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Anabilim dal: Isletme Bilim dali: Uretim Yéonetimi ve Pazarlama

Tiiketici davraniglarinin ardinda yatan nedenlerin anlasilmasi isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini yiiriitlirken hangi yolu izleyeceklerine dair 6nemli ipuclart saglamaktadir.
Bu nedenlerden biri de tiiketici etnosentrizmidir.

Calisma kapsaminda, tiiketicilerin yiiriitiilen bu pazarlama faaliyetlerine kars1 etnosentrik]
egilimler igerisinde olup olmadiklar1 ve bu durumun pazarlama faaliyetlerini
algilamalarina etkileri incelenmistir. Uygulama kapsaminda katilimcilar Sakarya
Universitesi Ogrencileri arasindan kolayda oOrnekleme yontemi ile segilmistir.
Katilimcilara Shimp & Sharma (1987) tarafindan gelistirilen “Tiiketici Etnosentrik
Egilim Olgegi (Consumer Ethnocentrism Tendency Scale — CETSCALE)” yoneltilerek]
etnosentrizm diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Ayrica katilimcilara Gaski & Etzel (1986) tarafindan|
gelistirilen “Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmasi (Consumer
Sentiment Towards Marketing - CSTM)” 6l¢egi sunulmus ve cevaplayicilarin firmalarin|
belirledigi pazarlama karmalar1 dogrultusunda ytiriittiikleri faaliyetleri ne derecede
algiladiklar1 Ol¢iilmiistiir. Anket uygulamasi Nisan 2015’te 640 adet dagitilmis ve
bunlardan 492 tanesi analize uygun bulunmustur.

Calismanin sonucunda anket verilerinin dagilimlari incelenmis ve etnosentrizm ile
pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi boyutlarina giivenilirlik analizi yapilarak bu iki
boyut arasinda regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi ile tiiketici
etnosentrizminin pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tarafindan algilanmasina etkisinin|
oldukca az oldugu sonucuna varilmistir. Diisiik ve yliksek etnosentrik egilimdeki
tiikketicilerin pazarlama faaliyetlerini algilamalarina t-testi ile bakilmis; iiriin, fiyat ve
tutundurma degiskenlerinde farkliliklara rastlanmistir. Bu durumun dagitim degiskeninde
goriilmedigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, CETSCALE, Pazarlama Karmasi, CSTM
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Understanding the reasons beneath comnsumer behaviours is an important clue for|
companies to determine which strategies they should follow during their marketing
activities.

Within the concept of the research, consumers’ ethnocentric tendencies on marketing]
activities and the affects of these tendencies’ on their perception of the marketing
activities were examined. “Consumer Ethnocentrism Tendency Scale (CETSCALE)”
which was first developed by Shimp & Sharma (1987) was used to measure the
ethnocentric tendencies of the participants. Also the “Consumer Sentiment Toward
Marketing (CSTM)” scale, which was developed by Gaski & Etzel (1986), was
implemented to the participants. With this scale, measuring the perception level of the
consumers’ toward marketing activities was aimed. The implementation of the survey
was performed in April 2015 with 640 surveys. 492 of the surveys were considered as
suitable for analysis.

As findings of the study, the answers of the participants were analized and the frequencies|
were shown. Furthermore, reliablity of both CETSCALE and CSTM scale were teseted|
and the regression between these two dimensions was examined. According to the
regression analysis it was seen that the effect of the consumer ethnocentrism is quite small
on the consumers’ perception of the marketing activities. This effect was also investigated|
with the t-test analysis and it was observed that there were differences on product, price
and promotion variables of the marketing mix but not on the place variable.

Keywords: Ethnocentrism, Consumer Ethnocentrism, CETSCALE, Marketing Mix,

Consumer Sentiment Toward Marketing




GIRIS

Insanlik tarihi boyunca farkli kiiltiir ve medeniyetlere mensup toplumlar kendi iclerindeki
insanlarin yan1 sira diger kiiltlirleri de etkilemistir. Bunlara verilebilecek en 1iyi
orneklerden birisi, meydana ¢ikardigi akimlarin etkilerini  gliniimiizde dahi
gorebildigimiz, Fransiz ihtilalidir. Ihtilal ile ortaya c¢ikan milliyetgilik akimi dncelikle
Fransiz toplumunda, daha sonrasinda ise diger kiiltiirlerde etkisini gostermis ve farkli
etnik kokenlerden insanlari biinyesinde barindiran imparatorluklarin dagilmasinda
onemli rol oynamistir (Ari, 2007: 1). Giinlimiizde ise lilkemizin de icerisinde bulundugu

pek ¢ok cografyada bu durumdan kaynaklanan anlagsmazliklara rastlanmaktadir.

Milliyetcilik kavrami daha sonralar1 farkli kavramlarin da ortaya ¢ikmasina onciilitk
etmistir. Bu kavramlardan birisi de “etnosentrizm”dir. Kokleri Yunanca ethnos (irk,
millet) ve kentron (merkez) kelimelerinden gelen etnosentrizm kavraminin Tiirkge
karsilig1 ise “biz-merkezcilik” veya “irk-merkezcilik” olarak tanimlanmaktadir (Aysuna,

2006: 92).

Etnosentrizm “bireyin i¢erisinde bulundugu etnik grubun norm ve degerlerini diger etnik
gruplardan veya irklardan iistiin kabul etmesi” olarak tanimlanmaktadir. ilk defa
Amerikali sosyolog William Graham Sumner tarafindan sosyolojik bir terim olarak
ortaya atilan bu kavram, i¢ gruplar1 dis gruplardan ayirmak i¢in kullanilmistir (Ar1, 2007:
22). Ayrica bu kavram etnik milliyetgilik ve aidiyet duygusunun yaninda irksal ve etnik
iistiinliik hissini de ortaya ¢ikarmasi bakimindan irk¢ilik kavramina da yakin bir goriintii

sergilemektedir.

Ulkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasina yol agan kiiresellesme ile firmalar mal
ve hizmetlerini uluslararast arenada tiiketicilerin begenilerine sunma imkan
bulmaktadirlar. Ozellikle az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde yabanci menseili
firmalar mal ve hizmetleri i¢in ideal bir ortam bulunmaktadir. (Nadiri ve Tiimer, 2010;

Tayfun ve Giirlek, 2014: 35).

Tiim bu faktorler sonucu ortaya ¢ikan etnosentrizm kavrami daha sonradan tiiketici
davranislar1 ile iliskilendirilerek “tiiketici etnosentrizmi” kavrami tiiretilmistir. Bu

kavram c¢ergevesinde tiiketicilerin yabanci kokenli {irlinlere karsi bazi tutumlar



gelistirdikleri goriilmiistiir. Yiiksek etnosentrik egilimlere sahip tiiketiciler ithal iiriinleri
satin almayi, tercih etmeyi ya da kullanmayi kendi iilkelerine bir ihanet olarak
algilamakta, tiilke ekonomisini ve istthdami olumsuz olarak etkileyecegini ve

vatanseverlige yakismayacagini diistinmektedirler.

Bu baglamda, yapilan ¢alisma ile “tliketici etnosentrizmi” ile “pazarlama faaliyetlerinin

tiikketiciler tarafindan algilanmasi” olgularina deginilecektir.
Cahismanin Konusu

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin pazarlama faaliyetlerini algilamalarina etkilerinin
yani sira yabanci kiiltiirlerle etkilesimin, tiiketicilerin kalite algilarinin ve kisisel

ozelliklerinin lizerinde nasil bir iliski oldugu ¢alismanin konusudur.

Bu baglamda calismanin ilk boéliimiinde etnosentrizm kavraminin tanimi yapilarak bu
kavram irdelenmis, etnosentrizm kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olan milliyetgilik
ve vatanseverlik, kiiresellesme, yabanci kiiltiirlere karsi tutumlar gibi faktorlere
deginilerek etnosentrizm — pazarlama iliskisinin ortaya ciktig1 tliketici etnosentrizmi
kavrami ele alinmistir. Ayrica Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen ve
tilketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmeye yardimci olan “Consumer Etnocentrism

Tendency Scale (CETSCALE)” 6l¢eginden bahsedilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise tiiketici etnosentrizminin ortaya ¢ikmasina neden olan
faktorler ele alinmistir. Bu baglamda isletmelerin belirledikleri pazarlama karmasi ile
gerceklestirdikleri  faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan ne Olgiide algilandiginin,
tiiketicilerin kalite algisinin, kisilerin yabanci kiiltiirlerle etkilesimlerinin ve tiiketicilerin

kisilik 6zelliklerinin ne derecede etkili oldugu tartisilmistir.

Calismanin ticlincii boliimiinde ise arastirmanin uygulamasi bulunmaktadir. Bu béliimde

uygulamada kullanilan analiz yontemleri belirtilerek teorik altyapr agiklanmustir.

Calismanin sonug¢ ve Oneriler boliimiinde ise analizler sonucu ulasilan bulgulara ait
yorumlara yer verilmistir. Calismanin gelistirilmesi ve daha sonra yapilacak calismalara

151k tutmasi adina izlenebilecek yollardan bahsedilmistir.



Calismanin Amaci

Yapilan bu calisma ile tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin organizasyonlarin
belirledikleri pazarlama karmalar1 ile hedef pazardaki tiiketicilere yonelik yapmis
olduklar1 pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasina etkilerini 6lgmek

amagclanmistir.
Calismanin Onemi

Uluslararas1 literatliirde genis calisma alanina sahip tiiketici etnosentrizmi kavrami
genellikle tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve niyetleri iizerinde arastirilmigtir. Ayni
sekilde pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasina dair gerek yabanci
gerekse de yerli calismalar oldukga fazladir. Ancak bu iki olgunun birbirlerini ne derecede
ve nasil etkilediklerine dair bir ¢alismaya, yapilan literatiir taramasi sonucunda,
rastlanamamistir. Gerek bu iki kavramin birbirine etkisinin daha Once bir arada
incelenmemis olmasi, gerekse de Tiirkce literatiirde tiiketici etnosentrizmi ile ilgili

caligmalarin az olmasinin agisindan ¢alisma dnem tagimaktadir.
Cahsmanin Yontemi

Pozitivist arastirma yaklasimi ¢cercevesinde tanimlayici arastirma yontemi uygulanmastir.
Calismada anket ile veri toplama yontemi uygulanmistir. Ankette Sakarya Universitesi
kampiis yerleskesindeki 6grencilere Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen 17
adet likert tipi ifadeden olusan “Tiiketici etnosentrik egilim 6lgegi (CETSCALE)” ve
Gaski ve Etzel (1986) tarafindan gelistirilen 20 adet likert tipi ifadeden olusan “Pazarlama
Faaliyetlerinin Tiketiciler Tarafindan Algilanmast (Consumer Sentiment Toward
Marketing)” 6l¢egi uygulanmistir. Bunlarin yani sira demografik bilgilerin elde edilmesi

icin 5 adet soru yoneltilmistir.



BOLUM 1: TUKETICi ETNOSENTRIZMIi

Calismanin bu boliimiinde etnosentrizm kavraminin ortaya ¢ikisindan bahsedilerek buna
sebep olan faktorler ele alinacak ve etnosentrizm kavraminin pazarlama ile iliskilenmesi
sonucu ortaya ¢ikan “tiiketici etnosentrizmi” kavramindan bahsedilecektir. Bunlarin yan1
sira tiiketici etnosentrizmi Olge8i olan “Consumer Ethnocentrism Tendency Scale

(CETSCALE)” ele alinacaktir.

1.1. Etnosentrizm Kavrami

“Etnosentrizm” terim olarak ilk defa sosyolog Gumsyuvi¢’in “Irksal Miicadele” (1883)

1simli aragtirmasinda kullanilmistir (Sarigam, 2009: 41).

Etnosentrizm oldukg¢a eski bir fenomendir fakat modern bir kelimedir. Etnosentrizm
kavrami yirminci yiizyilin baglarinda 1906 yilinda sosyo — psikolojik bir kavram olarak
Yale Universitesi politik ve sosyal bilimler boliimiinde profesor olan sosyolog Sumner
tarafindan ortaya atilmistir (Kinder ve Kam, 2010: 1). Sumner’in yapmis oldugu
arastirmalar ile etnik gruplara mensup kisilerin kendi gruplarimi, yaptiklar
degerlendirmelerde ana kistas olarak belirledikleri goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikacak
olunursa diger etnik gruplarin yasam bigimleri, kiiltiirel degerleri, diger kiiltiirleri
algilamalar1 vs. baska gruplarla yapilan kiyaslamalar ile sekillenmektedir. Etnosentrik
egilimlere sahip bireyler kendi gruplarini bariz bir sekilde en iist diizeyde gérmekte ve bu
durumla gurur duymaktadirlar. Bu durum beklenebilecegi iizere her etnik grubun kendi
dini ve kiiltiirel degerlerini ger¢ek ve dogru kabul etmelerine, diger gruplarin bu
degerlerini ise yanlig bularak kiiciik gérmelerine yol agmaktadir (Masegirova, 2006;

Guliyev, 2007: 35; Unal D. , 2011: 68).

Etnosentrizm kavrami cergevesinde karsilagtirilan iki ana unsur bireyin kendi etnik
grubunun degerleri ile diger (yabanci) gruplarin degerleridir (Kalbakhani, 2013: 4).
Etnosentrizm kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini diger insanlarinkine kiyasla daha
istiin bulma egilimini ifade eder. Etnosentrik egilimler gdsteren bireyler mensubu
olduklart kiiltiiri ve etnik grubu, diger kiiltiirleri ve etnik gruplar1 degerlendirirken ana

kistas olarak goriirler (Sumner, 1906: 13; Aysuna, 2006: 93).

Literatiirde “ethnocentrism” olarak anilan bu kavram, Tiirk¢e’de “bizmerkezcilik™, “irk-

merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade edilmektedir. Ethnosentrizm



Yunanca’da “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” ve merkez anlamina gelen “kentron”

kelimelerinin birlesiminden olusmustur (Sarigam, 2009: 41).

Etnosentrizm evrensel sosyo-psikolojik fenomenin kiiltiirel bir degiskenidir. Toplumlar
diinyaya kendi gruplarin1 merkezde kabul ederek bakar, diger toplumlar1 kendi bakis
acilarimi referans alarak algilar ve yorumlar ve siirekli olarak asagi gorme egilimi

icerisinde olurlar (Booth, 1979: 13).

Tiirk Dil Kurumu ise etnosentrizm kavramini “halk-bencilik” olarak tanimlamaktadir. Bir
bagka tanima gore etnosentrizm, “bir asirete, kabileye, boya ve benzeri etnik gruba
baghlik ile tarif edilen, bir kimsenin kendi kiiltiiriinii temel olarak almasi1 ve diger
kiiltiirleri kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi ile tarif edilen ilkel duygudur” (Altug

Turgut, 2010: 65; Kalbakhani, 2013: 4-5).

Etnosentrizm kavrami kiginin i¢inde bulundugu etnik grubu evrenin merkezi gibi
gormesi, diger sosyal gruplart kendi grubunun bakis agisindan degerlendirmesi ve
kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korii kortine kabullenerek, farkli etnik gruplardaki

kisileri reddetmesidir (Shimp ve Sharma, 1987, 280; Yu, 2002, 891; Ar1, 2007: 22 — 23).

Etnosentrizm kisinin kendi kiiltiiriinii ve bu kiiltiire ait normlarin uygun gordiigli yasam
tarzin1 diger kiiltiirlere gore daha iistiin bulma egilimidir. Etnosentrizm, bir nesnenin
bagka toplumlardaki yapilma bigiminin, ayni nesnenin kendi toplumunda yapilma
bigiminden daha geri olduguna inanilmaktadir (Torlak ve Ozgelik, 2011: 366;
Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler , 2014: 96).

