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On Soz

Bu calismada marka kavrami, marka sadakatin kavrami, ve etnosentrizmin
kavramlarina aciklamalar getirilmistir. Kosovali tiiketicilerin etnosentrik seviyesini

ogrenmek i¢cin CETSCALE o6lceginden faydalanilmistir.

Yiiksek lisans egitimim siiresince bilgisini, destegini ve hosgOriisiinii
esirgemeyen Danisman Hocam Prof. Dr. Murat AKIN’a en igten tesekkiirlerimi

sunarim.

Ayrica hayatim boyunca bana her konuda destek olan, basarima inanan,
benden ilgi, sevgi ve emeklerini esirgemeyen degerli Ailem’e, ve dostlarima sonsuz

tesekkiir ederim.



OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

TUKETICILERIN ETNOSENTRIK EGILIMLERININ MARKA SADAKATLERI
UZERINDEKIi FARKLILIGININ BELIRLENMESI

GASHI, Lumnije
Isletme Anabilim Dah
Tez Danmismani: Prof. Dr. Murat AKIN
Nisan 2011, 75 sayfa

Bu calismanin ana amaci, Kosova’da ki tiiketicilerin yerel markalarina ne
kadar sadik olduklarini aragtirmaktir. Aynm1 zamanda, CETSCALE o6lcegi ile Kosovali

tilketicilerin etnosentrizm diizeylerinin de belirlenmesi amaglanmaktadir.

Son yillarinda, marka hayatimizda o kadar onemli bir kavram oldu ki, her
yerde marka hakkinda konusur olduk. Artik bir insan da tek basina bir marka dir, nasil

goriindiigiinii, ne giydigini, vs., gibi bir markay1 temsil eder.

Bu nedenle, bu calismanin ilk béliimiinde, Marka Tamimi ve Kavrami,
Markanin Tarihsel gelisimi, Markanin Onemi, Ozellikleri, ve en onemlisi Marka
Sadakatin Kavrami, ve Marka Sadakatini etkileyen Faktorler hakinda ki konular

aciklanmustir.

Ikinci boliimde de, Etnosentrizmin kavrami, Etnosentrizmin Olcegi, Tiiketici
Etnosentrizmin kavrami, Tiiketici Etnosentrizmi etkileyen faktorler, Tiiketici
Etnosentrizmin 6l¢iilmesi, CETSCALE’in Gelistirilmesi, ve Kosova piyasasinin yerli

markalar ile ilgili konular gibi gelistirilmistir.

Uciincii  bolimde ise, Kosova tiiketicilerin marka sadakatini, ve etnik

seviyesini belirtilen aragtirmanin sonuglar1 bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sadakat, Etnosentrizm, CETSCALE, Kosova.



ABSTRACT
MASTER THESIS

DETERMINING THE DIFFERENCES OF ETHNOCENTRIC CONSUMER
TENDENCIES ON BRAND LOYALTY

GASHI, Lumnije
BusinessAdministration
Supervisor: Professor Dr. Murat AKIN
April 2019, 75 pages.

The main purpose of this study is to investigate the loyalty of Kosovo
consumers to their local brands. At the same time, the CETSCALE scale aims to

determine the ethnocentrism levels of Kosovo consumers.

In the last years, the brand became an important concept in our lives, that
everyone talks about brands everywhere. Now, a person is a brand in its own way,

how it looks, what it wears, etc. it represents a brand.

Therefore, in the first chapter of this study are explained the concepts of
brand definition and concept, the historical development of the brand, the importance
of the brand, the characteristics, and most importantly the concept of brand loyalty,

and the factors affecting the brand loyalty.

In the second chapter, are explained these subjects, the concept of
ethnocentrism, the scale of ethnocentrism, the concept of consumer ethnocentrism, the
factors affecting consumer ethnocentrism, the measurement of consumer
ethnocentrism, the development of CETSCALE, and the issues related to the domestic

brands of the Kosovo market.

In the third chapter, are the results of the research indicated to Kosovo

consumers' brand loyalty and ethnic level.

Key Words: Brand, Loyalty, Ethnocentrism, CETSCALE, Kosovo.
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GIRIS

Giinlimiiz de marka o kadar 6nemli bir parca olmaya bagladi ki, artik her yerde
marka hakkinda konusuluyor. Hangi markay1 satin aldiklarin1 ya da hangisini almak
istediklerini gibi. Artik hepimiz ayr1 ayr1 bir markay1 temsil eder olduk. Ornegin; nasil

giyindigimiz, hangi arabayi siirdiigiimiiz vs. .

Peki marka nasil gelisti? Ik olarak ne zaman ve nasil basladi? Bunlarin
Onemini ve en Onemlisi bugiin ki tiiketicilerin markaya kars1 sadakatini 6grenmek

icin, konular ile ilgili aragtirmalar yapilmaktadir.

Markalar hakkinda ve en 6nemlisi son zamanlarda Kosova piyasasinin da yerel

markalari ile ilgili durumu hakkinda arastirmalar yapilmaktadir.

Bunlarin yam sira, Etnosentrizm de artik cogu iilkede etnik kokenciligi dlcegi
yapilmis bulunmaktadir. Arastirmalar bu iilkelerde CETSCALE o6l¢egini kullanarak
yapilmig ve en yiiksek seviyede kadinlar mi yoksa erkekler mi diye bakilmistir. Tiim
diinya da oldugu gibi Tiirkiye’de en ¢ok kadinlarin etnik seviyesi yiiksek ¢ikmustir.
Artik bu sonuglar bir formiil (siirekli kadinlarin g¢ikmasi) gibi olmaya baslamig
(AKIN, M). Kosova’da bugiine kadar etnosentrizm hakkinda hi¢ bir arastirma
yapilmadigi i¢in ve etnik kokenciligin en yiiksek seviyesini kimin temsil edecegine

O0grenmek i¢in, arastirmayi bir anket seklinde CETSCALE’i kullanarak yapacagim.

Biitiin bu konular ile ilgili aragtirmalar assagidaki boliimlerde bulunmaktadir.

Son olarak Kosova’da ki etnik kdkenciligin sonucu da ortaya ¢ikmis olacaktir.



BIiRINCi BOLUM

1. Markalar

1.1. Marka Tanim ve Kavrami

Bu boliimde genel olarak marka kavrami ele alinmaya calisitlmistir. 11k olarak
marka tanimi ve kavrami tamimlanmaktadir. Daha sonra markanin tarihsel geligimi,
markanin cesitleri, markanin Onemi, ve markanin Ozellikleri gibi konular ele

alindiktan sonra marka sadakatiyle ilgili konular tizerinde durulmaktadir.

Tarihsel olarak ¢ok eskilere dayanmasina ragmen, marka temelleri net olan bir
kavram degildir. Erdil ve Uzun, (2010)’a gore: “’Rekabetin ¢ok yogun bir sekilde
yasandig1 gliniimiizde, tiiketicilerin bilin¢lendigi ve markasiz iiriinleri daha az tercih
ettigi goz Oniine alindiginda sirketlerin hayatta kalabilmesi ve karlilik elde ederek
gelisebilmesi icin, rakiplerinden farkli bir marka yaratabilmesinin 6nemi artmaktadir.
Insanlarm zihninde siirekli olarak pozitif bir diisiince ve farklilik yaratarak etkin
olmak, mevcut sunuma deger katarak ve farklilasarak bir iirline olan talep

arttirilabilmekte ve daha yiiksek fiyat belirlenebilmektedir’” (Ozgiir Saking, 2014).

Marka sozciigiiniin kokeni, "yanmak" anlamina gelen eski Iskandinav "brandr"
sozciigiinden kaynaklanmaktadir. Tiirk Dil Kurumunca marka “Bir ticari mals,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret”

olarak tanimlamustir (Sismanlar, 2014).

[saret (damga) ilk kez ortaya ¢iktifinda, ciftciler tarafindan hayvancilik
miilkiyetinde ve Ozellikle atlarda kullanildi. Ciftciler kendi hayvanlarini, diger
ciftcilerin hayvanlarindan ayirmak icin olusturduklari yanma isaretini hayvanlarin
iizerinde kullandilar. Isaret bugiinlerde de sadece ciftciler tarafindan kullaniliyor

(Balla, 2015).

Marka konusunda ortak bir tanim ya da tek bir tanim yoktur. Marka kavramina

yonelik pek cok tanim gelistirilmistir. Bunlardan bazilar soyledir:



Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 1960), marka kavramini su sekilde
tammmlamistir. Marka “bir saticinin ya da saticilar gurubunun mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret,

sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur” (Kotler ve Keller, 2012).

Bir bagka tanimda ise marka “Ayni ihtiyaci karsilamak icin tasarlanmis diger
tiriinlerden farklilastiran baska boyutlar ekleyen bir iiriin” olarak tanimlanmaktadir

(Keller, 2003).

Morgan, (1999)’a gore: “’Markanin, alicis1 ve saticisi olan, ayirt edici bir ad,
simge ya da tescile sahip, miisterilerinin zihninde iiriin 6zelliklerinin disindaki
sebeplerden otiirii olumlu ya da olumsuz izlenim uyandiran, kendiliginden olugsmayan,

yaratilmig bir varlik oldugunu belirtmektedir’” (Saking, 2014).

David A. Aaker’in marka konusundaki goriisiine gore ise:’’Marka; iirlinleri ya
da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni) gibi ayirt edici isim veya
semboldiir. Marka bundan otiirii misteriye iiriiniin kaynagin1 isaret eder ve hem
miisteriyi hem de {ireticiyi belirleyici goriinen iiriinleri temin etmeye c¢alisan

rakiplerden korur’’ (Uztug, 2013).

De Chermantony ve Dall’Olmo Riley ‘in (1998) marka tanimi iizerine
yaptiklar1 ¢alismada (Cerci, 2013:7°de belirtildigi {izere): “’Markanin literatiirde 12
degisik tema kapsaminda incelendigi tespit edilmistir. Bunlar; yasal bir miilkiyet araci
olarak marka, logo olarak marka, sirket olarak marka, islevsel ve duygusal
karakteristikler icin kisa yol olarak marka, algilanan riski azaltict olarak marka,
markay1 daha biitiinsel tanimlayan kimlik sistemi olarak marka, tiiketicinin zihnindeki
imaj olarak marka, deger sistemi olarak marka, kisilik olarak marka, iligkisel olarak
marka, deger yaratic1 olarak marka ve siirekli geligen bir olusum olarak marka olarak

ifade edilmektedir’’ (Saking, 2014).



Leslie de Chernatony ve Francesca Dall’Olmo Riley

Marka Yapisinin Temelleri ve Sonuclari

Marka tanimi

Temeller

Sonuglar

1.

Yasal arag

Isim,
Ticari

Sahiplik
logo,
Marka.

isareti.
tasarim.

Hak
kovusturmak.

ihlalcilerini

Logo

[sim, terim, isaret, sembol,
tasarim. Uriin 6zellikleri.

Gorsel kimligin ve ismin
tanimlanmas1  ile  ayirt
edilmesi. Kalite giivencesi.

Kurum

Taninabilir kurumsal ad1
ve imaji. Kiiltiir, insanlar,
programlar ve
organizasyonlar kurumsal
kisiligi tanimlar. CEO
marka miidiiriidiir.

Uzun  zaman  ufkunu
degerlendir. Uriin gruplari,
kurumsal kisilikten
yararlanmaktadir.
Paydaglara tutarli bir mesaj
iletin. Farklilagsma:
Onerme, iliski.

Yap1

Firma, bilginin miktarini
degil, kaliteyi vurgular.

hizla
islemeyi
kararlan

Marka  iliskisini
tanmyin.  Bilgi
kolaylagtirmak,
hizlandirmak.

Risk diisiiriicii

Beklentilerin yerine
getirildigine dair giiven.

Bir s6zlesme olarak marka
edin.

Kimlik sistemi

Sadece bir isim olmaktan
ote. Markanin kisiligi de
dahil olmak iizere alt1
entegre yiiziiyle
yapilandirilmis biitiinsel.

Yonii, anlamini, stratejik
konumlandirmay1
aciklaym. Koruyucu
bariyer. Ozii paydaslarla
paylasin.

[maj

Tiiketici  merkezlenmis.
Tiiketicilerin  zihnindeki
imaj marka "gercek" tir.

Firmanin giris faaliyetleri
kimligini degistirmek icin
goriintiiniin geri
kullanilarak yonetilir.
Pazar arastirmasi
Onemlidir. Marka
konseptini icinde
yonetin.

zaman

Deger sistemi

Tiiketici ile ilgili degerler
markay1 tesvik eder.

Marka
tiiketici
eslesir.

degerleri ilgili
degerleriyle

Kisilik

eklam ve ambalaj yoluyla
iletilen psikolojik
degerler, markanin
kisiligini tanimlar.

Sembolizmden

farklilagma: insan degerleri
ongoriilityor. Fonksiyonel
degerlerin Otesinde ilave




degerler vurgulayin.

10. Miski Tiiketici markaya karsi | Kisilik icin taninma ve
tutum sergiliyor. Marka | saygi. Iliski gelistirmek.
olarak bir kisi tiiketici
tutumuna sahiptir.

11. Eklenen deger Fonksiyon dis1 ekstralar. | Anlamli katmanlar yoluyla
Deger  tatmin  edici. | ayirt edin. Ucret fiyat
Tiiketiciler, satin almak | prim. Tiiketici deneyimi.
icin  yeterince degerli | Kullanicilarin algist.
olduklar1 6znel anlamiyla | Performansa inanmak.
markayr  taklit  eder.
Estetik. Tasarim, {iretim
ve dagitim yoluyla
gelistirildi.

12. Evrim geciren Gelisim evresine gore degisir

Sekil: 1 (Journal of Marketing Management, 1998, Leslie de Chernatony, and Francesca
Dall’Olmo  Riley “Defining a ‘Brand’: Beyond the Literature with the experts
interpretations”,427)

Sonu¢ olarak en basit sekliyle marka; iriinii diger iirinlerden ayiran,
farklilastiran, iriine deger katan unsurlar biitiiniidiir. Marka adi, logo, slogan,
kurumsal renkler ve ambalaj gibi bilesenler markanin en ©6nemli unsurlardir.
Tiiketiciler, markalar1 bu bilesenleri sayesinde kolayca hatirlamakta ve diger

markalardan ayirt edebilmektedirler (Ergiilsen, 2014).

1.2. Markanmn Tarihsel Gelisimi

Son zamanlarda markalar hakkinda ¢cok konusmasina ragmen, tarihsel olarak
baktigimizda markalarin yiizyillar 6nce bagladiklarin1 gérmekteyiz. Markalarin ortaya
cikis sebebi zanaatkarlar ve farkli gruplarin fikirlerinden kaynaklandi, boylece

tirettikleri iirtinlerini tiiketicilere ve rakiplerine ayirt ettirebildiler.

1266 yilinda yiiriirliikte olan bir ingiliz kanunu, firmcilardan "her bir ekmege
ayn isaretler koymalarim" talep etmistir; boylece "bunlarin herhangi biri, ekmegin
agirligi konusunda yalan soyliiyorsa o zaman iireticiyi bulmak daha kolay olacaktir".

Yasa ayni zamanda altin ve giimiis tireticileri i¢in de gegerliydi. Onlar {iiriinlerini imza




veya kendi kisisel sembolleri ile isaretlemelidir, ayrica iiriinlerinin sahte

olamayacagin belirten bir kalite isaretide koymalidirlar (Deari, 2014).

Avrupalilar, Amerika'ya 1860 yilinda go¢ etmeye basladiklarinda,
isaretlerinide yanina aldilar. Boylece bazi sirketler ilk markalarini {trettiler. O
donemde en seckin firmalar eczaneler ve tiitiin endiistrisi oldu. Ardindan gida
tireticileri takip etti (Panajoti, 2014). Boylece iiriinler, tiiketicilere somut isimlerle

sunuldu.

Aragtirmaya gore, markalarin ¢ok eski bir gecmisi vardir ancak cagdas
markalarinin ge¢misi 19. Yiizyildan itibaren bagladi. Markalarin en biiyiik degeri ise
1860°dan itibaren bagsladi. 1900’lerden 2000’e kadar markanin tarihsel gelisimini

asagida siralayacagim ve farkliliklar goz oniine alarak aciklayacagim:

4 1900'1erden once diinya sanayilesme ile tanisti. Ik basta insanlar teknolojik
gelismelere paralel olarak en ¢ok tarim makinalari, traktorler, buharli gemiler
vs. yogun ilgi ve talep gosterdiler. Buna ragmen iiriinler ¢ok az iiretiliyordu,
boylece 1900’1i yillarin baslangic1 “Ne iiretirsem satarun” yili oldu. Ciinkii

talep iirtin miktarindan daha fazlaydi.

4 1920 yillarinda iiretilen mallar artmig, alici ise azalmistir. Boylece iiretici
satamaz hale gelmistir. Ureticiler malin pazarlamasma da 6nem vermeleri
gerektigini anlamistir. Artik sadece iyi mal {retirim mantigr degil, iyi
pazarlama daha fazla kazandirir mantigi baglamistir. Boylece bu yillar “Hem

iyi tiretirsem, hem de iyi pazarlasam satarim’” yillar1 olmus.

+ 1950 yillarinda insanlar televizyon seyretmeye, radyo dinlemeye, gazete ve
dergi okumaya bagladilar. Firmalar bunlar sayesinde reklam vermeye
basladilar ve reklam sayesinde iiriinlerin daha fazla satildigimi anlamiglardir.
Ve bu yillar "Hem iyi iiretirsem, hem iyi pazarlarsam, hem de iyi reklam

yaparsam satirim yillart olmus.

£ 1970 yillarinda teknolojik araglarin kullanimi insanlar tarafindan ¢ok biiyiidii.
Onlar artik dirlinler hakkinda ki biitiin haberleri takip ediyorlardi ve bir {iriin
icin kotii bir haber gordiiklerinde ya da duyduklarinda,bu satist ¢ok

etkiliyordu. Bu nedenle sirketler / iireticiler, iyi {iriin, iyi pazarlama, iyi reklam



liretmenin yanisira miisterilerin memnun kalmalart ve markalarma saygi
duymalar1 amaciyla, “Halka Iliskiler” departmanini kurdular. Boylece, iyi mal
tiretme, iyi pazarlama, iyi reklam yapmanin disinda halkla iligkileri de gerekli
gormiiglerdir. O yillarda Halkla iligkiler departmani o kadar mehsur oldu ki,

artik iiniversiteler boyle bir departman agmaya basladilar.

[

1990 yillar da sirketlerin sorumlulugu artt1 ve bu sorumluluklar1 agmak igin,
bir seyler yapmak zorundalardi. Ozellikle isci sayist 20-30'a ulastiginda
markanin verimliligide arttirdi. Her seyin yonetimiyle basa ¢ikmak i¢in insan
kaynaklarin yonetim (HR / Human resoruces) sistemi takip edilmeye karar
verildi. Insan kaynaklari yonetimi ile bilimsel yontemler kullanilarak sorunlar
coOziilmiistiir. O y1l gazetelerde, insan kaynaklar1 yonetimi hakkinda makaleler
ve yonetim seminerleri yazmayi baslanmigtir. Boylece o yil “Hem iyi
tiretecek, hem iyi pazarlayacak, hem iyi reklam yapilacak, hem iyi halkla
iliskiler yapacak, hem de iyi bir insan kaynaklari yonetim - IKY sistemi

uygulayacak” yillar1 olmustur.

4 2000'de marka tiim diinyada ¢ok popiiler oldu. Artik sehirlerde ziyaret eden
turist sayisina gore bir marka degeri tasimaya basladi. Sehirler, turistik
mekanlar, sehir kalitesi, yol giivenligi, tarihi olaylar, dogal giizellikler vb.

ozelliklere gore markalasti.

Markalarin gecirdigi biitiin o yillardan sonra, 2010 yilinda herkes bir markanin
ne kadar onemli ve giiclii oldugunu fark etti. Boylece bu yillar “Hem 1iyi iiretecek,
hem iyi pazarlayacak, hem iyi reklam yapilacak, hem iyi Halkla ilisksler yapacak,
hem de iyi bir Insan kaynaklarin yonetim - IKY sistemi uygulayacak, ve iyi bir marka

olacaksin" yillar1 oldu (M. AK, 2011).

