGILIMi

7. Turk mallari genellikle kalitelidir 3 33 31 26 6 2,99 0,976
8. Yabanci Urinleri satin almak taraftariyim 13 32 23 25 6 2,80 1,144
10. G_|d_a1 _UrUnIerlnde Turk Markalar yabanci markalardan 2 17 31 34 16 3,44 1,019
daha iyidir.
11. Giyim UrUnIermdeTUrk Markalar yabanci 18 27 18 25 12 2.85 1,269
markalardan daha iyidir.
12. Kuglk ev aletle_zrl_nFje Turk Markalar yabanci M 27 27 5 1 1,98 0,966
markalardan daha iyidir.
13. Gida urg[ﬂe_rlnde ayni kall_tede iki markadan Turk 3 9 19 35 35 3,90 1,058
markasini digerine tercih ederim.
14. Giyim u_r“unl_erlnde ayni ka_lltede iki markadan Turk 14 21 14 19 32 334 1,453
markasini digerine tercih ederim.
15. Kiiguk ev al_etlerind_e ayni _kalitede iki markadan Turk 31 20 16 14 19 2,68 1,496
markasini digerine tercih ederim.
19. Gida urun.llerlnde yerll_ u_runler yerine yabancl olanlari 1 10 28 35 27 3,77 0,074
satin almak Tirk ekonomisine zarar verir.
20. Giyim Uriinlerinde yerli Griinler yerine yabanci
olanlari satin almak Tirk ekonomisine zarar verir. 4 20 23 29 25 3,51 1168
21. Kugcik ev aletlerinde yerli trtinler yerine yabanci 17 25 28 16 14 2.85 1,284

olanlari satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir.
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Tablo.13. CETSCALE’in Degerlendirilmesi

Olgek: 1 = Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Katiimiyorum, 3 = Ne Katiliyorum / Ne Katilmiyorum, 4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum

ONERMELER

1(%) 2(%) 3(%) 4(%) 5(%) Ort. StSp

. Sadece, Turkiye’de uretilmeyen Grunler ithal edilmelidir.
. Turk yapimi drtinler satin al, Turkler issiz kalmasin.

. Bence en dnce, sonra ve her zaman Turk drlnleri gelir.

. Yabanci Urunler satin almak Turklige yakismaz.

. Yabanci Urinler satin almak dogru degildir.

. Gergek bir Tlrk her zaman Tirk Griinleri satin alir.

o N oo o B~ W N

yerine Turk drtinlerini satin almalyiz.
9. Her zaman en dogrusu Tirk drdnleri satin almaktir.

10. Cok gerekli olmadikca diger tilkelerden pek az {iriin satin
alinmalidir.

11. Turkler yabanci urtinler satin almamalidir, ¢iinki bu Turk
ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.

12. Yabanci Grinler ithaline engeller konmalidir.

13. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tirk mallari satin

almayi tercih ederim.

14. Yabancilarin bizim pazarimizda triin satmalarina izin
verilmemelidir.

15. Turkiye’ye girislerini azaltmak icin, yabanci Grtnlerin vergi

yuka artirilmahidir.

16. Sadece kendi tlkemizde Gretemedigimiz Grunleri yabanci
tilkelerden satin almaliyiz.

17. Yabanci Uriinler satin alan Turk tiketiciler, diger Tirklerin issiz

kalmalarindan sorumludur.

. Tlrkler, yabanci Grlinler yerine Tlrk Grinleri tercih etmelidirler.

. Bagka Ulkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek

2 12 23 45 19 3,6 0,9
3 35 22 27 13 3,1 11

3 9 24 30 34 3,8 1,0
11 38 21 20 10 2,7 11
46 28 18 7 1 1,8 1,0
22 45 14 17 4 2,3 11
51 30 11 6 1 1,7 0,9

3 13 29 34 21 3,5 1,0
10 35 22 27 7 2,8 11

6 42 23 26 4 2,7 1,0

3 10 31 35 21 3,6 1,0
45 32 16 5 2 18 0,9

10 33 25 23 8 2,8 11

55 32 9 3 1 1,6 0,8

59 24 9 7 2 1,6 0,9

6 31 24 32 7 3,0 1,0

20 31 30 17 2 2,5 1,0

1V.8. Guvenilirlik Analizi

Arastirma modelini test etmek amaciyla, kullanilan
Olgegin guvenilirligi olgtlmustir. Anket dnermeleri igin
guvenilirlik analizi, anketin farkhi bélumleri icin ayri ayri
yapilmistir.