Bireylerin bu tiir bir bakis agisina sahip olmalar1 objektif bakis agisin1 ortadan
kaldirmakta ve genel olarak digerlerinin olumsuz bir tarzda degerlendirilmesine sebep
vermektedir. Etnosentrik egilime sahip kisi, grup dis1 kisileri, kendi grubunun kiiltiirel
degerlerinden hareketle, tarafli bir sekilde yargilayabilir (Er, 2005: 11; Sokmen ve
Tarakgioglu, 2010: 27).

Etnosentrizm derecesi arttik¢a insanlarin objektif yorum yapma ve yargilama 6zellikleri
azalmaktadir. Sosyoloji agisindan biiyiik 6nem tasiyan bu durum sebebinden Marshall
(1999: 219)’a gore, etnosentrizmden kaginma, sosyal antropolojinin ve karsilagtirmali

sosyolojinin baglica 6zelliklerinden birisidir (aktaran; Aysuna, 2006: 93).



Etnosentrizm, bireylerin kendi kiiltiirel gruplarini kabul edilebilir davraniglarin ve
tercihlerin belirleyicileri olarak gorme egilimleri olarak da tanimlanmistir (Yoo, Jo, ve
Jung, 2014: 91). Buradan yola ¢ikarak etnosentrik egilimlere sahip kisiler farkli
toplumlart reddederken, kendi toplumlarini ise korii koriine kabul etmeye daha

yatkindirlar.

Sharma ve Shimp (1987: 280) tarafindan etnosentrizm; “kisinin i¢inde bulundugu etnik
grubu evrenin merkezi gibi gormesi, diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis agisindan
degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korii koriine kabullenerek,
farkl etnik gruplardaki kisileri reddetmesi” seklinde tanimlanmistir (aktaran; Senir, 2014:

31).

LeVine ve Campbell (1972)’a gore etnosentrizm, “benimsenmis gruplarin (i¢ gruplar) ve
yabanct  gruplarin  (dis gruplar) arasinda sosyolojik bir kavram olarak
kavramsallastirilmistir. Bununla birlikte entrosentrizm, daha genel kiiltiir ve sosyal
analitik yapilara sahip, bireysel seviyeli kisilik sistemleri ile ilgili bir psiko-sosyal

fenomen olarak taninmistir” (aktaran; Sarigam, 2009: 41).

Cilingir (2014: 212) ise etnik kokenciligi, yani etnosentrizmi, “bir gruba aitlik hissi
olusturan, grubun tiim 6zelliklerinin diger grup ve bireylerden iistiin oldugu varsayilan,
ekonomik, politik, sosyal vb. tiim olaylar1 grubun ilgilerine gére yorumlayan narsist bir

bakis acisidir.” seklinde tanimlamustir.

Bu tanimlardan hareketle etnosentrizmin kiiltiirel farkliliklar1 gorme korligii, onlarin
varliginin reddedilmesi egilimi ve insanlarin diger kiiltiirlere karsi negatif yargida

bulunma egilimi anlamlarini barindirdigi sonucuna varilmaktadir (Johnson 1995; Cengiz,

2011: 15).

Bu tanimdan yola ¢ikarak “i¢ grup” ve “dis grup” olmak flizere iki farkli taraftan
bahsedilebilir. Kisinin mensubu oldugu etnik grubu i¢ grup, diger etnik gruplar1 ise dis
grup olarak tanimlamak miimkiindiir. I¢c grup, etnosentrik tiiketicilerin bu duyguyu
besledikleri, dogrularint ve yanliglarin1 benimsedikleri ve kendilerini bagli hissettikleri
grup anlamina gelmektedir. D1s grup ise, kisinin kendini dahil olarak gordiigii i¢ grubun
disinda kalan diger gruplardir (Asil ve Kaya, 2013: 114). Etnosentrik egilimlere sahip

bireylerde i¢ grup dogrular ve yanlislar i¢in merekz konumundadir ve dis gruba ait



degerlendirmelerde bu dogru ve yanlslar lgiit olarak alinir. (Ozbek, 2005: 2; Eroglu ve
Sar1, 2011: 44).

Etnosentrizm, i¢ grubun kiiltiiriinii belirleyici kriter olarak konumlandirir ve diger biitiin
kiiltiirleri, “iyi, kotii, dogru, yanlis” olarak degerlendirmemize yol agar. Biitiin gruplar
olmasa bile, toplum i¢indeki ¢ogu gruplar, etnosentrik davranis gosterir (Caplow, 1964:

213; S6kmen ve Tarak¢ioglu, 2010: 27).

Etnosentrizm kavramina gore ait olunan gruptaki degerlere gore diger sosyal birimlerin
yorumlanip, kiiltiirel olarak kendileri gibi olanlarin dogrudan kabul edilmekte iken farkli

olanlarin ise kabul edilmemesi s6z konusudur (Eroglu ve Sar1, 2011:5; Poyraz, 2014; 49).

LeVine ve Campbell (1972) birey i¢in kendi halkinin ya da sosyal grubunun sembol ve
degerleri seref kaynagi iken, diger gruplarin deger ve sembollerinin 6nemsiz oldugunu

vurgulamistir (aktaran; Tayfun ve Giirlek, 2014: 34).

Marshall (1999: 219) ise baska toplumlar1 bir toplumun kendine ozgii kiiltiirel
varsayimlarindan ya da yanliligindan yola ¢ikarak incelemeyi ve bu ¢ercevede yargilarda
bulunmay1 anlatan bir terim olan etnosentrizmin, bir seyin baska toplumlardaki yapilma
bi¢iminin, ayni seyin kendi toplumundaki yapilma bi¢iminden daha geri oldugunu

varsaydigini belirtmistir (aktaran: Aysuna, 2006: 93).

Sosyal bir olgu olan etnosentrizm, bireyler arasi iliskiler iizerinde etkisi olan ve toplumlar
icindeki etkilesimlerde olumsuz sonuglara sebebiyet verebilmektedir (Erkal, 1997: 109;
Ozbek, 2004: 2). Eger etnosentrik egilimler gereginden fazla olursa bu durumda irkgilik,
somiirgecilik ve etnik temizlik gibi ciddi sosyal problemler ortaya ¢ikabilir (Barger, 2004;
Ozbek, 2004: 2). Etnik farkliliklardan kaynaklanan giivensizlikler etnik catismalarm
temelini olusturur. (Székelyi, 2001: 3; Ozbek, 2004: 2).

Etnosentrizm kavrami hakkinda farkli goriisler bulunmaktadir. Ozellikle etnosentrizm
kavraminin nedenini ve sonucunu olumlu karsilayanlar, insan gruplarini bir arada tutan,
kopmaktan ve dagilmaktan koruyan, grup bagliligini artiran bir olgu olarak goriirken;
etnosentrizmin nedenini ve sonucunu olumsuz karsilayanlar ise, ayrimciliklara neden
olup, bagkalarim1 kiicimsemeye ve diglamaya iten davraniglara yol actigini ileri

siirmektedir (S6kmen ve Tarakgioglu 2010, 28; Biiyiiker Isler, 2013: 96).



Etnosentrizmin 6zellikleri arasinda ¢esitli gruplar arasinda fark gozetme, olaylar1 kendi
grubunun (ekonomik, politik ve sosyal) ¢ikarlar1 dogrultusunda algilama, kendi grubunu
evrenin merkezinde gérme ve yasama bi¢imini diger gruplardan daha iistiin kabul etme,
diger gruplar kiigiimseme ve onlara kugkuyla yaklasma, kendi grubunu en iistiin, giicli
ve diiriist olarak gérme ve diger gruplar1 asagi, zayif ve ikiylizlii olarak goérme egilimi
bulunmaktadir (LeVine ve Campbell, 1972; Sharma ve digerleri, 1995: 27; Asil, 2010:
15).

Etnosentrizmin i¢ grup fertleri arasindaki dayanmisma ve bagliligi artirmasi olumlu
yonlerinden biri olarak bahsedilebilir. Dis gruplara karsi beslenen ayrimcilik,
hosgoriisiizlik, dislama, kiicimseme ve hatta irkcilik gibi yonleri ise olumsuz yonleri

arasinda yer alabilir (Ozkalp, 2004: 69).

1.2. Etnosentrizm Kavraminin Ortaya Cikmasina Neden Olan Faktorler

Bireylerin sergiledikleri etnosentrik egilimler farkli sebeplerden kaynakli olabilmektedir.
Daha énce de bahsedildigi iizere Fransiz Ihtilali ile ortaya ¢ikan ve giiniimiize kadar etkisi
giiclenerek gelen milliyetgilik diisiincesi bu sebeplerden birisidir. Bireyin kendi etnik
grubunu diger etnik gruplardan {istiin tutmasi eylemi olan etnosentrizm, milliyetgilik

kavraminin etkilerinin rahatlikla goriildiigii bir olgudur.

Milliyetcilik kavrami ile biiyiik Olciide benzerlik gosteren vatanseverlik kavrami da
bireylerin mensubu olduklar1 etnik grubu 6n planda tutmalarina sebep olan faktorlerden
birisidir. Ancak vatansever bir bireyin milliyet¢i bir birey gibi diger uluslara kars1 bir
diismanlik veya inkar duygusu beslemeden kendi ulusunu sevme, destekleme egiliminde

oldugunu sdylemek miimkiindiir (Asil, 2010: 60).

Bu kavramlarin yani sira kiiresellesme, toplumlarin kiiltiirel degerleri ve yabanci

kiiltiirlere kars1 tutumlar da etnosentrizm tizerinde etkili olan faktorlerdir.

1.2.1. Milliyetgilik ve Vatanseverlik

Kelime anlami olarak milliyet¢ilik Tirk Dil Kurumu tarafindan “Maddi ve manevi
acilardan millet ve iilkesinin ¢ikarlarmi her seyin iistiinde tutma anlayisi, ulusculuk,

ulusalcilik, nasyonalizm” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2006).



Vatanseverlik ise Druckman (1994: 47)’a gore, bireyin kendi milleti i¢in her tiirlii
fedakarlig1 yapmaya hazir olmasi ve bunu sorumluluk olarak gormesidir (aktaran; Asil,

2010: 60).

Bireyin vatanseverlik duygularinin gelismis olmasi kisinin {ilkesi ile gurur duymasi ve
fedakarliktan ¢ekinmeme gibi sonuglar ortaya c¢ikarmaktadir. Ayrica vatansever birey
iilkesi ve vatandaslarina karsi giiclii bir sevgi hisseder. Milliyetgilik ise, vatanseverlik
kavramina nazaran daha siki yaptirnmlar 6ngérmektedir. Diger milliyetlere kars1 inkar,
dislama ve onyargi bunlardan bazilaridir. Bu tanimlardan vatanseverligin, milliyetgilik
gibi diger uluslara kars1 bir diismanlik veya inkar duygusu beslemeden kendi ulusunu

sevmek, desteklemek egilimi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Asil, 2010: 60).

Milliyetcilik kavramina birbirinden farkli bir¢ok yaklasimda bulunulmasina karsin
bulusulan ortak payda insanlarin kendi benzerleri ile bir arada bulunma cabasinda
olduklar1 ve olusan bu gruplara kars1 bir aidiyet hissi icinde olduklaridir. Oran (1993: 43)
insanlarin bu sekilde bir grubun mensubu olduklarini hissettiklerinde rahatladiklarini ve
bunu iki sekilde gerceklestirdigini ileri stirmiistiir. Birinci yol grubun diger tiyeleri ile
ortak yanlarmi vurgulamak ve “biz” olgusunu olusturmaktir. Ikinci yol ise grubun
disarisinda kalanlardan farkli olan yanlarini 6n plana ¢ikararak “o’nlar” olgusunu

giiclendirmektir.

Ilerleyen zamanlarda ise milliyetgiligin yami sira ortaya ¢ikan bir diger olgu olan
kiiresellesme de etnosentrik egilimler iizerinde etki sahibi olmustur. Her ne kadar
milliyet¢i gorilislere sahip bireyler bu olgunun karsisinda durmus olsalar da

kiiresellesmenin Oniline gegememislerdir (Kaya, 2009: 9).

1.2.2. Kiiresellesme

Kiiresellesme; uluslararasilagsma siirecinin tamamlanip, bdlgesel olmayan {iretim
dokularinin iiretim ve tiikketiminin diinya 6l¢eginde planladigi, serbest rekabet ve piyasa
diizeninin uluslar {istli kuruluslar tarafindan denetlendigi, kurallarin uluslar iistii anlayisla

calistig1 bir sistemdir (Kutlu, 1998:175; Dumanh Kiirkeii, 2013: 2).

Kiiresellesme kavrami diinya c¢apinda sosyal iligkilerin yogunlasmasi anlaminda
tanimlanabilir. Bu durum farkli mekanlar arasindaki mesafeleri kaldirmis ve iletisimin

kolaylasmasina sebebiyet vermistir. Boylece farkli iilkelerde gerceklesen olaylar



birbirinden etkilenebilmekte ve bu olaylarin sonuglar1 iizerinde etkin rol

iistlenebilmektedir (Giddens, 1995, 85; Kartal, 2007: 254).

Bayar (2008: 25) kiiresellesmeyi “Diinyanin degisik yerlerinde yasayan insan, toplum ve
devletler arasindaki iletisim ve etkilesim derecesinin ‘karsilikli bagimlilik’ kavrami

cergevesinde giderek artmasi” seklinde tanimlanmaistir.

Kiiresellesme olgusu giiniimiizde diinyamizi biitiinsel bir bakimdan etkilemektedir.
Ancak bu etki tiim tilkeleri ve tiim insanlar1 ayn1 bakimdan, ayn1 zamanda ve ayn1 bi¢gimde
etkileyecek sekilde gerceklesmemektedir (Kaya, 2009: 2). Diinyanin belirli bir kisminda
gergeklesen bir olay es zamanli olarak ve ayni diizeyde bagka bir iilkede veya bolgede
cereyan etmemekte ancak daha sonra gerceklesebilecek olaylarin tetikleyicisi

olabilmektedir.

Gilintimiizde kiiresellesme ile birlikte iilkeler arasindaki sinirlarin kalkmasinin bir sonucu
olarak firmalar iirlinlerini diinyanin her yerinden tiiketicilerin begenisine sunma imkani

bulmaktadirlar.

Hizla gelisen teknolojinin sonucu olarak iilkeler birbirleri ile daha ¢ok etkilesim icerisine
girmislerdir. Bu durum kiltiirler aras1 sinirlarin kalkmasina neden olmus ve ozellikle
firmalarin uluslararas1 pazarlara agilmalarina imkan tamimistir. Ancak bu sekilde
yurtdisina agilan firmalar kiiltiirel farkliliklardan dolayr baz1 engellerle de

karsilagsmiglardir. Etnosentrizm de bunlardan birisidir.

Birgok farkli sebepten dolayr yayginlasan ve etkilerinin iilkemizde de goriildigi,
kiiresellesme karsith@i sonucu ortaya c¢ikan bdlgesel milliyetgilik akimlart ile
etnosentrizm daha da kuvvetlenmistir. ABD ve AB karsitligi ile hemen hemen bunlarla
ayni Olciilerde olan Cin karsitligi son yillarda tiiketicilerin iirlin tercihlerinde 6nemli rol

oynamaya baslamistir (Akin, Cigek, Giirbiiz, ve Inal, 2009: 243).