1.3. Marka Cesitleri

Marka cesitleri farklidir, bunlardan bazilarn asagidaki gibi bulunabilir:

a) Ticaret markasi: Malin hangi isletme tarafindan tiiketiciye sunuldugunu
gosterir. Bir igletmenin imalatin1 ve ticaretini yaptigt mallart baska

isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarar (Markalarin Korunmasi Hakkinda
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b)

¢)

Kanun Hitkmiinde Kararname , 1995). Markalarim sahtecilige kars1 veya bir
rakipten, marka adin1 korumak i¢in markanin yasal korumasimi almalidir.
Ticari marka, sirketlere bu yasal korumay1 saglar. Bir sirket marka adi i¢in
basvurdugunda ve adini tescil ettiginde, hi¢ kimse o markayr aym sekilde

alamaz (Ergiin, 2011).

Uretici Markasu: iireticiler kendi iiriinlerinde yalnizca bir marka adi kullanr.
Amaclar, tiiketicileri cekmek ve tatmin etmektir. Uretmeye devam edecek
olan diger iiriinlere olan sadakatini saglamaktir. Microsoft, Intel, Apple,
Nestle, isletme adim1 marka isimleri olarak kullanan iireticilerden bazilaridir.
Yani tiim {iirtinleri tek marka adi altinda satiyorlar. Farkli iilkelerdeki reklam
ve dagitimin tanitimiyla marka rakipleriyle ugrasmak konusunda bir sorun

yasamiyor (Seker, 2014).

Bireysel markalar: burada baz sirketler iirettikleri her iiriine markanin tek
adim degil, farkl isimleri de veriyorlar. Amagclari, piyasada herhangi bir iiriin
basarisiz olursa, iireticinin adina zarar vermemektir. Bu markalar i¢in, her

birine 6zel promosyon ve reklam gelistirilmelidir (Ergiin, 2011).

Aile markalari: bir sirketin adi ve sembolii altinda satilan ve tiim {iriin

grubunun aynm1 markasi ile satilan bir iiriin grubunu icerir. Aile markalar1 yeni

marka adi aragtirmasi icin biiyiik pazarlama yatirrmlar1 yapmasina gerek yoktur ve

pazara yeni iiriinler getirmekte zorlanmazlar. Gliclii bir marka yeni bir {iriin

iirettiginde, tiiketici elestiri ile karsilasmadan Once o iiriinii test etmeye hazirlanir

(Seker, 2014).

d)

Dagitici Marka: ireticinin markasiyla karsilastirildiginda bir distribiitor,

toptan ve perakende marka veya pazarlama faktorii olarak ifade edilir. Kisacasi,

bunlar toptan ve perakende dagitim sirketleri tarafindan satin alinabilen ve kontrol

edilebilen markalardir (Ergiin, 2011).



1.4. Markanin Onemi

Markalarin hem tireticiler hem de tiiketiciler icin ¢ok onemli bir varlik haline
geldigi gz oOniine alindiginda, marka tanimanin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Bir tiiketici
olarak her gecen giin pazarda, siipermarketlerde, tanitimda, reklam panolarinda vs.
farkli markalar ve hizmetler ile kars1 karsiyayiz. Bu nedenle, karar vermeyi etkileyen

baslica faktor markadir.

Giin gectik¢ce insanlarin kullandiklar1 markalar ile kendilerini ifade etmeye
basladigr saygin bir markayr kullandigi zaman kendisinin de sayginlik gorecegi
diisiincesi ile hareket ettigi goriilmektedir. Tiiketiciler kendilerine yakin bulduklar1 ve
onlarla olumlu bir imaj yaratan markal iiriinleri diger iiriinlerden ayirip, stirekli aymi

iriinii tercih etmektedirler (Uzunkaya, 2015).

Basarili markalarin gercek giicii bunlari satin alan tiiketicilerin beklentilerini
karsilagmalarinda, diger bir deyisle markanin vaad ettigini yerine getirmesinde yatar.
Markalar, satici ile alict arasindaki anlagsmanin temel unsurudur: yani satici pazarda
kendi vaad ettigini yerine getirirse alict memnun kalir; fakat getirmezse, alici bagka

markalara bakmaya baslar (Blackett, 2004).

Keller'e gore (2009), asagida tiiketici ve {iireticinin bakis acgisindan marka

Oneminin seklini sunuyorum:



Liriiniin kaynagini
belirtenmest -  Koruma araci

- Uretici #iviiniin drelliklers
sorumihign - Miisterileri kalite

- Ristanin azalfilmasi diizeyi fle ntmin

- Maliyet diigiigii eden {sareti
darayaniar - Karsiiastirmali

- Uretici ile, sdz, fistiinliik kaynag:
cesarel ya da - Finansal pefivi
anlagmea kaynag

- Sinyel Falitest

- Sembolik favsiye

Sekil 2: Markalarin Onemi, Kevin Lane Keller (2009)

Tiiketici, markalar konusunda bilgili ise kiiresel markalar1 satin alinmasi ve
karar vermeleri kolay bir siire¢ haline gelmektedir. Ekonomik agidan tiiketicinin
maliyet bilgilerini arastirmasi ¢ok basittir. Markalar, tiiketicilerin kendi imajlarim
olusturmalarina ve cesitli degerleri yeniden yerlestirmelerine yardimci olan sembolik
bir ara¢ olarak da kullanilabilir. Cogu durumda tiiketiciler markayla, o kadar ¢ok

baglant1 kuruyorlar ki, onlarin imajin1 tanimiyor hale geliyor (Deari, 2014).

1.5. Markanin Unsurlari

1$1etmeler bir marka yaratmak i¢cin marka unsurlarini, isimlerini, logolarini
veya sembol tammlamalarim1 da bagkalarindan ayiran unsurlart dikkate almalidir.
Kotler ve Keller'e gore, marka unsurlarim doldurmak icin karsilanmasi gereken 6
kriter vardir. {lk iic (unutulmaz, anlaml1 ve zevkli) kriterler marka yaratmaya hizmet
ederken, son ii¢ kriter (devredilebilir, uyarlanabilir ve savunabilir) zorluklarin

savunma unsurlaridir.



Bu kriterler su sekildedir (Kotler & Keller, 2012):

Unutulmaz: Bu kriterde, bir markanin kisa olmasi ve unutulmaz olmasi
onerilir boylece tiiketiciler bir markayr satin aldiklarinda, onu kolayca

hatirlarlar.
Anlaml: Tlgili kategoriye ve markay1 kullanacak kisiye oneriyorsa.
Zevkli: Marka estetik acidan cazipse.

Devredilebilir: Marka, marka kategorisinde yeni iiriinler yerlestirebildiginde

ve diger iilkelerin pazarlarina kolayca gecebildigindedir.
Uyarlanabilir: Markanm ne kadar uygun ve zamaninda olmasidir.

Savunabilir: Yasal olarak ne kadar korunmaktadir ve markanin ne kadar
rekabetci oldugunu. Burada marka isimleri diger iiriin kategorileri ile es

anlamli hale gelir (Balla, 2015).

1.6. Markanin Ozellikleri

Yarattiginiz herhangi bir isletme, bir sirketin marka veya diriiniin adim

koymasi gerekir. Ozellikle amaci, yerel pazar disinda kiiresel pazarlar1 gegmek ise,

isim sec¢imi icin baz1 6zellikleri dikkate almalidir. Asagida bu 6zellikleri sunacagim:

-

Basit ve kisa olmalidir.

Soylemesi ve okunmasi kolay olmalidir.

Kolay taninir ve hatirlanir.

Kulaga hos gelme 6zelligi

Tiim dillerde telaffuz olmasi

Dikkat ¢ekici olmasi

Ayirt edici 6zellikte olmast

Saldirgan, olumsuz ve negativ olmamali (Diger dillerde kullanimi dahildir)

Urliniin yararlarin1 6nermeniz gerekir
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= Her turli reklam aracina uygun olmasi (6zellikle reklam panolarinda ve

televizyonda) (Tekin, 2009).

Basariy1 elde etmek veya sadik tiiketiciler yaratmak icin bir iiretici, tiikketicinin
gereksinimlerine uyacak sekilde yiiksek kaliteli bir {iriin iiretmek zorunda kalmanin
yant sira, o {rliniin veya markanin adim1 koymaya calismasi ¢ok Onemlidir. Bu
nedenle, yukarida belirtilen 6zelliklere cok dikkat etmeli, aksi takdirde iiriin veya

marka yerel veya kiiresel pazarda basarisiz olur.

Bir¢ok yazarin marka adi ile ilgili farkli goriisleri vardir. Ellwood'a (2002)

gore bir markanin yedi fonksiyonu vardir, bunlar:
* Bir marka adi, sirketi veya lirlinii tiikketiciye essiz olarak tanimlar.

* Bir marka adi, markadan duygusal fayda saglayan sirketi, iiriinii veya

cekirdegi tanimlar.
e Markanin ad1 kolay telaffuz edilmeli ve yazilmalidir.

e Markanin adi, kiiltiirel tutarsizliktan kacinarak diinyada kullanilabilir

olmalidir.
e Bir ticari marka adi, sahtecilikten yasa (kanun) tarafindan korunmalidir.

e Bir marka adi, sirketin maddi varliklarina ragmen, islem gorebilecek bir

sermayesi olmalidir.

e Markanin adi 6znel bir anlamda nihayetinde, iyi bir his duygusuna sahip

olmalidir. (Deari, 2014).

1.7. Markayla iliskin Temel Kavramlar

“Markay1 digerlerinden ayiran, bir markayr olusturan ve tiiketicinin bir
markay1 tercih etmesini saglayan marka 6ziiniin aciga c¢ikartilmasi sonucunda marka
kisiligi, marka imaj1, marka sadakati, marka degeri ve marka kimligi gibi kavramlarin

anlasilmas1 6nem tagimaktadir’” (Aktuglu Karpat, 2014).

12



1.7.1. Marka Kkisiligi

“Marka kisiligi, markalarin kendilerini rakiplerinden ayirt edebilmek ve

farklilik saglamak icin, énemli bir kavramdir. Boylece marka kisiligi, cinsiyet, yas,

toplumsal — ekonomik smif gibi 6zelliklerin yami sira sicak, duyarl, ilgili gibi tipik

kisilik ozelliklerini de icermektedir.

Marka kisiligi kavrami, temel olarak markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,

belirli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir’’ (Can, 2014).

Jeniffer Aaker’in c¢alismasina gore (1997): “Marka kisiliginin bes temel

boyutu oldugunu ifade etmektedir’’;

Samimiyet: “Miitevazi (aileye yonelik, uygun fiyat); Diiriist (samimi, gergek,
ahlakli, sefkatli); Haysiyetli (orijinal, essiz, yaslanmayan, eski moda); Neseli
(duygusal, arkadas canlisi, mutlu)’’.

Cosku: “Cesur (moda, heyecan verici, gosterisli, kiskirtic1); Canli (havali,
geng, girisken, maceraci); Hayal giicii genis (essiz, espirili, sasirtici,sanatsal);

Giincel (bagimsiz, cagdas, saldirgan)’’.

Yeterlik: “Giivenilir (¢aliskan, giivenli, etkin, dikkatli); Zeki (teknik,

kurumsal, ciddi); Basarili (lider, kendinden emin)’’.

Cok Yonliiliik: “Ust simf (bityiiyelici,yakigikli, iddiali); Cazibeli (disil,

pliriizsiiz, nazik)’’.

Sertlik: “’ Ac¢ik havaya uygun (erkeksi, batili, atletik); Cetin (dayanikli, giiclii,
akill1)”’. (Ozgiiven & Karatas, 2010).

Marka kisiliginin yaratilmasinda yaratict uygulamalar biiyiik Onem

tasimaktadir ve isin 0zii olarak belirtilmekte; ’Kimi zaman yeni kisilik olusturma

uygulamalarinda kullanilabilmektedir. Gerek olan kisilik ya da yeni kisilik {iriinle,

tiriiniin sundugu yararlara ve rakiplere kars iiriiniin essiz oldugunu gosterebilmelidir’’

(Aktuglu, 2014).
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1.7.2. Marka imaji

Marka imaj1 iyi bir marka olmanin dérdiincii faktoriidiir (1.1yi bir isletme; 2.
Ustiin, kaliteli bir iiriin; 3. Etkili pazarlama; 4. Etkili imaj). Bugiine kadar diinyada
markalar genelde Isletme, Uriin, ve Pazarlama ayaklar1 iizerine oturtuldu, imaji pek
onemsemediler. Oysa bir marka diger markadan en iyisini yapmak istiyorsa (rekabet
markadan farkli olabilmek i¢in) o halde isletme, iiriin, iiretim ve pazarlama da ne
kadar iyi olduklarin1 ve marka imajinda da digerlerinden daha iyi olmak zorunda

olduklarini bilmelidir. ( M. Ak, 2011).

Pristine Universitesi'nde Pazarlama béliimiinde iiciincii simf ogrenciler ile
yapmis oldugum kii¢iik bir anket sonucunda ‘Bir markanin imaji ne kadar 6nemlidir?’
sorusuna, su sonucu aldim: 30 dgrenciden %701 bir markay1 satin alirken, diger
faktorlerden (kalite, fiyat, iiretici vb.) hari¢, marka imajinin biiyilk 6nem tasidig
cevabini verirken, diger %30’u bir markanin imajin1 pek onemsemediklerini, onlar

icin kalite ve fiyatin daha 6nemli oldugu cevabini verdiler.

Marka imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar1 gibi agiklanabilir. Yani
tilketicilerin, belirli marka ile ilgili bilgi toplandiktan sonra sec¢ilmelerini nasil

yaptiklarinin anahtaridir.

Bir marka imaj1 yaratmanin bazi 6nemli temelleri vardir. Bunlarin bir kismi
tiriin ile ilgilidir, diger kism ise tiiketicinin ihtiyaclarini, degerleri ve yasam bigimi

gibi kriterleri barindirmaktadir (Can, 2007).
Marka imajinin yapisal 6zellikleri sunlardir:
- “Marka imaj, tiiketici zihninde markayla alakal1 bir kavramdir’’.

- “Marka imaji, bir tiikketicinin duygusal ya da bir sebebe dayanan yorumundan

olusan siibjektif ve algisal bir olgudur’’.

- “Marka imaji, iiriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligi ile iliskili
degildir’’.

- “Tiketici 0zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama faaliyetlerinden
olusur’’.

- “Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

onemlidir’’. (Ergiin, 2011).
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- Marka imaj1 reklamcilar ve pazar aragtirmacilar tarafindan firmalarin basarisi

icin temeli olarak gormektedirler.

1.7.3. Marka kimligi

“Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilere sunduklari tiim hizmetlerin toplamini
ifade eder. Bu, var olan 6zellikleri, katkilari, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi
ve markaya sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi, isletmelerin tiiketiciler
goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir. Bu nedenle, diger tiim marka bilesenleri
arasinda, marka diisiincesinin ilk ve temel odak noktasi olan marka kimligidir. Marka
kimligi bir insanin kimligi gibi diistiniilebilir. Marka kimligi de yasayan bir kavram
olup, isletmenin iirlin veya hizmetinin esas bir 6zii, konumlandirmasi, marka adi,
slogani, logosu, tiiketici ile iliksileri s6z konusudur. Marka kimliginin, degisime

ugrasa bile, yillar boyu siirmesi hedeflenir’” (Ergiin, 2011).
Aaker marka kimligini s0yle tanimlamaktadir:

“Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak icin can attig1
marka cagristmlar kiimesidir. Bu ¢agristmlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir
ve kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir. Marka kimligi,
fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar iceren deger Onermesi yaratarak marka

ile miisteri arasinda bir iligki kurmaya yardimci olmalidir’” (Cergi, 2013).

1.7.4. Marka degeri

Marka degeri, iiriin ve hizmetlere verilen katma degerdir. Tiiketicilerin
markayla ilgili diislinciileri, hissetikleri ve hareket etme sekilleri ile markanin komuta
ettigi fiyatlarini, pazar paymin ve karliligin yansimalarina yansiyabilir (Kotler &

Keller, 2014).

Marka degeri ile ilgili en ¢cok Keller ve David Aaker arastirma yaptilar. Her

ikisi de marka degerinin ne oldugunu gostermek icin, kendi modellirini gelistirdiler.

Asagida, marka degerinin modelleri bulunmaktadir.
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Keller'e gore giiclii bir marka olusturmak icin, bir marka dort adimdan

gecmeli. Bu adimlar asagidaki gibidir:

1. Tiiketiciyle markanin belirlenmesi, tiiketicinin belirli bir iiriin grubuna zihinsel
baglantisi, iriin avantajlarmin  giivence altina ve tiiketici ihtiyaglarimin

alinmasi.

2. Somut ve soyut marka ortakliklarini stratejik olarak birbirine baglayarak

tilketicilerin kafasinda tiim marka duyusunu giiclii bir sekilde yaratmaktir.
3. Marka yanitlayicilarin yanitlarini goriintiilemek.

4. Marka yanitlarina tepki vermek, boylece tiiketiciler ve markalar arasinda giiclii

bir bag ve sadakat iliskisi yaratmak.

Bu adimlar, tiiketicilerin markalar hakkinda bilmek istedigi bazi temel sorulari

temsil eder; bu sorular agagidaki gibidir:
1. Sen kimsin? (Marka kimligi)
2. Sen nesin? (Marka anlami)

3. Senin hakkinda ne diisiindigtimii veya hissettigimi mi diistinityorsun? (Marka

yanitlar)

4. Ne tiir bir birliktelik ve sizinle ne kadar cok baglanti istiyorum? (Marka

iligkileri).

Bu dort basamagi onaylamak zor bir siiregtir. Giiclii bir marka yaratma
konusundaki dort basamagin basarili olabilmesi icin Keller, altt marka olusturma

bloguyla bir piramit yaratti. (Keller 2001).

Piramit seklinde temsil edilen, alt1 blok kullanilmaktadir, bu piramitin tepesine

ulagilirsa, en nemli marka sermayesinin elde edildigi piramit biciminde goriiniir.

Giicli markalar, piramit blok yollarla, soldaki ulusal yolla ve sagdaki duygusal

yolla giderek insa edilir.
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Sekil 3: Keller’in Marka Esitligi Modeli

[k adimda, ama¢ "Marka belirtigi" yaratmak, markamzin 6n plana ¢iktig1 ve
miisterilerin bunu fark ettiginden emin olmak. Marka tanima, tiiketicilerinin
anilarinda marka ismini, logoyu, ve semboliinii igerir. Ayrica sirket, tiiketicilerinin
kim olduklarmi bilmeli, ve giiniimiiz pazarimin farkli markalarla dolu oldugunu

bilerek markanizla rakip markalariniz arasinda nasil karar vermelerini saptamalidirlar.

Ikinci adim ise, markanin anlamini tanimak ve iletisim kurmaktir. Performans
ve imaj iki yap1 tagidir.

Performans, iiriinlerin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 nasil karsiladigimi aciklar.
Modelin belirttigi gibi, performans sunlar icerir: 1. Karakterin birincil 6zellikleri; 2.
Uriiniin  giivenilirligi, dayamkliligi ve servis edilebilirligi; 3. Hizmet etkinligi,

verimlilik ve empati; 4. Stil, tasarim ve fiyat.

Imaj, markanin tiiketicilerin ihtiyaclarim sosyal ve psikolojik diizeyde ne
kadar iyi karsiladigin1 belirtiyor. Marka imaji, tiiketicilerin markay1r nasil
diisiindiikleridir. Imajin dort kategorileri sunlardir: 1. Kullanic1 profilleri; 2. Satin
alma ve kullamim durumlar; 3. Kisilik ve degerler; 4. Tarih, miras ve deneyimler

(Keller, 2001).

Uciincii adimda ise, tiiketiciler yamtlar1 iki kategoriye ayrlir: yargi ve

duygular.
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Marka yargilari, kalite, giivenilirlik, diisiince ve istiinliikk olmak iizere dort

ana kategoriye giren marka hakkindaki tiiketicilerin goriislerine odaklanir.