Tablo.14. Anket Sorulari Givenilirlik Analizi

Bolum Onerme Arali§i / Sayisi Cronbach a
1 1-9arasi/ 9 6nerme 0,410
2 10 - 21 arasi / 12 6nerme 0,811
3 CETSCALE /17 dnerme 0,954

Tablo.14’ten géruldigl gibi birinci bolim igin
yapilan guvenilirlik analizinde Cronbach o degeri oldukga
dustik cikmustir. Bunun en biyik nedeni, bu bélimde
kullanilan &nermelerin, genel algilamalarla ilgili sorular
karmasi olusudur. ikinci bélimdeki énermeler ise, farkli
Urin  kategorilerinde davranis egilimi aradi§i icin
Onermeler arasinda bir uyum s6z konusudur ve Cronbach
a degeri de oldukca yiiksek bulunmustur. Ugiincii
bélimdeki CETSCALE d&lgeg@i, 1987 yilindan bu yana
pek cok calismada defalarca kullanilmis, givenirligi

kanitlanmis bir Olcektir. Bu calismada da Cronbach o
degeri 0,954 gibi yiksek bir deger cikmustir. Olgegin
glvenirligi, bu cahsma ile bir kez daha ortaya
citkmaktadir.

Birinci  bolimun givenilirlik derecesi oldukca
disiik bir degerde bulundugu icin, optimum soru
karmasini bulmak amaciyla, en givenilir rakama ulasilana
kadar ©Onerme elemesi yapilmis ve sonucta 0,842
Cronbach o degerine kadar ulasiimistir. Buna gore, 1., 2.,
5., 6. ve 8. dnermeler en yiksek givenilirlikli dnermeler
olarak bulunmustur.

1V.9. Hipotez Testleri

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilmis olan
hipotezler, cesitli istatistiksel yontemlerle test edilmis, bu
testlerin sonuglari degerlendirilmistir. Oncelikle, tiiketici
etnosentrik eg@ilimlerini 6lcen CETSCALE 6lgegine
verilmis  olan vyanitlarin  toplam  skorunu veren
CETSCORE, 55 farkli skor igermekte oldugu icin analiz
kolayh§i saglamak ve farkh etnosentrik dizeyleri
degerlendirebilmek igin yanitlayicilarin skorlarina gére 3
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gruba ayrilmistir. Gruplandirma Tablo.15°te gdésterildigi
gibi olmustur.

Tablo.15. Gruplandirilmis Skorlar

Siklik
195 (%49)
122 (%31)
81 (%20)

Skor arahgi

17 — 42 (Duslk Etnosentrik)
43 - 59 (Orta Etnosentrik)

60 — 85 ('Yiksek Etnosentrik)

Tablo.15’ten goruldugi gibi en kalabalik grup
“dustuk etnosentrik” gruptur. Tuketicilerin etnosentrizm
duzeyleri arttikca gruptaki tuketici sayisi azalmaktadir.
Buna gore hipotezler ve yapilan testler ise asadidaki
gibidir:

Hipotez-1
Birinci  hipotezde amag¢, CETSCORE ile
gruplandirilan ¢ farkh grup tuketicinin yerli Grun

tiketme egilimlerini &lgmektir. Bu hipotez i¢in anket
sorulari icerisinde tlketicilerin yerli Grin tiketme
egilimlerini 6lgmeye yonelik sorulmus olan 7, 8, 10, 11,
12, 13, 14, 15, 19, 20 ve 21. 6nermeler kullaniimis,
analizde bu ©Onermelere ANOVA / Scheffe testi
uygulanmis, faktor olarak 3 gruplu CETSCORE
verilmistir. Test sonucu, tim énermeler i¢in bir farklihgin
var oldugunu gdstermektedir (Anlamlilik dizeyi < 0,05).
Veriler, ¢ farkli grubun ortalama degerleri yerli riin
satin alma tutum ve davranisinin yonind belirgin sekilde
gostermektedir. Tim bu veriler dogrultusunda birinci
hipotez (H1) kabul edilmistir. Tablo.16, yapilan testleri ve
sonuglarini gostermektedir.

