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ÖZ 

 

 

Son yıllarda çok farklı sebeplerle de olsa giderek ülkemizde de yaygınlaĢmaya 

baĢlayan küreselleĢme karĢıtlığı sonucu oluĢan yerel milliyetçilik akımlarının 

tüketicilerin satın alma karar sürecine olan etkisi yadsınamaz durumdadır. Bu ve 

benzer olguların tüketim ve satın alma alıĢkanlıklarına etkisi baĢta uluslararası 

pazarlarla çalıĢan iĢletmeler ile pazarlama akademisyenlerinin ilgilendiği konuların 

baĢında gelmektedir.  

 

Bu çalıĢmada konu ile ilgili temel kavram olan tüketici etnosentrizmi CETSCALE 

ölçeği ile ölçülmüĢ ve araĢtırma kapsamındaki Türk tüketicilerinin orta düzeyde 

tüketici etnosentrizmi eğilimi gösterdikleri ortaya konulmuĢtur. AraĢtırma 

kapsamındaki Türk tüketicilerinin sosyo-demografik özellikleri, değerleri ve yabancı 

ülke ürünlerine karĢı tutumları ile tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında iliĢki 

bulunmuĢtur. Ayrıca tüketici etnosentrizm skorlarının yerli ya da yabancı marka 

tercihleri arasında farklılık oluĢturması ve siyasi görüĢ farklılıklarının yine 

etnosentrizm eğilimlerine göre farklılık göstermesi bu çalıĢmanın önemli 

bulgularıdır. 

 

Anahtar Kelimeler: Tüketici Etnosentrizmi, CETSCALE, Değerler, Schwartz 

Değerler Ölçeği, Marka Tercihi, Ayırma Analizi 
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ABSTRACT 

 

In recent years; for different reasons opposition to globalization has become wide 

spread in our country and as a result of this event regional nationalism movements 

affect consumer decision making process for buying. This fact and its affects on 

consumption and buying habits are the topics that Turkish businesses in global bases 

and marketing academicians think about. 

 

The main concept in this study - consumer ethnocentrism measured by CETSCALE 

and eventually it is found that Turkish consumers have middle level about consumer 

ethnocentrism tendency. In this study, it was found that there is a relationship 

between the Turkish consumers' socio-demographic characteristics, values, attitudes 

towards products of foreign countries and the levels of consumer ethnocentrism. In 

addition; according to the findings of this study different consumer ethnocentrism 

scores creates a domestic or foreign brand preferences, and differences of political 

opinion also differ the tendencies of consumer ethnocentrism. 

 

Key Words: Consumer Ethnocentrism, CETSCALE, Values, Schwartz Value Scale, 

Brand Choice, Discriminant Analysis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 v 

ÖNSÖZ 

 

“Değerler, tüketici etnosentrizmi ve yerli/yabancı markalı ürün tercihi arasındaki 

iliĢkinin incelenmesi” adlı bu çalıĢma Sosyal Bilimler Enstitüsü Pazarlama Anabilim 

Dalı‟nda Doktora Tezi olarak hazırlanmıĢtır. 

 

Uluslararası pazarlara açılma, iĢletmeler için sunduğu fırsatların yanı sıra birtakım 

tehditleri de içermektedir. Uluslararası pazarlamada tüketicilerin kültürel 

farklılıklarını ve değer yargılarını dikkate almak gerekmektedir. Çünkü uluslararası 

firmaların ürünleri her zaman tüketiciler tarafından olumlu karĢılanmamakta, bazı 

tüketicilerce önyargıyla karĢılanabilmektedir. Teoride bu durumu açıklamada 

kullanılan kavramlardan biri “etnosentrizm”dir.  

 

Literatürde yapılan çalıĢmaların sonucunda genel olarak, uluslararası literatürde 

tüketici etnosentrizminin yabancı ürün satın alma niyeti/davranıĢı üzerinde etkili 

olduğu görülmüĢtür. Ancak ülkemizde bu alanda gerçekleĢtirilen çalıĢmalar 

sınırlıdır. Ayrıca geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerde tüketici etnosentrizminin 

etkilerinin de farklı olacağı ve etnosentrizmin kültürel farklılıklardan etkilendiği göz 

önüne alınırsa ülkemizde bu konuda gerçekleĢtirilecek çalıĢmaların hem teorik 

açıdan katkı sağlayacağı hem de uygulamacılara Türk tüketicisini tanıma ve 

anlamada faydalı olacağı düĢünülmektedir. 

 

Bu çalıĢmanın temel amacı tüketicilerin yerli ya da yabancı markalı ürün tercihleri  

üzerindeki etnosentrik etkileri ortaya çıkarmaktır. Ayrıca tüketicilerin sahip olduğu 

değerlerin etnosentrik tutum ve/veya davranıĢ sergilemelerinde ne derece etkili 

olduğunun araĢtırılması amaçlanmıĢtır. 

 

Bu amaç doğrultusunda geliĢtirilen tez çalıĢması üç ana bölümden oluĢmaktadır. 

Birinci bölümde konuya giriĢ yapılarak temel kavramlara açıklık getirilmiĢtir. Ġkinci 

bölümde tez çalıĢmasının temel kavramı olan tüketici etnosentrizmi kavramı 

öncülleri ve ardıllarıyla birlikte etraflıca incelenmiĢ, ilgili literatür detaylı bir biçimde 



 vi 

açıklanmıĢtır. Üçüncü ve son bölümde ise konu ile ilgili olarak gerçekleĢtirilen 

araĢtırmanın süreçlerinin neler olduğuna iliĢkin açıklamalar yapılmıĢtır. Bu bölümde, 

birinci ve ikinci bölümde elde edilen bilgiler ve araĢtırmanın amacı doğrultusunda 

geliĢtirilen metodolojik bilgilere yer verilmiĢtir. AraĢtırmanın konusu ve önemi, 

amacı, kapsamı ve kısıtları, araĢtırmanın modeli ve değiĢkenleri, araĢtırmanın 

hipotezleri, örnekleme süreci, bilgi toplama yöntem ve aracı ile veri ve bilgilerin 

analizi ile ilgili olarak verilen bilgilerin ardından araĢtırmada uygulanmıĢ olan 

anketlerin değerlendirilmesi ve araĢtırma sonuçlarının verilmesi yoluna gidilmiĢtir. 

Son olarak da araĢtırmanın ortaya koyduğu bilgi ve bulgular doğrultusunda yapılan 

kiĢisel yorum ve öneriler bulunmaktadır. 

 

ÇalıĢma süresince, değerli katkılarını esirgemeyen danıĢman hocam sayın 

Prof. Dr. Ġsmail Kaya‟ya, desteklerinden ötürü bölümümüzün tüm değerli öğretim 

üyeleri ve araĢtırma görevlilerine sonsuz teĢekkürlerimi sunarım. Aynı zamanda tüm 

öğrenim hayatım boyunca anlayıĢ ve sabırla beni destekleyen, baĢarımda büyük 

emekleri geçen aileme en içten teĢekkürlerimi sunarım. 

 

Ġstanbul-2010                                                                                            Hilal ASĠL 
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GĠRĠġ 

 

Tüketici davranıĢları pazarlama biliminin en dinamik yönünü oluĢturmaktadır. 

Disiplinler arası bir yaklaĢım olma özelliğine sahip olan tüketici davranıĢları konusu, 

değiĢik konulardaki bilim adamlarının ortak çalıĢmalarına sahne olmaktadır. 

Pazarlama yöneticisi, pazarlama bileĢenleri dediğimiz mal, fiyat, tutundurma ve 

dağıtım faaliyetlerinde sağlıklı bir gelecek hazırlayabilmek için, bunlara iliĢkin 

kararlar vermeden önce hitap ettiği pazarı ve bu pazardaki tüketicileri tanımak ve 

bunlara uygun pazarlama bileĢeni geliĢtirmek zorundadır. Tüketicinin hangi 

nedenlerle pazardaki bir malı diğerine tercih ettiğinin anlaĢılabilmesi, onu bu malı 

satın almaya iten mekanizmanın anlaĢılmasını gerektirmektedir. Bir mal veya 

hizmeti iyi bir Ģekilde sunmak için, tüketiciyi etkileyebilen faktörleri göz önünde 

bulundurmak, satın alma kararına etki eden faktörleri iyi bilmek ve tüketici satın 

alma karar sürecini iyi analiz edebilmek gerekmektedir. Bu durum sonuçta, hem 

iĢletmenin sürekliliğini hem de tüketici tatminini sağlamaktadır. 

 

ĠletiĢim ve ulaĢım imkânlarının hızla artmasıyla yani kısaca küreselleĢmeyle birlikte 

firmalar açısından uluslararası pazarlarda yeni fırsatlar ortaya çıkmıĢtır. Bu durum 

rekabetin artmasına yol açmıĢ ve tüketicilere sunulan ürün çeĢitliğinin de artmasını 

sağlamıĢtır. Tüketiciler artık çok sayıda ve farklı kalitede ürün ve markanın 

bulunduğu pazarlarda satın alma kararı vermektedir. Bu da tüketicilerin satın alma 

kararlarını daha karmaĢık hale getirmiĢtir. Dolayısıyla pazarlama teorisyenleri ve 

uygulamacılarının, tüketicilerin karar verme süreçlerini bütün boyutlarıyla anlamak 

ve açıklamak için daha fazla çaba sarf etmeleri gerekmektedir.  

 

Uluslararası pazarlara açılma, iĢletmeler için sunduğu fırsatların yanı sıra birtakım 

tehditleri de içermektedir. Uluslararası pazarlamada tüketicilerin kültürel 

farklılıklarını ve değer yargılarını dikkate almak gerekmektedir. Çünkü uluslararası 

firmaların ürünleri her zaman tüketiciler tarafından olumlu karĢılanmamakta, bazı 

tüketicilerce önyargıyla karĢılanabilmektedir. Teoride bu durumu açıklamada 

kullanılan kavramlardan biri “etnosentrizm”dir.  
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Tüketici etnosentrizmi bireylerin algılarını, tutumlarını, kararlarını hatta 

davranıĢlarını etkileyen önemli bir özellik olarak ortaya çıkmaktadır. Tüketicilerin 

yerli ve yabancı ürünleri degerlendirmeleri tüketici etnosentrizm derecelerine bağlı 

olarak farklılık göstermektedir. Literatür bulguları incelendiğinde yüksek derecede 

etnosentrik olan bireylerin fiyatla kıyaslandığında menĢe ülke bilgisini ürünleri 

değerlendirmede çok daha önemli bir ipucu olarak gördükleri sonucuna 

ulaĢılmaktadır. 

 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde, konuya giriĢ yapılarak temel kavramlara açıklık 

getirilmiĢtir. Ġkinci bölümde tez çalıĢmasının temel kavramı olan tüketici 

etnosentrizmi kavramı öncülleri ve ardıllarıyla birlikte etraflıca incelenmiĢ, ilgili 

literatür detaylı bir biçimde açıklanmıĢtır. Üçüncü ve son bölümde ise konu ile ilgili 

olarak gerçekleĢtirilen araĢtırmanın süreçlerinin neler olduğuna iliĢkin açıklamalar 

yapılmıĢtır. Son olarak da araĢtırmanın ortaya koyduğu bilgi ve bulgular 

doğrultusunda yapılan kiĢisel yorum ve öneriler bulunmaktadır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

1. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ 

 

Bu bölümde öncelikle tezin kavramsal altyapısını oluĢturan konular açıklanmaya 

çalıĢılacaktır. Tez konusunun temelinde yer alan “tüketici etnosentrizmi” kavramının 

geliĢim süreci ortaya konulduktan sonra tüketici etnosentrizminin pazarlama 

literatüründeki yerinin açıklanması amacıyla bu konuda gerçekleĢtirilmiĢ olan 

araĢtırmalara ve bunların sonuçlarına ve sonraki kısımda da tüketici etnosentrizminin 

ölçümüne yönelik çalıĢmalara yer verilecektir.  

 

1.1. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ KAVRAMININ GELĠġĠMĠ 

 

Tüketici etnosentrizmi kavramının ortaya çıkıĢı sosyolojinin temel konularından biri 

olan “etnosentrizm” konusuna dayanmaktadır. 1900‟lü yılların baĢında sosyolojiye 

dâhil edilen etnosentrizm kavramı daha sonraki yıllarda ortaya çıkan ve pazarlama 

literatürüne giren “tüketici etnosentrizmi” kavramının kökenini oluĢturmaktadır. 

 

1.1.1. Etnosentrizm Kavramı 

 

Ġngilizcesi “ethnocentrism” olan bu kavram Türkçede “biz-merkezcilik”, “ırk-

merkezcilik”, “etnik-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade 

edilmektedir. Etnosentrizm Yunancada “millet, ırk” anlamına gelen “ethnos” ve 

“merkez” anlamına gelen “kentron” kelimelerinin birleĢmesinden oluĢmuĢtur. Bu 

kavram ilk olarak sosyolog William Graham Sumner tarafından kullanılmıĢtır. 

Sumner (1906: 13)‟a göre etnosentrizm kiĢinin kendi kültürünü ve yaĢam tarzını 

diğer insanlarınkine kıyasla daha üstün bulma, kendi kültürünün değer yargılarını, 

normlarını, vb. evrensel doğruluğa ve geçerliliğe sahip olarak görme, baĢka kültürleri 

bu açıdan değerlendirme eğilimini ifade eder. Bu da kendi kültürünün, toplumunun 

veya ulusunun, doğası gereği diğer bütün kültürlerden üstün olduğu inancını doğurur. 

Bu inanca sahip olan bireyler, kendi grubunu veya kültürünü merkez olarak 
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tanımlamakta ve bu merkezi diğer kültürleri değerlendirirken referans noktası olarak 

kabul etmektedir. Etnosentrik eğilime sahip olan kiĢiler, içinde bulunduğu etnik 

grubu evrenin merkezi gibi görmekte, diğer sosyal grupları kendi grubunun bakıĢ 

açısından değerlendirmekte ve kültürel olarak kendisine benzer kiĢileri körü körüne 

kabullenerek, farklı etnik gruplardaki kiĢileri reddetmektedir (Shimp ve Sharma, 

1987: 280; Yu ve Albaum, 2002: 891). Bu kiĢiler için diğer grup ve kültürler 

normalden (kendi kültürleri) sapmaları oluĢturmaktadır. Bu görüĢü savunanlar, kendi 

gruplarıyla aynı özelliklere sahip diğer grupları bile reddetmekte, kendileriyle bir 

tutmamakta ve daha olumsuz değerlendirmektedirler. BaĢka bir ifadeyle, kiĢiler diğer 

grupları kendi gruplarının standartlarıyla değerlendirmekte ve yargılamaktadırlar 

(Newman, 2008: 106; Ritzer, 2007: 1479; Stolley, 2005: 50; Schaefer ve Lamm, 

1983: 71; Macionis, 2007: 80; Appelbaum ve Chambliss, 1997: 76). Bu anlayıĢa 

göre, bir kiĢinin kendi etnik ya da sosyal grubunun değer ve sembolleri gurur 

kaynağı olurken, diğer grupların değer ve sembolleri önemsiz görülmektedir. 

Etnosentrizm, bu grupların hayatta kalmalarını sağlamakta; dayanıĢma, uyum, 

sadakat ve etkinliklerini artırmaktadır (Shin, 1993: 8). Burada açıklanması gereken 

iki kavram iç grup ve dıĢ grup kavramlarıdır. Ġç grup, etnosentrik tüketicilerin bu 

duyguyu besledikleri, normları ve değerleri ile övündükleri ve kendilerini bağlı 

hissettikleri grup anlamına gelmektedir. Bu bir ulus, bölge, topluluk, alt kültür ya da 

etnik grup olabilir. DıĢ grup ise, kiĢinin kendini bağlı hissettiği iç grubun dıĢında 

kalan diğer gruplardır (Lantz ve Loeb, 1996: 374). 

 

Etnosentrizmin özellikleri arasında (1) çeĢitli gruplar arasında fark gözetme, (2) 

olayları kendi grubunun (ekonomik, politik ve sosyal) çıkarları doğrultusunda 

algılama, (3) kendi grubunu evrenin merkezinde görme ve yaĢama biçimini diğer 

gruplardan daha üstün kabul etme, (4) diğer grupları küçümseme ve onlara kuĢkuyla 

yaklaĢma, (5) kendi grubunu en üstün, güçlü ve dürüst olarak görme ve (6) diğer 

grupları aĢağı, zayıf ve ikiyüzlü olarak görme eğilimi bulunmaktadır (LeVine ve 

Campbell, 1972‟den aktaran Sharma ve diğerleri, 1995: 27) 

 

Marshall (1999: 219) baĢka toplumları bir toplumun kendine özgü kültürel 

varsayımlarından ya da yanlılığından yola çıkarak incelemeyi ve bu çerçevede 
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yargılarda bulunmayı anlatan bir terim olan etnosentrizmin, bir Ģeyin baĢka 

toplumlardaki yapılma biçiminin, aynı Ģeyin kendi toplumundaki yapılma biçiminden 

daha geri olduğunu varsaydığını belirtmiĢtir. Gruplar veya kültürler arası farklar 

bireyler için çatıĢmalara neden olup, kimi zaman düĢmanlık boyutuna kadar 

ulaĢabilir (Lundberg, Schrag ve Larsen, 1963: 95). KiĢiler kendileriyle benzer 

kültürleri olan gruplara daha olumlu yaklaĢıp, sempati besleyebilirler. Gruplar veya 

kültürler arası farklılıklar, zıtlıklar arttıkça gruplar arası mesafe artmakta, iliĢkiler 

azalabilmekte veya zayıflayabilmektedir. Freedman ve diğerleri (1967: 124)‟ne göre, 

etnosentrizm eğiliminde olan insanlar kendi kültürlerine benzeyen kültürleri, 

benzemeyen kültürlere ya da daha az benzeyenlere kıyasla daha üstün, daha iyi kabul 

etmektedirler.  

 

Etnosentrizm derecesi arttıkça insanların objektif yorum yapma ve yargılama 

özellikleri azalmaktadır. Sosyoloji açısından büyük önem taĢıyan bu durum sebebiyle 

Marshall (1999: 219)‟a göre, etnosentrizmden kaçınma, sosyal antropolojinin ve 

karĢılaĢtırmalı sosyolojinin baĢlıca özelliklerinden birisidir. Giddens (2000: 24)‟e 

göre, insan kültürleri çok fazla değiĢkenlik gösterdiğinden, bir kültürden gelen 

birinin, farklı bir kültürün düĢünce ya da davranıĢlarına yakınlık duymakta 

zorlanmasının sık oluĢu hiç ĢaĢırtıcı değildir.  

 

Schaefer ve Lamm (1983: 71)‟a göre bu görüĢü savunanlar, kendi gruplarıyla aynı 

özelliklere sahip diğer grupları bile reddetmekte, kendileriyle bir tutmamakta ve daha 

olumsuz değerlendirmektedirler. BaĢka bir ifadeyle, kiĢiler diğer grupları kendi 

gruplarının standartlarıyla değerlendirmekte ve yargılamaktadırlar (Newman, 2008: 

106; Macionis, 1987: 79; Appelbaum ve Chambliss, 1997: 76).  

 

Gruplar veya kültürler arası farklar bireyler için çatıĢmalara neden olup, kimi zaman 

düĢmanlık boyutuna kadar ulaĢabilir (Lundberg, Schrag ve Larsen, 1963: 95). KiĢiler 

kendileriyle benzer kültürleri olan gruplara daha olumlu yaklaĢıp, sempati 

besleyebilirler. Gruplar veya kültürler arası farklılıklar, zıtlıklar arttıkça gruplar arası 

mesafe artmakta, iliĢkiler azalabilmekte veya zayıflayabilmektedir. Freedman ve 

diğerleri (1967: 124)‟ne göre, etnosentrizm eğiliminde olan insanlar kendi 
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kültürlerine benzeyen kültürleri, benzemeyen kültürlere ya da daha az benzeyenlere 

kıyasla daha üstün, daha iyi kabul etmektedirler. 

 

1.1.2. Tüketici Etnosentrizmi Kavramı 

 

Tüketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavramının tüketici davranıĢında 

yorumlanmasının bir sonucu olarak; yabancı ürünleri tüketmenin etiğe uygunluğunu 

tartıĢmaktadır. Tüketici etnosentrizmi en basit Ģekliyle, tüketicilerin yabancı ürünleri 

reddedip yerli ürünleri tercih etme eğilimleri olarak ifade edilebilir. Ġlk kez Terence 

A. Shimp‟in 1984 yılında yayınlamıĢ olduğu çalıĢmada ortaya atılmıĢ bir kavramın 

temelini; tüketicilerin kendi ülkelerinin ürünlerinin mükemmelliğine inanmaları 

düĢüncesi oluĢturmaktadır. Bunu temel alarak etnosentrizm eğilimli tüketiciler yerli 

ürünlerin alınmasını desteklemekte, yabancı menĢeli ürünleri almanın doğruluğunu 

sorgulamaktadırlar. Bu sorgulamanın iki farklı nedeni bulunmaktadır. Bu nedenlerin 

ilkini ekonomik, ikincisini ise ahlaki faktörler oluĢturmaktadır (Shimp, 1984: 285). 

Ekonomik açıdan etnosentrizm eğilimli tüketiciler yabancı menĢeli ürünleri almanın 

yanlıĢ olduğunu düĢünmektedirler çünkü bu durum yerli ekonomiye ve iĢgücüne 

zarar verecek, iĢsizliğe neden olabilecektir. Ahlaki faktörler açısından ise bu 

tüketiciler, yabancı ürünler almanın milliyetçilik duygusuna ters düĢtüğünü, ülkesini 

ve milletini seven kiĢilerin en iyi olan yerli ürünleri almaları gerektiğini 

düĢünmektedirler. Sharma ve Shimp tarafından 1987‟de gerçekleĢtirilen çalıĢmada 

da, A.B.D.‟li tüketicilerin yabancı ürünleri kullanmasının ne derece uygun veya etik 

olduğuna dair görüĢler ele alınmaktadır. ÇalıĢmada, etnosentrizm duygusu yüksek 

tüketicilerin, ülke ekonomisine zarar verdiği ve iĢsizliğe neden olduğu gerekçesiyle, 

ithal ürünlerin tüketimini kesinlikle uygun bulmadıkları ortaya çıkmıĢtır. 

 

Tüketici etnosentrizmi, fonksiyonel anlamda kiĢiye bir kimlik kazandırmakta, aidiyet 

duygusu yaratmakta en önemlisi de ait olunan grupta hangi satın alma davranıĢının 

kabul edilebilir, hangi satın alma davranıĢının kabul edilemez olduğunun 

anlaĢılmasını sağlamaktadır (Shimp ve Sharma, 1987). 
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Burada tüketici etnosentrizminin temel nesnesinin ürün olduğu dikkate alınmalıdır. 

Ġlk kez W.G. Sumner‟in ortaya atmıĢ olduğu sosyal anlamda kullanılan etnosentrizm, 

ürün boyutuyla sınırlandırılmamıĢ olup politika, kültür gibi pek çok alana 

genellenebilmektedir. Her ne kadar iki kavram açık bir biçimde farklı nesnelere 

değinmekteyse de, birbirinden tamamen bağımsız değildir. Bir baĢka deyiĢle, tüketici 

etnosentrizmi kavramı tüketicilerin satın alma davranıĢından çok tüketim 

eğilimlerini, ya da hislerini yansıtan bir kavramdır (Shimp ve Sharma, 1987).  

 

Tüketici etnosentrizmi en basit Ģekliyle, tüketicilerin yabancı ürünleri reddedip yerli 

ürünleri tercih etme eğilimleri olarak ifade edilebilir. Ancak buradaki önemli nokta 

bu tercih eğiliminin sebebidir. Tüketici etnosentrizmine göre tüketiciler, yabancı 

menĢeli ürünleri yerli ekonomiye zarar verdikleri, yerli iĢgücüne olumsuz etkide 

bulundukları için reddetmektedirler. Tüketici etnosentrizmi eğiliminde olan kiĢinin 

ürünün menĢeine bakmasının sebebi o ürünün hangi ülkede üretildiğini öğrenmek 

değil, ürünün yerli ürün mü yabancı ürün mü olduğunu öğrenmektir.  

 

1.1.3. Tüketici Etnosentrizminin MenĢe Ülke Etkisi Ġle ĠliĢkisi 

 

Tüketiciler, ürünle ilgili değerlendirme yaparken hem ürüne iliĢkin temel bilgileri 

(intrinsic information) hem de dıĢsal bilgileri (extrinsic information) kullanır (Ulgado 

ve Lee, 1998). Ürüne iliĢkin temel bilgiler ürünün fiziksel özellikleriyken, dıĢsal 

bilgiler ürünle ilgili olan fakat fiziksel olarak ürünün bir parçası olmayan 

özelliklerdir. Markası, satan perakendecinin ünü, menĢei ürünle ilgili dıĢsal 

bilgilerdir ve üründe fiziksel bir değiĢiklik yapılmasına gerek olmadan kullanılıp 

değiĢtirilebilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).  

 

MenĢe ülke etkisi ürünün menĢeinin tüketicinin satın alma kararını etkilemesidir. 

Tüketici etnosentrizmi, menĢe ülke etkisi (country of origin effect) kavramı ile 

yakından iliĢkilidir. Her iki kavram da yabancı ürünlere karĢı tutumları 

çağrıĢtırmaktadır. Ġki kavram arasındaki fark da bu tutumlarda yatmaktadır. Tüketici 

etnosentrizminin temel ilkesi, yerli ve yabancı olmak üzere iki grup ürüne karĢı 
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tutumların karĢıtlığını içermesidir. MenĢe ülke etkisi ise tüketicilerin farklı ülkelere 

karĢı tutumları arasındaki farkı gösterir. Bazı ürün kategorilerinde özellikle tercih 

edilen ülkeler vardır. Bu ülkeler çoğunlukla o ürün grubu açısından uzmanlaĢmıĢ ve 

ün sahibi olmuĢtur. Bazen de tüketiciler teknik açıdan karmaĢık olan veya pahalı ve 

risk içeren, sık alınmayıp, alındığı zaman da uzun yıllar kullanacakları ürünler için 

menĢe ülke bilgisine baĢvururlar. Bu durumda yabancı menĢeli bir ürün tercih 

edeceklerse, ekonomik ve politik açıdan geliĢmiĢ ülkelerin ürünlerini tercih ettikleri 

yapılan araĢtırmaların sonuçlarında görülmüĢtür.  

 

Tüketiciler menĢe ülke bilgisinden farklı Ģekillerde faydalanmaktadırlar. Bu 

faydalanma alanlarını iki ana grupta özetlemek mümkündür. BaĢka bir ifadeyle bir 

ürünün menĢeine bakan bir tüketici için bu menĢe ülke bilgisi iki farklı Ģekilde 

önemli olabilir. 

 

Birincisi, tüketici menĢe ülkeye bakarak ürünün yerli mi yabancı mı olduğunu 

anlayabilir ve bu bilgi onun için yeterli olabilir. Ġkinci olarak ise, tüketici ürünün 

yerli ürün mü yabancı ürün mü olduğu bilgisiyle yetinmeyip, eğer yabancı menĢeli 

bir ürün ise özellikle o ürünün hangi ülkede üretildiğini bilmek isteyebilir. Bazı ürün 

kategorilerinde özellikle tercih edilen ülkeler vardır. Bu ülkeler çoğunlukla o ürün 

grubu açısından uzmanlaĢmıĢ ve ün sahibi olmuĢtur. Bazen de tüketiciler teknik 

açıdan karmaĢık olan veya pahalı ve risk içeren, sık alınmayıp, alındığı zaman da 

uzun yıllar kullanacakları ürünler için menĢe ülke bilgisine baĢvururlar. Bu durumda 

yabancı menĢeli bir ürün tercih edeceklerse, ekonomik ve politik açıdan geliĢmiĢ 

ülkelerin ürünlerini tercih ettikleri yapılan araĢtırmaların sonuçlarında görülmüĢtür. 

Bunun dıĢında tüketiciler ürünün menĢe ülkesine bakarak çeĢitli sonuçlar çıkarabilir, 

kalıp yargılar oluĢturabilirler.  

 

Tüketici etnosentrizmi eğiliminde olan kiĢinin, ürünün menĢeine bakmasının sebebi 

ise; o ürünün hangi ülkede üretildiğini öğrenmek değil, ürünün yerli ürün mü yabancı 

ürün mü olduğunu öğrenmektir. Ürünün geliĢmiĢ veya geliĢmemiĢ ülkede üretilmesi 

ya da o ülkenin o ürün grubu açısından dünyada ün yapmıĢ olup olmaması tüketici 

etnosentrizminin ilgi alanında değildir. 
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Ancak bazı durumlarda, etnosentrik tüketicilerin yabancı menĢeli ürünler satın 

aldıkları da görülmektedir. Bu durum genelde, yerli ürünün istenilen özellikte 

olmaması veya aranılan ürünün yerli alternatifinin bulunmaması durumunda 

gerçekleĢmektedir. Etnosentrik tüketicilerin yabancı ürün almak zorunda kaldıkları 

durumlarda ise, etnosentrizmin etkileri doğrultusunda kendi ülke ve kültürlerine 

benzer ülkelerin ürünlerini tercih ettikleri görülmektedir (Lantz ve Loeb, 1996). 

 

Tüketici etnosentrizmi ile menĢe ülke etkisi arasındaki iliĢkiyi özetlemek gerekirse, 

tüketici etnosentrizmi arttıkça tüketicilerin menĢe ülke bilgisini öğrenmeye daha 

fazla ihtiyaç duyacaklarını söylemek mümkündür (Ahmed ve diğerleri, 2004: 105). 

Bu bilgiden faydalanmalarının nedeni ürünün hangi ülkede üretildiği değil yerli ürün 

mü yabancı ürün mü olduğunun öğrenilmesi Ģeklinde olacaktır. 

 

1.2. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠNĠN PAZARLAMA 

LĠTERATÜRÜNDEKĠ YERĠ 

 

Tüketicilerin yabancı ürünlere karĢı tutum ve düĢünceleri uzun yıllar boyunca hem 

tüketici davranıĢının hem uluslararası pazarlamanın ilgilendiği konulardan biri 

olmuĢtur. Sosyoloji, antropoloji ve sosyal psikoloji açısından çok önemli bir kavram 

olan ve pek çok araĢtırmanın konusunu oluĢturan “etnosentrizm”in tüketici 

davranıĢıyla çok yakından iliĢkisinin bulunmasına rağmen yakın zamana kadar bu 

konunun pazarlamayla olan iliĢkisine dikkat edilmemiĢtir. 

 

Bu iliĢkiye dikkatleri çeken ve ilk olarak etnosentrizm kavramının pazarlamayla 

iliĢkisini ortaya çıkaran kiĢi Terence A. Shimp olmuĢtur. Shimp bu iliĢkiyi “Tüketici 

Etnosentrizmi” kavramıyla özdeĢleĢtirmiĢ ve pazarlama literatürüne bu kavramı dahil 

etmiĢtir (Martinez, Zapata ve Garcia, 2000: 1355). 

 

Tüketici etnosentrizminin temelini; tüketicilerin kendi ülkelerinin ürünlerinin 

mükemmelliğine inanmaları düĢüncesi oluĢturmaktadır. Bunu temel alarak 

etnosentrizm eğilimli tüketiciler yerli ürünlerin alınmasını desteklemekte, yabancı 
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menĢeli ürünleri almanın doğruluğunu sorgulamaktadırlar. Bu sorgulamanın iki farklı 

nedeni bulunmaktadır. Bu nedenlerin ilkini ekonomik, ikincisini ise ahlaki faktörler 

oluĢturmaktadır (Shimp, 1984: 285). 

 

Ekonomik faktörler açısından etnosentrizm eğilimli tüketiciler, yabancı menĢeli 

ürünleri almanın yanlıĢ olduğunu düĢünmektedirler çünkü bu durum yerli ekonomiye 

ve iĢgücüne zarar verecek ve iĢsizliğe neden olabilecektir. 

 

Ahlaki faktörler açısından ise bu tüketiciler, yabancı ürünler almanın milliyetçilik 

duygusuna ters düĢtüğünü, ülkesini ve milletini seven kiĢilerin en iyi olan yerli 

ürünleri almaları gerektiğini düĢünmektedirler. Moon ve Jain (2002: 135)‟e göre 

tüketici etnosentrizmi yabancı ülkelere ve bu ülkelerin ürünlerine karĢı tüketicilerin 

algılarını ve tutumlarını olumsuz etkilemektedir. 

 

Shimp ve Sharma (1987: 280)‟ya göre fonksiyonel anlamda etnosentrizm bireye 

benlik duygusu, ait olma ve de en önemlisi bireyin içinde bulunduğu grup için hangi 

satın alma davranıĢının kabul edilir olduğu düĢüncesini kazandırmaktadır. Bunun 

yanı sıra etnosentrizmden etkilenmeyen tüketiciler yabancı menĢeli ürünleri menĢe 

ülkelerine dikkat etmeden veya dikkat edip de yerli ürün mü yabancı ürün mü 

önemsemeden değerlendirmektedirler. 

 

Tüketici etnosentrizminin pazarlama yazınına giriĢiyle birlikte bu konu hakkında pek 

çok açıdan araĢtırmalar yapılmıĢtır. Bu araĢtırmalarda genel olarak, tüketici 

etnosentrizmini etkileyen faktörler ve bu etkinin neye göre değiĢtiği, tüketici 

etnosentrizminden en çok etkilenen tüketici ve ülke profili gibi konular incelenmiĢtir. 

 

Daha önce de belirtildiği gibi tüketicilerin çoğunda yerli ürün alma eğilimi 

bulunmaktadır. Bunun sebeplerinden biri olarak gösterilen tüketici etnosentrizminin 

bu etkisi çoğu araĢtırmada kanıtlanmıĢtır (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004: 91; 

Shimp, 1984: 287). Tüketiciler yerli ve yabancı menĢeli ürünleri tüketici 

etnosentrizmlerinin derecesine göre farklı Ģekillerde değerlendirmektedirler 

(Martinez, Zapata ve Garcia, 2000: 1356). Buna göre tüketici etnosentrizminin 
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derecesi arttıkça tüketicilerin yerli ürünleri yabancı ürünlere tercih etme eğilimleri de 

artacaktır. 

 

Tüketici etnosentrizminin çoğu araĢtırmayla kanıtlanan bu etkisi hem tutumlar hem 

davranıĢlar üzerinde görülmektedir. Ancak Ray (1971: 91)‟e göre tüketici 

etnosentrizminin tutumlar ve davranıĢlar üzerindeki etkisi arasında net bir ayırım 

bulunmaktadır. MenĢe ülke etkisinde olduğu gibi tüketici etnosentrizminin etkisi de 

daha çok tutumlar üzerinde kendisini göstermektedir. BaĢka bir ifade ile, tüketiciler 

yerli ürünler almanın gerektiğine, yabancı ürünleri almanın doğru olmadığına ve ülke 

ekonomisine zarar verdiğine inanıyor olsalar da, alıĢveriĢ sırasında bu düĢünceleri 

satın alma davranıĢları üzerinde çok büyük bir etki yaratmamaktadır. Good ve 

Huddleston (1995: 45)‟a göre tüketicilerin etnosentrik duygu ve düĢüncelerinin satın 

alma kararlarına ve niyetlerine etkisi çok kuvvetli olmamaktadır. Oysa ki Koreli 

tüketiciler üzerinde yapılan araĢtırmada tüketicilerin tutumlarının çok net bir Ģekilde 

yerli ve yabancı ürünlerin satın alınması hakkındaki davranıĢlarını etkilediği 

sonucuna varılmıĢtır (Chung ve Pysarchik, 2000: 288). 

 

AraĢtırmalarda tüketicilere etnosentrik düĢünceleri ve tutumları hakkında sorular 

sorulduğunda tüketicilerin verdikleri cevaplar, satın alma sırasında yapılan gözlem 

sonuçlarında ortaya çıkan sonuçlardan farklı olabilmektedir. Tüketiciler yabancı 

menĢeli ürünler almanın doğru olmadığını ve yerli ekonomiyi desteklemek için yerli 

ürün alacaklarını söyleseler de alıĢveriĢ esnasında zaman kısıtı, dikkatsizlik, yabancı 

menĢeli ürünün daha albenili olması ya da ürünün menĢeinin görünür olmaması gibi 

çeĢitli sebeplerden dolayı tutumları ve düĢünceleri doğrultusunda satın alma 

davranıĢı sergilemeyebilmektedirler. Bunun tam tersi de söz konusu olabilmektedir. 

Özellikle yüz yüze anket yoluyla yapılan araĢtırmalarda tüketiciler tüketici 

etnosentrizmi üzerinde çok büyük etkisi olan milliyetçilik duygularını saklamak 

isteyebilirler. Aslında önemli olmasına rağmen bireyler ürünün menĢeinin önemli 

olmadığını ve alıĢveriĢ esnasında buna dikkat etmelerine rağmen dikkat 

etmeyeceklerini söylemiĢ olabilirler. Bu farklılıklara hem anket hem gözlem 

metotlarını içeren araĢtırmalarda açıkça rastlanmaktadır. 
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AraĢtırmalarda tüketici etnosentrizminin tüketicilerin yerli ve yabancı ürünleri kalite 

açısından değerlendirmeleri üzerinde etkili olduğu da belirlenmiĢtir. Huddleston, 

Good ve Stoel (2001: 242) Polonyalı tüketiciler üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında, 

yüksek tüketici etnosentrizmi eğilimi gösteren tüketicilerin, yerli menĢeli ürünleri her 

ürün kategorisinde en yüksek kaliteli olarak değerlendirdikleri sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Tüketici etnosentrizminden etkilenmeyen tüketiciler ise her ürün 

kategorisinde baĢka bir ülkenin ürününü en kaliteli olarak belirlemiĢlerdir. Burada, 

yüksek tüketici etnosentrizmi etkileri görülen tüketicilerin, ön yargı ile tüm yerli 

ürünleri en kaliteli olarak değerlendirdikleri, diğer tüketicilerin ise belirli 

değerlendirmeler yaparak veya geçmiĢ tecrübelerine dayanarak, farklı kategorideki 

ürünleri hangi ülkenin en kaliteli üretebileceğini belirlemeye çalıĢtıkları görülmüĢtür. 

 

Literatürde etnosentrizm için pek çok neden belirtilmiĢtir. Etnosentrizmin, iç gruba 

bir tehdit olduğu durumlarda arttığı kanıtlanmıĢ bir gerçektir (Lantz ve Loeb, 1996). 

Lusk ve diğerleri (2006: 287) da, etnosentrik eğilimlerin ve yerel ürünlere olan 

talebin ulusal güvenlik ya da ekonomik kriz dönemlerinde arttığını belirtmektedir.  

 

11 Eylül 2001‟de yapılan terörist saldırı, Amerika BirleĢik Devletlerini ve halkını 

kayda değer biçimde değiĢtirmiĢtir. Amerika BirleĢik Devletleri topraklarındaki bu 

büyük saldırı, ülkeye tarihinde görülmemiĢ bir korumacılık bilinci getirmiĢtir. 

A.B.D.‟liler Ģu anda ülkeleri ve dünya hakkında, 2001 yılı öncesine göre çok daha 

farklı bir bakıĢ açısına sahiptirler. Bu değiĢiklikler, gönüllü çalıĢmalardan hayır 

iĢlerine ve tüketim alıĢkanlıklarına kadar uzanan geniĢ bir yelpazede kendini 

göstermektedir. Son araĢtırmalar, A.B.D.‟lilerin %50‟sinin “Amerikan malı kullan” 

kampanyasına daha sıcak baktıklarını ortaya koymaktadır (Lee ve diğerleri, 2003: 

489). Saffu ve Walker (2005: 559)‟a göre, tüketici etnosentrizminin nedenleri 

arasında ulusalcılık (nasyonalizm), ksenofobi (yabancı düĢmanlığı), ulusal ya da 

etnik fanatizm, düĢmanlık ve etik dıĢılık hissi sayılabilmektedir.  

 

Tüketici etnosentrizmi, geliĢmiĢ dünyanın karĢısına çıkan kaçınılmaz bir olgudur. 

Bazı çalıĢmalarda geliĢmiĢ ülke tüketicilerinin yabancı mallara belirgin bir Ģekilde 

rağbet gösterdikleri görülmüĢken (Papadopoulos ve diğerleri, 1989; Mohamad ve 
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diğerleri, 2000), bazılarında tam tersi bulgulara rastlanmıĢtır. Örneğin Varma (1998), 

Hindistanlı tüketicilerin yabancı mallara çok yüksek talep gösterdiklerini tespit etmiĢ 

ve bunun sebeplerini statü sembolü arayıĢı, aĢağılık kompleksi, batıyla iliĢkilerin 

artması, tüketici gelirinin artması, beklentilerin değiĢmesi ve tüketicilerin kültürel 

açıdan markalara açık oluĢları olarak sıralamıĢtır. Buna karĢın Bawa (2004) ile Batra 

ve diğerleri (2000), Hindistanlı tüketicilerde yüksek ölçüde yerli ürün tüketme 

eğilimi saptamıĢlardır. Yine, geliĢmekte olan bir ülke olan Türkiye‟de tüketiciler 

yabancı ürün satın almayı doğru bulmadıklarını, bunun ekonomiye zarar verdiğini 

belirtmiĢlerdir (Küçükemiroğlu, 1999). Uzkurt ve Özmen (2004) de çalıĢmalarında, 

Türk tüketicisinde yüksek etnosentrik eğilim gözlemiĢ, ancak fiyat konusunda 

yüksek ve düĢük etnosentrik tüketiciler arasında anlamlı bir farklılığın olmadığını 

tespit etmiĢtir.  

 

Bazı sosyo-demografik özellikler de tüketici etnosentrizminin öncüllerinden 

sayılmaktadır. Tüketicilerin yabancı ürünlere karĢı tutumlarının, demografik 

özellikleri ile iliĢkilendirildiği pek çok çalıĢma mevcuttur ve bunların arasında ilginç 

farklılıklar göze çarpmaktadır. Örneğin Javalgi ve diğerleri, (2005) genç tüketicilerin 

yerli malları tüketmeye eğilimli olduklarını belirtirken, Schooler (1971) ile 

Upadhyay ve Singh (2006) bunun tam tersini, yani yaĢlı tüketicilerin yerli malları 

tüketmeye meyilli olduklarını ortaya çıkarmıĢ, Wang (1978) ise herhangi bir 

iliĢkilendirme kuramamıĢtır. ÇalıĢmalar farklı bölgelere göre farklı sonuçlar 

vermekteyse de, genel olarak sosyal sınıf, eğitim, gelir, yurtdıĢı seyahat sıklığı, satın 

alma sıklığı gibi değiĢkenlerin tüketici etnosentrizmiyle ters orantılı değiĢim 

göstermekte olduğunu ortaya koymaktadır. Bununla beraber yaĢ arttıkça 

etnosentrizm duygusu artmakta, kadın tüketiciler ise daha etnosentrik bir profil 

sergilemektedirler (Han, 1988; Schooler, 1971; Wang, 1978; Orth ve Firbasova, 

2002; Mohamad ve diğerleri, 2000; Supphellen ve Rittenburg, 2001; Watson ve 

Wright, 2000; Shimp ve Sharma, 1987; Küçükemiroğlu, 1999; Shin, 1993; Javalgi ve 

diğerleri, 2005; Ruyter ve diğerleri, 1998; Lee ve diğerleri, 2003; Bawa, 2004; Good 

ve Huddleston, 1995; Uzkurt ve Özmen, 2004). Buna göre yaĢça büyük, düĢük 

gelirli, düĢük eğitimli kadın tüketicilerin en etnosentrik grupta olmaları beklenebilir.  
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Pazarlama literatüründe yer alan araĢtırmaların bir kısmında, tüketicilerin yerli 

ürünlere, yabancı ürünlere kıyasla daha olumlu bir tutum içinde bulundukları ve 

çeĢitli sebeplerden dolayı yerli ürünleri yabancı menĢeli ürünlere tercih etme 

eğiliminde oldukları görülmüĢtür. Okechuku (1994: 13)‟ya göre; tüketiciler öncelikle 

kendi ülkelerinde üretilen ürünleri tercih etmektedirler. Eğer yerli ürünler 

bulunamıyorsa veya çeĢitli özellikler açısından yeterli bulunmuyorsa, o zaman 

tüketiciler kendi ülkeleriyle ticari iliĢkileri iyi düzeyde olan ülkelerin ürünlerini satın 

almayı tercih ederler. Yabancı menĢeli bir ürün alacak olan tüketici, ülkesiyle aynı 

geliĢmiĢlik düzeyinde olan veya ülkesiyle ticari iliĢkileri kuvvetli olan ülkelerin 

ürünlerini tercih ederek bilinmeyenin oluĢturduğu riski azaltmaya çalıĢır. Chao ve 

Gupta (1995: 56) Amerikalı tüketiciler üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında, 

tüketicilerin ürün grubu hakkında yeterli bilgileri olmadığı ve araĢtırmaya ayıracak 

fazla vakitlerinin bulunmadığı zamanlarda riski en aza indirmek için yerli ürünleri 

tercih ettikleri sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

 

Amerikalı tüketicilerin, Doğu Avrupa ülkelerinin (Macaristan, Polonya, Romanya, 

Eski Sovyetler Birliği ve Çek Cumhuriyeti) ürünleri hakkındaki genel algılarını 

ölçmek amacıyla Chasin ve Jaffe (1979: 77)‟nin yaptıkları araĢtırmada, Amerikalı 

tüketicilerin, yerli ürünleri diğer beĢ ülke ürünlerine kıyasla tüm özellikler 

bakımından en yüksek puanlarla puanlandırdıkları ve yerli ürünleri bu ülkelerin 

ürünlerine tercih etme eğiliminde oldukları görülmektedir. 

 

Tüketici etnosentrizminin temel nesnesi ürün olduğuna göre, tüketicilerin 

etnosentrizm düzeyleri üzerinde ürün kategorisinin de etkisi olduğu kaçınılmaz bir 

gerçektir. Bazı durumlarda ürün özellikleri, ürün tercihlerini etnosentrizmden daha 

güçlü bir Ģekilde etkileyebilmektedir. Örneğin Rusya‟da, tüketim mallarında yerli 

malı tüketimi yüksekken, dayanıklı tüketim mallarında bu eğilimin bulunmadığı 

ortaya konmuĢtur (Thelen ve diğerleri, 2006).  

 

Tüketicilerin bir kısmının yerli ürünleri tercih etme eğiliminde olduklarını 

destekleyen araĢtırmalar bunlarla sınırlı değildir. Kanadalı tüketicilerin, havayolu 

seçimlerinde Kanada, Meksika ve Amerikan hava yolları hakkındaki tercihlerini ve 
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tutumlarını belirlemek için yapılan araĢtırmada, Kanadalı tüketicilerin Amerikan 

havayollarını Meksika hava yollarına tercih ettikleri ancak öncelikle Kanada hava 

yollarını kullandıklarını belirttikleri gözlemlenmiĢtir (Bruning, 1997: 69).  

 

Japon ve Amerikalı iĢadamlarının farklı menĢeli ürünleri değerlendirmelerinden nasıl 

sonuçlar çıkacağını araĢtıran çalıĢmada, Amerikalı iĢadamlarının değerlendirmede 

çoğu özellik bakımından kendi ürünlerini ilk sıraya yerleĢtirdikleri ve yabancı 

ürünlerden önce yerli ürünleri tercih edecekleri sonucuna varılmıĢtır (Nagashima, 

1970: 69). 

 

Tüketicilerin yerli ürünleri tercih etme eğiliminde olmalarının çeĢitli sebepleri 

bulunmaktadır. Bu sebeplerden bazıları; milliyetçilik, yurtseverlik, ulusal sadakat ve 

tüketici etnosentrizmidir. Aslında bu kavramlar, birbirlerine çok yakın ve çok ince 

çizgilerle birbirlerinden ayrılan kavramlardır. Bu tür sebeplerden dolayı yerli ürünleri 

tercih edenler, yabancı ürünleri satın almanın, ülke ekonomisine, yerli iĢgücüne 

olumsuz etkileri bulunacağını, yerli ürünlerin ulusun simgesi olduğunu, milletlerine 

ve ülkelerine sevgi ve sadakatlerinin göstergesi olarak yerli ürünlerin alınması 

gerektiğini düĢünmektedirler. 

 

Tüketici etnosentrizminin yerli ürünleri tercih etme ve yabancı ürünleri reddetme 

eğilimi yarattığı (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004: 91), ulusal sadakatin menĢe 

ülke etkisinin önemli bir bileĢeni olduğu ve tüketicilerin yerli ve yabancı menĢeli 

ürünleri tercihlerini etkilediği (Bruning, 1997: 67) yapılan araĢtırmaların sonuçları 

arasında yer almaktadır. 

 

Wall ve Heslop (1986)‟a göre araĢtırmaya katılan Kanadalı tüketicilerin yarısı, daha 

pahalı olsa da aynı kalitede oldukları sürece yabancı ürünler yerine yerli ürünleri 

satın alacaklarını belirtmiĢlerdir. Katılımcılara göre yerli ürün almanın avantajları 

Ģöyle sıralanmıĢtır; ekonomiye yardımcı olmak, yerli istihdamı desteklemek, ulusal 

gururu arttırmak, satıĢ sonrası servis kolaylığından yararlanmak. 
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AraĢtırmalarla da tüketicilerin satın alma davranıĢlarına etkileri kanıtlanan bu 

faktörlerin farkında olan hükümetler zaman zaman yerli malların satıĢını arttırmak 

için tüketicilerin bu duygusal zaaflarından faydalanacak kampanyalar 

geliĢtirmiĢlerdir. Özellikle Amerika‟da bir dönem ithal malların satıĢının artması pek 

çok Amerikalı iĢçinin iĢlerine mâl olmuĢtu, bu durumu düzeltmek isteyen sendikalar 

ve diğer endüstri grupları “Amerikan malı alın” (Buy Amerikan) Ģeklinde 

kampanyalar düzenleyerek tüketicilerin yerli mallara yönelmelerini sağlamaya 

çalıĢmıĢlardır. Kampanyalarda yerli ekonominin ve yerli iĢgücünün zarar gördüğü 

vurgulanmıĢ, tüketicilerin duygusal yönden etkilenmeleri amaçlanmıĢtır (Granzin ve 

Olsen, 1998: 39). 

 

Tüketicilerin yerli iĢçilere ve yerli ekonomiye yardım etme eğiliminde olanları 

vardır. Özellikle kendini iĢçilere yakın hisseden tüketiciler, bir gün kendilerinin de 

iĢsiz kalabileceği korkusuyla onlara destek olmak için yabancı ürünleri reddedip, 

yerli ürünler alma yoluna gidebilirler (Olsen, Granzin ve Biswas, 1993: 319). Bu 

kiĢilerde milliyetçilik, etnosentrizm, yurtseverlik gibi özellikler kuvvetliyse o zaman 

yerli ekonomiye ve istihdama yardım etme isteğiyle daha çok yerli ürünlere 

yöneleceklerini düĢünmek yanlıĢ olmayacaktır. 