Etnosentrizmin kiiresellesme olgusunun karsisindaki engellerden biri olmasindaki en
onemli etken, etnosentrik egilimlere sahip bireylerin veya toplumlarin farkl kiiltiirler i¢in
sergilemis olduklar1 negatif tutumlardir. Toplumlarin sahip oldugu kiiltiirel degerlerin
birbirinden farkli olmasi durumu kiiresellesme ile ortadan kalkmaya baslamis ancak etnik
kokencilik bunun karsisinda dengeleyici bir etken olmus ve Kkiiltiirel degerlerin

korunmasina yardimei olmustur (Poyraz, 2014: 48).
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1.2.3. Kiiltiirel Degerler

Kiiltiir kavrami bireyin hayat1 boyunca igerisinde bulundugu toplumdan 6grendikleri,
tecriibeleri ve deneyimleri sonucunda kazandig: bir olgu olup dogustan gelmemektedir.
Kiiltiiriin  insan dogast ve Kkisilikle olan smirlarin hangi noktalardan gectigi
toplumbilimciler arasinda tartisma konusu olmasina ragmen, kiiltiiriin insan dogas1 ve
kisilik ozelliklerinden ayirt edilmesi gerektigi konusunda bir fikir birligi mevcuttur

(Tamer, 2007: 23).

Kiiltiir kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan ise “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci
icinde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Ol¢iistini

gosteren araclarin biitlinii.” seklinde tanimlanmustir.

Glinlimiize kadar kiiltiir kavramina bir¢ok tanim getirilmeye ¢alisilmis ancak kavramin

genisligi sebebi ile tam bir diislince birligine varilamamustir.

Tylor’a gore kiiltiir, bilgileri, inanglari, sanati, hukuku, morali, toreleri, kisinin toplumdan
edindigi biitiin istidat ve aliskanliklar1 iceren karmasik bir biitiindiir (Soysal, 1985: 236;
Arslanoglu, 2001: 246).

Genis kapsamindan dolay1 bugiine kadar iizerinde anlasmaya varilmig bir kiiltlir tanimi1
bulunmamaktadir. Geert Hofstede kiiltiirli; “aklin ortaklasa programlanmasi” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimin odak noktasi, bir kiiltiirti digeri ile kiyaslamaktir (Luna ve

Gupta, 2001: 46; Asil, 2010: 68).

Kiiltlir kavrami sosyal psikolojide; belirli bir grubun degerlerini, inanglarini, esyalarini,
davranig ve iletisim tarzlarimi da igine alan 6zel yasam tarzi seklinde tanimlanabilir

(Bilgin, 2003; Seker, 2006: 3).

Kiiltiirel degerler etnosentrizm tiizerinde etkisi olan bir baska unsurdur. Etnosentrizm
kavrami her ne kadar evrensel bir kavram olsa da Bond (1988) etnosentrizmin c¢ikis
noktas1 ve seviyesinin kiiltiirden kiiltiire degiskenlik gostermektedir. Burada anlatilmak
istenen her toplumun bireyinin etnosentrik egilimlerinin siddetinin o toplumun kiiltiirel

degerlerine gore farklilik gosterebilecegidir (Asil, 2010: 65).
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1.2.4. Yabana Kiiltiirlere Kars1 Tutumlar

Lantz ve Loeb (1996: 375)’e gore etnosentrizmin ve tiikketici etnosentrizminin grup igi ve
grup dis1 olmak tizere iki yonlii etki alan1 bulunmaktadir (aktaran; Asil, 2010: 58 — 59).
I¢ grup yapilan tiim degerlendirmelerde ana 6lgiit olarak belirlenirken dis gruba ait her

sey i¢ grubun yorumlamasina baglidir (Lanternari, 1980; Senir, 2014: 31).

Etnosentrizm kavrami genel olarak ele alindiginda etnosentrik bireylerin sergiledigi
davraniglar kiiltiirler arast1 bir degerlendirme seklinde gelismektedir. Tiiketici
etnosentrizminde ise bu durum daha farklidir. Etnosentrik egilimler gosteren tiiketiciler
grup i¢i davranis olarak kendilerini iilkelerine karsi sorumlu hissetmekte, yerli ekonomiye
ve iscilere yardim etme ihtiyacinda gormektedirler. Grup dis1 davranis olarak ise iilke
ekonomisine zarar verecek yabanci kokenli Uirtinleri satin almay1 reddetmektedir (Asil,

2010: 59).

Yabanci diismanligi genel anlamda kisinin mensubu oldugu etnik grubun / irkin digindaki
tiim 1rklara karsi duyulan bir duygudur. Bunun yani sira 1960’larda ve 1970’lerde yapilan
caligmalar ile yabanci kokenli iirlinlere karsi tiiketicilerin olumsuz davraniglarina ve
tiiketici etnosentrizmi ile kin, diismanlik anlamina gelen “animosity” kavrami {izerine
odaklanilmistir (Klein, Ettenson, ve Morris 1998; Netemeyer, Durvasula, ve Lichtenstein
1991; Shimp ve Sharma 1987; Nijssen ve Douglas, 2011: 115). Tiiketici etnosentrizmi,
i¢c grup ve dis gruplar arasindaki ayrimciliga dayali tiiketici iligkilerini ele alirken,
animosity modeli tiiketicilerin belli basli {ilkelere karst olumsuz tutumlarina
odaklanmaktadir. Israil menseili {iriinlerin tiiketimine kars1 gdsterilen tutum veya Cin’de
iiretilmis olan trtinlerin kalitesizligine inanilmasi buna 6rnek verilebilir (Wang, 2005:

227; Asil, 2010: 59 - 60).

1.3. Etnosentrizm — Pazarlama liskisi ve Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm kavrami her ne kadar sosyolojik bir kavram olarak ortaya ¢ikmis olsa da,
etkiledigi alanlar cesitlilik gostermektedir. Bu alanlardan birisi de pazarlama alanidir.
Kiiresellesme ile iilkeler arasi sinirlarin kalkmasi diinya piyasalarina da etki etmis ve
bolgesel tiiketicilerin daha fazla iiriine ulagsmasini miimkiin kilmistir. Piyasalarin
liberallegsmesi sonucu yabanci firmalarin trtinlerinin ve markalarinin diger iilkelerdeki
yerli tiretim ve istthdam iizerinde olumsuz yonde etkisinin olduguna dair bir diisiince

ortaya ¢ikmustir. ithal iiriinlerin zararli etkilerini azaltmak icin bir dizi 6nlemler alinarak
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istihdamin artmasi, yerli {rlinler korunmasi ve ortaya c¢ikan ticaret problemlerin
tyilestirilmesi saglanabilmekte ve boylece ulusal kimlik desteklenebilmektedir (Saffu vd.,

2010:204; Poyraz, 2014: 48).

Etnosentrizm kavramu, iilkeler arasi sinirlarin kalkmasindan dolayi, 6zellikle uluslararasi
pazarlama alan1 adina biiyiikk bir engel teskil etmektedir. Bu sebeple etnosentrizm,
uluslararasilasma kavraminin karsiti olarak degerlendirmek miimkiindiir (Altintas ve

Tokol, 2007:309; Yener, 2014: 67).

Etnosentrizm tiiketici davranislariyla, dolayisiyla da pazarlama ile ilk kez 1987 yilinda
Shimp ve Sharma tarafindan iligkilendirilmis ve tiiketicilerin ekonomik davraniglar
boyutunda ele almmistir. Bu calismaya gore tiiketici etnosentrizminin temelini
tiiketicilerin kendi iilkelerinin milkemmelligine inanmalar1 diisiincesi olusturmaktadir.
Tiiketici etnosentrizmi, ithal iirlinlerin satin alinmasinin ne derece dogru oldugunu
sorgulamakta ve tiiketicilerin yerli iirlinlere ne kadar sadik olduklarina odaklanmaktadir

(Shimp ve Sharma, 1987; Saydan ve Siitiitemiz, 2009: 78).

Tiiketici etnosentrizmi kavrami, Shimp tarafindan etnosentrizm genel kavramindan
adapte edilmistir. Bu kavram ile tiiketicilerin yabanci tirlinleri satin almanin yerli
ekonomiye zarar verecegi, is kaybimna sebep olacagi ve kendi bakis acilarindan,

vatanseverlige yakismayacagi gibi diisiinceleri ortaya ¢ikarmistir (Shimp, 1984: 285).

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci mallar1 kullanmanin ve satin almanin ne
derece uygun veya ahlaki olduguna iliskin goriis degerlendirmelerini ifade eder (Aksu
Armagan ve Giirsoy, 2011: 67) ve etnosentrizm kavraminin psiko-sosyal bir uzantisidir.

(Siamagka, 2009: 10; Tayfun ve Giirlek, 2014: 34).

Tiiketici etnosentrizmi en basit anlamiyla belli bir etnik kokene mensup kisilerin yabanci
irtinleri tiikketmeyi reddederek yerli iirtinleri tercih etme egilimlerine denir (Aysuna,
2006: 85). 1906 yilinda Sumner tarafindan ortaya atilan etnosentrizm kavramindan
tiiretilen tiiketici etnosentrizmi terimi, i¢ ve dig gruplar arasindaki farki ayirt etmek igin
kullanilan tamamaiyla sosyolojik bir kavramdir. Etnosentrizm daha fazla genel kiiltiirel ve
sosyo-analitik cercevelere ek olarak bireysel diizeyde kisilik sistemlerine uygun

psikolojik bir yapidir (Akim, Cigek, Giirbiiz, ve Inal, 2009: 244). Bu kavrama gore
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etnosentrik egilimler gosteren tiiketiciler, ithal lirtinleri yerli ekonomiye zarar verdikleri,

yerli isgiicline olumsuz etkide bulunduklar i¢in reddetmektedirler (Aysuna, 2006: 85).

Bazi tiiketici etnosentrik davranislart tiliketicilerin yerli ve ithal iriinlere karsi olan
algilarini, ekonomik hareketleri de etkilemesi sebebiyle, satin alma kararlarin1 da

etkilemektedir (Kaynak ve Kara, 2002; Smaiziene ve Vaitkiene, 2014: 463).

Saydan ve Siitiitemiz (2009: 78)’e gore “tiiketiciler etnosentrik egilimlerinden kaynakli,
ithal trlinlere karsi olumsuz tutumlar sergileyebilirler. Tiiketicilerin kendi iilkelerinin
riinlerinin  miilkemmelligine inanmalar1 diislincesinden ortaya ¢ikan tiiketici
etnosentrizmi 6zellikle yabanci pazarlarda faaliyet gosteren ¢okuluslu firmalar i¢in bu

tutumlara kars1 6nlem alabilmek adina, rekabet ve basari1 agisindan onem kazanmaktadir.”

Kaynak ve Kara (2002: 948)’nin ¢alismasi etnosentrik egilimleri yiliksek kigilerin ithal
iirlinleri satin almaya daha diisiik egilimde olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica bu tiir tiiketiciler
iirlin tercihlerinde ithal iiriinlerin olumlu yonlerini dikkate almamakta ve daha diisiik
ozelliklere sahip olmalarma ragmen yerli iirlinleri tercih etmektedirler (aktaran;

Kapikiran, 2010: 27).

Tiiketici etnosentrizminin ¢ogu arastirma lizerinde kanitlanan bu etkisi hem tutumlar hem
davraniglar {izerinde goriilmektedir. Ancak Ray (1971: 91)’e gore tiiketici
etnosentrizminin bu iki unsur {izerindeki etkisi arasinda net bir ayirim bulunmaktadir.
Mense iilke etkisinde oldugu gibi tiiketici etnosentrizminin etkisi de daha ¢ok tutumlar
iizerinde kendisini gostermektedir. Burada anlatilmak istenen, her ne kadar tiiketiciler
yerli irlinleri satin almanin gerektigine, yabanci iiriinleri satin almanin ise yerli
ekonomiye olumsuz etkileri veya ahlaki olarak dogru olmadigina inanmalarina karsin,
aligveris yaparken bu goriisleri satin alma davranislar iizerinde ¢ok da etkili olmadigidir

(Aysuna, 2006: 104).

Tiiketim aligkanliklarinda erisilebilirlik can alici bir faktordiir. Yakin gecmiste tasra
bolgelerde yasamak biiyiik sehirlerde yasamaya gore, Ozellikle sehirlerde tiiketilen
tirlinlere erisim agisindan tiiketiciler i¢in daha dezavantajli bir durum tegkil etmekteydi.
Ancak iletisim ve lojistik alanlarinda yasanan gelismeler {irtinlerin sinirlarinin ve
limitlerinin kalktigin1 gostermistir. Bunu miimkiin kilan etkenlerden birisi olan internet

sayesinde tiiketiciler online aligveris imkanlarindan faydalanabilmekte ve firmalarin
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lojistik sebekeleri ile iiriinlere kolayca ulagabilmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak
da tiriinlere erigsim problemi artik tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen bir engel
olmaktan ¢ikmistir. Tiiketicilerin yabanci menseili tiriinlere erigimi kolaylastik¢a yabanci
ve yerli Urtinler arasindaki tercihler de degiskenlik gosterebilir. Yerli tirlinleri segmekteki
tilkketici tercihleri tlkeden iilkeye degiskenlik gostermektedir (Cengiz, Akyiliz ve
Tuzcuoglu, 2012: 467).

Cesitli ozelliklere sahip olan etnosentrik egilimli tiiketiciler ithal iirlinleri satin alma
konusunda milliyetci ve vatansever duygularindan dolay: goniilsiizdiirler. Bunun yani sira
yiiksek etnosentrik egilimlere sahip tiiketiciler ithal {iirlinleri satin almayr sadece
ekonomik bir problem olarak degil ayrica tiiketicilerin ithal {irlinlere nazaran daha diistik
kalitede olmasina ragmen yerli {irtinleri tercih etmelerine neden olabilecek, ahlaki bir
problem olarak da gormektedirler. Dolayisiyla yiiksek etnosentrik diizeye sahip kisiler
yabanci mensgeli iirlin satin almamayi iyi, isabetli, cazip ve vatansever bir davranis olarak
goriirler iken; yabanci menseli iirlin satin almayi kotii, uygunsuz, sakincali ve sorumsuzca

bir davranis olarak gérmektedirler (Sharma vd., 1995, 27; Biiyiiker isler, 2013: 97).

Ithal iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarmi etkileyen faktdrlerden biri olan tiiketici
etnosentrik egilimi, bireysel ve kurumsal tiiketicilerin hem ithal {iriinlere kars1 vatansever
onyargilar gelistirme nedenlerinin hem de yabanci ile yerli {irlinleri kiyaslamalarinin daha
iyi anlasilmasini saglamaktadir. Etnik kokencilik diizeyi yiiksek olan tiiketiciler ithal
drtinler ile ilgili, etnosentrik egilimlerinin dogurdugu bir sonug olarak, dnyargili bir bakis
acisina sahiplerdir. Bir diger ifadeyle s6z konusu etnosentrik tiiketiciler, yerli {irtinleri
yabanci irilinlerle kiyasladiklarinda, yerli iiriinlerin sebepsizce daha iyi oldugunu
distinmektedirler. Bu tiiketiciler yerli iirlinlerin olumlu yo6nlerini goriirken, yabanci
iiriinlerin olumlu yonlerini gérmezden gelmektedirler (Luque-Martinez vd., 2000: 1353;

Cilingir, 2014: 210).

Uriin tiiketici etnosentrizminin odak noktas1 konumundadir. Daha 6nceden de belirtildigi
lizere sosyal bir kavram olarak ilk kez Sumner tarafindan ortaya atilan etnosentrizm, iiriin
kavraminin yani sira politika, kiiltiir gibi pek cok alana genellenebilmektedir (Keles,

2008: 6).