Tablo.16. Hipotez-1 ANOVA Testi

Ortalama Deger

Onerme F P Dusiik Orta Yiiksek
n =159 n =143 n =96

7. Turk mallari genellikle kalitelidir. 101,509 0,000 2,4 3,1 39

8. Yabanci Urinleri satin almak taraftariyim. 108,570 0,000 3,4 2,4 1,7

il)gdi(ilda urtinlerinde Turk markalar yabanci markalardan daha 96,414 0,000 2.9 35 44

i1yli.0“C$|y|m Urtinlerinde Turk markalar yabanci markalardan daha 152,655 0,000 2.0 3.2 42

il;.d:?uguk ev aletlerinde Turk Markalar yabanci markalardan daha 76,624 0,000 15 2.0 2.9

1.3,' G_lda uru_nlerlndg ayni kalitede iki markadan Tirk markasini 77.235 0,000 33 42 47

digerine tercih ederim.

14; G_|y|m ur_unlerlqde ayni kalitede iki markadan Turk markasini 132,967 0,000 24 3.8 46

digerine tercih ederim.

1'_5: K_Uguk ev aletle_rlnde ayni kalitede iki markadan Tirk markasini 122,402 0,000 18 2.9 42

digerine tercih ederim.

19. Gldq_UrUnIerlndg yerll urdinler yerine yabanci olanlari satin 104,015 0,000 32 40 46

almak Turk ekonomisine zarar verir.

20. Glylm urunlerm(_je_ yerli urunle_r yerine yabanci olanlari satin 100,687 0,000 2.9 37 46

almak Turk ekonomisine zarar verir.

21. Kicuk ev aletlerinde yerli Griinler yerine yabanci olanlari satin 90,923 0,000 2.2 2.9 41

almak Turk ekonomisine zarar verir.

Hipotez-2

ikinci hipotezin amaci, CETSCORE’a gére
gruplandirilmis G¢ grup tiketici icin mense (lke etkisini
ortaya ¢ikarmaktir. Bu hipotezde mense (lke etkisini
Olcmeye yonelik sorulmus olan 3, 5 ve 6. sorular ANOVA
| Scheffe testi kullanilarak, 3 grup igin test edilmistir.
Sonuglar, 3. onermede farkli etnosentrik dlzeylerdeki
tiketiciler arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ortaya
koymaktadir. 5 ve 6. 6nermeler icin ise anlamli bir
farkhihk oldugu gorilmektedir. Sonug olarak verilen (g
Onermenin ikisi kabul edilmektedir. Yani dusik
etnosentrik egilimli tiketiciler, bir markanin ait oldugu
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ulkenin, kalitesi hakkinda fikir verdigi gorusiine daha ¢ok
katilmaktadirlar. Yazinda da belirtildigi gibi, Urlinlerin
“Oretildigi  yer”, arttk ©Onemini yitirmistir. Aslolan,
markanin “ait oldugu” dustnulen Ulke ya da kulttrdar.
Sonug olarak, ikinci hipotez (H2) kabul edilmektedir.

Hipotez-3

Uciincii hipotez, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri
ile demografik 0zellikleri arasindaki iliskileri ortaya
koymak amaciyla yapilmaktadir. Bu hipotez igin yas,
egitim dlzeyi, gelir dizeyi, yabanci Kkiltirlerle
yakinlasma dizeyi ve yabanci kiltlrlere karsi aciklik
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dizeyi degiskenleri ile gruplandiriimamis
CETSCORE’lar ki-kare testine tabi tutulmustur.

Tablo.17. Hipotez 2 ANOVA Testi

Ortalama Deger

Onerme F D o v
3. Bir Uruin satin
alirken nerede
aretildigine dikkat oo 0156 324 327 348
ederim.
5. Bir markanin ait
oldugu Ulke, kalitesi 9,934 0,000 3,23 29 2,69
hakkinda fikir verir.
6. Az gelismis
Ulkelerde uretilen
arinler diisik 51,090 0,000 321 234 184
kalitelidir.