 

1.3. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠNĠN ÖLÇÜLMESĠ 

 

1.3.4. Etnosentrizmin Ölçülmesi 

 

Etnosentrizm kavramının ortaya çıkmasından sonra, bireylerin etnosentrizm 

eğilimlerinin nasıl ölçülebileceği araĢtırmaların konusunu oluĢturmaya baĢlamıĢtır. 

Bu bağlamda, Adorno ve diğerleri (1950) “The Authoritarian Personality” 

(Otoriteryen KiĢilik) adlı kitaplarında etnosentrik olan ve olmayan tüketicileri 

birbirlerinden ayırt etmek için çeĢitli boyutlar belirlemiĢlerdir. Bu varsayımdan yola 

çıkarak, yazarlar California E-scale (Etnosentrizm ölçeği)‟ni oluĢturmuĢlardır. Bu 

ölçek Likert tipinde bir ölçek olup zenciler, yahudiler ve diğer etnik azınlık gruplarla 

ilgili üç farklı alt ölçekten oluĢmaktadır. Adorno ve diğerleri (1950)‟nin temel amacı 
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bu üç alt ölçekten gelen skorların birleĢtirilmesiyle ölçeğin global bir etnosentrizm 

ölçeği haline getirilmesiydi. Yazarlara göre, bu ölçekler arasındaki yüksek iliĢki 

ölçeğin tek bir kavramı (etnosentrizm) ölçebileceğini göstermekteydi (Neuliep ve 

McCroskey, 1997: 387; Martinez, Zapata ve Garcia, 2000: 1355). 

 

Etnosentrizmi ölçmek için geliĢtirilen California E-scale, etnosentrizmin ölçülmesi 

için oluĢturulan diğer ölçeklere temel oluĢturmuĢtur. Bu ölçek referans alınarak 

oluĢturulan diğer etnosentrizm ölçeklerinden en önemlileri, Ġngiliz halkının 

etnosentrizm eğiliminin ölçülmesi için geliĢtirilen “British Ethnocentrism Scale” ve 

Amerika BirleĢik Devletlerindeki siyahi öğrencilerin etnosentrizmini ölçmek için 

dizayn edilen “The Black Ethnocentrism Scale (BES)” dir (Martinez, Zapata ve 

Garcia, 2000: 1355). 

 

Bu ölçekler California Etnosentrizm ölçeğinin geliĢmiĢ versiyonlarıdır. Buna en 

güzel örnek, California Etnosentrizm ölçeğinde “zenci” kavramı kullanılırken, 

BES‟de siyahi (black) kavramının kullanılmasıdır. Bu siyahi vatandaĢların 

kendilerini kabul ettirmeye baĢlayıp, kendilerine olan güvenlerinin artmasının bir 

sonucu olarak ortaya çıkmıĢtır. BES‟in amacı bu değiĢiklik çerçevesinde siyahi 

öğrencilerin beyaz ırk hakkındaki düĢüncelerinin öğrenilmesidir. Bu amaçla 

oluĢturulan BES 40 maddeden oluĢan Likert tipi bir ölçektir (Chang ve Ritter, 1976: 

89). 

 

1.3.5. Tüketici Etnosentrizminin Ölçülmesi ve CETSCALE Ölçeği 

 

Tüketici etnosentrizmi kavramının pazarlama literatürüne katılması bu kavramın 

ölçülmesini gündeme getirmiĢtir. Daha önce oluĢturulan etnosentrizm ölçeklerinin 

tam anlamıyla tüketici davranıĢını ölçememeleri “tüketici etnosentrizm ölçeği” 

oluĢturulmasını gerekli kılmıĢtır. Örneğin; California E-scale 1950‟li yıllarda 

Amerikalı bireyler için geliĢtirilmiĢtir, bu sebepten günümüz koĢulları açısından 

orijinalliğini yitirmiĢtir. Bu ölçekten sonra geliĢtirilen diğer etnosentrizm ölçeklerinin 

de tüketici davranıĢı ve pazarlamayla çok alakalı olmaması gibi sebepler tam 
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anlamıyla tüketici etnosentrizmini ölçen bir ölçeğin eksikliğini ortaya çıkartmıĢtır 

(Shimp ve Sharma, 1987: 281; Piron, 2002: 198) 

 

Shimp ve Sharma (1987), tüketicilerin Amerikan yapımı veya yabancı ürünleri satın 

almalarına iliĢkin etnosentrik eğilimlerini ölçmek amacıyla CETSCALE adını 

verdikleri bir ölçek geliĢtirmiĢlerdir. Bu çalıĢmaya göre, etnosentrik tüketiciler, 

yabancı ürünleri satın almanın yanlıĢ olduğunu, çünkü bu davranıĢın ülke 

ekonomisine zarar verdiğini, iĢsizliğe yol açtığını ve vatanseverce bir davranıĢ 

olmadığını düĢünmektedirler. (bkz. Balabanis, Mueller ve Melewar, 2002; Klein, 

2002) Diğer taraftan etnosentrik olmayan tüketiciler ülke orijinine bakmadan ürünleri 

daha objektif değerlendirirler. 

 

Bu bağlamda ilk olarak, Shimp (1984: 286) tüketici etnosentrizmi eğilimi yüksek 

olanlarla düĢük olanları ayırt etmek ve bu gruplar arasında ne tip farklılıklar 

olduğunu ortaya çıkartmak için bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢtir. Bu çalıĢmada tüketici 

etnosentrizminin derecesinin belirlenmesi amacıyla tüketicilere açık uçlu olan su 

soru yöneltilmiĢtir: “Amerikalı tüketicilerin yabancı ülkelerde üretilen ürünleri satın 

almalarının doğruluğu ve uygunluğu hakkındaki görüĢlerinizi belirtiniz”. Bu sorunun 

cevaplarına göre tüketiciler yüksek tüketici etnosentrizmi olanlar ve olmayanlar 

olarak iki gruba ayrılmıĢlardır. 

 

Bu çalıĢma ıĢığında Shimp ve Sharma (1987: 281) tüketici etnosentrizmini ölçmek 

için CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) adında bir ölçek 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu ölçeğin amacı, Amerikalı tüketicilerin yabancı ürünlere karĢın 

Amerikan yapımı yerli ürünleri satın almaları hakkındaki etnosentrik eğilimlerinin 

ölçülmesi olarak belirlenmiĢtir. Ölçek tutumların yerine eğilimin ölçülmesini temel 

almaktadır çünkü tutum CETSCALE‟in amaçladığından daha fazla nesnelere karĢı 

özgüllüğü ifade etmektedir. Diğer bir ifade ile tutum, tüketicinin bir araba modeli 

gibi belli bir nesneye karĢı hislerini tanımlamak için kullanılmaktadır. Eğilim 

kavramı ise, genel anlamda tüm yabancı ürünlere karĢı davranıĢ biçimini etkileyecek 

düĢünceler ve hisler toplamıdır. Buradan hareketle tutum daha özel bir kavramın 
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açıklanmasına yardımcı olurken eğilimin daha genel kavramlar hakkındaki 

görüĢlerin tanımlanması amacıyla kullanıldığını söylemek mümkün olmaktadır. 

 

1.3.5.1.  CETSCALE’in GeliĢtirilmesi 

 

CETSCALE‟in günümüzde de pek çok araĢtırmada yaygınca kullanılan son haline 

ulaĢması için pek çok aĢamadan geçmesi gerekmiĢtir. Shimp ve Sharma (1987: 

281)‟ya göre bu aĢamalar su Ģekilde özetlenebilir: Ġlk olarak tüketicilerin yabancı 

ürünler hakkındaki düĢüncelerini öğrenmek için bir çalıĢma yapılmıĢtır. Daha 

önceden bahsedildiği gibi, 800‟den fazla tüketiciye Amerikalı tüketicilerin yabancı 

ülkelerde üretilen ürünleri satın almalarının doğruluğu hakkındaki görüĢleri 

sorulmuĢtur. 

 

Cevapların içerik analizi, araĢtırmacının sezgileri ve ilgili literatür dahilinde 

tüketicilerin yabancı ürünlere yönelimlerinin 7 farklı boyuttan etkilendiği ortaya 

çıkmıĢtır. Bunlar tüketicilerin etnosentrik eğilimleri, fiyat-değer algıları, kiĢisel ilgi 

alanları, karĢılıklılık kuralı, seçimin rasyonelliği, kısıtlar-mantalite ve seçimin 

özgürlüğüdür. 

 

Bu yedi boyutu ölçmek için 225 adet Likert maddesi oluĢturulmuĢ ancak daha sonra 

ilgisiz maddelerin elenmesiyle madde sayısı 180‟e düĢmüĢtür. Daha sonra bu 180 

madde yargısal panel elemesine tabi tutulmuĢtur. Yargısal panelin üyeleri 5 doktora 

mezunu ve bir de doktora öğrencisidir. Bu üyelerden 180 maddeyi 7 farklı 

kategoriden birine koymaları istenmiĢtir. Maddenin o gruba dahil olabilmesi içinse 6 

üyeden en az 5 tanesinin o maddeyi aynı kategoriye koyması gerekmektedir. Bu 

eleme sonucunda 125 madde bu kuralı sağlamıĢ ancak bunların 25‟i diğer maddelerle 

ilgisiz bulunduğundan sonradan elenmiĢtir. 

 

Bu aĢamadan sonra 100 Likert tipi maddeden oluĢan ankete Adorno‟nun yurtseverlik 

ve politik ekonomik muhafazakârlık alt ölçeklerinden oluĢan 17 maddelik F ölçeği 

(faĢizm ölçeği) geçerlilik için eklenmiĢtir. Toplam 117 maddelik Likert ölçeğinden 
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oluĢan anket 850 hane halkına uygulanmıĢtır. Bu aĢamada amaç, daha önce 

belirlenen 7 boyutu doğrulamak ve madde sayısını makul bir rakama indirmek 

olduğu için 100 madde faktör analizine tabi tutulmuĢtur. Bunun sonucunda 2 boyut 

ve 57 madde silinmiĢtir. F ölçeğinden ise 6 madde belirlenen kural (faktör yükü 

0,5‟in altında olan maddelerin silinmesi) çerçevesinde silinmiĢ, sonuçta bir sonraki 

yalınlaĢtırma aĢamasına 54 adet madde kalmıĢtır. 

 

Bu 54 maddelik Likert ölçeğinin oluĢturduğu anket 2000‟e yakın hane halkına mail 

yoluyla ulaĢtırılmıĢtır. Bu aĢamada ise geriye kalan 5 boyuttan biri ve 25 madde 

ölçekten çıkartılmıĢtır. Burada faktör yükü 0,707 (0,5‟in karekökü)‟nin altında olan 

maddeler ölçekten çıkartılmıĢlardır. Sonuç olarak, geriye 4 boyut ve 18 madde 

kalmıĢtır. Ancak 18 maddenin 12 tanesinin tüketici etnosentrik eğilimleri boyutuna 

dahil olması ve 18 maddelik ölçeğin teorik açıdan ilgili değiĢkenlerle arasındaki 

korelasyonun, aynı değiĢkenler ile 12 maddelik tüketici etnosentrizmi alt ölçeği 

arasındaki korelasyon ile hemen hemen aynı olması diğer 3 boyutun ölçekten 

çıkarılmasına neden olmuĢtur. Bu durum sadece CETSCALE üzerine 

odaklanılmasına ve bu ölçeğin sadeleĢtirilmesinin gerekliliğine yol açmıĢtır. Tek 

boyut kaldığı için ilk sadeleĢtirme aĢamasında elenmeden kalıp tüketici etnosentrik 

eğilimleri boyutuna giren 25 maddenin tekrar doğrulayıcı faktör analizine dahil 

edilmesi uygun görülmüĢtür ve bunun sonucunda 17 maddelik CETSCALE ölçeğinin 

son hali elde edilmiĢtir. Amerikalı tüketiciler için oluĢturulmasından dolayı ölçeğin 

orijinali Ġngilizce‟dir. CETSCALE oluĢturulduktan sonra pek çok araĢtırmada 

kullanılan bir ölçek haline gelmiĢtir. Ancak daha sonraları ölçek basitleĢtirilmiĢ ve 7 

madde elenerek 10 maddeden oluĢan Likert ölçeği haline gelmiĢtir. 17 maddelik asıl 

CETSCALE ölçeği ile kıyaslandığında bu en sade haldeki ölçeğin daha az 

araĢtırmada tercih edildiği görülmektedir. Bu sadeleĢtirme baz alınarak bazı 

araĢtırmalarda da CETSCALE‟in 10 maddelik hali kullanılmıĢtır. Daha önceden 10 

maddeye indirgenmiĢ ölçek gibi araĢtırmacılar kendi belirledikleri kurallar 

çerçevesinde madde sayısını azaltma yoluna gitmiĢlerdir. Örneğin Nielsen ve Spence 

(1997: 73) araĢtırmalarında telefonla anket yöntemini ile veri topladıklarından 17 

maddenin telefonda sorulmasının zor ve zaman alıcı olduğu gerekçesiyle ölçeği 10 

madde halinde kullanmak istemiĢlerdir. Bunun için 6 doktora öğrencisinden 17 
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maddeyi tüketicilerin etnosentrik eğilimlerini ölçme açısından önem derecesine göre 

sıralamaları istenmiĢtir. Ġçsel tutarlılığın test edilmesi amacıyla en yüksek puanları 

alan 10 maddeden oluĢan anket 30 öğrenciye uygulanmıĢtır. Aynı öğrencilere 16 gün 

arayla CETSCALE‟in 17 maddelik orijinal hali de uygulanmıĢtır. Ölçekler 

arasındaki Pearson korelasyonu 0,94 çıkmıĢ ve 10 maddelik ölçeğin 17 maddelik 

ölçeğin güvenilirliğine sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca araĢtırmada bu 

sadeleĢtirilmiĢ ölçeğin alfa katsayısı (coefficient alpha) 0,91 bulunmuĢtur. 

 

1.3.5.2. CETSCALE’in Güvenilirliği ve Geçerliliği 

 

Ölçek son halini aldıktan sonra geçerlilik ve güvenilirlik araĢtırılması yapılması 

gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. Bu bağlamda, Shimp ve Sharma (1987: 282) 

CETSCALE‟in güvenilirliğini ve yapısal geçerliliğini ölçmek için dört farklı 

araĢtırma gerçekleĢtirmiĢtir. 0,00 ile +1,00 arasında bir değere sahip güvenilirlik 

katsayısı, yapılan dört araĢtırmada da 0,94 ile 0,96 arasında değiĢmiĢtir. Bu durum 

ölçekte tesadüfi cevaplama hatasının düĢük olduğunun ve benzer düĢüncelere sahip 

kiĢilerin benzer cevaplar verdiğinin bir kanıtıdır. Diğer bir ifade ile, dört araĢtırmada 

da verilen cevaplar tutarlı bulunmuĢ ve cevaplayıcıların tesadüfi cevaplar vermediği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Dört araĢtırmada da güvenilirlik katsayısının çok yüksek 

çıkması ölçeğin tüketicilerin etnosentrik eğilimlerini ölçmede güvenilir bir araç 

olduğu sonucuna ulaĢılmasına yol açmıĢtır. 

 

Aynı araĢtırmada ölçeğin yapısal geçerliliği de araĢtırılmıĢtır. Yapısal geçerlikten 

çıkan iki geçerlilik tekniğinden biri olan yönelimli geçerliliğin (convergent validity) 

araĢtırılması için CETSCALE‟in oluĢturulması için yapılan ilk çalıĢma (Amerikalı 

tüketicilerin yabancı ülkelerde üretilen ürünleri satın almalarının doğruluğu ve 

uygunluğu hakkındaki görüĢlerinizi belirtiniz Ģeklinde sorulan açık uçlu soru) ile 

CETSCALE ölçeği arasındaki korelasyon incelenmiĢtir. Aynı kavramları ölçen iki 

ölçüm arasındaki yüksek korelasyon CETSCALE‟in yönelimli geçerliliğinin 

(convergent validity) yüksek olduğunu ortaya çıkartmıĢtır. Ancak ölçekler bazı 



 33 

araĢtırmalarda daha geçerli ve güvenilir sonuçlar verirken baĢka araĢtırmalarda baĢka 

ölçekler daha güvenilir ve geçerli sonuçlar verebilmektedir. 

 

Bu durumun en önemli nedeni cevaplayıcı kompozisyonudur. Bazı ölçekler belirli 

özelliklere (yaĢ, eğitim, meslek, vs.) sahip örnek kütleler için daha güvenilir sonuçlar 

verirken, baĢka örnek gruplar için daha az güvenilir sonuçlar verebilmektedirler 

(Gegez, 2005: 163). Bu noktadan hareketle, pazarlama yazınında CETSCALE‟in 

araĢtırmalarda yaygın olarak kullanılmasını takiben ölçeğin geçerliliği ve 

güvenilirliği hakkındaki araĢtırmalar da önem kazanmaya baĢlamıĢtır. AraĢtırmacılar 

ölçeği farklı ülkelerdeki farklı uyruklu ve farklı demografik özelliklere sahip örnek 

kütlelere uygulayarak ölçeğin güvenilirlik ve geçerliliğini araĢtırmak istemiĢlerdir. 

 

Bu araĢtırmaların en önemlilerinden biri Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein 

(1991: 324)‟ın dört farklı ülkede ölçeğin güvenilirlik ve geçerliliğini araĢtırdıkları 

araĢtırmadır. AraĢtırmaya ABD, Japonya, Fransa ve Batı Almanya‟dan tüketiciler 

dahil edilmiĢtir. AraĢtırmanın sonuçlarına göre, güvenilirlik katsayıları ülkeler için su 

Ģekilde çıkmıĢtır. ABD‟li tüketicilerden oluĢan örnek kütle için 0,95, Fransız 

tüketicilerden oluĢan örnek kütle için 0,92, Japon tüketicilerden oluĢan örnek kütle 

için 0,91 ve Batı Almanyalı tüketicilerden oluĢan örnek kütle için 0,94‟tür. Bu 

sonuçlar ölçeğin güvenilirliğinin yüksek olmasına iĢaret etmekle birlikte, Shimp ve 

Sharma (1987: 282)‟nın bulduğu güvenilirlik sonuçlarına benzer niteliktedir. 

AraĢtırmada ayrıca ölçeğin ayırma geçerliliği (discriminant validity) de 

araĢtırılmıĢtır. Her dört ülke için CETSCALE‟in yerli ürünlere karĢı tutum ölçeğiyle 

arasındaki korelasyon araĢtırılmıĢtır. 

 

Yapılan testler Shimp ve Sharma‟nın sonuçlarını desteklemiĢ, ölçekler arasındaki 

korelasyonun 1‟den düĢük çıkması ölçeğin ayırma geçerliliğinin (discriminant 

validity) varlığını doğrulamıĢtır. Bu sonuçlar ayrıca ölçeğin uluslararası 

geçerliliğinin bulunduğu sonucunu da ortaya çıkartmıĢtır. 

 

Bir baĢka araĢtırmada ise CETSCALE‟in tahmini geçerliliği (predictive validity) 

incelenmiĢtir. Welch ve Swift (1992: 262)‟in araĢtırmalarının amacı, demografik 
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değiĢkenlerin belirleyici olduğu durumda ölçeğin ithal ürünleri satın alma davranıĢı 

üzerindeki tahmini geçerliliğini incelemektir. Ġkinci olarak ise ölçeğin satın alma 

davranıĢını tahmin etme özelliğinin ürün kategorilerine göre farklı olup olmadığı 

belirlenmek istenmiĢtir. AraĢtırmada ürün grupları olarak bilgisayar ve otomobil 

kullanılmıĢtır ve araĢtırmanın sonuçlarına göre ölçeğin tahmini geçerliliğinin 

(predictive validity) yüksek olmasına rağmen bunun ürün kategorisine göre farklılık 

gösterebileceği ortaya çıkmıĢtır. 

 

Tüketici etnosentrizminin dogmacılık ve tüketicilerin demografik özellikleri ile 

iliĢkisini incelemek amacıyla Malta‟da gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada ise 

CETSCALE‟in iç tutarlılığı alpha katsayısı cinsinden 0,96 çıkmıĢtır (Caruana, 1996: 

40). Bu da diğer araĢtırmaları destekler nitelikte bir sonuç olmasının yanı sıra ölçeğin 

güvenilirliğinin çok yüksek olduğunun bir göstergesidir. Bir baĢka ifade ile 

CETSCALE tüketicilerin etnosentrik eğilimlerinin ölçülmesinde kullanılan güvenilir 

bir ölçektir. 

 

CETSCALE‟in Rusya ve ABD‟deki geçerliliğini ve güvenilirliğini araĢtıran bir diğer 

araĢtırmada ölçeğin iç tutarlılığı ABD‟de 0,97, Rusya‟da ise 0,88 bulunmuĢtur. Daha 

önceki araĢtırma sonuçlarını destekleyen bu veri ölçeğin güvenilirliğini 

doğrulamıĢtır. Ölçeğin geçerliliğini incelemek için tek boyutluluk özelliği 

(unidimensionality) araĢtırılmıĢtır. Ölçeğin tek boyutlu olması geçerliliğinin 

göstergesi olup diğer ülkelere uygulanabilir olduğu gibi ABD ve Rusya‟ya da 

uygulanabilir olduğunu belirtmektedir. Sonuçlar ise daha önceki araĢtırma 

sonuçlarına paralel olarak ölçeğin tek boyutlu faktör yapısına sahip olduğunu ve 

dolayısıyla geçerliliğini doğrulamıĢtır (Durvasula, Andrews ve Netemeyer, 1997: 

83). 

 

Diğer araĢtırmalardan farklı olarak Steenkamp ve Baumgartner (1998: 85) 10 

maddelik CETSCALE‟in ölçeğin ilk geliĢtirildiği yer olan ABD dıĢındaki ülkelerde 

de tüketici etnosentrizmi eğilimini ölçmek için uygun olup olmadığını incelemek 

amacıyla Ġngiltere, Yunanistan ve Belçika‟da bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. 
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AraĢtırmada 10 maddelik CETSCALE‟in bu ülkelerde uygulanabilir olduğu 

belirlenmiĢ ve ölçeğin uluslararası geçerliliği kabul edilmiĢtir. 

 

Buna karĢılık 10 maddelik CETSCALE‟in Çek Cumhuriyeti, Macaristan ve 

Polonya‟da geçerliliğinin araĢtırıldığı araĢtırmada ölçek bu ülkelerde geçerlilik 

açısından zayıf bulunmuĢtur. Bunun yerine Macaristan için 5 maddelik ölçek, 

Polonya için 6 maddelik ölçek, Çek Cumhuriyeti içinse 7 maddelik ölçek 

geliĢtirilmiĢtir (Lindquist ve diğerleri, 2001: 505). 

 

Türkiye‟deki pazar bölümlerinin yasam tarzı ve etnosentrizme göre belirlenmesinde 

CETSCALE ölçeğinin kullanıldığı araĢtırmada 532 Türk tüketici üzerinde uygulanan 

CETSCALE‟in iç tutarlılık katsayısı olan alfa katsayısı 0,886 çıkmıĢtır. Bu, diğer 

araĢtırmalarda çıkan güvenilirlik sonuçlarına göre nispeten daha az olmasına rağmen 

araĢtırmacının ölçeğin Türkiye‟deki tüketicilerin etnosentrizm düzeylerini ölçmek 

için rahatlıkla kullanılabilecek bir ölçek olduğu sonucuna varmasına yeterli olmuĢtur 

(Küçükemiroglu, 1999: 481). Rusya ve Kanada‟da ölçeğin güvenilirliliği ve 

geçerliliğinin araĢtırıldığı bir araĢtırmada ise, iç tutarlılık için Cronbach's alpha 

katsayısı Kanada için 0,933, Rusya için 0,925 bulunmuĢtur. Ölçeğin güvenilirliğinin 

yüksek olduğunu kanıtlayan bu sonuç diğer araĢtırmaların sonuçlarını 

desteklemektedir. Ancak ölçeğin geçerliliği için tek faktörü ölçme (tüketici 

etnosentrizmi eğilimi) özelliği olan tek boyutluluğu (unidimensionality) 

araĢtırılmıĢtır. Kanada‟da tek boyutluluğun doğrulanmasına rağmen, Durvasula, 

Andrews ve Netemeyer (1997: 83)‟in sonuçlarının aksine bu araĢtırmada ölçek 

Rusya‟da tek boyutlu faktör yapısı sergilememiĢtir (Saffu ve Walker, 2005: 561). 

 

CETSCALE‟in Hollanda‟daki uygulamasında ölçeğin güvenilirliği 0,86 çıkmıĢtır. 

Ancak ölçeğin boyutsallık (dimensionality) incelemesi ölçeğin iki boyutlu bir yapıda 

olduğu sonucunu ortaya çıkartmıĢtır. Bu boyutlardan biri tüketici etnosentrizmi 

maddeleriyle ilgiliyken, diğer boyut yerli ürünlerin bulunabilirliğiyle ilgili 

maddelerden oluĢmaktadır (Douglas ve Nijssen, 2003: 629). 
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1.3.5.3.  CETSCALE’in Uygulanmasında KarĢılaĢılabilecek 

Sorunlar 

 

Her ankette olduğu gibi CETSCALE ölçeğinin kullanıldığı ankette de bir takım 

pazarlama araĢtırması hatalarıyla karĢılaĢmak mümkün olmaktadır. Bu hataların en 

önemlisi cevaplama hatasıdır. KurtuluĢ (2004: 213)‟a göre cevaplama hatası, 

cevaplayıcıların bilerek ya da bilmeyerek verdikleri yanlıĢ cevaplardır. Bilmeyerek 

verilen yanlıĢ cevapların sebepleri, cevaplayıcının bilgisizliği veya soruyu yanlıĢ 

anlaması olabilmektedir. Kasıtlı olarak verilen yanlıĢ cevapların sebebi ise, 

cevaplayıcının bilgiyi doğru vermek istememesidir. Bunun nedenlerinden bir kaçı ise 

cevaplayıcının doğruyu söylerse prestij kaybedeceğinden çekinmesi, sorulan 

soruların kiĢisel mahremiyetine girdiğini düĢünmesidir. Bundan baĢka cevaplama 

hatası cevaplayıcının cevaplarının yanlıĢ anlaĢılması veya yanlıĢ kaydedilmesi gibi 

durumlarda da ortaya çıkabilmektedir (Gegez, 2005: 108). 

 

Cevaplayıcının bilinçsizliği yüzünden ortaya çıkan cevaplama hatalarından ziyade 

cevaplayıcının doğru cevap vermek istemeyiĢinden kaynaklanan hatalar 

CETSCALE‟in uygulanması açısından önem teĢkil etmektedir. Bu konu hakkında 

literatürde bu tip hataların en önemli kaynağı olarak kiĢinin kendi görüĢünün 

toplumun görüĢü ile çeliĢmesi ve topluma uygunluğa verilen önem dahilinde kiĢinin 

cevabı kendi düĢünceleri doğrultusunda değil de toplum açısından hoĢ görülen 

Ģekilde verebileceği gösterilmiĢtir. 

 

Hult, Keillor ve Lafferty (1999: 32)‟ye göre aĢırı etnosentrik bir tüketici kendi 

toplumunda bu tür düĢünce veya eğilimlerin hoĢ karĢılanmadığını düĢünürse kendi 

etnosentrik görüĢlerini belirtmekten kaçınabilir. Benzer Ģekilde kendi toplumunun 

yabancı ürünlere karĢı olumsuz bir tutum veya eğilim içinde olduğunun bilincinde 

olan bir tüketici kendi düĢüncesi olmamasına rağmen kendisini de verdiği cevaplarla 

bu olumsuz tavrı destekliyormuĢ gibi gösterebilir. Örneğin; Detroit‟te yaĢayan bir 

tüketici Amerikan otomobillerinin pazarda yabancı otomobillerle sıkı bir rekabet 

içinde bulunmasından dolayı kendi düĢüncesi olmamasına rağmen toplum için doğru 
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olduğu gerekçesiyle yabancı menĢeli otomobiller hakkında olumsuz tutumlar içinde 

bulunduğunu belirtebilir. 

 

Buradaki önemli nokta tüketicinin topluma veya çevresine kendini beğendirmesinin 

kendisi açısından ne kadar önemli olduğudur. Çevresindekilerin görüĢlerinin kendisi 

açısından pek de önemi olmadığını savunan bir tüketici etnosentrik tutumunu veya 

eğilimini açıkça ortaya koymaktan çekinmeyecektir. Ancak düĢüncelerinin ve 

davranıĢlarının toplum tarafından nasıl karĢılanacağı kendisi için çok önemli olan 

birey kendi düĢüncelerini toplumun genelinin düĢünceleri doğrultusunda ifade 

edebilmektedir. Bu durum CETSCALE‟in uygulanmasında geçerlilik ve güvenilirlik 

açısından pek çok sorunu beraberinde getirebilmektedir. Bu sebepten Hult ve 

diğerleri (1999: 130) böyle bir etkinin CETSCALE üzerindeki varlığını ve eğer varsa 

bu etkinin büyüklüğünü belirlemek için bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bu etkiyi 

belirlemek için CETSCALE ve tüketicilerin toplum görüsünden ne kadar 

etkilendiğini ölçen ölçek (Crowne ve Marlowe Social Desirability Test) arasındaki 

iliĢkiyi ortaya çıkartmak gerekmiĢtir. Bunun için de CETSCALE‟in ayırma 

geçerliliğini (discriminant validity) belirlemek amacıyla bir hipotez geliĢtirilmiĢtir. 

Yapısal geçerlilik içinde yer alan ayırma geçerliliğine göre farklı nesneleri ölçen 

sorular farklı sonuçlar doğurmalıdır (Nakip, 2003: 125). Buna göre, farklı kavramları 

ölçen ölçekler arasındaki korelasyonun olmaması veya düĢük olması beklenmektedir. 

Hult ve diğerleri (1999: 33)‟nin Japon, ABD‟li ve Ġsveçli tüketiciler arasında 

gerçekleĢtirdikleri araĢtırmalarında iki ölçek arasındaki korelasyonun 1‟den düĢük 

oldugunu savunan hipotez kabul edilmiĢ ve böylece CETSCALE‟in ayırma 

geçerliliği (discriminant validity)‟nin varlığı doğrulanmıĢtır. Buna göre tüketicilerin 

toplumun görüĢleri doğrultusunda kendi fikrini yanlıĢ beyan etmeleri gibi bir riskin 

olmadığı sonucuna varılmıĢtır. Ancak bu durumun sadece araĢtırmanın yapıldığı 

ülkelerde yaĢayan tüketiciler için geçerli olduğu, farklı bir ülkede aynı araĢtırmanın 

yapılması durumunda farklı bir sonuçla karĢılaĢılabileceği belirtilmiĢtir. Bir diğer 

araĢtırmada da elektronik aletler, araba ve giysi olarak belirlenen üç ürün 

kategorisinde tüketicilerin etnosentrik eğilimleri ve satın alma davranıĢları ile 

toplumun öngördüğü Ģekilde davranma arasında anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır. 
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Aynı zamanda bu sonuç ölçeğin ayırma geçerliliğinin (discriminant validity) 

varlığına iĢaret etmektedir (Conrad, Chakrabarty ve Brown, 1997: 185). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

2. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ ĠLE ĠLĠġKĠLĠ KAVRAMLAR 

 

Tüketici etnosentrizmi kavramının daha iyi anlaĢılması için yakın iliĢki içinde 

bulunduğu konu ve kavramları ve tüketici etnosentrizmi ile iliĢkilerini açıklamada 

fayda görülmektedir. Bu bölüm tüketici etnosentrizminin belirleyicileri ve etkileri 

olmak üzere iki kısma ayrılmıĢ ve bu baĢlıklar altında her konu ya da kavramın 

tüketici etnosentrizmi ile olan iliĢkisi literatürde yer alan araĢtırmaların yardımı ile 

açıklanmıĢtır. 

 

2.1. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠNĠN BELĠRLEYĠCĠLERĠ 

 

Tüketicilerin yerli ve yabancı ürünleri tercih nedenleri ile bu ürünleri 

değerlendirirken kullandıkları kriterler hakkında yapılan araĢtırmalar çok farklı 

sonuçlar içermektedir. Bu farklılığın makro açıdan nedeni kültürler ve ülkeler 

arasındaki farklar, mikro açıdan nedeni ise her bireyin farklı bilgi iĢleme, 

değerlendirme ve karar verme süreçlerinin bulunması ve de bu süreçlerde 

kullandıkları kriterlerin farklı olmasıdır. Bazı durumlarda tüketicilerin veya ülkelerin 

öncelikle yerli ürünleri tercih ettikleri, bazı durumlarda ise yerli ürünler yerine 

yabancı menĢeli ürünler tercih etme eğiliminde oldukları yapılan araĢtırmalarda 

gözlemlenmiĢtir. 

 

Yapılan araĢtırmaların sonuçlarına göre tüketici etnosentrizminin etkisinin artmasına 

veya azalmasına yol açan bir takım faktörler bulunmaktadır. Bu faktörler ürün ve 

pazarla ilgili faktörler, tüketiciyle ilgili faktörler ve çevresel faktörler 

sınıflandırılmıĢtır.   
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2.1.1. Ürün ve Pazarla Ġlgili Faktörler 

 

Tüketicilerin etnosentrizm eğilimlerinin artmasına ya da azalmasına yol açan 

faktörlerden ilki ürün ve pazarla ilgili faktörlerdir. Bunlar, ürün kategorisi, ürün 

özellikleri ve pazarın özellikleridir. 

 

2.1.1.1. Ürün Kategorisi 

 

Tüketicilerin yabancı menĢeli ürünlere karĢı tutumları ürün gruplarına göre farklılık 

göstermektedir (Knight, 1999: 152).  

 

Malezyalı tüketicilerin menĢe ülke hakkındaki tutumlarını belirlemek amacıyla 

yapılan bir araĢtırmada ise; tüketicilerin giysi, iç çamaĢırı, kemer, kravat gibi 

ürünlerde yerli mallarını tercih ederken; kol saati, güneĢ gözlüğü ve ayakkabıda ise 

yabancı menĢeli ürünleri tercih ettikleri tespit edilmiĢtir (Mohamad ve diğerleri, 

2000: 72). Bu sonuç tüketicilerin yerli ve yabancı ürünler hakkındaki tercihlerinin 

ürün gruplarına göre değiĢtiğini doğrulamaktadır. 

 

Yurtseverlik, milliyetçilik ve etnosentrizm gibi nedenlerden yerli mallarını seçme 

eğiliminde olan tüketiciler için de; bu eğilimlerinin ürün gruplarına göre farklılık 

gösterdiğini söylemek mümkündür. Han (1988: 30)‟a göre; yurtseverlik, tüketicilerin 

yerli ürünleri satın almaya eğilimli olmalarını sağlayan önemli bir etkendir, 

tüketiciler yurtseverlik duyguları sayesinde yerli ürünleri, yerli ürünlerin kalite ve 

servis imkânlarını olumlu değerlendirme eğilimi sergilerler. Ancak tüketici 

yurtseverliği her ürün grubu için aynı düzeyde değildir. Diğer bir ifadeyle, bazı yerli 

ürünler yurtseverlik duygusu sayesinde tercih sebebiyken bazı ürünler için 

yurtseverlik duygusunun yerli ürünler lehine bir tutum yaratmadığı gözlemlenmiĢtir. 

Örneğin; araĢtırmada televizyon için yurtseverlik duygusunun etkisi nerdeyse hiç 

görülmemiĢken arabalar, arabaların bakımı ve tamiri içinse etkili olduğu 

saptanmıĢtır. Balabanis ve Diamantopoulos (2004: 91)‟a göre tüketici 

etnosentrizminin de aynı Ģekilde farklı ürün grupları için farklı düzeyde etki 

göstereceği sonucuna varılmıĢtır. 
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AraĢtırmalarda tüketici etnosentrizmi ve yerli ürün tercih etme arasındaki pozitif 

iliĢkinin ürün kategorisine göre farklılık gösterdiği bulunmuĢtur (Balabanis ve 

Diamantopoulos, 2004: 91; Javalgi ve diğerleri, 2005: 341). 

 

Tüketici etnosentrizminin temel nesnesi ürün olduğuna göre, tüketicilerin 

etnosentrizm düzeyleri üzerinde ürün kategorisinin de etkisi olduğu kaçınılmaz bir 

gerçektir. Herche (1992) iki faklı ürün kategorisi üzerinde tüketici etnosentrizminin 

tahmin gücünü incelediği çalıĢmasında, alıĢveriĢi ekonomik açıdan daha fazla 

etkilediğinden dolayı yüksek fiyatlı ürünlerin tüketici etnosentrizmi açısından daha 

önemli olduğunu ortaya çıkarmıĢtır.  

 

2.1.1.2. Ürün Özellikleri 

 

Bazı durumlarda ürün özellikleri, ürün tercihlerini etnosentrizmden daha güçlü bir 

Ģekilde etkileyebilmektedir. Örneğin Rusya‟da, tüketim mallarında yerli malı 

tüketimi yüksekken, dayanıklı tüketim mallarında bu eğilimin bulunmadığı ortaya 

konmuĢtur (Thelen ve diğerleri, 2006). 

 

Bazı araĢtırmacılar tüketici etnosentrizminin yerli ürünler lehine yarattığı bu tercih 

eğiliminin fiyat faktörü ile değiĢebileceği yönünde düĢünceler ortaya atmıĢlardır. Bu 

konu hakkında yaptıkları çalıĢmalarında Lantz ve Loeb (1996: 376) Kanadalı ve 

Amerikalı tüketicilerin öncelikle tüketici etnosentrizmlerini ölçerek onları yüksek 

tüketici etnosentrizmi eğilimi olanlar ve düĢük tüketici etnosentrizmi eğilimi olanlar 

olmak üzere gruplandırmıĢlardır. Daha sonra bu gruplar arasında fiyata karĢı 

duyarlılık belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Gerek Kanadalı gerekse Amerikalı 

tüketicilerden tüketici etnosentrizm düzeyi düĢük çıkanlar açısından bir ürünün en 

önemli özelliği fiyat olarak bulunmuĢtur, menĢe ülke ise önem açısından en alt 

sıralarda yer almıĢtır. Tüketici etnosentrizm derecesi yüksek olanlar için ise ürün 

açısından en önemli özellik %42,75‟lik oranla ürünün menĢe ülkesi olarak 

bulunmuĢtur. Fiyat ise %27‟lik önem derecesiyle son sıralarda yer almıĢtır. BaĢka bir 

deyiĢle, tüketici etnosentrizmi düzeyi arttıkça tüketiciler açısından fiyatın taĢıdığı 
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önem azalmaktadır. Bu tüketiciler fiyatı fazla da olsa yerli ürünleri tercih 

edeceklerini belirtmektedirler. Oysa düĢük tüketici etnosentrizmi olan tüketiciler için 

fiyat çok önemli olduğundan yerli ürün ve yabancı ürün arasındaki tercihlerini fiyata 

dayandırarak yapmaktadırlar ve hangi ürünün fiyatı uygunsa onu seçmektedirler. 

 

2.1.1.3. Pazarın Özellikleri 

 

Pazardaki rekabetin yapısı da tüketici etnosentrizmi üzerinde belirleyici rol 

oynamaktadır. Ülkeye yabancı malların giriĢinin zor olduğu, çok fazla yabancı ürün 

bulunmadığı durumlarda tüketiciler mecburen yerli ürünlere yöneleceklerdir. Bu tip 

ülkeler dıĢa kapalı oldukları için kendi ekonomilerine ve iĢgücüne yardım etme 

eğilimlerinin yüksek olması da kaçınılmaz bir sonuç olacaktır. Ülke bir de az 

geliĢmiĢ bir ülkeyse tüketicilerin bu eğilimi daha da yüksek olacak, bu da tüketici 

etnosentrizmi düzeyinin yüksek çıkmasına sebep olacaktır.  

 

Ürünlerin yerli alternatiflerinin bulunma durumu tüketici etnosentrizmi üzerinde 

etkili olmaktadır. Nijssen, Douglas ve Bressers (1999: 4)‟in Hollandalı tüketiciler 

üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında, yerli alternatiflerin bulunmadığı durumlarda 

tüketici etnosentrizminin öneminin azaldığı ve tüketicilerin yabancı ürünlere daha 

olumlu yaklaĢtıkları belirtilmiĢtir. 

 

2.1.2. Çevresel Faktörler 

 

Tüketicilerin etnosentrizm eğilimlerinin artmasına ya da azalmasına yol açan 

faktörlerden ikincisi çevresel faktörlerdir. Bunlar, yakın çevre, zaman, tarihsel, 

ekonomik, politik olaylar, ülkelerin geliĢmiĢlik düzeyi, ülkeler arası benzerlikler ve 

farklılıklardır. 
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2.1.2.1. Yakın Çevre 

 

Tüketici etnosentrizminin çıkıĢ noktası olan etnosentrizm kavramı sosyoloji 

literatüründe çoğu zaman kaçınılması çok zor bir eğilim olarak tanımlanmıĢtır. 

Bunun sebebi olarak ise, informal olarak bireyin sürekli bir Ģekilde aile ve arkadaĢ 

çevresi ile etkileĢim içinde bulunması formal olarak ise, içinde bulunduğu eğitim 

sisteminden etkilenmesi gösterilmiĢtir (Landis, 1989: 85). 

 

Benzer Ģekilde, tüketicilerin yerli ve yabancı ürünlere karĢı tutumunu etkileyen 

kiĢisel özelliklerden biri olan tüketici etnosentrizminin bireyde var olmaya baĢlaması 

çeĢitli çevresel faktörlere dayanmaktadır. Shimp (1984: 285)‟e göre, bireyde tüketici 

etnosentrizminin geliĢmesini ilk sağlayan ve en büyük etkisi olan birim ailedir. 

Ancak bunun yanı sıra fikir liderleri, arkadaĢ çevresi ve medyanın etkisi de önemli 

düzeydedir.  

 

Yazar tüketici etnosentrizminin bireyde geliĢimini ırksal ve dinsel tutum ve tavırların 

geliĢimine benzetmektedir. ġöyle ki, bir çocuk nasıl ailesinin bağlı olduğu dini 

kabullenip ibadetlerini ona göre sürdürüyorsa, araĢtırmacıya göre tüketici 

etnosentrizmi de çocukta aynı Ģekilde geliĢmeye baĢlamaktadır. Eğer ailede tüketici 

etnosentrizmi eğilimi kuvvetliyse bu çocukları da etkilemekte ve yerli ve yabancı 

ürünlere karĢı tutumları üzerinde etkili olmaktadır. 

 

2.1.2.1.1. Tüketici Etnosentrizminin Sosyal Kimlik Kuramı ile 

ĠliĢkisi 

 

1970'lerin ortalarında Henri Tajfel ve John Turner tarafından geliĢtirilmiĢ olan 

Sosyal Kimlik Kuramı; grup üyeliğini, grup süreçlerini ve gruplararası iliĢkileri ele 

alan bir sosyal psikoloji kuramıdır (Argyle, 1992: 92; Brehm ve Kassin, 1993: 103; 

Hogg, 1996: 88). Kuramın geliĢtiricisi olan Henri Tajfel (1982: 2) sosyal kimliği, 

bireyin benlik algısının, bir sosyal gruba ya da gruplara üyeliğine iliĢkin bilgisinden 

ve bu üyeliğe yüklediği değerden ve duygusal anlamlılıktan kaynaklanan parçası 

olarak tanımlamaktadır. 
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Sosyal Kimlik Kuramı'nın temel varsayımları incelendiğinde, ilk olarak bireylerin, 

kendilerini üyesi oldukları sosyal grubu dikkate alarak tanımladıkları ve 

değerlendirdikleri, yani kendilerini sınıflandırdıkları belirtilmektedir (Turner, 1987: 

30). Bu sınıflandırma sonunda kendilerini koydukları, yerleĢtirdikleri grupla 

özdeĢleĢmektedirler ve bu özdeĢleĢme sonunda sosyal kimlikleri oluĢmaktadır. 

 

Sosyal Kimlik Kuramı, kiĢisel kimlikten çok sosyal kimlik kavramı üzerinde 

durmaktadır. Kuramcılar, sosyal kimliğin, kiĢilik özelliklerinden ve bireyin 

diğerleriyle kurduğu özel iliĢkilerden doğan kiĢisel kimlikten tümüyle farklı 

olduğunu savunurlar (Turner, 1982: 2; Tajfel, 1982: 2). Sosyal kimlik, benlik 

kavramının, grup üyeliğinden doğan parçasıdır (Hogg ve Vaughan, 1995: 8).  

 

Sosyal Kimlik Kuramı‟nın baĢka bir varsayımı ise sosyal çevredeki diğer grupların, 

bireye, kendi grubunun konumunu değerlendirmesi için bir temel oluĢturduğu 

Ģeklindedir. Üyesi olunan grubun konumu, benzeri diğer gruplarla yapılan sosyal 

karĢılaĢtırma (iç-grup/dıĢ-grup karĢılaĢtırması) sonucu belirlenmektedir (Turner, 

1975: 30). Bu kıyaslama, belirli davranıĢlara ve niteliklere yüklenen değerlerle 

iliĢkilidir (güçlülük, ten rengi, beceriler...). 

 

Kuramın bir diğer varsayımı ise, insanların, olumlu bir sosyal kimlik edinmek ve 

benlik saygılarını yükseltmek için bu sosyal karĢılaĢtırmayı gerçekleĢtirirken, kendi 

gruplarını kayırarak algılama ve diğer grubu da küçümseme yönünde bir yanlılık 

gösterdikleridir ki bu sürece içgrup kayırmacılığı adı verilmektedir (Doosje ve 

Ellemers, 1997: 70).  

 

Sosyal Kimlik Kuramı‟nın bir baĢka varsayımı ise bireyin sosyal kimliğinin, olumlu 

olup olmamasının üyesi olduğu grubun öznel konumuna, yapısına bağlı olduğudur 

(Condor, 1990: 245). Yukarıda sözü edilen süreçler, grubun toplumsal konumu çok 

iyi olmasa da, çoğunlukla sosyal kimliğin olumlu olmasını sağlar. Ancak, kimi 

zaman grubun konumu, diğer gruplarla karĢılaĢtırıldığında, görmezden 

gelinemeyecek kadar düĢüktür (Hinkle ve Brown, 1990: 65). Bu durum, sosyal 
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kimliğin olumsuz olmasına yol açar. Bu doyumsuzluktan kurtulup olumlu bir sosyal 

kimlik oluĢturmak için de çeĢitli stratejiler geliĢtirilir (Turner ve Brown, 1978: 133). 

 

Bu temel görüĢlerle, Turner, Sosyal Kimlik YaklaĢımı'nda yeni bir soluk olarak ele 

alınan "Kendini-Sınıflandırma Kuramını geliĢtirmiĢtir (Turner, 1982: 2). O'na göre, 

insanlar kendilerini de, diğerlerini olduğu gibi birçok boyutta sınıflandırabilirler. 

Kendini ve diğerlerini sosyal kimlikle sınıflandırmak, grubun bir-örnek oluĢunun, 

kalıplaĢmıĢlığının ve kurallarının kalıcılığının abartılmasına yol açar (Hogg ve 

Abrams, 1988: 40). Birey, hem algısal, hem de davranıĢsal olarak tipik grup üyesi 

olur ve kiĢiliksizleĢir (Turner, 1991: 65). KiĢiliksizleĢme, sosyal kimliğin 

belirginleĢerek kiĢisel kimliği gölgede bırakmasını anlatır. Kendini-Sınıflandırma 

Kuramı'na göre, kiĢiliksizleĢme, grup olgusunun altında yatan temel süreçtir. 

 

Kendini-sınıflandırma, kendini-kalıpyargılamaya yol açar. Diğerlerini, özellikle de 

diğer grupların üyelerini, belirli özelliklerini dikkate alarak, aĢırı genelleme yoluyla 

kalıpyargılarız. Turner (1987: 25), bizim, aynı zamanda kendimizi de 

kalıpyargıladığımızı söylemektedir. Bir birey, kiĢisel kimliğiyle hareket ettiğinde 

komĢularına "arkadaĢça" davranıyor olabilir. Ancak, ne zaman ki, kendini-

kalıpyargılayıp sosyal kimliğini devreye sokar, iĢte o zaman iliĢkilerini, temel aldığı, 

kendisi için önemli olan sosyal gruplar çerçevesinde (din, dil, ırk, cinsiyet) tekrar 

düzenlemeye baĢlayacaktır (Wetherell, 1996: 65).  

 

Ġnsanlarda, gruplara ayrılma ve kendi grubunu diğer gruplardan daha üstün olarak 

algılama yönünde bir eğilim vardır. Buna neden olarak, insanların olumlu bir öz-

değerlendirme yapma yönündeki güdüleri gösterilmektedir (Brehm ve Kassin, 1993: 

102; Hogg ve Abrams, 1988: 8). Ġnsanlar bu olumlu öz-değerlendirmeye, üyesi 

oldukları grubu diğer gruplardan daha üstün görerek, üstün gördükleri bu grupla sıkı 

sıkıya özdeĢleĢerek ulaĢırlar.  

 

Turner'a göre (1982: 12), sosyal sınıflandırma sürecinin iki temel sonucu vardır; 
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1. Sosyal sınıflandırma, bireylerin, kendi grupları içindeki benzerlikleri ve kendi 

gruplarıyla diğer gruplar arasındaki farklılıkları olduğundan daha fazlaymıĢ gibi 

algılamalarına, yani abartmalarına yol açar (abartma etkisi). 

 

2. Sosyal sınıflandırma süreci sonucunda, olumlu bir kimlik arayıĢı içinde olan 

bireyler, kendi gruplarıyla diğer gruplar arasında bir sosyal karĢılaĢtırma yaparlar. Bu 

karĢılaĢtırmadan, kendilerine olumlu bir pay çıkarmak isterler. Bunun için de, bu 

karĢılaĢtırmayı gerçekleĢtirirken, kendi gruplarını kayırıp, diğer grupları küçümserler 

(iç-grup kayırmacılığı). 

 

Olumlu bir sosyal kimlik edinip, benlik-saygılarını yükseltmek isteme yönündeki 

güdü, bireylerin, bu karĢılaĢtırmayı gerçekleĢtirirken, kendi gruplarını diğer 

gruplardan daha üstün algılayarak, diğer grupları küçümsemelerine yol açar. Bu 

süreç de, içgrup kayırmacılığı olarak adlandırılır (Doosje ve Ellemers, 1997: 65). Bu 

sürece iliĢkin açıklamalar, William G. Sumner'in gerçekleĢtirdiği antropolojik 

gözlemler sonunda ortaya koyduğu “etnosentrizm” kavramına dayanır. O'na göre, 

içgrup, duygusal bir anlamlılığı olan biliĢsel bir sınıftır. Üyesi olduğumuz grupla 

geriye kalan gruplar arasında bir ayrım yaparız. O'na göre “etnosentrizm, bireyin 

kendi grubunun merkezi oluĢunu ve tüm diğer grupların, bu iç-grup temel alınarak 

değerlendirildiğini anlatan bir kavramdır” (aktaran Brewer ve Miller, 1996: 23). 