Marka duygulari, tiiketicilerin markaya duygusal verdigi tepkisidir. Alti
olumlu marka duygusu vardir: sicaklik, eglence, heyecan, giivenlik, sosyal onay, ve

0z saygl.

Modelin son adimi ise rezonans piramitin tepesindedir, ¢iinkii ulasilmasi en
zor seviyedir. Tiiketiciler markayla derin bir psikolojik bag hissediyorsa, sirket marka
rezonansi elde etmistir. Marka rezonansi dort kategoriye ayrilir: Davramis sadakati,

tutumsal eki, topluluk duygusu ve c¢ekici katilim.

Keller’in marka degerine yaptigi model buydu, David Aaker ise marka

degerine yaptt model su sekilde degerlendiriyor:
1. “Marka Sadakati’’
2. “Marka Bilinirligi*’
3. “Algilanan Kalite”’
4. “Marka Iliskileri’

5. “Diger miilkiyet haklar1 (patent, ticari marka ve kanal iliskileri gibi)’’ (Aaker,
D., 1996).

Aaker'e gore bir marka degeri yaratmak icin en Onemli kavram markanin
kimligidir ve markay1 temsil eder. Dort perspektif icinde diizenlenen 12 boyuttan

olusur.
1. “Uriin olarak marka (iiriin kapsami, kalite, iiriin 6zellikleri, kalite/deger,
kullanicilar, mense iilke)’’,
2. “Kurulus olarak marka (orgiitsel nitelikler, yerelle kiiresel arasinda)’’,
3. “Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka tiiketici iligkisi)’’,

4. “Sembol olarak marka (gorsel imaji1 / metaforlar ve marka miras1)’’

(Brand equity, 2008 Slide share). https://www.slideshare.net/moyalvicky/brand-

equity-presentation

18



Sekil 4: Marka degerinin dort temel unsurlart

Bu boliimde, diger unsurlardan daha ¢ok marka sadakatiyle ilgili konular
iizerinde ¢alisacagim.

1.8. Marka Sadakati

Marka sadakati, isletme ve pazarlama yoneticileri i¢in c¢cok ©Onemli bir
kavramdir. “’Yiiksek diizeyde sadik bir tiiketici, biiyiik satis1 ve karlar1 elde edilmesini
saglamaktadir. Yeni tiiketiciler kazanmak mevcut tiiketicileri elde tutmaktan cok daha

maliyetli olmasi nedeniyle marka sadakatinin pazarlama maliyetleri tizerinde ki etkisi
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yadsinamaz. Bu nedenden dolay1 marka sadakati kavrami, pazarlama akademisyenleri

ve yoOneticileri tarafindan oldukga ilgi ¢ceken bir konudur’’ (Sigsmanlar, 2014).

Marka sadakati, bir markanin s6z konusu fiyatinin degil, algilanan kalitesinin
bir sonucu olarak belirlenmektedir (islamoglu, 2007). Bu dogrultuda bir tiiketici, ayn1
sektorde yer alan diger iiriinler fiyat acisindan daha uygun olsa bile, eger bir markaya
kars1 sadakat duymaktaysa, fiyati daha yiiksek olmasina ragmen o markay1 tercih

edecek ve satin alacaktir (Dario,2014).

Marka sadakatinin tanimi ve marka sadakatinin Ol¢limii {izerinde, birgok
yazarlardan incelenmis olmasina ragmen, ortak kabul gormiis bir sadakat tanim
bulamamistir. Her arastirmaci kendi ¢alismasina uygun diisen, sadakat tanimi ve
sadakat Olciitleri gelistirme egilimindedir. Genel olarak kabul gérmiis tanimlarindan

birisi Jacoby ve Chestnut tarafindan ortaya konulmustur (Demir, 2012).

Bu tanima gore marka sadakati;
1) “Onyargili / Niyetli (rastgele degil)”’,
2) “Davramssal tepkisi olan (satin alma gibi)’’,
3) “Zaman icerisinde siirdiiriilen’’,
4) ¢ Bir karar alma birimi tarafindan alinan’’,
5) “Birden fazla alternatif icerisinden se¢im yapilan’’,

6) “Psikolojik siireclerin fonksiyonudur (karar verme ve degerlendirme)’’.

“Bu karar verme ve degerlendirme siireci sonucunda markaya karst bir
baglhilik gelistirir. Tiiketici baglilig1 marka sadakatini tekrar satin alma davranigindan

ayirir’”’ (Demir, 2012).

Demir, (2012)’e gore: Marka sadakatin belirtmis oldugu bu tanim, yazinda
kabul gormiistiir, ancak kullanimi son derecede zordur. Ciinkii gercek sadik tiiketici
olarak nitelendirilen kisilerde bulunmasi beklenen Olgiitlerin hepsinin aymi anda
gerceklesmesindeki zorluktur. Bu Olciitlere ancak az sayidaki insan uyabilir.
Tiiketiciler bazen sevmedikleri bir markayi, sadece hazirda bulduklar i¢in satin

alabilirler, ve onu bir siireligine satin almaya devam edebilirler’” (Demir, 2012).
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Marka sadakati tizerinde yapilan diger tanimlar asagida ki Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Marka sadakati tammmlar tablosu

YAZAR YILI MARKA SADAKATI TANIMI
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(Demir MO., 2012)

“’Marka sadakati aslinda tiim tanimlarin toplamidir. Ancak sadece belirli pazar

sartlarinda marka sadakatinin belirli Ogelerinin one c¢iktigin1 sdylemek dogru

olacaktir. Nitekim marka sadakatinin ne oldugunu ashinda pazar sartlan
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belirlemektedir. Marka sadakatinden bahsederken hangi kisitlar altinda hareket

edildiginin de belirtilmesi gereklidir’’ (Demir, 2012).

1.9. Marka Sadakatin Onemi

Isletmeler mevcut miisterileri elde tutmanin, yeni miisteri elde etmekten ¢ok
daha karli oldugu gercegini anladiklarinda marka sadakati gelistirmenin ne denli
onemli oldugunu da fark etmis olmaktadir. Isletmelerin mevcut miisterileri,
markayasadik olduklarinda, marka hakkinda olumlu yonde agizdan agiza iletisim
gelistirerekyeni miisteri elde edilmesinde son derece etkili olmaktadir. Sadakat,
isletmeicerisinde tiiketici tabani olusturur, daha kesin biitgcelemeye olanak saglar, daha
iyistratejik planlama saglar ve pazarlama harcamalarin1 azaltir. Bu gibi sebeplerle

sadakat isletmeye karlilik getirir (Tokmak, 2014).

Marka sadakatin Onemi iki ayr bashkta, isletmeler ve tiiketiciler acisindan

aciklanmustir.

1.9.1. Isletmeler acisindan marka sadakatin 6nemi

“Marka sadakati, rekabet avantaji sagladigi icin isletmeler icin ¢ok dnemlidir.
Giiniimiizde igletmelerin en biiyiik amaci, rekabetin yogun oldugu hareketli pazarlarda
fiyat bazli rekabette kendi markalarim1 satin alan sadik tiiketiciler olusturmaktir.
Marka sadakati, markanin giiniimiizdeki 6nemin en temel nedenleri arasindadir. Bu
sebeple isletmeler, tiiketicilerde kendi markalarina sadakat olusturmak icin biiyiik

yatirimlarda bulunmaktadirlar’” (Onan, 2006).

Markaya sadik olan miisteriler, marka hakkinda yapmis olduklar1 agizdan
agiza iletisim yoluyla diger insanlar1 da olumlu bir sekilde etki etmektedir (Odabasi
ve Oyman, 2004:375). Sadik miisteriler, fiyata az duyarli olduklar1 gibi rakip
markalarin promosyon faaliyetlerine de az duyarlidirlar. Bunlar da isletmelere daha az

reklam ve dagitim maliyeti avantaji saglamaktadir (Giddens, 2002).
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Son yillarda yapilan bir¢ok aragtirmanin sonucuna gore, marka sadakati olan
tilketicilerin isletmeler i¢in diger tiim tiiketici gruplarindan daha karli oldugunu ortaya
koymaktadir (Eren, 2009). Ciinkii marka sadakati olan tiiketiciler, markay1 diger
tilketicilerden daha sik satin alirlar. Bunun yaninda ayni1 markanin baska kategorideki
riinlerini de satin alirlar. Bu tiiketiciler, isletme ile iliskisini siirdiirdiikce ihtiyag
duydugu diger iiriinleri de igletmeden karsilama egilimindedir (Demir, 2009). Marka
sadakati olan tiiketiciler olumsuz durumlarda, markaya bir sans verirler, markay1 terk
etmek yerine ilgililere durumu bildirerek problemin c¢o6ziilmesi igin isletmeye

yardimci olmayi tercih ederler (Koksal, 2012).

1.9.2. Tiiketiciler acisindan marka sadakatin 6nemi

Marka sadakatinden bahsedebilmek icin Oncelikli olarak tiiketicinin markanin
iriin veya hizmetini daha onceden satin almasi, ve marka hakkinda deneyim sahibi
olmas1 gerekmektedir (Bayraktaroglu, 2004). Ciinkii bir markanin iiriin veya hizmeti
ile olan ge¢gmis deneyimler marka se¢ciminde ve satin alma kararinda 6nemli bir etkiye
sahiptir. Tiiketicinin marka ile ilgili tutumu markay1 satin aldiktan sonra sekillenir ve
olugsmaya baglar. Olusan bu tutumlar daha sonra yapilacak satin alma icin bir 6n
degerlendirme araci olarak kullamilir (Selvi, 2007). Tiiketici denedigi markanin
performansi, kalitesi ve diger unsurlarinda herhangi bir olumsuzluk yasamadig: siirece
memnun kaldig1 markaya sadik kalmaktadir. Boylece tiiketici, daha 6nce denemedigi
yeni markalar yerine deneyip memnun kaldigi markay1 tercih ederek belirsizlik ve

memnun kalmama riskini azaltir (Bayraktaroglu, 2004).

Marka kavramini pazar kosullart miisteriler i¢in onemli bir hal almasini
saglamistir. Marka tiiketiciler i¢in bilgi igleme ve iiriine olan giiven i¢cin 6nemli bir
hale getirmistir. Bundan dolay: iiriin ad1 ve gorselligi iiriiniin tanitmanin daha da
fazlasina sebep olmaktadir. Marka alic1 zihninde konsepti ve belli bir hikayesi ile
daha cabuk canlanmasina sebep olmaktadir. Miisteriler i¢in karar verme siirecinin
biiyiik bir hizla gelistigi diisiiniiliirse, bu siireci hizla alic1 zihninde ¢agrisim yapabilen
markalar 6nde gotiirmektedir (Uztug, 2003).

Marka sadakatine sahip miisterilerin olusturmus olduklart gruplarda, bir yere

ait olma giidiilerini tatmin edebilmektedir. Bu gibi gruplar, ortak bir degerde (marka)

24



birlesen insanlardan olustugundan ortaya ¢ikan sinerji, markanin yararina olabilecek

birtakim faaliyetlere de doniisebilmektedir (Tokmak, 2014).

1.10. Marka Sadakati Yaklasimlari

Pazarlama literatiiriinde arastirildiginda marka sadakati; davranigsal, tutumsal,

ve karma yaklagimi olarak ayri ayri ele alinmistir.

1.10.1. Davramgssal yaklasim

Davranigsal yaklagimin ol¢iilmesi i¢in kullanilan bilesigin, tiiketicilerin acik
satin alma davramis1 oldugu belirtilir. Bu yaklagimi savunanlara gore, tiiketicilerin
aym markay1 sistemli bir sekilde satin almasi, tiiketicilerin bu markaya kars1 sadik

olduklar1 seklindedir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009).

[k yapilan calismalar marka sadakatinin tanimlamas1 ve lgiilmesine yonelik
ele alan marka sadakati davranis1 yazarlardan gelmistir. Literatiirde bircok bilim
adamu tarafindan ele alinan marka sadakati yinelenen satin alma olarak yansiyan,
davranmigsal bir yontem olarak ele alinmistir. Arastirmalarda marka sadakatini satin
alma davranisinin kendisi olarak almislar ve satin alma davranigimi sayisallastirarak
incelemislerdir. Bundan dolay1 *’yazarlarin marka sadakatini belirli bir markay1 belirli
bir zamanda satin alma siklig1, siras1 veya oram olarak ele almalarina’ yol agmustir.
“Davranigsal marka sadakati dlgekleri toplam satin alimlar igerisinde en sik satin

alinan markanin orani olarak kabul edilmistir’” (Demir, 2012).

Davranigsal marka sadakatinin 6lceklerindeki en biiyiik sikintilarindan birisi
tekrar satin alma davranisiyla sadakat arasinda bir ayrim yapmamasidir. Davranigsal
marka sadakati olgekleri; gelecege yonelik satin alma davranislarini incelemeyerek,
yalnizca gecmisteki verileri incelemektedir. Bu olgeklerin sorunlarindan birisi de,
markay1 6nceden satin almayan tiiketicileri modele katmayarak yalmzca markay1 satin

alan tiiketicileri baz almasidir (Karadeniz ve Balci, 2014).
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Sadakat kavraminin ortaya c¢iktifigiinden giiniimiize kadar davranigsal marka
sadakati yaklagimi kullanilmistir ve kullanilacaktir. Fakat yapilan arastirmalarda
marka sadakati yetersiz kaldigindan yazarlar farkli bakislar ortaya ¢ikarmislardir.Day,
marka sadakati ol¢eklerine tutumlarinda dikkate alinmasi gerektigini sdyleyerek farkl

bir bakis agisim1 getirmis olmustur (Demir, 2012).

1.10.2. Tutumsal yaklasim

Tutum bir nesneye deger verme seklidir. Bir markanin sevilip,
sevilmedigidir. Tutumlar anlamak igin isletmeler, insanlarin marka hakkinda dogru
olan ne bildikleri veya neye inandiklari, nasil hissettikleri veya insanlarin markaya

kars1 duygusal bagliligin seviyesini tarif etmeleri gerekmektedir (Kitapci, 2006).

Insanlar, tutumlar1 6grenmektedir. Dogru marka sadakati icin tutumsal sadakat
gerekmektedir. Tutumsal sadakatin gelismesi i¢in bir markanin siirekli begenilmesi,
satin alinmasi, kuvvetli bir egilim gosterilmesi ve iiriin hakkinda degerlendirme

yapilmasi gerekmektedir (Kitapci, 2006).

Tutumsal marka sadakatin 6nemli iistiinliikleri bunlardir;

1. Sadik davranis ile tekrar satin alma arasinda ayrim yapmalar1’’,
2. “Kisa donemli dalgalanmalara duyarli olmamalar1’’,
3. “Dogru karar alma birimine ulagabilmeleridir’’.

“En 6nemli sinirliliklar ise tutumsal Ol¢iimler oldugundan gercek davranisin
belirlenememesi, tutumlardan baska etmenlerin satin alma kararlarini etkilemesi ve
veri toplamanin zorlugudur (Mellens, M. Dekimpe, ve J. Steenkamp)’’. “Bu
modellerin eksikligi giivenilirlik ve gegerliliklerinin tam olarak ispatlanamamasidir.
Ayrica modeller marka sadakatini sadece tek boyutlu olarak Slgmektedir. Genelde
tilketiciler satin alma kararlarimi verirken birden fazla markay1 ve birden fazla 6zelligi
g6z Oniinde bulundurarak satin alim yaparlar. Bu nedenle modellerin tiiketicilerin ne

tiir ozelliklere dikkat ettiklerini icermesi gerekir’” (Demir, 2012).
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1.10.3. Karma yaklasim

Karma yaklasim, tiiketicinin tekrar satin alma davramisim ve satin alma
davranigina yonelten tutumlari baz almaktadir. Karma yaklasim marka sadakatini;
davranigsal ve tutumsal degiskenlerin fonksiyonu seklinde degerlendirmektedir.
Birgok sorunun ¢o6ziimii olan bu yaklasim, beraberinde kendi sorunlarni da
getirmistir. Davranigsal ve tutumsal yaklasimlarin olumsuzluklari ile bu yaklagimlarin
degiskenlerinin hangi Ol¢ciide ve agirlikta olacagi sorununu tagimaktadir (Demir,

2011).

Tiiketiciler bir markay1 tamamen sosyal baski sebebiyle aliyor ve markaya
karg1 giiclii tutumlar beslemiyorsa, miisterinin o markaya yiizeysel bir sadakat
gelistirdigi sOylenebilir.Miisteri, bir markay1 satin alma davranis1 gostermemesine
ragmen, o markay1 cevresine Overek olumlu yonde agizdan agiza marka iletisimi
saglayabilir. Boyle birdurumda da miisteri o markaya baghdir; fakat baglilig
markayla yasadigisatin almadeneyimiyle degil, markaya olan inanci neticesinde

olusmustur (Tokmak, 2014).

Sonugta miisterilerin satin alma egilimleri, yinelenen satin alma davranisi, ve
markaya karsi olusan duygusal sadakatle altinda yatan bir¢ok sebep esit Gnem
seviyesine gore degerlendirilmektedir. Marka tutumu olan bir miisteri gelecek yillarda
da aym {riinii satin alma olasiligiyla ilgilidir. “’Karma yaklasim davranigsal ve
tutumsal yaklasimin olusturdugu sorunlara ¢6ziim bulmakla birlikte kendi sorunlarini

da beraberinde getirmistir’” (Uzunkaya, 2015).

1.11. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakatini etkileyen bir¢cok faktorler bulunmaktadir, onlardan bazilan
asagida incenlenmistir.

1.11.1. Marka imaji

Tiiketiciler satin alma karar1 asamasinda, {iriin ve markalarin imajinin

etkisinde kalirlar. Uriiniin kisiligi, duygular ve hafizada meydana gelen ¢agrisimlar
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gibi etkenleri kapsayarak markanin algilanmasi; marka imaji olarak ifade edilir.

Ozetle, tiiketicilerin markayla ilgili inanglaridir (Demircioglu, 2010).

Marka imaji, iiriin ve markalarin tiiketicilerin zihninde olusturdugu duygulari,
cagirisimlari, olumlu ve olumsuz diisiinceleri belirleyen etkenleri kapsayacak sekilde
markanin algilanmasidir. Tiiketiciler kullandiklar1 marka ile ilgili deneyim ve
bilgilerine dayanarak, zihinlerinde kullandiklar1 markanin imajin1 olustururlar.
Tiiketicilerin farkli markalar arasindan tercih ettigi markayr kullanmasinin nedeni;
tilketicinin kisiligini yansitmasindan dolay1 markay1 kendine daha yakin hissetmesi ve

zihninde daha iyi bir sekilde algilamasidir (Uzunkaya, 2015).

1.11.2. Markaya giiven

Tiiketicilerin marka iizerinden triine duydugu giiven ¢ok Snemlidir. Giiven
kelimesi miisteriler i¢in iiriin iizerindeki duyarlilik ve diiriistlik ile anilmaktadir.
Giiven ile birlikte firmaya yiiklenen sorumluluk tiiketiciye yaramis bu vesileyle
miisteri odakli hizmet sunulmustur. Sosyal karmasanin azalmasin1 saglamaya yonlik
olan toplumsal kurallar ve gelenekler bu karmasay1 coziimlemekte yetersiz

kalmaktadir (Polat, 2013).

Chaudhuri ve Holbrook’a gore marka giiveni; tiiketicilerin, markanin bir takim
igslevleri yerine getirme konusundaki yeteneklerine inanma istegi oldugunu
belirtmiglerdir. Markalar, firmalarla tiiketiciler arasinda el¢i gorevi goriip, iliskilerde
firmalan tiiketicilerin karsisinda temsil etmektedirler. Dolayisiyla tiiketicinin markaya
olan giiveni, aym sekilde firmaya olan giivenini de ifade etmektedir (Tiirker ve

Tiirker, 2013).

Tiiketiciler markalar1 satin alirken, onlarin isteklerinin yerine getirecegine
inamlarak alirlar. Ureticiler de tiiketicilerin markaya olan giivenini kaybetmemeleri
icin, onlara verdikleri vaatleri yerine getirmek ve deger vermelileri gerek. Boylece

tilketici ile marka arasinda olan giiveni de artir.