Tablo.18. Hipotez-3 Ki kare Testi
Hipotez Ki kare p
3.a. Tuketici etnosentrizmi ile ya
arasinda pozitif iliski bulunmaktadr. 281 0,000
3.b. Tuketici etnosentrizmi ile egitim
diizeyi arasinda negatif iligki -1,775 0,145
bulunmaktadir.
3.c. Tuketici etnosentrizmi ile gelir
diizeyi arasinda negatif iliski -5,142 0,014
bulunmaktadir.
3.e. Tiketici etnosentrizmi ile yabanci
kulturlerle yakinlasma dlzeyi arasinda -5,726 0,000
negatif iliski bulunmaktadir.
3.f. Tlketici etnosentrizmi ile yabanci
kulturlere olan agikhk duzeyi arasinda -14,133 0,000

negatif iliski bulunmaktadir.

Tablo.18’den goruldugu gibi tuketicilerin yaslari,
gelir duzeyleri, yabanci kiltirlerle olan yakinlasma
diizeyleri ve yabanci kiltirlere karsi agiklik duzeyleri ile,
etnosentrik egilimlerini ifade eden CETSCORE’larinin
gruplandiriimamis hali arasinda anlamh bir iligki
bulunmaktadir. Buna gore ki kare degerleri, tiketicilerin
etnosentrik egilimleri ile yaslari arasinda pozitif; gelir
diizeyleri, yabanci kilttrlerle iliski diizeyleri ve yabanci

kiltirlere karsi aciklik duzeyleri arasinda negatif
iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Literatiirdeki
calismalarin  hemen hepsinde, etnosentrik egilim ile
negatif iliskisi en gucli olan demografik degiskenlerden
birisi olan egitim dizeyinin bu ¢alismada anlamli bir iliski
gostermemesinin en blyik nedeni, 6rneklemdeki egitim
dizeyinin farkhlik ortaya koyamayacak derecede yiiksek
olmasidir.

Egitimin etkisi 6l¢tlemedigi icin ek analiz olarak
pozisyonlar arasinda etnosentrizm duzeylerinde farklilik
aramak amaciyla yeni bir test yapilmistir. Bunun igin
oncelikle demografik verilerdeki pozisyonlar, &grenci,
akademik  personel ve idari  personel olarak
gruplandiriimis  ve vyanitlayicilarin  CETSCORE’larina
ANOVA / Scheffe testi uygulanmistir. Pozisyonlarin bu
sekilde gruplandirilmasinin nedeni, her bir grup arasinda
egitim duzeyi farkliliklarinin daha belirgin  olmasi
beklentisidir.

Tablo.19. Hipotez-3.b ANOVA Testi

CETSCORE
Aranan P o |
iliski Og. Ak. Id.
n=302 n=51 n=45

Farkh
pozisyon
guplaninda 169, 0000 4424 4988 52,36
etnosentrik
egilim
farkhih@

Tablo.19, vyapilan test sonucunda &grenci,

akademik ve idari personel arasinda, anlamli bir farklilik
oldugunu gostermektedir. Ancak bu farklilik, beklenen
dogrultuda degildir. Gruplarin CETSCORE ortalamalari,
etnosentrik egilim dizeyinin X jgai personel > 2 Akademik
personel > 2 ogrenci Seklinde oldugunu gostermektedir. Oysa
genel beklenti ve literatlirdeki calismalarin biyuk bir
cogunlugu, egitim dizeyi arttikca etnosentrik egilimin
azalmasi  beklentisi  yonlindedir. Yani akademik
personelin en disik etnosentrik egilimli  olmasi
beklenirken, sonu¢ bdyle gikmamistir. Nominal &lcekli
etnik kdken varhgr ve cinsiyet degiskenleri igin ise,
bagimsiz 6rnek t testi uygulanmistir.

Tablo.20. Hipotez-3.d ve 3.g Bagimsiz Orneklem t Testi Verileri ve Grup istatistigi