Sumner'e göre, iç-grupla dıĢ-gruplar arasında gerçekleĢtirilen bu ayrım, kendi 

grubunu kayırmaya yol açtığı gibi, son derece katı ve kalıcı olan kalıpyargıların 

oluĢmasına da neden olur ve dıĢ-grubun yalnızca olumsuz algılanmasına değil, dıĢ-

gruba düĢmanlık beslenmesine, dolayısıyla da gruplararası çatıĢmalara da yol açar 

(Michener ve diğerleri, 1990: 430). Tablo 1'de, bireylerin iç-gruba ve dıĢ-gruba 

iliĢkin etnosentrik yaklaĢımları ele alınmıĢtır. Kurama göre, elbette ki, her zaman bu 

tablodaki katı kalıpyargısal yaklaĢım geçerli olmamaktadır. Bireyin grubuyla 

kurduğu özdeĢleĢme çok güçlü değilse, o birey, daha nesnel bir yaklaĢım 

sergileyebilmektedir (Brewer ve Miller, 1996: 202 ).  
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Tablo 1: Ġç-gruba ve DıĢ-gruba Etnosentrik YaklaĢımlar 

Üyelerin iç-gruba (bize) yaklaĢımları Üyelerin dıĢ-gruba (diğerlerine) 

yaklaĢımları 

 Kendilerini uzman ve kusursuz 

görmek 

 Kendi değerlerini tümüyle doğru ve 

evrensel bulmak 

 Kendilerini güçlü görmek 

 Diğer iç-grup üyeleriyle iĢbirlikçi 

iliĢkiler kurmak 

 Grup içindeki otoritelere boyun 

eğmek 

 Grup üyeliğini sürdürme yönündeki 

istekliliğini sergilemek 

 Ġç-grup üyelerine güven duymak 

 Diğer iç-grup üyelerine iliĢkin 

olumlu tutumlar geliĢtirmek 

 Ġç-grubun baĢarılarından kendine 

pay çıkarmak 

 Diğerlerini ikinci sınıf, ahlaki 

değerleri zayıf ve yetersiz görmek 

 Diğerlerinin değerlerini reddetmek 

 Diğerlerini zayıf görmek 

 DıĢ-grupla iĢbirliğini reddetmek 

 DıĢ-gruptaki otoritelere karĢı gelmek 

 DıĢ-grup üyeliğini reddetmek 

 DıĢ-grup üyelerine güvenmemek 

 DıĢ-grup üyelerine olumsuz 

duygularını ve nefretini sezdirmek 

 Grup içindeki tatsızlıklardan ve iç-

grubun baĢarısızlıklarından dıĢ-

grubu sorumlu tutmak 

H. A. Michener, J. D. DeLamater ve S. H. Schwartz, 1990, Social Psychology, s. 433'ten 

uyarlanmıĢtır. 

 

Sosyal kimlik kuramı ile etnosentrizm kavramının iliĢkisine bakılacak olursa, 

etnosentrizmin sosyal kimliğe göre daha alt düzeyde bir kavram olduğu görülebilir 

ve etnosentrizm kavramının sosyal kimlik kavramından türediği düĢünülebilir. 

Etnosentrizmin tanımında yer alan, “kiĢinin kendi kültürünü ve yaĢam tarzını diğer 

insanlarınkine kıyasla daha üstün bulma ve baĢka kültürleri kendi değer yargılarıyla 

değerlendirme eğilimi”ne yol açan Ģey; kiĢinin sosyal kimliğinin inĢasında etnisitenin 

önemli bir rol oynaması ve dünyayı ait olduğu sosyal kimlik yani etnisite 

penceresinden görmesi ve değerlendirmesidir. Bu durumu tüketici etnosentrizmi 

kavramına indirgeyecek olursak da, kiĢinin aidiyet hissettiği ülkeye ait ürünleri 
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tüketmesinin, yani tüketim davranıĢında etnosentrik eğilimler göstermesinin yine 

bireyin sosyal kimliğinin bir sonucu olduğu görülmektedir. 

 

2.1.2.2. Zaman 

 

Tüketici etnosentrizmini etkileyen bir diğer faktör ise zamandır. Zaman içerisinde 

tüketicilerin alıĢkanlıkları, zevkleri, ekonomik durum gibi kiĢisel özellikleri, 

tutumları ve hatta davranıĢları değiĢebilmektedir. Aynı durum tüketici etnosentrizmi 

eğilimleri için de geçerlidir. Tüketicilerin etnosentrizm eğilimleri üzerinde 

konjonktüre bağlı geliĢmeler etkili olabilmektedir. Bunun en büyük sebebi zaman 

içinde yaĢanan olaylar ve bu olayların tüketicilerin düĢünce ve davranıĢ sistemlerine 

yansımalarıdır. 

 

Yu ve Albaum (2002: 892) Hong Konglu tüketicilerin 15 ay ara ile tüketici 

etnosentrizm düzeylerini ölçmüĢtür. Ġki araĢtırmanın sonuçları arasında önemli bir 

istatistiksel fark bulunmuĢ ve ikinci araĢtırmada tüketici etnosentrizmi çok daha 

yüksek çıkmıĢtır. Bunun en önemli sebebi zaman içinde yaĢanan ve tüketicileri 

etkileyebilecek olaylardır. Bu açıdan bakıldığında Hong Konglu tüketiciler için 15 ay 

zarfında yaĢanan en önemli olay Hong Kong‟un Ġngiliz yönetiminden Çin 

yönetimine geçmesidir. Egemenliğin el değiĢtirmesinden sonra tüketici 

etnosentrizminin daha yüksek çıkmasının sebebi olarak, Hong Kongluların 

kendilerini Çin yönetiminde daha Hong Kong vatandaĢı gibi hissetmeleri 

gösterilmiĢtir. Ayrıca yaĢanan Asya ekonomik krizinin de tüketici bilincinin 

oluĢmasına ve yerli ürünlere eğilimin artmasına yol açtığı belirtilmiĢtir. Zaman 

içindeki bu tip değiĢiklikleri belirlemek amacıyla yapılan araĢtırmalarda dikkat 

edilmesi gereken bazı önemli noktalar bulunmaktadır. Bunlardan en önemlisi alınan 

örnek kütlenin özelliklerinin birbirlerine yakın olmasıdır. 

 

Yu ve Albaum (2002: 395)‟a göre araĢtırmalar arasında tüketici etnosentrizmi 

açısından bu kadar önemli ve büyük farklılıkların bir diğer sebebi olarak alınan örnek 

kütlenin yaĢ aralığı gösterilmiĢtir. Ġlk araĢtırmanın örnek kütlesinin büyük 
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çoğunluğunu genç tüketiciler oluĢtururken ikinci araĢtırmada çoğunluk yaĢlı 

tüketicilerden oluĢmaktadır. AraĢtırmacılar, ilk araĢtırmada da daha yaĢlı 

tüketicilerin çoğunluğu oluĢturmuĢ olması durumunda tüketici etnosentrizmi 

sonuçları arasındaki farkın bu kadar büyük olamayabileceğini belirtmiĢlerdir. YaĢın 

tüketici etnosentrizmini etkileyen önemli demografik özelliklerden biri olduğu 

hatırlanırsa bu yaklaĢımın doğru olduğu sonucuna varılabilir. 

 

2.1.2.3. Tarihsel, ekonomik, politik olaylar 

 

Herche (1994: 12)‟ye göre ise, tüketici etnosentrizminin geliĢmesinde tarihte 

yasanmıĢ olayların, -bir ülkeye karĢı oluĢan tutumlar dolayısıyla o ülkenin ürünlerine 

olan tutumları etkilemektedir- politik olayların, savaĢların veya ekonomik olayların 

etkisi bulunmaktadır. Bunun dıĢında ülkede meydana gelen grevler, iĢ yerlerinin 

kapanması gibi yerli iĢgücünü olumsuz etkileyen durumlar da tüketici 

etnosentrizminin geliĢmesini veya Ģiddetinin artmasını teĢvik etmektedir. 

 

Politik olayların tüketici etnosentrizmine etkisine örnek olarak; 1998 yılında Türkiye 

ve Ġtalya arasında Abdullah Öcalan yüzünden yaĢanan politik kriz verilebilir. Bu 

krizde Türk ulusunun mağdur durumda olduğunu düĢünen Türk tüketiciler Ġtalyan 

ürünlerine ve hizmetlerine boykot uygulamaya baĢlayıp, bunun yerine bunların 

alternatifi olan yerli ürün ve hizmetlere veya baĢka yabancı mallara yönelmiĢlerdir. 

Bu durumda ülkesinin mağdur durumda olduğunun düĢünen tüketici bir Ģekilde 

ülkesine destek olmak, yardım etmek istemiĢ, bunun için ekonomik açıdan değeri 

olan bir yol seçmiĢ ve bunu yaparken de aynı zamanda Ġtalya ekonomisini 

cezalandırmayı amaçlamıĢtır. Bu dönemde pek çok ünlü Ġtalyan restoranı en bos 

günlerini yaĢamıĢ, pek çok Ġtalyan markası tarihindeki en düĢük satıĢlarını 

gerçekleĢtirmiĢtir. Dönemin akıllarda kalan en önemli olayı, Türkiye‟de üretim 

yapan ve Türk isçilerin çalıĢtığı ancak bir Ġtalyan markası olan Benetton Firmasının, 

bu zarardan kurtulmak için yürüttüğü politikadır. Firma tüketicilerin akıllarında 

rengârenk (United Colours of Benetton) olmasıyla yer alan vitrinlerini karartma 

eylemi gerçekleĢtirmiĢtir. Böylelikle sadece adı Ġtalyancayı çağrıĢtırdığı için boykota 
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maruz kalan Türk otomobil markalarının bile olduğu bu dönemde Benetton hem 

Ġtalya‟ya bir Ġtalyan markasıyla mesaj vermek istemiĢ hem de Türk halkının desteğini 

arkasına alarak dönemi en az zararla atlatmayı baĢarmıĢtır. 

 

2.1.2.4. Ülkelerin GeliĢmiĢlik Düzeyi 

 

GeliĢmekte olan veya geliĢmemiĢ ülkelerde milliyetçilik, yurtseverlik ve 

etnosentrizmin geliĢmiĢ ülkelere nazaran daha kuvvetli etkilerinin bulunduğu yapılan 

araĢtırmalarda ortaya çıkmıĢ bir bulgudur (Wang ve Chen, 2004: 398). Bu ülkelerde 

yaĢayan tüketiciler genelde geliĢmiĢ ülkelerin ürünlerini daha kaliteli bulmakta ve 

yerli ürünlere göre daha üstün görmektedirler. Bu noktada bir ikilem ortaya 

çıkmaktadır. ġöyle ki; az geliĢmiĢ ve geliĢmemiĢ ülkelerde milliyetçilik, 

etnosentrizm ve yurtseverlik eğilimleri geliĢmiĢ ülkelere nazaran daha yüksek 

çıkmaktadır. Ancak bu tip ülkelerin vatandaĢları aynı zamanda daha kaliteli olduğu 

kendilerine statü kazandırdığı gibi gerekçelerle geliĢmiĢ ülkelerin ürünlerini tercih 

etmektedirler. Ortaya çıkan bu ikilemi Ģu Ģekilde açıklamak mümkün olacaktır: Bu 

tüketiciler için fiyat, kalite veya yabancı ürünlerin satın alınmasıyla kazanılacak 

saygınlık ve prestij, ülkelerine yardım etme, yerli iĢgücünü ve ekonomiyi koruma 

isteğinden daha ağır basabilmektedir. Yapılan araĢtırmalarda az geliĢmiĢ veya 

geliĢmekte olan ülkelerin tüketicilerinin kendi ülkelerinin ürünlerini geliĢmiĢ 

ülkelerin ürünlerine kıyasla daha kalitesiz gördüğü ortaya çıkmıĢtır. Daha kalitesiz 

olduğunu bile bile yerli ürünleri satın alma sadece düĢüncede ve tutumda kalıp satın 

alma davranıĢına yansımamaktadır. Yani bu tüketiciler aslında etnosentrik de olsalar 

fiyat, kalite, statü, prestij gibi sebeplerden dolayı bu etnosentrik tutumlarını satın 

alma aĢamasında sergilemeyebilirler ancak araĢtırmalarda sorulduğu zaman 

ülkelerine ve yerli ekonomiye yardım edeceklerini belirtebilirler. Burada tüketicileri 

etkileyen en önemli unsurlardan biri de geliĢmiĢ ülkeler hakkında oluĢturulan imajlar 

ve olumlu düĢüncelerdir. Oysa geliĢmiĢ ülkelerde yaĢayan ve tüketici etnosentrizmi 

kuvvetli olan bireyler hem kendi ülkelerinin, hem kendi ülkelerinin ürünlerinin 

üstünlüğüne inanmaktadırlar. Bu da onların özellikle yerli ekonominin menfaati için 

yerli ürünler tercih etmelerine sebep teĢkil etmektedir. Bu ülkelerde yaĢayan 
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tüketicilerde tüketici etnosentrizminin az geliĢmiĢ ülkelerdeki tüketicilere göre daha 

az çıkmasının sebebi tüketicilerin yerli ekonominin güçlü olduğunu ve çok da 

desteklenmeye ihtiyacının bulunmadığını düĢünmeleri olabilir. 

 

Yerli ürünler yerine yabancı ürünlerin tercih edilmesinin nedenlerinden biri ülkelerin 

geliĢmiĢlik düzeyleridir. Az geliĢmiĢ veya geliĢmekte olan ülkeler, yerli ürünlere 

kıyasla yabancı ürünlere karĢı daha olumlu tutumlar sergilemektedirler. Bu durum 

kendi ülkelerinin ürünlerini daha düĢük kalitede görmelerinden kaynaklanmaktadır. 

 

Agbonifoh ve Elimimian (1999: 105) geliĢmekte olan bir ülke olarak sınıflandırılan 

Nijerya‟da yaĢayan tüketicilerin, farklı menĢe ülkeler hakkındaki tutumlarını 

incelemek için bir araĢtırma yapmıĢlardır. 467 tüketiciden, üç geliĢmiĢ (Ġngiltere, 

Amerika BirleĢik Devletleri ve Japonya) ve üç geliĢmekte olan ülkenin (Gana, 

Nijerya ve Tayvan) çeĢitli ürünlerini değerlendirmeleri istenmiĢtir. Genel anlamda 

ürünler, arabalar ve elektronik ürünler değerlendirmeye tabi tutulmuĢtur. Her üç ürün 

grubunda da yerli ürünler yani Nijerya‟da üretilmiĢ ürünler Gana‟da üretilmiĢ 

ürünlerle birlikte, menĢe ülkelerinden dolayı en düĢük puanlarla 

değerlendirilmiĢlerdir. 

 

Nijerya‟da üretilen ürünler modaya uygunluk özelliği dıĢında; kalite, dayanıklılık, 

fonksiyonellik, güvenilirlik gibi bütün özellikler bakımından olumsuz olarak 

değerlendirilmiĢtir. Gana‟da üretilen ürünler için de tüm bu özellikler bakımından 

sonuç,  Nijerya‟da üretilen ürünlerden farksız olmuĢtur. Bunun yanı sıra; geliĢmiĢ 

ülkelerin yani Ġngiltere, Amerika ve Japonya‟nın ürünleri tüm özellikler açısından 

son derece olumlu değerlendirilmiĢtir. 

 

Nijeryalı tüketiciler üzerinde yapılan bir diğer araĢtırmada da; Nijeryalı tüketicilerin 

“Nijerya‟da üretilmiĢtir” (Made in Nigeria) etiketine karĢı çok olumsuz bir tutum 

içinde bulundukları sonucuna varılmıĢtır. Araba ve televizyon gibi teknolojik 

karmaĢıklığa sahip ürün gruplarında tüketicilerin, yerli ürünler yerine Almanya, 

Japonya gibi geliĢmiĢ ülkelerin ürünlerini tercih ettikleri ortaya çıkmıĢtır. Tüketiciler, 

yerli ürünler yerine yabancı menĢeli ürünleri tercih etmelerinin nedeni olarak ise; 
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yabancı ürünlerin teknolojik geliĢmiĢlik ve üstün güvenilirlik özelliklerini 

göstermiĢlerdir (Okechuku ve Onyemah, 1999: 619). 

 

Bir baĢka geliĢmekte olan ülke olarak nitelendirilen Meksika‟da yapılan araĢtırma da, 

geliĢmekte olan ülkelerin tüketicilerinin yabancı ürünleri yerli ürünlerden daha 

olumlu nitelendirdiği görüĢünü doğrulamaktadır. 302 Meksikalı tüketiciye, Meksika 

ve Amerikan ürünleri hakkındaki görüĢleri sorulmuĢ ve büyük bir çoğunluğunun, 

Amerikan ürünlerini yerli ürünlere göre daha kaliteli ve daha hijyenik buldukları 

ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca katılımcıların, Amerika menĢeli ürünlerin ambalajlarının 

daha albenili olduğunu ve bu ürünlerin üretildiği tesislerin daha iyi tesisler olduğunu 

düĢündükleri araĢtırmanın sonuçları arasında yer almaktadır (Almonte ve diğerleri, 

1995: 37). 

 

Az geliĢmiĢ ülkelerde de durum geliĢmekte olan ülkelerdekinden farksızdır. 

BangladeĢli tüketiciler genel anlamda ürünler, elektronik ürünler, gıda ürünleri, 

giysiler ve ev aletleri üzerinde yaptıkları değerlendirmelerde, tüm ürün grupları için 

tercih bakımından yerli ürünleri en alt sıralara yerleĢtirirken, geliĢmiĢ ülkelerin 

ürünlerini ilk sıralara yerleĢtirerek, bunları yerli ürünlere tercih edeceklerini açıkça 

göstermiĢlerdir. 

 

Ürünlerin genel değerlendirilmesinde, Almanya ve Japonya ilk sırayı paylaĢırken, 

Ġngiltere ikinci, Ġsveç ise üçüncü sırayı almıĢtır. BangladeĢ ürünleri en son sırada yer 

alırken, Hindistan menĢeli ürünler sondan bir önceki sırada yer almıĢtır. Elektronik 

ürünler bakımından yine son iki sırayı BangladeĢ ve Hindistan alırken, birinci sırayı 

Japonya ikinci sırayıysa Almanya almıĢtır. Gıda ürünleri bakımından ise; son iki sıra 

yine değiĢmemiĢ, Amerika BirleĢik Devletleri satın alma tercih sıralamasında birinci 

olmuĢtur. Giyim ürünlerinde yapılan değerlendirmede bu sefer son sırayı Hindistan 

almıĢ, BangladeĢ ürünleri yani yerli ürünler sondan bir önceki sırada yer almıĢtır. Ev 

aletleri bakımından ise; son sırayı BangladeĢ ve Hindistan paylaĢırken, Ġngiltere, 

Almanya ve Amerika BirleĢik Devletleri birinciliği paylaĢmıĢtır. Ġtalya, Japonya ve 

Ġsveç ise ikinciliği paylaĢan ülkeler olmuĢtur (Kaynak, Küçükemiroglu ve Hyder, 

2000: 1231). 
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2.1.2.5. Ülkeler Arası Benzerlikler ve Farklılıklar 

 

Tüketici etnosentrizmi eğilimi kuvvetli olan tüketicilerin yabancı menĢeli ürünler 

aldıkları zaman kendi ülkelerine ve kültürlerine yakın ve benzer olan ülkelerin 

ürünlerine karĢı olumlu tutum sergiledikleri ve bu ülkelerin ürünlerini tercih ettikleri 

görülmektedir. Bu durumla daha çok yerli ürün alternatifinin olmadığı zamanlarda 

karĢılaĢılmaktadır (Watson ve Wright, 2000: 1158). Ancak tüketici etnosentrizmi 

etkilerinin çok yoğun görüldüğü bireyler bile zaman zaman yabancı menĢeli ürünler 

tercih edebilmekte fakat bu ürünleri satın alırken kendi kültürlerine benzer 

kültürlerden ürünler tercih etmektedirler. 

 

Diğer bir çalıĢmada, Lantz ve Loeb (1996) etnosentrik duyguları yüksek 

tüketicilerin, kendilerine kültürel olarak yakın ulusların ürünlerini tüketmeye yatkın 

olduklarını tespit etmiĢlerdir. Yani kültürel yakınlık da etnosentrizm ile ilgili bir 

boyuttur. 

 

Daha önce de belirtildiği gibi tüketici etnosentrizminin etkisi ve derecesi bireyden 

bireye göre farklılık göstermektedir. Bu noktadan hareketle bireylerden oluĢan 

kültürler açısından da tüketici etnosentrizmi derecesinin ve etkisinin farklı olduğu 

sonucuna varmak yanlıĢ olmayacaktır. Bu düĢünce doğrultusunda, Good ve 

Huddleston (1995: 41)‟ın Polonyalı ve Rus tüketiciler üzerinde yaptıkları 

araĢtırmalarında bu konuyla ilgili kültürler arası farklılıklar ortaya çıkmıĢtır. 

AraĢtırmanın sonucuna göre, tüketici etnosentrizminin etkisi her kültürde farklı 

olmaktadır. Polonya ve Rusya karĢılaĢtırıldığında tüketici etnosentrizminin derecesi 

açısından aralarında önemli bir farklılık ortaya çıkmıĢtır. Buna göre Polonyalı 

tüketiciler üzerinde Rus tüketicilere göre tüketici etnosentrizminin etkileri çok daha 

kuvvetli bulunmuĢtur. 

 

Benzer Ģekilde Macaristan ve Meksikalı tüketicilerin katıldığı bir araĢtırmada 

Meksikalı tüketicilerin Macar tüketicilere kıyasla tüketici etnosentrizmi eğilimlerinin 

daha fazla olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu durum tüketicilerin etnosentrik 
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eğilimlerinin kültürlere göre farklılık gösterebileceğinin bir sonucudur (Witkowski, 

1998: 258). 

 

2.1.3. Tüketiciyle Ġlgili Faktörler 

 

Tüketicilerin etnosentrizm eğilimlerinin artmasına ya da azalmasına yol açan 

faktörlerin incelenmesinde üçüncü ve son olarak tüketiciyle ilgili faktörler ele 

alınmıĢtır. Bunlar, sosyo-demografik özellikler, tüketici ilgisi, tüketici bilgisi ve 

deneyimi, yakın çevre, zaman, tarihsel, ekonomik, politik olaylar, ülkelerin 

geliĢmiĢlik düzeyi, ülkeler arası benzerlikler ve farklılıklardır. 

 

2.1.3.1. Sosyo-Demografik Özellikler 

 

Tüketicilerin etnosentrik eğilimlerini etkileyen diğer bir faktörün ise tüketici profili, 

diğer bir ifadeyle demografik özellikler olduğu yapılan araĢtırmaların sonuçlarında 

belirlenmiĢtir (Chao ve Rajendran, 1993: 37). Literatürde tüketici etnosentrizminin 

belirleyicileri üzerine yapılan çalıĢmaların çoğu demografik farklılıklar üzerinde 

durmaktadır. ÇalıĢmalarda örneğin, etnosentrik tüketicilerin daha düĢük gelir ve 

eğitim düzeyine sahip olduğu ve alt sosyal sınıflarda yer aldığı görülmektedir 

(Shimp, 1984). Sharma ve diğerleri (1995) cinsiyet, eğitim ve gelir düzeyinin tüketici 

etnosentrizmiyle iliĢkisinin anlamlı olduğunu bulmuĢtur. Diğer bazı çalıĢmalar da 

(Shimp ve Sharma, 1987; Herche, 1992; Netemeyer ve diğerleri, 1991; Good ve 

Huddleston, 1995) erkek, iyi eğitimli ve yüksek gelire sahip tüketicilerin daha az 

etnosentrik eğilim gösterdiğini ortaya koymuĢtur. Shimp‟in (1984) çalıĢmasında ırk 

ve tüketici yaĢam eğrisinde bulunulan evre ile etnosentrizm arasında iliĢki 

bulunmamıĢtır. 

 

Good ve Huddleston (1995: 44)‟a göre yaĢ, cinsiyet, eğitim düzeyi ve gelir ile 

tüketici etnosentrizmi arasında önemli bir iliĢki mevcuttur. Polonyalı tüketiciler 

üzerinde yapılan araĢtırmanın sonuçlarına göre eğitim düzeyi, gelir arttıkça tüketici 

etnosentrizmi etkisi de artmaktadır. Bunun yanı sıra, daha yaĢlı ve bayan 
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tüketicilerde genç ve erkek tüketicilere göre tüketici etnosentrizmi daha kuvvetli 

hissedilmektedir. Haizhong ve Gangming (2003: 157) ise benzer sonuçlara ulaĢmıĢ 

ve tüketici etnosentrizminin etkisinin yaĢ arttıkça arttığı, gelir ve eğitim düzeyi 

iyileĢtikçe ise, azaldığı sonucuna ulaĢmıĢtır. Çinli tüketicileri kapsayan bu 

araĢtırmada ise cinsiyet ile tüketici etnosentrizmi arasında değiĢken bir iliĢkinin 

bulunduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. Caruana (1996: 43)‟nın Maltalı tüketiciler 

üzerinde yapmıĢ olduğu araĢtırmasında ise, medeni durum ile tüketici etnosentrizmi 

arasında bir iliĢki bulunmamıĢtır. Diğer araĢtırma sonuçlarını destekler Ģekilde, yaĢ 

arttıkça tüketici etnosentrizmi eğiliminin arttığı, eğitim düzeyi arttıkça ise azaldığı 

araĢtırmanın diğer sonuçları olarak ortaya çıkmıĢtır. Eğitim düzeyinin tüketici 

etnosentrizmi üzerindeki etkisi ilk zamanlarda yapılan araĢtırmalarda da hep aynı 

Ģekilde çıkmıĢtır. Giles (1971: 187)‟e göre kolejde okuyan öğrenciler normal 

okullarda okuyan öğrencilere kıyasla daha az etnosentrik eğilim sergilemektedirler. 

AraĢtırmada bu durum eğitimin yanı sıra, kolej yaĢamının sağladığı sosyal çevrenin 

etkisi ile açıklanmıĢtır. 

 

Shimp (1984: 286) araĢtırmasında tüketici etnosentrizmi ile tüketicilerin gelir düzeyi, 

eğitim durumu ve sosyal sınıflar açısından önemli farklılıklar bulunduğu sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Bu araĢtırmaya göre tüketici etnosentrizmi eğilimi kuvvetli olan 

tüketiciler daha düĢük gelir ve eğitim düzeyine sahip olup, sosyal sınıf açısından 

daha alt kesimlerde yer almaktadırlar. Bu araĢtırmaya karĢın Javalgi ve diğerleri 

(2005: 338)‟nin Fransız tüketiciler üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında gelir ve 

eğitim durumunun tüketici etnosentrizmi üzerinde önemli bir etkisi bulunmadığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. YaĢ ve cinsiyet ise tüketici etnosentrizmini etkileyen en 

önemli demografik özellikler olarak belirlenmiĢtir.  

 

Bir diğer araĢtırma da ise, tüketici etnosentrizmi ile yaĢ arasında negatif bir iliĢki 

bulunmuĢtur. Bunun yanı sıra gelir düzeyi ve eğitim durumu ile tüketici 

etnosentrizmi arasında negatif yönlü iliĢki belirlenmiĢtir. Ayrıca kadınların erkeklere 

göre daha etnosentrik yapıda olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Sharma, Shimp ve Shin, 

1995: 35). 
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Tüketici etnosentrizminin derecesini etkileyen önemli faktörlerden bir diğeri ise 

tüketicilerin yaĢam tarzlarıdır. Kaynak ve Kara (2002: 942) Türkiye‟deki insanların 

yaĢam tarzlarıyla tüketici etnosentrizmi arasındaki iliĢkiyi incelemek için Konya‟da 

yaptıkları araĢtırmalarında yaĢam tarzının tüketici etnosentrizmi üzerinde büyük 

etkisi bulunduğu ve bireylerin yaĢam tarzlarının tüketici etnosentrizminin Ģiddetini 

etkilediği sonucuna varmıĢlardır. Bu araĢtırmaya göre, kırsal alanlarda yaĢayanlarla 

kentsel bölgelerde yaĢayanların yerli ve yabancı ürün tercihlerine karĢı tutumları 

arasında önemli farklılıklar bulunmaktadır. Dindar olan, çoğunluğunu bayanların 

oluĢturduğu, düĢük gelir düzeyine sahip ve kırsal alanlarda yaĢayan tüketicilerde, 

kentsel bölgelerde yaĢayan, aĢırı dinci olmayan, çoğunlukla erkeklerin oluĢturduğu, 

orta veya yüksek gelir düzeyine sahip tüketicilere kıyasla tüketici etnosentrizmi 

eğilimi çok daha yüksek çıkmıĢtır. Dolayısıyla tüketici etnosentrizmi yüksek çıkan 

tüketiciler yerli ürünleri daha çok tercih etmekte ve yabancı menĢeli ürünleri 

reddetmektedirler. Ayrıca araĢtırmada yerleĢim bölgesi, gelir, cinsiyet, din faktörleri 

arasından tüketici etnosentrizmine en çok etkisi bulunan özelliğin din olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. Daha dindar olanların kendileri gibi olan birey ve gruplarla 

kaynaĢmayı sevdikleri, bunun yanı sıra daha az dindar olanların ise bakıĢ açılarında 

ve kararlarında daha bireysel davranmayı tercih ettikleri ortaya çıkmıĢtır. Bunun 

sonucunda, daha dindar olanların yabancı ürünleri reddetme ve kendi ülkelerinin 

ürünlerini veya kendi ülkeleriyle benzer kültürlere sahip olan ülkelerin ürünlerini 

tercih etme eğilimleri artmaktadır. 

 

YaĢam tarzının tüketici etnosentrizmi ile iliĢkisini inceleyen bir diğer araĢtırmada 

çeĢitli yaĢam tarzı faktörlerinin tüketicilerin etnosentrik satın alma davranıĢlarını 

etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu faktörlerle Türk tüketicilerin tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında önemli iliĢkiler bulunmuĢtur. Buna göre, moda 

bilinci ve liderlik gibi yaĢam tarzı bileĢenleri ile tüketici etnosentrizmi arasında 

negatif bir iliĢki bulunmuĢtur. Tüketici etnosentrizmi eğilimi az olan tüketiciler daha 

lider yapıdadır ve bu tüketicilerin moda bilinci daha fazladır. Bunun yanı sıra, aile 

bilinci ve toplum bilinci ile tüketici etnosentrizmi arasında pozitif bir iliĢki 

bulunmuĢtur. Bu da, Türk tüketicilerin ailelerine ve topluma karĢı bağlılıkları arttığı 

zaman daha yüksek tüketici etnosentrizmi eğilimi sergiledikleri anlamına 
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gelmektedir. Diğer bir ifade ile bu tüketiciler yabancı ürünlere kıyasla yerli ürünleri 

daha çok tercih etmektedirler (Küçükemiroglu, 1999: 483). 

 

AraĢtırmalarda birbirlerinin zıddı sonuçlarla karĢılaĢılmasının en önemli 

sebeplerinden birinin araĢtırmaların farklı ülkelerde ve farklı profillerdeki örnek 

kütleler üzerinde yapılması olduğu unutulmamalıdır. 

 

2.1.3.2. Tüketici Ġlgisi 

 

Tüketicilerin davranıĢlarındaki önemli olgulardan biri ilgilenimdir. Ġlgilenim kiĢinin 

ihtiyaçları, değer yargıları ve ilgi alanlarına bağlı olarak herhangi bir obje/ürüne karĢı 

algıladığı yakınlık ya da ilgidir (Zaichkowsky, 1985).  Diğer bir ifadeyle ilgilenim, 

“belirli bir durumda bir tüketicinin bir uyaran (ürün, hizmet, mağaza, reklam ve 

mesaj gibi) için hissettiği kiĢisel önem ve ilgi düzeyidir” (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 

342). Yüksek ilgilenimli alımlar tüketici için önemli olan ve kiĢisel olarak onun 

ilgisini çeken, dolayısıyla alternatifler arasında seçim yapabilmek için bilgi 

toplamasına sebep olan alımlardır; düĢük ilgilenimli alımlarda ise alımın tüketici için 

pek bir önemi yoktur ve onun ilgi alanına girmemektedir, bu sebeple alım öncesinde 

hiç veya çok az bilgi toplanmasını gerektiren bir alım türüdür (Josiam ve diğerleri, 

2004). Dolayısıyla yüksek ilgilenimli bir durumda kiĢi belirli bir “problem”e daha 

fazla dikkat ve çaba sarfeder, bunları detaylı inceler ve satınalma kararını derin 

değerlendirmeler sonucunda verir. Bir tüketicinin herhangi bir ürüne ilgilenim düzeyi 

o ürünün kendisi için ne kadar önemli olduğuna bağlıdır. KiĢi için ürün ne kadar 

önemliyse, satınalma kararı o oranda daha fazla risk içerir ve tüketicinin daha 

karmaĢık bir iĢlem sonucunda karar vermesine sebep olur. DüĢük ilgilenimli ürünler 

ise kiĢi için öemsiz ve risksizdir dolayısıyla tüketici satınalma kararını kolaylıkla ve 

hemen verebilir. 

 

Ġlgilenimin satınalmaya etkisine bakıldığında, “değerlendirme olasılığı yüksek 

model”e (elaboration likelihood model) göre, yüksek ilgilenim durumunda tüketiciler 

ikna edilmede doğrudan yöntemlerden etkilenirler ve iletilen mesajın içeriği ve 
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kuvvetli olması iknayı artırırken; düĢük ilgilenimde tüketiciler dolaylı yöntemlerden 

etkilenirler (Kardes, 2002: 222). Ayrıca düĢük ilgilenimli alımlarda tüketici için 

kolaylık çok önemlidir, hatta kritik bir rol oynar (Bienstock ve Stafford, 2006: 219). 

 

Ġlgilenim kavramının tam olarak hangi unsurları içerdiği konusunda akademisyenler 

fikir birliğine varamamıĢ olduğundan, literatürde ilgilenimi ölçmek üzere 

geliĢtirilmiĢ ölçekler farklı unsurları içermektedir. Ġlgilenimi biliĢsel bir durum 

olarak kabul eden araĢtırmacılar ego, ilgi, risk algısı ve satınalmada önem 

değiĢkenlerini kullanarak ilgilenimi ölçmeye çalıĢmıĢlar, davranıĢsal bir olgu 

olduğunu kabul eden araĢtırmacılar ise ürünle ilgili bilgilerin nasıl arandığı ve nasıl 

değerlendirildiği üzerine yoğunlaĢmıĢlardır, diğerleri ise ürünün tüketici için taĢıdığı 

önemi ölçmenin yeterli olacağını savunmuĢlardır (Schiffman ve Kanuk, 2004: 238). 

Ġlgilenim ile ilgili en kabul görmüĢ ölçeklerden biri Zaickowsky tarafından 

geliĢtirilen ölçektir. Zaickowsky 1985 yılına ait çalıĢmasında ilgilenimi ölçmek için 

20 sıfat içeren bir boyutsal ayırma ölçeği geliĢtirmiĢ  ancak sonraki çalıĢmasında 

(1994) bu ölçeği 10 sıfatlık bir ölçeğe dönüĢtürerek ilgilenimin ölçümünde bu bu 10 

sıfatın yeterli olacağını savunmuĢtur  

 

2.1.3.3. Tüketici Bilgisi ve Deneyimi 

 

AraĢtırmalar tüketicilerin baĢka ülkelere seyahat etmiĢ olmasının tüketici 

etnosentrizmi üzerinde etkisini göstermektedir. Nijssen, Douglas ve Bressers (1999: 

4)‟in Hollandalı tüketiciler üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında, yabancı ülkelere 

yapılan seyahatlerde edinilen olumlu deneyimler sonrasında etnosentrizm 

eğilimlerinin azaldığı sonucuna varılmıĢtır. 

 

2.1.3.4. Yabancı DüĢmanlığı 

 

Tüketici etnosentrizminin çıkıĢ noktasının etnosentrizm kavramı olduğundan 

hareketle, tüketici etnosentrizminin iki yönlü etki alanı bulunduğunu belirtmek 

gerekmektedir. Gerek etnosentrizm gerekse tüketici etnosentrizmi açısından 
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bakıldığında, bu eğilimlerde olan bir birey hem grup içi (ingroup) hem grup dıĢı 

(outgroup) faktörler açısından farklı davranıĢlar sergilemektedir (Lantz ve Loeb, 

1996: 375). ġöyle ki, etnosentrik bir birey grup içi davranıĢ olarak kendini bir gruba 

ait hissetmekte ve kendini o grubun bir üyesi olarak tanımlamaktadır. Grup dıĢı 

davranıĢ olarak ise kendi grubunu, dolayısıyla o grubun üyesi olarak kendini 

diğerlerinden farklı konumlandırmakta ve üstün tutmaktadır. 

 

Tüketici etnosentrizmi açısından ise, grup içi davranıĢ olarak tüketici kendini 

ülkesine karĢı sorumlu hissetmekte, yerli ekonomiye ve iĢçilere yardım etme 

ihtiyacında görmektedir. Grup dıĢı davranıĢ olarak ise, yabancı menĢeli ürünleri 

diğer bir deyiĢle kendi ülkesinin ekonomisine fayda sağlamayacak ürünleri almayı 

reddetmektedir. 

 

Cashdan (2001: 760)‟a göre, yabancı düĢmanlığı ve etnosentrizm madalyonun farklı 

yüzlerini oluĢturmaktadırlar. Oysa bazı araĢtırmacılara göre durum bu Ģekilde 

değildir çünkü yabancı düĢmanlığı (xenophobia) etnosentrizmin kaçınılmaz 

sonucudur. Kendi toplumunu, kültürünü diğer kültürlerden üstün tutup, diğer grupları 

reddeden birey için yabancılara karĢı bir düĢmanlık oluĢacaktır. Tüketici 

etnosentrizmi açısından bakıldığında, kendi ülkesinin ekonomik çıkarlarını korumak 

amacıyla yerli ürünleri tercih eden tüketicilerde politik, tarihsel olaylar gibi dıĢsal 

bazı faktörlerin de etkisiyle yabancılara karĢı düĢmanlık oluĢabilir. Bu Ģekilde zaman 

içinde tüketicilerin yerli ürünleri tercih etmelerinin sebepleri yabancı düĢmanlığı 

sonucu oluĢan milli bilinç, sorumluluk duygusu ve yardım etme ihtiyacı olabilir. 

Diğer bir ifadeyle, bireyde baĢlayan tüketici etnosentrizminin en önemli çıkıĢ noktası 

aile ve yakın çevre olarak kabul edilse de yabancı düĢmanlığı gibi etkenler de 

tüketici etnosentrizmine yol açmakta ve tüketici davranıĢına etki etmektedir. 

 

Yabancı düĢmanlığı genel olarak bireyin kendi ırkının dıĢındaki bütün ırkları temsil 

etmektedir. Bunun dıĢında literatürde animosity (kin, düĢmanlık) modelinin tüketici 

etnosentrizmi ile iliĢkisine de yer verilmiĢtir. Tüketici etnosentrizmi ve yabancı 

düĢmanlığında (xenophobia) “biz” ve “onlar” Ģeklinde bir ayırım söz konusuyken, 

animosity (kin, düĢmanlık) modelinde sadece belli ülkelere karĢı tepkiler ve sadece 
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bu ülkelerin ürünlerinin reddedilmesi söz konusu olmaktadır. Diğer bir ifade ile 

tüketici etnosentrizmi bütün yabancı ürünleri reddederken, animosity modelinde ise 

belli ülkelerin ürünleri tüketicilerin satın alma davranıĢları üzerinde etki sahibi 

olmaktadır (Wang, 2005: 227). Bu bağlamda tüketici etnosentrizmi, animosity 

modelinden ziyade yabancı düĢmanlığıyla (xenophobia) birbirlerine benzerlik 

göstermektedirler çünkü tüketici etnosentrizmi de bütün yabancı ürünlere karĢı bir 

eğilimi ifade etmektedir (Klein, Ettenson ve Morris, 1998: 90). 

 

2.1.3.5. Milliyetçilik ve Vatanseverlik 

 

Milliyetçilik (nationalism) ve vatanseverlik (patriotism) kelimeleri çoğunlukla aynı 

anlamda kullanmalarına rağmen farklı kavramları ifade etmektedirler. Druckman 

(1994: 47)‟a göre vatanseverlik, bireyin kendi milleti için her türlü fedakârlığı 

yapmaya hazır olması ve bunu sorumluluk olarak görmesidir. Granzin ve Olsen 

(1998: 43)‟e göre vatanseverlikte bireyin, kendi ülkesini baĢka gruplar karĢısında 

sevmek, korumak, desteklemek eğilimi içerisinde olduğu düĢüncesi hâkimdir. 

Vatanseverlik duyguları geliĢmiĢ olan birey ülkesiyle gurur duyar, ülkesi için her 

türlü fedakârlığa hazırdır, ülkesi ve insanlarına karĢı muazzam bir sevgi ve saygı 

beslemektedir. Milliyetçilik ise, bu sorumluluğun yanı sıra diğer grupları (ulusları) 

inkâr etmek, dıĢlamaktır çünkü milliyetçiliğe göre bireyin kendi ulusu en üstündür ve 

baskın olmalıdır. Bu kavramda, diğer uluslara karĢı bir önyargı söz konusudur. Bu 

tanımlardan vatanseverliğin, milliyetçilik gibi diğer uluslara karĢı bir düĢmanlık veya 

inkâr duygusu beslemeden kendi ulusunu sevmek, desteklemek eğilimi olduğunu 

söylemek mümkündür. BaĢka bir ifadeyle milliyetçilik, vatanseverlik duygularını da 

kapsamaktadır. Özetle vatanseverlik, diğer uluslara düĢmanlık beslemeksizin, kendi 

ulusuna güçlü duygular taĢımak ve sadakatle bağlı olmak anlamındadır. Diğer bir 

deyiĢle vatanseverlik, “sağlıklı vatanseverlik” olarak da tanımlanabilir.  

 

Ülkenin özellikle ekonomik çıkarları açısından yerli ürünlerin alınması gerektiğini, 

yabancı menĢeli ürünlerin alınmasının ülkeye zarar verdiğini ve doğru olmadığını 

savunan tüketici etnosentrizmi kavramının milliyetçilik ve vatanseverlik 
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anlayıĢlarıyla iliĢkisi bulunmaktadır. Ulusu için her türlü fedakârlığa hazır olan ve 

ülkesine karĢı kendini sorumlu hisseden tüketicinin vatanseverliğinin bir göstergesi 

olarak ekonomiye destek vermesi ve ekonomik durumu uygun olduğu sürece daha 

pahalı da olsa yerli ürünleri tercih etmesi beklenir. Aynı Ģekilde diğer ulusları 

reddeden ve kendi ülkesinin baskın ve en iyi olduğunu savunan tüketicinin 

milliyetçiliği doğrultusunda yabancı ürünler yerine yerli ürünleri tercih etmesini 

beklemek yanlıĢ olmayacaktır. Ruyter, Birgelen ve Wetzels (1998: 185) milliyetçilik 

ve tüketici etnosentrizmi arasındaki iliĢkiyi ifade etmek için tüketici etnosentrizmini, 

yabancı mal ve hizmetlerin milliyetçilik yaklaĢımıyla değerlendirilmesi Ģeklinde 

tanımlamıĢlardır. 

 

Papadopoulos ve Heslop (1993: 98)‟a göre, tüketici milliyetçiliğinin ve tüketicinin 

vatanseverlik duygularının satın alma karar ve davranıĢlarına çok önemli etkisi 

bulunmaktadır. Bu duygular sebebiyle tüketiciler yerli ürünleri satın almaya eğilimli 

olurlar ve yerli ürünleri satın almanın vatana karĢı bir sorumluluk olduğunu 

düĢünürler. Aslında çok benzer düĢünceleri temel edinen bu kavramların sonucu 

hepsinde aynıdır: “Yabancı ürünlere karĢın yerli ürünleri tercih etme eğilimi”. 

Rawwas, Rajendran ve Wuehrer (1996: 33)‟e göre, milliyetçi tüketiciler, milliyetçi 

olmayanlara kıyasla ülkenin menĢeine daha çok önem vermektedirler ve yerli 

ürünlerin daha kaliteli olduğunu savunmaktadırlar. 

 

Etnosentrizmin nedenleri arasında milliyetçilik ve vatanseverliğin ne kadar önemli 

yer kapladığını ortaya koymak amacıyla pek çok araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

araĢtırmaların çoğunda vatanseverlik ve milliyetçilik duygularının tüketici 

etnosentrizmine yol açtığı ve bu kavramların tüketicilerin yerli ve yabancı ürünleri 

değerlendirmeleri ve satın alma tercihlerini önemli ölçüde etkilediği kanıtlanmıĢtır. 

Balabanis ve diğerleri (2001: 68)‟nin Çek Cumhuriyeti ve Türkiye‟de, vatanseverlik 

ve milliyetçiliğin tüketici etnosentrizmi ile iliĢkisini incelediği araĢtırmalarında; 

Türklerden oluĢan örnek kütlede, vatanseverlik derecesinin artmasıyla tüketici 

etnosentrizminin de arttığı ortaya koyulmuĢ ve Çeklerden oluĢan örnek kütlede 

tüketici etnosentrizmine neden olan en önemli faktörün milliyetçilik olduğu 

bulunmuĢtur,  
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Hooley, Shipley ve Krieger (1988: 69)‟e göre, vatanseverlik çoğu araĢtırmada yerli 

malları, yabancı mallara tercih etme sebebi olarak bulunmuĢtur. Roth ve Romeo 

(1992: 478)‟ya göre ise, tüketicilerin yerli ve yabancı ürün satın alma davranıĢını 

etkileyen faktörler olarak ürün sınıfı, ürünün menĢe ülkesi hakkındaki bilgi ve 

vatanseverlik gösterilmiĢtir. Fransız tüketiciler üzerinde yapılan bir araĢtırmada ise 

vatanseverlik, tüketici etnosentrizmine yol açan en önemli faktörlerden biri olarak 

ortaya çıkmıĢtır (Javalgi ve diğerleri, 2005: 338). 2255 Amerikan vatandaĢlarını 

kapsayan bir diğer araĢtırmada da vatanseverliğin tüketici etnosentrizmi üzerindeki 

önemli etkisi ortaya konmuĢtur. Kendilerini vatansever olarak nitelendiren 

tüketicilerin tüketici etnosentrizmi eğilimlerinin fazla olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır 

(Klein ve Ettenson, 1999: 15). 

 

Ġngiliz öğrencilerinin menĢe ülke algılarını araĢtırmak için yapılan bir araĢtırmada ise 

öğrencilerin %62‟si, Ġngiltere yapımı otomobil alma sebepleri olarak vatanseverliği 

göstermiĢtir (Hooley, Shipley ve Krieger, 1988: 71). Her ne kadar, 37 kiĢiden oluĢan 

araĢtırmanın örnek kütlesi genelleme yapmak için çok az da olsa, %62‟lik bir oranın 

önemli bir etki demek olduğunu söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Bir diğer araĢtırmada 

da Han (1988: 30), tüketici vatanseverliğinin tüketicilerin, yabancı ürünler yerine 

yerli ürünler tercih etmelerinde çok büyük rol oynadığı sonucuna ulaĢmıĢtır. 

 

Vatanseverlikle tüketici etnosentrizmi arasında pozitif iliĢki olduğunu ortaya koyan 

çalıĢmalar bulunmaktadır. (Han, 1988; Sharma ve diğerleri, 1995; Klein ve Ettenson, 

1999) Bununla birlikte, bazı çalıĢmalarda aksi yönde bulgulara rastlamak da 

mümkündür. Örneğin, Bannister ve Saunders (1978: 565) Ġngiliz cevaplayıcıların 

vatanseverliğinin tüketici malları pazarında bir etkiye sahip olmadığı sonucuna 

varmıĢtır. (Shankarmahesh, 2006)  

 

2.1.3.6. Yardım Etme DavranıĢı 

 

Tüketici etnosentrizminin temelinde yabancı menĢeli ürünlere kıyasla yerli ürünlerin 

tercih edileceği, ülke ekonomisi ve yerli iĢgücüne yardım açısından bunun gerekli 

olduğu düĢüncesinin bulunduğu daha önce belirtilmiĢti. Bazı durumlarda tüketicilerin 
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tüketici etnosentrizmi eğilimlerinin arttığı gözlemlenmiĢtir ve bu durum yardım etme 

modeli adı verilen bir modelle açıklanmaya çalıĢılmıĢtır (Granzin ve Painter, 2001: 

73). Olsen, Granzin ve Biswas (1993: 308) bazı durumlarda tüketicilerin yerli 

ekonomiye ve iĢ gücüne yardım etme isteklerinin daha fazla olduğunu ve bu duruma 

sebep olan bazı faktörler bulunduğunu belirtmiĢlerdir. Bu araĢtırmanın sonuçlarına 

göre tüketici etnosentrizminin etkilerinin daha fazla hissedilmesine yol açan bu 

faktörlerden bazıları Ģunlardır: 

 

Yardım İhtiyacının Önemi: Yardıma ihtiyaç gerektiren durumun önemi arttıkça 

tüketicilerin yardım etme eğilimleri artmakta ve tüketiciler bu sebepten dolayı yerli 

menĢeli ürünlere yönelmektedirler. Örneğin; tüketiciler yabancı rekabet gücünün 

yerli ekonomiye gerçekten zarar verdiğini düĢünürlerse bu durum tüketici 

etnosentrizmi eğilimlerinin artmasına neden olmaktadır. Bu sebepten “yerli malı 

alın” Ģeklinde kampanyalar düzenlendiği zaman yabancı menĢeli ürünlerin ülke 

ekonomisine zararları vurgulanmalı ve yabancı malların tüketiminin artması 

durumunda pek çok iĢçinin iĢsiz kalabileceği belirtilmelidir. 

 

İşçilerin Çalışma Performansı: Tüketiciler, yerli iĢgücüyle yabancı iĢgücünü 

kıyasladıklarında, arada yabancı iĢgücü lehine bir farklılıkla karĢılaĢıyorlarsa, o 

zaman yerli ürünleri satın alarak yerli ekonomiye yardım etme ihtiyacı 

hissetmektedirler. Örneğin; tüketici yerli iĢçilerin yeteri kadar çalıĢmadığını, aldığı 

ücretin yaptığı iĢ için çok fazla olduğunu düĢünüyorsa yabancı menĢeli ürünleri 

almakta bir sakınca görmeyecektir. 

 

Benzerlik: Tüketici eğer kendini yabancı rekabet karĢısında zor durumda olan yerli 

iĢçilere yakın ve benzer hissederse o oranda onlara yardım etme isteği içinde 

bulunur, bunu gerçekleĢtirmek için de yerli ürünleri tercih etme eğilimi sergiler. 

Örneğin; yerli ürünleri teĢvik niyetiyle yapılan kampanyalarda yabancı rekabet 

karĢısında iĢsizlik tehdidi altında bulunan iĢçilerin durumuna herkesin bir gün 

düĢebileceği, herkesin bir gün iĢsiz kalabileceği vurgulanırsa tüketicinin yardım etme 

isteği artacaktır. Tüketici empati kurma yoluyla yardım etme eğilimi içerisine 

girecektir. 
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Sorumluluk: Tüketicilerin kendi ülkeleri, yerli ekonomi ve iĢgücü için hissettikleri 

sorumluluk duygusu arttıkça tüketici etnosentrizmi eğilimleri fazlalaĢmaktadır. 