Benzer kiiltiirlere sahip toplumlarin iirlinlerini diger ithal iiriinlere gére daha ¢ok tercih

etmek etnosentrik egilimleri yliksek olan tiliketicilerin sergiledigi bir davranis olarak
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goriilmektedir. Tiiketiciler yerli ve yabanci menseli iiriinleri tiiketici etnosentrizmlerinin
derecesine gore farkli sekillerde degerlendirmektedirler. Buradan hareketle bireyin
etnosentrizm derecesi ile yerli lirlinleri ithal iiriinlere tercih etme arasinda dogru bir oranti

oldugu sdylenebilir (Lanz ve Loeb, 1996: 375; Ozgelik ve Torlak, 2011: 366).

Tiiketici etnosentrizminin yas, cinsiyet, egitim seviyesi ve gelir diizeyine gore degismesi
beklenir, dahasi bu demografik karakteristikler sosyo-psikolojik bilesenlerden de
bagimsiz degildir (Sharma et al. 1995; Koksal ve Tatar, 2014: 573).

Tiiketici etnosentrizminin olusumuna etki eden onciilleri sosyo-psikolojik, politik,
ekonomik ve demografik olmak iizere dort grup altinda toplayabilmek miimkiindiir

(Shankarmahesh, 2006; Mutlu, Ceviker, ve Cirkin, 2011: 56):

1. Sosyo-psikolojik faktorler: Kiiltiirel agiklik, yurtseverlik, tutuculuk,
materyalizm, bireysellik ve topluluk¢uluk vb. kavramlar bu faktorler arasinda
sayilabilir. Sharma ve arkadaslar1 (1995) Koreli tiiketiciler iizerinde yaptiklari
arastirmalarinda tiiketici etnosentrizmiyle yurtseverlik, muhafazakarlik ve
topluluk¢ulugun pozitif iliskili dis kiiltlirlere ag¢ikligin ise negatif iligkili oldugunu
bulmuslardir.

2. Politik faktorler: Politik propaganda, cografi yakinlik, dis gruplarin giicii ve bir
iilke ile tarihsel iligki gibi degiskenler politik faktorler arasindadir. Lantz ve Loeb
(1996) etnosentrik duygular yiiksek tiiketicileri, kendilerine kiiltiirel olarak yakin
uluslarin triinlerini tiikketmeye daha yatkin olduklarini tespit etmislerdir (Ari,
2007: 24).

3. Ekonomik faktorler: Ulkenin gelismislik diizeyi, gelir dagilimi ve milli gelir
diizeyi gibi gostergeler ekonomik faktorler arasinda yer almaktadir. Tiiketici
etnosentrizminin, tilkenin gelismislik diizeyine bagimli oldugunu (Chryssochoidis
ve dig., 2007: 1520) ve gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin gelismekte olan
tilkelerdeki tiiketicilere gore etnosentrik egilimlerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir (Wang ve Chen, 2004).

4. Demografik faktorler: Tiiketici etnosentrizmi {izerine yapilan bircok
arastirmada yas, cinsiyet, egitim, gelir gibi demografik degiskenler kullanilmstir.
Bu faktorler kullanilarak yapilan ¢alismalarda, etnosentrizm {izerine cinsiyet ve

yas degiskenlerinin etkileri konusunda bir uzlasi bulunmazken, egitim ve gelir

16



seviyesi ile etnosentrik egilim diizeyi arasinda ters oranti bulundugu ifade
edilmektedir (Balabanis ve dig., 2002; Klein ve Ettenson, 1999; Kiiciikemiroglu,
1999).

Tiim bu faktorler bireylerin etnosentrik egilimlerinin tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma
tercihleri lizerinde de etki sahibi olmasina yol agmistir. Bireylerin tiiketici kimlikleri
altinda sergiledikleri etnosentrik egilimlerin derecesinin Ol¢lilmesi de akademisyenlerin

bu yonde caligmalar yapmalarina sebep olmustur.

1.4. Tiiketici Etnosentrik Egilim Ol¢egi (CETSCALE)

Aslinda sosyolojik bir kavram olan etnosentrizm olgusu pazarlama alaninda yapilan
caligmalarda da ele alinarak tiiketici davranisi boyutunda etkileri gézlemlenmistir. Farkl
etnik kokenlere sahip tiiketici gruplarinin birbirlerinden farkli davraniglar sergileyip

sergilemedigine dair ¢alismalar yapilmis ve gesitli dlgekler gelistirilmistir.

“California E-scale” 1950’11 yillarda Amerikali bireyler i¢in gelistirilmistir, bu sebepten
giiniimiiz kosullar1 a¢isindan orijinalligini yitirmistir. Daha sonralarda farkli etnosentrizm
Olgekleri gelistirilmis olsa da gerek tiiketici davranisi, gerekse de pazarlama ile dogrudan
iliskili olamamalarindan dolay: tiiketici etnosentrizmini tam olarak 6lgen bir 6lgegin

eksikligi goriilmiistiir (Sharma ve Shimp, 1987: 281; Sarigam, 2009: 64).

Bu eksikligin ortaya ¢ikmasi sonucunda 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan
tiiketici etnosentrizmi kavrami ortaya atilmis ve bu kavram ile tiiketicilerin yabanci tiriin
kullanmaya karg1t tutumlari incelenmistir. Shimp ve Sharma Amerikali tiiketicilerin
yabanci iiriinlere kars1 tutumlarmi dlgmek iizere Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi
“CETSCALE” (Consumer Ethnocentrism Tendency Scale) isimli bir 06lcek
gelistirmislerdir (Kalbakhani, 2013: 2).

Bu 6l¢ek, “davranig’tan ziyade “egilimi” 6lgmek i¢in dizayn edilmistir. Ciinkii davranis
terimi, egilim terimine gére CETSCALE‘nin ulagma niyeti gosterdiginden ¢ok daha
belirgin anlam tasimaktadir. Davranis tiiketicinin belirgin bir obje, 6rnegin belli bir
otomobil modeli, hakkindaki duygularini ifade ederken, egilim tiim yabanci iriinlere
kars1 ¢cok daha genel, dogal bir hareket diirtiisiinii ifade etmektedir (Eroglu ve Sari,
2011:7; Cengiz, 2011: 17).
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CETSCALE 6lgeginin gelistirilmesi siirecinde 800’den fazla tiiketiciye ithal tiriinlerin
satin alinmasiyla ilgili sorular sorulmustur. Katilimcilardan alinan yanitlar iizerinde
yapilan incelemeler sonucunda tiiketicilerin yabanci iiriinlere yonelimini etkileyen 7
boyut elde edilmistir. Elde edilen yedi boyut lizerindeki ¢alismalar sonucunda 225 ifadeli
bir likert Olgegi gelistirismis, ilgisiz maddelerin ¢ikarilmasi sonucunda 180 ifadeye
digtiriilmiistiir. Daha sonra bu 180 madde yargisal panel elemesine tabi tutulmustur.
Yargisal panelin iiyeleri 5 doktora mezunu ve bir de doktora dgrencisidir. Bu {liyelerden
180 maddeyi 7 farkli kategoriden birine koymalar1 istenmistir. Maddenin o gruba dahil
olabilmesi i¢inse 6 liyeden en az 5 tanesinin o maddeyi aym kategoriye koymasi
gerekmektedir. Bu eleme sonucunda 125 madde bu kurali saglamis ancak bunlarin 25’1
diger maddelerle ilgisiz bulundugundan sonradan elenmistir. Bu asamalardan sonra bu
maddeler yapilan analizler ve calismalar ile 6nce 100 ifadeye daha sonra ise 54 ifadeye

diisiirilmustiir (Aysuna, 2006: 123 - 124).

CETSCALE o6l¢egi, Likert tipi ifadeler seklinde diizenlenmis, On test ve arastirmalarin
ardindan hazirlanmig 25 yargidan olusur. Bu sayi yapilan diizenlemelerle 17’ye

diisiiriilmustiir (Sharma ve Shimp, 1987:281; Senir, 2014: 49).

Cok asamali olarak gerceklestirilen analizlerin sonucunda 17 maddelik CETSCALE
olgeginin son hali elde edilmistir. Olgegin orijinali Amerikali tiiketicilere yonelik
olusturulmustur ve Ingilizcedir. CETSCALE olusturulduktan sonra pek ¢ok arastirmada
kullanilan bir 6lcek haline gelmistir. Ancak daha sonralart 6l¢ek basitlestirilmis ve 7
madde elenerek 10 maddeden olusan Likert 6l¢egi haline gelmistir. 17 maddelik asil
CETSCALE o6lgegi ile kiyaslandiginda bu en sade haldeki 6l¢egin daha az arastirmada
tercih edildigi goriilmektedir. Bu sadelestirme sonucu bazi arastirmalarda da

CETSCALE’in 10 maddelik hali kullanilmistir (Asil ve Kaya, 2013: 115 — 116).

CETSCALE 6lgegi, 1987 yilindan beri bir¢cok defa test edilmistir. Bu testlerin sonucunda
Olgegin giivenilirligi 6l¢iilmiis, gegerli bir 6l¢ek oldugu goriilmistiir. Bu gegerlilik ve
giivenilirlige en biiyiik kanit gelistirildigi glinden bugiine CETSCALE dlceginin
kullanildig1 calismalar olarak gosterilebilir (Ar1, 2007: 29).

CETSCALE olgegine verilen cevaplar 1 ile 5 puan arasinda puanlanir ve 17 soruya
verilen cevaplar sonucunda ortaya ¢ikan toplam puana “CETSCORE” denir. Ornegin bir

kisi tiim sorulara 1 (Kesinlikle Katilmiyorum) yanitint vermis ise bu katilimcinin
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CETSCORE’u 17 x 1= 17’dir. Eger katilime1 tiim sorulara 5 (Kesinlikle Katiliyorum)
cevabini vermis ise CETSCORE’u 17 x 5= 85°dir (Saydan ve Siitiitemiz , 2009: 82). Bu
Olcekte yiiksek skoru olan tiiketiciler yerel iirtinleri ithal diriinlere tercih etme

egilimindedirler (Yenigeri vd, 2009: 267; Yener, 2014: 67).

Herche (1994)’ye gore tiiketicilerin yabanci mallar1 satin alma egilimini 6lgmede
CETSCALE, demografik degiskenlere gore ¢ok daha etkili bir yontemdir. CETSCALE,
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek {izere tasarlanmis ilk 6l¢ek olmasina ragmen,
gecerliligi pek cok calismada test edilmistir ve halen de uluslararas1 gecerliligini

korumaktadir (Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein, 1991; Ar1 ve Madran, 2011: 19).

Olgek genel anlamda deneklerin ithal iiriinleri kullanmanin ahlaki olmadigini,
vatanseverlige aykirt oldugunu ve yerli ekonomiyi olumsuz etkiledigi seklinde
diisiinmelerini saglayan ifadelerden olugsmaktadir. Deneklerden bu diislinceye ne derece

katildiklarini belirtmelerini talep edilmektedir (Ueltschy, 1998; Ar1, 2007: 28).
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BOLUM 2: PAZARLAMA FAALIYETLERININ ALGILANMASI

Calismanin bu boliimiinde birinci boliimde agiklanan tiiketici etnosentrizmi kavramini
etkileyen faktorlerden bahsedilecektir. Arastirma kapsaminda incelenen, pazarlama
karmasi elemanlarimin (iiriin, fiyat tutundurma ve dagitim) ve bu elemanlardan tiiketici
etnosentrizmi kavraminin ana konusu olan {iriin faktoriiniin, tiiketicilerin kalite algisinin,
kisilerin yabanci kiiltiirlerle etkilesiminin ve tliketici kisilik 6zelliklerinin kisilerin

etnosentrik egilimlerine ne dl¢iide etkisi olduguna deginilecektir.

2.1. Pazarlama Karmasi

Isletmeler, diinden bugiine, varolus sebeplerinden birisi olan, tiiketiciler ile etkilesim
icinde olmaya calismis ve bunu basarabilmek icin ¢esitli yollara bagvurmuslardir. Bu
etkilesim tek tarafli (isletmeden tiiketiciye) olmayip, her iki tarafin da aktif oldugu bir
siirec olmustur. Isletmeler icin, vermek istedikleri mesajin tiiketicilere ulasmasi ve
iiriinlerinin sunumunun tiiketici tarafindan dogru algilanmasi kadar, tiiketicilerin talep,

ihtiya¢ ve egilimlerini dogru okumak da olduk¢a dnemlidir.

Pazarlama karmasi kavrammin ilk olarak Harvard Business School’da Profesor
NeilBorden tarafindan ortaya atildigi sdylenmektedir. Pazarlama karmasini olusturan
bircok faaliyet olmasina ragmen, akademisyenler, agaclarin arasinda ormani gormeyi
kolaylagtiracak bir siniflandirma bulmaya c¢alismiglardir. Bu ¢abalara 1960’11 yillarin
basinda Profesér Jerome McCarthy, giiniimiizde de literatiirde 4P olarak yer alan
pazarlama karmasimi &nermistir. Uriin (Product), fiyat (price), tutundurma (promotion)
ve yer (place) 4P’yi olusturan faktorlerdir (Kotler, 1993: 133). 4P kavrami Lauterborn
(1990), Moller (2006), Popovic (2006) ve Fakeideas (2008) gibi kisilere ait birkag
caligmada elestirilmistir. Bununla birlikte, noksanliklar1 olmasina ragmen 4P pazarlama

karmasinin esaslarindan olmustur (Goi, 2009: 2).

Bu dogrultuda isletme veya organizasyonlar belirledikleri hedef pazarda bulunan
tiikketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in bir dizi faaliyetlerde bulunurlar. Tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin veya hizmeti gelistirmek, miisteriler tarafindan iirtin
veya hizmet karsilifinda 6denmeye razi olunan fiyat1 belirlemek, {iriin veya hizmeti
misterilere tanitarak farkindalik olusturmak ve tiiketicilerin bu iirlin veya hizmete
ulagabilecekleri yeri belirlemek bunlar arasinda yer almaktadir (Tengilimoglu, 2000:

190).
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Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak iiriin, fiyat dagitim ve tutundurma kavramlarina
pazarlama kuram ve uygulamalarindaki gelisime paralel olarak ilaveler yapilmaya
calistlmistir. Yine Ingilizce bas harf uyumu baglaminda Package (ambalaj), Public
relations (halkla iliskiler), People (insan), Physical evidence (fiziksel kanitlar), Process
(stireg) gibi ilave P’lerin de pazarlama karmasi elemanlar1 olarak eklenme cabalari
stiregelmistir. Ancak gerek Ogrenme kolayligi saglamasi ve gerekse kabul edilirligi
bakimindan 4P kavramsallagtirmasinin, pazarlama karmasi elemanlar1 ya da pazarlama

bilesenleri olarak yaygin kullanima sahip oldugu goriilmektedir (Torlak, 2013: 99).

Daha sonralar1 operasyonel pazarlama yonetiminin oldugu kadar pazarlama teorisinin
popiiler ve vazge¢ilmez bir unsuru olacak olan pazarlama karmasi paradigmasi,
akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan hizli bir sekilde kabullenilmistir (Thanh

Phan ve Mai Tran, 2011: 21).