Hipotez Etnik Koken N Ort. St Sp. t p
3.d. Tuketici etnosentrizmi ile etnik kéken varligi Var 48 3813 97
arasinda iliski bulunmaktadir CETSCORE Yok 247 4757 136 -4,561 0,000
Cinsiyet
3.g. Tlketici etnosentrizmi ile cinsiyet arasinda Erkek 190 42,92 13,0
iliski bulunmaktadir CETSCORE -4,291 0,000
Kadin 208 48,58 13,2
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Tablo.20’den  gorildugi  gibi  kendilerini
tanimladiklart bir etnik kokeni var olan tiketicilerin
CETSCORE’lar1, olmayan tiketicilerin CETSCORE’
larindan farkl dizeyde ve daha disiuk ¢ikmaktadir. Buna
gore tanimli bir etnik kdkeni olmayan tiiketicilerin daha
fazla etnosentrik olduklari yorumu vyapilabilir. Ayni
zamanda  kadin tlketicilerin ~ CETSCORE’larinin
erkeklerinkinden farkli ve daha yiiksek oldudu ortaya
cikmaktadir. Her iki skor arasindaki fark cok yiksek
olmasa da, t testi bu farklihgin istatistiksel agidan anlaml
oldugunu gostermektedir. Bu sonug¢ da yazini destekler
durumdadir.

Test sonuglari, tlketicilerin etnosentrik egilimleri
ile yaslari arasinda pozitif; gelir duzeyleri, yabanci
kulttrlerle iliski duzeyleri ve yabanci kultirlere kars
aciklik dizeyleri arasinda negatif iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Yani, daha yash tiketicilerin daha cok
etnosentrik iken, daha cok egitimli, gelir dizeyi daha
yuksek, yabanci kilttrlerle daha ¢ok iliskide bulunmus ve
yabanci kulttrlere karsi daha acik tiketicilerin daha az

etnosentrik  olduklari  sdylenebilir.  Yanitlayicilardan,
kendilerini tanimladiklari etnik kokeni var olanlarin
CETSCORE’lari, olmayan tuketicilerin

CETSCORE’larindan farkli dizeyde ve daha disuk
citkmaktadir. Buna gdre taniml bir etnik kdkeni olmayan
tiketicilerin daha fazla etnosentrik olduklari yorumu
yapilabilir.  Ayni  zamanda kadin tiketicilerin
CETSCORE’larinin erkeklerinkinden farkli ve daha
yuksek oldugu ortaya cikmaktadir. Bu sonug da yazini
destekler durumdadir.  Yapilan analizler sonucunda
tciincl hipotez (H3), kabul edilmektedir.

Hipotez-4

Dordunci hipotezde, Uriin kategorileri arasindaki
yerli Urtin tercih etme konusunda farklili§i tespit etmek
amaciyla, yine bir karsilastirma testi olan ¢ift 6rneklem t
testi kullanilmaktadir. Tuketicilerin Griin kategorilerinde
(Gida, Giyim ve Kicuk ev aletleri) tutum farkliligi
arastiriimistir.

Bu boélimde merak edilen, arastirmada tespit
edilen U¢ driin kategorisinde; gidada, giyimde ve kigik
ev aletlerinde; tiketicilerin yerli Urln satin alma
egilimlerinin  farkhlasmasi durumudur. Bu farkhligi
aramak amaciyla, U¢ kategoriden ikiserli gruplarda (Gida
- Giyim, Gida - Kicilk ev aletleri, Giyim - Kiglk ev
aletleri), bu drtnler icin yerli Orin tiketim egilimini
Olcmek amaciyla cift 6rneklem t testi uygulanmistir.
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Tablo.21. Yerli / Yabanci Marka Cift Orneklem t Testi

Onerme Cifti t p

10 Gida Urunlerinde Tirk Markalar
yabanci markalardan daha iyidir &
11 Giyim Uriinlerinde Tirk Markalar
yabanci markalardan daha iyidir

11,583 0,000

10 Gida Urunlerinde Tirk Markalar
yabanci markalardan daha iyidir & 12
Kiglk ev aletlerinde Turk Markalar
yabancl markalardan daha iyidir.

32,350 0,000

11 Giyim Uriinlerinde Turk Markalar
yabanci markalardan daha iyidir &

12 Kiicuk ev aletlerinde Tirk Markalar
yabanci markalardan daha iyidir

17,384 0,000

13 Gida Urunlerinde ayni kalitede iki
markadan Turk markasini digerine tercih
ederim & 14 Giyim drunlerinde ayni
kalitede iki markadan Turk markasini
digerine tercih ederim

12,186 0,000

13 Gida Urunlerinde ayni kalitede iki
markadan Turk markasini digerine tercih
ederim & 15 Kiiglk ev aletlerinde ayni
kalitede iki markadan Tirk markasini
digerine tercih ederim

21,981 0,000

14 Giyim Uriinlerinde ayni kalitede iki
markadan Turk markasini digerine tercih
ederim & 15 Kuguk ev aletlerinde ayni
kalitede iki markadan Turk markasini
digerine tercih ederim

13,749 0,000

19 Gida Urunlerinde yerli driinler yerine
yabanci olanlari satin almak Tirk
ekonomisine zarar verir & 20 Giyim
Urtinlerinde yerli urtinler yerine yabanci
olanlari satin almak Tirk ekonomisine
zarar verir.