 

Fayda/Maliyet: Tüketicilerin yardım etme eğilimlerini etkileyen bir diğer faktör ise 

maliyettir. AraĢtırmanın sonucuna göre, yardım etmenin maliyetini yüksek bulan 

tüketiciler daha az yardım etme isteği içinde bulunurlar. Bu kiĢilerin yabancı menĢeli 

ürünlere yönelme olasılıkları daha fazladır. Tüketicilerin yerli ürünleri tercih 

etmeleri, bu durumun maliyetinin en az olduğuna ve yabancı ürünleri tercih etmenin 

veya baĢka bir ifadeyle yerli ekonomiye yardım etmemenin maliyetinin de çok 

yüksek olacağına ikna olmalarına bağlıdır. Yardım etme ihtiyacını etkileyen bir diğer 

nokta da faydadır. Granzin ve Olsen (1995: 50)‟e göre, tüketicilerin elde ettikleri 

fayda arttıkça yardım etme eğilimleri de artacaktır. Kısacası tüketiciler, maliyet ve 

fayda unsurlarını ayrı ayrı kullanmamakta, bunları birbirinin tamamlayıcısı olarak 

görerek yerli ürünleri tercih etme durumunda fayda/maliyet kıyaslaması 

yapmaktadırlar. Bunun sonucu da onların yerli ekonomiye ve iĢgücüne yardım etme 

ihtiyaçlarını etkileyecek diğer bir ifadeyle; satın alma davranıĢları üzerinde tüketici 

etnosentrizminin etkisinin büyüklüğünü belirleyecektir. Tüketiciler bu kıyaslama 

sonucunda faydanın maliyetten çok daha fazla olduğunu düĢündüklerinde yardım 

etme davranıĢına daha çok motive olacaklardır, etnosentrik eğilimleri de o oranda 

artacaktır. 

 

Aynı araĢtırmaya göre maliyet yerli ürünlerin satın alma fiyatını ifade ederken fayda 

çeĢitli Ģekillerde elde edilebilmektedir. Ancak genel olarak tüketici etnosentrizmi 

eğilimi sonucunda elde edilen fayda kiĢisel tatmin, kazanılan memnuniyet Ģeklinde 

ortaya çıkmaktadır. 

 

2.1.3.7. Prestij Ġhtiyacı 

 

Yerli ürünlere kıyasla yabancı menĢeli ürünlerin tercih edilmesinin bir diğer nedeni 

ise; tüketicilerin bu ürünlere sahip olmanın kendilerine prestij kazandırdığını 

düĢünmeleridir (Ettenson ve Gaeth, 1991: 15). Örneğin; yapılan bir araĢtırmada 
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Amerikalı tüketicilerin Japon ve Alman menĢeli ürünlere sahip olmayı olumlu 

karĢıladıkları ve bunun imajlarını olumlu yönde etkilediğini düĢündükleri ortaya 

çıkmıĢtır (Chao ve Rajendran, 1993: 37). BaĢka bir araĢtırmada ise; Çinli 

tüketicilerin Japon ve Amerikan menĢeli ürünleri çok olumlu değerlendirdikleri ve 

bu ürünlere sahip olmanın bir prestij kaynağı olduğunu düĢündükleri sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (Zhang, 1996: 62). Nagashima (1970: 70)‟ya göre de benzer sonuçlara 

ulaĢılmıĢtır. Bu araĢtırmada, Japon iĢadamlarının Amerikan ve Avrupa ürünlerine 

sahip olmayı prestij kaynağı olarak gördükleri bulunmuĢtur. Japon iĢadamları ayrıca 

bu ürünlere sahip olmayı gurur verici olarak nitelendirmektedirler. 1967 yılında 

yaptığı bu araĢtırmanın üstünden 8 sene geçtikten sonra, Japon iĢadamlarının aynı 

ülkelerin ürünlerine karĢı tutumlarının değiĢip değiĢmediğini öğrenmek için 

tekrarladığı araĢtırmasında Nagashima, Japon iĢadamlarının halen Amerikan ve 

Avrupa ürünlerine sahip olmanın prestij yarattığını düĢündükleri ve yerli ürünlere 

nazaran bu ürünleri tercih edecekleri sonucuna ulaĢmıĢtır (1977: 98). 

 

2.1.3.8. Kültür ve Değerler 

 

Küresel bir olgu olmakla birlikte etnosentrizmin koĢullara göre farklılık gösterdiği 

gözlenmiĢtir. Psikolojik özellikler ve içinde bulunulan sosyo-kültürel çevrenin bu 

farklılığa neden olduğu düĢünülmektedir. Özellikle, Bond (1988) etnosentrik eğilime 

neden olan özelliklerin kültürel kaynaklı olduğunu öne sürmüĢtür. Etnosentrizm 

evrensel olmakla birlikte, Bond (1988) etnosentrizmin kaynağı ve düzeyinin kültüre 

özel olduğunu belirtmiĢtir. Tüketici etnosentrizmi için de aynısı söylenebilir. 

Tüketici etnosentrizmini ölçmek üzere yapılan pek çok çalıĢmanın sonuçları 

etnosentrizmin küresel bir fenomen olduğunu göstermiĢtir. Bununla birlikte yapılan 

araĢtırmalarda tüketicilerde farklı düzeylerde olabildiği ve kültürden kültüre 

değiĢiklik gösterdiği gözlenmiĢtir (Netemeyer ve diğerleri, 1991; Herche, 1992; 

Good ve Huddleston, 1995; Sharma ve diğerleri; 1995; Steenkamp ve Baumgartner, 

1998). Dünyanın çeĢitli ülkelerindeki tüketicilerin CETSCALE üzerindeki skorları 

birbirinden oldukça farklı çıkmıĢtır. Bu farklılıkların kültürel özelliklerle bağlantılı 

olduğu düĢünülmektedir. (Javalgi ve diğerleri, 2005)  CETSCALE, ilk olarak 
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ABD‟de uygulandıktan sonra baĢka dillere uyarlanarak, ABD dıĢında çeĢitli 

ülkelerde uygulanmıĢtır (Sharma ve diğerleri, 1995; Good ve Huddleston, 1995). Bu 

çalıĢmaların bulguları arasında çeliĢkiler söz konusudur. ABD, Fransa, Japonya ve 

Batı Almanya‟da öğrencilerden oluĢan bir örnek üzerinde gerçekleĢtirilen bir 

çalıĢmada, dört ülkede de ölçeğin içsel tutarlılığa ve benzer tek boyutlu faktör 

yapısına sahip olduğu kanıtlanmıĢtır (Netemeyer ve diğerleri, 1991).  Hem yerli ürün 

satın almayla hem de kendi ülkesine karĢı tutumları ile arasındaki iliĢki de anlamlı 

bulunmuĢtur. Bununla birlikte, tüketicilerin yabancı ürünleri satın almaya karĢı 

tutumları ile olan korelasyon Fransa, Japonya ve Batı Almanya‟da, ABD‟de olduğu 

kadar güçlü değildir. Aynı Ģekilde, Good ve Huddleston (1995)‟ın çalıĢmasında 

Polonya‟da tüketici etnosentrizminin yerli ya da yabancı ürün satın alma niyeti 

üzerinde etkisi bulunduğu halde Rusya‟da aynı etkiye rastlanmamıĢtır. Bu tip 

çalıĢmalar, tüketici etnosentrizminin ülkeden ülkeye farklılık gösterdiğini ortaya 

çıkarmıĢtır. Buna rağmen, Sharma ve diğerleri (1995)‟in dıĢındaki çalıĢmalar, 

tüketici etnosentrizmini etkileyen kültürel koĢulları tam olarak saptayamamıĢtır. Bu 

çalıĢmaların temel sorunu, kültürün kavramsallaĢtırılmasındaki sınırlarla ilgilidir. 

 

Yapılan araĢtırmalarda tüketici etnosentrizminin bir tüketicide baĢlamasına yol açan 

en önemli nedenin aile ve yakın çevre olduğu ortaya çıkmıĢtır. Tüketici bu konuyla 

ilgili ilk alıĢkanlıklarını aile sayesinde kazanır. Ancak daha sonra, yakın çevreden ve 

içinde bulunduğu kültürden etkilenmeye devam eder. Bu sebeplerden dolayı 

araĢtırmacılar özellikle bazı kültürel değerlerin tüketici etnosentrizmiyle iliĢkisini 

incelemeye yönelik çalıĢmalar yapmıĢlardır. 

 

Balabanis, Mueller ve Melewar (2002: 29) Çek Cumhuriyeti ve Türkiye vatandaĢları 

üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında kültürel değerlerden olan yeniliklere açık olmak, 

muhafazakârlık, uluslararasılaĢma ile tüketici etnosentrizmi arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢlerdir. Ancak bu araĢtırmanın sonuçları daha önceki sonuçları destekler 

nitelikte çıkmamıĢtır. Beklenilenin aksine yeniliklere açık olmak ile tüketici 

etnosentrizmi arasında pozitif bir iliĢki çıkmıĢtır. Diğer bir ifade ile yeniliklere açık 

olan bireylerden oluĢan toplumlarda tüketici etnosentrizmi daha yüksek olarak 

ölçülmüĢtür. Oysa sosyoloji literatüründe etnosentrizm kavramının değiĢikliklere ve 
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yeniliklere kapalı olduğu belirtilmektedir (Horton ve Hunt, 1980: 75). Buradan 

hareketle yeniliklere açık olan toplumlarda ve bireylerde tüketici etnosentrizmi 

eğiliminin düĢük çıkması beklenmektedir. Bu araĢtırmanın tersine, Moon (2004: 

669)‟a göre literatürde belirtilenlere paralel olarak, yüksek tüketici etnosentrizmi 

eğilimi bulunan tüketicilere, daha çok dogmatik ve yabancı kültürlere karĢı kapalı 

olan toplumlarda rastlanmaktadır. 

 

Aynı Ģekilde, Balabanis, Mueller ve Melewar (2002: 29)‟a göre diğer araĢtırma 

sonuçlarının aksine uluslararasılaĢmaya olumlu bakan bireylerde tüketici 

etnosentrizmi daha yüksek çıkmıĢtır. Geleneklere bağlılık ile tüketici etnosentrizmi 

arasında ise daha önce yapılan araĢtırma sonuçlarını destekler Ģekilde pozitif iliĢki 

bulunmuĢtur. Geleneklere bağlılık arttıkça tüketici etnosentrizmi de artmaktadır. Bu 

araĢtırma sonucunun aynı konu hakkında yapılan diğer araĢtırma sonuçlarına göre 

farklı çıkmasının nedeni olarak ise araĢtırmaya dahil edilen ülkelerin ve kültürlerinin 

farklı olması gösterilmiĢtir. Özetle, her kültürde tüketici etnosentrizmi kültürel 

değerlerden farklı Ģekillerde etkilenmektedir. Bu da kültürler arası farklılıkların bir 

sonucudur. 

 

Ürünler yerine yabancı hizmetler söz konusu olduğunda, tüketici etnosentrizmi ile 

kültürel değerler arasındaki iliĢkinin nasıl olacağının incelendiği araĢtırmada 

sonuçlar yukarıda bahsedilen araĢtırmanın sonuçlarının aksine beklenildiği gibi 

çıkmıĢtır. Buna göre, diğer kültürlere ve yeniliklere daha açık olan tüketicilerden 

oluĢan toplumlarda tüketici etnosentrizmi eğilimi daha düĢük çıkmaktadır. 

AraĢtırmada ayrıca, muhafazakârlık ve kolektivizm (ortaklaĢacılık) ile tüketici 

etnosentrizmi arasında pozitif iliĢki bulunmuĢtur. BaĢka bir ifade ile tüketicilerde 

muhafazakârlık ve kolektivizm arttıkça tüketici etnosentrizmi eğilimleri de 

artmaktadır. AraĢtırmanın bir diğer sonucu ise, yurtseverlikleri ön planda olan 

tüketicilerin yerli hizmetleri yabancı hizmetlere tercih ettikleri Ģeklindedir (Ruyter, 

Birgelen ve Wetzels, 1998: 197). 
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2.1.3.8.1. Kültür Kavramı 

 

Kültür, oldukça geniĢ kapsamlı bir kavramdır. Giyim tarzı gibi yüzeysel konular da, 

uğrunda ölünecek Ģeyler gibi içten hissedilen duygularla ilgili konular da kültürün 

kapsamına girmektedir (Sowell, 1996). Daha önce yapılan çalıĢmaların çoğunda 

kültür, belirsiz bir içeriğe sahip tek bir kategorik değiĢken (genellikle ülke değiĢkeni) 

olarak ele alınmaktadır (Balabanis ve diğerleri, 2002: 12). Bununla birlikte, uzun 

zamandır sosyal bilimciler kültür kavramının karmaĢıklığının ve çok boyutluluğunun 

farkındadırlar (Hofstede, 1983; Kagitcibasi ve Berry, 1989; Smith ve diğerleri, 1996, 

1997). Kültür kavramı ülke gibi tek bir değiĢken ile anlaĢılamayacak kadar geniĢ 

kapsamlıdır. Bugüne kadar üzerinde anlaĢmaya varılmıĢ bir kültür tanımı 

bulunmamaktadır. Geert Hofstede kültürü; “aklın ortaklaĢa programlanması” olarak 

tanımlamaktadır. Bu tanımın odak noktası, bir kültürü diğeri ile kıyaslamaktır (Luna 

ve Gupta, 2001: 46). Tüketici davranıĢları açısından en önemli olan tanım Linton 

tarafından yapılmıĢtır. Ona göre kültür; belirli bir toplumun üyeleri tarafından 

paylaĢılan ve aktarılan, davranıĢ sonuçları ile öğrenilen davranıĢlar bütünüdür 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 313). Poortinga (1992: 10) ise kültürü, belli bir grubun 

üyelerinin olası davranıĢlarını sınırlayan, ortak bir kısıt seti olarak tanımlamıĢtır. Ona 

göre, iki tür davranıĢsal kısıt söz konusudur: (1) ekolojik, sosyal, ekonomik, tarihi ve 

politik çevre koĢulları ile ilgili olan dıĢsal kısıtlar, (2) kültür yoluyla aktarılan duygu 

ve inançlarla ilgili olan içsel kısıtlar (ülke sınırlarını da aĢabilir). Kültürle ilgili 

çalıĢmalarda her ikisi de önem taĢımaktadır. Ancak, kültür konusunda son 

zamanlardaki çalıĢmaların çoğu içsel davranıĢ kısıtları ve özellikle de değerler 

üzerine odaklanmaktadır (Bond ve Smith, 1996). Değer, bir kiĢinin amaçlarına 

ulaĢmak için benimsediği kiĢisel ve sosyal inançlar (Rokeach, 1973) veya kiĢinin 

kendi kültüründen hareketle geliĢtirdiği süreklilik arz eden inançlar (Daghfous, 1999) 

Ģeklinde tanımlanmaktadır. Değer, bu tanımlamalardaki boyutlarıyla, bireylerin 

yaĢamlarına yön veren temel bir dinamik olarak karĢımıza çıkmaktadır (Vinson ve 

diğerleri, 1977). Dolayısıyla değerlerin, bir tüketici olarak bireyin davranıĢlarının 

Ģekillenmesinde de önemli rol oynayacağı varsayımından hareketle, pazarlama 

literatüründe kiĢisel değerler ve tüketici davranıĢları iliĢkisini konu olan önemli 

sayıda çalıĢma yapılmıĢtır. Bu çalıĢmalarda bir taraftan kiĢisel değerlerin, tüketicinin 
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karar süreçlerine etkisi incelenirken diğer taraftan da, farklı kiĢisel değerler dikkate 

alınarak tüketiciler gruplandırılmaya çalıĢılmıĢtır (Vinson ve diğerleri, 1977; Becker 

ve Conner, 1981; Boote, 1981; Bozinoff ve Cohen, 1982; Pitts ve Woodside 1983; 

Beatty ve diğerleri, 1985; Homer ve Kahle, 1988; Rokeach ve Ball-Rokeach, 1989; 

Madrigal ve Kahle, 1994; Wang ve Rao, 1995; Daghfous ve diğerleri, 1999; Ünal ve 

ErciĢ, 2006). Yukarıdaki çalıĢmaların bulguları genel olarak değerlendirildiğinde, 

tüketicilerin kiĢisel değerlerinin satın alma tarzları, marka seçimleri, medya araçları 

kullanımı, ürünleri değerlendirme gibi tüketici davranıĢları üzerinde önemli bir 

etkiye sahip olduğu görülmektedir. 

 

Değerler, kültürel çalıĢmaların tamamında, kültürün biliĢsel ve davranıĢsal 

tanımlamalarında sürekli yer alan bir kavramdır. Bunun nedeni, değerlerin daha 

değiĢmez nitelikte olması ve kiĢinin biliĢsel yapısında tutumlardan daha merkezi bir 

yer tutmasından dolayı davranıĢları anlamada daha sabit ve içsel nitelikte bilgi 

sağlamasıdır (Kamakura ve Novak, 1992). Sonuç olarak; değerler, kültürleri 

tanımlamada en geniĢ kabul görmüĢ yaklaĢımlardan biridir (Rokeach, 1973; 

Hofstede, 1983; Schwartz, 1992 ve Smith ve diğerleri, 1996). 

 

2.1.3.8.2. Değerler 

 

Değerler genellikle kiĢinin sahip olduğu düĢünce, inanç ve ilkeler olarak 

açıklanmaktadır. Tanımlaması ise, “Değer, insan davranıĢlarına rehberlik eden 

ilkelerdir” Ģeklindedir (Gutman 1982: 60). Bir baĢka tanımda ise bireyin tercih 

kriterleri ya da standartları Ģeklinde tanımlanmıĢtır (Ramos, 2006: 36). Daha 

kapsamlı olarak değer, bazı davranıĢ ve amaçları diğer davranıĢ ve amaçlara göre 

tercih edilebilir kılan, sürekliliği olan inanıĢlar olarak tanımlanmıĢtır (OdabaĢı, BarıĢ, 

2003: 212; Solomon, 1996: 142; Hayer, Macilnnis, 1997: 408). Rokeach ise değeri 

belirli bir davranıĢ veya varolma amacının kiĢisel ve toplumsal olarak diğerlerine 

tercih edilmesine dair sürekliliği olan inanç Ģeklinde tanımlamıĢtır. Değerler 

konusunda önemli çalıĢmalar yapan Rokeach‟a (1973) göre değerler, “önemli yaĢam 

hedefleri veya kiĢinin yaĢamına rehberlik eden standartlar” olarak tanımlanabilir. 
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Rokeach (1973) değerlerin bir yandan sosyal tutumların diğer yandan sosyal 

davranıĢların belirleyicisi olduğunu belirtmektedir. En önemli özellikleri davranıĢ 

için rehber olmaları ve davranıĢsal tercihler üzerinde ölçülebilir bir etkiye sahip 

olmalarıdır. AraĢtırmacıya göre her bireyin daha fazla tercih ettiği, davranıĢlarına 

yön veren ve sürekliliği olan değerleri vardır. KiĢinin sahip olduğu bu değerlere 

“değerler sistemi” adı verilir. Değer sistemi, kiĢinin varoluĢ amacı ya da tercih ettiği 

davranıĢlarla iliĢkili, sürekliliği olan inançlar bütünüdür (Rokeach, 1973: 5). Bireyin 

değerlerini, güvenlik, saygınlık ve toplumdaki konumunu koruma gibi değiĢkenler 

oluĢturmaktadır. KiĢiler bu değerleri belirli amaçlara (saygınlık, hayattan zevk 

almak, toplumda kabül görmek vbg.) ulaĢmak için araç olarak kullanırlar. Bu yönü 

ile değerler davranıĢın hem belirleyicisi hem de sonucu olmaktadır (Senguder, 

2000: 20; Beatty ve diğerleri, 1985: 182). 

 

Ġnsan değerlerinin oluĢmasında kültürün, toplumsal kuralların büyük etkisi 

bulunmaktadır (Rokeach, 1973). Kahle (1985: 233) insanların toplumlaĢma süreci 

içerisinde değerlerinin geliĢtiğini ileri sürmüĢtür. Yani kiĢinin bulunduğu kültür ona 

bazı değerleri öğretmektedir. Ancak kiĢinin değerleri, toplumsal yapı içindeki 

konumuna ve deneyimlerine göre değiĢebilmektedir. Aynı toplumda yaĢayan, aynı 

kültürel özelliklere sahip insanların farklı davranıĢ kalıplarını sergilemeleri, farklı 

kiĢisel değerlere sahip olmalarından kaynaklanmaktadır (Clawson, Vinson, 1978: 

397). 

 

Schwartz‟ın (1994) sosyal psikolojide geniĢ ölçüde kabul gören tanımına göre de 

değerler “kiĢinin veya diğer sosyal oluĢumların (social entity) hayatına yol gösterici 

ilkeler olarak hizmet eden, önemlilikleri farklılık gösteren durumlar üzeri 

(transsituational) arzu edilen amaçlardır. Değerler, insanların kendi egoist ilgilerini 

geliĢtirmelerini motive eden değerlerden, uzak ve yakındaki diğer insanların ve 

doğanın refahını koruma ve geliĢtirmeye kadar uzanan geniĢ bir alana yayılır 

(Schwartz, 1992). Schwartz (1994) değeri, insanı harekete geçiren düĢünce, 

yaptıklarına yol gösteren ve rehberlik eden davranıĢ kalıpları olarak tanımlamaktadır 

(Schwartz, 1994: 21). AraĢtırmacıya göre değerler karmaĢık insan davranıĢlarının 

temelini oluĢturur. Değerlerin tutum ve inançlardan daha merkezi konuma sahip 
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olduğunu ve amaçlara ulaĢmada yönlendirici ve kontrol edici güce sahip olduğunu 

ileri sürmüĢtür.  

 

KiĢisel değerleri belirlemek üzere yapılmıĢ çok sayıda çalıĢma bulunmaktadır. Ancak 

bunlar arasında en çok kabul görmüĢ olanlar Rokeach Değerler Sistemi (Rokeach 

Value Survey-RVS), Değerler Listesi (List of Value-LOV) ve Schwartz Değerler 

Sistemi (Schwartz Value Survey-SVS)‟dir.  

 

Diğer çalıĢmalardan farklı olarak Schwartz kiĢisel değerler sistemini biyolojik, 

sosyal ve sosyal-kurumsal ihtiyaçlar olan üç temel insan gereksiniminden 

yararlanarak geliĢtirmiĢtir (Menezes ve Campos, 1997:56). Schwartz kiĢisel değerler 

sistemini kiĢinin hem fiziksel ve psikolojik ihtiyaçları hem de sosyalleĢme ihtiyacını 

dikkate alarak geliĢtirmiĢtir. Bu nedenle kiĢi davranıĢlarını açıklamada bireyi daha 

kapsamlı değerlendirmeye yardımcı olduğu ileri sürülmektedir. Bu özelliği nedeni ile 

tüketici davranıĢı çalıĢmalarında da en çok yararlanılan değer ölçeklerinden birisidir. 

Schwartz değerler sisteminde kiĢisel değerler iki temel boyut içinde 

değerlendirilmektedir. Bu boyutlar; yeniliğe açıklık-muhafazakârlık; özgeniĢletim-

özaĢkınlık Ģeklindedir. Bu iki temel boyut içerisindeki değerler on gruba 

ayrılmaktadır (Schwartz ve Bilsky, 1994:167). Yeniliğe açıklık-muhafazakârlık 

boyutunda kendini yönlendirme, uyarılım, hedonizm, güvenlik, uyumluluk ve 

geleneksellik değerleri yer almıĢtır. ÖzgeniĢletim-özaĢkınlık boyutunda evrensellik, 

yardımseverlik, güç ve baĢarı değerleri yer almıĢtır. Değer boyutları, tanımları ve 

bunların altında yer alan değerler Ģu Ģekildedir: 

 

Güç: Sosyal statü, prestij, insanlar ve kaynaklar üzerine hakimiyet veya kontrol 

kurmaktır. Otorite, toplumsal itibarı koruma, sosyal güç ve zenginlik alt değerlerine 

sahiptir. 

 

Başarı: Sosyal standartlara göre gösterilen kiĢisel baĢarıdır. Hırslı, yetenekli, baĢarılı 

ve etkili alt değerlerine sahiptir. 
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Hazcılık (Hedonizm): Zevk ve hayatı sevmekle ilgili bir değerdir. NeĢeli, yaĢamdan 

zevk alan, kendini Ģımartan ve haz alt değerlerine sahiptir. 

 

Uyarılım: YaĢamda heyecan, değiĢiklik ve rekabet aramakla ilgili olan değerdir. 

Heyecanlı bir yaĢam, cüretkar ve hayattaki çeĢitlilik değerlerine sahiptir. 

 

Öz-yönelim: Bu değer seçimde, düĢüncede ve araĢtırmada yani düĢünce ve 

eylemde bağımsızlığı içerir. Yaratıcılık, özgürlük, bağımsız, kendi hedeflerini seçen 

ve meraklı alt değerlerine sahiptir. 

 

Evrensellik: Ġnsanlığın ve doğanın refahını korumayı, kabul etmeyi ve anlamayı 

açıklayan bir değerdir. BarıĢ içerisinde bir dünya, açık fikirli, güzel bir dünya, eĢitlik, 

çevreyi koruyan, sosyal adalet, doğa ile bütünlük ve erdem alt değerlerine sahiptir. 

 

İyilikseverlik: KiĢisel iliĢki kurulan insanların refahını düĢünmekle ilgili bir değer 

boyutudur. Dürüst, sadık, sorumluluk sahibi, affedici ve yardımsever alt değerlerine 

sahiptir. 

 

Geleneksellik: KiĢinin kültürü, dini ve geleneklerine saygısını ortaya koyan bir değer 

boyutudur. Hayattaki yerini kabul eden, dindar, alçak gönüllü, ılımlı ve geleneklere 

saygılı alt değerlerine sahiptir. 

 

Uyma: Diğerlerine zarar veren sosyal beklenti ve normları çiğneyen istek, faaliyet ve 

hisleri kontrol altına almakla ilgili olan değer boyutudur. Büyüklerine saygı gösteren, 

itaatkar, nezaket ve özdisiplin alt değerlerine sahiptir. 

 

Güvenlik: KiĢinin toplumla olan iliĢkilerinde uyum ve güvenliği içeren değer 

boyutudur. Temiz, aile güvenliği, ulusal güvenlik, karĢılıklı iyilik ve sosyal düzen alt 

değerlerine sahiptir. 

 

Schwartz‟ın kiĢisel değerler sistemi, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, sosyal 

değiĢim teorisi ve pazarlama gibi birçok alanda yapılan çalıĢmalarda kullanılmıĢtır 
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(Stankov ve Knezevic, 2005). Daghfous, Petrof ve Pons (1999) yaptıkları çalıĢmada 

tüketicilerin yeni ürün sunumundaki tutumları ile kiĢisel değerleri arasındaki iliĢkileri 

incelemiĢlerdir. Tüketicilerin kiĢisel değerleri ile yeni ürün kabulü arasında iliĢki 

olduğunu belirlemiĢlerdir. Hazcılık değeri baskın olan tüketicilerin yeni ürünlere 

daha açık kiĢiler olduğunu tespit etmiĢlerdir. Shao (2002) ise farklı kültürlerdeki 

tüketicilerin ürünlere yönelik tutumları ile kiĢisel değerleri arasındaki iliĢkilere 

bakmıĢ ve kültürlere göre öne çıkan değerlerin farklılık gösterdiğini, değerlerin 

ürünlere yönelik tutumlar üzerinde etkisi olduğunu tespit etmiĢtir. Kim ve diğerleri 

(2002) farklı kültürlerde tüketicilerin çevre duyarlılığı ile kiĢisel değerleri arasındaki 

iliĢkiyi incelemiĢtir. KiĢisel değerlerin çevre bilinci ve duyarlılığı üzerinde etkisi 

olduğunu belirlemiĢtir. Açık olma ve diğerlerini düĢünme ile çevre bilincinin yüksek 

olması arasında iliĢki bulmuĢtur. Buna göre açık fikirli ve çevresindeki insanların 

refahını düĢünenlerde çevre bilinci daha fazladır. 

 

2.1.3.8.2.1. Değerlerin Ölçülmesi 

 

Kültürel farklılıklar konusunda yapılmıĢ birçok araĢtırma ve geliĢtirilmiĢ birçok teori 

bulunmaktadır. Bazı araĢtırmacılar kültürün karma bir fotoğrafını onun alt birimlerini 

ve boyutlarını inceleyerek sağlamayı denemiĢlerdir. Kültürel değerler üzerine 

yapılmıĢ çalıĢmaların en etkililerinden biri Hofstede‟in (1983) 53 ülkeden 117.000 

kiĢi üzerinde uyguladığı araĢtırmasıdır. Hollandalı araĢtırmacı Geert Hofstede 

tarafından türetilen kavramlar, göçmen grup davranıĢlarını ayırt etmek ve 

karĢılaĢtırmak için çeĢitli ikili ayrımları kapsamaktadır (Davies ve Fitchett, 2001: 

318). Hofstede ulusların kültürleri arasındaki farkları dört boyuta indirgemiĢtir. 

Bunlar; güç mesafesi, belirsizlikten kaçınma, bireycilik ve erilliktir.  

 

Güç mesafesi: Kültürün bu boyutu, bir toplumda gücün kiĢiler arasında dağılım 

biçimini; bu dağılımdaki farklılık ve eĢitsizliklerin üyeler tarafından benimsenme ve 

kabul edilme derecesini göstermektedir (Pedro, 2004). Organizasyonlarda az güce 

sahip üyelerin gücün eĢit dağılmadığını düĢünmeleri güç mesafesidir (Marcus ve 

Gould, 2000). 
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Belirsizlikten kaçınma: Ġnsanların belirsiz konuların kendilerini tehdit ettiği hissine 

kapılmaları ve bunlardan kaçınmak için çeĢitli inançlar ve düĢünceler yaratılması 

boyutudur. Belirsizliği sevmeyen insanlardan oluĢan ülkelerin eğilimi yüksek 

güvenlik ihtiyacı ve uzmanlara olan güçlü inançtır (Marcus ve Gould, 2000). 

 

Bireycilik: Hosftede‟ye göre bazı kültürlerde bireycilik kutsanmakta ve mutluluğun 

kaynağı olarak görülmekte iken; bazılarında yabancılaĢma olarak görülmektedir. 

Bireycilik insanların sadece kendilerini ve yakın akrabalarını önemseme eğilimidir. 

Hofstede bu kültürel farklılığı iki farklı görüĢ olan bireycilik ve kolektivizm‟i 

kullanarak ölçmüĢtür. Kolektivizm; insanların bir gruba üye olma eğilimi ve grup 

üyelerinin birbirlerine sadakatle bağlı olmaları Ģeklinde tanımlanmaktadır (Marcus 

ve Gould, 2000). 

 

Erillik-diĢilik: Bu boyut eril ve diĢinin fiziksel karakteristiklerden değil cins 

rollerinden bahsetmektedir (Marcus ve Gould, 2000). Hofstede (1991, 2001)‟e göre 

erillik; baĢarı, para ve diğer Ģeyler gibi baskın değerlerin toplumda var olmasıdır. 

Hofstede bu boyutu erillik ve diĢilik (feminity)‟i kullanarak ölçmüĢtür. DiĢilik; diğer 

insanlara saygı göstermek ve hayat kalitesine önem vermek gibi değerlerin baskın 

olduğu toplumlar için geçerlidir. 
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ġekil 1: Belirsizlikten Kaçınma ve Güç Mesafesinin Ülke Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

(Hofstede, 2001) 
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Hofstede ve Bond (1988) ayrıca kültürel değerlerin insan davranıĢının temel 

belirleyicileri olduğunu belirtmiĢlerdir. Hofstede‟in boyutları içerisinde en çok 

bireycilik/kolektivizm boyutu çeĢitli araĢtırmalara konu olmuĢtur. (bkz. Triandis, 

1988, Sharma ve diğerleri, 1995, Robertson ve diğerleri, 1999). Triandis (1988) 

kolektivist toplumların daha yüksek grup içi yanlılığı gösterdiğini ve yabancıları 

grup üyesi olarak kabul etmediğini ileri sürmüĢtür. Triandis araĢtırmasında, 

kolektivist kültürlerde bireyci kültürlere göre grup içi ve grup dıĢı ayrımının daha 

belirgin olduğunu bulmuĢtur. Benzer Ģekilde, Bond (1988) kolektivist değerlerin 

kültürel bir üstünlük algısına sahip olduğunu belirlemiĢtir. Sharma ve diğerleri 

(1995) Kore‟de tüketiciler üzerinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarında kolektivizmin 

tüketicilerin etnosentrik eğiliminin artmasıyla iliĢkisini ortaya çıkarmıĢtır. 

 

Ancak, Realo ve Allik (1999) bireycilik / kolektivizm kavramlarının yaygın olarak 

ele alınmasına rağmen içsel yapılarının belirsizliğini sürdürdüğünü kaydetmiĢtir. 

Bununla birlikte, Schwartz (1992) Hofstede‟in boyutlarını düzelterek geniĢletmiĢ ve 

Johnson ve Lenartowicz (1998)‟e göre, kültür kavramını daha net ve kapsamlı bir 

Ģekilde açıklamıĢtır.  

 

KiĢisel değerlerin neler olduğu konusunda netlik olmamasına rağmen, bu konuda 

önemli çalıĢmaların yapıldığı görülmektedir. Ġlgili literatür incelendiğinde, kiĢisel 

değerleri ölçmek için geliĢtirilen Ģu dört ölçeğin yaygın olarak benimsendiği 

görülmektedir. Bunlar; Kahle (1983) tarafından geliĢtirilmiĢ değerler listesi (List of 

Value-LOV) ölçeği, Mitchell (1983) tarafından geliĢtirilmiĢ değerler ve yaĢam tarzı 

sistemi (values and lifestyles system-VALS) ölçeği, Rokeach (1973) tarafından 

geliĢtirilmiĢ Rokeach değer sistemi (Rokeach Value System-RVS) ve Schwartz 

(1992) tarafından geliĢtirilmiĢ olan Schwartz Value Survey (SVS)‟dir. 

 

RVS ölçeği 18 esas (terminal) ve 18 araçsal (instrumental) değerlerden oluĢmaktadır. 

Esas değerler kiĢinin hayatında ulaĢmak istediği arzularıyla,  araçsal değerler ise esas 

değerlere ulaĢmak için arzu ettiği davranıĢ biçimleriyle ilgilidir. Araçsal değerler, 

içsel ve dıĢsal değerlerden oluĢmaktadır (Rokeach 1973; Crosby ve diğerleri, 1990). 

RVS ölçeğinde cevaplayıcılardan bu değerleri, hayatlarındaki önem derecelerine 
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göre sıralamaları istenmiĢtir. Ancak, bazı araĢtırmacılar bunun cevaplayıcılar için bir 

kafa karıĢıklığı oluĢturacağını düĢünerek her bir değer için cevaplayıcılardan, önem 

derecesine göre 7‟li ölçekle sıralanmıĢ ölçekte kendilerine uygun seçeneği 

iĢaretlemelerini istemiĢtir (Munson ve McIntyre 1979; Rankin ve Grube 1980). RVS 

ölçeğinin diğer bir dezavantajı ise ifadelerin çok sayıda olmasıdır. Dolayısıyla bazı 

araĢtırmacılar da 36 ifadenin azaltılması gerektiğini savunmuĢlar ve bazı ifadeleri 

ölçekten çıkarmıĢlardır (Munson ve McQuarrie, 1988; Wang ve Rao, 1995). Nitekim 

literatürde en çok kullanılan Kahle (1983)‟in kiĢisel değerler ölçeği, RVS‟nin 18 esas 

ifadesinin (iki ifade aynen alınmak suretiyle) dokuz ifadesi elenerek elde edilmiĢtir. 

LOV ölçeğinin teorik altyapısını RVS ile birlikte Feather (1977)‟in çalıĢması ve 

Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisi oluĢturmuĢtur. Homer ve Kahle (1988) daha sonra 

elde ettikleri bu dokuz ifade, bireysel içsel değerler, kiĢiler arası içsel değerler ve 

dıĢsal değerler olmak üzere üç ana faktör altında toplamıĢlardır. LOV ölçeğinde 

kiĢisel değerler; aidiyet duygusu (sense of belonging), heyecan (excitement), 

hayattan zevk alma (fun and enjoyment in life), baĢkalarıyla sıcak iliĢkiler kurma 

(warm relationships with others), kiĢisel geliĢim (self fulfillment), baĢkalarından 

saygı görme (being well-respected), baĢarma duygusu (sense of accomplishment), 

güvenlik duygusu (security) ve özsaygı (self respect) olarak ele alınmaktadır. 

Kamakura ve Novak (1992) bu dokuz ifadeyi hazcı (hedonistic), empati (emphaty) 

ve kendini gerçekleĢtirme (self-actualization) değerleri olarak üç grupta incelerken, 

Daghfous ve diğerleri, (1999) ise kendini gerçekleĢtirme (self-actualization) ve 

muhafazakâr (conservative) değerler olmak üzere iki grupta incelemiĢlerdir. 

 

Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisinden yararlanılarak oluĢturulan bir diğer kiĢisel 

değerler ölçeği ise Stanford AraĢtırma Enstitüsü (SRI-Stanford Research Institute) 

tarafından geliĢtirilen VALS ölçeğidir (Mitchell, 1983). Ġlki 1978 yılında geliĢtirilen 

ölçeğin, Amerikan toplumundaki değiĢimleri dikkate alınarak, belirli revizyonlar 

yapılmak suretiyle 1989 yılında ikincisi (VALS 2) geliĢtirilmiĢtir. Bu ölçekte 

Amerikalılar, yasam biçimleri ve değerleri dikkate alınarak sekiz kategoriye 

ayrılarak incelenmiĢtir. Bu kategoriler; gerçekleĢtirenler  (actualizers), kabul edenler 

(fulfilleds), baĢaranlar (achivers), deneyimliler (experiencers), inananlar (believers), 

gayret edenler (strivers), yapanlar (makers) ve mücadele edenler (strugglers)‟dir 
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(Peter ve Olson, 1993: 558-559). Literatürde, bu üç ölçeği birbiriyle kıyaslayan ve 

birbirine karĢı üstünlük ve zayıflıklarını tartıĢan bazı çalıĢmaların da olduğu 

görülmektedir (Beatty ve diğerleri, 1985; Kahle ve diğerleri, 1986; Wang ve Rao, 

1995; Novak ve MacEvoy, 1990) Bu çalıĢmalarda özellikle, LOV ölçeğinin diğer iki 

ölçeğe göre uygulama açısından daha kolay ve basit olduğu vurgulanmaktadır. 

 

Öte yandan Schwartz ve Bilsky (1987) teorik olarak değerlerin, a) biyolojik 

organizmalar olarak bireylerin ihtiyaçları, b) düzenli sosyal etkileĢim gereksinimleri 

ve c) grupların beka ve iĢleyiĢiyle ilgili ihtiyaçları Ģeklindeki üç evrensel insani 

ihtiyacın biliĢsel temsilleri olduğunu varsaymıĢlardır. Schwartz (1992), değer 

yöneliminin içerik ve yapısı hakkında aralarında Türkiye'nin de bulunduğu 60'ı aĢkın 

ülkede ampirik olarak desteklenen bir teori geliĢtirmiĢtir. ± 56 tek değer üzerine 

temellenen bu model, motivasyonel olarak farklı 10 değer tipini içerir. Dünya 

kültürlerinde kabul edilen temel değerlerin geniĢ bir dağılımını kapsayan ve değerler 

arasındaki iliĢkilerin evrensele yakın bir yapısını tanzim eden bu 10 değer tipi 

Ģunlardır: Güç (sosyal konum ve prestij, insanlar ve kaynaklar üzerinde denetim veya 

kontrol gücü), BaĢarı (sosyal standartları temel alan kiĢisel baĢarı yönelimi), Hazcılık 

(zevk ve duyuların kiĢisel ödüllendirmesi), Uyarılım (heyecan, hayata meydan 

okuma ve yenilik arayıĢı), Öz-yönelim (bağımsız düĢünce ve eylem tercihi, keĢif ve 

inceleme), Evrenselcilik (anlayıĢlı, takdir edici ve hoĢgörülü olma, insanların ve 

tabiatın iyiliğini gözetme), Ġyilikseverlik (kiĢisel temas içinde bulunulan kimselerin 

iyiliğini gözetme, geliĢtirme ve koruma), Gelenek (dinin ya da geleneksel kültürün 

bir takım âdet ve fikirlerini kabul etme, bağlanma ve saygı gösterme), Uyma 

(toplumsal norm ve beklentileri ihlal etme, baĢkalarını rahatsız etme ya da kırma-

yaralama gibi fiillere elveriĢli dürtü ve eğilimlerin sınırlanması), Güvenlik 

(toplumun, iliĢkilerin ve bireyin kendisinin güvenliği, huzur ve istikrarı). 

 

Bu 10 değer tipi ayrıca, farklı motivasyonel hedefler arasındaki karĢılıklı uygunluk 

ve zıtlık esasına göre iki üst boyutta gruplandırılmıĢtır. Bu iki boyuttan ilki Yeniliğe 

Açıklık-Muhafazakârlık; diğeri ise ÖzaĢkınlık-ÖzgeniĢletim olarak 

isimlendirilmiĢtir. 
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Bu değer tipleri güç, baĢarı, hazcılık, uyarılım, öz-yönelim, evrenselcilik, 

iyilikseverlik, geleneksellik, uyma, güvenlik‟dir. 

 

Schwartz‟ın değer kuramı, bu değer tipleri arasındaki dinamik iliĢkileri belirlemeye 

yönelik olarak ĢekillendirilmiĢtir. Değer tiplerinin, güdüsel amaçları gereğince, 

birbirleriyle uyum yada çeliĢki içinde olabilecek nitelik taĢıdıkları görülmektedir. 

Değer tipleri arasında varolduğu öngörülen uyumluluklar ve çeliĢkiler ġekil 1‟de 

belirtilmiĢtir. Dairenin çeperi üzerinde birbirinin karĢısında yer alan değer tiplerinin 

çeliĢtikleri, birbirlerine yakın olarak yer alanların ise uyumlu oldukları 

öngörülmektedir. Birbiriyle çatıĢan değerler çember üzerinde merkezden zıt yönlere 

giderken, uyumlu değer tipleri çember içinde birbirine yakındır. Ayrıca çatıĢan değer 

tipleri arasındaki zıtlıklar nedeniyle ġekil 2‟de görüldüğü gibi değerler kendi 

içerisinde iki ana boyut üzerinde gruplandırılırlar. Schwartz (1992) bunlardan ilkini 

“Yeniliğe Açıklık” / “Muhafazakârlık” [(Openness to Change) / (Conservation)] 

boyutu olarak adlandırmıĢtır. Bu boyutun yeniliğe açıklık ucu “özyönelim” ve 

“uyarılım” değer tiplerini kapsar ve bireylerin duygusal ve düĢünsel ilgilerini 

önceden kestirilemeyecek biçimlerde izlemelerine olanak sağlayan değerlerden 

oluĢur. Boyutun muhafazakârlık ucu ise, “güvenlik”, “uyma” ve “gelenek” değer 

tiplerinden oluĢur ve bireylerin yakın oldukları kiĢilerle, kurumlarla ve geleneklerle 

olan iliĢkilerindeki süreklilik ve belirliliğin sürmesine olanak sağlayan değerleri 

içerir. Ġkinci boyut ise, “ÖzaĢkınlık” / “ÖzgeniĢletim” [(Self Transcendence) / 

(Self-Enhancement)] olarak adlandırmıĢtır. Bu boyutun özaĢkınlık ucu 

“evrenselcilik” ve “iyilikseverlik” değer tiplerini; özgeniĢletim ucu ise “güç” 

“baĢarı” ve” hazcılık” değer tiplerini kapsar. ÖzgeniĢletim grubunun içindeki 

değerler bireyin, baĢkalarının zararına bile olsa, kendi çıkarları doğrultusunda 

davranmasına olanak sağlayan değerlerden oluĢmaktadır. ÖzaĢkınlık grubu ise, 

bireyin, yakın ya da uzak tüm insanların ve doğanın yararı için, bencil amaçlarından 

vazgeçmesine yönelik değerleri kapsamaktadır. On değer tipi içerisinde yalnızca 

“hazcılık”, hem yeniliğe açıklık, hem de özgeniĢletim değer boyutlarından değerleri 

içerisinde barındırır. (Bkz. ġekil 2) 
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ġekil 2: Schwartz Değer Kuramı’ndaki Değer Tipleri ve Ana Değer Grupları Arasındaki 

ĠliĢkilerle Ġlgili Model (Schwartz, 1992) 

 

Daha önce yapılmıĢ olan çalıĢmalar, Schwartz‟ın kültürel değerlerinin 

Hofstede‟inkilere oranla kültürü daha çok yönlü olarak açıkladığını belirtmiĢtir. 

(Kagitcibasi ve Segall, 1997; Schwartz and Ros, 1995; Steenkamp, 2001; Ng ve 

diğerleri, 2007; Balabanis ve diğerleri, 2001; Balabanis ve diğerleri, 2002). 

Schwartz‟ın (1994) çalıĢmasında yer alan değiĢkenler daha kapsamlı olduğundan bu 

tez çalıĢmasında kiĢisel değerler Schwartz‟ın çalıĢmasındaki değiĢkenlerden 

yararlanılarak ölçülmüĢtür. 

 

Bu araĢtırmada olduğu gibi, kültürlerarası çalıĢmalarda spesifik olarak değerlerin 

ölçülmesinde de metodolojik sorunlar söz konusudur. Tek tek bireylerin ve kültürel 

sözcülerin kesin olarak tanımlanmıĢ bir değerler sistemine bilinçli olarak ulaĢmaları 

mümkün olmayabilir. Bu noktayı kabul ederek, bazı kültürlerarası araĢtırmacılar 
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değerleri sözlü olmayan davranıĢlardan, altında yatan değerleri gösterebilecek 

spesifik konulara iĢaret eden sorulara verilen cevaplardan veya filmler veya edebiyat 

gibi bir kültüre özgü ürünlerden dolaylı olarak anlamaya çalıĢırlar. Ancak bu dolaylı 

çabalar da problemli olabilir; çünkü araĢtırmacının kendi yorumu bunları etkiler ve 

sanki sözü geçen değerlerin durumsal etkileri veya davranıĢa özel faktörleri gibi 

yanlıĢ anlamalara yol açabilir (Harcar, 2005). 

 

Çoğu araĢtırmacı ise değerleri direkt olarak sorarlar. Bu metod, insanların karar 

vermelerinde bilinçli olarak kullandıkları değerler üzerinde yoğunlaĢan Rokeach 

(1973) tarafından baĢlatılmıĢtır. Önceki çalıĢmalardan çoğu değerleri, görüĢmeler, 

kısa metinler veya açık-uçlu sorularla ölçmüĢlerse de, çağdaĢ kültürlerarası 

çalıĢmaların çoğu değerleri ölçmede anket kullanmıĢlardır. Burada en fazla 

kullanılan yöntem, belirli değerleri ifade eden tek sözcükler, kısa ifadeler veya belirli 

amaca yönelik paragraflar sormaktır. Tipik olarak, cevap formatı, bir derecelendirme 

skalasıyla birlikte, cevaplayıcılar arasındaki farkı anlamayı sağlar (Harcar, 2005). 

 

2.2. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠNĠN ETKĠLERĠ 

 

2.2.1. Tüketici Etnosentrizminin Ürünlerin Değerlendirilmesindeki 

Rolü 

 

KüreselleĢme son yıllarda tün dünya ülkelerinin bir Ģekilde etkisi altında kaldığı bir 

kavramdır. Bu sayede kıtalar hatta ülkeler arasında sınırlar neredeyse ortadan 

kalkmıĢ ve dünya tek bir pazar haline gelmiĢtir. Türkiye açısından düĢünürsek, 

bundan elli sene önce yabancı ürün miktarı ve çeĢidi çok azken artık pek çok ülkenin 

farklı ürünlerine ulaĢmak mümkündür.  

 

Bilgi teknolojilerindeki geliĢmeler, soğuk savaĢ sonrası sınırların açılması da küresel 

tüketimin geliĢmesine yardımcı olmuĢtur. Ġngilizcenin uluslararası dil olması dünya 

çapında ülkeler arası ticareti ve tüketimi kolaylaĢtırmaktadır.  
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Dünya pazarlarının en önemli özneleri küresel üretim yapan büyük Ģirketler olmaya 

baĢlamıĢlardır. Çokuluslu Ģirketler birçok ülkede faaliyette bulunmaktadır ve üretim 

ve satıĢlarını bu ülkelerin her birinde yapmaktadır. Küresel Ģirketler tüm dünya 

piyasası için tek tip ürün üretmektedirler ve bu giderlerinin azaltılmasıyla birlikte 

rekabete daha dayanıklı olmalarını sağlamaktadır (Levitt, 1983). 

 

Küresel Ģirketlerin baĢarısı, bu Ģirket ürünlerinin diğer ülke tüketicilerinin kabulüne 

bağlıdır. Milliyetçilik duygularının geliĢtiği birçok ülkede küresel Ģirketlerin baĢarılı 

bir Ģekilde satıĢ yaptıklarına dair örnekler bulunmaktadır. Bunun en önemli nedenleri 

fiyat düĢüklüğü ve kalitenin üst düzeyde olmasıdır. Bunun yanı sıra çok büyük 

gelirlere sahip olan bu Ģirketler reklâm kampanyaları ile tüketicileri etkilemekte ve 

satıĢlarını desteklemektedirler. Bugün Ġngiltere, A.B.D. ve Hindistan gibi ülkelerde 

reklâmı yapılan ve satılan birçok ürüne Türkiye‟nin taĢralarında bile rastlanmaktadır. 

Örnek olarak “Coca Cola”, “Marlboro”, “Sony” v.b. gibi ürünler gösterilebilir. 

 

Küresel tüketim mekanizması çeĢitli Ģekillerde olabilmektedir. Bazı durumlarda, bazı 

milli kültürlerin yayılması Ģeklinde olabilmektedir; tüm dünyada kabul görmüĢ 

küresel ürün bu ülkede büyük prestije sahip olduğu için yerel tüketiciler tarafından 

kabul edilmektedir. Bu, moda ve parfüm sektöründe daha fazla görülmektedir. Diğer 

durumlarda ise, küreselleĢmenin temelinde ürünlerin yüksek kalitesi ve hizmet önem 

taĢımaktadır (Douglas ve Wind, 1987). 

 

Küresel tüketim nüfusun hareketliliği ile de geliĢmektedir. Günümüzde birçok insan 

çeĢitli ülkelere iĢ ya da turistik amaçlarla seyahat etmektedir. Bu kiĢiler ülke 

dıĢındayken ürün ve hizmet seçiminde bazen zorluklar yaĢayabilmektedirler. Bu 

zorlukları aĢmalarında önceden deneyim sahibi oldukları standart ürün ya da 

hizmetler yardımcı olmaktadır. Eğer Türkiye‟de “McDonalds” müĢterisi olan bir 

müĢteri burada tatmin oluyorsa o zaman A.B.D.‟de de “McDonalds”ı rahatlıkla 

tercih edecektir. 