McCarthy (1964) pazarlama karmasini, pazarlama yoneticisinin hedef pazarin
ihtiyaglarin1 tatmin edebilmesi i¢in emrinde olan tiim faktorlerin bir kombinasyonu
oldugu seklinde tanimlamistir. Daha sonrasinda ise McCarthy ve Perreault (1987) ayni
kavrami, bir organizasyonun hedef pazarinin ihtiyaglarini tatmin edebilmesi i¢in koordine
edebilecegi kontrol edilebilir degiskenler oldugu seklinde yorumlamiglardir (Rafiq,
Ahmed, 1995; Khan, 2014: 96).

Pazarlama karmasi1 (pazar sunumu) ile ifade edilen, isletmenin tiim pazarlama
faaliyetlerini igine alan yapidir. Pazarlama karmasi ile ilgili kararlar pazarlama
boliimiiniin  oldugu kadar organizasyonlarin diger bdliimlerinin de etkin rol

iistlenebilecegi kararlardir (Erdogan, 2012: 13).

Pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama c¢evresindeki kontrol edilemez faktorlerin
aksine, firmalarin pazarlama yoneticilerinin kontrol edebilecegi ve miidahalede
bulunabilecegi degiskenlerdir. Bir organizasyonun hedef pazarini tatmin edebilmek icin
olusturdugu ve sundugu sey o organizasyonun pazarlama teklifidir. Bu teklif pazarlama
karmasindaki dort kontrol edilebilir degiskenin (product, price, promotion, place)
birlesiminin bir sonucudur. Pazarlama yoneticileri bu degiskenleri, hedef pazari tatmin
edebilecek bir karma olusturabilmek i¢in harmanlarlar (Schoell ve Guiltinan, 1988: 26 —

27).
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Organizasyonlar isletme ikliminin belirsizligine ideal uyumu saglamasi i¢in bir
pazarlama programu tasarlarlar. Bu pazarlama programinda firmalarin kontroliinde olan
ve olmayan degiskenler bulunmaktadir. Kontrol edilebilir degiskenler pazarlama karmasi
unsurlar (iirlin, fiyat, yer / dagitim ve tutundurma) iken, politik / yasal giicler, rekabetci
yap1 ve ekonomik iklim ise kontrol edilemez unsurlardan bazilaridir (Cateora, 1996: 7 -
8). Pazarlama karmasi elemanlarinin her biri birgok elemani temsil etmektedir. Zaten bu
nedenledir ki, bu unsurlar “temel karar degiskenleri” olarak nitelendirilmislerdir (Mucuk,

2009: 32).

Pazarlama karmasi, organizasyonun hedef pazarinda olusturmak istedigi tepkiyi meydana
getirecek kontrol edilebilir, taktiksel pazarlama araglaridir (Kotler ve Armstrong, 2005:
50). Pazarlama karmasi unsurlar1 degistirilebilir olduklar1 i¢in siklikla kontrol edilebilir

degiskenler olarak degerlendirilmektedir.

Pazarlamacilar, bir {iriinii veya hizmeti miisterilerin begenisine en iyi sekilde sunmay1
belirlerken birgok karar vermek ve bu kararlar1 verirken de birgok araca sahip olmak
durumundadirlar. Pazarlamacinin stratejik ara¢ kutusu, daha Onceden tanimlanmis
tilkketici gruplarinin arasindan arzulanan tepkiyi yaratmak igin kullanilan araglardan
olusan pazarlama karmasidir. Bu araglar {iriiniin kendisini, fiyatini, bu iiriinii tiiketicilere
tanitacak tutundurma faaliyetlerini ve tiiketicilerin bu {irline ulasabilecegi yerleri igerir

(Solomon, Marshall, ve Stuart, 2008: 28).

Isletmeler hedef pazardaki insanlarin ihtiyaglarina tamamen uyan bir pazarlama karmasi
olusturmak zorundadirlar. Bunu yapabilmeleri i¢in ise bu ihtiyaglara yonelik énceden,
derinlemesine ve giincel bilgi toplamalar1 gerekmektedir. Bu bilgiler hedef pazardaki
insanlarin yaslari, gelirleri, etnik kdkenleri, cinsiyetleri ve egitim seviyeleri, liriin vasiflari
ile ilgili tercihleri, rakiplerin iirlinlerine yonelik tutumlari, son olarak ise liriinii ne siklik
ve yogunlukta kullandiklarina dair veriler igerebilir. Bu giiclii veriler sayesinde isletmeler
hedef pazardaki insanlar1 tatmin edebilecek bir iirlinli, hizmeti, dagitim sistemini,
tutundurma programini ve fiyati gelistirmekte basarili olacaktir (Dibb, Simkin, Pride, ve

Ferrell, 2001: 22).
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2.1.1. Fiyat

Pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat degiskeni fiyat politikalar1 olugturmak ve iiriin
fiyatlarin1 belirlemekle baglantili faaliyetlerle iliskilidir. Fiyat pazarlama karmasi
unsurlar1 arasinda kritik bir bilesendir ¢iinkii tiiketiciler fiyatin karsiliginda elde
edecekleri deger konusunda endiselidirler. Fiyat siklikla bir rekabet araci olarak
kullanilmaktadir ve dahasi, olduk¢a yogun fiyat rekabeti bazen fiyat savaslarina sebebiyet

vermektedir (Dibb, Simkin, Pride, ve Ferrell, 2001: 23).

Solomon, Marshall ve Stuart (2008: 29)’a gore fiyat, degerin karsilig1 veya tiiketicinin,
kendisine teklif edileni elde edebilmesi i¢in karsilik olarak vermesi gereken miktardir.

Fiyat siklikla tiiketicilerin iiriin tizerindeki ilgilerini artirmak amaci ile kullanilir.

Fiyat, miisterilerin iiriinii elde edebilmeleri i¢in 6demek zorunda olduklar1 bedeldir
(Kotler, Armstrong, 2006: 50). Mazur goriilebilir ve kar getirisi olan bir fiyat belirlemek,
fiyat belirleme siirecini olduk¢a zor hale doniistiiren bir durumdur (Boone, Kurtz, 1994:
29). Fiyat direkt olarak tiliketiciyi etkileyen bir faktordiir (Thanh Phan ve Mai Tran, 2011:
22).

Torlak (2013: 109) ise fiyati, “Alici ile satic1 arasindaki miibadelenin araci olup, her iki
tarafin amacina ulasmasinda ¢ok onemli bir degerdir. Fiyat1 sadece 6denen parasal bedel
olarak gdrmemek gerekir. Para yaninda harcanan zaman ve ¢abalarin toplami fiyati

olusturur” seklinde tanimlamistir.

Paranin tutar1 veya bazen bir seyin karsiliginda verilen mamuller ya da hizmetler onun
fiyatidir. Bir baska deyisle fiyat, iiriin karsilig1 verilen degerdir. Nasil ki miisteri 6deme
yaparak bir iirlin satin aliyor ise, ayn1 sekilde bir sirket de alicinin 6demesini iiriini ile

“satin almaktadir” (Zikmund, d’Amico, 1996: 15).

Pazarlama yoOneticisi, sunacagi mal veya hizmet i¢in uygun fiyat diizeyini belirlemeli,
indirimler (iskontolar), krediler, 6deme sartlar1 ve fiyat degisikleri konularinda en uygun

politikalar1 ve stratejileri kararlastirmalidir (Mucuk, 2009: 32).

Firmalarin ekonomik hayatini etkileyen temel faktorlerden fiyatlandirma belirlenirken arz
ve talep kiyaslanir. Fiyat unsuru tiiketici ile lireticinin bulugsmasina ve miibadelenin
gerceklesmesine imkan veren degiskendir. Firmalar fiyati belirlerken iirliniin ya da

hizmetin iretilmesi veya saglanmasi, talep, rekabet durumu, hedef pazarin payir ve
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pazarlama karmasinin diger unsurlarini da dikkate alirlar. Sirketler rakiplere kars
pazardaki konumlarini1 korumak veya giiclendirmek i¢in belirlenen bu fiyatlar tizerinde
indirim uygulayabilir ya da miisterilerine 6demede kolaylik saglayabilirler (Firlar ve

Deniz, 2010: 318).

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve davranislari tizerinde 6nemli bir etkisi olan fiyat dar
anlamda bir iiriin i¢in 6denen miktardir. Genis anlamda ise, bir iiriiniin sagladigi faydaya
sahip olmak ya da kullanmak i¢in, tliketicilerin degisime konu olacak her tiirlii degerinin
karsiligini ifade eder. Fiyatin, tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinde biiytik etkisi
bulunmaktadir. Isletme agisindan ise, fiyat bir kazang aracidir. Ayrica fiyat, pazarlama
karmasi elemanlar1 igerisinde, degisikliklere en ¢abuk ayak uyduran elemandir (Erdogan,
2012: 14). Tiiketici i¢in ise fiyat, karsilik olarak alinan iirlin veya hizmetin kalitesi ile
ilgili bir degerlendirme araci islevi de gormektedir (Mucuk, 1997: 159; Tengilimoglu,
2000: 193).

Fiyatin diger pazarlama karmasi unsurlarindan ayrildigi en onemli 6zelligi, karma
icerisinde gelir kazandiran 6ge olusudur. Diger tim unsurlar maliyet yaratir (Kotler,
2005: 665; Thanh Phan ve Mai Tran, 2011: 22 - 23). Bunun sonucu olarak, sirketler
fiyatlarini, iiriinlerinin farkliliginin destekleyecegi seviyeye kadar yiikseltmek icin ¢ok
caligirlar. Ayn1 zamanda sirketler, fiyatin satis hacmi iizerindeki etkisini de diistinmek
durumundadirlar. Burada isletmenin amaci, maliyetler diislildiigli zaman en biiyiik karla

sonuglanacak olan gelir diizeyine erigsmektir.

2.1.2. Tutundurma

Pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri olan tutundurma (promotion) degiskeni, bir
veya daha fazla insan gruplarini bir organizasyon ve {irtinleri hakkinda bilgilendirmek
icin yapilan iletisim faaliyetleridir. Tutundurma bir organizasyon ve bu organizasyonun
yeni veya mevcut lirlinleri hakkinda toplumsal farkindaligi artirma amacl kullanilabilir.
Ayrica tutundurma, tiiketicileri tirlin 6zellikleri hakkinda egitme veya politik ya da sosyal
bir konu hakkinda belirli bir durus sergilemesine de sebep olabilir (Dibb, Simkin, Pride,
Ferrel, 2001: 23).

Kaya (2013: 1)’ya gore tutundurma, “Mal ya da hizmetleri satisini arttirabilmek igin,

alicilar satin almaya ikna edebilmeye yonelik satici tarafindan baslatilan tiim c¢abalarin
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koordinasyonu” olarak tanimlanabilir. Tutundurma faaliyetleri ile isletme veya
organizasyonlar tiiketicilerin satin alma kararini etkilemenin yani sira tiiketici nezdinde
firmanin imajin1 iyi bir yerde konumlandirmayr da amaglarlar (Oztiirk, 1998: 71;

Tengilimoglu, 2000: 195 - 196).

Tutundurma hali hazirda elde bulunan miisterilere veya potansiyel miisterilere yonelik
ikna edici iletisim yollarinin uygulanmasi olarak tanimlanabilir. S6z konusu planlarin
yapilandirilmasinda; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme gibi iletisim
araclarindan faydalanilir. Tutundurma faaliyetlerine iliskin plan ve programlar
hazirlanirken s6z konusu araglardan hedeflere bali olarak farkli agirliklarda yararlanilir.
Ornegin reklam, tiiketici ile 6rgiit arasindaki iletisim kopriisii olarak dikkate almabilecegi
gibi kisisel satis veya halkla iligkiler faaliyetlerini desteklemeye yarayan iletisim formu

olarak da dikkate alinabilir (Firlar ve Deniz, 2010: 320).

Tutundurma pazarlamacilar i¢in hedef kitleyi harekete gecirmek adina ¢ok onemli bir
degiskendir. Ayrica tutundurma sayesinde firma miisteriden gelen arza cevap verebilme
imkani yakalar. Tutundurma faaliyetlerinin genel amac1 ise tiiketicilerin ikna edilerek,
firmanin drlnlerini veya hizmetlerini tercih etmelerini saglamaktir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta ise tiiketicinin isteklerini tetikleyici ve satin alma yoniindeki
kararlarim1 destekleyici bir tutundurma plani gelistirmektir. Tutundurmanin gorevi,
pazarlama stratejisinde islev yaratmaktir (Luck, Ferrel ve Lucas, 1989; Emgin ve Siingii

, 2004).

Tutundurma faaliyetleriyle isletme belirli bir hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi
yaratmay1 amaglar ki bu amacin gergeklesebilmesi i¢in hedef kitleyi ikna edici bir iletisim
kurulmas1 gerekir. Isletmeler miisterilerini bilgilendirmek, etkilemek, ikna etmek
amaciyla onlarla iletisim kurarlar. Iletisim siirecini kavramadan etkili tutundurma
stratejileri gelistirmek miimkiin degildir (Korkmaz ve digerleri, 2009: 472; Unlii ve

Tolon, 2012: 274 - 275).

Emgin ve Siingii (2004) tutundurma (promosyon) kavramini, “Isletme tarafindan hedef
pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek,
isletme yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine
iligkin pazarlama ¢abalaridir.” seklinde tanimlamiglardir. Bu konudaki kararlarda, hedef

pazarin iyi belirlenmesi, alicilarin ve Ozelliklerinin iyi saptanmasi, onlar1 etkileyen
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giidiilerin incelenmesi gerekir. Bu ¢aligmalardan sonra isletme, tutundurma programini

hazirlar.

Tutundurma, hedef pazarda yer alan tiiketicilere (dinleyicilere) bir mesaj veren tiim
iletisim aracglarin1 kapsar. Bu iletisim araglar “reklam, satis promosyonu, hakla iliskiler,
satis ekibi ve dogrudan pazarlama” olmak iizere bes genis sinifta toplanir (Kotler, 1999;
ceviren, Ozyagcilar, 2000: 150). Bu baglamda tutundurma faaliyetleri sayesinde
isletmeler tliketiciler ile iletisime gegebilirler. Organizasyonlar bu iletisim siirecinde
iirlinleri, hizmetleri ve fikirleri hakkinda tiiketicilere bilge vermek icin bircok degisik
yonteme basvurmaktadir. Verilmek istenen mesaj dogrudan satis temsilcisi ile veya

dolayl1 olarak reklam ve satis promosyonlart ile iletilir (Boone ve Kurtz, 1994: 30).

Torlak (2013: 117)’a gore ise tutundurma; bir isletmenin mal veya hizmetinin satigini
kolaylastirmak amaciyla {iretici veya pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacima yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidimlii

faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.

Bir¢ok insanin anlayisina gore tutundurma pazarlamanin kalbi olarak goriilmektedir.
Kotler (2005: 919)’e gore tutundurma, tiiketicilerin {iriinleri satin almalar1 i¢in {irliniin

ozelliklerini tanitma faaliyetleridir (Thanh Phan ve Mai Tran, 2011: 22).

Hitap edilecek pazara isletmenin mamuliiyle ilgili olarak bilgi verilmeli, tiiketicileri ikna
ederek satin almalarini saglayacak sekilde sistemli ¢alismalar yapilmalidir. Reklam,
kisisel satis, halka iligkiler ve tanitma, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama tiiriindeki

tutundurma yontemleri optimal bi¢gimde planlanip uygulanmalidir (Mucuk, 2009: 32).