28



1.11.3. Marka yeterliligi

Markanin yeterli olmasi; tiiketicilerin problemlerini ¢oziip, gereksinimlerini
giderme giiciine sahip olmasidir. ’Yeterlilik, giiveni etkileyen énemli bir unsurdur’’.
Tiiketiciler marka yeterliligi hakkindaki bilgiyi, markay1 kendileri kullanip ya da
cevrelerinden edindikleri bilgiler dogrultusunda edinirler. Marka tiiketicilerin
gereksinimlerini karsilayabilecek giicte ise, tiiketiciler markaya giiven duyarlar. Bu
nedenle, markadaki yeterlilik devam ettigi siirece markaya olan sadakat artmaktadir

(Devrani, 2009).

Uriiniin yeterliligi kazanilan deneyim ve etrafindaki tiiketicilerin soyledikleri
ile 6grenilebilir. Markaya olan giivende tiiketicinin olan ihtiyacini karsilamasi oldukca

onemlidir (Uzunkaya, 2015).

1.11.4. Algilanan kalite

Aragtirmalara gore: ‘’Markalar, miisterilere kalite garantisi sunar. Marka;
isimleri tamima ve karar verme siirecinde kullanicilara yardimci olan sembolik
anlamlar icermektedir. Dolayisiyla miisteri marka ismini daha yiiksek kaliteli olarak
algiladigindan, tamidigi bir markayr secmektedir. Bu nedenle lider markalar,
rakiplerine oranla %10 ila %15 oraninda daha yiiksek fiyatla iiriiniinii
fiyatlandirabilmektedir. Miisteriler bu fiyat farkliligini, kalite simgesi olarak

algilayabilmektedirler’” (Cilingir, 2006).

Algilanan kalite, miisterilere satin alma siirecinde yardimci olarak tiiketicin
daha kolay se¢cim yapmasimi saglayacaktir. Miisteri tanidigl bir marka ismini daha
kaliteli olarak algilayacagindan o iiriinii satin almayi tercih eder. Bu durum firmalara
rakipleri karsisinda tiriine yiiksek fiyatlandirma avantaji saglar. Miisteriler, olusan bu

yiiksek fiyat farkliliginmi kalitenin bir gostergesi olarak algilar (Uzunkaya, 2015).
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1.11.5. Miisteri tatmini

“Daha onceki arastirmalarda ele alinan miisteri tatmini kavraminin tanimiyla
ilgili net bir diisiince birligi yoktur. Ornek olarak; Westbrook ve Cote miisteri
tatminini, irtinlerin satin almip kullanilmasiyla ortaya ¢ikan farkli deneyimler ve
sahip olunan ¢iktilarin tiiketiciler tarafindan 6znel bir sekilde degerlendirilmesi olarak
ifade etmistir. Bir baska tanimda miisteri tatmini; belirli satin alma tercihiyle alakals,
tercih sonrasindaki degerlendirmelere bagli yargilardir’’ (Ciftyildiz ve Siitiitemiz,

2007).

1.12. Yerel Markalarin Tanimi

Yerel markalar, diikkkan ya da lokanta gibi, genellikle aile islettigi, sadik
miisterilere sahip isletmeler veya bir bolgede toplanmig subelerden olusan kiigiik ¢apl
diikkanlar zinciri seklinde olabilir. Diger markalar isimlerini, pazarlama
kampanyalarina yatirim yaparak duyurmaya calisirken, yerel markalar kendilerini,
miisteriyle kuduklar1 yakin iliskilerden yararlanarak tanitir. Bulunduklar1 yerde
taninan ve iyi bilinen bu markalar, bolgeleri disinda ya da diinya ¢apinda hizmet
vermekle ilgilenmedikleri icin sadik miisteri kazanmayr hedefler. Yerel markalar
sehirler icin de onemlidir ¢iinkii tuhaf sekilde, yerel halkin gézdesi olmalar1 sebebiyle

ziyaretgilerin ilgisini cekmektedir (Davis, 2011).

Yerel markalarin tanimi bircok arastirmaci tarafindan farkli sekilde agiklandi.
Schuiling et.al (2004) tarafindan Ingiltere, italya, Fransa ve Almanya'da yapilan bir
caligmada, yerli markalarin tiiketici vicdanindan ve marka imajindan yararlandigi
sonucuna varilmistir. Bu tanimin tam tersini Holt ve arkadaslarina (2003) gore, yerli
markalarin sadece yiiksek kaliteli imajdan degil, ayn1 zamanda kiiresel markalara gore
daha yiiksek degerde ve giivende yarar sagladigini belirtiler. Eckhardt (2005)’ise,
pazarlama faaliyetleri acisindan, yerel markalarin, ozellikle belirli bir diriiniin
kategorisiyle rekabet ettiklerinde kiiresel markalar kadar esnek olmadigim

belirtmektedir (Deari, 2014).

Artik diinya pazarlarinda bir¢ok kiiresel markalar yer almaktadir ancak bunlari

Kosova pazarina gore karsilastirirsak, Kosova’nin pazari yerel markalarla degil, daha
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cok kiiresel markalarla kaplandigim1 gormekteyiz. Bunun nedenleri ise; politik, diisiik
ekonomi seviyesi, yliksek devlet vergileri, ve Kosova'daki bankalarin yiliksek kredi

maliyetleridir. Bu nedenlerden dolayi, yerel isletmeler hayatta kalmakta zorlaniyorlar.

Ancak, bu zorluklara ragmen, bazi Kosovali iireticiler yerel iiriinler iiretme
konusunda isteksizlikleri biiyiik. Tiiketicilerin ihtiyaglarimi ve isteklerini karsilamak
icin, ve ¢cok sayida sadik tiiketiciler yapmakla ¢ok caba gosteriyorlar. Ve bunu kendi

imkanlariyla yapmaya devam ediyorlar.

1.13. Kiiresel Markalarin Tanimi

Bir sirket, diinya genelinde itibar goriiyorsa kiiresel bir markadir. Kiiresel
markalar, diinya capinda milyonlarca ve milyarlarca tiiketicinin tiikettigi markadir.
Yerli olanlarla kiyaslandiginda, kiiresel (global) markalar en yiiksek kalitelige ve her
zaman miisteri isteklerini ve ihtiyaclarini karsilamada daha olumlu bir etkiye sahiptir

(Deari, 2014).

Yerel bir marka yaratmak ve ozellikle kiiresel bir marka yaratmak oldukga
zordur, ¢iinkil yabanci rakipleri dengelemeye c¢alisan kiiresel bir marka, dis pazara
adapte olurken aym1 zamanda i¢ pazarda da yerini korumasi gerekir. Bu nedenle
kiiresel bir marka olmak once kuvvetli bir iiriin, sonra kuvvetli bir organizasyon

(isletme, pazarlama, imaj) sarttir.

Mehmet Ak’a (2011) gore, bir marka once kendi iilkesinde kuvvetli bir yerel
marka olmadan, uluslararasi bir marka olmasi artik ¢ok zor.
Bir isletmeci, yurt disina ¢ikma karari almadan once bazi riskleri géz Onunde

almalidir:

* Sirket yabanci tercihlerini anlayamayabilir ve rekabet agisindan cazip bir iiriin

sunamaz.
* Sirket, yabanci tilkenin is kiiltiiriinii anlamayabilir.

* Sirket, yabanci diizenlemeleri hafife alabilir ve beklenmedik maliyetlere neden

olabilir.
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* Sirket, uluslararasi tecriibeye sahip yoneticilere sahip olmayabilir.

* Yabanc iilke ticaret kanunlarimi degistirebilir, parasini devaliie edebilir veya
siyasi bir devrime ugrayabilir ve yabanci miilkleri kamulastirabilir. (Keller &

Kotler, 2012).

Kiiresel markalarin tanimi, bir¢cok bilim adami tarafindan farkli sekillerde
tamimlanir. Levit (1983), kiiresel markalann tiim hedef pazarda aymi pazarlama
stratejisini kullanan markalar olarak tamimlarken, Johansson (2005), kiiresel
markanin, sirketin iiriinlerini %20'sini yurt disinda satan bir marka oldugunu belirtti.
Dimofte, Johansson ve Ronkainen'e (2008) gore, kiiresel markalar diinya ¢apinda

taninan, uluslararasi pazarlarda kabul goren markalardir.

Kotabe ve Helsen (1988)’e gore, bircok iilkede mevcut oldugundan kiiresel bir
marka tanimlar; bir yerden digerine farklilik gosterse de, yerellestirilmis versiyonlarin
ortak bir amaci ve benzer kimlikleri vardir. Sonug olarak, "diinya pazarlarinda, ayni
stratejilerle ve pazarlamada koordine edilen benzer bir isimle etiketlenmis markalar”

kiiresel markalardir (Deari, 2014).

Bennet ve Blyth’e (2002) gore, asagidaki tablo’da, kiiresel ve yerel markalarin

avantajlan ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
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Tablo 2: Kiiresel ve yerel markalarin avantajlart ve dezavantajlar:

AVANTAJLAR

* Kiiresel iirtinler i¢in uygundur

DEZAVANTAJLAR
e Sadece bir ad

* Diinya diizeyinde reklamciligi
kolaylastirir

* Esneklik eksikligi

KURESEL * Kolay yonetim » Sadece siradan iiriinler
MARKALAR i¢in uygundur.

e Diinyanin herhangi bir yerindeki | ° Farkli fiyat

benzer medyada reklam edilebilir | tarifelerinde, farkli tarife
bolgelerinde, satis
vergilerinde ve ekonomik
gelirlerde satilabilirler.

* Global bir markanin kiiresel

imajini belirleyen onemli

degisiklikler  iizerine  ayrmtili

arastirma yapilabilir.

* Yerel tiiketiciler marka ismi ve | * Markalarin ¢ogunun

marka  gorlintilleri  ile  bagh | yasal olarak korunmasi

olabilirler icin biiytik mali
harcamalar vardir.

e Pazarlama c¢abalan belirli |+ Biiyilk reklamcilik

YEREL segmentlere odaklanabilir. maliyetleri.
MARKALAR

* Esnek olabilirler. » Karmasik uygulama.

*Smirli sayida piyasada calisan [ Yerel  imitasyona

sirketler icin uygundur. itaatkar.

. Goriiniim, yerel iiretim

iriinleriyle uyumlu hale

getirilebilir.

Kiiresel ve yerel markalarinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 ( Bennet ve Blythe, 2002)

Giiniimiiz pazarinda bir¢ok yerel ve kiiresel marka tiirii olmasina ragmen
tilkketiciler icin her gecen giin marka secimi daha zor hale geliyor. Her zaman diger
iriine kiyasla bir iiriin, tiiketicinin tercih etmekte tereddiit ettigi bir seyi az ya da

coktur. Onlar illa ki bir iiriinde, baska bir sey isteyebilirler.

Gorman'a (1967) gore, bu tiiketici begenilerine bagh olarak degisir, tadi ise

iriin secimini takip eden siirece baghdir. Ancak tiiketiciler, popiiler ve bilinmeyen
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markalar arasinda ¢6ziim bulmak zorunda kaldiklarinda, daha once aldiklar1 ve

memnun olduklart markay1 sececekler (Deari, 2014).

Journal of Marketing'da yayinlanan bir ¢alismada William Brown, tiiketicilerin

marka secimini etkileyen cesitli faktorleri gostermektedir.

Ona gore, bu faktorler:
e Markanin fiziksel dzellikleri
e Markanin kullanimindan deneyimleri
e Ambalaj
* Garantisi
e Aliskanhiklar
¢ Arkadaslarin 6nerileri
e Uzmanlardan tavsiyeleri
* Distribiitorler kolaylig
e Dagitim hizmetleri
e Distribiitoriin prestiji
e Reklam
e Yenilikler
e Firsatlar

e Markanin prestiji

Bu faktorler, bir markanin secimini etkileyen tek faktor degildirler, elbette
baska faktorler de vardir. Yerel ve global markalarin se¢ciminde yasam tarzida ¢ok

onemli bir faktordiir (Deari, 2014).
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IKINCIi BOLUM

Bu boliimde, genel olarak etnosentrizmin kavrami ve Olgegi, tiiketici
etnosentrizmin kavrami, Olgegi, tiiketici etnosentrizmin etkileyen faktorleri,
CETSCALE’in gelistirmesi, glivenirirligi ve gecerliligi, Kosova'nin piyasa durumu ve

yerli markalar1 gibi konular ele alinmistir.

2. Etnosentrizmin Kavrami

“Etnosentrizm kavramui, ilk kez Yale’de 1906 yilinda siyasi ve sosyal bilim
profesorii William Graham Sumner tarafindan kullanilmis olup, genel olarak kisinin
icinde bulundugu etnik grubu (i¢ grup) evrenin merkezi gibi gérmesi, diger sosyal (dis
grup) gruplart kendi grubunun bakis acisindan degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak
kendine benzer kisileri korii koriine kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri
reddetmesine denmektedir (Shimp ve Sharma, 1987, 280; Yu, 2002, 891). Bu anlayisa
gore, bir kisinin kendi etnik ya da sosyal grubunun deger ve sembolleri gurur kaynagi
olurken, diger gruplarin deger ve sembolleri Onemsiz goriilmektedir’” (Sertag Ari,

2007).

Literatirde ve akademik yazinda “ethnocentrism” adiyla anilan bu kavram,

Tiirkce’de “bizmerkezcilik”, “irk-merkezcilik” veya “etnosentrizm’ kelimeleri ile ifade
edilmektedir. Ethnosentrizm Yunanca’da “millet, irk” anlamina gelen “ethmos” ve
merkez anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesiminden olugmustur.
Sumner (1906)’a gore ise etnosentrizm; “kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini
diger insanlarinkine kiyasla daha iistiin bulma” egilimini ifade eder. “’Bu egilimde
olan bireyler, kendi grubunu veya kiiltiirtini merkez olarak tanimlamakta ve bu
merkezi diger kiiltiirleri degerlendirirken referans noktasi olarak kabul etmektedirler.
Bu kisiler icin diger grup ve Kkiiltiirler normalden (kendi kiiltiirleri) sapmalari
olusturmaktadir. Yani, kendileri disindakiler aslinda dogru degildir’” (Kii¢iikaydin,
2012).

Sharma ve Shimp (1987)’ya gore etnosentrizm; ‘’Kisinin i¢inde bulundugu

etnik grubu evrenin merkezi gibi gdrmesi, diger sosyal gruplart kendi grubunun bakig
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acisindan degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korii koriine

kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmesine denmektedir’’.

Adorno ve arkadaslart (1950) etnosentrizmi, tasralillk ve Kiiltiirel dar
goriisliiliik ile iligkilendirmis ve etnik bir merkeze dayandirilan benzer kiiltiirlere
sahip olanlarin kabul edildigi ve farkl kiiltiirlere sahip olanlarin da reddedildigi bir

egilim olarak tanimlamustir.

Tiirkge literatiiriinde bakildigi zaman ise etnosentrizm kavraminin cesitli

yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir. Bunlardan bazilari:

Ozkalp (2004), etnosentrizmi; ¢’ Kiiltiir tassubu veya ben merkeziyetgilik diye
bilinen etnosentrizm, kisinin kendi kiiltiiriinii temel olarak almasi ve diger kiiltiirleri

kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi’’ seklinde tanimlamaistir.

Etnosentrizm; kisinin kendi grup kiiltiiriinii temel olarak almasi ve diger

kiiltiirleri buna gore 6lgmesidir (Donmezer, 1984).

“Etnosentrizm terimi; otekilerin, farkli insanlarin, kiiltiirlerin, toplumlarin,
topluluklarin kendi insaninin, kiiltiiriiniin, toplumunun, toplulugunun standartlarina,
Olciitlerine, degerlerine gore yargilanmasini, degerlendirilmesini, bilinmesini

anlatmaktadir’” (lter, 2006).

Insanlar yasam tarzi, kiiltiir ve yemek gibi diger insanlardan hoslanmadiklar
bir seyi kesinlikle bulacaklardir. Gida tercihleri etnosentrizmin en tamidik yoniidiir,
clinkii her kiiltiir belli bir yiyecek ve icecek tercihleri gelistirdi. Baz1 yiyecek tercihleri
bizim icin dogal goriiniir, ancak farkl kiiltiirele o yemek dogal gelmeyebilir. Mesela,
miisliiman insanlar domuz eti yemezler, Hindistan halki sigir eti yemezler ¢iinkii onlar
icin Inek kutsaldir, vs.malesef bazi kiiltiirlerde her tiirlii eti yiyorlar ki bu gercekten

dogal degildir.

Etnosentrik birisi olmak utanilacak bir sey degil ¢iinkii bu biiyiimenin dogal
bir sonucudur. Etnosentrism, mitler, atasozleri, hikayeler, irk¢ilik, yabanci diigmanligi

ve Onyarginin yanisira, dilinde bile bulunabilir.

Pek c¢ok iilkede yapilan bircok arastirmaya gore en yiiksek etnik seviyesi

kadinlardan daha fazla erkek oldugu goriililyor. Etnosentrizmin seviyesini iilke
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bazinda 6lgmek icin, yasam kosullarini, egitimi, ekonomik kosullar1 dikkate alinz.
Sonug olarak, en yiiksek etnik seviyesi, az gelismis iilkelerde, az egitimli insanlarda,

ve kendi torelere gore yasayanlarda goriinmektedir.

Geligmis iilkelerde, en gii¢lii etnosentrizm, yabanci iiriinlerin iilke ekonomisini
tehdit ettigini ve kiiltiirlerini yok ettigini diisiinen insanlar iizerindedir. Ancak bu
gorlis yalmizca az sayida tiiketicilerde var c¢iinkii digerleri kiiresellesmeden
etkilendiler, bu yiizden bu iilkelerde etnosentrizmin seviyesi fark etmiyor (Shimp &

Sharma, 1987, Vida & Reardon, 2008).

2.1. Etnosentrizmin Olciilmesi

Kavramin ortaya ¢ikmasindan sonra, bireylerin etnosentrizm egilimlerinin
Olciilebilmesi icin c¢alismalar yapilmistir. Adorno ve digerleri (1950) “The
Authoritarian Personality” (Otoritaryen Kisilik) adli kitaplarinda etnosentrik 6zellikler
gostern ve gostermeyen tiiketicileri birbirlerinden ayirt etmek icin bir takim boyutlar
belirlemisler ve California E scale (Etnosentrizm Olgegi)’ni olusturmuslardir. Olgegin
orijinal hali azinlik gruplar olan olup zenciler ve Yahudiler ile diger etnik azinhk
gruplarla ilgili olarak ii¢ farkli alt dl¢ekten olugsmaktadir. Bu olgek likert tipinde bir
olcektir (Kiiciikaydin, 2012).

Daha sonra etnosentrizm egilimini Ol¢cmeye yonelik farkli oOlcekler de
gelistirilmeye calisilmig, California E-scale, 6lgegi bu Olceklere temel olusturmustur.
Bu olgegi gelistirmede temel amag, bu 3 farkli alt Olcekten gelen skorlarin
birlestirilmesiyle 6lcegin global bir etnosentrizm 6lcegi haline getirilmesiydi. (Adorno
ve dig., 1950). California E-scale, 0©l¢egi temel alinarak olusturulan diger
etnosentrizm Olgeklerinden en onemlileri, Ingiliz halkinin etnosentrizm egiliminin
Olciilmesi i¢in gelistirilen “British Ethnocentrism Scale” ve Amerika Birlesik
Devletlerindeki siyahi dgrencilerin etnosentrizmini 6lgmek icin dizayn edilen “The

Black Ethnocentrism Scale (BES)” dir (Martinez, Zapata ve Garcia, 2000, s.13-55).
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2.2. Tiiketici Etnosentrizmin Kavram

Etnosentrizm pazarlama literatiiriine *‘Tiiketici etnosentrizmi’’  olarak
girmigstir. Bu terim, etnosentrik kavramindan alinmigtir. Terence A. Shimp ve Subhash
Sharma ilk kez 1987 yilinda tiiketici etnosentrizmi hakinda bir ¢caligma yaptilar. Bu
kavramin genel anlami, Amerikali tiiketicilerin yurt disindan iiretilen iiriinlerin
uygunlugu, morali veya satin alinmasi ile ilgili inanglarimi temsil etmeleridir. Etnik
tilketicilere gore, ithal {irlinlerin satin alinmasi yanlhistir ciinkii zihninde iilke
ekonomisini yok eder, issizligin artmasina neden olur, ve yurtsever degildir. Yabanci
ilkelerden gelen iiriinler, yiiksek etnosentrik seviyesi olan tiiketiciler tarafindan hor
goriirken, etnosentrik olmayan tiiketiciler tarafindan ise bu iriinler ¢cok degerlidir

(Shimp ve Sharma, 1987:280).