7,404 0,000

19 Gida Urunlerinde yerli drtinler yerine
yabanci olanlari satin almak Tirk
ekonomisine zarar verir & 21 Kiiglk ev
aletlerinde yerli Uriinler yerine yabanci
olanlari satin almak Tirk ekonomisine
zarar verir.

19,725 0,000

20 Giyim drunlerinde yerli trtnler
yerine yabanci olanlari satin almak Turk
ekonomisine zarar verir & 21 Kiglk ev
aletlerinde yerli Uriinler yerine yabanci
olanlari satin almak Tiirk ekonomisine
zarar verir.

14,873 0,000

Sonuclar her ¢ grup icin de anlamli farkhhk
olduunu ortaya koymaktadir. Yani tiketicilerin yerli
Urtin tuketme egilimleri, farkh Grin kategorilerinde farkl
dizeylerde  gerceklesmektedir. Bunu daha iyi
yorumlamak icin dnermelere verilen cevaplarin ortalama
degerlerine bakmak gerekmektedir (Tablo.22).
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Tablo.22. Ortalama Degerler ve Standart Sapmalar

Tablo.23. Hipotez 5 igin Cift Orneklem t Testi

Onerme Ort St. Sp. Onerme Cifti t p
10. Gida urtinlerinde Turk markalar 16 Gida uriinlerinde ayni kalitede iki
S 3,44 1,019 o

yabanci markalardan daha iyidir. markadan gelismis (ilke markasini az
11. Giyim driinlerinde Tirk markalar » 85 1269 gelismis Ulke markasina tercih ederim
yabanci markalardan daha iyidir. ! ! &17 Giyim Url..]n_lerl-ndl(li' ayni kalitede - 9,396 0,000
12. Kugik ev aletlerinde Tirk markalar 198 0966 iki m?rkaSiapIEellsmE tlke mar_khasml
yabanci markalardan daha iyidir. ’ ’ Zée?r?rrlw$ml$ Ufke markasina terci
13. Gida urlinlerinde ayni kalitede iki — - —
markadan Tiirk markasini digerine 3,90 1,058 16 Gida Urtinlerinde ayni kalitede iki
tercih ederim, Gelsmis ke mariasina e ederim

S - - ismis U I i i
L S A K s SIS Kkevdeledean -1 o0
tercih ederim g ' ' kalitede iki markadan gelismis tlke

oo . . markasini az gelismis ulke markasina
15. Kiiglk ev aletlerinde ayni kalitede tercih ederim
iki r_narkad_an Turk markasini digerine 2,68 1,496 17 Giyim dranlerinde ayni kalitede iki
tercih ederim. o

T o markadan gelismis lilke markasini az

19. Gida drtnlerinde yerli drunler gelismis tilke markasina tercih ederim
yerine yabanci olanlari satin almak Turk 3,77 0,974 & 18 Kiigiik ev aletlerinde ayni -11.088 0000
ekono_m_lsn.]le”zarar_ venr.. kalitede iki markadan gelismis tilke
20. Giyim GrGnlerinde yerli Granler markasini az gelismis tlke markasina
yerine yabanci olanlari satin almak Turk 3,51 1,168 tercih ederim
ekonomisine zarar verir.
21. Kcik ev aletlerinde yerli Urdinler Sonuglar, tiketicilerin, mense (lkede gelismislik
yerine yabanci olanlari satin almak Turk 2,85 1,284

ekonomisine zarar verir.