 

KüreselleĢme ile beraber ekonomi ölçeklerindeki büyüme ve giderek Ģiddetlenen  

uluslararası rekabetin yoğun olarak yaĢandığı küresel pazar, uluslar arası faaliyet 
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gösteren iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerinde ve uzun dönemli stratejilerinde daha 

detaylı incelemeler yapma gerekliliğini ortaya koymuĢtur. Özellikle uluslararası 

pazarlarda yaĢanan rekabete bir de hızlı değiĢim sonucu ortaya çıkan belirsizlik de 

eklendiğinde küresel pazarlarda faaliyet gösteren iĢletmelerin pazar odaklı olmaktan 

baĢka Ģanslarının olmadığı da açıktır (Erem ve diğerleri, 2000). 

 

Uluslararası pazarlama açısından pek çok fırsatlar yaratan küreselleĢme kavramı 

iĢletmelere sağladığı yeni imkânların yanı sıra aynı zamanda iĢletmeleri çeĢitli 

zorlukların üstesinden gelmek durumunda bırakabilir. Bu zorluklardan biri tüketici 

etnosentrizmidir. Tek pazar olma yolunda ilerleyen dünyada, yabancı ürünleri 

reddetmek sonucuna yol açan tüketici etnosentrizmi küreselleĢmenin önünde büyük 

bir engel teĢkil etmektedir. Ancak doğru pazarlama stratejileriyle bu zorluklar birer 

avantaja dönüĢtürülebilir. 

 

Tüketiciler satın alma kararını verdikleri sırada çeĢitli alternatifleri 

karĢılaĢtırmaktadırlar. Bu ürünler aynı Ģirkete ait olabileceği gibi, rakip Ģirketlere de 

ait olabilmektedir. Bunun dıĢında eğer piyasada bir iĢletmenin ürün ve markalarının 

yabancı bir rakibi mevcutsa bu iĢletmeler arasındaki rekabet daha büyük ölçüde 

gözlemlenecektir. Tüketiciler yerli ürün ve markaları tercih edebileceği gibi, yabancı 

ülke ürün ve markalarını da tercih edebilmektedir. Ama yabancı ürünleri tercih 

ederken, tüketicilerin bu ürünleri neden tercih etttikleri pazarlamacılar için büyük 

öneme sahiptir. Bir ülkede menĢe ülke faktörünün önemi o ülkedeki ürün ve marka 

pazarlanması açısından büyük önem arz etmektedir. 

 

Günümüze kadar menĢe ülke faktörünün satın alma davranıĢlarına etkisi çeĢitli 

araĢtırmacılar tarafından incelenmiĢtir. Bu tür araĢtırmalar genellikle Amerika 

BirleĢik Devletleri (A.B.D) ve Batı Avrupa‟da yapılmaktadır. Bu konuda ilk 

araĢtırma Schooler ve Wildth tarafından yapılmıĢtır. Bu araĢtırma sonuçları 

Amerikan tüketicisinin Japonya ürünleri karĢısında kendi ülke ürünlerini tercih 

ettiğini ortaya koymuĢtur. Fakat buna karĢılık, Amerikan tüketicisinin yabancı 

ürünlerin daha ucuz fiyata sunulduğu takdirde yabancı ülke ürünlerini tercih 

edecekleri de bu araĢtırma sonucunda ortaya çıkmıĢtır. 
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Son zamanlarda küresel üretimin artması nedeniyle menĢe ülke faktörünün önemi 

artmıĢ ve karmaĢık bir hale gelmiĢtir. Bu bir ülkede tasarlanıp baĢka bir ülkede imal 

edilen ürünlerde daha belirgin Ģekilde ortaya çıkmaktadır. Tüketiciler kendi veya aile 

ihtiyaçlarının karĢılanması için piyasada mevcut olan ürünleri karĢılaĢtırmaktadırlar. 

KarĢılaĢtırılan ürünler aynı ülke ürünleri olabileceği gibi yabancı ülke ürünleri de 

olabilmektedir. Tüketiciler iki ülke ürününü karĢılaĢtırmalarında menĢe ülke faktörü 

ve ülke imajının mevcut ülkedeki algılaması önem kazanmaktadır. 

 

GeliĢmekte olan ülkelerde geliĢmiĢ ülke ürünleri genel olarak yüksek kaliteli ürünler 

olarak algılanmaktadır. Örneğin, Japonya otomobillerinin çok kaliteli olması bu ülke 

imajını olumlu yönde etkilemektedir. Tüketicilere Japonya giyim ürünleri ile fikirleri 

sorulduğunda o ülke giyimi hakkında detaylı bilgiye sahip olmayan tüketici Japonya 

giyim ürünlerinde kaliteli ürünlere sahip olduğunu söyleyebilir. Bu da o ülke 

imajının mevcut ülkede yüksek olduğunu göstermektedir. Bu durum da 

pazarlamacılara mevcut piyasada çeĢitli stratejiler geliĢtirerek büyük bir pazar payına 

sahip olmasına yardımcı olabilir. 

 

Johansson ve Nebenzahl (1986) tarafından yapılan araĢtırmada A.B.D.‟de 320 hane 

halkının düĢünceleri alınmıĢtır. Katılımcılardan iki Japon ve iki Amerikan menĢeli 

markalar hakkında düĢüncelerini sınıflandırmayı istemiĢler. Katılımcıların her bir 

marka hakkında düĢünceleri ve menĢe ülke düĢünceleri iki önemli faktörü ortaya 

çıkarmıĢtır. Bunlar “Ekonomi” ve “Statü”dür. Daha sonra katılımcılardan çeĢitli 

arabaların çeĢitli ülke varyasyonları sorulmuĢtur. Yani araĢtırmacılar Honda 

arabasının Japon ürünü, A.B.D. ürünü ve Almanya, Filipin, Meksika ve Güney Kore 

ürünü olması katılımcıların bu marka hakkındaki düĢüncelerini ne kadar etkileye 

bileceğini ortaya koymaya çalıĢmıĢlar. Bunun daha doğru Ģekilde görülebilmesi için 

menĢe ülkeleri karĢılaĢtıracak harita da hazırlanmıĢtır. AraĢtırmacılar daha güzel 

kıyaslama yapabilmeleri için katılımcıların her bir marka için her bir ülke ürününe 

dolar olarak ne kadar para ödeyebileceklerini ortaya koymaya çalıĢmıĢlardır. 

Örneğin, katılımcılara Honda markası Japon ürünü olduğu takdirde ne kadar para 

ödeyebilecekleri veya Honda markası A.B.D. ürünü olsaydı ne kadar para 

ödeyebilecekleri sorulmuĢtur. Bunun yanı sıra yukarıda adı geçen ülkeler de Honda 



 85 

markası ile bağdaĢlaĢtırılmıĢ ve aynı soru tarzında katılımcılara sorulmuĢtur. Yapılan 

araĢtırma bir markanın menĢe ülkesinin değiĢtiği zaman tüketici tercihlerinde 

değiĢme olduğunu göstermiĢtir. Bu değiĢme dolar bazında %17‟lik bir fark ortaya 

çıkarmıĢtır (Johansson ve Nebenzahl, 1986). 

 

Han ve Terpstra (1988) otomobil sektörü üzerine yaptıkları araĢtırmada otomobilin 

marka orijininin ve otomobilin montajının yapıldığı ülkenin tüketici ürün 

değerlemelerine etkisini ölçmeye çalıĢmıĢlardır. AraĢtırmada teknik geliĢmiĢlik, 

prestij, iĢçilik, servis, ekonomi ve stil gibi faktörler göz önünde bulundurulmuĢtur. 

Bu araĢtırmada araĢtırmacılar yeni bir yöntem geliĢtirmiĢler ve Amerikan 

markalarının ülke içinde ve dıĢında üretimini ve yabancı markaların A.B.D.‟de ve 

yurt dıĢında üretilmiĢ markaların karĢılaĢtırmasını yapmıĢlardır. Yurt dıĢından 

araĢtırmaya dâhil edilen otomobiller Japonya, Güney Kore ve Almanya otomobilleri 

olmuĢtur. Bu araĢtırma 150 Amerikan tüketicisine uygulanmıĢtır. AraĢtırma sırasında 

tüketicilere beĢ özelliği- teknik, prestij, ustalık, servis ve ekonomi faktörlerini 

dikkate alarak on arabayı karĢılaĢtırmaları istenmiĢtir. Bu on araba çeĢitli ülke 

markaları ve montaj ülke kombinasyonlarını temsil etmektedir. Otomobillerin dördü 

Amerikan markasıdır. Katılımcılara otomobillerin birinin A.B.D.‟de, birinin 

Almanya‟da, birinin Japonya‟da ve diğerinin de Güney Kore‟de üretildiği 

söylenmiĢtir. Üç otomobilin ise, Almanya, Güney Kore ve Japonya markası olup 

A.B.D.‟de üretildiği söylenmiĢtir. Bununla beraber katılımcılara aynı 

kombinasyonlarda televizyon hakkındaki düĢünceleri de sorulmuĢtur. Elde edilen 

bilgiler analiz edilmiĢ ve araĢtırmacılar ürünün üretildiği ülke ve ürünün montajının 

yapıldığı ülke faktörlerinin yukarıda adı geçen beĢ faktör üzerinde önemli etkiye 

sahip olduğunu ortaya koymuĢlar. Bu A.B.D.-Japonya ürün kombinasyonunda daha 

net bir Ģekilde görülmüĢtür. Fakat ülke markası ve ürünün montajının yapıldığı ülke 

arasında pek anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır (Han ve Terpstra, 1988). 

 

Shimp ve Sharma (1987) geliĢtirdikleri, geçerlilik ve güvenirliliğini kanıtladıkları 

CETSCALE ölçeği aracılığıyla tüketicilerin etnosentrizm düzeyini ölçmüĢlerdir. 

AraĢtırmacılar tüketici etnosentriminin tüketicilerin yabancı ürünleri satın alma 

kararını olumsuz yönde etkileyeceği hipotezini ortaya koymuĢlardır. Etnosentrik 
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tüketiciler milliyetçi davranıĢ olmayacağı ve milli ekonomiyi olumsuz yönde 

etkileyeceği için yabancı ürünleri satın almayacaktır. Etnosentrik olmayan tüketiciler 

ise ürünlerin nerede üretildiğinden bağımsız olarak ürünleri değerlendirip satın alma 

kararı verecektir (Shimp ve Sharma, 1987). Yapılan araĢtırma sırasında tüketicilere 

otomobillerle ilgili sorular sorulmuĢ, bir yıl içerisinde yabancı otomobil alıp 

almayacakları sorulmuĢtur. Amerikan tüketicilerle gerçekleĢtirdikleri araĢtırmanın 

sonucunda etnosentrik tüketicilerin büyük çoğunluğu Amerikan arabaları almayı 

tercih edeceklerini söylemiĢlerdir. 

 

Nagashima (1971, 1977) kültürlerarası çalıĢmalarında belirtildiği gibi, farklı milli 

grupların ürün değerlendirmelerinde anlamlı farklılıklar ortaya çıkmıĢtır. Amerikan 

tüketicilerin Amerikan ürünlerine karĢı güçlü milli tutumlarının, Japon tüketicilerin 

Japon ürünlerine karĢı tutumları kadar olumlu olmadığı belirlenmiĢtir (Nagashima, 

1971). Bununla birlikte, Japon deneklerin Japon ürünleri lehine güçlü tutumları 

Nagashima (1977) tarafından yapılan araĢtırmada da görülmüĢtür. Güç mesafesi 

Fransız ve Amerikan bireylerin birkaç milliyetçi eğilimlerin etkisiyle Fransız ve 

Amerikan ürünlerini değerlendirirken, 3. ülkeleri değerlendirmelerinden daha yüksek 

çıkmıĢtır.  

 

Hsieh‟in (2004), dünyanın hemen her bölgesinden 20 ülke tüketicisi üzerinde 

uyguladığı, otomobilde menĢe ülke etkisini incelediği geniĢ kapsamlı çalıĢmasında 

iki önemli bulgu göze çarpmaktadır. Birincisi; Avrupa ve Kuzey Amerikalı 

tüketiciler, sadece kendi ülkelerinin değil, kendi bölgesel blok ülkelerinin üretmiĢ 

olduğu ürünleri tüketme eğilimindedirler. Buradan yola çıkarak Hsieh (2004), 

ihracatçıların promosyon faaliyetlerinde kendi blok ülkelerine ihracat yaparken, 

menĢe ülke bilgisini vurgulamalarını önermektedir. Ġkincisi ise; az geliĢmiĢ 

ülkelerdeki tüketicilerin, geliĢmiĢ ülkelerin üretmiĢ olduğu otomobillere olan tercih 

eğilimleri, her zaman etnosentrik eğilimlerini bastıramamaktadır. Yani etnosentrik 

eğilimler çoğu zaman geliĢmiĢ ülkelerin son derece cazip ürünlerinin tercihinde dahi 

bir set olarak durabilmektedir.  
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2.2.2. Tüketici Etnosentrizminin Marka Tercihindeki Rolü 

 

Ürün tercihinde marka önemli bir unsurdur. Günümüz pazarlarında çok sayıda ürün 

markası ile aranmakta ve tercih edilmektedir. Pek çok ürünü satın alırken tüketiciler 

tanıdıkları, daha önce denedikleri ve güvendikleri markaları ararlar. Bazı durumlarda 

marka ile kendi kiĢilikleri arasında da benzerlikler kurmaya çalıĢırlar. Marka 

tercihinde, tüketicilerin kalite, statü vb. algılaması yanında, markanın menĢe ülkesi 

de önemli hale gelmektedir. Bu yüzden, iĢletmeler kendi markalarını tercih edenlerin 

özelliklerini ve tercih etme nedenlerini belirlemek durumundadırlar. 

 

Marka tercihinde tüketicileri etkileyebilen önemli bir baĢka konu ise, son yıllarda da 

üzerinde yoğun araĢtırmalar gerçekleĢtirilen, markanın ülke menĢeidir (Piron, 2000; 

Hsieh ve diğerleri, 2004). Markanın ait olduğu ülke orijinine bağlı olarak, yerli 

marka karĢısında yabancı markaların konumu, ülkelerin kültürel farklılıklarının 

marka algılamasına etkisi ve ayrıca milliyetçilik algılamasının marka tercihindeki 

etkileri de önemli konular olarak karĢımıza çıkmaktadır. Nitekim yapılan 

çalıĢmalarda kültürel değerlerin marka tercihinde etkili olduğu (Lim ve O‟Cass, 

2001; Goldberg ve Baumgartner, 2002; Overby ve diğerleri, 2004), özellikle lüks 

ürünlerde geliĢmiĢ ülke menĢeli markaların genelde daha kaliteli olarak algılandığı 

(Piron, 2000; Varinli ve Babayiğit, 2000) ve milliyetçilik algılaması (etnosentrik 

eğilimler) ile yerli ve yabancı markalı ürünlerin algılanmasında, az yada çok, anlamlı 

iliĢkiler olduğu anlaĢılmaktadır (Kaynak ve Kara, 2002; CoĢkun ve AltunıĢık, 2001; 

Kavak ve diğerleri, 2004; Uzkurt ve Özmen, 2004). Bütün bunlar, marka tercihinde 

tüketicinin çok sayıda faktörden etkilendiği ve yapılacak çalıĢmalarda bu çok 

sayıdaki faktörün tamamının birlikte kapsanmasının zor olduğunu göstermektedir. 

 

Marka tercihinde çok sayıda faktörün etkili olması yanında, tüketicilerin duygusal ve 

sembolik algılamaları da önemlidir. Bu noktada, pazara yeni giren bir markanın 

global ölçekte tanınan ve belirli bir marka kiĢiliğine sahip marka karĢısında 

konumlandırmasının kolay olmayacağı rahatlıkla söylenebilir. Fakat  buna rağmen, 

yerel veya ulusal pek çok marka her gün pazara çıkmakta ve tüketiciler tarafından 
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algılanmalarına ve tutulmalarına bağlı olarak yaĢamakta yada pazardan çekilmek 

durumunda kalmaktadır. 

 

Global iĢletmelerin son yıllardaki yoğun çabalarına rağmen bugün de yerel 

markaların milli duygular çerçevesinde veya yerel ve ulusal iĢletme uygulamalarıyla 

markaların algılanmasında milliyetçi duygular ön plana çıkabilmektedir. Dolayısıyla, 

markanın algılanmasında yerli ve yabancı vurguları da zaman zaman ön plana 

çıkabilmektedir (Torlak ve Özdemir, 2005). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

3. DEĞERLER, TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ VE 

YERLĠ/YABANCI MARKALI ÜRÜN TERCĠHĠ 

ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠNĠN ĠNCELENMESĠ ÜZERĠNE BĠR 

ARAġTIRMA 

 

3.1. ARAġTIRMANIN KONUSU 

 

AraĢtırmanın konusu yerli ve yabancı markalı ürünlerin satın alınması kararı 

üzerinde, tüketici etnosentrizminin etkilerinin incelenmesini içermektedir. Bu 

çalıĢma kapsamında tüketicilerin marka tercihlerinde etkili olan etnosentrik 

özellikleri belirlenmiĢ ve etnosentrik özelliklerin kültürel ve psikografik kökenleri bir 

model çerçevesinde ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

Literatürde yapılan çalıĢmaların sonucunda genel olarak, uluslararası literatürde 

tüketici etnosentrizminin yabancı ürün satın alma niyeti/davranıĢı üzerinde etkili 

olduğu görülmüĢtür. Ancak ülkemizde bu alanda gerçekleĢtirilen çalıĢmalar nispeten 

sınırlı düzeydedir. Ayrıca geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerde tüketici 

etnosentrizminin etkilerinin de farklı olacağı ve etnosentrizmin kültürel 

farklılıklardan etkilendiği göz önüne alınırsa ülkemizde bu konuda gerçekleĢtirilecek 

çalıĢmaların hem teorik açıdan katkı sağlayacağı hem de uygulamacılara Türk 

tüketicisini tanıma ve anlamada faydalı olacağı düĢünülmektedir. 

 

3.2. ARAġTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI 

 

Bu çalıĢmanın temel amacı tüketicilerin yerli ve yabancı markalı ürün tercihleri 

üzerindeki etnosentrik etkileri ortaya çıkarmaktır. Ayrıca tüketicilerin sahip olduğu 

değerlerin etnosentrik tutum ve/veya davranıĢ sergilemelerinde ne derece etkili 

olduğunun araĢtırılması amaçlanmaktadır.  
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Tezin teorik kısmında öncelikle etnosentrizm ve tüketici etnosentrizmi kavramları ele 

alınmıĢtır. Kavramların geliĢimi, evrimi ve çeĢitli kavramlarla iliĢkisi incelenerek 

araĢtırmanın teorik altyapısı oluĢturulmuĢtur. Daha sonra kültürün tüketici 

etnosentrizmi üzerindeki etkileri incelenmek istendiğinden dolayı kültür ve kültürel 

değerler kavramları ele alınmıĢtır. Değerler konusunda literatürde yer alan çalıĢmalar 

incelenerek değerler tüketici davranıĢı açısından ele alınmıĢtır. Ardından tüketici 

etnosentrizminin satınalma kararlarına etkisi incelenmiĢtir. Son olarak ise tüketici 

etnosentrizminin yabancı markalı ürün satınalma kararı üzerindeki etkilerinin 

incelenmesine yönelik bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

3.3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

 

3.3.1. AraĢtırmanın Modeli  

 

AraĢtırmanın modeline göre; tüketicilerin sosyo-demografik özelliklerine, 

değerlerine, yabancı ülke ürünlerine karĢı geliĢtirdikleri tutumlarına ve ürün 

kategorisine olan ilgi düzeylerine bağlı olarak geliĢtirdikleri tüketici etnosentrizm 

düzeyininin yerli ya da yabancı markalı ürün tercihini etkileyeceği görülmektedir. 
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ġekil 3: AraĢtırma Modeli 

 

 

 

 

 

 

Tüketici 

Etnosentrizmi 

Sosyo-Demografik 

Özellikler 

- YaĢ 

- Cinsiyet 

- Gelir 

- Öğrenim 

- Aile Büyüklüğü 

- Medeni Durum 

- Siyasi GörüĢ 

 

Yerli/Yabancı 

Markalı Ürün 

Tercihi 

 

Ürün Kategorisine 

Ġlgi Düzeyi 

 

Değerler 

- Yeniliğe Açıklık 

Özyönelim  

Uyarılım 

Hazcılık 

- Muhafazakârlık 

Uyma 

Gelenek 

Güvenlik 

- ÖzaĢkınlık 

Evrenselcilik 

Ġyilikseverlik 

- ÖzgeniĢletim 

Güç  

BaĢarı  

Yabancı Ülke 

Ürünlerine KarĢı 

Tutum 

 

H1 

H2 

H3 H4 

H5 
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3.3.2. AraĢtırmanın DeğiĢkenleri 

 

Bu bölümde araĢtırma modelinde yer alan değiĢkenler alt baĢlıkları ile birlikte 

verilmiĢtir. 

 

 Sosyo-Demografik DeğiĢkenler 

o YaĢ: Açık uçlu olarak sorulmuĢtur. Daha sonra analizlerde 

uygulanabilirliği sağlaması için sırasal ölçeğe dönüĢtürülmüĢtür. 

Seçenekler, 18-25, 26-33, 34-41, 42-49, 50 ve üstü Ģeklinde 

belirlenmiĢtir. 

o Gelir: Aralıklı ölçekle ölçülmüĢtür. Aralıklar, 1.000 TL ve altı, 1.001 TL - 

2.000 TL, 2.001 TL - 3.000 TL, 3.001 TL - 4.000 TL, 4.001 TL ve üstü 

olarak belirlenmiĢtir. 

o Öğrenim: Ġlköğretim, lise, lisans, ön lisans, yüksek lisans/doktora 

seçenekleri kullanılarak ölçülmüĢtür. 

o Cinsiyet: Kadın ve erkek olarak nominal ölçekle ölçülmüĢtür. 

o Aile Büyüklüğü: Açık uçlu olarak sorulmuĢ gelen cevaplar neticesinde 

analiz esnasında 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 ile 8 ve üstü olarak birleĢtirme yoluna 

gidilmiĢtir. 

o Siyasi GörüĢ: Nominal ölçekle ölçülmüĢ olup demokrat, liberal, 

milliyetçi, sosyalist, muhafazakar, dindar ve diğer seçenekleri 

kullanılmıĢtır. 

 Değerler: Scwartz (1992, 2005) tarafından geliĢtirilen ve 10 değerden oluĢan 

değerler ölçeği kullanılarak her bir değere verilen önem; Çok önemli (5), Önemli 

(4), Ne önemli ne önemli değil (3), Önemli değil (2), Hiç önemli değil (1) 

Ģeklinde yapılmıĢtır. Ölçekte yer alan değerler Ģunlardır: 

o Güç (maddi zenginlik, sosyal konum ve prestij, insanlar ve kaynaklar 

üzerinde denetim veya kontrol gücü) 

o BaĢarı (hırslı, yetenekli, insanlar ve olaylar üzerinde etkili olma) 

o Hazcılık (yaĢamdan zevk alma, arzuları tatmin etme) 

o Uyarılım (heyecan, macera, hayata meydan okuma ve yenilik arayıĢı) 
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o Öz-yönelim (yaratıcı, bağımsız düĢünce ve eylem tercihi, keĢif ve 

inceleme merakı) 

o Evrenselcilik (barıĢ içinde, hoĢgörülü, açık fikirli, doğa ile içiçe olma, 

çevreyi koruma) 

o Ġyilikseverlik (yardımsever, güvenilir olma, arkadaĢlarına veya bir gruba 

sadık olma) 

o Gelenek (dinin ya da geleneksel kültürün bir takım âdet ve fikirlerini 

kabul etme, bağlanma ve saygı gösterme) 

o Uyumluluk (toplumsal norm ve beklentileri ihlal etmeme, büyüklere 

saygılı olma, sorumluluklarını yerine getirme, doğru yoldan sapmaya 

karĢı koyma) 

o Güvenlik (toplumun, sevdiklerinin ve bireyin kendisinin güvenliği, huzur 

ve istikrarı) 

 Tüketici Etnosentrizmi: Tüketici etnosentrizmini ölçmek üzere Shimp ve 

Sharma (1987; Sharma ve diğerleri, 1995) tarafından geliĢtirilen ölçekten 

faydalanılmıĢtır. Ölçekte 17 ifade yer almaktadır. 5‟li Likert ölçeğinde 

değerlendirilen bu değiĢkenler aĢağıda verilmiĢtir. Likert ölçeğinde 

derecelendirme; Kesinlikle katılıyorum (5), Katılıyorum (4), Ne katılıyorum ne 

katılmıyorum (3), Katılmıyorum (2), Kesinlikle katılmıyorum (1) Ģeklinde 

yapılmıĢtır. 

o Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır. 

o Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal edilmelidir.  

o Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz kalmasın. 

o Bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir. 

o Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz. 

o Yabancı ürünler satın almak doğru değildir. 

o Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır. 

o BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine Türk 

ürünlerini satın almalıyız. 

o Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır. 

o Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden ithalat yapılmamalıdır. 
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o Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu Türk ekonomisine 

zarar verir ve iĢsizliğe neden olur. 

o Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır. 

o Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Türk malları satın almayı 

tercih ederim. 

o Yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına izin verilmemelidir. 

o Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için yüksek vergiler 

konmalıdır.  

o Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden satın 

almalıyız. 

o Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten sorumludurlar. 

 Yabancı Ülke Ürünlerine KarĢı Tutum: Tüketicilerin yabancı ülke ürünlerine 

yönelik tutumlarını ölçmek üzere Klein ve diğerlerinin (1998) çalıĢmalarında yer 

alan ölçekten yararlanılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında kolalı içecek sektörü ele 

alındığından ve kolalı içecek pazarında hakim olan yabancı markaların Amerikan 

menĢeli olmasından dolayı bu soruda Amerikan ürünlerine karĢı tutum ele 

alınmıĢtır. Birer cümlelik ifadeler Ģeklinde 5 değiĢkenden oluĢan ölçek 5‟li Likert 

ölçeğinde değerlendirilmektedir (Kesinlikle katılıyorum (5), Katılıyorum (4), Ne 

katılıyorum ne katılmıyorum (3), Katılmıyorum (2), Kesinlikle katılmıyorum 

(1)). Ġfadeler aĢağıdaki gibidir: 

o Amerikan malı satınaldığım zaman kendimi suçlu hissederim. 

o Asla Amerikan malı ürün satınalmam. 

o Mümkün olduğunca Amerikan malı satınalmaktan kaçınırım. 

o Amerikan malı ürüne sahip olma fikrinden hoĢlanmıyorum. 

o Benzer kalitedeki Amerikan malı ürünler yerine daha fazla ödeyerek Türk 

malı ürünleri memnuniyetle satınalırım. 

 Ürün Kategorisine Ġlgi Düzeyi: Ürün kategorisi olarak kolalı içecekler 

seçilmiĢmiĢtir. Ürün kategorisine ilgi düzeyinin ölçülmesinde Zaichkowsky‟nin 

(1985) ilgilenimle (involvement) ilgili çalıĢmasından yararlanılmıĢtır. Ancak 

değiĢken sayısı dörtle sınırlı tutulmuĢ ve Zaichkowsky‟den farklı olarak semantik 

farklılık ölçeği yerine 5: Kesinlikle katılıyorum, 1: Kesinlikle katılmıyorum 

olmak üzere 5‟li Likert kullanılmıĢtır. Ölçekte yer alan ifadeler Ģunlardır: 
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o Öğle ve akĢam yemeklerinde sofrada kola olmasını isterim. 

o Çok sık kola tüketirim. 

o Ġçecek olarak kolayı çok fazla aramam. 

o Ġçecekler arasında kola ilk tercihimdir. 

 Yerli/Yabancı Markalı Ürün Tercihi: Marka tercihini ölçmek için araĢtırma 

kapsamında incelenen kolalı içecek sektöründe yer alan markalar arasından 

genellikle tercih edilenin seçilmesi istenmiĢtir. Verilerin analizine geçmeden 

önce tercih edilen markalar yerli ve yabancı olmak üzere gruplandırılarak iki 

seçenekli hâle getirilmiĢtir. 

 

3.3.3. AraĢtırmanın Hipotezleri 

 

AraĢtırmanın modeli doğrultusunda beklentilerimizi yansıtan hipotezler aĢağıdaki 

gibidir: 

 

H1=Tüketicilerin sosyo-demografik özellikleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H1a=Tüketicilerin yaĢları ile tüketici etnosentrizmi düzeyleri arasında 

=0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönde istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki 

vardır. 

 

H1b=Farklı cinsiyete sahip tüketicilerin tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak anlamlı bir fark 

vardır. 

 

H1c=Tüketicilerin gelir düzeyleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönde istatistiki olarak 

anlamlı bir iliĢki vardır. 
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H1d=Tüketicilerin öğrenim düzeyleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönde istatistiki olarak 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H1e= Farklı medeni duruma sahip tüketicilerin tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak anlamlı bir 

fark vardır. 

 

H1f=Tüketicilerin aile büyüklükleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönde istatistiki olarak anlamlı 

bir iliĢki vardır. 

 

H1g=Farklı siyasi görüĢlere sahip tüketicilerin, tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak anlamlı bir 

fark vardır. 

 

H2=Tüketicilerin değerleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 

anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H2a=Tüketicilerin özgeniĢletim düzeyleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında = 0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü istatistiki 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H2b=Tüketicilerin yeniliğe açıklık düzeyleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönlü istatistiki 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H2c=Tüketicilerin özaĢkınlık düzeyleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönlü istatistiki olarak anlamlı 

bir iliĢki vardır. 
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H2d=Tüketicilerin muhafazakârlık düzeyleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü istatistiki 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H3=Tüketicilerin yabancı ülke ürünlerine karĢı tutum skorları ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönde 

istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H4=Tüketicilerin ürün kategorisine ilgi düzeyleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki 

vardır. 

 

H5=Yerli ve yabancı markalı ürün tercih eden tüketicilerin etnosentrizm 

düzeyleri  α=0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak birbirinden farklıdır. 

 

3.3.4. Örnekleme Süreci 

 

AraĢtırma kapsamında ele alınan ürün kolalı içecek olduğundan araĢtırmanın 

anakütlesini, Türkiye‟de kolalı içecek tüketicileri oluĢturmaktadır ancak gerek zaman 

ve gerekse maliyet etmenleri göz önüne alındığında anakütlenin tamamına ulaĢmak 

mümkün olmadığı için örnekleme uygulanmıĢtır. 

 

AraĢtırmanın örnek büyüklüğü e=0,04 ve =0,05 düzeyine göre aĢağıdaki gibi 

hesaplanmıĢtır. Anakütle standart sapma veya varyanslarının bilinmesi çoğu kez 

olanaksız olduğundan bunların tahmin edilmesi gerekir. Böyle bir tahmini oranlar 

üzerinde yapmak çok kolaydır. Çünkü bu oranlar hakkında hiçbir bilgi olmasa dahi 

(1-)‟nin en yüksek olduğu 0,5x0,5=0,25 değeri esas alınabilir. Tüm bu 

nedenlerden dolayı uygulamada en yaygın kullanılan örnekleme formülü,  

n = (1-)/(e/Z)
2
 dir (KurtuluĢ 2004: 191). AraĢtırmanın örnek büyüklüğü e=0,04 ve 

 = 0,05 düzeyine göre; 
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n=  (1- ) / (e/Z)
2
 

n= 0,5X0,5 / (0,04/1,96)
2
 

n= 600 olarak belirlenmiĢtir. 

 

Örnekleme yöntemi olarak kolayda örnekleme tercih edilmiĢtir. Anket formu internet 

üzerinde oluĢturulmuĢ ve yine internet üzerinden cevaplanması gerçekleĢtirilmiĢtir. 1 

Ağustos/1 Eylül 2010 tarihleri arasında gerçekleĢtirilen veri toplama sürecinde eksik 

ve hatalı doldurulanların elenmesi sonucunda toplam 633 adet kullanılabilir anket 

formu elde edilmiĢtir ve istenen örnek büyüklüğüne ulaĢılmıĢtır. 

 

3.3.5. Bilgi Toplama Yöntem Ve Aracı 

 

AraĢtırmada öncelikle araĢtırma değiĢkenlerine yönelik olarak literatür taraması 

yapılmıĢ ve ikincil kaynaklardan yararlanılarak veri toplama aracı olarak kullanılan 

anket formu yapılandırılmıĢtır. 

 

Özellikle yüz yüze anket yoluyla yapılan araĢtırmalarda tüketiciler tüketici 

etnosentrizmi üzerinde etkisi olan milliyetçilik duygularını saklamak isteyebilirler. 

Aslında önemli olmasına rağmen bireyler ürünün menĢeinin önemli olmadığını ve 

alıĢveriĢ esnasında buna dikkat etmelerine rağmen dikkat etmeyeceklerini söylemiĢ 

olabilirler. Bu farklılıklara hem anket hem gözlem metotlarını içeren araĢtırmalarda 

açıkça rastlanmaktadır. Ayrıca anket formunda siyasi görüĢ gibi cevaplayıcıların 

cevap vermekten kaçınabilecekleri sorular da bulunmaktadır. Bu nedenle bu 

çalıĢmada tüketicilerin gerçek duygu ve düĢüncelerini çekinmeden yansıtmalarını 

sağlamak amacıyla araĢtırma verilerinin toplanması internet üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢ ve görüĢmecinin yol açacağı sistematik hatanın önüne geçilmeye 

çalıĢılmıĢtır. 

 

Anket formu 13 sorudan oluĢmaktadır (bkz. Ek 1). Ġlk 3 soru cevaplayıcıların kolalı 

içecek tüketimine yönelik sorulardır. 1. soruda cevaplayıcılara kolalı içecekleri ne 

sıklıkta tükettikleri ordinal ölçekte sorularak, cevaplayıcıların tüketim sıklığı 
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öğrenilmiĢtir. Ayrıca bu soruyla tüketmeyenler elenerek ankete devam edilmemiĢtir. 

2. soru nominal ölçekte hazırlanmıĢ olup tüketicilerin genellikle tercih ettikleri kolalı 

içecek markasını belirtmeleri istenmektedir. 3. soruda ise aralıklı ölçek kullanılmakta 

ve tüketicilerin kolalı içecek ürün kategorisine olan ilgi düzeyleri öğrenilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Zaichkowsky‟nin (1985) ilgilenim ölçeğinden yararlanılarak oluĢturulan 

3. soru 4 ifade ile ve 5‟li Likert ölçeği kullanılarak ölçülmektedir. 

 

Dördüncü soruda yine aralıklı ölçek kullanılmıĢ olup tüketicilerin değerleri ve 

bunlara verdikleri önem derecesi öğrenilmek istenmektedir. Literatürde değerleri 

ölçmede farklı ölçeklerin kullanıldığı görülmüĢtür. Ġlgili literatür incelendiğinde, 

kiĢisel değerleri ölçmek için geliĢtirilen Ģu dört ölçeğin yaygın olarak benimsendiği 

görülmektedir. Bunlar; Kahle (1983) tarafından geliĢtirilmiĢ değerler listesi (List of 

Value-LOV) ölçeği, Mitchell (1983) tarafından geliĢtirilmiĢ değerler ve yaĢam tarzı 

sistemi (values and lifestyles system-VALS) ölçeği, Rokeach (1973) tarafından 

geliĢtirilmiĢ Rokeach değer sistemi (Rokeach Value System-RVS) ve Schwartz 

(1992) tarafından geliĢtirilmiĢ olan Schwartz Value Survey (SVS)‟dir. Schwartz‟ın 

(1994) çalıĢmasında yer alan değiĢkenler daha kapsamlı ve çok yönlü olduğundan bu 

tez çalıĢmasında kiĢisel değerler Schwartz‟ın çalıĢmasındaki değiĢkenlerden 

yararlanılarak ölçülmüĢtür. 10 değerden oluĢan ölçek 5 noktalı önem ölçeği 

Ģeklindedir. 

 

BeĢinci soruda tüketici etnosentrizmini ölçmek için Shimp ve Sharma (1987: 281) 

tarafından geliĢtirilen CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) 

ölçeğinden yararlanılmıĢtır. Ölçekte 17 ifade yer almaktadır. 5‟li Likert ölçeğinde 

derecelendirme; Kesinlikle katılıyorum (5), Katılıyorum (4), Ne katılıyorum ne 

katılmıyorum (3), Katılmıyorum (2), Kesinlikle katılmıyorum (1) Ģeklinde 

yapılmıĢtır.  

 

Altıncı soru yabancı ülke ürünlerine karĢı tutumu ölçmek amacıyla 5‟li Likert 

ölçeğinde hazırlanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında kolalı içecek sektörü ele 

alındığından ve kolalı içecek pazarında hakim olan yabancı markaların Amerikan 

menĢeli olmasından dolayı bu soruda Amerikan ürünlerine karĢı tutum ele alınmıĢtır. 
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Ölçek 5 yargıdan oluĢmaktadır. Yargıların oluĢturulmasında Klein ve diğerleri‟nin 

(1998) çalıĢmasından yararlanılmıĢtır. 

 

Bundan sonraki sorular tüketicilerin sosyo-demografik özelliklerini belirlemeye 

ayrılmıĢtır ve 7., 8., 9., 10., ve 11. sorular sırasıyla gelir, öğrenim, medeni durum, 

cinsiyet, yaĢ, siyasi görüĢ ve aile büyüklüğü ile ilgili sorulardır. Gelir düzeyi; 501 TL 

- 1.000 TL, 1.001 TL - 1.500 TL, 1.501 TL - 2.000 TL, 2.001 TL - 2.500 TL, 2.501 

TL - 3.000 TL, 3.001 TL - 3.500 TL, 3.501 TL - 4.000 TL, 4.001 TL ve üstü 

seçeneklerinden oluĢan aralıklı ölçekle değerlendirilmiĢtir. Analiz sürecinden önce 

bazı aralıklarda (özellikle uç aralıklarda) çok az sayıda örnek bulunması nedeniyle 

görülen lüzum üzerine seçenekler ikili olarak gruplandırılmıĢ ve 500 TL olan aralık 

değeri 1.000 TL olarak değiĢtirilmiĢtir. Öğrenim düzeyi sorusu ordinal ölçekte 

ölçülmüĢ olup ilkokul, ortaokul, lise, ön lisans, lisans, yüksek lisans/doktora 

seçenekleriyle değerlendirilmiĢtir. Yine analiz öncesi görülen lüzum üzerine ilkokul 

ve ortaokul seçenekleri ilköğretim olarak birleĢtirilerek yeniden kodlanmıĢtır. 

Medeni durum ve cinsiyet sorusu nominal ölçekte, yaĢ sorusu ise açık uçlu olarak 

hazırlanmıĢtır. 12. soruda cevaplayıcıların siyasi yelpaze içerisinde kendini nasıl 

tanımladığının öğrenilmesi amaçlanmıĢtır. Demokrat, liberal, milliyetçi, sosyalist, 

muhafazakar, dindar ve diğer seçeneklerinden oluĢan soru nominal yapıda 

sorulmuĢtur. 13. ve son soruda ise cevaplayıcıların aile büyüklüğü açık uçlu olarak 

sorulmuĢtur. 

 

3.3.6. Veri Ve Bilgilerin Analizi 

 

Değerler, tüketici etnosentrizmi ve yerli/yabancı markalı ürün tercihi arasındaki 

iliĢkilerin incelendiği bu araĢtırma tanımlayıcı bir araĢtırma niteliği taĢıdığından 

çeĢitli istatistiki analiz yöntemlerinden faydalanılarak araĢtırma sonuçları 

yorumlanmıĢtır. Öncelikle araĢtırmada yer alan ölçeklerin güvenilirliklerini 

belirlemek  amacıyla gerçekleĢtirilen güvenilirlik analizi sonucunda ölçeklerin 

güvenilirliğinin yeterli düzeyde olduğu görülmüĢ ve diğer analizlere geçilmiĢtir. 
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AraĢtırmada veri ve bilgilerin analizinde t-Testi, Korelasyon Analizi, Varyans 

Analizi (ANOVA), Doğrulayıcı Faktör Analizi  ve Ayırma Analizi‟nden 

yararlanılmıĢtır. Veriler SPSS 17.0 paket programı aracılığıyla analiz edilmiĢtir.  

 

3.4. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

 

Bu bölümde araĢtırmadaki verilerin analizinde kullanılan istatistiksel yöntemlerden, 

araĢtırmanın geçerliliği ve güvenilirliğinden, araĢtırmaya katılan cevaplayıcıların 

sosyo-demografik özelliklerinin frekans dağılımlarından, verilerin analizinden 

bahsedilmektedir. 

 

3.4.1. Cevaplayıcıların Sosyo-Demografik Özellikleri 

 

Cevaplayıcıların sosyo-ekonomik ve davranıĢsal özelliklerine iliĢkin dağılımları 

Tablo 2‟de yer almaktadır. Tablo 2‟de örnek kütlede yer alan tüketicilerin yaĢ, 

cinsiyet, eğitim, gelir durumu, medeni durum, aile büyüklüğü, siyasi görüĢ ve marka 

tercihlerine iliĢkin frekans dağılımları yer almaktadır. Dağılımlar genel olarak 

incelendiğinde cevaplayıcıların %43‟ünün 18-25 yaĢ arasında olduğu, %41‟inin 

lisans mezunu olduğu, %28,8‟inin aylık hane halkı gelir düzeyinin 1.001 TL - 2.000 

TL aralığında olduğu, %66,4‟ünün bekâr olduğu, %51,5‟inin kadın olduğu, 

%35,9‟unun ailesinin dört kiĢiden oluĢtuğu, %27,8‟inin kendisini demokrat olarak 

tanımladığı ve %76,5‟inin yabancı markalı kolalı içecek tercih ettiği görülmektedir.  

Tablo 2: Cevaplayıcıların Özellikleri 

 DeğiĢkenler Frekans Yüzde 

YaĢ 18-25 272 43,0 

 26-33 233 36,8 

  34-41 74 11,7 

  42-49 33 5,2 

  50 ve üstü 21 3,3 

Öğrenim Ġlköğretim 26 4,1 

  Lise 154 24,3 

  Ön Lisans 74 11,7 

  Lisans 262 41,4 

  Yüksek Lisans / 

Doktora 

117 18,5 
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Gelir 1.000 TL ve altı 45 7,1 

  1.001 TL - 2.000 TL 182 28,8 

  2.001 TL - 3.000 TL 178 28,1 

  3.001 TL - 4.000 TL 107 16,9 

  4.001 TL ve üstü 121 19,1 

Medeni Durum Evli 213 33,6 

  Bekâr 420 66,4 

Cinsiyet Kadın 326 51,5 

 Erkek 307 48,5 

Aile Büyüklüğü 1 19 3,0 

 2 67 10,6 

  3 138 21,8 

  4 227 35,9 

  5 106 16,7 

  6 40 6,3 

 7 16 2,5 

 8+ 20 3,2 

Siyasi GörüĢ Demokrat 176 27,8 

 Liberal 81 12,8 

 Milliyetçi 84 13,3 

 Sosyalist 75 11,8 

 Muhafazakâr 81 12,8 

 Dindar 39 6,2 

 Diğer 97 15,3 

Marka Tercihi Yabancı marka 484 76,5 

 Yerli marka 149 23,5 

 

3.4.2. Cevaplayıcıların Ürün Kategorisine Ġlgi Düzeyleri 

 

Cevaplayıcıların ürün kategorisine ilgi düzeylerine iliĢkin soruya verdiklerin 

cevapların yüzdesel olarak dağılımı Tablo 3‟te yer almaktadır. 

Tablo 3: Cevaplayıcıların Ürün Kategorisine Ġlgi Düzeyleri Ġtibariyle Dağılımı (%) 

  Kesinlikle 

katılmıyorum 

Katılmıyorum Ne katılıyorum 

ne katılmıyorum 

Katılıyorum Kesinlikle 

katılıyorum 

Öğle ve akĢam 

yemeklerinde 

sofrada kola 

olmasını isterim. 

28,0 26,9 22,4 16,1 6,6 

Çok sık kola 

tüketirim. 

35,2 31,3 14,1 10,7 8,7 

Ġçecek olarak 

kolayı ararım. 

22,0 30,8 17,7 18,6 10,9 

Ġçecekler 

arasında kola ilk 

tercihimdir. 

33,5 29,1 12,2 14,8 10,4 
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AraĢtırmaya katılan cevaplayıcıların ürün kategorisine ilgi düzeyleri dört ifade ile 

Likert ölçeğinde (5=Kesinlikle katılıyorum, 1=Kesinlikle katılmıyorum) ölçülmüĢtür. 

Sonuçlar, ortalama ve standart sapma değerleri ile Tablo 4‟te görülmektedir. 

 

Tablo 4: Cevaplayıcıların Ürün Kategorisine Ġlgi Düzeylerine ĠliĢkin Temel Göstergeler 

 

 

N Ortalama Standart 

Sapma 

Ġçecek olarak kolayı ararım. 633 2,66 1,302 

Öğle ve akĢam yemeklerinde sofrada kola olmasını 

isterim. 

633 2,47 1,237 

Ġçecekler arasında kola ilk tercihimdir. 633 2,40 1,354 

Çok sık kola tüketirim. 633 2,26 1,280 

Ortalamaların Ortalaması  2,45 1,293 

 

Tablo 4‟te görüldüğü gibi,  2,66‟lık ortalama ve 1,302‟lik standart sapma ile “Ġçecek 

olarak kolayı ararım.” yargısına ne katılmakta ne de katılmamaktadırlar. 2,47‟lik 

ortalama ve 1,237‟lik standart sapma ile “Öğle ve akĢam yemeklerinde sofrada kola 

olmasını isterim.” yargısına ne katılmakta ne de katılmamaktadırlar. “Ġçecekler 

arasında kola ilk tercihimdir.” yargısına 2,40‟lık ortalama ve 1,354‟lük standart 

sapma katılmamaktadırlar. “Çok sık sık kola tüketirim.” yargısına da 2,26 ortalama 

ve  1,280 standart sapma düzeyinde katılmamaktadırlar. 

 

3.4.3. Cevaplayıcıların Değerleri 

 

Cevaplayıcıların değerlerine iliĢkin soruya verdiklerin cevapların yüzdesel olarak 

dağılımı Tablo 5‟te yer almaktadır. 
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Tablo 5: Cevaplayıcıların Değerleri Ġtibariyle Dağılımı (%) 

  Hiç 

önemli 

değil 

Önemli 

değil 

Ne önemli 

ne önemli 

değil 

Önemli Çok önemli 

Güç (maddi zenginlik, sosyal 

konum ve prestij, insanlar ve 

kaynaklar üzerinde denetim 

veya kontrol gücü) 

3,3 7,0 15,8 54,8 19,1 

BaĢarı (hırslı, yetenekli, 

insanlar ve olaylar üzerinde 

etkili olma) 

1,4 4,1 7,4 55,3 31,8 

Hazcılık (yaĢamdan zevk 

alma, arzuları tatmin etme) 

2,7 7,1 16,0 45,3 28,9 

Uyarılım (heyecan, macera, 

hayata meydan okuma ve 

yenilik arayıĢı) 

4,3 8,4 23,1 45,0 19,3 

Öz-yönelim (yaratıcı, 

bağımsız düĢünce ve eylem 

tercihi, keĢif ve inceleme 

merakı) 

1,6 3,6 13,4 47,6 33,8 

Evrenselcilik (barıĢ içinde, 

hoĢgörülü, açık fikirli, doğa 

ile içiçe olma, çevreyi 

koruma) 

1,1 2,4 12,0 39,7 44,9 

Ġyilikseverlik (yardımsever, 

güvenilir olma, arkadaĢlarına 

veya bir gruba sadık olma) 

,8 2,4 6,3 36,0 54,5 

Gelenek (dinin ya da 

geleneksel kültürün bir takım 

âdet ve fikirlerini kabul etme, 

bağlanma ve saygı gösterme) 

6,5 11,2 16,6 33,5 32,2 

Uyumluluk (toplumsal norm 

ve beklentileri ihlal etmeme, 

büyüklere saygılı olma, 

sorumluluklarını yerine 

getirme, doğru yoldan 

sapmaya karĢı koyma) 

3,0 7,9 13,3 41,4 34,4 

Güvenlik (toplumun, 

sevdiklerinin ve bireyin 

kendisinin güvenliği, huzur ve 

istikrarı) 

,6 2,1 4,9 38,2 54,2 

 

AraĢtırmaya katılan cevaplayıcıların değerleri yapılan literatür çalıĢması sonucu 

oluĢturulan 10 değer ifadesi ile Likert ölçeğinde (5=Çok önemli, 1=Hiç önemli değil) 

ölçülmüĢtür. Sonuçlar, ortalama ve standart sapma değerleri ile Tablo 6‟da 

görülmektedir. 
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Tablo 6: Cevaplayıcıların Değerlerine ĠliĢkin Temel Göstergeler 

 

 

N Ortalama Standart 

Sapma 

Güvenlik (toplumun, sevdiklerinin ve bireyin 

kendisinin güvenliği, huzur ve istikrarı) 

633 4,43 0,737 

Ġyilikseverlik (yardımsever, güvenilir olma, 

arkadaĢlarına veya bir gruba sadık olma) 

633 4,41 0,779 

Evrenselcilik (barıĢ içinde, hoĢgörülü, açık fikirli, doğa 

ile içiçe olma, çevreyi koruma) 

633 4,25 0,838 

BaĢarı (hırslı, yetenekli, insanlar ve olaylar üzerinde 

etkili olma) 

633 4,12 0,819 

Öz-yönelim (yaratıcı, bağımsız düĢünce ve eylem 

tercihi, keĢif ve inceleme merakı) 

633 4,08 0,868 

Uyumluluk (toplumsal norm ve beklentileri ihlal 

etmeme, büyüklere saygılı olma, sorumluluklarını 

yerine getirme, doğru yoldan sapmaya karĢı koyma) 

633 3,96 1,031 

Hazcılık (yaĢamdan zevk alma, arzuları tatmin etme) 633 3,91 0,984 

Güç (maddi zenginlik, sosyal konum ve prestij, insanlar 

ve kaynaklar üzerinde denetim veya kontrol gücü) 

633 3,79 0,941 

Gelenek (dinin ya da geleneksel kültürün bir takım âdet 

ve fikirlerini kabul etme, bağlanma ve saygı gösterme) 

633 3,74 1,206 

Uyarılım (heyecan, macera, hayata meydan okuma ve 

yenilik arayıĢı) 

633 3,67 1,016 

Ortalamaların Ortalaması  4,04 0,922 

 

Tablo 6‟da görüldüğü gibi,  ölçek içerisinde en yüksek ortalama olan 4,43‟lük 

ortalama ve 0,737‟lik standart sapma ile güvenlik değerine önem vermektedirler. En 

yüksek ikinci ortalama olan 4,41‟lik ortalama ve 0,779‟luk standart sapma ile 

iyilikseverlik değerine önem vermektedirler. Evrenselcilik değerine verdikleri önem 

4,25 ortalama ve 0,838 standart sapma düzeyindedir. 4,12‟lik ortalama ve 0,819‟luk 

standart sapma ile baĢarılı olma değerine önem vermektedirler. Öz-yönelim değerine 

verdikleri önem 0,868 standart sapma ile 4,08 ortalama düzeyindedir. Uyumlu olma 

değerine 3,96 ortalama ve 1,031 standart sapma ile önem vermektedirler. Haz alma 

değerine verdikleri önem 3,91 ortalama ve 0,984 standart sapma düzeyinde 
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gerçekleĢmiĢtir. 3,79‟luk ortalama ve 0,941‟lik standart sapma ile güçlü olma 

değerine önem vermektedir. Geleneklere verdikleri önem 3,74 ortalama ve 1,206 

standart sapma düzeyindedir. 3,67 ortalama ve 1,016 standart sapma ile en az 

uyarılım değerine önem vermektedirler.  
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3,79

4,12

3,91

3,67

4,08

4,25

4,41

3,74

3,96

4,43

4,04

1 2 3 4 5

Güç (maddi zenginlik, sosyal konum ve prestij, 

insanlar ve kaynaklar üzerinde denetim veya 

kontrol gücü)

BaĢarı (hırslı, yetenekli, insanlar ve olaylar 

üzerinde etkili olma)

Hazcılık (yaĢamdan zevk alma, arzuları tatmin 

etme)

Uyarılım (heyecan, macera, hayata meydan okuma 

ve yenilik arayıĢı)

Öz-yönelim (yaratıcı, bağımsız düĢünce ve eylem 

tercihi, keĢif ve inceleme merakı)

Evrenselcilik (barıĢ içinde, hoĢgörülü, açık fikirli, 

doğa ile içiçe olma, çevreyi koruma)

Ġyilikseverlik (yardımsever, güvenilir olma, 

arkadaĢlarına veya bir gruba sadık olma)

Gelenek (dinin ya da geleneksel kültürün bir takım 

âdet ve fikirlerini kabul etme, bağlanma ve saygı 

gösterme)

Uyumluluk (toplumsal norm ve beklentileri ihlal 

etmeme, büyüklere saygılı olma, sorumluluklarını 

yerine getirme, doğru yoldan sapmaya karĢı 

koyma)

Güvenlik (toplumun, sevdiklerinin ve bireyin 

kendisinin güvenliği, huzur ve istikrarı)

 

 

 

 

ġekil 4: Cevaplayıcıların Değerlerinin Profili  

1: Hiç Önemli Değil    5: Çok Önemli 
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ġekil 4‟te görüldüğü gibi,  cevaplayıcıların sahip olduğu değerlerden “baĢarı”, “öz-

yönelim”, “evrenselcilik”, “iyilikseverlik” ve “güvenlik” değiĢkenlerine ait 

ortalamalar ölçeğin genel ortalamasının üstünde yer almaktadır. 