2.1.3. Dagitim

Dagitim (place) degiskeninin cevap aradigi ana soru saticinin elindeki {irtinii / hizmeti
hedef pazara ve dolayisiyla tiiketiciye nasil ulagtiracagidir. Sirketlerin bu konuda,
ellerindeki tirlinleri dogrudan satmak ve aracilar vasitasi ile satmaktan olusan iki farkl
secenekleri bulunmaktadir (Kotler, 1999; ceviren, Ozyagcilar, 2000: 141-146). Bu iki
secenek de aslinda ayni amag olan, isletmelerin iirlinlerini uygun miktarlarda ve dogru
yerlerde tiiketiciye sunabilme amacina ulagmayi1 hedeflemektedir. Dagitim kararlari
nakliye yollari, depolama, envanter kontrolii, siparis isleme ve pazarlama kanallar

seceneklerini icermektedir.
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Dagitim isletmenin triinlerini, fiziksel olarak tasiyarak, depolayarak ve dagitarak, son
tilkketiciye ulastirmasindan dolayi, rekabet igerisinde onemli bir silahtir. Bu acidan
dagitim igin, Uretim yeri ile tiiketim yerlerini birbirine baglayan ve isletmelerin

icerisinden gecen bir kdprii denebilir (Erdogan, 2012: 14).

Kotler ve Armstrong (2006: 50) yer veya dagitim degiskenini, liriinii hedef tiiketicilere
erisilebilir hale getirecek sirket aktiviteleri olarak tanimlamistir. Bu sayede tiiketiciler
iirline dogru zamanda ve miisait bir konumda ulasabilecek ve hedef pazar tatmini

saglanabilecektir.

Yer ya da dagitim degiskeni, iriinlin tiiketiciye arzu edilen zamanda ve yerde
ulastirilabilmesidir. Pazarlama karmasi elemanlarindan bu “P” tedarik zinciri (bir {irliniin
iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi icin beraber ¢alisan paydaslar) ile de iliskilidir. Ornegin
giyim ve elektronik iirlinler i¢in bu kanal, dogru miktarda {iriinleri dogru bi¢imlerde ve
zamanda sunan web sitelerini oldugu kadar, yerel perakendecileri ve diger outletleri de

igerir Solomon, Marshall, Stuart, 2008: 30).

Dagitim kanallar1 sadece iireticiden tiiketiciye dogru tek yonlii bir akisin oldugu yapilar
degil endiistriyel alicilara dogru da gergeklesen ¢ift yonlii yapilardir. Dagitim sisteminde
toptancilar, perakendeciler araciligiyla ve fiziksel dagitim fonksiyonlar1 (depolama,
tagima, stok kontrolii, siparis alma ve yerine getirme, yiikleme ve bosaltma) kapsaminda

gergeklesir (Firlar ve Deniz, 2010: 320).

Dagitimda profesyonellesme ile iireticilerin tamamina yakininin dagitimda dis kaynak
kullanim1 yoluna gittigi ve bu kapsamda da lojistik sektdriinlin hizla gelistigi
gozlenmektedir. Bu durum iireticinin kendi isinde uzmanlasmasi ve daha odaklanarak
caligmasimi saglarken, dagitimda da profesyonel gerekliliklere uygun, daha diisiik

maliyetler iceren ve dagitimda uzmanlasan olusumlara yol agmistir (Torlak, 2013: 114).

Uriinler i¢in oldugunun aksine hizmet pazarlayan isletme veya organizasyonlar igin
dagitim daha farkl bir seyir izlemektedir. Hizmetler iireticiden toptanciya, toptancidan
perakendeciye ve oradan da tliketiciye ulagtirilan, tiikketicinin evine gétiirebilecegi fiziksel
bir nesne degildir. Hizmet iiretimi, dagitim1 ve tiiketimi birlikte gerceklesen bir siirectir

(Tengilimoglu, 2000: 194).
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2.1.4. Uriin

Yukarida da bahsedildigi ilizere temel nesnesi “lirlin” olan tiiketici etnosentrizminde
tiiketicilerin yabanci menseili tiriinlere karsi tutumlari agiklanmaya ¢alisilmistir. Burada
“Uirtin” ile anlatilmak istenen isletmelerin hedef pazarlarinin begenisine sunmus olduklari

mamul ve hizmetlerdir.

Uriin, isletmenin hedef pazara sunmus oldugu mamullerin ve hizmetlerin bir
kombinasyonudur (Kotler ve Armstrong, 2005: 50). Uriin bir isletmenin ortaya ¢ikardig1
fiziki nesne veya sundugu bir hizmetten ziyade tiiketicilerin isteklerinin arastirilmasi ve
bu arzulanan karakteristiklerle uyumlu bir mamul tasarlanmasi faaliyetlerinin timidiir.

Uriinlerin asil iiretimi pazarlama faaliyeti degildir.

Uriin hakkinda almacak kararlar ve bu kararlarla iliskili faaliyetler énemlidir ciinkii
bunlar tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etme konusu ile dogrudan alakalidir

(Dibb, Simkin, Pride, ve Ferrell, 2001: 22).

Erdogan (2012: 13)’a gore iirlin, tiiketicilerin, fiziksel ihtiyaglarindan sagladig:
faydalardan ya da karakteristik 6zelliklerinden dolay1 talep ettikleri soyut veya somut her
seyi ifade eder. Tiiketiciler agisindan iirlin, fayda saglanan her seyi ifade ederken; isletme
acisindan, fiziksel oOzellikleriyle, tasarimiyla, oOzellikleriyle, stiliyle ya da servis
imkanlariyla fayda yaratmada etkisi bulunan ve tliketici memnuniyeti yaratan her seyi

ifade etmektedir.

Uriin somut ve soyut dzelliklerden olusan ve bir ihtiyag ve istegi karsilamak {izere pazara

sunulan bir biitiindiir (Torlak, 2013: 101).

Uriin ile ilgili olarak firma yonetiminin temel gorevi, pazarlanabilir uygun mal veya
hizmeti planlamak ve gelistirmektir. Mevcut mamullerde degisiklik yapilmasi, yeni
mamullerin gelistirilmesi, tiretilecek malin kalitesi, ¢esitleri, stil, marka, ambalaj, garanti
konular1 ile ek hizmetler saglanmasi1 ve benzeri ¢esitli kararlarin alinmas1 pazarlama

yOnetimi i¢in hayati 6neme sahiptir (Mucuk, 2009: 32).

Orgiitlerin varligmin temel dayanagini teskil eden iiriin, bir istek ve / veya ihtiyaci
karsilamak iizere tiikketim, kullanim, ele ge¢irme veya dikkate alinmasi i¢in pazara
sunulan herhangi bir seydir. Orgiitlerin felsefesini, kiiltiiriinii temsil eden {iriin, ayn1

zamanda pazarlama programinin da temel direklerindendir (Firlar ve Deniz, 2010: 319).
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Zikmund ve d’Amico (1996: 12)’ya gore liriin bir isletmenin veya kar amaci giitmeyen
bir organizasyonun muhtemel miisterilerine sundugu ¢iktidir. Sunulan bu ¢ikt1 bir araba
gibi somut bir iirlin, bir hava yolu seyahati gibi bir hizmet veya ebeveynlerin ¢gocuklarina

kitap okumalarinin 6nemi gibi soyut bir fikir olabilir.

Herhangi bir isin temeli, bir iiriin ya da sunumdur. Bir sirket, hedeflenen pazarin onu
tercih etmesini, hatta onun i¢in daha yiiksek bir bedel 6demesini saglamak i¢in, bir {iriin
ya da sunumu, herhangi bir sekilde daha farkli ya da daha 1yi yapmay1 hedefler (Kotler,
1999: 137).

Uriin bir mamul, bir hizmet, bir fikir, bir yer vb. bir deger karsilig1 satilabilen her seydir.
Bu agidan bir isletmenin iiriintinden bahsederken mamuliin tasarimi1 ve paketlemesinin
yani sira fiziksel 6zellikleri ve licretsiz teslimat gibi tiim iligkili hizmetler de géz 6niinde
bulundurulur. Buradan da goriilebilecegi {izere 1iirlin bircok farkli elemanin
kombinasyonundan olusur ve bunlarin her biri iiriiniin basarisinda 6nemli bir role sahiptir

(Solomon, Marshall, ve Stuart , 2008: 29).

McCarthy ve Perreault (1987: 38)’a gore firmalarin asil amaglarindan biri hedef pazar
icin dogru “ilirtinii” gelistirmektir. Bu 6nerme fiziksel bir {iriinii oldugu kadar, bir hizmeti

veya ikisinin birlesimi bir ¢iktiyr da kapsayabilmektedir.

Boone ve Kurtz (1994: 27) ise iiriin kelimesi bir mamul, hizmet veya fikirden daha
fazlasidir. Uriin tiiketicilerin bir mamul, hizmet veya fikir ile ilgili ihtiyaglarmin tatmin

edilmesini géz dnilinde bulunduran bir kavramdir.

Uriin tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilecek seylerdir. Bunlar fiziksel bir obje,
hizmet, kisiler, yerler, organizasyonlar veya fikirler olabilir. Bu sebeple ne tiir bir {iriin
satilacagina karar vermek firmalar adina can alic1 bir meseledir (Thanh Phan ve Mai Tran,

2011: 21).

Eser ve Ilgaz Stimer (2006: 114 — 115)’e gore pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin
degiskeni derinlemesine incelendiginde cekirdek iiriin, formal {iriin ve zenginlestirilmis
irlin olmak iizere ii¢ farkli boyut karsimiza ¢ikmaktadir. Cekirdek iiriin tiiketicinin
gercekte satin aldigi Uirlindiir. Yani iiriiniin saglamakta oldugu faydadir. Formal {iriin ise
tiiketicinin satin aldigina inandig iiriindiir. Buna 6rnek olarak satin alinan iirliniin markasi

verilebilir. Son olarak zenginlestirilmis iirlin ise tliketicinin aldig1 ve tecriibe ettigi
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faydalarin toplamidir. Zenginlestirilmis {riin satin alman {irlinlin veya hizmetin

tiiketicinin goziinde rakiplerinkinden farklilagtirilmasina yardimci olmaktadir.

Yapilan tiim bu tanimlarin isaret ettigi ortak sonug tiiketicilere, onlarin ihtiyaglarini
tatmin edecek dogru iirlin veya hizmeti saglayabilmenin 6nemidir. Bu siirecin basarili bir
sekilde tamamlanmasi tiiketicilerin iirtin hakkindaki goriislerinin ve {iirlintin kalitesine

yonelik algilarinin olumlu olmasini saglayacaktir.

2.2. Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmas1 (Consumer

Sentiment Toward Marketing) Olcegi

Tiiketicilerin tutum ve duyarliliklar: yillardir akademisyenler ve ticari amagla aragtirma
yapan kisi ve kurumlarin ilgi odagi olmustur. Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiirii
incelendiginde tiiketici tatminini 6l¢meye yonelik bir 6lgek gelistirmek adina birgcok ¢aba
sarf edilmistir (Gaski ve Etzel, 1986a: 71). Bu ¢abalara sonucunda John F. Gaski ve
Michael J. Etzel tarafindan 1986 yilinda gelistirilen “Consumer Sentiment Toward
Marketing” 6l¢egi tliketicilerin pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlarin1 6l¢gme amaciyla
ortaya ¢ikarilmistir. Olgek ile pazarlamanin tiiketiciler nezdinde ne durumda olduguna

yonelik siirekli bir fikir sahibi olabilmek amaglanmistir (Gaski ve Etzel, 1999b: 325).

Olgek dort pazarlama karmasi elemani olan iiriin (product), fiyat (price), tutundurma
(promotion) ve dagitim (place) degiskenleri ile ilgili likert tipi ifadelerden olusmaktadir
(Gaski ve Etzel, 2005c: 859). Olgek igerisinde yer alan tutundurma degiskenine ait
ifadeler daha ¢ok reklam ile ilgili ifadelerden olusmaktadir. Bunun yani sira dagitim
degiskeni ile ilgili olarak ise magazacilikla ilgili ifadeler bulunmaktadir (Peterson ve

Ekici, 2007: 351).

Olgek pazarlamacilar tiiketicilerin algilarina karsi duyarlilagtirmasi, pazarlamanin
yiizlestigi halka iligkiler gérevlerinin tanimlanmasina yardimci olabilecegi, yapilan veya
yapilmayan herhangi bir gelisimin tanimlanmasin1 saglamak ve kamuoyu icin
pazarlamaci kaygisin1 gosterebilme gibi birkag sebeple gelistirilmistir (Gaski & Etzel,
1999b: 325).

Gaski ve Etzel’in gelistirdigi bu olgek bir iilkenin pazarlarindaki tiiketim konusunda

deneyim sahibi olan kisilerin bakis agisindan ele alinmaktadir. Ayrica toplumun tiiketici
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deneyimlerini pazarlama disiplininin ¢abalar ile temsil etmektedir (Gaski ve Etzel 1986;

Gaski ve Etzel 2005; Peterson ve Ekici , 2007: 350 - 351).
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BOLUM 3: TUKETICI ETNOSENTRIZMININ PAZARLAMA
FAALIYETLERININ  ALGILANMASINA  ETKIiSI:  SAKARYA
UNIVERSITESI ORNEGI

Arastirmanin bu boliimiinde; tiiketici etnosentrizmi ile pazarlama faaliyetlerinin
tiiketiciler tarafindan algilanmasi arasindaki iligkiyi inceleyen bu ¢alismanin uygulama

kismu ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Arastirmanin 6nemi ve amaci, kapsam ve kisitlari,

arastirmanin yontemi ve son olarak da bulgular1 yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Tiiketici etnosentrizmi yabanci yazinda tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerine
yogunlasilarak ¢alisilmis ancak yerli literatiirde bu konudaki ¢alismalarin sayis1 yabanci
literatiire kiyasla olduk¢a azdir. Bunun aksine pazarlama karmasi ve bu pazarlama
karmasina bagl yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri {izerine hem yabanci hem de Tiirkge
caligmalar bir hayli fazladir. Ancak bu iki olgunun birbirlerini ne derecede ve nasil
etkilediklerine dair bir calismaya, yapilan literatiir taramasi sonucunda, rastlanamamuistir.
Gerek bu iki kavramin birbirine etkisi, gerekse de Tiirkce literatiirde tiiketici
etnosentrizmi ile ilgili ¢aligmalarin diger konulara gore nispeten az olmasi agisindan

calisma 6nem tasimaktadir.

Yapilan bu calisma ile tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin organizasyonlarin
belirledikleri pazarlama karmalar1 ile hedef pazardaki tiiketicilere yonelik yapmis
olduklar1 pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasina etkilerini 6lgmek

amagclanmistir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Arastirmanmn kapsaminda anketler Sakarya Universitesi kampiis yerleskesindeki
ogrencilerine uygulanmistir. Ogrencilerin gelir seviyelerinin belirli ve diisiik bir aralikta
yogunlasiyor olmasi anketlere verilen cevaplari etkilemis ve arastirmanin kisitlarindan

biri olmustur.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada pozitivist yaklasim benimsenmis olup tanimlayici arastirma yontemi
kullanilmigtir. Bu baglamda arastirmanin ana kiitlesi iiniversite 6grencileri, 6rneklemi
ise Sakarya Universitesi kampiis yerleskesindeki ogrencilerdir. Ornekleme ydntemi

olarak kolayda 6rnekleme kullanilmistir. Veri toplama yontemi ankettir.