“Burada dikkate alinmasi gereken iki nokta bulunmaktadir. Birincisi tiiketici
etnosentrizminin temel nesnesi “iiriin”diir. Ik kez W.G. Sumner’in ortaya atmis
oldugu sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, iiriin boyutuyla sinirlandirilmamig
olup politika, kiiltiir gibi pek ¢ok alana genellenebilmektedir. Her ne kadar iki kavram
acik bir bicimde farkli nesnelere deginmekteyse de, birbirinden tamamen bagimsiz

degildir’’ (Serta¢ Ari, 2007).

Ornegin Ha, (1998); Kiiltiir ve iiriin kavramlar1 arasindaki iliskiyi aciklarken,
iriiniin kiiltiiriin bir yan triinii oldugunu belirtmektedir. Bir baska deyisle, tiiketici
etnosentrizmi kavramu tiiketicilerin satin alma davranisindan ¢ok tiiketim egilimlerini,
ya da hislerini yansitan bir kavramdir (Shimp ve Sharma 1987). Etnosentrik
tilkketiciler kendi iilkelerinin {iriinlerini satin almak istemeyebilmekte ancak, o iiriinleri
tercih etmeyi bir gorev olarak hissetmektedirler. Bu acidan tiiketici etnosentrizmi
caligmalarinda, tiiketici goriislerini “lirtin” boyutunda incelemek, davranigsal degil
yalnizca diistinsel egilimlerini ortaya c¢ikarmak, kisacasi “etnosentrizm” kavramini

“tliketici etnosentrizmi” boyutuna indirgemek gerekmektedir’’ (Ha, 1998).

Kaynak ve Kara (2002)’'nmin calismasi, yiiksek etnosentrik egilim gosteren
tiiketicilerin yabanci tiriin almaya daha za istekli olduklarim ortaya koymustur. Ayrica
etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketiciler, yabanci iirlinlerin olumlu 6zelliklerini de

gormezden gelerek, yerli iiriinleri satin almayi tercih etmektedirler.
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Diger bir arastirmada; “’Lantz ve Loeb (1996) etnosentrik duygular yiiksek
tilketicilerin, kendilerine kiiltiirel olarak yakin uluslarin iiriinlerini titketmeye yatkin

olduklarim tespit etmislerdir’’.

2.3. Tiiketici Etnosentrizmi Etkileyen Faktorler

Arastirmalara gore tiiketici etnosentrizmi etkileyen bazi1 faktorler

bulunmaktadir. Bu faktorler asagida belirtilmistir:

2.3.1. Yakin cevre

Bireyin gelisim siirecini yakindan etkileyen cevre faktorii, tutum ve
davranmiglarin sekillenmesinde de biiyiik rol oynamaktadir. Tiiketici etnosentrizminin
c¢ikis noktasi etnosentrizm kavramidir. Bu terim sosyoloji literatiiriinde “cogu zaman
kacinilmasi ¢ok zor bir egilim” olarak tanimlanmaktadir. “’Bunun sebebi olarak ise,
bireyin siirekli aile ile ve arkadas g¢evresi ile etkilesim i¢inde bulunmasi ve i¢inde

bulundugu egitim sisteminden etkilenmesi gosterilmistir’” (Landis, 1989).

2.3.2. Tarihsel ekonomik ve politik olaylar

Herche (1994,) ye gore; “'Tiiketici etnosentrizminin gelismesinde tarihte
yasanmis olaylarin, politik olaylarin, savaglarin veya ekonomik olaylarn etkisi
bulunmaktadir’’. Bunlar disinda iilke icinde yasanilan sorunlar, toplumun huzurunu
kacirmaya yonelik bir takim faaliyetler, is yerlerinde meydana gelen grevler,
maaglarin diisliriilmesi, isten c¢ikarilma ya da is yerlerinin kapanmasi gibi, “yerli
iggiiciinii olumsuz etkileyen durumlar da tiiketici etnosentrizminin gelismesini veya

siddetinin artmasini tesvik etmektedir’’.
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2.3.3. Uriin kategorisi

Arastirmalarda; “’Tiiketici etnosentrizmi ve yerli iiriin tercih etme arasindaki
pozitif iligkinin iiriin kategorisine gore farklilik gosterdigi bulunmustur’” (Balabanis
ve Diamantopoulos, 2004; Javalgi ve dig., 2005). Rutin olarak kullanilan ve hizh
tilkketim mali olan {iriin grubundaki tiriinlerde markaya baglilik, fiyat, kalite, iiriiniin
ilke mensei gibi faktorler cok 6nemli olmazken, iiriintin fiyati ve karmasiklik boyutu

arttikca tiiketicinin egilimi ve davranis sekli de degismektedir.

2.3.4. Demografik ozellikler

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkileyen diger bir faktoriin ise tiiketici
profili, diger bir ifadeyle demografik oOzellikler oldugu yapilan arasgtirmalarin

sonuclarinda belirlenmistir (Chao ve Rajendran, 1993).

Ornegin, °Good ve Huddleston (1995)’a gore yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve
gelir ile tiiketici etnosentrizmi arasinda ©onemli bir iliski mevcuttur. Polonyali
tilketiciler iizerinde yapilan bir arastirmanin sonuclarina gore egitim diizeyi, gelir
arttikca tiiketici etnosentrizmi etkisi de artmaktadir. Bunun yan1 sira, daha yash ve
bayan tiiketicilerde gen¢ ve erkek tiiketicilere gore tiiketici etnosantrizmi daha

kuvvetli hissedilmektedir’” (Kii¢iikaydin,2012).

Shimp (1984), arastirmasinda; ‘Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin gelir
diizeyi, egitim durumu ve sosyal smiflar acisindan 6nemli farkliliklar bulundugu
sonucuna ulasmistir. Bu arastirmaya gore tiiketici etnosentrizmi egilimi kuvvetli olan
tilketiciler daha diisiik gelir ve egitim diizeyine sahip olup, sosyal siif a¢isindan daha
alt kesimlerde yer almaktadirlar. Bu arastirmaya karsin Javalgi ve digerleri (2005) nin
Fransiz tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda gelir ve egitim durumunun
tilketici etnosentrizmi iizerinde énemli bir etkisi bulunmadigir sonucuna ulagilmstir.
Yas ve cinsiyet ise tiiketici etnosentrizmini etkileyen en 6nemli demografik 6zellikler

olarak belirlenmisgtir’’.
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2.3.5. Tarihsel alternatifler ve seyahatlar

Uriinlerin yerli alternatiflerinin bulunmas1 ya da bulunmamasi ve yabanci
tilkelere is ya da turistik amacli yapilan geziler da tiiketici etnosentrizmi iizerinde
etkisili olmaktadir. “’Nijssen, Douglas ve Bressers (1999, s.4)’in Hollandal1 tiiketiciler
izerinde yaptiklar1 arastirmalarinda, yerli alternatiflerin bulunmadigi durumlarda
tilketici etnosentrizminin 6neminin azaldigi ve tiiketicilerin yabanci iiriinlere daha

olumlu yaklastiklar belirtilmistir’’.

Bunun disinda yabanci iilkelere yapilan seyahatler sayesinde farkl kiiltiirleri,
insanlart ve {iriinleri tamimak onlara karsi sevgi ve semapti duymaya neden
olabilmekte, ve edinilen olumlu deneyimler sonrasinda etnosentrizm egilimleri

azalmaktadir (Kiiciikaydin, 2012).

2.3.6. Fiyat

Baz1 arastirmacilar; “Tiiketici etnosentrizminin yerli iiriinler lehine yarattig
bu tercih egiliminin fiyat faktorii ile degisebilecegi yoniinde diisiinceler ortaya
atmislardir’’. Bu konu ile ilgili yapilmis oldugu calismalarinda, “’Lantz ve Loeb
(1996), Kanadali ve Amerikali tiiketicilerin Oncelikle tiiketici etnosentrizmlerini
Olcerek onlarn yiiksek tiiketici etnosentrizm egilimi olanlar ve diigiik tiiketici
etnosentrizm egilimi olanlar olmak {izere gruplandirmiglardir’. “’Daha sonra bu
gruplarin arasinda fiyata karsi duyarlilik belirlenmeye calisilmistir. Gerek Kanadal
gerekse Amerikali tiiketicilerden tiiketici etnosentrizm diizeyi diisiik c¢ikanlar
acisindan bir iiriiniin en 6nemli 6zelligi fiyat olarak bulunmustur, mense iilke ise

onem agisindan en alt siralarda yer almistir’” (Kiigiikaydin, 2012).

2.3.7. Ulkelerin gelismislik diizeyi

Geligsmekte olan veya gelismemis iilkelerde milliyetcilik, yurtseverlik ve
etnosentrizmin gelismis tilkelere nazaran daha kuvvetli etkilerinin bulundugu yapilan

arastirmalarda ortaya c¢ikmis bir bulgudur (Wang ve Chen, 2004). Mense iilke
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etkisinde de belirtildigi gibi, bu iilkelerde yasayan tiiketiciler genelde gelismis
ilkelerin {iriinlerini daha kaliteli bulmakta ve yerli iriinlere gore daha iistiin
gormektedirler. Bu noktada bir ikilem ortaya ¢ikmaktadir. Soyle ki, az gelismis ve
gelismemis iilkelerde milliyetcilik, etnosentrizm ve yurtseverlik egilimleri gelismis
ilkelere nazaran daha yiiksek ¢ikmaktadir. Ancak bu tip iilkelerin vatandaslar ayni
zamanda daha kaliteli oldugu kendilerine statii kazandirdig1 gibi gerekcelerle gelismis

tilkelerin iirtinlerini tercih etmektedirler.

2.4. Tiiketici Etnosentrizmin Olciilmesi

Etnosentrizmin 6l¢iilmesinde bilirtigi gibi, 1950 yillarinda California E- Scale
gelistirmistir, ancak giiniimiiz kosullart agisindan orijinalligini yitirmistir. “’Bu
Olcekten sonra gelistirilen diger etnosentrizm Olceklerinin de tiiketici davranisi ve
pazarlamayla ¢ok alakali olmamasi gibi sebepler tam anlamiyla tiiketici
etnosentrizmini dlgen bir 6l¢egin eksikligini ortaya c¢ikartmistir’” (Shimp ve Sharma,

1987: 281; Piron, 2002).

Boylece, Shimp ve Sharma (1987); “Tiiketicilerin Amerikan yapimi veya
yabanci iriinleri satin almalarina iligkin etnosentrik egilimlerini 6lgmek amaciyla
CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) adini verdikleri bir dlcek
gelistirmislerdir’’. “’Bu calismaya gore, etnosentrik tiiketiciler, yabanci tiriinleri satin
almanin yanhs oldugunu, ciinkii bu davramigin iilke ekonomisine zarar verdigini,
igsizlige yol a¢tigim ve vatanseverce bir davranis olmadigini diisiinmektedirler’” (bkz.

Balabanis, Mueller ve Melewar, 2002; Klein, 2002).

“Olgek tutumlarin yerine egilimin olgiilmesini temel almaktadir ¢iinkii tutum
CETSCALE"“in amacladigindan daha fazla nesnelere kars1i 0Ozgiilligi’’ ifade
etmektedir. “’Diger bir ifade ile tutum, tiiketicinin bir araba modeli gibi belli bir
nesneye karsi hislerini tamimlamak i¢in kullamlmaktadir. Egilim kavrami ise, genel
anlamda tiim yabanci iiriinlere karsi davranig bigimini etkileyecek diisiinceler ve hisler

toplamidir. Buradan hareketle tutum daha 6zel bir kavramin agiklanmasina yardimci
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olurken egilimin daha genel kavramlar hakkindaki goriislerin tanimlanmasi amaciyla

kullanildigin1 s6ylemek miimkiin olmaktadir’’ (Asil, 2010).

2.5. CETSCALE Olcegi

Etnosentrizm kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, Sharma ve Shimp (1987),
“Tiiketicilerin yerli ve ithal iriinleri titketme egilimlerini saptamak amaciyla Tiiketici
Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE” (Consumer Ethnocentric Tendency Scale)
isimli bir olgcek gelistirmislerdir. Bu 6lcekten Once, tiiketici etnosentrizmini 6lgmek

amaciyla bir cok Olcek gelistirilmis, ancak hicbiri uygun diismemistir’” (Ha, 1998).

Giiniimiizde CETSCALE’in pek c¢ok arastirmada kullanilan son haline
ulagilmasi i¢in pek cok asamadan ge¢mesi gerekmistir. Shimp ve Sharma (1987:
281)“ya gore bu asamalar su sekilde ozetlenebilir: Ilk olarak tiiketicilerin yabanci
tiriinler hakkindaki diisiincelerini 6grenmek icin bir calisma yapilmistir. Daha
onceden bahsedildigi gibi, 800*den fazla tiikketiciye ‘°Amerikali tiiketicilerin yabanci
tilkelerde {iretilen fiirtinleri satin almalarimin dogrulugu hakkindaki goriisleri

sorulmustur’’ (Asil, 2010).

Bahsedildigi gibi; “°800’den fazla tiiketiciye Amerikali tiiketicilerin yabanci
tilkelerde {iretilen iirtinleri satin almalarimin dogrulugu hakkindaki goriisleri
sorulmusgtur. Cevaplarin icerik analizi, aragtirmacinin sezgileri ve ilgili literatiir
dahilinde tiiketicilerin yabanci iiriinlere yonelimlerinin 7 farkli boyuttan etkilendigi
ortaya cikmistir. Bunlar tiiketicilerin etnosentirik egilimleri, fiyat-deger algilari,
kisisel ilgi alanlar, karsilikliik kurali, secimin rasyonelligi, kisitlar-mantalite ve

secimin ozgiirliglidiir’” (Aysuna, 2006).

“Bu yedi boyutu 6lgmek i¢in 225 tane likert maddesi olusturulmus ancak daha
sonra ilgisiz maddelerin elenmesiyle madde sayis1 180’e diismiistiir’’. Daha sonra bu
180 madde yargisal panel elemesine tabi tutulmustur. Yargisal panelin iiyeleri 5
doktora mezunu ve bir de doktora 6grencisidir. Bu iiyelerden 180 maddeyi 7 farkli

kategoriden birine koymalar1 istenmistir. Maddenin o gruba dahil olabilmesi i¢inse 6
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tiyeden en az 5 tanesinin o maddeyi aym kategoriye koymasi gerekmektedir. Bu
eleme sonucunda 125 madde bu kurali saglamis ancak bunlarin 25°i diger maddelerle

ilgisiz bulundugundan sonradan elenmistir (Aysuna,2006).

Yargilarin  saflagtirilmasinin = ilk  sonucu olarak 100 yargi panel
goriismelerinden kalanlar ile Adorno vd.’nin 17 yargidan olusan yurtseverlik ve
politik-ekonomik muhafazakarlik 6lgegi 850 aileye uygulanmugtir. Likert tipi olan
Olcegin 117 ifadeden 54 tanesi 5°li karar kuralim karsilamis ve ikinci saflagtirma
caligsmasi icin korunmustur. 54 yargili dlcek yaklasik 4000 aileye gonderilmistir. Beg
faktor yapisinin boyutsalligini test etmek amaciyla 54 madde dogrulayici faktor
analizine tabii tutulmustur. Bunun sonucunda yedi yapidan CETSCALE’in
uygulanabilir oldugu ortaya c¢cikmistir. Son asamada ilk saflagtirma turundan sonra
kalan 25 tiiketici etnosentrizm maddesi iizerine odaklanmaya karar verilmistir.
Sonuglara gore 17 maddenin tutarli olarak %95 giivenilirlik kriterini karsiladigim

gostermistir (Balik¢ioglu, 2008).

2.6. CETSCALE Olgegi’nin Giivenilirligi ve Gecerliligi

CETSCALE olgegi, “’son halini aldiktan sonra gegerlilik ve giivenilirlik
aragtirilmas1 yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, Shimp ve Sharma
(1987: 282) CETSCALE in giivenilirligini ve yapisal gecerliligini 6l¢gmek i¢in dort
farkli arastirma gergeklestirmistir. 0,00 ile +1,00 arasinda bir degere sahip giivenilirlik
katsayisi, yapilan dort arastirmada da 0,94 ile 0,96 arasinda degismistir. Bu durum
Olcekte tesadiifi cevaplama hatasinin diisiik oldugunun ve benzer diisiincelere sahip
kisilerin benzer cevaplar verdiginin bir kanitidir. Diger bir ifade ile, dort arastirmada
da verilen cevaplar tutarli bulunmus ve cevaplayicilarin tesadiifi cevaplar vermedigi
sonucuna ulagilmistir. Dort arastirmada da giivenilirlik katsayisinin ¢ok yiiksek
cikmas1 Olcegin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢mede giivenilir bir arac

oldugu sonucuna ulagilmasima yol agmistir’” (Asil, 2010).

Bu aragtirmada, ‘0lcegin yapisal gecerliligi de arastinlmistir. Yapisal

gecerlikten cikan iki gecerlilik tekniginden biri olan yonelimli gecerliligin
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(convergent validity) arastirilmasi icin CETSCALE’in olusturulmasi i¢in yapilan ilk
calisma (Amerikal tiiketicilerin yabanci iilkelerde {iretilen iiriinleri satin almalarinin
dogrulugu ve uygunlugu hakkindaki goriiglerinizi belirtiniz seklinde sorulan agik u¢lu
soru) ile CETSCALE olcegi arasindaki korelasyon incelenmistir. Aynm1 kavramlan
Olcen iki Ol¢iim arasindaki yiiksek korelayon CETSCALE’in yonelimli gecerliliginin
(convergent validity) yiiksek oldugunu ortaya ¢ikartmistir’” (Aysuna, 2006).

“Ancak Olgekler bazi arastirmalarda daha gecerli ve giivenilir sonuglar
verirken bagka arastirmalarda baska oOlcekler daha giivenilir ve gecerli sonuclar
verebilmektedir. Bu durumun en 6nemli nedeni cevaplayict kompozisyonudur. Bazi
Olcekler belirli 6zelliklere (yas, egitim, meslek, vs.) sahip ornek kiitleler icin daha
giivenilir sonuclar verirken, bagka ornek gruplar icin daha az giivenilir sonuclar
verebilmektedirler (Gegez, 2005, s. 163). Bu noktadan hareketle, pazarlama yazininda
CETSCALE’in arastirmalarda yaygin olarak kullanilmasini takiben dlgegin gecerliligi
ve giivenilirligi hakkindaki arastirmalar da O©nem kazanmaya baglamistir.
Arastirmacilar 6lgegi farkli iilkelerdeki farkli uyruklu ve farkli demografik 6zelliklere
sahip Ornek kiitlelere uygulayarak olcegin giivenilirlik ve gegerliligini arastirmak

istemislerdir’” (Asil, 2010).

“Bu arastirmalarin en Onemlilerinden biri Netemeyer, Durvasula ve
Lichtenstein (1991, s. 324)’1n dort farkli iilkede ol¢cegin giivenilirlik ve gecerliligini
arastirdiklar arastirmadir. Arastirmaya ABD, Japonya, Fransa ve Bati Almanya’dan
tilketiciler dahil edilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, giivenilirlik katsayilar
tilkeler icin su sekilde ¢ikmistir. ABD’li tiiketicilerden olusan ornek kiitle i¢cin 0.95,
Fransiz tiiketicilerden olusan 6rnek kiitle i¢in 0.92, Japon tiiketicilerden olusan drnek
kiitle icin 0.91 ve Bati Almanyali tiiketicilerden olusan ornek kiitle i¢in 0.94. Bu
sonuclar 6lcegin giivenilirliginin yiiksek olmasina isaret etmekle birlikte Shimp ve
Sharma (1987, s. 282)’nin buldugu giivenilirlik sonuclarina benzer niteliktedir.
Arastirmada ayrica 6lgegin ayirma gegerliligi (discriminant validity) de aragtirllmistir.
Her dort iilke icin CETSCALE’in yerli iiriinlere karsi tutum Olgegiyle arasindaki
korelasyon arastinlmigtir. Yapilan testler Shimp ve Sharma’nin sonuglarini
desteklemis, Olgcekler arasindaki korelasyonun 1’den diisiik ¢cikmasi 6lgegin ayirma

gecerliliginin (discriminant validity) varligini dogrulamistir. Bu sonuglar ayrica
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Olcegin uluslararas1 gecerliliginin bulundugu sonucunu da ortaya c¢ikartmistir’’

(Aysuna, 2006).