Ortalama degerler tablosundan da gorilecedi gibi,
farkh  GOrin  kategorileri arasinda anlamhi  egilim
farkliliklari vardir. Dikkat ceken bir nokta ise bu
farkliliklarin her (¢ blokta da ayni edilimde gerceklesmis
olmasidir. Yani, ¢ blokta da tiketicilerin yerli {rin
tiiketmeye en fazla meyilli olduklari kategori gida, daha
sonra giyim ve en son kicuk ev aletleri kategorileridir. Bu
sonug, daha dnce bahsedilmis olan mense llkenin teknik
gelismislik diizeyine yeni bir 6rnek olabilir. Sonug olarak
dordinci hipotez (H4) de kabul edilmektedir.

Hipotez-5

Dorduncii hipotezde uygulanan ¢ift orneklem t
testi, benzer bicimde kategoriler arasi farkhlik arayan
besinci hipotezde de uygulanmaktadir. Bu bélimde merak
edilen konu, arastirmada tespit edilen {Gc¢ Orln
kategorisinde; gidada, giyimde ve kicik ev aletlerinde;
tiketicilerin  mense (lkenin gelismisligi arayislarinin
farkhih@r oldugu igin bunu 6lgmeye y6nelik hazirlanmis
olan 16, 17 ve 18 numarali dnermeler kullaniimistir.
Amag, tiketicilerin kategoriler arasinda, bu ayrimi yapip
yapmadigini ortaya ¢ikarmaktir.

arayislarinin farkh uriin kategorileri igin farkh dizeylerde
gerceklestigini  gostermektedir.  Dordiinc  hipotezin
onermelerinden farkli olarak burada t deerleri negatif
cikmaktadir. Bunun nedeni ortalama degerlerin egiliminin
bu béliimde ters yonde gelismis olmasidir. Yani yerli triin
satin alma egilimi icin ortalama degerler (¢ blokta (10-11-
12, 13-14-15, 19-20-21) da Mgiga > Magiyim > Mk ey a1
seklinde gerceklesirken, mense llkenin gelismislik duzeyi
tercihinde (16-17-18) ortalama degerler Mgiga < Maiyim <
Mk ev a. Seklinde gergeklesmektedir. Bu farkhligi daha iyi
gorebilmek icin Tablo 24’e bakilabilir.

Tablo.24. Hipotez 5 Ortalama Degerler ve Standart
Sapmalar

Onerme Ort.

16. Gida driinlerinde ayni kalitede iki
markadan gelismis dlke markasini az
gelismis ulke markasina tercih ederim.
17. Giyim Urunlerinde ayni kalitede iki
markadan gelismis dlke markasini az
gelismis ulke markasina tercih ederim.
18. Kiiglk ev aletlerinde ayni kalitede
iki markadan gelismis tlke markasini az
gelismis ulke markasina tercih ederim.

St. Sp.

3,84 0,841

4,18 0,947

457 0,818

Elbette ki veriler, teknik icerigi daha yogun Gr(nler
(Kuctk ev aletleri) icin bu egilimin daha yogun oldugu
yonlndedir. Dolayisiyla besinci hipotez (H5) kabul
edilmektedir.
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V. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESiI VE
SONUC

Yazin taramasi, yapilan anket uygulamasi ve bu
uygulamadan elde edilen verilerin analizi sonucunda
asagidaki sonuclara varilmistir:

1. Tuketiciler, pahal Griinin kaliteli Grin oldugu
gorusune katilmamaktadir.

2. Tuketiciler, satin almis olduklari driinlerin
kalitesinin, mense (lkesinden daha ©nemli oldugunu
vurgulamislardir. Bu egilim, bir énceki sonucta gosterilen
egilimi de agiklamaktadir. Yani tiketiciler, satin alma
kararlarinda o6lgit olarak ilk sirada kaliteyi goz 6ninde
bulundurmaktadirlar. Bu 6l¢iti fiyat ya da mense Ulke
faktdrinden daha 6nemli bulmaktadirlar. Ayni sekilde,
mense Ulke bilgisinin kalite konusunda fikir verdigi
dustincesine de tlketicilerin kararsiz kaldi§i gérilmastir.
O halde genel kaninin aksine, tiiketiciler icin mense tlke
faktoriiniin ¢ok etkili olmadigini sdéylemek yanlis olmaz.