Sakarya Universitesi kampiis yerleskesindeki dgrencilere uygulanan ankette 1987 yilinda
Shimp ve Sharma tarafindan etnosentrizm genel kavramindan tiiretilen tiiketici
etnosentrizmi  kavram ile gelistirilen “Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi
(CETSCALE)”, 1986 yilinda Gaski ve Etzel tarafindan gelistirilen ve firmalarin
belirledigi pazarlama karmasi sonucu yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler
tarafindan ne derece algilandiginin Ol¢lilmesine yarayan “Pazarlama Faaliyetlerinin
Tiiketiciler Tarafindan Algilanmasi1 (CSTM)” o6lgegi kullanilmistir. Anket verileri
iizerinde IBM SPSS Statistics 20 programi kullanilarak frekans, giivenilirlik, t-testi ve

regresyon analizleri yapilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Pazarlama
Faaliyetlerinin

Tiiketici

Etnosentrizmi Algilanmasi

3.5. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma kapsaminda test edilen hipotezler asagidaki sekilde belirtilmistir.

Hi: Pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi tizerinde tiiketicilerin etnosentrik egilimleri

etkilidir.

H,: Pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.
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Ha,: Uriin faaliyetlerinin algilanmas: tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.

Hap: Fiyat faaliyetlerinin algilanmasi tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.

Hzc: Tutundurma faaliyetlerinin algilanmasi tiiketicilerin etnosentrik egilim

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hzq: Dagitim faaliyetlerinin algilanmasi tiiketicilerin  etnosentrik  egilim

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
3.6. Arastirmanin Bulgulari

Arastirma kapsaminda yapilan frekans analizleri ve elde edilen bulgulara ait yorumlar

asagida sunulmustur.
3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Anketin bu boliimiinde Katilimcilarin cinsiyet, {iniversite O6grenim yili, kisilerin
ailelerinin ve kendilerinin aylik ortalama gelirlerinin dagilimlar1 belirtilmistir. Tablo
I’den de goriildigl tlizere katilmecilarin yarisindan c¢ogunu % 52,6 oranla erkek
katilimcilar olusturmaktadir. Orneklemde bulunan bayan katilimeilar ise % 47,4°liik bir

orana sahiptir.

Ankete katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu (% 37,2) 3. sinifta okumaktadir. Ancak 1.,
2., 3. ve 4. sinif 6grencileri arasinda dagilimda c¢ok biiyiik bir farklilik gériinmemektedir.
Bu dagilimlara gore 1. sinifta okuyan 6grenciler genel 6rneklem igerisinde % 21,1°lik bir
orana sahipken 2. sinifta okuyan 6grenciler % 18,1 ve 4. siif ve iizeri senelerde okuyan

ogrenciler % 23,6’lik bir orana sahiptirler.

Katilimeilarin ailelerinin aylik ortalama gelirlerine verdikleri cevaplarin dagilimlarina
bakilacak olursa % 39,6’lik bir oranla “2.001 — 4.000 TL” araliginin agirlikta oldugu
goriilmektedir. Buna en yakin aralik ise % 33,5’lik oranla “1.001 — 2.000 TL” araligidur.
“4.001 — 6.000 TL” araliginin oranm1 % 12,6, “1.000 TL ve alt1” se¢eneginin orant % 6,9,
“6.001 — 10.000 TL” araliginin oran1 % 4,1 ve “10.000 TL ve {izeri” seceneginin orani

ise % 3,3 olarak goriilmektedir.
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Ogrencilerin kendi aylik ortalama gelirlerine verdikleri cevaplarda ise yogunlugun %
49°luk bir oranla “401 — 1.000 TL” araliginda oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu aralig1 ise
% 34,6’lik oranla “400 TL ve alt1” secenegine verilen cevap takip etmektedir. Daha sonra
ise sirastyla “1.001 —2.000 TL” (% 13), “2.001 — 3.000 TL” (% 1,6), “3.001 —4.000 TL”
(% 1,2) ve “4.001 ve tlizeri” (% 1,2) araliklar1 bulunmaktadir.

Bu dagilimlar 6grencilerin ailelerinin aylik ortalama gelirlerine verdikleri cevaplar ile
karsilagtirildiklarinda ise  verilen cevaplarda tutarlilik oldugu gorilmektedir.
Katilimcilarin ailelerinin aylik ortalama gelirlerindeki yogunluk “1.001 —2.000 TL” (%
33,5)ve “2.001 —4.000 TL” (% 39,6) araliklarinda gerceklesmektedir. Buna uygun olarak
da, aylik masraflar da goz Oniine alinarak, Ogrencilerin aylik ortalama gelirlerinin “401

—1.000 TL” araliginda yogunlastig1 goriilmektedir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Yiizdelik Dagilim

Kisisel Ozellikler

Cinsiyet Frekans %
Erkek 259 52,6
Kadmn 233 474
Toplam 492 100
Siif
1 104 21,1
2 89 18,1
3 183 37,2
4+ 116 23,6
Toplam 492 100
Ailenizin aylik ortalama geliri
1.000 TL ve alt1 34 6,9
1.001 - 2.000 165 33,5
2.001 - 4.000 195 39,6
4.001 - 6.000 62 12,6
6.001 - 10.000 20 4,1
10.000 ve tizeri 16 33
Toplam 492 100
Sizin ayhk ortalama geliriniz
400 TL ve alt1 170 34,6
401 - 1.000 241 49
1.001 - 2.000 64 13
2.001 - 3.000 8 1,6
3.001 - 4.000 3 0,6
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Tablo 1’in Devami

4.001 ve tizeri 6 1,2
Toplam 492 100

3.6.2. Katihmcilarin Tiiketici Etnosentrizm Diizeyleri

Anketin bu ilk boliimiinde katilimcilara yoneltilen Shimp ve Sharma tarafindan 1987
yilinda etnosentrizm genel kavramindan tiiretilerek tiiketici etnosentrizmi kavrami ile
birlikte gelistirilen CETSCALE 06lcegi sorularina verdikleri cevaplarin yiizdesel

dagilimlar1 Tablo 2’de verilmistir.

Bu dagilimdan goriildiigii tizere katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlarin higbirisinde
“Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerinde herhangi bir
yogunluk goriillmemektedir. Buradan yola ¢ikarak katilimeilarin kesin yargilar

belirtmekten kagindiklari yorumu yapilabilir.

Genel olarak, tiiketicileri yonlendirmek ve etnosnentrik egilimlerini daha kolay ortaya
cikarmak icin, milliyet¢i anlamlarin yiiklendigi ifadelerin ¢ogunda “Katilmiyorum”, “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum” ve “Katiliyorum” ifadeleri arasindaki ylizdesel
dagilimlarin birbirine yakin oldugu ancak ¢ogunlugun “Katiliyorum” yanitindan yana
agir bastig1 goriilmektedir. Bu sayede 6grencilerin bir nebze de olsa etnosentrik egilimler

gosterdikleri sOylenebilir.

Her ne kadar verilen cevaplarda “Katiliyorum” segenegi daha baskin ¢ikmis olsa da
kararsiz kalan 6grencilerin yilizdelik dagilimlari da ifadelere katilan 6grencilerin yilizdelik
oranlarina yakin bir goriintii ¢izmektedir. Bu durum ankete katilan 6grencilerin tiikketim
davranislarinda yiiksek oranda etnosentrik egilimler sergilemekten ¢ok kendilerini ithal

iirlinlere ve yerli lirtinlere esit mesafede konumlandirmaktadirlar.

Ifadelere verilen cevaplar incelendiginde katilmama oranmin en yogun (% 36,4) 14.
ifadede (Yabancilarin bizim pazarimizda {iriin satmalarina izin verilmemelidir.) oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore katilimcilarin yabanci menseili trilinlerin Tiirkiye
pazarinda satilmasindan herhangi bir problemi olmadig1 ve bu tiriinlerin Tiirk tiiketiciler

tarafindan satin alinmasinda bir sakinca gérmedikleri yorumu yapilabilir.

Buna karsin katilma oraninin en yogun oranda isaretlendigi ifade ise (% 37,6) “3. Tiirk
yapimi uriinler satin almaliyiz ki Tirk halki issiz kalmasin” segenegi oldugu

goriilmektedir. Burada ise katilimcilarin milliyet¢i duygularinin agir bastigi goriilmekte
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ve ithal tiriinleri satin almanin yerli ekonomiye zarar vereceginden kaynakli bir tercihte

bulunduklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 2: Katihmeilarin CETSCALE Olgegi ifadelerine Verdikleri Yamtlarin Yiizdelik

Dagilim
g EE
- =)
) § é §> §> E 2 =
= = 2| = g S| = =5
=z E SZ| & E5
ZE| E|®E| E| B
L = < L M S L =
T X ZG5| M XE
| NS Z| S| b
Y% % % Y% Y%
1. Tuirk tiiketiciler ithal tirtinler yerine her zaman Tiirk
yapimui trlinler satin almalidir. 8,5 21 252 (27,4181
2. Sadece Tiirkiye'de liretilmeyen triinler ithal
edilmelidir. 5.9 17 [25,8 (28 |23
3. Tiirk yapimu tiriinler satin almaliyiz ki Tiirk halk:
issiz kalmasin 5,1 10 (254 (37,6|21.,5

4. Tirk yapimi tirinler her zaman 6nce gelir. 5,9 18 [28,9 (28,9189
5. Yabanci iiriinleri satin almak Tiirk vatandashigina

yakigmaz. 222 |31 |272 |14 |59
6. Tiirklerin issiz kalmasina neden oldugu i¢in yabanci

tirtinleri satin almak dogru degildir. 10 27 |38 19,9 (5.3
7. Gergek bir Tiirk tiiketicisi, her zaman Tiirk yapimi

iriinler satin almalidir. 8,9 29 1325 [23,2]16,9
8. Diger iilkelerin bize iiriin satarak zengin olmasina

izin vermek yerine Tiirkiye'de iiretilmis iiriinler satin

almaliyiz. 5,5 17 28,5 [34,3|15,2
9. Her zaman Tiirk tiriinlerini satin almak en

dogrusudur. 7,1 22 374 [264|7.5
10. Cok gerekli olmadikga diger tilkelerin pek az {iriin

satin alinmalidir. 3,3 17 (28,5 (37 |14,6

11. Tirk tiiketicisi yabanci iiriinler satin almamalidir.
Ciinkii bu Tiirk ekonomisine zarar verir ve igsizlige

yol agar. 6,7 27 33,5 (26 |6,7
12. Yabanci triinlerin ithalatina engel konulmalidir. 17,7 132 |26 18,1/6,5
13. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da

Tiirk tirtinlerini satin almayi tercih ederim. 9,8 25 133,77 [24,2|7,1
14. Yabancilarin bizim pazarimizda {iriin satmalaria

izin verilmemelidir. 13,8 |36 [289 |17,3|3,7
15. Tirkiye'ye giriglerinin azalmasi i¢in yabanci

iiriinler yiikksek oranda vergilendirilmelidir. 7,7 26 31,1 274175
16. Sadece kendi iilkemizde liretemedigimiz iiriinleri

yabanci lilkelerden satin almaliy1z. 3 17 129,7 |35,4|154

17. Diger tilkelerde tiretilen Urtinleri satin alan Tiirk
tiiketiciler kendi vatandaslarinin issiz kalmasindan
sorumludurlar. 13 26 (34,8 [20,1(5,7
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3.6.3. Katihmcilarin Pazarlama Faaliyetlerini Algilama Ozellikleri

Katilimcilara yoneltilen, Gaski ve Etzel’in 1986 yilinda gelistirdikleri, firmalarin
belirledikleri pazarlama karmasi (iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim) elemanlan ile
gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan ne derece anlasildigi
Olgege verdikleri yanitlarin yiizdelik dagilimlari Tablo 3’te verilmistir. Burada da,
CETSCALE olgcegine verilen cevaplarda oldugu gibi, katilmecilarin “kesinlikle
katilmiyorum™ ve “kesinlikle katiliyorum” segeneklerinde ¢ogunlugu olusturmadiklar

gbze carpmaktadir.

Asagidaki oranlardan katilimcilarin reklam degiskeni ile ilgili ifadelere verdikleri
yanitlarin daha ¢ok “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seceneginde yogunlastig
goriilmektedir. Ankete katilan 6grenciler 6. ifadeye % 36,2’lik, 14. ifadeye % 32,1°1ik,
18. ifadeye % 37,8’lik ve 20. ifadeye ise % 32,1°lik oranda kararsiz kaldiklarini
belirtmislerdir. Sadece 1. ifadede % 32,9’luk oranla “katiliyorum” segenegini

isaretledikleri gortilmektedir.

Fiyat degiskeni ile ilgili ifadelerde ise katilimcilarin 2. ve 7. ifadelere % 43,7’lik ve %
32,7’lik oranlarda “katilmiyorum” segenegi c¢evresinde toplandiklari goriilmektedir.
Katilimcilar 5. ve 12. ifadelere ise sirasiyla % 34,6 ve % 35,8’lik oranlarla “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” segeneginde yogunlasirken 9. ifadede 9%39’luk oranla

“katiltyorum” segenegini isaretlediklerini gérmekteyiz.

Dagitim degiskenine bakilacak olursa katilimcilarin ¢gogunlugu “katiliyorum” secenegi
etrafinda yogunlasmistir. 3. ifadede % 47,2, 8. ifadede % 42,1, 15. ifadede % 33,7 ve 17.
ifadede % 32,3 oraninda bir dagilim ¢ogunlugu goriilmektedir. Katilimeilar sadece 11.

ifadede % 37’lik oranla kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

Son olarak da iiriin degiskenine verilen cevaplardaki agirhigin “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” seceneginde oldugu goriilmektedir. Katilimcilar 4. ifadeye % 33,5’1ik, 10.
ifadeye % 36,8’lik ve 19. ifadeye ise % 37,6’lik oranda karasiz kaldiklarini
belirtmislerdir. 13. ve 16. ifadelerde ise sirasiyla % 46,1 ve % 31,5’lik oranlarda

“katiltyorum” segeneginde yogunlagsmislardir.
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Tablo 3: Katihmcilarin Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmasi
Olgegi ifadelerine Verdikleri Yamtlarin Yiizdelik Dagilimi

= 58,
) § 5 % i = v =
25 2 £E| S|ES
=z E|SE| & |55
ZE| T | XE| T | 7=
L = < L M < L =
ME | X | Z5 | X | ¥E
| | A2 S |
% % % % %
1. En ¢ok tercih ettigim giyim markasimin birgok 9.3 189 [313 |32, |75
reklamindan keyif alirm.
2. En ¢ok tercih ettigim giyim markasi daha diisiik fiyat
uygulayarak da kar elde edebilir. 144 14371266 112,23
3. }En cok tercih ettigim giyim markasi yeterli hizmeti 1.8 124 309 472 |77
saglar.
4 ‘En ggk ter01}1 ettlglm"glylr.n markasinin satin aldigim 3.7 175|335 |333 |12
iiriinlerinin ¢ogu baz1 yonleriyle kusurludur.
5. En ¢ok termh ettigim giyim markasinin tirlinlerinin 7.7 207|346 1323 |47
fiyatlar1 genellikle adildir.
6. En gok .ter01h ettigim giyim markasi cogu reklaminda 5.7 189 362 |30.1 9.1
yanlis iddialarda bulunur.
7. Er} .g:ok terglh ettigim giyim markasinin ¢ogu iriini, 118 1327299 [22.6 |3
gereginden yliksek fiyathdir.
8. EP cok tercih eftlgn.n glyim I'na.rkam perakende 1.4 13 (323|421 112
magazalarinda miisterilerine iyi hizmet eder.
9 En gok tercih ettigim giyim markasina genel olarak 3.5 185309 |39 |81
Odedigim fiyattan memnunum.
10. En ¢ok tercih ettigim giyim markasinin satin aldigim
iiriinlerinin kalitesi yildan yila tutarl bir sekilde artmustir. 1,2 17.9/1368 3568,5
11. En ¢ok tercih ettigim giyim markasinin perakende 3.9 163 |37 35.6 |73
satig elemanlarini yardimsever bulurum.
12. En ¢ok tercih ettigim giyim markasinin yiiksek
maliyetleri g6z 6niinde bulunduruldugunda gogu fiyati 4,1 22,2 1358 30,7 (7,3
makuldiir.
'1.3‘.' En ?0_k tercjlh ettigim giyim markasinin satin aldigim 2.6 114272 461|126
iiriinlerinin ¢cogundan memnunum.
14. En ¢ok tercih ettigim giyim markasinin reklamlarinin
cogu, tiiketicileri bilgilendirmekten ziyade aldatma 10 24 132,1 |27 |69
egilimindedir.
15. En ¢ok tercih ettigim giyim markasinin
magazalarinda, yardima ihtiyacim oldugunda ¢ogu zaman | 5,5 18,3 31,1 (33,7 114
yardim alamam.
'1'6... En go.k terczlh ettigim giyim markasinin satin aldigim 3.7 2441287 1315|118
iiriinlerinin ¢ogu ¢abuk yipranir.
17. En ¢ok tercih ettigim giyim markasinin satis
elemanlarinin davranis sekillerinden dolay1 cogu 4,3 18,7 130,9 [32,3 | 13,8

aligverisim tatsiz gegmektedir.
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Tablo 3’iin devami

18. En ¢ok tercih ettigim giyim markasinin birgok
reklaminin yayindan kaldirilmasi, tiiketiciler agisindan 5,5 21,1 37,8 (25,6 |10
daha iyi olur.