2.7. Kosova’nin Piyasa Durumu ve Yerli Markalar

Eyliil 2011'de, yerel is temsilcileriyle isbirligi icinde bir siyasi organizasyonu,
"Duaje ténden" (Seninkini sev) adli bir kampanyay1 baslatti. Amaci, yerel iiriinleri

koruma ve tanitma disinda, tiiketicilere yerel iiriinleri desteklemelerini istedi.

Kampanyay1 bagladiktan sonra, biitiin yerel iiriinlere, olusturduklan "Duaje
ténden" logosunu yerlestirdiler. Aym1 zamanda bu projenin amaci tiiketicilere
Kosova'da yabanci iiriinlerin yerini alabilecek ¢ok sayida yiiksek kaliteli, yerli
ireticinin bulundugu bilgilendirmektir. Proje Kosovali tiiketiciler tarafindan, iyi

karsiland1 ve onun sayesinde biitiin yerel markalar/ iiriinleriyle tanistilar.

wy
e 7

%a

Sekil 5: ’Duaje ténden’’ (Seninkini sev) - projenin logosu

Bu tiir girisimler, ingiltere'de "Buy British", ve italya’da “Compri Italiano”,

sonradan Kosova’da *’Duaje t€nden’’, ardindan Arnavutluk’ta "Bli Shqip" de basladi.

Bu girisimden Kosova'daki tiim siipermarketlerden yerel iireticilerin destegine
sahip "Yerel Uriinler Haftasi" olusturuldu. Ayrica artik her yil 27-28 Kasim da
Pristine Belediyesi ve Arnavutlug'un Ekonomik, Ticaret ve Girisimcilik Bakanligi

isbirligi ile, “Blej Shqip” fuarim1 organize etmektir. Fuar Arnavutlug'un Bagimsizlik
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Giinii i¢in yapilir ve bu fuarda Kosova'nin, Arnavut’lugun ve Makedonya’nin biitiin
Arnavut ireticileri yer almaktadir. Fuarin bu iki giin boyunca yerel iiriinlerin cok
destekleyicisi olan Kosovali tiiketicilerin biiyiik ilgisi goriiniir. Aym1 zamanda, tiim

yerel {iriinlerle tanisma firsatinada sahiptirler.

Bunun yani sira bu girisim/orgiit "Bojkotoni produktet e Serbise ° Bojkoto kete
barkod 860" ("Sirp iiriinlerini boykot et > Bu barkodu 860 boykot et"), sloganini da
yaratarak, tiiketicileri Sirp iiriinlerini satin alarak sadece Kosova ekonomisine zarar
verdigini degil ayn1 zamanda Sirbistan ekonomisine daha da gii¢clendirdigini belirtmis

oldu.

BOJKOTONI
PRODUKTET

E SERBISE

BOIKOTOJE KETE BARKOD

LT

Sekil 6: <’ Sirp Uriinlerini Boykot et’” - Logosu

2007'den beri Kosova Cumhuriyeti, CEFTA iiyesi, bolgesel serbest ticaret
anlagsmas1 olmasina ragmen Sirbistan ve Bosna-Hersek 2008'de ki bagimsizlik
ilanindan sadece birka¢ ay sonra UNMIK'ten Kosova Giimriigiine yapilan giimriik
miihrii degistirilerek ii¢ y1l boyunca Kosova'nin iiriinlerini piyasalarinda yasakladi
(Leké Musa, ekonomi isleri uzmani,kasim 2018°de Telegrafi.com icin yaptigi roportaj).

(https://telegrafi.com/rinegocimi-cefta-s-si-zgjidhje-per-kosoven/ ).

Resmi verilere gore 2000 yilindan Eyliil 2018 sonuna kadar, Kosova 5 milyar
€ degerinde Sirbistan iiriinlerinden ithal edildi. Kosovali iireticiler ise 300 milyon €
mal ihrag etti. Sirbistan ve Bosna Hersek giderek artan oranda, Kosova iireticilerin
ihracat isini zorlastirryor. 100 mavnadan Isvec'e ihracat yapan bir sivi iireticisi sadece
3 ile 5 mavna ek testlere yapilmasi1 gerekiyorken Sirbistan'da her gecen mavna’ya
iirlin Ornegini vermek ve testleri yapmak zorundadir. Uriin analizi giimriik

terminallerinde yapildiginda maliyet Kosova iireticisi tarafindan aktarilir. Uretici,
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laboratuvar testleri, terminalde kalma maliyeti ve {iriiniin piyasaya siiriilme maliyetini
0demek zorundadir. Maliyetin arttirilmasi, Kosova sirketinin karin1 bilylik olciide
azaltir ve sik sik da kayiplara neden olur. Bu davranig Kosovali iireticilerin iiriinlerini
Sirbistan'a ihra¢ etmekten vazgeciyor (Asrtit Panxha, kasim 2018, Telegrafi.com).

(https://telegrafi.com/astrit-panxha-shpjegon-ne-detaje-efektet-e-takses-per-

prodhimet-e-serbise-e-bosnjes-si-dhe-shkeljet-e-serbise-drejte-kosoves/ )

Bu nedenle 6 Kasim 2018'de Kosova Cumhuriyet Hiikiimeti, yerli iireticileri
korumak icin Sirbistan ve Bosna Hersek'ten yapilan ithalatlar i¢in %10'luk bir vergi
uygulama karar1 aldi. Bu teklif Ticaret ve Sanayi Bakanlhigi (MTI) tarafindan

sunulmustur ve onlara gore bu vergi gelecekte de artirilabilir.

Kosova’nuin Giimriikk Genel Miidiirii Bahri Berisha'nin Telegraf'a verdigi
roportajda, Sirbistan ve Bosna-Hersek'ten ithal edilen iiriinlere yiizde 10'luk bir vergi
yiiklendikten sonra bu iki iilkeden yapilan ihracatin %50'ye azaltigim1 soyledi. Ona
gore, %10 ek vergi ile bir hafta icin devlet kasalarinda 300 bin € biriktirildi.
"Kosova'dan ihracatin Sirbistan ile kargilastirildifinda en az diizeyde oldugunu
soyledi. 2017'yi alirsak Sirbistan'dan yapilan ihracatin 449 milyon €’ya
yiikselmekteydi. Kosova ise sadece 40 milyon € Sirbistan'a ihrag etti, bu yil simdiye
kadar sadece 27 milyon €’luk ihracattimiz var. Sirbistan ile ithalat-ihracat oranmi
olduk¢a  yiiksek" dedi (Bahri Berisha, kasim 2018, Telegrafi.com).

(https://telegrafi.com/berisha-pas-vendosjes-se-takses-importi-mallrave-nga-serbia-dhe-

bosnja-ka-rene-per-50-video/ ).

Kosova Cumhuriyet Hiikiimeti %10 vergi den sonra 21 Kasim 2018’de %100
yapti. O giinden beri vergi artisi tiiketicilerin yerli {iriinleri tiiketmelerini saglamistir.
Ticaret ve Sanayi Bakam Endrit Shala, vergi artisinin yerel iireticiler i¢in olaganiistii
bir etki yarattigini, ve is yerlerini arttigim sdyledi. Ayrica, bu etkileri goriince %100

vergiyi geri almaktan vazge¢meyecegini de belirtti. (https://telegrafi.com/shala-taksa-

mbetet-ne-fuqgi-pezullimi-te-ndodh-kur-serbia-e-bosnja-ndryshojne-gasjen-video/ ).

Asagida, Kosova ihracat tablosuna gorecegiz.
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Tablo 3: Kosova’nin ihracati

Eylil - 2017 Eylil - 2018
Ulke ©
CEFTA Deger % Deger %
Toplam: 16.724 49,0 15.085 41,1
Arnavutluk 5.802 17,0 6.253 17,0
Makedonya 5.178 15,2 4.115 11,2
Karadag 1.746 5,1 1.312 3,6
Sirbistan 3.239 9,5 2.549 6,9
Bosna Hersek 757 2,2 856 2,3
Moldova 1 0,0 0 0

Kosova’nin ihracati ASK(Kosova Istatistik Kurumu), Eyliil 2018

2017'yi 2018 ile karsilagtirirsak, 2017'de Kosova'nin CEFTA iiye iilkelerinde
daha fazla ihracat yaptigin1 gérmekteyiz. Thracat diisiisii en cok Sirbistan’da yasandi,
bunun nedeni ise yukarida da belirtilen nedenlerdir. Onlar Kosova iireticilerin iglerini

zorlagtirirken, tireticiler de Sirbistan’a ihracat yapmiyorlar.

Asagida, Kosova’da ithalat tablosuna gorecegiz.

Tablo 4: Kosova’nin ithalati

Eyliil - 2017 Eyliil - 2018
Ulke ©
CEFTA Deger % Deger %
Toplam: 74.626 30,1 82.220 28,2
Arnavutluk 12.837 5,2 19.633 6,7
Makedonya 13.577 5,5 15.935 5.6
Karadag 1.735 0.7 1.376 0,5
Sirbistan 40.312 16,2 37.588 12,8
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Bosna Hersek | 6.151 2,5 7.663 2,6
Moldova 14 0.0 25 0.0
Kosova’nin ithalati - ASK(Kosova Istatistik Kurumu), Eyliil 2018

Tablo 4’te goriildiigii gibi Sirbistan diger tiim CEFTA iilkelerinden 2017'de
Kosova'da rekor bir ithalat yaptig1 goriilityor. Fakat 2018'de Sirbistan’in ithalati az da

olsa bir diisiis yasandi, ve Arnavutluk'un daha iyi bir yiikselisi oldu. Diger iilkelerin

ithalati, 2017°den 2018’e pek bir farki olmadi.

Eyliil 2018'de Kosova'nin CEFTA iilkelerine yaptig1 ihracat 15.0 milyon €'ya
veya toplam ihracatin % 41,1'ine, (% -9,8'e) diistii. CEFTA iilkelerinin baslica ihracat
ortaklari: Arnavutluk (% 17,0), Makedonya (% 11,2), Sirbistan (% 6,9), ve Karadag
(% 3,6).

Eyliil 2018'de CEFTA iilkelerinden yapilan ithalatlar, % 10,2 artisla 82,2
milyon €'ya veya toplam ithalatin % 28.0'mna ulasti. En yiiksek paya sahip iilkeler:
Sirbistan (% 12,8), Arnavutluk (% 6,7), Makedonya (% 5.4), ve Bosna Hersek (%

2.6). (http://ask.rks-gov.net/sq/agjencia-e-statistikave-te-kosoves/add-news/statistikat-

e-tregtise-se-jashtme-stj-shtator-2018) (Statistikat e Tregtis¢ s¢ Jashtme (STJ),
Shtator 2018).

Sonug¢ olarak, Kosovamin CEFTA'daki diger iiye iilkelerin, daha kiiciik bir
alana sahip ikinci iilke olmasina ragmen bu iilkelerden ihracattan daha fazla ithalat

aldigim goriiyoruz.

Asagida Sirbistan'in 2008'den 2018'e kadar Kosova pazarina yaptigi ithalat

degerlerini de sunacagim. Bu degerler Kosova Istatistik Biirosundan alind.

50



Tablo 5: Sirbista’nin Kosova’da yaptig1 ihracati

Yil Deger (€)
2008 208,951.000
2009 211,133.000
2010 260,471.000
2011 254,917.000
2012 278,388.000
2013 285,356.000
2014 368,234.000
2015 382,129.000
2016 387,647.000
2017 449,918.000
Eyliil 2018 37,588.000

(http:Hask.rks-gov.net/media/4085/tregtija-e-jashtme-2017-shgip.pdyf)

Tabloya gore, Sirp iiriinlerini satin almamak i¢in yukarida bahsedilen
girisimlere ragmen, her yi1l Kosova pazarinda Sirp mallarinin ¢ok yiiksek oranda
biiyiimesi oldugunu goriiyoruz. Ozellikle 2017 yilinda Sirbistan'dan ithal edilen
iriinlerin degerinin rekor degere ulastigini goriiyoruz. Dolayisiyla, bu iki iilkenin
sahip oldugu bir¢cok olumsuz etkene ragmen oOzellikle Kosova'nin sahip oldugu
zararlar, tiiketiciler iiriinlerini daha fazla tiiketmeye devam ediyor. Tiiketiciler bu
markalara oldukc¢a sadakat, ciinkii yillar 6nce tiiketicilerinin zihninde markalarinin iyi

bir imajini kazandilar.

Ancak Ocak 2017'nin basinda "Bojkoto produktet e Serbise" ("Sirbistan'in
Uriinlerinin Boykot") slogani, kosovali genclerden her yere (sosyal medyada dahil)
yayiladi. Sloganin yeniden aktif hale ¢ikmasi Kosova Giimrilk Memuruna Adriatik
Stavileci'ye gore, Ocak aymnda Siwrbistan''n en diisiik ithalatt bulunuyor

(Telegrafi.com, Ocak 2017).
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UCUNCU BOLUM
KOSOVA’LI TUKETICILERIN ETNOSENTRIK
EGILIMLERININ MARKA SADAKATLERI UZERINDE

FARKLILIK OLUSTURUP OLUSTURMADIGININ
INCELENMESI

Bu boliimde tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka sadakatleri iizerinde
bir farkliliga yol acip agmadigi incelenmistir. Bu amagla, Kosova ilcesinde yiiz yiize
ve e-posta ile anket yontemiyle veri toplanmistir. Deginecegimiz boliimlerde
arastirmanin 6nemi, kapsami, sinirlart ve kisitlari, yontemi, modeli ve hipotezleri,

verilerin analizi, bulgulari, bu boliimde ele alinmustir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Son zamanlarda tiiketici etnosentrizmi ¢ok dnemli olmaya basladi ve bu konu
ile ilgili diinyada bir siirii arastirmalar gergeklestirilmstir. Ancak Kosova
Cumbhuriyetinde bu konuda yeterli calismanin olmamast ve son zamanlarda Avrupa
ozelinde de oldugu gibi milliyet¢ilik akiminin yayginlasmis olmasi bu konu iizerine

egilmemize sebep olmustur.

Kosova’da ki tiiketiciler yillardir yabanci iiriinler satin almaya zorundaydilar.
2000 yilindan 6nce Kosova eski Yugoslaviya’dan yonetildigi i¢in yerel iireticiler cok
az ya da hig tiretmediler diyebiliriz. Artik serbest bir sekilde yerli tireticiler, kaliteli ve
gerekli iiriinler iiretebiliyorlar. Bu da iireticilerin tiiketicilerin itiya¢ ve isteklerini
karsilamada ne kadar basarili olduklarin1 gérmelerini saglayacak 6nemli bir gosterge
olan sadakat kavramini ele almamizi gerekli kilmistir. Tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin yerel markalara olan sadakatlerinde bir farklilik olusturup

olusturmadiginin belirlenmesini amaciylada bu calisma ele alinmistir.
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3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu ¢alismanin ana amaci, Kosova’daki tiiketicilerin yerel markalarina ne kadar
sadik olduklarim ve sadakatlerinin etnosentrik egilimleri agisindan bir farklilasmaya
yol a¢ip agcmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. CETSCALE 6lgegi ile Kosovali

tilketicilerin etnosentrizm diizeyleri belirlenmeye ¢alismistir.

Kosova kiiciik bir iilke olmasina ragmen onun piyasasi yerel markalardan daha
cok kiiresel markalar ile doludur. Ulkedeki durumu g0z Oniine alinarak, iireticiler
yerel irtinlerini 2000 yilindan sonra daha fazla iiriin {iretmeye baglamig
bulunmaktadir. Yerel iiriinler piyasada diinya ¢apindaki iireticiler ile kars1 karsiya

olduklarim goriince, Kosovali tiiketiciler ile anket yontemiyle veriler toplanmisgtir.

3.3. Arastirmanin Kisitlari

Orneklem, Kosova Cumhuriyetin’de secilmistir. Bu nedenle yas, yasam yeri,

egitim ve ¢aligma durumu gibi demografik 6zellikleri oldukca farklidir.

Diger bir kisit ise simirlilik, zaman ve maliyet sinirlamasit nedeniyle
aragtirmada sadece 166 katilimcilarin cevaplanmasidir. Bu durum Kosova ¢apinda

genelleme yapmaya imkan vermemektedir.

Gozlenen diger bir kisit da anket ¢alismasinin iilke giindeminde sicak uluslar
aras1 gerginliklerin oldugu giinlerde yapilmasidir (denk gelmesidir). Bu tiir
zamanlarda her zamankinden daha ¢ok milliyet¢ilik hislerinin yiikselmis oldugu

diisiiniilebilir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin temel degiskenleri olan etnosentrizm ve marka sadakatin etkisi

kavramlari, arastirma modelinin temel iki yapisi olarak one c¢ikmaktadir. Bununla
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birlikte, literatiirde genis yer bulan markalarin 6zellikleri, ve tiiketici entosentrizmin

de yer almaktadir.

Sekil 7: Arastirma Modeli

TUKETICILERIN
SOSYO- DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI

)

Diisiik Etnosentrik TUKETICI

TUKETICI ETNOSENTRIZMI

Orta Etnosentrik SADAKATI

N

Yiiksek Etnosentrik

H1: Tiiketicilerin etnosentrik diizeyleri ve demografik Ozellikleri arasinda bir

farklilik vardir.

H2: Tiiketicilerin yerli markalara olan sadakatleri etnosentrik egilimleri iizerinde

anlaml bir etkiye sahiptir.

3.5. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde
amacit demografik Ozelliklerini belirlenmesine yonelik sorular, ikinci bdéliimde
tilketicilerin etnosentrizm egilimlerinin belirlenmesine yonelik sorular ve son

boliimde ise tiiketicilerin sadakatlerinin 6l¢iimiine yonelik sorulara yer verilmistir.

[k boliimiin sosyo — demografik degiskenlerin dlgiilmesi amaciyla da cinsiyet,

yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, ve yasadiklar1 bolgeyi sorulart yoneltilmistir.
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Ikinci boliimde ise, ¢ Tiiketici etnosentrizminin 6lciilmesi i¢in Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan CETSCALE’in ilk gelistirilen 17 maddelik hali uygulanmistir. 10
maddelik Olcegin tercih edilmemesinin sebebi, kapsamin daha genis tutulmasi ve 17
maddelik 6lcegin kontrol sorular icermesidir (Aysuna, 2006; 142). Bu sekilde
cevaplayicilarin cevaplarnnin tutarliligi, ankete gosterdikleri ilgi ve 6zen anlagilmistir.
Ancak bu arastirmada farkli olarak oOlgcegin orijinal hali olan 7°1i Likert hali
degistirilmis ve 5°li Likert tipi 6l¢ek (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilmigtir. Bu degisikligin yapilmasimin nedeni, 5’li Likert tipi
Olcegin daha yaygin olarak kullanilmasi ve cevaplayicilar agisindan cevaplanmasinin

daha kolay olmasidir’’.

Uciincii bolumiin sorular1 satmalma niyetini, ve marka sadakatini 6lgme amach

hazirlanmigtir.