3. Tiketiciler, simiflandiriimis  Grin  gruplar
arasinda yerli mali tiiketme egiliminde en yiiksek puani
gida, en disik puani kicik ev aletlerine vermislerdir.
Yani Turk tuketiciler, Turk yapimi elektronik Griinlerine
guvenmemektedirler. Tirk firmalarinin  uluslararasi
arenada daha rekabetci oldugu gida sektoriinde, yerli
tiketiciler ~de  drlnlere daha ylksek egilimli
gorinmektedirler. Tuketiciler, mense ulkede gelismislik
arama ©nermesinde Grunleri yine gidadan kiglk ev
aletlerine dogru artan egilimle degerlendirmislerdir. O
halde tuketiciler icin, satin aldiklari tGriiniin teknik boyutu
arttikca mense dlkenin gelismisliginin artmasi gerektigi
seklinde bir yorum yapmak mimkindr. Yabanci Grlnleri
satin almanin, yerel ekonomiye zarar verecegi
Onermesinde de tiketici egilimleri ayni  ydnde
gerceklesmigtir. Ev aletleri kategorisinde Tirk urtinlerine
guvenmeyen Turk tlketiciler, bu kategoride yabanci
Urdinler satin almanin da Glke ekonomisine zarar verecegi
gorusunde degildirler. Ancak giyim ve ozellikle gida
kategorisinde yabanci Urinler satin  almanin  yerel
ekonomiye zarar verece@i gorisiini tasimaktadirlar.

4. Tiketiciler orta / az derecede -etnosentrik
egilime sahiptirler (Ortalama CETSCORE = 45,9). Bu
bélumde yabanci riinler satin almanin, yerel ekonomiye
zarar vermesi ve issizlife neden olmasi gibi durumlarda
tiketiciler daha fazla etnosentrik egilimde gorinirken,
yerli (rin satin almanin Tirklikle 6zdeslestirilmesi
onermelerinde daha az  etnosentrik  egilimde
gorinmektedirler. Yillardir ekonomik sikinti ve issizlikten
¢cok cekmis olan Turklerin, bu konuda hassas olmalari
dogaldir. Turkligin o6lcutu olarak yerli Griin satin alma
ornegi ise tiketicileri rahatsiz etmis olabilir. Bununla
beraber tuketiciler, yabanci Urlnlerin pazarlanmasini ve
satisini  engelleyici ya da sinirlandirict  6nlemlerin
alinmasini da mantikh bulmamaktadirlar.
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5. Farkli etnosentrik dizeylerdeki tiketicilerin,
yerli Urlin satin alma egilimleri ve mense (lke etkileri
farkli duzeylerdedir.

6. Tuketicilerde etnosentrik egilimin yas ile
arasinda pozitif; gelir dizeyi, yabanci Kkiltirlerle
yakinlasma, yabanci kiltirlere aciklik ile arasinda negatif
iliski bulunmaktadir. Tanimli bir etnik kokeni olan
tiketiciler daha az etnosentrik iken, kadin tiketicilerin
daha etnosentrik olduklari gorilmustar.

Bu calismada elde edilen sonuclar, hedef kitlenin
satin alma aliskanhklarinda yerli / yabanci menseli
urtnlere olan egilimleri; genel demografik dzellikleriyle
etnosentrik egilimleri arasindaki iliski ve uriin kategorileri
ile Urlnlerin teknolojik iceriklerine goére bu kavramlarin
gosterdigi farkhliklari ortaya koymaktadir. Bu veriler,
firmalarin pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle hedef pazar
belirleme, pazar boélumlendirme ve konumlandirma
faaliyetlerinde o6nemli veriler sunmaktadir. Dolayisiyla
faaliyet gosterdikleri pazarlarda bu verilere sahip olan
firmalarin, bu verileri dikkate almalarinda fayda
gorulmektedir. Ornedin bir pazardaki tiiketiciler yiiksek
diizeyde etnosentrik iseler, bu pazarda faaliyet gosteren
cok uluslu firmalarin mense tlke vurgusundan daha cok
kalite ve Urin Ozelliklerini 6n plana c¢ikarmalar
gerekmektedir [43].

Calisma, iki temel kavramin test edilmesinde
cografi cesitlilik bakimindan pazarlama bilimine énemli
katkilar saglamaktadir. ileride yapilacak calismalarda
mevcut uygulama daha genis, daha cesitli ya da farkl
kilturlere sahip 6rneklemlerde; baska degiskenler de dahil
edilerek ya da farkli politik atmosferlerde genisletilebilir.
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