19. En ¢ok tercih ettigim giyim markast, tirlinlerinin
kullanim amacim karsilayip karsilamadigini yeterince 4,9 21,7 137,6 |25 |10,8
umursamaz.
20. En gok.tqrc.lh ettigim giyim markasiin ¢ogu reklami 6,7 19.5 321 |27.8 | 138
rahatsiz edicidir.

3.7. Giivenilirlik Analizleri

Tiiketici etnosentrik egilimlerini 6lgen CETSCALE dlgeginin giivenilirligi, yapilan
giivenilirlik analizi sonucu ortaya ¢ikan Cronbach alpha katsayilari ile belirlenmistir.
Cikan bu katsayilarin 0,70 degerinden biiyiik olan degerleri kabul edilebilir
bulunmaktadir (Nunnaly, 1978; Lapierre, 1996: 55; aktaran; Siitiitemiz, 2005: 158). Tablo
4’te Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi (CETSCALE) giivenilirlik analizi sonucu

verilmektedir.

Tablo 4: Tiiketici Etnosentrik Egilimi Ol¢egi (CETSCALE) Giivenilirlik Analizi

ifade Sayis1 | Cronbach Alpha (a)

17 0,857

17 ifadeden olusan CETSCALE o6lcegine ait veriler lizerinde yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda elde edilen Cronbach alpha degeri 0,857 ¢ikmistir. Bu deger alt 6l¢iit olan 0,70
degerinden biiyiik oldugu i¢in dlgek kabul edilir olarak degerlendirilebilir.

Tablo 5°’te ise Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Tarafindan Algilanmasi Olgegi

(CSTM)’ ne ait giivenilirlik analizi sonucu verilmektedir.

Tablo 5: Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Tarafindan Algilanmasi Olcegi (CSTM)
Olcegi Giivenilirlik Analizi

ifade Sayis1 | Cronbach Alpha (o)

20 0,734

20 ifadeden olusan bu dlgege ait veriler ile yapilan giivenilirlik analizi ile elde edilen

Cronbach alpha degeri ise 0,734 c¢ikmistir. Her ne kadar buradaki deger CETSCALE

40



Olcegine gore daha diislik ¢ikmis olsa da 0,70 alt sinirinin iistiinde oldugundan bu 6l¢ek

de kabul edilebilir olarak degerlendirilebilir.
3.8. Regresyon Analizi

Yapilan regresyon analizi sonucunda Tablo 6°da tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile
pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi arasindaki iliski ele alinmistir. Tablo 6’da belirtilen
verilere gore tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile yine tiiketicilerin pazarlama
faaliyetlerini algilamalar1 arasinda mutlak degerce %1,9 diizeyinde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda pazarlama faaliyetlerinin algilanmasindaki degisimin
%1,7’sinin tiliketicilerin etnosentrik egilimleri ile aciklandigr goriilmektedir. Tablodan
F=9,325 ve buna karsin goézlemlenen anlamlilik diizeyinin p < 0,002 oldugu
goriilmektedir. “p” degeri “0,005”ten kiiciik oldugundan regresyon modelinin

anlamliligindan bahsedilebilir. Ayrica Durbin Watson degeri 2’ye yakin bir deger
cikigindan (DW = 1,932) otokorelasyon yoktur.

Tablo 6: Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerinin Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanmasina

Etkisi
Durbin
Model R? UyarlanmigR? df F Sig.
Watson
1 0,019 0,017 1 9,325 0,002 1,932

Regresyon analizi sonucu elde edilen degerler ile asagidaki regresyon formiilii olusturulmustur.
Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanmasi = 3,471 - 0,093 x Etnosentrik Egilim

t (36,352) (-3,054)

Sig. (0,001) (0,002)
Regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde tiiketici etnosentrizmi degiskeninin
pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi degiskeni iizerindeki varyansi % 1,7 oraninda
acikladig gortilmistiir. Anlamlilik derecesinin p < 0,05 diizeyinde olmasi iki degisken
arasindaki iligkinin rastlantisal olarak olugsmadigina isaret etmektedir. Yani bu iliski

anlamlidir.
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3.9. Tiiketici Etnosentrik Egilimlerinin Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanmasina

Gore Kiyaslanmasi

“Diisiik” ve “yiiksek” olarak ayristirilan tiiketici etnosentrik egilim diizeylerinin
pazarlama karmasi boyutlar1 olan tutundurma, iiriin, dagitim ve fiyata gore ortalama
degerleri Tablo 7°de verilmistir. Ogrencilerin etnosentrik egilimlerinin pazarlama
faaliyetlerinin algilanmasina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in

yapilan t-testi sonuglari ise Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Etnosentrizm Diizeylerinin Pazarlama Karmasi Boyutlarima Gore

Ortalama Degerleri

Boyutlar | Etnosentrizm Diizeyi N Ortalama
Diisiik 222 3,2261
Tutundurma
Yiiksek 270 3,0378
. Diisiik 222 2,9910
Urlin
Yiiksek 270 2,8926
Diisiik 222 3,4045
Dagitim
Yiiksek 270 3,3281
Diisiik 222 2,9910
Fiyat
Yiiksek 270 2,8926

Tablo 8: Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerinin Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanmasina

Gore Kiyaslanmasi

Bovutlar Etnosentrizm N Leneve’s Test ¢ Anlamhihk| Eta
y Diizeyi . (2 - tailed) | Kare*
F Sig.

Tutundurma | PUSUK 222 | 0018 | 0.894 | 3.171 | 0002 | 0,020
Yiiksek 270

Uriin Diisik 222 100 10290 | 1,994 | 0,047 0,033
Yiiksek 270

Dagitim Dasiik 22215500 | 0,019 | 1,530 | 0,127 | 0,005
Yiiksek 270
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Tablo 8’in devami

Diisiik 222
Yiiksek 270

Fiyat 1,122 | 0,290 | 1,994 0,047 0,008

* Huck (2008)’e gore; Eta kare (n?) kritik etki biiyiikliigii degerleri asagidaki sekilde
belirtilmistir (aktaran; Akbulut, 2010: 114).
n? =0,01 <0,06 => Diisiik Etki

=0,06 <0,14 => Orta Etki

=0,14> ... => Yiksek Etki

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin pazarlama faaliyetlerini algilamalarina gore
farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak icin yapilan t-testi sonuglarma gore
pazarlama karmasi degiskenlerinden tutundurma, iiriin ve fiyat elemanlarinin anlamlilik
dereceleri 0,05 degerinden kiiciik oldugu icin farklilik gostermekte iken dagitim
degiskeninde anlamlilik derecesi 0,05 degerinden biiytlik ¢ikmis ve herhangi bir farklilik
gostermedigi goriilmiistiir. Yapilan t-testi sonuglarindan da anlasilacagi tizere Hoa, Hab ve

Hac hipotezleri dogrulanirken Haq hipotezi dogrulanmamastir.

T — testi sonuglarinda elde edilen farkliliklarin etki diizeylerini agiklamak i¢in kullanilan
eta kare degerlerine bakildiginda, her bir degiskenin agiklama giiciiniin diisiik etki
araliginda (0,01 < 0,06) oldugu goriilmektedir. Ulasilan bu sonu¢ pazarlama
faaliyetlerinin algilanmasi1 iizerinde tiiketici etnosentrizminin % 1,7°lik diistik

aciklayiciligi sonucu ile ortlismektedir.
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Tablo 9: Arastirma Hipotezleri Kabul / Red Durumlar

Hipotezler Kabul / Red
H1: Pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi
iizerinde tiiketicilerin etnosentrik egilimleri Kabul
etkilidir.
Hz::  Uriin  faaliyetlerinin  algilanmasi
tilkketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine Kabul
gore farklilik gostermektedir.
Hay:  Fiyat  faaliyetlerinin  algilanmasi
tilkketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine Kabul
gore farklilik gostermektedir.
Hae: Tutundurma faaliyetlerinin algilanmasi
tilkketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine Kabul
gore farklilik gostermektedir.
Hy¢:  Dagitim  faaliyetlerinin  algilanmast
tiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine Red

gore farklilik gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligma ile tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin firmalarin pazarlama faaliyetlerinin

algilanmasina etkisi incelenmistir.

Uygulamada kullanilan 6l¢eklerden CETSCALE o6lceginde yer alan ifadelere verilen
cevaplar homojen bir dagilim sergilemektedir. Buradan hareketle dlgegin katilimcilar

tarafindan dogru sekilde algilandig1 yorumu yapilabilir.

Ancak pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmas1 dl¢egindeki ifadelere
verilen cevaplar arasinda tutarsizliklar bulunmaktadir. Burada pazarlama faaliyetlerinin
algilanmas1 dl¢eginin bu faaliyetleri yeterince iyi 6lgmedigi diisiiniilebilir. Bu durumun
ortaya ¢ikmasinin nedeni Olgegin katilimeilar tarafindan yeterince iyi algilanmamis
olmasi olabilecegi gibi dl¢ek ifadelerinin ¢ok genel manada algilanmasi da olabilir. Soyle
ki tutundurma faaliyetlerinin Ol¢iimiinde sadece reklam, dagitim faaliyetlerinin

Olclimiinde ise sadece magazacilik ile ilgili ifadelerin yer almasi sdylenebilir.

Arastirmada kullanilan CETSCALE o6lgeginden elde edilen sonucglara bakildiginda
katilimcilarin 6lgekteki ifadelere verdikleri cevaplarda ithal iiriinlerin tercih edilmesine
karst olundugu, yalnizca Tiirkiye’de ulasilamayan iiriinler s6z konusu oldugunda ithal
tirtinlerin tercih edilebilecegi yoniinde bir egilim mevcuttur. Bunun yani sira katilimcilar
bircok ifadeye katilma konusunda kararsiz bir tutum sergiledikleri goriilmektedir.
Buradan yola ¢ikarak katilimcilarin, CETSCALE o6lcegine verdikleri cevaplar goz
oniinde bulunduruldugunda, katilimcilarin yaklasik yarisinin yiiksek bir etnosentrik

egilime sahip olmadiklart sonucuna varilmaistir.

Pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ile ilgili 6lcege (CSTM)
verilen cevaplara degerlendirildiginde ise Olgedi olusturan pazarlama karmasi
faktorlerinden olan tutundurma ve {iirin degiskenleri ile ilgili ifadelerde katilimcilarin
verdigi cevaplarda kararsiz bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Katilimcilarin
pazarlama karmasi diger elemanlari olan fiyat ve dagitim degiskenlerine verdikleri
cevaplarda ise farklilik goriilmektedir. Fiyat degiskenine iliskin ifadelere verilen
yanitlardan hareketle katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri giyim markasina ait iirlinlere
Odedikleri fiyatlardan memnun olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Dagitim degiskeni ile

ilgili yoneltilen ifadelere verilen cevaplarda ise farkliliklar oldugu goriilmektedir.
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Gecmis caligmalar incelendiginde tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile pazarlama
faaliyetlerini algilamalar1 arasindaki iliskiye yonelik daha 6nce yapilmis bir ¢alismaya
rastlanmamuistir. Dolayisiyla arastirmanin bu baglamda gerceklestirilmesinin gerekgesi de

0zglin bir degere sahip olmasidir.

Calisma kapsaminda yapilmis olan t-testi sonuglar1 goz Oniine alindiginda tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlarindan {iriin, fiyat ve
tutundurma degiskenlerine gore anlamli bir farklilik oldugu goériilmiistiir. Ancak diger
pazarlama karmasi degiskeni olan dagitim elemani i¢in ayni durumun s6z konusu

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Bu caligma ile elde edilen sonuglar goz 6niine alindiginda ileride yapilacak ¢alismalarda,
katilmcilar tarafindan yeterli derecede anlasilmamasindan dolayi, pazarlama
faaliyetlerini daha duyarli olarak dlgebilecek bir dlgegin gelistirilmesi ya da kullanilmasi

Onerilebilir.

Ayrica regresyon formiiliinden de goriilecegi gibi etnosentrik egilimlerin pazarlama
faaliyetlerinin algilanmasi tizerindeki etkisinin oldukga diisiik olmas1 sebebiyle yiiksek
olan sabit katsay1 tahmin edemedigimiz ve 6l¢gmedigimiz bir¢cok degiskeni icermektedir.
Bu sebeple akademisyenlerin ileride yapacaklari calismalarda tiiketici etnosentrizmi

degiskeninin yani sira farkli degiskenleri de modele eklenmesi diisiintilmelidir.

T-testi analizleri ile ulasilan bulgular 15181nda tutundurma faaliyetlerinin algilanmasinin
tiiketicinin etnosentrik egilim diizeylerine gore en cok farklilik gdsteren pazarlama
karmasi elemani oldugu goriilmektedir. Bu sebeple firmalarin tutundurma faaliyetlerine
daha fazla 6nem vermeleri, bu faaliyetleri gergeklestirirken, stratejileri dogrultusunda,
etnik grup farkliliklarini g6z 6niinde bulundurmalari, ayrica miisterilere sunulan hizmet

ve Uriin kalitesi ile belirlenen fiyatlarin uyumlulugunu gézetmeleri 6nerilmektedir.

Dagitim faaliyetlerinin algilanmasinda tiiketicinin etnosentrik egilim diizeyleri agisindan
anlamli bir farkliligin olmamasi su sekilde yorumlanabilir; yiiksek etnosentrik egilim
gosteren tiiketicileri goz ontine aldigimizda dagitim faaliyetlerinin algilanmasinda diistik
etnosentrik egilime sahip tiiketicilerden bir farkinin olmamasi yabanci kékenli firmalarin
iilkelerinde dagitim kanallar1 olusturmalarina tepki gostermedikleri anlamina

gelmektedir.
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Arastirmanin uygulamacilar1 yonelik ¢ikarimi ise, daha once de belirtildigi iizere
pazarlama faaliyetlerini planlarken {irlin, fiyat, tutundurma {izerine daha fazla

yogunlagmalari, dagitim faaliyetlerine ise daha az kaynak ayirmalar1 soylenebilir.
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