 

“Güç”, “hazcılık”, “uyarılım”, “gelenek” ve “uyumluluk” değiĢkenlerine ait 

ortalamalar ise ölçeğin genel ortalamasının altında yer almaktadır. 

 

3.4.4. Cevaplayıcıların Tüketici Etnosentrizm Düzeyleri 

 

Cevaplayıcıların tüketici etnosentrizm düzeylerine iliĢkin soruya verdikleri 

cevapların yüzdesel olarak dağılımı Tablo 7‟de yer almaktadır. 

 

Tablo 7: Cevaplayıcıların Tüketici Etnosentrizmi Ġtibariyle Dağılımı (%) 

  Kesinlikle 

katılmıyorum 

Katılmıyorum Ne 

katılıyorum ne 

katılmıyorum 

Katılıyorum Kesinlikle 

katılıyorum 

Yabancı ürünler yerine 

daima yerli malı ürünler 

kullanılmalıdır. 

4,9 21,6 29,2 25,6 18,6 

Yalnızca ülkemizde 

bulunmayan ürünler ithal 

edilmelidir. 

6,5 21,5 20,1 28,8 23,2 

Türk yapımı ürünler satın 

al, Türkler iĢsiz kalmasın. 

5,8 16,0 24,8 31,1 22,3 

Bence en önce, sonra ve 

her zaman Türk ürünleri 

gelir. 

11,5 27,2 29,9 17,7 13,7 

Yabancı ürünler satın 

almak Türklüğe yakıĢmaz. 

35,7 40,9 13,7 5,8 3,8 

Yabancı ürünler satın 

almak doğru değildir. 

26,5 44,1 16,6 9,5 3,3 

Gerçek bir Türk her 

zaman Türk ürünleri satın 

alır. 

35,7 39,3 15,2 6,0 3,8 

BaĢka ülkelerin bize mal 

satarak zengin olmasına 

izin vermek yerine Türk 

ürünlerini satın almalıyız.  

11,7 21,2 22,1 32,4 12,6 

Her zaman en doğrusu 

Türk ürünleri satın 

almaktır. 

18,8 34,4 23,7 15,2 7,9 

Mecbur kalınmadığı 

müddetçe diğer ülkelerden 

ithalat yapılmamalıdır. 

11,7 19,1 21,8 28,1 19,3 
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Türkler yabancı ürünler 

satın almamalıdır, çünkü 

bu Türk ekonomisine 

zarar verir ve iĢsizliğe 

neden olur. 

12,8 29,7 28,9 19,0 9,6 

Yabancı ürünlerin ithaline 

engeller konmalıdır. 

22,0 38,5 20,9 13,3 5,4 

Uzun vadede bana 

maliyeti daha fazla olsa da 

Türk malları satın almayı 

tercih ederim.  

15,8 35,2 25,0 17,4 6,6 

Yabancıların bizim 

pazarımızda ürün 

satmalarına izin 

verilmemelidir. 

27,3 43,8 16,1 7,9 4,9 

Yabancı ürünlerin 

Türkiye‟ye giriĢini 

azaltmak için yüksek 

vergiler konmalıdır.  

19,9 31,1 26,4 14,7 7,9 

Sadece kendi ülkemizde 

üretemediğimiz ürünleri 

yabancı ülkelerden satın 

almalıyız.  

11,7 21,5 20,1 31,3 15,5 

Yabancı malları satın 

alanlar ülkemizdeki 

iĢsizlikten sorumludurlar.  

28,3 36,2 20,9 9,5 5,2 

 

 

AraĢtırmaya katılan cevaplayıcıların tüketici etnosentrizm düzeyleri yapılan literatür 

çalıĢması sonucu oluĢturulan 17 yargı ile Likert ölçeğinde (5=Kesinlikle 

Katılıyorum, 1=Kesinlikle Katılmıyorum) ölçülmüĢtür. Sonuçlar, ortalama ve 

standart sapma değerleri ile Tablo 8‟de görülmektedir. 
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Tablo 8: Cevaplayıcıların Tüketici Etnosentrizm Düzeyine ĠliĢkin Temel Göstergeler 

 

 

N Ortalama Standart 

Sapma 

Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz kalmasın. 633 3,48 1,169 

Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal 

edilmelidir. 

633 3,41 1,236 

Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler 

kullanılmalıdır. 

633 3,31 1,148 

Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden ithalat 

yapılmamalıdır. 

633 3,24 1,287 

Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri 

yabancı ülkelerden satın almalıyız.  

633 3,17 1,260 

BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin 

vermek yerine Türk ürünlerini satın almalıyız.  

633 3,13 1,222 

Bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir. 633 2,95 1,208 

Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu 

Türk ekonomisine zarar verir ve iĢsizliğe neden olur. 

633 2,83 1,165 

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Türk 

malları satın almayı tercih ederim.  

633 2,64 1,138 

Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için 

yüksek vergiler konmalıdır.  

633 2,60 1,187 

Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır. 633 2,59 1,182 

Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır. 633 2,42 1,128 

Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten 

sorumludurlar.  

633 2,27 1,126 

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir. 633 2,19 1,037 

Yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına izin 

verilmemelidir. 

633 2,19 1,075 

Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır. 633 2,03 1,044 

Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz. 633 2,01 1,035 

Ortalamaların Ortalaması  2,73 1,156 

 

Tablo 8‟de görüldüğü gibi, cevaplayıcılar  “Türk yapımı ürünler satın al, Türkler 

iĢsiz kalmasın” yargısına 3,48‟lik ortalama ve 1,169‟luk standart sapma ile 
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katılmaktadırlar. 3,41‟lik ortalama ve 1,236‟lık standart sapma ile “yalnızca 

ülkemizde bulunmayan ürünler ithal edilmelidir” yargısıyla ilgili olarak kararsızlık 

noktasında bulunmaktadırlar. 3,31‟lik ortalama ve 1,148‟lik standart sapma ile 

cevaplayıcılar “yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır” 

yargısına ne katılmakta ne katılmamaktadırlar. “Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer 

ülkelerden ithalat yapılmamalıdır” yargısına 3,24‟lük ortalama ve 1,287‟lik standart 

sapma ile ne katılmakta ne katılmamaktadırlar. “Sadece kendi ülkemizde 

üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden satın almalıyız” yargısına 3,17‟lik 

ortalama ve 1,260‟lık standart sapma ile ne katılmakta ne katılmamaktadırlar. “BaĢka 

ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine Türk ürünlerini satın 

almalıyız” yargısına 3,13‟lük ortalama ve 1,222‟lik standart sapma ile ne katılmakta 

ne katılmamaktadırlar. 2,95‟lik ortalama ve 1,208‟lik standart sapma ile “bence en 

önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir” yargısına ne katılmakta ne 

katılmamaktadırlar. 2,83‟lük ortalama ve 1,165‟lik standart sapma ile “Türkler 

yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu Türk ekonomisine zarar verir ve 

iĢsizliğe neden olur” yargısına da ne katılmakta ne katılmamaktadırlar. 2,64‟lük 

ortalama ve 1,138‟lik standart sapma ile “uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa 

da Türk malları satın almayı tercih ederim” yargısına ne katılmakta ne de 

katılmamaktadırlar. 2,60‟lık ortalama ve 1,187‟lik standart sapma ile “yabancı 

ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için yüksek vergiler konmalıdır” yargısına ne 

katılmakta ne katılmamaktadırlar. “Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın 

almaktır” yargısında 2,59‟luk ortalama ve 1,182‟lik standart sapma ile yine 

kararsızlık noktasına yakındırlar. “Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır” 

yargısına 2,42‟lik ortalama  ve 1,128‟lik standart sapma ile katılmamaktadırlar. 

2,27‟lik ortalama ve 1,126‟lık standart sapma ile “yabancı malları satın alanlar 

ülkemizdeki iĢsizlikten sorumludurlar” yargısına katılmamaktadırlar. “Yabancı 

ürünler satın almak doğru değildir” yargısına 2,19‟luk ortalama ve 1,037‟lik standart 

sapma ile katılmamaktadırlar. Cevaplayıcılar “yabancıların bizim pazarımızda ürün 

satmalarına izin verilmemelidir” yargısına 2,19‟luk ortalama ve 1,075‟lik standart 

sapma ile katılmamaktadırlar. 2,03‟lük ortalama 1,044‟lük standart sapma ile “gerçek 

bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır” yargısına katılmamaktadırlar. 2,01‟lik 
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ortalama ve 1,035‟lik standart sapma ile “yabancı ürünler satın almak Türklüğe 

yakıĢmaz” yargısına katılmamaktadırlar.  

 

CETSCALE sonuçlarına göre tüketici etnosentrizm düzeyinin belirlenmesi için daha 

önce konuyla ilgili baĢka ülkelerde yapılan çalıĢmalar referans alınmıĢtır (Good ve 

Huddleston, 1995, s. 41; Haizhong ve Gangming, 2003, s. 157; Caruana, 1996, s. 

40). Bu çalıĢmanın referans alınan diğer araĢtırmalardan tek farkı, ölçeğin 

1=kesinlikle katılmıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum Ģeklinde 5‟li halinin kullanılmıĢ 

olmasıdır. Yapılan araĢtırmaların çoğunda orijinal hali olan 7‟li likert biçimi 

kullanılmıĢtır. 

 

Tüketici etnosentrizmi düzeyi her bir maddeye verilen cevapların ortalamalarının 

toplamının, alınabilecek en yüksek değerle karĢılaĢtırılması sonucunda elde 

edilmektedir. Ölçeğin 17 maddesinden her birine verilecek en yüksek değer 5 

(kesinlikle katılıyorum)‟tir. Ölçeğe göre, en yüksek tüketici etnosentrizmi düzeyine 

sahip bir bireyin alacağı maksimum skor 85‟tir (17x5). Ancak araĢtırmaya katılan 

sayısı bir kiĢi olmadığından katılımcıların her bir maddeye verdikleri cevaplara göre 

oluĢan ortalama sonuçların toplamı, alınabilecek en yüksek değer olan 85 ile 

kıyaslanacaktır. Bu karĢılaĢtırmayı yapabilmek için her bir maddeye verilen 

yanıtların ortalaması olan değere ihtiyaç vardır. Bu ortalamalar Tablo 7‟de 

görülmektedir. 

 

Daha önce de belirtildiği gibi, farklı ülkelerde yapılan araĢtırmalarda ölçeğin 7‟li hali 

kullanıldığı için burada alınacak en yüksek skor 85 iken, diğer araĢtırmalarda bu skor 

119 (17x7)‟dur. Bu sebeple bulunan 46,5‟lik değerin önceki araĢtırmaların ortalama 

skoruyla doğrudan karĢılaĢtırılması mümkün degildir. 46,5 değerinin tüketiciler için 

yüksek bir etnosentrizm düzeyini mi düĢük bir etnosentrizm düzeyini mi ifade 

ettiğini anlamak için ise Ģu varsayım kullanılacaktır: 

 

Alınabilecek minimum skor olan 17 (1x17) ile, en yüksek skor olan 85(17x5)‟in orta 

noktasını bulabilmek için tüm maddelere verilen cevapların ortalamasının (3=ne 

katılıyorum ne katılmıyorum) orta nokta olduğu varsayılacaktır. Buna göre 51 (17x3) 
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tam orta noktayı yani yüksek etnosentrizm düzeyiyle, düĢük etnosentrizm 

düzeylerinin tam ortasındaki değeri ifade etmektedir. Bu noktadan hareketle Türk 

tüketicilerin etnosentrizm düzeyleri normal bulunmuĢtur. Bir baĢka ifadeyle, bu 

araĢtırmanın sonuçlarına göre tüketicilerin etnosentrizm eğilimleri çok yüksektir 

veya çok düĢüktür seklinde uç yargılarda bulunmak mümkün değildir. En uygun 

ifade ile sonuçlar Türk tüketicilerin orta düzeyde bir etnosentrizm derecesine sahip 

olduklarını göstermektedir. 
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ġekil 5: Cevaplayıcıların Tüketici Etnosentrizm Düzeylerinin Profili  

3,31

3,41

3,48

2,95

2,01

2,19

2,03

3,13

2,59

3,24

2,83

2,42

2,64

2,19

2,60

3,17

2,27

2,73

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler 

kullanılmalıdır.

Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal 

edilmelidir.

Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz 

kalmasın.

Bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri 

gelir.

Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz.

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir.

Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın 

alır.

BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına 

izin vermek yerine Türk ürünlerini satın 

almalıyız. 

Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın 

almaktır.

Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden 

ithalat yapılmamalıdır.

Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü 

bu Türk ekonomisine zarar verir ve iĢsizliğe 

neden olur.

Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır.

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da 

Türk malları satın almayı tercih ederim. 

Yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına 

izin verilmemelidir.

Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak 

için yüksek vergiler konmalıdır. 

Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri 

yabancı ülkelerden satın almalıyız. 

Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki 

iĢsizlikten sorumludurlar. 

1: Kesinlikle katılmıyorum  5: Kesinlikle katılıyorum 
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ġekil 5‟te görüldüğü gibi,  cevaplayıcıların tüketici etnosentrizmlerine iliĢkin  

“yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır”, “yalnızca 

ülkemizde bulunmayan ürünler ithal edilmelidir”, “Türk yapımı ürünler satın al, 

Türkler iĢsiz kalmasın”, “bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir”, 

“baĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine Türk ürünlerini 

satın almalıyız”, “mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden ithalat 

yapılmamalıdır”, “Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu Türk 

ekonomisine zarar verir ve iĢsizliğe neden olur”, “sadece kendi ülkemizde 

üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden satın almalıyız” değiĢkenlerine ait 

ortalamalar ölçeğin genel ortalamasının üstünde yer almaktadır. 

 

“Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz”, “yabancı ürünler satın almak 

doğru değildir”, “gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır”, “her zaman en 

doğrusu Türk ürünleri satın almaktır”, “yabancı ürünlerin ithaline engeller 

konmalıdır”, “uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Türk malları satın almayı 

tercih ederim”, “yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına izin 

verilmemelidir”, “yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için yüksek vergiler 

konmalıdır”, “yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten sorumludurlar” 

değiĢkenlerine ait ortalamalar ise ölçeğin genel ortalamasının altında yer almaktadır. 

 

3.4.5. Cevaplayıcıların Yabancı Ülke (Amerikan) Ürünlerine KarĢı 

Tutumları 

 

Cevaplayıcıların yabancı ülke ürünlerine iliĢkin soruya verdikleri cevapların 

yüzdesel olarak dağılımı Tablo 9‟da yer almaktadır. 

 

Tablo 9: Cevaplayıcıların Amerikan Ürünlerine KarĢı Tutumları Ġtibariyle Dağılımı (%) 

  Kesinlikle 

katılmıyorum 

Katılmıyorum Ne katılıyorum 

ne 

katılmıyorum 

Katılıyorum Kesinlikle 

katılıyorum 

Amerikan malı 

satınaldığım zaman 

kendimi suçlu hissederim. 

21,0 35,5 20,2 16,1 7,1 

Asla Amerikan malı ürün 

satınalmam. 

28,6 44,5 18,5 5,8 2,5 
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Mümkün olduğunca 

Amerikan malı 

satınalmaktan kaçınırım. 

16,4 26,7 18,8 27,6 10,4 

Amerikan malı ürüne sahip 

olma fikrinden 

hoĢlanmıyorum. 

18,0 26,9 24,2 21,0 10,0 

Benzer kalitedeki 

Amerikan malı ürünler 

yerine daha fazla ödeyerek 

Türk malı ürünleri 

memnuniyetle satınalırım. 

15,8 27,3 23,1 22,1 11,7 

 

 

AraĢtırmaya katılan cevaplayıcıların Amerikan ürünlerine karĢı tutumları 5 ifade ile 

Likert ölçeğinde (5=Kesinlikle katılıyorum, 1=Kesinlikle katılmıyorum) ölçülmüĢtür. 

Sonuçlar, ortalama ve standart sapma değerleri ile Tablo 10‟da görülmektedir. 

 

Tablo 10: Cevaplayıcıların Amerikan Ürünlerine KarĢı Tutumlarına ĠliĢkin Temel Göstergeler 

 

 

N Ortalama Standart 

Sapma 

Mümkün olduğunca Amerikan malı satınalmaktan 

kaçınırım. 

633 2,89 1,268 

Benzer kalitedeki Amerikan malı ürünler yerine daha 

fazla ödeyerek Türk malı ürünleri memnuniyetle 

satınalırım. 

633 2,87 1,256 

Amerikan malı ürüne sahip olma fikrinden 

hoĢlanmıyorum. 

633 2,78 1,246 

Amerikan malı satınaldığım zaman kendimi suçlu 

hissederim. 

633 2,53 1,192 

Asla Amerikan malı ürün satınalmam. 633 2,09 0,962 

Ortalamaların Ortalaması  2,63 1,185 

 

 

Tablo 10‟da görüldüğü gibi,  2,89‟luk ortalama ve 1,268‟lik standart sapma ile 

“Mümkün olduğunca Amerikan malı satınalmaktan kaçınırım.” yargısına ne 

katılmakta ne de katılmamaktadırlar. 2,87‟lik ortalama ve 1,256‟lık standart sapma 

ile “Benzer kalitedeki Amerikan malı ürünler yerine daha fazla ödeyerek Türk malı 

ürünleri memnuniyetle satınalırım.” yargısına ne katılmakta ne de 

katılmamaktadırlar. “Amerikan malı ürüne sahip olma fikrinden hoĢlanmıyorum.” 

yargısına 2,78‟lik ortalama ve 1,246‟lık standart sapma ne katılmakta ne de 

katılmamaktadırlar. “Amerikan malı satınaldığım zaman kendimi suçlu hissederim.” 

yargısına da 2,53 ortalama ve  1,19 standart sapma ile ne katılmakta ne 
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katılmamaktadırlar. “Asla Amerikan malı ürün satınalmam.” yargısına ise 2,09‟luk 

ortalama ve 0,962‟lik strandart sapma ile katılmamaktadırlar. 

 

3.4.6. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 

Tutarlı bir ölçümün güvenilirliği, ölçeği oluĢturan değiĢkenler setinin içsel tutarlılığı 

(internal consistency) veya içsel homojenliği (internal homegenity) ile ilgilidir. Bir 

değiĢkenler setinin içsel tutarlılığını değerlendirmede yaygın olarak Cronbach‟s 

alpha güvenilirlik katsayısı kullanılır. Cronbach‟s alpha için alt limit değeri 0,70 

olarak kabul edilmiĢtir. KeĢfedici araĢtırmalarda ise 0,60 kabul edilir bir Cronbach‟s 

alpha değeridir (Hair ve diğerleri 1998: 117-118). Buradan hareketle, kola 

tüketicilerinin ürün kategorisine ilgi düzeylerini, değerlerini, tüketici etnosentrizm 

düzeylerini ve Amerikan mallarına karĢı tutumlarını belirlemek amacıyla hazırlanmıĢ 

olan değiĢken setlerinin içsel tutarlılıkları, Cronbach‟s alpha katsayısı ile analiz 

edilmiĢtir. 

 

Tablo 11: Cevaplayıcıların Ürün Kategorisine Ġlgi Düzeylerini Ölçmek Amacıyla Hazırlanan 

Ölçeğin Güvenilirlik Analizi Sonucu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 11‟de tüketicilerin ürün kategorisine ilgi düzeylerini ölçmek amacıyla 

hazırlanan ve dört değiĢkenden oluĢan ölçeğe ait Cronbach‟s alpha katsayısı 0,855 

olarak görülmektedir. 

     DeğiĢken 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Ölçeğin 

Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

DeğiĢken-Ölçek 

Korelasyonu 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Alpha 

Katsayısı 

Öğle ve akĢam 

yemeklerinde sofrada 

kola olmasını isterim. 

7,3175 10,802 ,780 ,783 

Çok sık kola tüketirim. 7,5197 10,858 ,733 ,801 

Ġçecek olarak kolayı 

ararım. 

7,1264 11,706 ,593 ,859 

Ġçecekler arasında kola 

ilk tercihimdir. 

7,3870 10,690 ,695 ,818 

     

Güvenilirlik Katsayısı 

(Cronbach's Alpha)  

Ortalama Varyans Standart 

Sapma 

DeğiĢken 

Sayısı 

,855 9,7836 18,679 4,32196 4 
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Tablo 12: Cevaplayıcıların Değerlerini Ölçmek Amacıyla Hazırlanan Ölçeğin Güvenilirlik 

Analizi Sonucu 

 

 

 DeğiĢken 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Ölçeğin 

Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

DeğiĢken-

Ölçek 

Korelasyonu 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Alpha 

Katsayısı 

Güç (maddi zenginlik, 

sosyal konum ve prestij, 

insanlar ve kaynaklar 

üzerinde denetim veya 

kontrol gücü) 

36,5687 19,793 ,350 ,682 

BaĢarı (hırslı, yetenekli, 

insanlar ve olaylar üzerinde 

etkili olma) 

36,2449 19,840 ,424 ,671 

Hazcılık (yaĢamdan zevk 

alma, arzuları tatmin etme) 

36,4566 20,331 ,260 ,698 

Uyarılım (heyecan, macera, 

hayata meydan okuma ve 

yenilik arayıĢı) 

36,6967 19,439 ,350 ,682 

Öz-yönelim (yaratıcı, 

bağımsız düĢünce ve eylem 

tercihi, keĢif ve inceleme 

merakı) 

36,2796 20,366 ,317 ,687 

Evrenselcilik (barıĢ içinde, 

hoĢgörülü, açık fikirli, doğa 

ile içiçe olma, çevreyi 

koruma) 

36,1153 19,976 ,391 ,676 

Ġyilikseverlik (yardımsever, 

güvenilir olma, 

arkadaĢlarına veya bir gruba 

sadık olma) 

35,9526 19,757 ,468 ,665 

Gelenek (dinin ya da 

geleneksel kültürün bir 

takım âdet ve fikirlerini 

kabul etme, bağlanma ve 

saygı gösterme) 

36,6256 19,437 ,255 ,707 

Uyumluluk (toplumsal norm 

ve beklentileri ihlal etmeme, 

büyüklere saygılı olma, 

sorumluluklarını yerine 

getirme, doğru yoldan 

sapmaya karĢı koyma) 

36,3997 18,778 ,421 ,669 

Güvenlik (toplumun, 

sevdiklerinin ve bireyin 

kendisinin güvenliği, huzur 

ve istikrarı) 

35,9305 19,802 ,497 ,663 

      

Cronbach's Alpha Ortalama Varyans 

Standart 

Sapma 

DeğiĢken 

Sayısı 

,703 40,3633 23,605 4,85851 10 

 

Tüketicilerin değerlerini ölçmek amacıyla hazırlanan ve 10 değiĢkenden oluĢan 

ölçeğin Cronbach‟s alpha katsayısı 0,703‟tür (Tablo 12). 
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Tablo 13: Cevaplayıcıların Tüketici Etnosentrizm Düzeylerini Ölçmek Amacıyla Hazırlanan 

Ölçeğin Güvenilirlik Analizi Sonucu 

  

 

DeğiĢken 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Ölçeğin 

Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

DeğiĢken-Ölçek 

Korelasyonu 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Alpha 

Katsayısı 

Yabancı ürünler yerine 

daima yerli malı ürünler 

kullanılmalıdır. 

43,1453 199,308 ,677 ,952 

Yalnızca ülkemizde 

bulunmayan ürünler ithal 

edilmelidir. 

43,0521 199,205 ,626 ,953 

Türk yapımı ürünler satın 

al, Türkler iĢsiz kalmasın. 

42,9795 196,783 ,744 ,951 

Bence en önce, sonra ve 

her zaman Türk ürünleri 

gelir. 

43,5103 195,149 ,769 ,950 

Yabancı ürünler satın 

almak Türklüğe 

yakıĢmaz. 

44,4487 199,985 ,734 ,951 

Yabancı ürünler satın 

almak doğru değildir. 

44,2701 199,653 ,745 ,951 

Gerçek bir Türk her 

zaman Türk ürünleri satın 

alır. 

44,4313 199,401 ,748 ,951 

BaĢka ülkelerin bize mal 

satarak zengin olmasına 

izin vermek yerine Türk 

ürünlerini satın almalıyız.  

43,3286 194,037 ,793 ,950 

Her zaman en doğrusu 

Türk ürünleri satın 

almaktır. 

43,8705 194,752 ,800 ,949 

Mecbur kalınmadığı 

müddetçe diğer 

ülkelerden ithalat 

yapılmamalıdır. 

43,2180 196,209 ,685 ,952 

Türkler yabancı ürünler 

satın almamalıdır, çünkü 

bu Türk ekonomisine 

zarar verir ve iĢsizliğe 

neden olur. 

43,6303 195,540 ,787 ,950 

Yabancı ürünlerin 

ithaline engeller 

konmalıdır. 

44,0442 198,947 ,702 ,951 

Uzun vadede bana 

maliyeti daha fazla olsa 

da Türk malları satın 

almayı tercih ederim.  

43,8215 198,675 ,704 ,951 

Yabancıların bizim 

pazarımızda ürün 

satmalarına izin 

verilmemelidir. 

44,2670 200,187 ,697 ,951 
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Yabancı ürünlerin 

Türkiye‟ye giriĢini 

azaltmak için yüksek 

vergiler konmalıdır.  

43,8641 198,956 ,662 ,952 

Sadece kendi ülkemizde 

üretemediğimiz ürünleri 

yabancı ülkelerden satın 

almalıyız.  

43,2859 196,404 ,696 ,951 

Yabancı malları satın 

alanlar ülkemizdeki 

iĢsizlikten sorumludurlar.  

44,1880 197,846 ,740 ,951 

      

Cronbach's Alpha Ortalama Varyans 

Standart 

Sapma 

DeğiĢken 

Sayısı 

,954 46,4597 222,549 14,91809 17 

 

Tüketici etnosentrizm düzeylerini ölçmek amacıyla hazırlanan ve 17 değiĢkenden 

oluĢan ölçeğin Cronbach‟s alpha katsayısı 0,954‟tür (Tablo 13). 

 

Tablo 14: Cevaplayıcıların Amerikan Mallarına KarĢı Tutumlarını Ölçmek Amacıyla 

Hazırlanan Ölçeğin Güvenilirlik Analizi Sonucu 

  

 

DeğiĢken 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Ölçeğin 

Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

DeğiĢken-Ölçek 

Korelasyonu 

DeğiĢken 

Silindiği 

Takdirde 

Alpha 

Katsayısı 

Amerikan malı 

satınaldığım zaman 

kendimi suçlu hissederim. 

10,6272 16,082 ,797 ,864 

Asla Amerikan malı ürün 

satınalmam. 

11,0632 18,325 ,713 ,885 

Mümkün olduğunca 

Amerikan malı 

satınalmaktan kaçınırım. 

10,2654 15,284 ,830 ,856 

Amerikan malı ürüne 

sahip olma fikrinden 

hoĢlanmıyorum. 

10,3744 15,434 ,831 ,855 

Benzer kalitedeki 

Amerikan malı ürünler 

yerine daha fazla ödeyerek 

Türk malı ürünleri 

memnuniyetle satınalırım. 

10,2891 17,313 ,596 ,909 

      

Cronbach's Alpha Ortalama Varyans 

Standart 

Sapma 

DeğiĢken 

Sayısı 

,897 13,1548 25,118 5,01183 5 

 

 

Tablo 14‟te Amerikan mallarına karĢı tüketici tutumlarını ölçmek amacıyla 

hazırlanan ve beĢ değiĢkenden oluĢan ölçeğin Cronbach‟s alpha katsayısı 0,897 
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olarak görülmektedir.. Tüm ölçeklere ait alfa değerlerine bakıldığında ölçeklerin 

içsel tutarlılıklarının oldukça tatmin edici olduğu görülmektedir. Bu nedenle 

ölçeklerden herhangi bir değiĢken çıkarılmasına gerek görülmeyerek diğer analizlere 

devam edilmiĢtir. 

3.4.7. Hipotez Testleri 

 

3.4.7.1. Cevaplayıcıların Sosyo-Demografik Özellikleri Ġle Tüketici 

Etnosentrizm Düzeyleri Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların sosyo-demografik özellikleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasındaki iliĢki, değiĢkenlerin ölçüldüğü ölçek tipine bağlı olarak pearson 

korelasyon analizi, kendall korelasyon analizi ve t-testi kullanılarak incelenmiĢtir.  

3.4.7.1.1. Cevaplayıcıların YaĢları Ġle Tüketici Etnosentrizmi 

Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların sosyo-demografik özelliklerinden yaĢları ile tüketici etnosentrizm 

düzeyi arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığı Pearson 

Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz sonucunda “cevaplayıcıların yaĢları ile 

tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında pozitif yönlü iliĢki vardır” H1a hipotezi 

α=0,05 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 15: Tüketici Etnosentrizmi ile YaĢ Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

YaĢ 
Korelasyon Katsayısı ,095 

Anlamlılık Düzeyi ,017 

 

Tablo 15‟te cevaplayıcıların yaĢları ile tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında 

istatistiki bakımdan anlamlı iliĢki olup olmadığı görülmektedir. Tablodan da 

görüleceği gibi cevaplayıcıların yaĢları ile tüketici etnosentrizm düzeyi arasında 

α=0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönde anlamlı bir iliĢki vardır. Cevaplayıcıların 

yaĢları arttıkça tüketici etnosentrizm düzeyleri de artmaktadır. 
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3.4.7.1.2. Farklı Cinsiyete Sahip Cevaplayıcıların Tüketici 

Etnosentrizm Düzeyleri Arasındaki Farkın AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların sosyo-demografik özelliklerinden cinsiyetlerine göre tüketici 

etnosentrizm düzeylerinin farklılaĢıp farklılaĢmadığı t-testi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz 

sonucunda “cevaplayıcıların cinsiyetlerine göre tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında fark vardır” H1b hipotezi α=0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 16: Farklı Cinsiyete Sahip Cevaplayıcıların Tüketici Etnosentrizm Düzeylerine ĠliĢkin t-

Testi Sonuçları  

GRUPLAR  N    SS  Sd  t  p  

Kadın 326 2,8379 ,84553 631 3,131 ,002 

Erkek 307 2,6210 ,89749 

 

 

Tablo 16‟da cevaplayıcıların cinsiyetlerine göre tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir fark olup olmadığına iliĢkin yapılan t-

testinin sonuçları görülmektedir. Tablodan da görüleceği gibi farklı cinsiyete sahip 

cevaplayıcıların tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında α=0,01 anlamlılık 

düzeyinde istatistiki olarak çok anlamlı bir fark vardır. Kadınlarda (ortalama: 2,84) 

erkeklere (ortalama: 2,62) oranla tüketici etnosentrizm düzeyinin daha yüksek 

olduğu görülmektedir. 

 

3.4.7.1.3. Cevaplayıcıların Gelir Düzeyleri Ġle Tüketici Etnosentrizm 

Düzeyleri Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların sosyo-demografik özelliklerinden gelir düzeyi ile tüketici 

etnosentrizm düzeyi arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığı 

Pearson Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz sonucunda “cevaplayıcıların 

gelir düzeyleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında negatif yönlü anlamlı bir 

iliĢki vardır” H1c hipotezi α=0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 
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Tablo 17: Tüketici Etnosentrizmi ile Gelir Düzeyi Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

Gelir Düzeyi 
Korelasyon Katsayısı -,245 

Anlamlılık Düzeyi ,000 

 

Tablo 17‟de cevaplayıcıların gelir düzeyi ile tüketici etnosentrizm düzeyi arasında 

istatistiki bakımdan anlamlı iliĢki olup olmadığı görülmektedir. Tablodan da 

görüleceği gibi cevaplayıcıların gelir düzeyleri ile tüketici etnosentrizm düzeyi 

arasında α=0,01 anlamlılık düzeyinde negatif yönde çok anlamlı bir iliĢki vardır. 

Cevaplayıcıların gelir düzeyleri arttıkça tüketici etnosentrizm düzeyi azalmaktadır. 

3.4.7.1.4. Cevaplayıcıların Öğrenim Düzeyleri Ġle Tüketici 

Etnosentrizm Düzeyleri Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların sosyo-demografik özelliklerinden öğrenim düzeyi ile tüketici 

etnosentrizm düzeyi arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığı 

Kendall Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Kendall Korelasyon Analizi 

kullanılmasının sebebi öğrenim düzeyi değiĢkeninin sırasal ölçek kullanılarak 

ölçülmesidir. Analiz sonucunda “cevaplayıcıların öğrenim düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında negatif yönlü anlamlı bir iliĢki vardır” H1d hipotezi 

α=0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 

Tablo 18: Tüketici Etnosentrizmi ile Öğrenim Düzeyi Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

Öğrenim Düzeyi 
Korelasyon Katsayısı -,219 

Anlamlılık Düzeyi ,000 

 

Tablo 18‟de cevaplayıcıların öğrenim durumu ile tüketici etnosentrizm düzeyi 

arasında istatistiki bakımdan anlamlı iliĢki olup olmadığı görülmektedir. Tablodan da 

görüleceği gibi cevaplayıcıların öğrenim durumları ile tüketici etnosentrizm düzeyi 

arasında α=0,01 anlamlılık düzeyinde negatif yönde çok anlamlı bir iliĢki vardır. 

Cevaplayıcıların öğrenim düzeyleri arttıkça tüketici etnosentrizm eğilimleri 

azalmaktadır. 
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3.4.7.1.5. Farklı Medeni Duruma Sahip Cevaplayıcıların Tüketici 

Etnosentrizm Düzeyleri Arasındaki Farkın AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların sosyo-demografik özelliklerinden medeni durumlarına göre tüketici 

etnosentrizm düzeylerinin farklılaĢıp farklılaĢmadığı t-testi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz 

sonucunda “cevaplayıcıların medeni durumlarına göre tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında fark vardır” H1e hipotezi α=0,01 anlamlılık düzeyinde kabul 

edilmiĢtir. 

 

Tablo 19: Farklı Medeni Duruma Sahip Cevaplayıcıların Tüketici Etnosentrizm Düzeylerine 

ĠliĢkin t-Testi Sonuçları  

GRUPLAR  N   SS  Sd  t  p  

Evli 213 2,8953 ,90735 631 3,348 ,001 

Bekâr 420 2,6502 ,85072 

 

 

Tablo 19‟da cevaplayıcıların medeni durumlarına göre tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir fark olup olmadığına iliĢkin 

yapılan t-testinin sonuçları görülmektedir. Tablodan da görüleceği gibi farklı medeni 

duruma sahip cevaplayıcıların tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında α=0,01 

anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak çok anlamlı bir fark vardır. Evli tüketicilerde 

(ortalama: 2,90) bekâr tüketicilere (ortalama: 2,65) oranla tüketici etnosentrizm 

düzeyinin daha yüksek olduğu görülmektedir. 

 

3.4.7.1.6. Cevaplayıcıların Aile Büyüklüğü Ġle Tüketici 

Etnosentrizmi Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların sosyo-demografik özelliklerinden aile büyüklüğü ile tüketici 

etnosentrizm düzeyi arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığı 

Pearson Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz sonucunda “cevaplayıcıların 
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aile büyüklüğü ile tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında pozitif yönlü iliĢki vardır” 

H1f hipotezi α=0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 20: Tüketici Etnosentrizmi ile Aile Büyüklüğü Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

Aile Büyüklüğü 
Korelasyon Katsayısı ,121 

Anlamlılık Düzeyi ,002 

 

Tablo 20‟de cevaplayıcıların aile büyüklüğü ile tüketici etnosentrizm düzeyi arasında 

istatistiki bakımdan anlamlı iliĢki olup olmadığı görülmektedir. Tablodan da 

görüleceği gibi cevaplayıcıların aile büyüklüğü ile tüketici etnosentrizm düzeyi 

arasında α=0,01 anlamlılık düzeyinde pozitif yönde çok anlamlı bir iliĢki vardır. 

Cevaplayıcıların aile büyüklüğü arttıkça tüketici etnosentrizm düzeyi de artmaktadır. 

 

3.4.7.1.7. Farklı Siyasi GörüĢe Sahip Cevaplayıcıların Tüketici 

Etnosentrizm Düzeyleri Arasındaki Farkın AraĢtırılması 

 

Tüketicilerin siyasi görüĢlerine göre tüketici etnosentrizm düzeyleri arasındaki farkın 

incelenmesinde tek yönlü varyans analizi (One-Way ANOVA) kullanılmıĢtır. 

GerçekleĢtirilen analiz sonucunda farklı siyasi görüĢe sahip tüketicilerin 

etnosentrizm düzeyleri arasında anlamlı farklılık olduğu görülmüĢ ve H1g hipotezi 

kabul edilmiĢtir.  

 

Öncelikle Tablo 21‟de yer alan tanımlayıcı istatistiklere bakılacak olursa farklı siyasi 

görüĢ grupları arasında 3,2774 ortalamayla en yüksek tüketici etnosentrizminin 

kendilerini milliyetçi olarak tanımlayan grupta görüldüğü dikkat çekmektedir. Bu 

grubun ardından en yüksek tüketici etnosentrizmi sırasıyla dindar ( =3,0438) ve 

muhakazakârlarda ( =3,0190)  görülmektedir. En düĢük tüketici etnosentrizm 

düzeyine ( =2,3088) sahip olan grup ise kendini liberal olarak tanımlayanlardan 

oluĢmaktadır. Diğer seçeneğinde yer alan cevaplayıcılar homojen bir grup 

oluĢturmamaktadır. Bu grup içerisinde kendisini tek bir kategoriyle tanımlamayıp 

farklı cevap seçeneklerinin ikili ya da üçlü kombinasyonlarını yazanların yanı sıra 



 126 

kendini tanımlamaktan kaçınanlar ve önemli yoğunluk oluĢturmayacak düzeyde 

farklı tanımlamalarda bulunanlar yer almaktadır. 

 

Tablo 21: Farklı Siyasi GörüĢ Gruplarına Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Ortalama 

Tüketici 

Etnosentrizmi 

Std. 

Sapma 

95% Güven Aralığı 

Alt 

Limit 

Üst 

Limit 

Demokrat 176 2,5724 ,74059 2,4622 2,6826 

Liberal 81 2,3088 ,85502 2,1197 2,4978 

Milliyetçi 84 3,2774 ,95451 3,0702 3,4845 

Sosyalist 75 2,7251 ,84558 2,5305 2,9196 

Muhafazakâr 81 3,0190 ,84832 2,8314 3,2066 

Dindar 39 3,0438 ,87422 2,7605 3,3272 

Diğer 97 2,5475 ,78332 2,3897 2,7054 

Toplam 633 2,7327 ,87716 2,6642 2,8011 

 

Siyasi görüĢ gruplarına iliĢkin ortalama ve dağılım özelliklerine ait yukarıda verilen 

temel tanımlayıcı bilgilerden sonra, siyasi görüĢ gruplarının tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında anlamlı fark olup, olmadığı tek yönlü varyans analizi ile test 

edilmiĢtir. 

 

Tablo 22: Farklı Siyasi GörüĢe Sahip Tüketicilerin Etnosentrizm Düzeylerinin 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları 

 KT Sd KO F P 

Grup içi 57,748 6 9,625 14,060 ,000 

Gruplar arası 428,517 626 ,685   

Toplam 486,264 632    

 

Tablo 22‟de görüldüğü gibi, tüketici etnosentrizm düzeyinin gruplar arasında anlamlı 

Ģekilde farklılaĢtığı saptanmıĢtır [F(6-626)=14,060; p<0,01]. Gruplar arasında beliren 

bu farkın kaynağını anlamak üzere karĢılaĢtırmalar yapmak için ikili karĢılaĢtırmalar 

test istatistiğinin belirlenmesi gerekmektedir. Hangi ikili karĢılaĢtırmalar test 
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istatistiğinin kullanılacağına karar verirken Levene testi sonucuna göre hareket 

edilmektedir. 

 

Tablo 23: Varyansların Homojenliği (Levene) Testi 

Levene Ġstatistiği Sd1 Sd2 p 

1,449 6 626 ,193 

 

Tablo 23‟te yer alan Levene testi sonucunda gruplar arası varyansın eĢit olduğu 

görülmektedir (p>0,05). Bu nedenle gruplar arası karĢılaĢtırmalar için Scheffe testi 

uygulanmıĢtır. 

 

Tablo 24‟te yer alan gruplar arası ikili karĢılaĢtırmalara bakıldığında demokratlarla 

milliyetçi ve muhafazakârlar arasında, liberallerle milliyetçi, muhafakâr ve dindarlar 

arasında, milliyetçilerle demokratlar, liberaller, sosyalistler ve diğerleri arasında, 

sosyalistlerle milliyetçiler arasında, muhafazakârlarla liberaller, demokratlar ve 

diğerleri arasında, dindarlarla liberaller arasında tüketici etnosentrizm düzeyi 

açısından istatistiki olarak anlamlı farklılıklar olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 24: Farklı Siyasi GörüĢ Grupları Arasında Ġkili KarĢılaĢtırmalar 

(I) Siyasi 

görüĢ 

(J) Siyasi 

görüĢ 

Ortalama 

Farkı (I-J) 

Std. 

Hata 

Anlamlılık 95% Güven 

Aralığı 

Alt 

Limit 

Üst 

Limit 

Demokrat Liberal ,26362 ,11109 ,467 -,1319 ,6592 

Milliyetçi -,70499
*
 ,10972 ,000 -1,0957 -,3143 

Sosyalist -,15268 ,11409 ,938 -,5589 ,2536 

Muhafazakâr -,44663
*
 ,11109 ,014 -,8422 -,0511 

Dindar -,47146 ,14643 ,112 -,9928 ,0499 

Diğer ,02486 ,10463 1,000 -,3477 ,3974 

Liberal Demokrat -,26362 ,11109 ,467 -,6592 ,1319 

Milliyetçi -,96862
*
 ,12884 ,000 -1,4274 -,5099 
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Sosyalist -,41630 ,13258 ,133 -,8884 ,0558 

Muhafazakâr -,71025
*
 ,13001 ,000 -1,1732 -,2473 

Dindar -,73508
*
 ,16125 ,002 -1,3093 -,1609 

Diğer -,23876 ,12453 ,720 -,6822 ,2047 

Milliyetçi Demokrat ,70499
*
 ,10972 ,000 ,3143 1,0957 

Liberal ,96862
*
 ,12884 ,000 ,5099 1,4274 

Sosyalist ,55231
*
 ,13144 ,008 ,0843 1,0203 

Muhafazakâr ,25837 ,12884 ,674 -,2004 ,7171 

Dindar ,23353 ,16032 ,908 -,3373 ,8044 

Diğer ,72986
*
 ,12331 ,000 ,2908 1,1689 

Sosyalist Demokrat ,15268 ,11409 ,938 -,2536 ,5589 

Liberal ,41630 ,13258 ,133 -,0558 ,8884 

Milliyetçi -,55231
*
 ,13144 ,008 -1,0203 -,0843 

Muhafazakâr -,29395 ,13258 ,555 -,7660 ,1781 

Dindar -,31878 ,16334 ,702 -,9004 ,2628 

Diğer ,17754 ,12722 ,924 -,2754 ,6305 

Muhafazakâr Demokrat ,44663
*
 ,11109 ,014 ,0511 ,8422 

Liberal ,71025
*
 ,13001 ,000 ,2473 1,1732 

Milliyetçi -,25837 ,12884 ,674 -,7171 ,2004 

Sosyalist ,29395 ,13258 ,555 -,1781 ,7660 

Dindar -,02483 ,16125 1,000 -,5990 ,5493 

Diğer ,47149
*
 ,12453 ,027 ,0281 ,9149 

Dindar Demokrat ,47146 ,14643 ,112 -,0499 ,9928 

Liberal ,73508
*
 ,16125 ,002 ,1609 1,3093 

Milliyetçi -,23353 ,16032 ,908 -,8044 ,3373 

Sosyalist ,31878 ,16334 ,702 -,2628 ,9004 

Muhafazakâr ,02483 ,16125 1,000 -,5493 ,5990 

Diğer ,49632 ,15687 ,126 -,0623 1,0549 

Diğer Demokrat -,02486 ,10463 1,000 -,3974 ,3477 

Liberal ,23876 ,12453 ,720 -,2047 ,6822 
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Milliyetçi -,72986
*
 ,12331 ,000 -1,1689 -,2908 

Sosyalist -,17754 ,12722 ,924 -,6305 ,2754 

Muhafazakâr -,47149
*
 ,12453 ,027 -,9149 -,0281 

Dindar -,49632 ,15687 ,126 -1,0549 ,0623 

*. Ortalamaların farkı 0,05 düzeyinde anlamlı. 

 

3.4.7.2. Cevaplayıcıların Değerleri Ġle Tüketici Etnosentrizm 

Düzeyleri Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

AraĢtırmada tüketicilerin değerlerini belirlemeye yönelik beĢli Likert ölçeğinde 

hazırlanmıĢ toplam 10 adet değiĢken bulunmaktadır. Değerlerle tüketici etnosentrizm 

düzeyi arasındaki iliĢkiye geçemeden önce değerler ölçeğine keĢfedici faktör analizi 

uygulanarak ölçekte indirgemeye gidilmiĢtir. Ġlk olarak faktör analizinin doğru 

istatistiksel teknik olup olmadığını test etmek amacıyla KMO örnekleme uygunluk 

ölçümü ve Bartlett‟s test yapılmıĢtır.  Tablo 25‟te görüleceği üzere 10 değiĢkenden 

oluĢan değerler ölçeğinin KMO değeri (0,703), olması gereken minimum KMO 

değerinden (0,50) oldukça yüksektir ve bu değer örnek büyüklüğünün faktör analizi 

için yeterli olduğunu göstermektedir. Ayrıca korelasyon matrisindeki tüm 

korelasyonların genel olarak anlamlılığını ölçen Bartlett‟s test sonucu anlamlı 

çıkmıĢtır. Bu bağlamda faktör analizi uygun bir istatistiksel tekniktir.  

Tablo 25: KMO ve Bartlett's Test Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Uygunluk Ölçümü ,703 

Bartlett's Test  Ortalama Ki-Kare 1670,218 

Serbestlik Derecesi 45 

Anlamlılık ,000 

 

Bunun ardından 10 değiĢken üzerinden yürütülen faktör analizi sonucunda teori ile 

uyumlu dört faktör elde edilmiĢtir. Tablo 26, varimax rotasyonu sonrası elde edilen 

faktörleri ve faktör yüklerini içermektedir. Görüleceği üzere toplam dört adet faktöre 

ait faktör yükleri en az istenen 0,4 değerinin üzerinde olup 0,526 - 0,888 arasında 

değiĢiklik göstermektedir.  
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Tablo 26: Değerler ve Faktör Yükleri 

 Faktörler 

Ö
zg

en
iĢ

le
ti

m
 

Y
en

il
iğ

e 
A

çı
k

lı
k

  

Ö
za

Ģk
ın

lı
k

 

M
u

h
a
fa

za
k

â
rl

ık
 

1 2 3 4 

Güç (maddi zenginlik, sosyal konum ve prestij, insanlar ve 

kaynaklar üzerinde denetim veya kontrol gücü) 

,857    

BaĢarı (hırslı, yetenekli, insanlar ve olaylar üzerinde etkili 

olma) 

,856    

Hazcılık (yaĢamdan zevk alma, arzuları tatmin etme)  ,672   

Uyarılım (heyecan, macera, hayata meydan okuma ve 

yenilik arayıĢı) 

 ,888   

Öz-yönelim (yaratıcı, bağımsız düĢünce ve eylem tercihi, 

keĢif ve inceleme merakı) 

 ,582   

Evrenselcilik (barıĢ içinde, hoĢgörülü, açık fikirli, doğa ile 

içiçe olma, çevreyi koruma) 

  ,866  

Ġyilikseverlik (yardımsever, güvenilir olma, arkadaĢlarına 

veya bir gruba sadık olma) 

  ,684  

Gelenek (dinin ya da geleneksel kültürün bir takım âdet ve 

fikirlerini kabul etme, bağlanma ve saygı gösterme) 

   ,871 

Uyumluluk (toplumsal norm ve beklentileri ihlal etmeme, 

büyüklere saygılı olma, sorumluluklarını yerine getirme, 

doğru yoldan sapmaya karĢı koyma) 

   ,858 

Güvenlik (toplumun, sevdiklerinin ve bireyin kendisinin 

güvenliği, huzur ve istikrarı) 

   ,526 

Faktörlerin Güvenilirliği (Cronbach’s Alpha) ,746 ,638 ,657 ,704 

 Çıkarım Yöntemi: Temel BileĢenler Analizi  

Rotasyon Yöntemi: Varimax; Ġterasyon Sayısı: 6 

Ölçeğin Güvenilirliği: 0,703 

 

Ölçeğin güvenilirliğine yönelik olarak Cronbach‟s Alpha analizi uygulanmıĢ ve 

%70,3 gibi bir oran bulunmuĢtur. Bu değer de istenen %70 seviyesini sağlamaktadır. 