3.6. Verilerin Degerlendirilmesi

Verilerinin degerlendirilmesinde anket yontemi aracilifiyla toplanan veriler
SPSS 20.0 paket programina, aktarilmig ve literatiirle kiyaslamak amaciyla 6ncelikle
giivenilirlik analizine tutulmustur. Katihmcilarin sosyo — demografik o6zelliklerinin
dagilimlar1 belirledikten sonra CETSCALE o6lcegi vasatisiyla toplanan verilerle
Etnosentrik egilimleri; CETSCORE’lan olciilerek saptanmis ve ii¢ kategoride (
Diisiik, Orta ve Yiiksek Etnosentrik olarak ) degerlendirilmistir. Bu sayede bu grup
arasinda etnosentrik davraniglar acisindan bir farkliligin olup olmadigin1 gérmek
maksadiyla. MANN WHITNEY U Testi ve KRUSKAL — WALLIS Testi
uygulanmistir. Tesadiifi olmayan yontem ile veri toplanmasi yapildigi i¢in parametrik

testler kullanilmamistir onun yerine non-parametrik olan testler tercih edilmistir.

3.7. Giivenirlilik Analizi

“Giivenilirlik analizinin amaci, bir Olgekteki tiim maddelerin (item) ayni
kavrami 6l¢gmekte ne kadar basarili oldugunun bir gostergesidir (Aysuna, 2006; 145).

1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen tiiketici etnosentrizmini 6l¢mek
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icin kullanilan 17 degiskenli CETSCALE ol¢eginin i¢sel gegerlilik ya da tutarliligi bir

diger ifade ile ayn1 kavrami 6lgme yetenegi hesaplanmisti

Giivenilirlik analizi sonucunda calismanin icsel gecerliliginin 0,949 oldugu
hesaplanmustir. Kesifsel calismalarda 0,60 — 0,70 araliginin yeterli goriilmesine karsin
bu calismada oldugu gibi tamimlayici nitelikteki arastirmalarda giivenilirlikten
bahsedebilmek icin literatiirle kiyaslanmasi gerekmektedir. Bu cercevede yapilan
literatiir taramasinda, tiiketici etnosentrizmini 6l¢gmek i¢cin kullanilan CETSCALE’in
giivenilirlik diizeyinin iilkeden iilkeye farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Bundan
dolay1 6lcegin iilkemizdeki kullanimlarinda hesaplanmis olan alfa katsayilar1 dikkate

alinmis ve bunlarla yaptigimiz ¢alisma kiyaslanmistir.

Tablo 6: Guvenilirlik testi

Cronbach’s Alpha N=Madde sayisi

Marka Sadakati 0,949 3

CETSCALE 0,929 17

Yaptigimiz calismanin CETSCALE  0&lceginin  giivenirliligi 0,929
bulunmasiyla arastirmanin giivenilirliginin yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yapilan anketin sonucunda elde edilen verilere bakildiginda cevaplayicilara

uygulanan anketin giivenilir ve gecerli degerlerde oldugu tespit edilmistir.

3.8. Sosyo — Demografik Ozelliklerin Frekanslar

[k boliimde; anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerin analiz edilmeye

yonelik olarak tasarlanmistir. Bu baglamda katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari,
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yasadiklan yeri, egitim durumlari, ve ¢alisma durumlan sorulmustur. Katilimcilarin

elde edilen veriler, asagidaki tabloda betimleyici(frekans, yiizde, ikili karsilastirma,

vb.) istatistikler kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 1.1: Cinsiyet Dagilinm

Gecerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gegerli  Kadin 84 50,6 50,6 50,6
Erkek 82 49,4 49,4 100,0
Toplam 166 100,0 100,0

Anketi cevaplayan katilimcilarin %350.6 kadin, %49.4’1i erkek olugmaktadir.

Tablo 1.1°de goriildiigii gibi frekans dagilim sayis1 84 kadin, ve 82 erkek seklindedir.

Tablo 1.2: Yas Dagilimi

Gegerli Toplam

Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gecgerli  18-24 68 41,0 41,0 41,0
25-30 42 25,3 25,3 66,3
31-40 45 27,1 27,1 93,4
41-50 7 4,2 4,2 97,6
51-60 4 2,4 2,4 100,0

Toplam 166 100,0 100,0

Tiiketicilerin cevaplayan yas araliklarina bakildiginda

%41.0’1m1 18 — 24, %25.3’iiniin 25 — 30,

%?27.1’inin 31 — 40,

, katilimcilarin

%4.2’inin 41 — 50,

%?2.4’tntin 51 — 60, yas gruplarina goriilmektedir. Bunu tablo 1.2°de yas frekans

dagilimlar1 da belirtilmistir. Bireylerin yaridan fazlasi gen¢ ve orta yas araliginda yer

almaktadirlar.
Tablo 1.3: Yasam Yer Dagilim
Gegerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gegerli  Kentsel 135 81,3 81,3 81,3
Kirsal 31 18,7 18,7 100,0
Toplam 166 100,0 100,0
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Katilimcilarin yasadiklart yer, %81.3’ti kentsel, %18.7 kirsal’dir. Tablo
1.3’de yasadiklar1 yer frekans dagilimlarn da belirtilmistir. Bireylerin ¢ogunluk
yiizdesi kentsel de yasadiklarini belirtmis oldu.

Tablo 1.4: Egitim Dagilim

Gecgerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gegerli  Lise 56 33,7 33,7 33,7
Lisans 83 50,0 50,0 83,7
Yiiksek Lisans 25 15,1 15,1 98,8
Doktora 2 1,2 1,2 100,0
Toplam 166 100,0 100,0

Katilimcilarin egitim durumu ise, %33.7’si lise, %50.0 lisans, %15.1°1

yiiksek lisans ve %1.2 doktora mezunu. Egitim frekans dagilimlarimi tablo 1.4’te

belirtilmistir.
Tablo 1.5: Calisma Durumun Dagilim
Gecerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gecgerli  Calistyorum 81 48,8 48,8 48,8
Igsiz 85 51,2 51,2 100,0
Total 166 100,0 100,0

Cevaplayan katilimcilarin calisma durumu, %48.8°1 calisiyorlar, %51.2 issiz.
Tablo 1.5°de ¢alisma durumunun frekans dagilimlart belirtilmistir. Bireylerin ¢calisma

durumu yiizdesi araliinda az bir farkla yer almaktadirlar.

Tablo 2.1: En cok hangi markalar1 satin ahyorsunuz, Frekans Dagilimi

Gegerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gegerli  Yerli markalar1 84 50,6 50,6 50,6
Kiiresel markalari 82 49,4 49,4 100,0
Toplam 166 100,0 100,0
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Tablo 2.1’e gore kattlimcilarin cevaplart %350.6 Yerli markalar1 tercih

ediklerini, %49.4 Kiiresel markalar1 tercih etiklerini ortaya c¢cikmistir. Bu ikilinin

arasinda ¢ok kiigiik bir fark oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 2.2: Ne siklikta yerli markalar: satin aliyorsunuz, Frekans Dagilinm

Gecerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gecerli  Cok sik 56 33,7 33,7 33,7
Sik¢a 83 50,0 50,0 83,7
Nadiren 25 15,1 15,1 98,8
Hig satin almiyorum 2 1,2 1,2 100,0
Toplam 166 100,0 100,0

Tablo 2.2’de katilmcilarin %350.0 Sikca yerli markalart satin aldiklarim
soylerken, digerleri %33,7’si Cok sik, %15.1’1 Nadiren ve %1.2 Hi¢ satin almiyorum,

cevaplandiklarini ortaya ¢ikmistir.

Tablo 2.3: Baskalarina yerli markalar: satin almalarim tavsiye
ediyormusunuz, Frekans Dagilimi.

Gegerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gegerli Evet 121 72,9 72,9 72,9
Hayir 13 7,8 7,8 80,7
Belki 32 19,3 19,3 100,0
Toplam 166 100,0 100,0

Tablo 2.3’te, katilimcilarin cevaplarina goére %72.9’u bagkalarina yerli marka
satin alma tavsiyesinde bulunmaktadir, digerleri ise %19.3’1i belki cevaplarken,

%7.8’1 ise hayir diye cevaplandiklarimi gormekteyiz.
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Tablo 2.4: Bir iiriin satin alma tercihini etkileyen unsurlar

Gecerli Toplam

Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gecerli Fiyati 48 28,9 28,9 28,9
Uretici 91 54,8 54,8 83,7
Ambalaji 6 3,6 3,6 87,3
Reklami 1 ,6 ,6 88,0
Kalitesini 16 9,6 9,6 97,6
Kullanma tarihi 4 24 24 100,0

Toplam 166 100,0 100,0

Tablo 2.4’ii, katilmcilarin yiiksek oram1 %54.8’1 bir {iriinii satin alirken ilk
olarak Ureticiyi baktiklarmi cevaplarken, digerleri %28.9’u fiyati, %9.6 Ambalaji,

%?2.4’1i Kullanma tarihini ve %0.6 Reklam1 diye cevaplandiklarin1 gérmekteyiz.

Tablo 2.5: Uriin Tercihinde Ulke Mensei Tercihleri

Gecerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gegerli  Evet 135 81,3 81,3 81,3
Hayir 31 18,7 18,7 100,0
Toplam 166 100,0 100,0

Tablo 2.5’e gore, katilimcilarin yiiksek oram %81.3’ii Ulke mensei’den
etkiledigini cevaplarken, %18.7 etkilenmedigini gérmekteyiz. Buna gore iilke mensei

cok onemli oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.9. Marka Sadakatini Olusturan Boyutlar

“Chaudhuri (1999), tarafinda gelistirilen marka sadakati 6l¢cegi kullanilarak
Kosova’li tiiketicilerin yerli markalarina kars1 sadakatleri Ol¢iilmeye caligsmustir.
Marka sadakatini 6l¢gmek amaciyla kullanilan iic degisken faktor analizine tabi
tutulmus ve sadakati olusturan verilerin analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla

KMO (Kaiser — Meyer — Olkin) ve Barlett Testi degerlerine bakilmistir. KMO degeri
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768, Barlett testi x? degeri 511,163 (p<0,05) anlamli bulunmustur. KMO ve Barlett

testi sonuglari, elde edilen verilerin faktor analizi yapilmaya uygun oldugunu

gostermektedir’” (Chaudhuri, 1999).

Tablo 3.1: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 768
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 511,163
Df 3
Sig. ,000
Communalities
Bastaki Ekstraksiyon
Her zaman kendi iilkemin 1,000 930
markasini tercih ederim
Kendi iilkemin iiriinlerine 1,000 917
gerekirse daha yiiksek bir bedel
0demeye raziyim
Cevreme her zaman Kosava 1,000 ,893
menseyli iiriin almalarini
tavsiye ederim

Ekstaksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

gore varyanslarin faktor ¢oziimiine uygun degiskenleri gosterir.

Tablo 3.2: Toplam Varyans Aciklanmasi

Tablo 3.1 sonucuna gore, giicliiliikk oram yiiksek oldugunu gormekteyiz. Buna

Baslangic Ozdegerleri

Kare yiiklerin ¢cekme toplamalari

Bilesen Toplam | Varyansin %’si Kiimiilatif % | Toplam | Varyansin %’si | Kiimiilatif %
1 2,740 91,347 91,347 2,740 91,347 91,347
2 160 5,348 96,695
3 ,099 3,305 100,000

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
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Tablo 3.2°e de goriildiigii gibi, faktorlerin toplam varyansa yaptiklari katkinin
birinci faktor icin %91.347, ikinci faktor icin %5.348 ve iiclincii faktor icin ise
%3.305’tir. Belirlenen bu faktorlerin varyansa yaptiklar toplam katkinin %100.000
oldugu goriilmektedir. Cok faktorlii desenlerde, aciklanan varyansin yiiksek olmasi

yeterli olarak kabul edilebilir (Cokluk ve ark., 2012: 245).

Tablo 3.3: Bilesen Matrisi”

Bilesen
1
Her zaman kendi iilkemin markasini tercih ederim ,964
Kendi tilkemin iiriinlerine gerekirse daha yiiksek bir 958
bedel 6demeye raziyim
Cevreme her zaman Kosova menseyli liriin ,945
almalarini tavsiye ederim

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

a. 1 bilesen ¢ikarildi.

Marka sadakatini 6lgmek icin yapmis oldugu testlere gore, Kosova’daki

tilketicilerin yerel markalara sadik olduklarini ortaya ¢ikmustir.

3.10. Tiiketici Etnosentrizminin Belirlenmesi

“CETSCALE sonuclarina gore tiiketici etnosentrizm diizeyinin belirlenmesi
icin daha 6nce konuyla ilgili baska iilkelerde ve Tiirkiye’de yapilan ¢calismalar kaynak
almmustir. Bu calismanin kaynak alinan bu arastirmalardan tek farki, 6zellikle yurt
disinda yapilan calismalarda 6l¢gegin 7°1i kullaniminin tercih edilmesine karsin mevcut

calismada 5’lisinin tercih edilmesidir’’.

“Tiiketici etnosentrizmi diizeyi her bir maddeye verilen cevaplarin
ortalamalarinin toplaminin, alinabilecek en yiiksek degerle karsilastiriimasi
sonucunda elde edilmektedir. Olgegin 17 maddesinden (item) her birine verilecek en

yiiksek deger 5 (kesinlikle katihyorum)® tir. Olcege gore, en yiiksek tiiketici
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etnosentrizmi diizeyine sahip bir bireyin alacagi en iist sonug 85°tir (17x5)’” (Aysuna,

2006; 154, Ar1, 2007; 41).

Tablo 4:Tiiketici etnosentrizmin etnik diizeyi

N

Gecerli Eksik | Ortalama
1.Kosovalilar sadece Kosova'da iiretilmis iiriinleri satin almali. 166 4,10
2.Sadece, Kosova'da iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 166 3,95
3.Kosova yapimu iiriinler satin alin. Boylece Kosova calismaya 166 4,43
devam etsin.
4.Kosova yapim iiriinler her zaman 6nce gelir. 166 0 4,39
5. Yabanci iiriinler satin almak Kosovalilara yakismaz. 166 2,66
6. Yabanci menseli tirtinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu 166 2,77
Kosovalilarin igsiz kalmasina yol agar.
7.Gergek bir Kosovali her zaman Kosova yapimui tiriinlerini satin 166 0 3,05
almalidir.
8.Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade 166 0 4,04
etmek yerine, Kosova'da iiretilmis iiriinleri satin almaliyiz.
9.Kosova iiriinleri satin almak her zaman en iyisidir. 166 4,13
10.Cok gerekli olmadikga diger iilkelerden mal satin alim1 veya 166 3,84
ticaret ¢cok az olmal1.
11.Kosovalilar yabanci tirtinler satin almamalidir. Ciinkii Kosova 166 0 3,77
ekonomisine zarar verir, ve igsizlige neden olur.
12.ithalatin her tiiriine engeller konulmalidir. 166 3,53
13.Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Kosova tiriinleri 166 3,75
satin almaya tercih ederim.
14.Yabancilarin Kosova pazarinda iiriin satmalarina izin 166 0 2,87
verilmemelidir.
15.Kosova'da girislerini azaltmak icin, yabanci iiriinlerine vergi 166 0 3,31
yiikii artirilmalidir.
16.Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen tiriinler yabanc iilkelerden 166 0 3,72
satin alinmalidir.
17.Yabanci iiriinler alan Kosovali tiiketiciler, diger Kosovalilarin 166 0 2,95
igsiz kalmalarindan sorumludur.
Toplam 61,26

Tablo 4’de, baktifimizda arastirmamiza katilan tiiketicilerin yiiksek diizey

(61,26) etnik kokencilik egilimine sahip olduklari anlasilmaktadir. Yine verilen

cevaplara gore “Kosova yapimu iiriinler satin alin. Boylece Kosova c¢alismaya devam

etsin” yargisi en yiiksek ortalamaya sahipken “Yabanci menseli iiriinleri satin almak
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bir kosovaliya aykindir.” Yargist1 en diisiik ortalamaya sahip yargi olarak

belirlenmistir.

“Gruplandirma yapilirken besli Likert 6lgegi esas alinmis, her iki uca (1 ve 5)
esit mesafede bulunan 3 degerinin her iki taraftan 0,5 birim alinarak olusturulan aralik
gruplamanin orta degeri olarak kabul edilmis, bu araligin alt1 diisiik etnosentrik, iizeri
yiiksek etnosentrik olarak alinmistir. Buna gore “etnosentrik egilimi diisiik “ olarak
ifade edilen grubun bulundugu birinci aralik (1 — 2,5 araligy), 17 * 2,5 = 42,5 (43
olarak alinacak); “orta etnosentrik egilimli“ olarak adlandirilan grubun bulundugu
ikinci aralik (2,5 — 3,5 aralig1), 17 * 3,5 = 59,5 (43 — 60 olarak alinacak); “etnosentrik
egilimi yliksek* olarak adlandirilan iigiincii grubun bulundugu son aralik ise 61°den

baslayip (3,5 — 5 araligr), 17 * 5 = 85 iist sinr1 ile simirlandirilmistir’” (Ari, 2007; 64).

Tablo 5’de goriildiigi gibi %53.0, ile “Yiiksek etnosentrik’’ gruptur.

Katilimcilarin %38.0 ise ©’Orta etnosentrik’’ grup icerisinde yer almaktadir.

Tablo 5: Cetscore Olcegi — Kosoval Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri

Gegerli Toplam
Frekans | Yiizde % Yiizde Yiizde
Gegerli Diigiik Etnosentrik 15 9,0 9,0 9,0
Orta Etnosentrik 63 38,0 38,0 47,0
Yiiksek Etnosentrik 88 53,0 53,0 100,0
Toplam 166 100,0 100,0

3.11. Demografik Ozelliklerin, ve Etnosentrik
Ozelliklerin Arasinda ki Farklihk

Demografik ozelliklerinin ve etnosentrik 6zelliklerinin arasinda ki farklilig
ogrenmek i¢in SPSS programimi uygulanarak, asagida ki tablolarda yorumlar ile

birlikte bulunmaktadir.
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Tablo 6.1: Cinsiyet ile Etnosentrik egilimleri
arasindaki farkhihk

Cinsiyet Say1 Ortalama sira | Riitbe toplami
Cetscore  Kadin 84 100,03 8402,50
Erkek 82 66,57 5458,50
Toplam 166
Test istatistikleri
cetscore

Mann-Whitney U 2055,500

Wilcoxon W 5458,500

Z -5,028

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Gruplama Degiskeni: Cinsiyet

Bu hipotezde cinsiyet ile ilgili bir farklilik olup olmadigim baktik, bunun icin
MANN — WHITNEY U Testi uygunlanmaktadir. Hesaplamalara gére 0,000 < 0,05
oldugundan, “’Test Istatistikleri’* ¢izelgesinde gosterilen gozlenen 6nem diizeyi Sig.
degeri 0,000 problemde verilen 6nem diizeyi 0,05’den kiigiik oldugundan, kadinlarin

etnik kokenciligi daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 6.2: Yasam yeri ile Etnosentrik egilimleri arasinkadi farkhilik

Yasadiginiz yer Say1 Ortalama sira Riitbe toplam1
Cetscore Kentsel 135 86,90 11732,00
Kirsal 31 68,68 2129,00
Toplam 166
Test istatistikleri’®
Cetscore

Mann-Whitney U 1633,000

Wilcoxon W 2129,000

Z -2,135

Asymp. Sig. (2-tailed) ,033

a. Gruplama Degiskeni: Yasadiginiz yer

Yasadiginiz yer ile ilgili bir farklilik olup olmadigimi baktik, bunun icin de
MANN — WHITNEY U Testi uygulanmaktadir. Hesaplamalara gore 0,033 < 0,05
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oldugundan, “Test Istatistikleri’’ ¢izelgesinde gosterilen gozlenen onem diizeyi Sig.
degeri 0,033, problemde verilen 6nem diizeyi 0,05 den kii¢iik oldugundan, kentsel’de

yasayan tiiketici etnik kokenciligi daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 6.3: Calisma durumu ile Etnosentrik egilimleri arasindaki

farkhihk
Calisma durumunuz Say1 Ortalama sira Riitbe toplami
Cetscore  Calistyorum 81 91,23 7389,50
Issiz 85 76,14 6471,50
Toplam 166

Test Istatistikleri®

cetscore
Mann-Whitney U 2816,500
Wilcoxon W 6471,500
Z -2,267
Asymp. Sig. (2-tailed) ,023

a. Gruplama Degiskeni: Calisma durumunuz

Calisma durumu ile ilgili bir farklilik olup olmadigim baktigimizda, burada da
MANN — WHITNEY U Testi uygulanmaktadir. Hesaplamalara gore 0,023 < 0,05
oldugundan “Test Statistics’’ cizelgesinde gosterilen gozlenen onem diizeyi Sig.
degeri 0,023, problemde verilen 6nem diizeyi 0,05’den kiiciik oldugundan, ¢alisan

tilketicilerin etnik kokenciligi daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 6.4: Yas ile Etnosentrik egilimleri
arasindaki farkhihk

Yas Say1 Ortalama sira

Cetscore  18-24 68 86,93
25-30 42 71,93
31-40 45 93,92
41-50 7 62,64
51-60 4 65,88
Total 166
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Test Istatistikleri®”

Cetscore
Ki-kare 8,488
Df 4
Asymp. Sig. ,075

a. Kruskal Wallis Testi
b. Gruplama Degiskeni: Yas

Yas farki ile ilgili arastirmada KRUKAL — WALLIS Testi uygunlamstur.
Hesaplamalara gore Ki-Kare Sig. degeri 0,075>0,05 arasinda anlamh bir fark
bulunmamaktadir. Kruskal — Wallis degeri, tiiketicilerin etnik kokencilik egilimleri ile

yas arasinda pozitif farki olmadigim ortaya koymaktadir.