 

Yapılan analizler sonucunda birinci ve üçüncü faktörler iki değiĢkenden, ikinci ve 

dördüncü faktörler üç değiĢkenden oluĢmaktadır.  Ayrıca iki değiĢkenden oluĢan 

faktörlerde değiĢkenler arası korelasyona bakılmıĢtır. Güç ve baĢarı değiĢkenleri 
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arasındaki korelasyon katsayısı 0,60, evrenselcilik ve iyilikseverlik değiĢkenleri 

arasındaki korelasyon katsayısı ise 0,49 olarak bulunmuĢtur. Tablo 27‟de bu dört 

faktör tarafından açıklanan varyans görülmektedir. Buna göre dokuz faktör 

tarafından alıĢveriĢ stillerine iliĢkin açıklanan varyans %70,951‟dir. Bu değer istenen 

%50 seviyesinin üzerindedir. Bir baĢka deyiĢle soru gruplarının birbirleriyle iliĢkili 

olduğunu söylemek mümkündür. 

Tablo 27: Değerleri Ölçmeye Yönelik DeğiĢkenler Ġçin Uygulanan Faktör Analizi Sonucu 

Açıklanan Varyans 

BileĢenler BaĢlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Karelerinin 

Toplamı 

Toplam Varyansın 

Yüzdesi 

Birikimli 

Yüzde 

Toplam Varyansın 

Yüzdesi 

Birikimli 

Yüzde 

1 2,894 28,937 28,937 1,985 19,850 19,850 

2 1,988 19,877 48,814 1,780 17,798 37,648 

3 1,388 13,885 62,698 1,675 16,754 54,402 

4 ,825 8,253 70,951 1,655 16,549 70,951 

5 ,685 6,849 77,800       

6 ,628 6,278 84,078       

7 ,440 4,397 88,475       

8 ,426 4,263 92,738       

9 ,377 3,772 96,510       

10 ,349 3,490 100,000       

 

Faktör analizinin ardından bu faktörlerle tüketici etnosentrizmi arasındaki iliĢkiler 

incelenmiĢtir. 

 

3.4.7.2.1. ÖzgeniĢletim Faktörü Ġle Tüketici Etnosentrizm Düzeyi 

Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

ÖzgeniĢletim faktörü ile tüketici etnosentrizm düzeyi arasında istatistiki bakımdan 

anlamlı bir iliĢki olup olmadığı Pearson Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz 

sonucunda “tüketicilerin özgeniĢletim düzeyleri ile etnosentrizm düzeyleri arasında 

=0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki vardır.” H2a hipotezi 

α=0,05 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 
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Tablo 28: Tüketici Etnosentrizmi ile ÖzgeniĢletim Faktörü Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

ÖzgeniĢletim 
Korelasyon Katsayısı ,079 

Anlamlılık Düzeyi ,046 

 

Tablo 28‟de görüleceği gibi cevaplayıcıların özgeniĢletim düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında α=0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönde anlamlı 

bir iliĢki vardır. Cevaplayıcıların özgeniĢletim düzeyleri arttıkça etnosentrizm 

düzeyleri de artmaktadır. 

 

3.4.7.2.2. Yeniliğe Açıklık Faktörü Ġle Tüketici Etnosentrizm Düzeyi 

Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

Yeniliğe açıklık faktörü ile tüketici etnosentrizm düzeyi arasında istatistiki bakımdan 

anlamlı bir iliĢki olup olmadığı Pearson Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz 

sonucunda “tüketicilerin yeniliğe açıklık düzeyleri ile etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönlü anlamlı bir iliĢki vardır.” H2b 

hipotezi α=0,05 anlamlılık düzeyinde reddedilmiĢtir. 

 

Tablo 29: Tüketici Etnosentrizmi ile Yeniliğe Açıklık Faktörü Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

Yeniliğe Açıklık 
Korelasyon Katsayısı -,038 

Anlamlılık Düzeyi ,338 

 

Tablo 29‟da görüleceği gibi cevaplayıcıların yeniliğe açıklık düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında α=0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki bakımdan 

anlamlı bir iliĢki bulunmamaktadır. 
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3.4.7.2.3. ÖzaĢkınlık Faktörü Ġle Tüketici Etnosentrizm Düzeyi 

Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

ÖzaĢkınlık faktörü ile tüketici etnosentrizm düzeyi arasında istatistiki bakımdan 

anlamlı bir iliĢki olup olmadığı Pearson Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz 

sonucunda “tüketicilerin özaĢkınlık düzeyleri ile etnosentrizm düzeyleri arasında 

=0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönlü anlamlı bir iliĢki vardır.” H2c hipotezi 

α=0,05 anlamlılık düzeyinde reddedilmiĢtir. 

 

Tablo 30: Tüketici Etnosentrizmi ile ÖzaĢkınlık Faktörü Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

ÖzaĢkınlık 
Korelasyon Katsayısı -,024 

Anlamlılık Düzeyi ,540 

 

Tablo 30‟da görüleceği gibi cevaplayıcıların özaĢkınlık düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında α=0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak 

anlamlı bir iliĢki yoktur. 

 

3.4.7.2.4. Muhafazakârlık Faktörü Ġle Tüketici Etnosentrizm Düzeyi 

Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması 

 

Muhafazakârlık faktörü ile tüketici etnosentrizm düzeyi arasında istatistiki bakımdan 

anlamlı bir iliĢki olup olmadığı Pearson Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz 

sonucunda “tüketicilerin muhafazakârlık düzeyleri ile etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki vardır.” H2d 

hipotezi α=0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 31: Tüketici Etnosentrizmi ile Muhafazakârlık Faktörü Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

Muhafazakârlık 
Korelasyon Katsayısı ,324 

Anlamlılık Düzeyi ,000 
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Tablo 31‟de görüleceği gibi cevaplayıcıların özgeniĢletim düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında α=0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü çok 

anlamlı bir iliĢki vardır. Cevaplayıcıların muhafazakârlık düzeyleri arttıkça 

etnosentrizm düzeyleri de artmaktadır. 

 

3.4.7.3. Cevaplayıcıların Yabancı Ülke Ürünlerine KarĢı Tutumu 

Ġle Tüketici Etnosentrizm Düzeyi Arasındaki ĠliĢkinin 

AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların yabancı ülke ürünlerine (Amerikan ürünlerine) karĢı tutumları ile 

tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir iliĢki olup 

olmadığı Pearson Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz sonucunda 

“tüketicilerin yabancı ülke ürünlerine karĢı tutum skorları ile etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönlü anlamlı bir iliĢki vardır.” H3 

hipotezi α=0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 32: Tüketici Etnosentrizmi ile Yabancı Ülke (Amerikan) Ürünlerine KarĢı Tutum 

Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici 

etnosentrizmi 

Amerikan mallarına karĢı tutum Korelasyon Katsayısı -,679 

Anlamlılık Düzeyi ,000 

 

Tablo 32‟te görüleceği gibi cevaplayıcıların yabancı ülke (Amerikan) ürünlerine 

karĢı tutumları ile tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında α=0,01 anlamlılık 

düzeyinde negatif yönlü istatistiki bakımdan çok anlamlı ve oldukça kuvvetli bir 

iliĢki vardır. Cevaplayıcılar Amerikan ürünlerine karĢı daha fazla olumlu tutuma 

sahip oldukça daha az tüketici etnosentrizmi eğilimi göstermektedir. 
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3.4.7.4. Cevaplayıcıların Ürün Kategorisine Ġlgi Düzeyleri Ġle 

Tüketici Etnosentrizm Düzeyleri Arasındaki ĠliĢkinin 

AraĢtırılması 

 

Cevaplayıcıların kolalı içecek ürün kategorisine ilgi düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığı 

Perason Korelasyon Analizi ile araĢtırılmıĢtır. Analiz sonucunda “tüketicilerin ürün 

kategorisine ilgi düzeyleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 

anlamlılık düzeyinde negatif yönlü anlamlı bir iliĢki vardır.” H4 hipotezi α=0,01 

anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 33: Tüketici Etnosentrizmi ile Ürün Kategorisine Ġlgi Düzeyi Arasındaki ĠliĢki 

 Tüketici Etnosentrizmi 

Ġlgi Düzeyi 
Korelasyon Katsayısı -,139 

Anlamlılık Düzeyi ,000 

 

 

Tablo 33‟te görüleceği gibi cevaplayıcıların ürün kategorisine ilgi düzeyleri ile 

tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında α=0,01 anlamlılık düzeyinde negatif yönlü 

çok anlamlı bir iliĢki vardır. Cevaplayıcılar ürün kategorisine ilgi düzeyleri arttıkça 

tüketici etnosentrizm düzeyleri azalmaktadır. 

  

3.4.7.5. Yerli Ve Yabancı Markalı Ürün Tercih Eden 

Cevaplayıcıların Tüketici Etnosentrizm Düzeylerinin Farklı 

Olup Olmadığının AraĢtırılması 

 

AraĢtırmada; cevaplayıcıların tüketici etnosentrizm düzeylerinin, yerli ve yabancı 

markalı ürün tercih etmelerine göre ayrılmasında ne kadar belirleyici olduğunu test 

etmek amacıyla ayırma analizi yapılmıĢtır. Yapılan analizde, cevaplayıcıların marka 

tercihlerinin yerli ve yabancı olmasına göre, analiz öncesi farklı gruplara atanan 

bireyler arasında, tüketici etnosentrizm düzeyleri açısından anlamlı bir farklılık olup 

olmadığı ve varsa bu farklılıklara en fazla hangi değiĢkenin sebep olduğu tespit 
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edilmeye çalıĢılmıĢtır. Tablo 34‟te analiz sonunda elde edilen kanonik ayırma 

fonksiyonu görülmektedir. 

 

Tablo 34: Ayırma Analizi: Marka Tercihi, Kanonik Ayırma Fonksiyonu 

Özdeğerler 

Fonksiyon Özdeğer Varyans %  Kümülatif % Kanonikal 

Korelasyon 

1 ,143 100,0 100,0 ,354 

 

 

Wilks' Lambda  

Fonksiyonun 

Testi 

Wilks' 

Lambda 

Ki-Kare Serbestlik 

Derecesi 

Anlamlılık 

Düzeyi 

1 ,875 83,183 17 ,000 

 

Tablo 34‟te görüldüğü gibi kanonik korelasyon katsayısı 0,354 olan ayırma 

fonksiyonu, toplam varyansın %100‟ünü açıklamaktadır. Ayrıca toplam varyansın 

gruplar arasındaki farklar tarafından açıklanamayan kısmını ifade eden Wilks‟ 

Lambda değerinin 0,875 olduğu görülmektedir. Tablo 34‟e bakıldığında ki-kare 

değerinin α=0,01 anlamlılık düzeyinde anlamlı olması da farklılığı göstermektedir. 

Bu tablodan da anlaĢılabileceği gibi, marka tercihlerine göre tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında anlamlı kabul edilecek bir farklılık vardır. Marka tercihlerine göre 

cevaplayıcıların tüketici etnosentrizm eğilimleri arasında istatistiki bir farklılık 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ancak bu farklılığın hangi değiĢkenler üzerinde 

yoğunlaĢtığını ya da hangi değiĢkenlerin oransal olarak grupların farklılaĢmasına 

daha çok etki yaptığını görebilmek için, yapılan analizlerle önce standardize edilmiĢ 

ayırma fonksiyonu, sonra da bunu indirgeyen yapısal matris elde edilerek 

yorumlanmıĢtır. 
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Tablo 35: Ayırma Analizi: Standardize EdilmiĢ Ayırma (Kanonikal Ayırma Fonksiyonu) 

Katsayıları 

 

 

Fonksiyon 

1 

Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır. ,712 

Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal edilmelidir. -,061 

Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz kalmasın. -,165 

Bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir. -,015 

Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz. ,073 

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir. ,215 

Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır. ,120 

BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine 

Türk ürünlerini satın almalıyız.  

,341 

Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır. ,098 

Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden ithalat yapılmamalıdır. -,067 

Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu Türk ekonomisine 

zarar verir ve iĢsizliğe neden olur. 

,037 

Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır. -,012 

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Türk malları satın almayı 

tercih ederim.  

,106 

Yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına izin verilmemelidir. -,234 

Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için yüksek vergiler 

konmalıdır.  

-,568 

Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden 

satın almalıyız.  

-,281 

Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten sorumludurlar.  ,371 

 

Ayırma fonksiyonunu yorumlamada kullanılan geleneksel yöntem standardize 

edilmiĢ ayırma fonksiyonu katsayılarına bakmaktır. Katsayının mutlak değer olarak 

büyüklüğü ilgili değiĢkenin fonksiyona olan katkısını belirtir. Yüksek katsayıya 

sahip değiĢkenler daha fazla ayırma gücüne sahiptir (Hair ve diğerleri, 1998: 272). 

Tablo 35‟te standardize edilmiĢ ayırma fonksiyonu katsayıları verilmiĢtir. Buna göre 

yerli ve yabancı marka tercih eden tüketici gruplarını ayırmada en fazla ayırma 

gücüne sahip olan değiĢkenler “yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler 

kullanılmalıdır” ve “yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için yüksek 

vergiler konmalıdır” değiĢkenleridir.  
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Tablo 36: Ayırma Analizi: Yapısal Matris 

 

 

Fonksiyon 

1 

Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır. ,732 

BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine 

Türk ürünlerini satın almalıyız.  

,573 

Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır. ,555 

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir. ,531 

Bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir. ,520 

Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten sorumludurlar.  ,504 

Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır. ,487 

Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz. ,468 

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Türk malları satın almayı 

tercih ederim.  

,465 

Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu Türk ekonomisine 

zarar verir ve iĢsizliğe neden olur. 

,450 

Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz kalmasın. ,448 

Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal edilmelidir. ,283 

Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden ithalat yapılmamalıdır. ,277 

Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır. ,264 

Yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına izin verilmemelidir. ,196 

Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden 

satın almalıyız.  

,173 

Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için yüksek vergiler 

konmalıdır.  

,027 

 

Yapısal matris tablosu ise son yıllarda ayırma fonksiyonunu yorumlamada daha fazla 

kullanılmaktadır. Bu tabloda yer alan değerler ayırma fonksiyonu ile her bir 

değiĢkenin arasında doğrusal korelasyonunu göstermektedir ve her bir değiĢkenin 

ayırma fonksiyonuna olan katkısını değerlendirmede kullanılmaktadır (Hair ve 

diğerleri, 1998: 272). Tablo 36‟da yer alan yapısal matris tablosuna bakıldığında en 

yüksek katsayıya sahip olan dolayısıyla fonksiyona en fazla katkıda bulunan 

değiĢkenlerin “yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır”, 

“baĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine Türk ürünlerini 

satın almalıyız”, “her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır” olduğu 

anlaĢılmaktadır. 
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Bununla birikte yerli marka tercih eden tüketicilerle yabancı marka tercih eden 

tüketicileri ayıran değiĢkenlerin gerçekten ayırmada önemli olup olmadıklarının 

kontrolü için Wilks‟ Lambda ve F testi ile denetim sağlanması gerekmektedir. 

Tablo 37: Ayırma Analizi: Yargılar Ġtibariyle Wilks’ Lambdası, F Değerleri ve Anlamlılık 

Düzeyleri 

 

 

Wilks' 

Lambda 
F Değerleri 

Anlamlılık 

Düzeyleri 

Yabancı ürünler yerine daima yerli malı 

ürünler kullanılmalıdır. 

,929 48,352 ,000 

Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler 

ithal edilmelidir. 

,989 7,223 ,007 

Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz 

kalmasın. 

,972 18,137 ,000 

Bence en önce, sonra ve her zaman Türk 

ürünleri gelir. 

,963 24,388 ,000 

Yabancı ürünler satın almak Türklüğe 

yakıĢmaz. 

,970 19,727 ,000 

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir. ,961 25,431 ,000 

Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri 

satın alır. 

,967 21,402 ,000 

BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin 

olmasına izin vermek yerine Türk ürünlerini 

satın almalıyız.  

,955 29,636 ,000 

Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın 

almaktır. 

,958 27,835 ,000 

Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer 

ülkelerden ithalat yapılmamalıdır. 

,989 6,932 ,009 

Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, 

çünkü bu Türk ekonomisine zarar verir ve 

iĢsizliğe neden olur. 

,972 18,262 ,000 

Yabancı ürünlerin ithaline engeller 

konmalıdır. 

,990 6,303 ,012 

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa 

da Türk malları satın almayı tercih ederim.  

,970 19,533 ,000 

Yabancıların bizim pazarımızda ürün 

satmalarına izin verilmemelidir. 

,995 3,453 ,064 

Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini 

azaltmak için yüksek vergiler konmalıdır.  

1,000 ,066 ,797 

Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz 

ürünleri yabancı ülkelerden satın almalıyız.  

,996 2,711 ,100 

Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki 

iĢsizlikten sorumludurlar.  

,965 22,877 ,000 
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Tablo 37‟ye bakıldığında değerlerden görüleceği gibi; “Yabancı ürünler yerine daima 

yerli malı ürünler kullanılmalıdır.”, “Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal 

edilmelidir.”, “Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz kalmasın.”, “Bence en 

önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir.”, “Yabancı ürünler satın almak 

Türklüğe yakıĢmaz.”, “Yabancı ürünler satın almak doğru değildir.”, “Gerçek bir 

Türk her zaman Türk ürünleri satın alır.”, “BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin 

olmasına izin vermek yerine Türk ürünlerini satın almalıyız.”, “Her zaman en 

doğrusu Türk ürünleri satın almaktır.”, “Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer 

ülkelerden ithalat yapılmamalıdır.”, “Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, 

çünkü bu Türk ekonomisine zarar verir ve iĢsizliğe neden olur.”, “Uzun vadede bana 

maliyeti daha fazla olsa da Türk malları satın almayı tercih ederim.”, “Yabancı 

malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten sorumludurlar.” değiĢkenlerinin α=0,01 

anlamlılık düzeyinde ayırıcı güce sahip olduğu kabul edilmektedir. “Yabancı 

ürünlerin ithaline engeller konmalıdır.” değiĢkeninin α=0,05 anlamlılık düzeyinde 

ayırıcı güce sahip olduğu kabul edilmektedir. “Yabancıların bizim pazarımızda ürün 

satmalarına izin verilmemelidir.” değiĢkeninin ise α=0,10 anlamlılık düzeyinde 

ayırıcı güce sahip olduğu kabul edilmektedir. Ayrıca Wilks‟ Lambda değerlerine 

bakıldığında, gruplar arasında en belirgin farklılık, “Yabancı ürünler yerine daima 

yerli malı ürünler kullanılmalıdır.”, “BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin 

olmasına izin vermek yerine Türk ürünlerini satın almalıyız.” ve “Her zaman en 

doğrusu Türk ürünleri satın almaktır.” yargılarına katılmada ortaya çıkmaktadır. 
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Tablo 38: Ayırma Analizi: Grup Ġstatistikleri 

 Marka Tercihi 

Yabancı marka Yerli marka 

 Ortalama Standart 

Sapma 

Geçerli 

Örnek 

Sayısı 

Ortalama Standart 

Sapma 

Geçerli 

Örnek 

Sayısı 

Yabancı ürünler yerine daima yerli 

malı ürünler kullanılmalıdır. 

3,1446 1,11258 484 3,8658 1,08838 149 

Yalnızca ülkemizde bulunmayan 

ürünler ithal edilmelidir. 

3,3347 1,23759 484 3,6443 1,20289 149 

Türk yapımı ürünler satın al, 

Türkler  

iĢsiz kalmasın. 

3,3719 1,16101 484 3,8322 1,12947 149 

Bence en önce, sonra ve her zaman 

Türk ürünleri gelir. 

2,8202 1,18598 484 3,3691 1,18749 149 

Yabancı ürünler satın almak 

Türklüğe yakıĢmaz. 

1,9112 ,97715 484 2,3356 1,14851 149 

Yabancı ürünler satın almak doğru 

değildir. 

2,0764 ,98032 484 2,5570 1,12935 149 

Gerçek bir Türk her zaman Türk 

ürünleri satın alır. 

1,9236 ,98242 484 2,3691 1,16450 149 

BaĢka ülkelerin bize mal satarak 

zengin olmasına izin vermek yerine 

Türk ürünlerini satın almalıyız.  

2,9876 1,19516 484 3,5973 1,19639 149 

Her zaman en doğrusu Türk 

ürünleri satın almaktır. 

2,4545 1,14389 484 3,0268 1,20217 149 

Mecbur kalınmadığı müddetçe 

diğer ülkelerden ithalat 

yapılmamalıdır. 

3,1674 1,28169 484 3,4832 1,27663 149 

Türkler yabancı ürünler satın 

almamalıdır, çünkü bu Türk 

ekonomisine zarar verir ve iĢsizliğe 

neden olur. 

2,7211 1,13421 484 3,1812 1,19715 149 

Yabancı ürünlerin ithaline engeller 

konmalıdır. 

2,3533 1,10578 484 2,6174 1,17748 149 

Uzun vadede bana maliyeti daha 

fazla olsa da Türk malları satın 

almayı tercih ederim.  

2,5289 1,09450 484 2,9933 1,20526 149 

Yabancıların bizim pazarımızda 

ürün satmalarına izin 

verilmemelidir. 

2,1488 1,06253 484 2,3356 1,10656 149 

Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye 

giriĢini azaltmak için yüksek 

vergiler konmalıdır.  

2,5888 1,20659 484 2,6174 1,12465 149 

Sadece kendi ülkemizde 

üretemediğimiz ürünleri yabancı 

ülkelerden satın almalıyız.  

3,1281 1,25938 484 3,3221 1,25347 149 

Yabancı malları satın alanlar 

ülkemizdeki iĢsizlikten 

sorumludurlar.  

2,1550 1,06456 484 2,6510 1,23533 149 
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Tablo 38‟de yerli ve yabancı marka tercih eden tüketicileri ayırmada kullanılan 

tüketici etnosentrizmi değiĢkenlerine iliĢkin ortalama, standart sapma ve örnek 

büyüklüğü değerlerinden oluĢan grup istatistiklerine yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 39: Ayırma Analizi: Sınıflandırma Fonksiyonu Katsayıları 

 

 

Marka Tercihi 

Yabancı 

Marka 

Yerli 

Marka 

Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır. 1,138 1,710 

Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal edilmelidir. ,655 ,611 

Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz kalmasın. 1,028 ,901 

Bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir. -,211 -,222 

Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz. ,068 ,132 

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir. ,314 ,502 

Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır. -,218 -,115 

BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine 

Türk ürünlerini satın almalıyız.  

-,291 -,037 

Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır. -,444 -,369 

Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden ithalat 

yapılmamalıdır. 

,291 ,245 

Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu Türk 

ekonomisine zarar verir ve iĢsizliğe neden olur. 

,072 ,101 

Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır. ,181 ,172 

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Türk malları satın 

almayı tercih ederim.  

,499 ,583 

Yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına izin 

verilmemelidir. 

,168 -,026 

Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için yüksek vergiler 

konmalıdır.  

,441 ,015 

Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden 

satın almalıyız.  

,189 -,010 

Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten sorumludurlar.  -,095 ,203 

(Sabit) -6,134 -9,178 

 

Tablo 39‟da sınıflandırma fonksiyonu katsayıları görülmektedir. Buna göre, ölçekte 

yer alan tüm değiĢkenler itibariyle yerli markalı ürün tercih eden tüketicilere ait 

ortalamaların, yabancı markalı ürün tercih eden tüketicilere ait ortalamalardan 

yüksek olduğu görülmektedir. Tüketici etnosentrizmi; yerli markalı ürün tercihi 

edenlerde, yabancı markalı ürün tercih edenlere oranla daha yüksektir. 
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Tablo 40: Ayırma Analizi: Sınıflandırma Sonuçları* 

 

 

Marka Tercihi Tahmini Grup Üyeliği Toplam 

Yabancı 

Marka 

Yerli 

Marka 

 

Gerçek Grup 

Üyeliği 

Yabancı Marka 461 (%95,2) 23 (%4,8) 484 (%100) 

Yerli Marka 115 (%77,2) 34 (%22,8) 149 (%100) 

Toplam 576 (%78,5) 57 (%21,5) 633 (%100) 

*Doğru Sınıflandırma Oranı:% 78,2  

 

Ayırma fonksiyonunun tahmin yeteneğinin belirleyebilmek için sınıflandırma 

sonuçlarına bakılması gerekmektedir. Cevaplayıcıların yerli ya da yabancı marka 

tercih etmelerine göre tüketici etnosentrizm düzeyleri arasındaki önemli farklılıkları 

ayıran ayırma fonksiyonuna göre yapılan sınıflandırmada; 

 Toplam 484 yabancı marka ürün tercih eden cevaplayıcıdan 461‟i, yani 

%95,2‟si, 

 Toplam 149 yerli marka tercih eden cevaplayıcıdan 34‟ü, yani %22,8‟i doğru 

gruba atanmıĢtır. 

Böylece test grubu için ayırma fonksiyonunun tartılı ortalama olarak doğru 

sınıflandırma oranı %78,2‟dir. (Tablo 40) 

 

Ayırma fonksiyonunun test örneğine uygulanması sonucunda elde edilen doğru 

sınıflandırma (gruplandırma) oranının herhangi bir tesadüfi sınıflandırmadan elde 

edilecek doğru sınıflandırma oranından istatistiksel olarak önemli derecede büyük 

olup olmadığını test etmek gerekir (KurtuluĢ 2004: 389). 

 

En yaygın olarak kullanılan tesadüfi ayırma veya Ģans modeli, tesadüfi sınıflandırma 

modelidir. Bu modelde herhangi bir bireyin doğru sınıflandırılma olasılığı Ģöyle 

hesaplanacaktır (KurtuluĢ 2004: 389): 

 

P(Doğru) = P(Doğru | Tip I olarak sınıflandırılma) P(Tip I olarak sınıflandırılma) + 

P(Doğru | Tip II olarak sınıflandırılma) P(Tip II olarak sınıflandırılma) 

 

P(Doğru) = Pα + (1-P)(1-α) 
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Burada; P 

: I‟inci Tip (veya I‟inci Grup) bireylerinin gerçek oranı 

: I‟inci Tip olarak sınıflandırılmıĢ bireylerin oranı. 

 

P(Doğru) hesaplandıktan sonra, ayırma fonksiyonunun test örneğindeki doğru 

sınıflandırmaların oranının, P(Doğru) oranından istatistiksel olarak büyük olup 

olmadığını oran testi ile test etmek gerekir (KurtuluĢ 2004: 389). 

 

Ayırma fonksiyonunun test grubuna uygulanması sonucunda elde edilen doğru 

sınıflandırmaların sayısı 461 + 34 = 495‟tir. 

 

Doğru sınıflandırmaların oranı ise 495/633 = %78,2‟dir. 

 

Böylece ayırma fonksiyonu (gözlem değiĢkenleri tahmin değiĢkenleri olarak 

kullanıldığında), herhangi bir kimsenin yerli ya da yabancı marka tercih eden 

gruplardan birinde olduğunu %78,2 olasılıkla doğru tahmin edecektir. 

 

Tesadüfi sınıflandırmadan elde edilecek doğru sınıflandırmaların sayısını ve oranını 

hesaplayabilmek için Morrison‟un önerdiği Ģans modeli kullanılacaktır. Bu modele 

göre; 

 

P(Doğru) = Pα + (1-α)(1-P) 

 

Burada; 

 

P: Yerli ve yabancı marka tercih edenlerin oranı 

α: Yerli ve yabancı marka tercih eden olarak sınıflandırılanların oranıdır. 

 

Böylece, P(Doğru) = (484/633) x (576/633) + (149/633) x (57/633) = 0,717‟dir. 

 



 145 

P(Doğru) 0,717 olduğundan, bu tesadüfi (Ģans) modeli kullanıldığında herhangi bir 

kimsenin tüketici etnosentrizm düzeyine göre yerli veya yabancı marka tercih 

grubuna girdiği %71,7 olasılıkla doğru tahmin edilecektir. 

 

Ayırma fonksiyonundan elde edilen 0,782 oranının tesadüfi modelden elde edilen 

0,717 oranından istatistiksel olarak önemli derecede büyük olup olmadığını test 

etmek gerekmektedir. Kullanılacak istatistiksel test oran testidir (KurtuluĢ 2004: 

393). Buna göre; 

 

Hipotezler:   Veriler: 

H0 : Π0=0,717   n = 633 

H1 : Π0>0,717   p = 0,782 

Önem Derecesi : %1 

 

Test Ġstatistik: 

p

0

σ

Π-P
=Z  Burada 

n

)Π-1(Π
=σ

00

p  

 

Karar Kriteri: 

Sağ kuyruk testinde %1 önem derecesinde Z‟nin tablo değeri 2,33‟tür. Hesaplanan Z 

değeri 2,33‟ten büyük ise H0 hipotezi red edilecek ve H1 hipotezi kabul edilecektir. 

 

Hesaplamalar: 

 

63,3
0179,0

065,0

633

0,717)-1(717,0

717,0-782,0
Z  

 

Sonuç: Hesaplanan 3,63, α = 0,01 anlamlılık düzeyinde teorik değerden (2,33) büyük 

olduğundan H1 hipotezi kabul edilecektir. Böylece, ayırma fonksiyonunun tesadüfi 

ayırmadan istatistiksel olarak daha iyi ayırdığı sonucuna varılır. 
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Son olarak, Tablo 42‟de gerçekleĢtirilen tüm hipotez testlerinin sonuçları toplu 

olarak gösterilmektedir. Önerilen hipotezlerin biri hariç hepsi kabul edilmiĢtir. 

Değerlerle tüketici etnosentrizmi arasındaki iliĢkinin test edildiği hipotez ise kısmen 

kabul edilmiĢtir. Ġlgili hipotezin alt hipotezlerinden ikisi kabul edilip ikisi 

reddedilmiĢtir. 
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Tablo 41: Hipotezlerin Kabul / Red Durumu 

Hipotez Analiz Kabul/Red 

H1=Tüketicilerin sosyo-demografik özellikleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde 

istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 Kabul 

H1a=Tüketicilerin yaĢları ile tüketici etnosentrizmi düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönde istatistiki 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Kabul (0,05) 

H1b=Farklı cinsiyete sahip tüketicilerin tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak 

anlamlı bir fark vardır. 

t-Testi Kabul (0,01) 

H1c=Tüketicilerin gelir düzeyleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönde 

istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Kabul (0,01) 

H1d=Tüketicilerin öğrenim düzeyleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönde 

istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Kendall 

Korelasyon 

Analizi 

Kabul (0,01) 

H1e=Farklı medeni duruma sahip tüketicilerin tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde 

istatistiki olarak anlamlı bir fark vardır. 

t-Testi Kabul (0,01) 

H1f=Tüketicilerin aile büyüklükleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönde 

istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Kabul (0,01) 

H1g=Farklı siyasi görüĢlere sahip tüketicilerin, tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde 

istatistiki olarak anlamlı bir fark vardır. 

Tek Yönlü 

Varyans 

Analizi 

Kabul (0,01) 

H2=Tüketicilerin değerleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki olarak anlamlı bir 

iliĢki vardır. 

 Kısmen kabul 

H2a=Tüketicilerin özgeniĢletim düzeyleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü 

istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Kabul (0,05) 

 

 

 

H2b=Tüketicilerin yeniliğe açıklık düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde 

negatif yönlü istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Red 
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H2c=Tüketicilerin özaĢkınlık düzeyleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde negatif yönlü 

istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Red 

 

H2d=Tüketicilerin muhafazakârlık düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde 

pozitif yönlü istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Kabul (0,01) 

H3=Tüketicilerin yabancı ülke ürünlerine karĢı tutum skorları ile 

tüketici etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık 

düzeyinde negatif yönde istatistiki olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Kabul (0,01) 

H4=Tüketicilerin ürün kategorisine ilgi düzeyleri ile tüketici 

etnosentrizm düzeyleri arasında =0,05 anlamlılık düzeyinde 

negatif yönlü anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pearson 

Korelasyon 

Analizi 

Kabul (0,01) 

H5=Yerli ve yabancı markalı ürün tercih eden tüketicilerin 

etnosentrizm düzeyleri  α=0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki 

olarak birbirinden farklıdır. 

Ayırma 

Analizi 

Kabul (0,01) 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Tüketicilerin değerleri, tüketici etnosentrizm eğilimleri ve yerli ya da yabancı 

markalı ürün tercihleri arasındaki iliĢkiyi ortaya koymaya yönelik yapılan 

araĢtırmanın genel sonuçlarına bu bölümde ayrıntılarıyla yer verilmiĢtir. Tez 

çalıĢmasının bu bölümünde araĢtırmanın genel sonuçlarının yanı sıra, araĢtırmanın 

kısıtlarına, araĢtırmanın teorik ve uygulama bakımından sağlamıĢ olduğu katkılarına 

değinilecek ve gelecekte yapılacak çalıĢmalara yönelik önerilerde bulunulacaktır. 

 

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda ürün kategorisi olarak kolalı içecekler belirlenmiĢ 

ve veriler, 633 kolalı içecek tüketicisi ile internet üzerinden anket gerçekleĢtirilmek 

suretiyle toplanmıĢtır. AraĢtırmalarda tüketicilere etnosentrik düĢünceleri ve 

tutumları hakkında sorular sorulduğunda tüketicilerin verdikleri cevaplar, satın alma 

sırasında yapılan gözlem sonuçlarında ortaya çıkan sonuçlardan farklı 

olabilmektedir. Tüketiciler yabancı menĢeli ürünler almanın doğru olmadığını ve 

yerli ekonomiyi desteklemek için yerli ürün alacaklarını söyleseler de alıĢveriĢ 

esnasında zaman kısıtı, dikkatsizlik, yabancı menĢeli ürünün daha albenili olması ya 

da ürünün menĢeinin görünür olmaması gibi çeĢitli sebeplerden dolayı tutumları ve 

düĢünceleri doğrultusunda satın alma davranıĢı sergilemeyebilmektedirler. Bunun 

tam tersi de söz konusu olabilmektedir. Özellikle yüz yüze anket yoluyla yapılan 

araĢtırmalarda tüketiciler tüketici etnosentrizmi üzerinde çok büyük etkisi olan 

milliyetçilik duygularını saklamak isteyebilirler. Aslında önemli olmasına rağmen 

bireyler ürünün menĢeinin önemli olmadığını ve alıĢveriĢ esnasında buna dikkat 

etmelerine rağmen dikkat etmeyeceklerini söylemiĢ olabilirler. Bu farklılıklara hem 

anket hem gözlem metotlarını içeren araĢtırmalarda açıkça rastlanmaktadır. Bu 

nedenle bu çalıĢmada tüketicilerin gerçek duygu ve düĢüncelerini çekinmeden 

yansıtmalarını sağlamak amacıyla araĢtırma verilerinin toplanması internet üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢ ve görüĢmecinin yol açacağı sistematik hatanın önüne geçilmeye 

çalıĢılmıĢtır. 
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AraĢtırma örneğinin sosyo-demografik yapısı incelendiğinde %79,8‟inin 34 yaĢın 

altında olduğu, genç sayılabilecek bir örnekleme ulaĢıldığı görülmüĢtür. Öğrenim 

düzeyi açısından bakıldığında cevaplayıcıların %59,9‟unun lisans ve üstü düzeyinde 

öğrenim gördüğü ve örneklemin öğrenim düzeyinin yüksek olduğu göze 

çarpmaktadır. Gelir düzeyi açısından incelendiğinde katılımcıların %56,9‟unun 

1.001-3000 TL arası aylık ortalama hane gelirine sahip olduğu görülmektedir. 

AraĢtırma örneklemine giren cevaplayıcıların %66,4‟ünün bekâr olduğu ve 

%51,5‟unun kadın olduğu görülmektedir. Örneklemde görülen en yüksek orana sahip 

aile büyüklüğü dört (%35,9) kiĢidir. Bütün bunlar dikkate alındığında araĢtırma 

örneğinin farklı sosyo-demografik özelliklere sahip olan tüketicileri kapsamıĢ olduğu 

rahatlıkla söylenebilir. Cevaplayıcıların siyasi yelpaze içerisindeki konumuna iliĢkin 

soruya verdikleri cevaplar içerisinde %27,8‟lik oranla demokratlar öne çıkmakla 

birlikte oldukça heterojen bir örneklem olduğu görülmektedir. Örnek kütlede yer alan 

tüketicilerin kolalı içecek marka tercihine bakıldığında ise %76,5‟luk oranla yabancı 

marka tercih edenler öne çıkmaktadır. 

 

AraĢtırma sonuçları doğrultusunda örnekte yer alan tüketicilerin ürün kategorisine 

ilgi düzeylerinin ortalama seviyede (ölçek ortalaması: 2,5) olduğu görülmektedir. 

Değerlerine bakıldığında tüketicilerin en çok önem verdikleri ilk üç değerin sırasıyla 

güvenlik (ortalama: 4,43), iyilikseverlik (ortalama: 4,41) ve evrenselcilik 

(ortalama: 4,25) olduğu; en az önem verdikleri değerin ise 3,67‟lik ortalamayla 

uyarılım (heyecan, macera ve yenilik arayıĢı) olduğu göze çarpmaktadır. 

 

Tüketici etnosentrizm düzeyi dünya ülkelerinde CETSCALE ölçeği temel alınarak 

saptanmaya çalıĢılmaktadır (bkz. Shimp ve Sharma, 1987; Durvasula ve diğerleri, 

1997; Balabanis ve diğerleri, 2001; Bawa, 2004; Caruana, 1996; Huddleston ve 

diğerleri, 2001; vb.). Bu çalıĢmada CETSCALE ölçeğinin geçerliliği Türkiye için 

benzer çalıĢmalara ek olarak doğrulanmıĢtır (bkz. CoĢkun ve AltunıĢık, 2001; 

Kaynak ve Kara, 2002; Küçükemiroğlu, 1999; Uzkurt ve Özmen, 2004) . AraĢtırma 

örneğinde yer alan tüketicilerin etnosentrizm skoru 49,5 (alınabilecek en düĢük 

skor: 17, alınabilecek en yüksek skor: 85) olarak bulunmuĢ ve tüketicilerin orta 
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düzeyde tüketici etnosentrizmi eğilimine sahip olduğu sonucuna varılmıĢtır. Türk 

tüketicilerinin %42,7‟sinin orta etnosentrik, %16,9‟unun yüksek etnosentrik, 

%40,4‟ünün ise düĢük etnosentrik düzeylerde olduğu belirlenmiĢtir. Ayrıca 2,73 olan 

tüketici etnosentrizmi ölçeğinin ortalamasının yine orta değere (3) yakın olduğu 

söylenebilir. 

 

Daha önce de belirtildiği gibi, tüketici etnosentrizminin etki düzeyini belirleyen çok 

çeĢitli faktörler bulunmaktadır. Türk tüketicilerin orta düzeyde bir etnosentrizm 

derecesine sahip olmaları bu faktörlerden bazılarıyla açıklanabilmektedir. Bu 

faktörlerden en önemlisi ülkelerin geliĢmiĢlik düzeyidir. Daha önce yapılan 

araĢtırmaların sonuçlarına göre, geliĢmiĢ ülkeler kendi ürünlerinin kalitesini ve tüm 

özelliklerini diğer ülkelerin ürünlerine kıyasla mükemmel bulmaktadırlar. Bu durum 

onların yerli ürün tercih eğilimlerini arttırmaktadır. Ancak geliĢmiĢ ülkelerin bu yerli 

ürün tercih eğiliminin sebebi çoğunlukla tüketici etnosentrizmi olmamaktadır. 

Ülkelerinin geliĢmiĢlik seviyesi yüksek olduğu için tüketicilerin yerli ürün almaktaki 

asıl amaçları ülke ekonomisine ve yerli iĢgücüne yardım etmek değil ürünlerinin 

mükemmelliğine inanmalarıdır çünkü ülke ekonomisinin geliĢmiĢlik seviyesinden 

dolayı böyle bir yardım ihtiyacı bulunmamaktadır. Az geliĢmiĢ ülkelerde ise durum 

biraz daha karıĢık olmaktadır çünkü bu ülkelerdeki tüketiciler çoğu zaman geliĢmiĢ 

ülkelerin ürünlerine kıyasla kendi ülkelerinin ürünlerini daha düĢük kalitede 

görmekte ve bu sebepten yabancı ürünleri tercih etme eğilimi göstermektedirler. 

Ancak bu durum yabancı ürünlerin fiyatları, tüketicilerin gelir seviyeleri ve ülke 

ekonomilerine yardım etme ihtiyacı bir diğer ifadeyle tüketici etnosentrizminden 

etkilenmektedir. Bu sebepler tüketiciler için daha ağır basmakta ve tüketicileri daha 

düĢük kalitede olduğunu düĢünmelerine rağmen yerli ürünleri tercih etmeye 

yönlendirmektedirler. Türkiye geliĢmekte olan ülkeler sınıfında yer almaktadır. Bu 

noktadan hareketle, tüketiciler ne ürünlerinin çok düĢük kalitede olduğunu 

düĢünmekte ne de ülke ekonomisinin ve yerli iĢgücünün çok önemli bir yardıma 

ihtiyacı olduğu fikrindedirler. Bu sebeplerden dolayı Türk tüketicilerin etnosentrizm 

düzeyinin tam orta seviyede çıkması beklenen bir sonuç olmaktadır. 
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Bu durum ayrıca kültürle de açıklanabilmektedir. Türkiye coğrafi konumu itibariyle 

geliĢmiĢ ülkeler ile az geliĢmiĢ ülkeler arasında bir köprü oluĢturmaktadır. Coğrafi 

yeri itibariyle Türkiye‟nin bu durumu her iki tarafın kültüründen etkilenme 

olasılığını gündeme getirmektedir. Türkiye‟nin coğrafi konumu itibariyle çok farklı 

kültürlerden ülkelerin ortasında yer alması tüketicilerin gerek kültürlerini, gerek 

etnosentrizm seviyelerini gerekse tüketici alıĢkanlık ve davranıĢlarını etkilemektedir.  

 

AraĢtırmada tüketici etnosentrizm düzeyinin ortalama değerde çıkmasının bir diğer 

sebebi olarak ülkede yer alan yabancı ürün miktarı, bir diğer ifade ile ülkenin ithalat 

kapasitesi ve sınırlandırılmaları gösterilebilir. Türkiye‟de 1984 yılında Ġthalat Rejimi 

Kararlarıyla ithalat politikasında köklü yapısal değiĢiklikler gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

kararlar itibariyle, dıĢ ticaret daha liberal bir yapıya sahip olmuĢ, AB ile 

entegrasyonun sağlanmasına yönelik çalıĢmalar baĢlatılmıĢ, ithal ikamesi yoluyla 

korunan yerli sanayinin dıĢ rekabete açılması, dıĢ pazar payının büyümesi 

amaçlanmıĢtır. Getirilen değiĢiklikler sonucu olarak, daha önce ithalatı yasak ve izne 

tabi birçok malın serbest ithalatı sağlanmıĢtır. Ayrıca 1996 yılında Türkiye‟nin 

Gümrük Birliği‟ne girmesi ithalat mevzuatında önemli bir dönüm noktası yaratmıĢtır 

(Kutlu, 2004: 31). Ülkeye yabancı malların giriĢinin zor olduğu, çok fazla yabancı 

ürün bulunmadığı durumlarda tüketiciler mecburen yerli ürünlere yöneleceklerdir. 

Bu tip ülkeler dıĢa kapalı oldukları için kendi ekonomilerine ve iĢgücüne yardım 

etme eğilimlerinin yüksek olması da kaçınılmaz bir sonuç olacaktır. Ülke bir de az 

geliĢmiĢ bir ülkeyse tüketicilerin bu eğilimi daha da yüksek olacak, bu da tüketici 

etnosentrizmi düzeyinin yüksek çıkmasına sebep olacaktır. Bu bağlamda Türkiye‟de 

yabancı menĢeli her türlü ürünün bulunabilirliği çok yüksektir. Tüketiciler gerek 

yerli ürün gerekse her türlü yabancı ürüne kolayca ulaĢabilmektedir. Bu, yabancı 

ürün satın alma potansiyelini arttırmakla beraber, tüketicilerin aslında yerli ekonomi 

ve iĢgücüne destek vermek amacıyla yerli ürünlere yönelmeleriyle birleĢince, tüketici 

etnosentrizminin orta seviyede bulunmasını anlaĢılır kılmaktadır. 

 

AraĢtırmanın amacı ve modeli doğrultusunda geliĢtirilen beĢ temel araĢtırma 

hipotezinin test edilmesine geçmeden önce, araĢtırmada kullanılan ölçeklere iliĢkin 

güvenilirlik analizleri yapılmıĢtır. Kola tüketicilerinin ürün kategorisine ilgi 
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düzeylerini, değerlerini, tüketici etnosentrizm düzeylerini ve Amerikan mallarına 

karĢı tutumlarını belirlemek amacıyla hazırlanmıĢ olan değiĢken setlerinin 

güvenilirlikleri (içsel tutarlılıkları), Cronbach‟s alfa katsayısı ile analiz edilmiĢtir. 

Tüketicilerin ürün kategorisine ilgi düzeylerini ölçmek amacıyla hazırlanan ve 4 

değiĢkenden oluĢan ölçeğe ait Cronbach‟s alpha katsayısı 0,855‟tir. Değerlerini 

ölçmek amacıyla hazırlanan ve 10 değiĢkenden oluĢan ölçeğin Cronbach‟s alpha 

katsayısı 0,703‟tür. Tüketici etnosentrizm düzeylerini ölçmek amacıyla hazırlanan ve 

17 değiĢkenden oluĢan ölçeğin Cronbach‟s alpha katsayısı 0,954‟tür. Amerikan 

mallarına karĢı tüketici tutumlarını ölçmek amacıyla hazırlanan ve 5 değiĢkenden 

oluĢan ölçeğin Cronbach‟s alpha katsayısı 0,897‟dir. Tüm ölçeklere ait Cronbach‟s 

alpha değerlerine bakıldığında ölçeklerin içsel tutarlılıklarının oldukça tatmin edici 

olduğu görülmektedir. Bu nedenle ölçeklerden herhangi bir değiĢken çıkarılmasına 

gerek görülmeyerek diğer analizlere devam edilmiĢtir. 

 

Tüketicilerin sosyo-demografik özellikleri ile tüketici etnosentrizm düzeyleri 

arasındaki iliĢkinin literatürde yer alan çalıĢmaların sonuçlarını destekler nitelikte 

olduğu görülmüĢtür. Tüketici etnosentrizm düzeyinin yaĢ ve aile büyüklüğü ile 

arasında pozitif; gelir ve öğrenim durumu ile arasında negatif bir iliĢki bulunmuĢtur. 

Diğer bir deyiĢle, tüketicilerin yaĢları ve aile büyüklükleri arttıkça tüketici 

etnosentrizm düzeyleri de artmakta; gelir ve öğrenim düzeyleri arttıkça ise tüketici 

etnosentrizm düzeyleri azalmaktadır. Yine literatürde yer alan çalıĢmaların 

sonuçlarına paralel olarak kadınlarda erkeklere oranla tüketici etnosentrizm eğilimi 

daha yüksek çıkmıĢtır (bkz. Han, 1988; Schooler, 1971; Wang, 1978; Orth ve 

Firbasova, 2002; Mohamad ve diğerleri, 2000; Supphellen ve Rittenburg, 2001; 

Watson ve Wright, 2000; Shimp ve Sharma, 1987; Küçükemiroğlu, 1999; Shin, 

1993; Javalgi ve diğerleri, 2005; Ruyter ve diğerleri, 1998; Lee ve diğerleri, 2003; 

Bawa, 2004; Good ve Huddleston, 1995; Uzkurt ve Özmen, 2004). Ayrıca bu 

çalıĢmada incelenen medeni durum değiĢkeni de, evli tüketicilerde bekârlara oranla 

tüketici etnosentrizminin daha yüksek olduğunu göstermiĢtir. 

 

ÇalıĢmanın bir baĢka bulgusu olarak, gerçekleĢtirilen tek yönlü varyans analizi 

(One-Way ANOVA) sonucunda tüketicilerin siyasi görüĢ farklılıklarının da farklı 
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tüketici etnosentrizm düzeylerine yol açtığı görülmüĢtür. Farklı siyasi görüĢ grupları 

arasında 3,28 ortalamayla en yüksek tüketici etnosentrizminin kendilerini milliyetçi 

olarak tanımlayan grupta görüldüğü dikkat çekmektedir. Bu grubun ardından en 

yüksek tüketici etnosentrizmi sırasıyla dindar ( =3,04) ve muhakazakârlarda 

( =3,02)  görülmektedir. En düĢük tüketici etnosentrizm düzeyine ( =2,31) sahip 

olan grup ise kendini liberal olarak tanımlayanlardan oluĢmaktadır. Ayrıca 

kendilerini milliyetçi, dindar ya da muhafazakâr olarak tanımlayanlarla, kendilerini 

liberal, demokrat ya da sosyalist olarak tanımlayanların tüketici etnosentrizm eğilimi 

göstermeleri açısından ayrı alt gruplar oluĢturduğu görülmektedir. 

 

ÇalıĢmada tüketicilerin değerleri de incelenmiĢtir. KiĢisel değerlerin oluĢmasında  

kültürün, toplumsal kuralların büyük etkisi bulunmaktadır (Rokeach, 1973). Kahle 

(1985: 233) insanların toplumlaĢma süreci içerisinde değerlerinin geliĢtiğini ileri 

sürmüĢtür. Yani kiĢinin bulunduğu kültür ona bazı değerleri öğretmektedir. Ancak 

kiĢinin değerleri, toplumsal yapı içindeki konumuna ve deneyimlerine göre 

değiĢebilmektedir. Aynı toplumda yaĢayan, aynı kültürel özelliklere sahip insanların 

farklı davranıĢ kalıplarını sergilemeleri, farklı kiĢisel değerlere sahip olmalarından 

kaynaklanmaktadır (Clawson ve Vinson, 1978: 397). KiĢisel değerleri belirlemek 

üzere yapılmıĢ çok sayıda çalıĢma bulunmaktadır. Ancak bunlar arasında en çok 

kabul görmüĢ olanlar Rokeach Değerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), 

Değerler Listesi (List of Value-LOV) ve Schwartz Değerler Sistemi (Schwartz Value 

Survey-SVS)‟dir. AraĢtırmada Schwartz‟ın değerler sistemi ölçeğinden 

yararlanılmıĢtır. Schwartz‟ın kiĢisel değerler sistemi, psikoloji, sosyoloji, sosyal 

psikoloji, sosyal değiĢim teorisi ve pazarlama gibi birçok alanda yapılan çalıĢmalarda 

kullanılmıĢtır (Stankov ve Knezevic, 2005).  Schwartz kiĢisel değerler sistemini 

kiĢinin hem fiziksel ve psikolojik ihtiyaçları hem de sosyalleĢme ihtiyacını dikkate 

alarak geliĢtirmiĢtir. Bu nedenle kiĢi davranıĢlarını açıklamada bireyi daha kapsamlı 

değerlendirmeye yardımcı olduğu ileri sürülmektedir. Bu özelliği nedeni ile tüketici 

davranıĢı çalıĢmalarında da en çok yararlanılan değer ölçeklerinden birisidir. 

Tüketicilerin önem verdikleri değerlerle tüketici etnosentrizm düzeyleri arasındaki 

iliĢkinin incelenmesine geçmeden önce çalıĢmada kullanılan Schwartz Değerler 

Ölçeği‟ne doğrulayıcı faktör analizi uygulanarak yapısal geçerliliği test edilmiĢitir. 
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Yapısal geçerlilik, araĢtırmada kullanılan ölçeğin ilgili kavram ya da kavramsal 

yapının tümünü ölçme yeteneğini göstermektedir. Bu bağlamda toplam 10 

değiĢkenden oluĢan ve beĢli likert Ģeklinde hazırlanan değerler ölçeğine uygulanan 

doğrulayıcı faktör analiz sonuçlarına göre toplam dört adet faktöre ait faktör yükleri 

en az istenen 0,4 değerinin üzerinde olup 0,526 - 0,888 arasında değiĢiklik 

göstermektedir. Teoride yer alan Schwartz Değerler Ölçeği‟ne ait alt değer grupları 

ile araĢtırmada doğrulayıcı faktör analizi ile elde edilen faktörler arasında tam bir 

uyumun olduğu görülmektedir (Bkz. Schwartz, 1992) Böylelikle faktör analizi 

sonucunda ölçek dört boyuta (özaĢkınlık, özgeniĢletim, muhafazakârlık, yeniliğe 

açıklık) indirgenmiĢ ve bu faktörlerle analize devam edilmiĢtir.  

 

GerçekleĢtirilen korelasyon analizi sonucunda değerler ölçeğinin alt boyutlarından 

özgeniĢletim ve muhafazakârlık faktörleri ile tüketici etnosentrizm düzeyi arasında 

pozitif yönde anlamlı bir iliĢki vardır. Cevaplayıcıların özgeniĢletim ve 

muhafazakârlık düzeyleri arttıkça tüketici etnosentrizm düzeyleri de artmaktadır. 

Bununla birlikte yeniliğe açıklık ve özaĢkınlık faktörleri ile tüketici etnosentrizm 

düzeyi arasında bulunduğu düĢünülen negatif iliĢki anlamlı bulunmamıĢtır.  

 

AraĢtırma sonucunda muhafazakârlık faktörünü oluĢturan değerler, “gelenek” (dinin 

ya da geleneksel kültürün bir takım âdet ve fikirlerini kabul etme, bağlanma ve saygı 

gösterme),  “uyumluluk” (toplumsal norm ve beklentileri ihlal etmeme, büyüklere 

saygılı olma, sorumluluklarını yerine getirme, doğru yoldan sapmaya karĢı koyma) 

ve “güvenlik” (toplumun, sevdiklerinin ve bireyin kendisinin güvenliği, huzur ve 

istikrarı) ile özgeniĢletim faktörünü oluĢturan “güç” (maddi zenginlik, sosyal konum 

ve prestij, insanlar ve kaynaklar üzerinde denetim veya kontrol gücü) ve “baĢarı” 

(hırslı, yetenekli, insanlar ve olaylar üzerinde etkili olma) değerlerinin tüketici 

etnosentrizmini anlamada yararlı olabileceği ortaya çıkmıĢtır.  

 

AraĢtırmanın bir baĢka sonucu olarak; tüketicilerin ürün kategorisine ilgi düzeyleri 

ile tüketici etnosentrizm düzeyleri arasındaki iliĢkinin incelendiği korelasyon analizi 

sonucunda aralarında negatif yönlü anlamlı bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. 

Tüketicilerin ürün kategorisine ilgi düzeyleri arttıkça etnosentrizm düzeyleri 
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azalmaktadır. Diğer bir deyiĢle kolalı içeceklere daha fazla ilgi duyan 

cevaplayıcıların daha az etnosentrik eğilim gösterdikleri belirlenmiĢtir. 

  

AraĢtırmada; cevaplayıcıların tüketici etnosentrizm düzeylerinin, yerli ve yabancı 

markalı ürün tercih etmelerine göre ayrılmasında ne kadar belirleyici olduğunu test 

etmek amacıyla ayırma analizi yapılmıĢtır. Yapılan analizde, cevaplayıcıların marka 

tercihlerinin yerli ve yabancı olmasına göre, analiz öncesi farklı gruplara atanan 

bireyler arasında, tüketici etnosentrizm düzeyleri açısından anlamlı bir farklılık olup 

olmadığı ve varsa bu farklılıklara en fazla hangi değiĢkenin sebep olduğu tespit 

edilmeye çalıĢılmıĢtır. Marka tercihlerine göre cevaplayıcıların tüketici etnosentrizm 

eğilimleri arasında istatistiki bakımdan anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. 

Yerli ya da yabancı markalı ürün tercih edenler arasında en belirgin farklılık, 

“Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır.”, “BaĢka ülkelerin 

bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine Türk ürünlerini satın almalıyız.” 

ve “Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır.” yargılarına katılmada ortaya 

çıkmıĢtır. Ayrıca ölçekte yer alan tüm değiĢkenler itibariyle yerli markalı ürün tercih 

eden tüketicilere ait ortalamaların, yabancı markalı ürün tercih eden tüketicilere ait 

ortalamalardan yüksek olduğu görülmüĢtür. Tüketici etnosentrizmi; yerli markalı 

ürün tercihi edenlerde, yabancı markalı ürün tercih edenlere oranla daha fazladır. 

 

KüreselleĢme son yıllarda tüm dünya ülkelerinin bir Ģekilde etkisi altında kaldığı bir 

kavramdır. Bu sayede kıtalar hatta ülkeler arasında sınırlar neredeyse ortadan 

kalkmıĢ ve dünya tek bir pazar haline gelmiĢtir. Türkiye açısından düĢünürsek, 

bundan elli sene önce yabancı ürün miktarı ve çeĢidi çok azken artık pek çok ülkenin 

farklı ürünlerine ulaĢmak mümkündür.  

 

Rekabetin çok yoğun olarak yaĢandığı günümüzde firmalar sürekli değiĢimlere, 

geliĢimlere ayak uydurmak durumunda kalmaktadırlar. Böyle bir ortamda baĢarının 

yakalanabilmesi için iĢletmelerin hedef pazarlarındaki tüketicileri çok iyi tanımaları, 

onların davranıĢlarını anlayabilmeleri gerekmektedir. Nitekim bu, hiç de kolay bir 

Ģey değildir çünkü tüketici davranıĢı ve karar alma süreci pek çok faktörden 

etkilenen karmaĢık bir yapı sergilemektedir. 
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Uluslararası pazarlama açısından pek çok fırsatlar yaratan küreselleĢme kavramı 

iĢletmelere sağladığı yeni imkânların yanı sıra aynı zamanda iĢletmeleri çeĢitli 

zorlukların üstesinden gelmek durumunda kalabilir. Bu zorluklardan biri tüketici 

etnosentrizmidir. Tek pazar olma yolunda ilerleyen dünyada, yabancı ürünleri 

reddetmek sonucuna yol açan tüketici etnosentrizmi küreselleĢmenin önünde büyük 

bir engel teĢkil etmektedir. Ancak doğru pazarlama stratejileriyle bu zorluklar birer 

avantaja dönüĢtürülebilir. 

 

ĠĢletmelerin büyümelerinde farklı ulusların pazarlarına girme stratejileri teknolojik 

ve bilginin geliĢim hızına ve ülkeleri yöneten siyasi partilerin siyasi politikalarına 

bağlı olarak –özellikle son zamanlarda- büyük bir artıĢ göstermektedir. KüreselleĢme 

bir anlamda da iĢletmelerin uluslararası pazarlara girme stratejilerinin az geliĢmiĢ ve 

geliĢmekte olan ülkelerde tehdit veya fırsat oluĢturabilecek her iki yönlü etkisinin 

siyasetçiler, siyaset bilimciler ve sosyologlarca çok yönlü olarak değerlendirildiği ve 

tartıĢıldığı bilinmektedir. Konunun önem kazandığı odak noktalarından birisi de 

yabancı firmaların yerli pazarları ele geçirmesinin tehdit ve fırsat oluĢturan 

sonuçlarıdır. Bu sonucun tüketici tarafından nasıl sorgulandığı ve satın alma 

davranıĢına nasıl yansıdığı sorusu konuyu pazarlama alanına taĢımıĢtır.  

 

Diğer taraftan, tüketici etnosentrizmi, firmaların tüketicilerle olan iliĢkileri üzerinde 

etkili olduğundan firmaların da aldığı kararlarda ve özellikle de pazarlama 

kararlarında dikkate alması gereken önemli bir faktör olarak ortaya çıkmaktadır. 

Çünkü genelden özele doğru gidildiğinde bu kavram ilk olarak iĢletmenin bütününde, 

kurumsal kimliğinde etkili olmaktadır daha sonra da en büyük etkisini pazarlama 

stratejileri üzerinde hissettirmektedir. 

 

Özellikle yabancı pazarlarda faaliyete baĢlayacak uluslar arası ölçekli firmalar o 

pazarlardaki tüketici etnosentrizmi etkilerini dikkate almamaları durumunda 

baĢarısızlığa uğrayabilirler. Tüketici etnosentrizminin olumsuz etkilerine maruz 

kalmamak için uluslararası pazarlarda faaliyet gösteren iĢletmelerin, tüketici 

etnosentrizminin yüksek olduğu pazarlarda çeĢitli önlemler alması gerekmektedir.  
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Tüketici etnosentrizmi için en önemli pazarlama karması bileĢeni üründür. Bunun 

nedeni, tüketicilerin ürünün hangi ülkede üretildiği veya yerli ürün mü yabancı ürün 

mü olduğu bilgisini ürünün ambalajından veya etiketinden öğreniyor olmasıdır. 

Tüketici etnosentrizmi uluslararası pazarlama açısından olumsuz etkileri bulunan bir 

kavramdır. Çünkü bu etnosentrik eğilim içinde bulunan tüketicilerden oluĢan 

pazarlara girmek isteyen yabancı firmalar için en büyük tehlike tüketicilerin yabancı 

ürünlerden kaçınarak yerli ürün satın almak isteyebilmeleridir. Ancak, Javalgi ve 

diğerleri (2005: 341)‟ne göre, tüketici etnosentrizmi yüksek olan pazarlardan 

kaçınmak yerine satın alma niyetlerini etkilemek için pazarlama araĢtırması 

yapılması ve bunun sonucunda iletiĢim, dağıtım stratejilerinin geliĢtirilmesi daha 

uygun olacaktır. Tüketici etnosentrizminin olumsuz etkilerini ortadan kaldırmanın 

pek çok farklı biçimi bulunmaktadır. 

 

Bunlardan ürünle ilgili olanlardan ilki ürünün orijinin (menĢe ülkesi) ürün üzerinde 

dikkat çekmeyecek Ģekilde yerleĢtirilmesidir. Ancak bu gibi durumlarda da 

tüketiciler ürünün üzerinde “made-in” ibaresini göremeyince yerli ürün mü yabancı 

ürün mü olduğunu veya hangi ülkede üretildiğini tahmin etmek için markadan 

yararlanmaktadır. Bu durum çoğu zaman yanlıĢ değerlendirmelere yol açmaktadır. 

 

Örneğin; Abdullah Öcalan yüzünden Ġtalyan ürünlerine karĢı uygulanan boykot 

sırasında marka isimleri Ġtalyan isimlerini çağrıĢtırdığı gerekçesiyle Bellona, Fierra, 

Alpacino ve Bentini gibi markalar da boykota maruz kalmıĢ ve çözümü “Biz aslında 

Türk firmasıyız. Ġtalyan değiliz” açıklaması yapmakta bulmuĢlardır 

(www.hurriyet.com.tr, 1998). 

 

Daha önce de örnek olarak gösterildiği gibi bir Japon markası olan Sony‟nin 

TV‟lerinin çoğu Japonya dıĢında üretilmektedir. Ancak marka adını gören tüketici 

bunun bir Japon markası olduğunu ve bu sebepten Japonya‟da üretilmiĢ olduğunu 

düĢünebilmektedir. Bu etkiden kaçınmak için izlenecek en iyi yol tüketici 

etnosentrizmi yüksek olan bir pazara giren yabancı bir firmanın marka adı olarak o 

ülkenin dilinde bir isim belirlemesi olacaktır. Ġlk zamanlarda yurt dıĢına açılan Türk 
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firmalarının kabullenilmesi uzun zamanlar almıĢtır. Türkçe isimler kullanmadan yurt 

dıĢı pazarlarına açılan markalara örnek olarak Vakko, Linens, Colin‟s, Collezione, 

Network verilebilir. 

 

Bir diğer yaklaĢım da, Japonya gibi yerli ürünlere uluslararası marka isimleri 

vermektir. Morello (1984: 15)‟ya göre bunlara örnek olarak Kenwood, Pioneer, 

Canon, Minolta ve Citizen verilebilir. 

 

Bazı durumlarda ülkenin o ürün grubuyla ün yapmıĢ olması tüketici etnosentrizminin 

olumsuz etkisini bertaraf edebilmektedir. Tüketiciler böyle durumlarda yerli ürünler 

yerine o ürünle ün yapmıĢ ülkenin ürünlerini tercih edebilmektedirler. Morello 

(1984: 15)‟ya göre bu duruma güvenen Ġtalyan stilist Emilio Pucci parfüm sektörüne 

girerken Ġtalya yerine Fransa‟da üretim yapmayı seçmiĢtir. Böylece parfümün çıkıĢ 

yeri olan Fransa‟nın bu imajından yararlanarak tüketici etnosentrizminin olumsuz 

etkilerinden bu baĢarılı stratejisiyle kaçmayı baĢarmıĢtır. Yüksek tüketici 

etnosentrizminin söz konusu olduğu pazarlarda öncelikle ürünün menĢeinin 

gizlenmesi, ürünün özelliklerinin geliĢtirilmesi, tüketicilere kabul ettirilmeye 

baĢlanması, tutundurma faaliyetlerinin arttırılması ve tüketiciler kabul etmeye 

baĢlayınca tekrar marka isminin değiĢtirilmesi uygulanan diğer stratejilerdendir. 

Datsun‟un Nissan‟a dönüĢmesi bu stratejinin önemli bir örneğidir (Morello, 1984: 

15). 

 

Tüketici etnosentrizmini etkileyen faktörlerden birinin fiyat olduğu ve yüksek 

tüketici etnosentrizmi eğilimi bulunan tüketiciler açısından ürünle ilgili en önemli 

özelliğin menĢe ülke olduğu bunun yanı sıra fiyatın önem açısından alt sıralarda yer 

aldığı daha önce belirtilmiĢti. Yüksek tüketici etnosentrizmi bulunan tüketicilere 

menĢe ülke mi fiyat mı daha önemlidir diye sorulduğunda ortaya çıkan bu sonuç hiç 

de garip değildir. Ancak alıĢveriĢ esnasında tüketiciler bu düĢünceleri doğrultusunda 

davranmayabilirler çünkü gelirleri onların tutumlarını davranıĢa dönüĢtürmelerinde 

kısıtlayıcı bir rol oynamaktadır. Tüketiciler her ne kadar yerli ekonomiye yardım 

edip, yerli iĢgücünü desteklemek isteğinde de olsalar bunu ancak gelirlerinin 

elverdiği ölçüde gerçekleĢtirebilirler. Bu sebepten dolayı, tüketici etnosentrizmi 
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yüksek olan pazarlara girerken tüketicilerin gelir durumları dikkate alınarak 

bölümlendirme yapılabilir ve bu bölümlere göre farklı fiyatlama stratejileri 

geliĢtirilebilir. Örneğin; orta gelir düzeyine sahip tüketici bölümü her ne kadar 

etnosentrik eğilimi doğrultusunda yerli ürünleri satın almak isteyecek olsa da yabancı 

menĢeli ürünün fiyatı yerli ürün alternatifine göre çok daha avantajlıysa tüketici gelir 

durumu dolayısıyla fiyat avantajı olan bu yabancı menĢeli ürünlere yönelecektir. 

Fiyatlandırma avantajından yararlanmak için yerel pazara girmeden önce yabancı 

firmaların pazardaki tüketiciler hakkında pazarlama araĢtırması yapmaları 

gerekmektedir. 

 

Tüketici etnosentrizminin etkileri faydalanabildikleri takdirde yerli firmalar için 

olumlu yönde, yabancı firmalar içinse olumsuz yönde olmaktadır. Her iki taraf da 

içinde bulunduğu durumdan faydalanabilmek veya yaratacağı tehlikelerden 

korunmak için tutundurma faaliyetlerini kullanmaktadırlar. 

 

Tüketici etnosentrizmi yerli firmalar için çok büyük avantajlar sağlamaktadır ve bu 

firmalar özellikle bu eğilimin artabileceği dönemlerde (baĢka ülkelerle yaĢanan 

politik olaylar, ülkenin ekonomik kriz içinde bulunması, yerli iĢgücüne yardım 

ihtiyacının artması vb.) tutundurma çabalarıyla satıĢlarını arttırmayı 

amaçlamaktadırlar. Bazı durumlarda bu, firma bazında bireysel olarak yapılmakta 

bazense yerli firmaları ve iĢgücünü korumak amacıyla çeĢitli birlikler veya ilgili 

kurumlar tarafından gerçekleĢtirilmektedir. 

 

Bu duruma en iyi örnek olarak ABD‟nin Irak‟ı iĢgali sırasında Cola Turka‟nın 

Türkiye gazlı içecek pazarına giriĢi verilebilir. Her ne kadar firmanın yöneticileri bu 

durumun tesadüf olduğunu söyleseler de Cola Turka reklamlarının çok fazla 

milliyetçilik ve vatanseverlik imajları taĢıdığı ve bu yönlerden tüketicileri etkilemeyi 

amaçladığı düĢünülmektedir. Dedeoğlu, SavaĢçı ve Ventura (2005: 276)‟nın Türk 

tüketiciler üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında tüketicilerin çoğunluğunun reklamları 

çok abartılı bulduğu, reklamlardaki milliyetçilik ve vatanseverlik öğelerinin ürünün 

özelliklerini anlatan öğelerden çok daha fazla ön planda bulunduğunu düĢündükleri 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kaldı ki pazarda çok güçlü durumda bulunan Coca Cola ve 
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Pepsi Cola‟nın rakibi olabilmek için tüketicilerin sadece milliyetçilik ve 

vatanseverlik duygularını hedef almaları yanlıĢ bir strateji olarak değerlendirilmiĢtir. 

Genel anlamda reklamların beğenildiği ancak sadece tüketicilerin ürünü 

denemelerine yol açtığı daha sonrasında ise bağımlılık yaratmadığı belirtilmiĢtir. 

Pepsi Bottling Group Türkiye BaĢkanı Jim Zaza, Cola Turka'nın pazara girdiği 

dönemde ABD'nin Irak'ı iĢgali sebebiyle kendilerini geçtiğini belirtmiĢ ancak kısa bir 

süre içinde Cola Turka'yı tekrar geçtiklerini eklemiĢtir (Yıldız, 2006). 

 

Bu örnekten hareketle tüketicilerin Irak‟taki vatandaĢlara destek amacıyla Amerikan 

ürünlerini boykot etmek için yerli ürünlere yönelim eğilimlerin arttığı bir dönemde 

Cola Turka bu durumdan çok iyi yararlanamamıĢ, yaptığı atılımların sonuçları anlık 

baĢarılar sağlamıĢ ve uzun dönemli olmamıĢtır. Aslında yapılan araĢtırmalarda, 

özellikle yüksek düzeyde bir yabancı tehlikenin varlığında (örneğin, yabancı menĢeli 

ürünlerin yerli ekonomiye çok zarar verdiği düĢünüldüğünde) etnosentrizm eğilimli 

reklamların tüketiciler üzerinde çok etkili olduğu ve yerli ürünler lehine satıĢ avantajı 

sağladığı görülmektedir (Jo, 1998: 455). Buradaki önemli nokta reklamın 

içeriğindeki etnosentrik, milliyetçi veya yurtsever öğeleri ve imajların derecesini iyi 

ayarlayabilmektedir. Aksi takdirde, yaratılacak avantaj Cola Turka örneğinde olduğu 

gibi kısa süreli bir baĢarı Ģeklinde kalabilmektedir. 

 

Bunlar dıĢında, özellikle kriz ve ekonomik durgunluk zamanlarında diğer bir ifadeyle 

ülke ekonomisine yardım ihtiyacının olduğu durumlarda veya çeĢitli politik olaylar 

nedeniyle bazı ülkelere karĢı boykot uygulanacak dönemlerde yerli firmalar çeĢitli 

reklamlar, halkla iliĢkiler faaliyetleriyle, kampanyalarla bu durumdan yararlanarak 

tüketicilerin yabancı ürün tercihlerini yerli ürünler lehine özellikle de kendi 

markaları lehine çevirmeyi amaçlamaktadırlar. 

Bazı durumlarda ise, bireysel firmalar yerine dernekler veya ticaret odalarından yerli 

malların desteklenmesi için çağrı teklifleri gelebilir. Buna örnek olarak Nisan 

2006‟da ATO (Ankara Ticaret Odası) BaĢkanı, Sinan Aygün‟ün yaptığı açıklama 

verilebilir. Sinan Aygün ithal ürünler yerine barkodu “869” ile baĢlayan yerli malı 

ürünleri satın alma çağrısı yapmıĢtır. Aygün, “tüketim malı ithalatına giden her 6 bin 

500 doların Türkiye‟de bir kiĢiyi iĢsiz bıraktığını belirterek, “869‟u al, çocuğun iĢsiz 
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kalmasın” demiĢtir. Aygün, yaptığı açıklamada, yabancı markalı ürünlerin market 

raflarını istila ettiğini ve ithal ürün tüketimi nedeniyle Türkiye ekonomisinin çıkmaza 

girdiğini belirtmiĢtir. Ayrıca Türkiye ekonomisinin bugün güçlü ekonomiler 

karĢısında bağımsızlık savaĢı verdiğini ve bu savaĢta parolanın 869 olduğunu ifade 

etmiĢtir. SavaĢı kazanmak için yerli ürünlere sahip çıkılması gerektiğini, ithal 

ürünlere verilen her kuruĢun, yerli ekonomiyi çıkmaz sokağa götürdüğünü 

belirtmiĢtir. Bu sebeplerden Türk gençlerine istihdam yaratılamadığını yerlisi varken 

yabancı mal almanın kıt kaynakların dıĢarıya gitmesi ve yatırımların azalması demek 

olduğunu söylemiĢtir (www.atonet.org.tr, 2006). Bu tür yerli mallarının satın alımını 

teĢvike yönelik kampanyalar oluĢturmak, toplum bilinci sağlamak zaman zaman her 

ülkenin baĢvurduğu veya baĢvurabileceği yollardandır. 

 

Yerli firmalar lehine etkisi bulunan tüketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden 

zarar görme riski bulunan yabancı firmalar ise bu durumdan kurtulmak için 

tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaktadırlar. Gerek reklam, gerek halka iliĢkiler, 

gerekse diğer tutundurma faaliyetleriyle tüketicilerin dikkatini ürünün baksa 

özelliklerine çekebilirler. Wang ve Chen (2004: 392)‟e göre, üründen elde edilen 

fonksiyonel (algılanan ürün kalitesi) ve sembolik (statü sembolü) faydalar tüketici 

etnosentrizminin olumsuz etkilerini bertaraf edebilmektedirler. Kalite, imaj ve fiyat 

gibi faktörler etnosentrizmin tüketiciler üzerinde yarattığı yabancı ürünler yerine 

yerli ürün alma eğilimini azaltmakta kimi zaman da tamamen ortadan 

kaldırabilmektedir. Reardon ve diğerleri (2005: 750)‟ne göre tüketici etnosentrizmi 

yüksek olan tüketiciler bu eğilimlerini ve olumsuz tutumlarını reklamlara da 

yansıtmaktadırlar. Diğer bir deyiĢle, yabancı ürünlerin reklamlarına da önyargıyla 

yaklaĢmaktadırlar. Bunun için tutundurma faaliyetleriyle ürünün kalitesi ve imajı 

hakkında tüketiciyi bilgilendirmek, etkileyici ve ikna edici mesajlar vermek 

gerekmektedir. Bu durum özellikle tüketici etnosentrizmi yüksek olan tüketiciler 

açısından daha büyük önem taĢımaktadır. 

 

Tüketici etnosentrizmi yüksek olan pazarlarda bu etkiden daha az zarar görmek 

isteyen yabancı firmalar daha çok telefonla satıĢ veya internetten satıĢa ağırlık 

verebilirler (Herche, 1994: 12). Böyle durumlarda tüketicilerin ürünlerin menĢeini 



 163 

öğrenmeleri kolay olmamaktadır. Hatta çoğu zaman böyle bir ortamda tüketicilerin 

aklına bu bilgiyi öğrenmek bile gelmemektedir. Eğer tüketici etnosentrizmi çok 

kuvvetliyse ürünlerin tüketicilerin alıĢveriĢ esnasında çok fazla zaman 

harcayamayacakları veya genelde satıĢ elemanlarından istemek yoluyla alıĢveriĢ 

yapılan yerlerde yoğunlukla satılmaları da olumsuz etkilerden kurtulmak adına bir 

çözüm yolu olabilir. Bu Ģekilde tüketiciler yine ürünün yerli ürün mü yabancı ürün 

mü olduğu bilgisini öğrenmeyi unutabilirler veya ihtiyaç duymayabilirler. 

 

Tüketici etnosentrizmi dikkatli ve bilinçli bir Ģekilde hareket edildiğinde yabancı 

firmalar için bir dezavantaj olmaktan çıkmakta, yerli firmalar için ise baĢarıyı 

arttıracak bir avantaj olarak gündeme gelmektedir. Bu noktada, pazarlama faaliyetleri 

önem kazanmaktadır. Yabancı iĢletmeler faaliyet gösterecekleri pazardaki 

etnosentrizm düzeyiyle ilgili fikir sahibi olduklarında baĢarılı pazarlama 

stratejileriyle bu durumun önüne geçebilmektedirler. Ürünün menĢeinin ürün 

üzerinde daha az görünür Ģekilde yerleĢtirilmesi ya da tüketicilerin ürünün menĢeine 

dikkat etmeyecekleri internet gibi ortamlardan pazarlanması, tüketici 

etnosentrizminin olumsuz etkilerini yıkmak için yapılabilecek faaliyetlere örnek 

olarak verilebilir. Yerli firmalar ise, özellikle tutundurma faaliyetlerindeki mesajlarla 

tüketicilerin etnosentrik eğilimlerinden yararlanabilmektedirler. Buradaki önemli 

nokta, mesajlarda yer alacak etnosentrik ögelerin miktarının iyi ayarlanmasıdır. Aksi 

halde bu durum tüketicileri yerli ürünler lehine etkilemekten ziyade onlara karĢı bir 

tepki oluĢturmalarına yol açabilir. 

 

Hedef pazarlarındaki tüketicilerini daha iyi tanıyıp, onların istek ve ihtiyaçlarını tam 

olarak tatmin etmek isteyen firmalar için tüketicilerin davranıĢlarının nedenlerini 

bilmek çok önemlidir. Ancak bunu bilmek çok kolay olmamakta, sürekli ve titiz bir 

pazarlama araĢtırması gerektirmektedir. Tüketiciler fiyatın uygunluğu, kalite 

açısından üstünlük, markaya olan güven, yabancı ülkeler hakkında oluĢturulan kalıp 

yargılar veya tüketici etnosentrizmi gibi sebeplerden dolayı yerli ve yabancı ürünler 

arasında seçim yapmak durumunda kalabilmektedirler. Bu seçimin, bu nedenlerden 

hangisi yüzünden yapıldıüının bilinmesi veya belirlenmesi geliĢtirilecek pazarlama 

stratejileri açısından önem kazanmaktadır. Tüketicilerin etnosentrizm düzeylerinin 
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belirlenmesi onların yabancı ve yerli ürünlere karĢı olan tutum ve davranıĢlarını 

tahmin etmede, buna uygun pazarlama karması ve stratejileri geliĢtirmede önemli 

olduğu kadar, etnosentrizm düzeyine göre pazar bölümlendirmesi yapılabilmesi 

açısından da önem taĢımaktadır. Nitekim etnosentrik olan ve olmayan tüketiciler 

farklı davranıĢ biçimleri sergilemekte, farklı düĢünce ve değer yargılarına, farklı 

istek ve ihtiyaçlara sahip olmaktadırlar. 

 

Tüm bu sebeplerden dolayı, tüketicilerin etnosentrizm eğilimlerinin derecesinin 

ölçülmesi, etnosentrizmin o tüketiciler açısından hangi faktörlerden daha çok 

etkilendiğinin incelenmesi, demografik özellikler gibi değiĢkenlerle iliĢkisinin 

belirlenmesi büyük önem taĢımaktadır. Bu konuya özen gösteren yabancı firmalar 

tüketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kaçınarak, yerli firmalar ise bu 

kavramın sağladığı avantajdan daha verimli Ģekilde yararlanarak daha büyük 

baĢarılara ulaĢabilirler. Sonuç olarak firmalar uluslararası pazarlamada tüketici 

etnosentrizm eğilimini içeren strateji, politika ve araçlar geliĢtirmelidirler. Ayrıca 

siyasi partiler siyasi pazarlama programlarına Türk tüketicilerinin önem verdiği ve 

siyasi görüĢleri anlamlı bir farklılığa yol açtığı bu araĢtırma sonuçları ile ortaya 

konulan tüketici etnosentrizmi özelliklerini kapsayan konuları ekleyerek siyasi 

iletiĢim aracı olarak değerlendirebilirler. 

  

GELECEKTE YAPILACAK ÇALIġMALAR ĠÇĠN ÖNERĠLER 

 

Dünya genelinde tüketici etnosentrizmi hakkında yapılan çalıĢmalar 1980‟li yıllarda 

baĢlamıĢtır. Son zamanlarda konunun pazarlama literatüründeki önemi artmıĢ ve 

çalıĢmalar farklı bakıĢ açılarıyla zenginleĢtirilerek dünyanın çok çeĢitli ülkelerinde 

yapılmaya baĢlanmıĢtır. Ancak Türkiye‟de konu hakkında yapılan çalıĢmalar uluslar 

arası literatüre kıyasla sınırlı düzeydedir. Bu çalıĢma tüketicilerin tüketici 

etnosentrizm düzeylerinin belirlenmesi ve bu eğilimin çeĢitli sosyo-demografik ve 

kültürel degiĢkenlerle iliĢkisinin ortaya konması amacıyla gerçekleĢtirilmistir. Bu 

çalıĢmanın, gerek konu, gerek yöntem bakımından aynı konuda çalıĢma yapmak 

isteyen araĢtırmacılara yol gösterici nitelikte olduğu söylenebilir. Ġleride bu ve 
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benzeri konularda yapılabilecek araĢtırmalara yön göstermesi amacıyla bir takım 

araĢtırma önerileri aĢağıda verilmiĢtir. 

 

Tüketici etnosentrizmi eğiliminin ölçülmesini sağlamak amacıyla Shimp ve Sharma 

(1987) tarafından geliĢtirilen tüketici etnosentrizmi eğilimi ölçeği olan CETSCALE 

araĢtırmalara önemli yararlar sağlamaktadır. Ancak burada dikkat edilmesi gereken 

nokta, ölçeğin her ülkede uygulanabilir olup olmamasıdır. Kültürler arası farklılıklar 

bazı kültürlerde çok nadir de olsa ölçeğin uygulanabilirliğinin düĢük çıkmasına sebep 

olmaktadır. Bu bağlamda araĢtırmanın örnek kütlesini oluĢturan tüketici profili de 

önem taĢımaktadır. Ölçeğin güvenilirliğinin hemen her araĢtırmada yüksek 

çıkmasına rağmen, aynı ülkede farklı araĢtırmacılar tarafından farklı zamanlarda 

yapılan araĢtırmalar farklı sonuçlar vermektedir. Bu farklılığın en önemli sebebini 

araĢtırmaya dahil edilen örnek kütle oluĢturmaktadır. Bu durum, genel bir yargıya 

ulaĢılması açısından araĢtırmaların sayısının arttırılması gerekliliğini ortaya 

çıkartmaktadır. 

 

AraĢtırma internet üzerinden ve kolayda örnekleme metoduyla veri toplanarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Daha tesadüfi yöntemlerle elde edilecek daha büyük bir örnek 

kütle üzerinde yapılacak araĢtırma, sonuçların genellenebilmesi açısından daha 

verimli olacaktır. 

 

Ġleride konu ile ilgili yapılacak bu tip bir araĢtırmanın birden çok ülkeyi ele alan 

kültürlerarası bir yöntem kullanması karĢılaĢtırılabilir sonuçlar elde edilmesini 

sağlayarak konu ile ile ilgili literatürün zenginleĢmesine katkı sağlayacaktır. 

 

AraĢtırma, kolalı içecek sektöründe faaliyet gösteren markalarla sınırlı tutulmuĢtur. 

Dolayısıyla gelecekte yapılacak olan çalıĢmalarda sadece kolalı içecek ürün 

kategorisi ile sınırlı kalınmayıp, farklı ürün grupları da ele alınabilir. Böylelikle farklı 

ürün grupları için tüketici etnosentrizm eğiliminin nasıl gerçekleĢtiği konusu 

aydınlatılabilir. Ayrıca birden çok ürün kategorisi aynı çalıĢmada ele alınıp 

karĢılaĢtırmalar yapılabilir. 



 166 

 

Ayrıca çalıĢmada tüketicilerin siyasi görüĢlerinin tüketici etnosentrizm düzeylerinin 

farklılaĢmasına yol açtığı ortaya konulmuĢtur. Ancak bununla birlikte, tüketicilerin 

siyasal tercihleri ile ürün ve marka tercihleri arasındaki iliĢkinin derinlemesine 

incelenmesi ihtiyacı ortaya çıkmıĢtır. Bu çalıĢmanın bulguları, siyasal pazarlama 

alanında çalıĢma yapacak araĢtırmacılar tarafından yol gösterici bir sonuç olarak 

değerlendirilebilir. 

  

ARAġTIRMANIN KATKILARI 

 

Değerler, tüketici etnosentrizmi ve yerli ya da yabancı markalı ürün tercihi 

arasındaki iliĢkinin incelenmesi amacıyla gerçekleĢtirilen bu araĢtırmanın katkıları 

teorik ve uygulama açısından değerlendirilecektir.  

 

Bu tez çalıĢmasının temel amacı, tüketicilerin etnosentrizm eğilimleri ile marka 

tercihleri arasındaki iliĢkiyi ortaya koymaktır. Bununla birlikte geliĢtirilen tüketici 

etnosentrizm modeli ile tüketicilerin sosyo-demografik özellikleri, değerleri, yabancı 

ülke mallarına karĢı tutumları ve ürün kategorisine ilgi düzeylerinin tüketici 

etnosentrizm düzeyi üzerinde ne kadar belirleyici olduğu da ortaya konulmaktadır. 

Bu çerçevede, uygulanan analiz sonucunda tüketicilerin sosyo-demografik 

özellikleri, değerleri, yabancı ülke mallarına karĢı tutumları ve ürün kategorisine ilgi 

düzeylerinin tüketici etnosentrizm düzeyi ile iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

Daha önce tüketicilerin değerleri ve etnosentrizm düzeyleri arasındaki iliĢkinin 

incelendiği çalıĢmalardan farklı olarak tüketicilerin değerlerini ölçmede Schwartz 

Değerler Ölçeği‟nden yararlanılmıĢ ve ölçekten spesifik değerler seçilmeden 

tüketicilerin değerleri bütün olarak ele alınmıĢtır. Ayrıca ölçeğin yapısal geçerliliği 

de doğrulayıcı faktör analizi ile tespit edilmiĢ ve literatürde yer alan dört faktörlü 

yapı doğrulanmıĢtır. Daha sonra bu faktörlerle tüketici etnosentrizm düzeyi 
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arasındaki iliĢki incelenmiĢ dört faktörden ikisi ile arasında iliĢki olduğu 

bulunmuĢtur. Tüketicilerin etnosentrizm düzeyleri ile pozitif korelasyona sahip bu 

faktörler “muhafazakârlık” ve “özgeniĢletim”dir. Bu konularla ilgili olarak daha önce 

ülkemizde çalıĢma yapılmadığı gözönünde bulundurulduğunda, yapılan çalıĢmanın 

Türk literatürüne sağlamıĢ olduğu katkının önemli olduğu söylenebilir. Dolayısıyla,  

bu çalıĢmanın önemli bir eksikliği azaltması bakımından daha da önem kazandığı 

söylenebilir. 

 

Ayrıca bu çalıĢma ile tüketicilerin siyasi görüĢleri ile etnosentrizm düzeyleri arasında 

kuvvetli bir iliĢki olduğu görülmüĢ ve farklı siyasi görüĢe sahip tüketicilerin 

etnosentrizm düzeyleri arasında da anlamlı farklılıklar olduğu ortaya konulmuĢtur.  

 

AraĢtırma sonucunda tüketici etnosentrizm düzeyini ölçmek için kullanılan 

CETSCALE‟in, değerlerini ölçmek için kullanılan Schwartz Değerler Ölçeği‟nin, 

yabancı ülke mallarına karĢı tutum ölçeğinin ve ürün kategorisine ilgi düzeyine 

iliĢkin ölçeğin içsel tutarlılıklarının yüksek olduğu bir baĢka deyiĢle güvenilir olduğu 

tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte değerler ölçeğinin açıklanan varyans oranının da 

tatmin edici düzeyde oldukları görülmüĢtür. Diğer bir ifadeyle, araĢtırma kapsamında 

tüketicilerin değerlerini ölçmek amacıyla kullanılan ölçeğin geçerli olduğu tespit 

edilmiĢtir.  Bu nedenle araĢtırma kapsamında kullanılan ölçeklerin bu çalıĢma 

kapsamındaki konularda gerçekleĢtirilecek olan diğer araĢtırmalarda kullanılması söz 

konusu olabilir. 

 

AraĢtırma kapsamında marka tercihlerine göre (yerli/yabancı) tüketicilerin 

etnosentrizm düzeyleri bakımından farklı olup olmadığı belirleyebilmek amacıyla 

ayırma analizi uygulanmıĢtır. Ayırıcı değiĢkenler vasıtası ile tahmini grup 

üyeliklerine iliĢkin oldukça iyi atamalar yapıldığı görülmüĢtür. Böylelikle tüketici 

etnosentrizm düzeyinin yerli ya da yabancı marka tercihi üzerinde belirleyici olduğu 

ortaya konuĢmuĢtur. Literatürde yer alan çalıĢmalarda çoğunlukla tüketici 

etnosentrizminin sonucunda marka menĢei değil üretim yeri baz alınarak ürünün ithal 
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ya da yerli olması incelenmiĢtir. Ayrıca yine çoğu çalıĢmada nihai değiĢken olarak 

satınalma niyeti hipotetik olarak ölçülmüĢtür. Bu çalıĢmada ise farklı olarak somut 

marka tercihleri ele alınmıĢtır. Bu sonucun sağladığı teorik katkının yanı sıra 

uygulamada uluslarası pazarlarda faaliyet gösteren firmaların tüketicileri daha iyi 

anlaması açısından önemli olduğu düĢünülmektedir. Yoğun bir rekabetin yaĢandığı 

günümüzde ürün ya da markaların konumlandırılmasında analiz sonuçlarının faydalı 

olabileceği söylenebilir. Çünkü tüketicilerin etnosentrizm düzeylerinin bilinmesi ve 

marka tercihlerinin oluĢmasında etkili olduğunun saptanmasının marka 

konumlandırma stratejisinin belirlenmesindeki önemi açıktır.  
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 EK 1: ANKET FORMU 

 
Bu anket tüketicilerin yerli/yabancı markalı ürün tercihleri ile etnosentrizm düzeyleri arasındaki 

iliĢkiyi incelemeyi amaçlayan akademik bir çalıĢma kapsamında yapılmaktadır. Soruların doğru veya 

yanlıĢ cevapları yoktur. Önemli olan sizin neler hissettiğinizdir. Sorulara içten ve samimi cevaplar 

vermeniz sağlıklı veriler elde edilmesini sağlayacağı için son derece önemlidir. Cevaplarınız 

kesinlikle gizli tutulacak ve sadece istatistiki olarak değerlendirilecektir. Ġlgi ve yardımlarınız için 

Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

1-  Kolalı içecekleri ne sıklıkla tüketiyorsunuz? 

( ) Sık sık 

( ) Ara sıra 

( ) Nadiren 

( ) Hiç (Lütfen ankete son veriniz, teĢekkürler) 

2- Kolalı içecek markalarından genellikle hangisini tercih edersiniz? 

( ) Coca cola 

( ) Pepsi 

( ) Cola turka 

( ) Diğer (Lütfen belirtiniz):…………… 

3- AĢağıdaki yargılara katılma düzeyinizi belirtiniz. 
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Öğle ve akĢam yemeklerinde sofrada kola olmasını isterim      

Çok sık kola tüketirim      

Ġçecek olarak kolayı çok fazla aramam      

Ġçecekler arasında kola ilk tercihimdir      
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4- AĢağıdaki değerlerin sizin için önem derecesini belirtiniz. 
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Güç (maddi zenginlik, sosyal konum ve prestij, insanlar ve 

kaynaklar üzerinde denetim veya kontrol gücü) 

     

BaĢarı (hırslı, yetenekli, insanlar ve olaylar üzerinde etkili olma)      

Hazcılık (yaĢamdan zevk alma, arzuları tatmin etme)      

Uyarılım (heyecan, macera, hayata meydan okuma ve yenilik 

arayıĢı) 

     

Öz-yönelim (yaratıcı, bağımsız düĢünce ve eylem tercihi, keĢif ve 

inceleme merakı) 

     

Evrenselcilik (barıĢ içinde, hoĢgörülü, açık fikirli, doğa ile içiçe 

olma, çevreyi koruma) 

     

Ġyilikseverlik (yardımsever, güvenilir olma, arkadaĢlarına veya bir 

gruba sadık olma) 

     

Gelenek (dinin ya da geleneksel kültürün bir takım âdet ve 

fikirlerini kabul etme, bağlanma ve saygı gösterme) 

     

Uyma (toplumsal norm ve beklentileri ihlal etmeme, büyüklere 

saygılı olma, sorumluluklarını yerine getirme, doğru yoldan 

sapmaya karĢı koyma) 

     

Güvenlik (toplumun, sevdiklerinin ve bireyin kendisinin güvenliği, 

huzur ve istikrarı) 
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5-  AĢağıdaki yargılara katılma düzeyinizi belirtiniz. 
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Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler 

kullanılmalıdır. 
     

Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal 

edilmelidir.  
     

Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz kalmasın.      

Bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri 

gelir. 
     

Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz.      

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir.      

Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır.      

BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin 

vermek yerine Türk ürünlerini satın almalıyız. 
     

Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır.      

Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden ithalat 

yapılmamalıdır. 
     

Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu 

Türk ekonomisine zarar verir ve iĢsizliğe neden olur. 
     

Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır.      

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Türk 

malları satın almayı tercih ederim. 
     

Yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına izin 

verilmemelidir. 
     

Yabancı ürünlerin Türkiye‟ye giriĢini azaltmak için 

yüksek vergiler konmalıdır.  
     

Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri 

yabancı ülkelerden satın almalıyız. 
     

Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten 

sorumludurlar. 
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6- AĢağıdaki yargılara katılma düzeyinizi belirtiniz. 
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Amerikan malı satın aldığım zaman kendimi suçlu hissederim.      

Asla Amerikan malı ürün satın almam.      

Mümkün olduğunca Amerikan malı satın almaktan kaçınırım.      

Amerikan malı ürüne sahip olma fikrinden hoĢlanmıyorum.      

Benzer kalitedeki Amerikan malı ürünler yerine daha fazla 

ödeyerek Türk malı ürünleri memnuniyetle satın alırım. 
     

 

7-  Ailenizin toplam aylık geliri ne kadardır? 

( ) 500 TL ve altı 

( ) 501 TL - 1.000 TL  

( ) 1.001 TL - 1.500 TL 

( ) 1.501 TL - 2.000 TL 

( ) 2.001 TL - 2.500 TL 

( ) 2.501 TL - 3.000 TL 

( ) 3.001 TL - 3.500 TL 

( ) 3.501 TL - 4.000 TL 

( ) 4.001 TL ve üstü 

 

8- Son bitirdiğiniz okul: 

( ) Ġlkokul 

( ) Ortaokul 

( ) Lise 

( ) Ön Lisans 

( ) Lisans 

( ) Yüksek Lisans/Doktora 

 

9- Medeni durumunuz:   ( ) Evli  ( ) Bekâr 

 

10- Cinsiyetiniz?        ( ) Kadın  ( ) Erkek 

 

11- YaĢınız (Lütfen yazınız):………. 
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12- Kendinizi aĢağıdaki seçeneklerden hangisiyle tanımlarsınız? 

 

( ) Demokrat   ( ) Liberal   ( ) Milliyetçi  ( ) Sosyalist   ( ) Muhafazakar   ( ) Dindar    ( ) Diğer..……… 

 

13- Aileniz siz dahil toplam kaç kiĢiden oluĢmaktadır? ............. kiĢi 

 

Ankete katıldığınız için teşekkür ederiz. Eklemek istediğiniz bir şey varsa aşağıdaki alana yazabilirsiniz. 
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EK 2: CETSCALE SORULARINA VERĠLEN CEVAPLARIN 

FREKANS DAĞILIMLARI 

 
 

Yabancı ürünler yerine daima yerli malı ürünler kullanılmalıdır. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 31 4,9 4,9 4,9 

Katılmıyorum 137 21,6 21,6 26,5 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 185 29,2 29,2 55,8 

Katılıyorum 162 25,6 25,6 81,4 

Kesinlikle katılıyorum 118 18,6 18,6 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Yalnızca ülkemizde bulunmayan ürünler ithal edilmelidir. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 41 6,5 6,5 6,5 

Katılmıyorum 136 21,5 21,5 28,0 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 127 20,1 20,1 48,0 

Katılıyorum 182 28,8 28,8 76,8 

Kesinlikle katılıyorum 147 23,2 23,2 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Türk yapımı ürünler satın al, Türkler iĢsiz kalmasın. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 37 5,8 5,8 5,8 

Katılmıyorum 101 16,0 16,0 21,8 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 157 24,8 24,8 46,6 

Katılıyorum 197 31,1 31,1 77,7 

Kesinlikle katılıyorum 141 22,3 22,3 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Bence en önce, sonra ve her zaman Türk ürünleri gelir. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 73 11,5 11,5 11,5 

Katılmıyorum 172 27,2 27,2 38,7 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 189 29,9 29,9 68,6 

Katılıyorum 112 17,7 17,7 86,3 

Kesinlikle katılıyorum 87 13,7 13,7 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Yabancı ürünler satın almak Türklüğe yakıĢmaz. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 226 35,7 35,7 35,7 

Katılmıyorum 259 40,9 40,9 76,6 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 87 13,7 13,7 90,4 

Katılıyorum 37 5,8 5,8 96,2 

Kesinlikle katılıyorum 24 3,8 3,8 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   
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Yabancı ürünler satın almak doğru değildir. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 168 26,5 26,5 26,5 

Katılmıyorum 279 44,1 44,1 70,6 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 105 16,6 16,6 87,2 

Katılıyorum 60 9,5 9,5 96,7 

Kesinlikle katılıyorum 21 3,3 3,3 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Gerçek bir Türk her zaman Türk ürünleri satın alır. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 226 35,7 35,7 35,7 

Katılmıyorum 249 39,3 39,3 75,0 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 96 15,2 15,2 90,2 

Katılıyorum 38 6,0 6,0 96,2 

Kesinlikle katılıyorum 24 3,8 3,8 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

BaĢka ülkelerin bize mal satarak zengin olmasına izin vermek yerine Türk ürünlerini 

satın almalıyız.  

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 74 11,7 11,7 11,7 

Katılmıyorum 134 21,2 21,2 32,9 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 140 22,1 22,1 55,0 

Katılıyorum 205 32,4 32,4 87,4 

Kesinlikle katılıyorum 80 12,6 12,6 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Her zaman en doğrusu Türk ürünleri satın almaktır. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 119 18,8 18,8 18,8 

Katılmıyorum 218 34,4 34,4 53,2 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 150 23,7 23,7 76,9 

Katılıyorum 96 15,2 15,2 92,1 

Kesinlikle katılıyorum 50 7,9 7,9 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Mecbur kalınmadığı müddetçe diğer ülkelerden ithalat yapılmamalıdır. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 74 11,7 11,7 11,7 

Katılmıyorum 121 19,1 19,1 30,8 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 138 21,8 21,8 52,6 

Katılıyorum 178 28,1 28,1 80,7 

Kesinlikle katılıyorum 122 19,3 19,3 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   
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Türkler yabancı ürünler satın almamalıdır, çünkü bu Türk ekonomisine zarar verir ve 

iĢsizliğe neden olur. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 81 12,8 12,8 12,8 

Katılmıyorum 188 29,7 29,7 42,5 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 183 28,9 28,9 71,4 

Katılıyorum 120 19,0 19,0 90,4 

Kesinlikle katılıyorum 61 9,6 9,6 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Yabancı ürünlerin ithaline engeller konmalıdır. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 139 22,0 22,0 22,0 

Katılmıyorum 244 38,5 38,5 60,5 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 132 20,9 20,9 81,4 

Katılıyorum 84 13,3 13,3 94,6 

Kesinlikle katılıyorum 34 5,4 5,4 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Türk malları satın almayı tercih ederim.  

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 100 15,8 15,8 15,8 

Katılmıyorum 223 35,2 35,2 51,0 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 158 25,0 25,0 76,0 

Katılıyorum 110 17,4 17,4 93,4 

Kesinlikle katılıyorum 42 6,6 6,6 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Yabancıların bizim pazarımızda ürün satmalarına izin verilmemelidir. 

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 173 27,3 27,3 27,3 

Katılmıyorum 277 43,8 43,8 71,1 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 102 16,1 16,1 87,2 

Katılıyorum 50 7,9 7,9 95,1 

Kesinlikle katılıyorum 31 4,9 4,9 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Yabancı ürünlerin Türkiye’ye giriĢini azaltmak için yüksek vergiler konmalıdır.  

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 126 19,9 19,9 19,9 

Katılmıyorum 197 31,1 31,1 51,0 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 167 26,4 26,4 77,4 

Katılıyorum 93 14,7 14,7 92,1 

Kesinlikle katılıyorum 50 7,9 7,9 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   
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Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden satın almalıyız.  

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 74 11,7 11,7 11,7 

Katılmıyorum 136 21,5 21,5 33,2 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 127 20,1 20,1 53,2 

Katılıyorum 198 31,3 31,3 84,5 

Kesinlikle katılıyorum 98 15,5 15,5 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   

 

 

Yabancı malları satın alanlar ülkemizdeki iĢsizlikten sorumludurlar.  

  Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kesinlikle katılmıyorum 179 28,3 28,3 28,3 

Katılmıyorum 229 36,2 36,2 64,5 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 132 20,9 20,9 85,3 

Katılıyorum 60 9,5 9,5 94,8 

Kesinlikle katılıyorum 33 5,2 5,2 100,0 

Toplam 633 100,0 100,0   
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