Tablo 6.5: Egitim ile Etnosentrik egilimleri
arasindaki farkhihk

Egitim Say1 Ortalama sira

Cetscore  Lise 56 98,84
Lisans &3 79,66
Yiiksek Lisans 25 63,36
Doktora 2 65,25
Toplam 166

Test istatistikleri®”

Cetscore
Ki-kare 13,715
Df 3
Asymp. Sig. ,003

a. Kruskal Wallis Testi
b. Gruplama Degiskeni: Egitim

Egitim farki ile ilgili arasirmada KRUKAL — WALLIS Testi uygunlamustir.
Hesaplamalara gore Ki-Kare Sig. degeri 0,003<0,05 arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir. Buna gére Kruskal - Wallis degeri, tiiketicilerin etnik kokencilik
egilimleri ile egitim durumu arasinda pozitif fark oldugunu ortaya koymaktadir. Buna
gore liseyi bitiren tiiketicilerin etnik kokencilik seviyelerinin yiiksek iken, Yiiksek
lisans1 bitiren tiiketicilerin etnik kokencilik seviyelerinin diisikk oldugu yorumu

yapilabilmektedir.
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Tablo 6.6: En cok hangi markayi satin aldiklarini ile Etnosentrik
egilimleri arasindaki farkihk

En ¢ok hangi markalari

satin altyorsunuz? Say1 Ortalama sira | Riitbe Toplami
Cetscore  Yerli markalar1 84 100,03 8402,50

Kiiresel markalari 82 66,57 5458,50

Toplam 166

Test Istatistikleri®

cetscore
Mann-Whitney U 2055,500
Wilcoxon W 5458,500
zZ -5,028
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Gruplama Degiskeni: En ¢cok hangi

markalar1 satin alityorsunuz?

Tiiketicilerin en ¢ok yerel mi yoksa kiiresel markalarin1 satin alidiklarini mi?
sorusuna farklihg gormek icin MANN — WHITNEY U Testi uygunlanmaktadir.
Hesaplamalara gore Sig. degeri 0,000<0,05’den kiiciikk oldugunu, buna gore

tilketiciler daha ¢ok yerli markalarini satin aldiklarini ortaya ¢ikmustir.

Tablo 6.7: Ulke Mensei ile Etnosentrik Egilimleri Arasindaki
Farklihk

Bir iiriinii satin alirken iilke Ortalama

mengei size etkiler mi? Say1 sira Riitbe Toplami1
Cetscore  Evet 135 86,90 11732,00

Hayir 31 68,68 2129,00

Total 166

Test istatistikleri®

cetscore
Mann-Whitney U 1633,000
Wilcoxon W 2129,000
zZ -2,135
Asymp. Sig. (2-tailed) ,033

a. Gruplama Degiskeni: Bir tirtinii satin

alirken iilke mensei size etkiler mi?
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Ulke mensei ile bir farklilik olup olmadigina baktik, bunun i¢in de MANN —
WHITNEY U Testi uygunlanmaktadir. Sonug’a gore Sig. degeri 0,033<0,05’ den

kiigiik oldugunu, yani tiiketiciler tilke mensegini dikkat etigini ortaya ¢ikmistir.

Tablo 6.8: Uriin 6zellikleri ile Etnosentrik egilimleri arasindaki
farkhihk

Bir iiriinii satin alirken ilk olarak
hangi ozellikleri bakarsimz? Say1 Ortalama sira
Cetscore Fiyat1 48 84,65
Uretici 91 85,05
Ambalaji 6 59,17
Reklami 1 47,00
Kalitesini 16 82,31
Kullanma tarihi 4 84,75
Toplam 166

Test istatistikleri™”

cetscore
Ki-kare 2,827
Df 5
Asymp. Sig. 727

a. Kruskal Wallis Testi
b. Gruplama Degiskeni: Bir tiriinii
satin alirken hangi 6zellikleri

bakarsiniz?

Tiiketiciler bir {iriinii satin alirken hangi 6zelliklerini dikkat ederler, sorusuna
nasil bir farklihk oldugunu baktik. Bunun i¢in KRUSKAL — WALLIS Testi
uygunlamaktadir. Sonug¢’a gore Ki-Kare Sig. degeri 0,727>0,05 arasinda anlamli bir

fark bulunmamaktadir.
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Tablo 6.9: Tavsiye ile Etnosentrik egilimleri arasindaki
farkhihk

Bagkalarina yerli markalar1

satin almalarini tavsiye

ediyormusunuz? Say1 Ortalama sira
Cetscore  Evet 121 91,54

Hayir 13 75,85

Belki 32 56,20

Toplam 166

Test Istatistikleri®”

Cetscore
Ki-kare 17,643
Df 2
Asymp. Sig. ,000

a. Kruskal Wallis Testi
b. Gruplama Degiskeni: Bagkalarina yerli
markalart satin almalarini tavsiye

ediyormusunuz?

Baskalarina yerli markalart tavsiye bulunuyorlarmi, sorusuna KRUSKAL —
WALLIS Testi uygunlanmaktadir. Sonug’a gore Ki-Kare Sig. degeri 0,000<0,05
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore tiiketicilerin %91,54 evet diyerek,

%56,20 ise belki cevaplarini verdiklerini ortaya ¢ikmugstir.

Tablo 6.10: Yerel markalari ile Etnosentrik egilimleri
arasindaki farkhihik

Ne siklikta yerli markalari Ortalama
satin altyorsunuz? Say1 sira

Cetscore  Cok sik 56 101,58
Sikca 83 78,72
Nadiren 25 60,34
Hig satin almiyorum 2 65,25
Toplam 166
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Test Istatistikleri®”

Cetscore
Ki-kare 18,650
Df 3
Asymp. Sig. ,000

a. Kruskal Wallis Testi
b. Gruplama Degiskeni: Ne siklikta

yerli markalar1 satin aliyorsunuz?

Tiiketicilerin ne siklikla yerli markalari satin aldiklarini, 6grenmek igin
KRUSKAL — WILLIS Testi uygunlanmaktadir. Sonuc’a gore Ki-Kare Sig. degeri
0,000<0,05 arasinda anlamhi bir fark bulunmaktadir. Buna gore en yiiksek diizey

%78,72 Sikc¢a iken, en diisiik ise %60,34 Nadiren diye cevapladiklar ortaya ¢ikmustir.

H2: Tiiketicilerin yerli markalara olan sadakatleri etnosentrik egilimleri {izerinde

anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin yerli markalara olan sadakatini 6lgmek i¢in Regresyon Analiz
Testi uygulanmustir. Ozet tabloda, kurulan Regresyon modelinin aciklama giicii R’
0,328 olup bu da sadakat faktoriiniin %32,8 oraninda entosentrik egilimleri {izerinde
anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Goriildiigii gibi hipotezin ilk
asamast anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak bu etkinin gercekten

anlami olup olmadigin1 6grenmek icin, ANOVA tablosunu da incelemek gerek.

Tablo 7: Tiiketicilerin Yerli Markalara olan Sadakati Model Ozeti

Model Tahminin Standart
R R Kare Diizeltilmis R Kare Hatasi

1 ,573 ,328 324 ,539

a. Tahminler: (Sabit), Sadakat.

Tablo 7.1’de Anova sonuclarini incelediginde, F degeri 80,216 ve Anlamlilik
(p) degeri 0,000 gecerli olmasi, yani modelin biitiinii olarak gecerli oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 7.1: Tiiketicilerin Yerli Markalara olan Sadakati ANOVA" Sonuclari

Model Ortalamanin
Kareler Toplami SD Karesi F Anlamlilik
1 Regresyon 23,287 1 23,287 80,216 ,000%
Kalint1 47,610 164 ,290
Toplam 70,898 165

a. Tahminler: (Sabit), Sadakat.

b. Bagimli Degisken: cetscore

Tablo 7.2’de katsayilar sonucuna gore, sabit teriminin t degeri 15,091,

anlamlilik (p) degeri 0,000 ve sadakat degiskenin t degeri 8,956, anlamlilik (p) degeri

0,000 oldugundan her iki degisken modelde yer almaktadir.

Regresyon analizine matematiksel model katsayilar ise:

katsayilarin da anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 7.2: Tiiketicilerin Yerli Markalara olan Sadakati Re

¥=a+bx
¥ =1.580 + 0.300x

Katsayilarin t degeri ve anlamlik degerinin gecerli olmalari, matematiksel

resyon Katsayilar®

Model Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta T Anlamlilik
1 (Sabit) 1,580 ,105 15,091 ,000
Sadakat ,300 ,033 ,573 8,956 ,000

a. Bagumli Degisken: cetscore

Sonug¢ olarak, tiiketicilerin yerli markalara olan sadakatleri etnosentrik egilimleri

izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, Kosova Cumbhuriyetin’de yerel marka sadakati ve etnik
kokenciligin seviyesini 6grenmek icin bir arastirma yapilmistir. Arastirmada veri
toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formlari ile elde edilen
veriler SPSS 20.0 programiyla analiz edilmistir. Analizlerde 166 anket formu
degerlendirilmistir. Anket uygulamas1 ve degerlendirmeler sonucunda elde edilen

sonuclar ve yorumlar asagida yer almaktadir.

[k olarak orneklemin demografik yapisi belirlenmistir. Orneklem genellikle
18-24 yag araliginda, egitim durumu ise Lisans, kentlerde yasayan kisilerden
olugmaktadir. Ankete katilan cevaplayacilarin kadin ve erkek katilim sayisi birbirine

¢ok yakindir.

Ankette katilan tiiketicilerin yerel markalarin sadakatini 6lgmek icin sorulara
su sekilde cevapladilar: ’En ¢cok hangi markalar satin aliyorsunuz?’’ sorusuna, kiiciik
bir fark ile %50,60 Yerli markalan tercih ettiklerini belirtmislerdir; “’Ne siklikla yerli
markalar1 satin aliyorsunuz?’’ sorusuna da, %50,00 sik¢a, cok sikca ise %33,70 diye
cevaplarken; “Baskalarma yerli markalar1 satin almalarini tavsiye ediyor musunuz?’’
sorusuna da, %72,9 Evet diye belirtmislerdir. Bu demektir ki tiiketiciler yerli

markalar1 destek ediyorlar, ve onlara kars1 sadakat oran1 yiiksektir.

Bu sonug yerli iireticiler icin cok 6nemlidir, onlar bu yiizdeyi daha yiiksege
tasimak icin tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarin1 kargilamalilar ki kiiresel

markalara kars1 hep 6nde olsunlar.

Katilimcilar “’Bir iirtin satin alma tercihini etkileyen unsurlar’dan’’, %54,8
Uretici en onemli kriter olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Ankette sundugumuz
diger unsurlarin sonuclar ise, %289 Fiyat, %9,6 Kalite, %3,6 Ambalaj, %24

Kullanma tarihi, ve %0,6 Reklam belirtmis oldular.

Mense iilke tercihinde sorusunda, %81,3 katilimcilarin iiretim yerine dikkat

ettiklerini goriilmiigtiir.
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Arastirmanin, tiiketici etnik kokencilik ile ilgili kismin1 olusturan CETSCALE
den olusan boliimiinde ise tiiketicilere CETSCALE analizi yapilmis ve tiiketicilerin
etnik kokencilik diizeyleri %53,0 yiiksek etnik kokenci, %38,0 orta etnik kokenci ve
%09,0 diisiik etnik kokenci oldugu belirlenmistir. Bu da gosterir ki Kosova’da etnik

kokencinin seviyesi yiiksektir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin etnik kokencilik egilim diizeylerin de
cinsiyet ve yas arasinda anlamli bir fark vardir. Yani kadin tiiketicilerin erkek
tilketicilere gore daha etnik kokenci oldugu, gencler ise yashlara gore daha yiiksek
seviyede etnik kokencilige sahip oldugu seklinde yorum yapilabilmektedir. Egitim
durumunda ise lisans tiiketicilerin en yiliksek seviyede sahip iken, kentlerde yasayan

ve igsiz olan tiiketicilerin de etnik kokenciligi yliksek seviyede ortaya ¢ikmistir.

Kosova’da son durumunu g6z Oniine alarak, tiiketicilerin etnik kokencilik
seviyesi yiiksek olacagi tahmin edilmistir. Ikinci boliimde belirtigim gibi, Kasim
2018’den beri Sirbistan, ve Bosna Hersek {iriinlerine ilk olarak Ticaret ve Sanayi
Bakanin’dan %10 vergi ve bir hafta sonra gelen teklif hiikiimet tarafinda kabul ederek
%100 vergi koyarak, tiiketiciler yerel markalarina daha c¢ok Onem gostermeye
basladilar. Bu durum, Kosova Cumhuriyetin’de yerli {irlinlerin satis oranini
yiikseldigi, boylece iiretici firmalar i¢in is¢i ihtiyact da arttigini belirtti. Vergiye karsi
cikan ABD ve Avrupa Birligine ragmen, Kosova Cumhuriyet’in Bagbakani siirekli
Sirbistan ve Bosna Hersek bizim iilkenin bagimsizligim1 kabul etmeden Once bu

karardan vazge¢cmeyecegini belirtiyor.

Piyasanin bu yogun ve giiclii rekabette, Kosova’nin iiretici firmalarin hedefi
degisime ve gelisime acik olmali ki belirtmis oldugumuz sonuclara gore tiiketiciler
siirekli onlar1 desteklesin ve sadik kalsin. Onlar bu durumu en iyi sekilde kullanmal
ve tiiketiciyle daha yakin olmalilar ki onlarin isteklerini, tavsiyelerini, satista olan
tiriinlerini neyini begenip begenmenediklerini 6grenmeliler. Boylece, kaliteli iiriin
tiretmeye, marka giiveni, marka imaji ve en Onemlisi daha cok sadakat tiiketici
kazanmalilar. Eger yogun bir sekilde calismazlarsa, tiiketicilerin bilindigi gibi ¢abuk
bir sekilde fikirlerini degistirip yerli markalarin yerine daha ¢ok kiiresel markalar

desteklemeye bagslarlar.
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Elde edilen sonuglara gore tiiketici yerel markalarla ile ilgili bakis agis1, tiretici
ve fiyat ana faktorler olarak sayilmaktadir. Bu sonuglar, yerel iireticilerin yoneticileri
icin ¢cok Onemlidir. Onlar tiiketicilerin goriislerine bilyiik 6nem vermeli ve iiretim

sirasinda faktorleri goz oniine alarak daha ¢ok calismalilar.

Asagida konu ile ilgili 6neriler bulunmaktadir:

- Her iiretici firmasinda Pazarlama departmani olmasina, tiiketicileri iiriinler
veya markalar hakkinda reklamlar, saticilar, semboller, fiyatlandirma, konum
tizerinden bilgilendirmek amaciyla.

- Giinimiizde pek ¢ok marka oldugunu bilerek, siirekli yerel ve kiiresel
pazarinda arastirmalar yapilmasina.

- Yerel {riinlerin basarili olmasi icin {ireticilerin tiiketicilere yakin olmasi
gerekir.

- Yerel iireticiler, mevcut iiriinleri zenginlestirerek, bilgilendirici ve fonksiyonel
ambalajlarla yeni triinler gelistirerek pozitif bir imaj ve gii¢lii bir marka imaji
yaratmali.

- Tiketicilerin, rakip sirketlerin {iriinlerindeki icerikler, kullanimlar ve
gelismelere iligkin mevcut ve yeni gida iiriinleri hakkinda bilgilendirilmeleri
icin satis birimlerinde tanitim programlarini daha sik tanitin yapilmasina.

- Satis promosyon birimlerindeki personel, mevcut olan ve yeni tdriinler icin
belirli bilgi ve hizmet konularinda egitilmelidir.

- Ogzellikle yeni iiriinler icin piyasaya promosyon fiyatlar sunulmasina.

- Ureticilerin iiriinlerini 6n raflarda konumlandirmasi icin satig birimleriyle
goriismeleri gerekir. Bunun igin, satig birimlerinde daha fazla depolama alanm
saglamali, boylece markalar1 tiiketicileri etkilemelidir.

- Tiiketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini dikkate alinmali ki, bir sekilde satislar
yabanci iireticilerden daha fazla artirmak igin.

- Avrupa iilkelerinde ¢ok sayida Kosovali yasadigl géz Oniine alinarak, yerli
tiriinlerin Avrupa iilkelerinde biiyiimesini hedeflenmeli.

- Yerel iireticilere devletten daha fazla destek olmali, 6zellikle vergilerde.
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Kosoval Tiiketiciler I¢in Yapilmis Anket

1. Cinsiyetiniz

o Kadmn
o Erkek
2. Yasiniz
o 18-24
o 25-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60

3. Yasadigiz yer
o Kentsel
o Kirsal

4. Egitim durumunuz

o Lise
o Lisans
o Yiiksek lisans

o Doktora

5. Calisma durumunuz
o Calistyorum

o lssiz

6. Asagidaki sorular1 1 — 5’e kadar cevaplaymiz ‘‘Kesinlikle katilmiyorum —

Kesinlikle katiltyorum’” (* her birine bir cevap).



Kesinlikle katilmiyorum -

CETSCALE Kesinlikle katiliyorum

6.1. Kosovalilar sadece Kosova'da iiretilmis 2 3 4
iirtinleri satin almali.
6.2. Sadece, Kosova'da iiretilmeyen iiriinler 2 3 4
ithal edilmelidir.
6.3. Kosova yapimu iiriinler satin alin. Boylece 2 3 4
Kosova calismaya devam etsin.
6.4. En Once, sonra ve her zaman Kosova 2 3 4
tiriinleri gelir.
6.5. Yabanci iiriinler satin almak Kosovalilara 2 3 4
yakismaz.
6.6. Yabanci iiriinler satin almak dogru
degildir. Ciinkii Kosovavilarin igsiz kalmasina 2 3 4
yol acar.
6.7. Gergek bir Kosovali her zaman Kosova 2 3 4
yapimi iiriinlerini satin almalidir.
6.8. Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin

.. ) . 2 3 4
olmasina miisaade etmek yerine, Kosova'da
tiretilmis iiriinleri satin almaliy1z.
6.9. Kosova iiriinleri satin almak her zaman en ) 3 4
1yisidir.
6.10. Cok gerekli olmadikca diger iilkelerden 2 3 4
mal satin alim1 veya ticaret ¢ok az olmali.
6.11. Kosovalilar yabanci iiriinler satin ’ 3 4
almamalidir. Ciinkii Kosova ekonomisine
zarar verir, ve issizlige neden olur.
6.12. Ithalatin her tiiriine engeller 2 3 4
konulmalidir.
6.13. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla
olsa da Kosova iiriinleri satin almaya tercih 2 3 4
ederim.
6.14. Yabancilarin Kosova pazarinda iiriin ) 3 4
satmalarina izin verilmemelidir.
6.15. Kosova'da girislerini azaltmak igin, 2 3 4
yabanci iiriinlerine vergi yiikii artirllmalidir.
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6.16. Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen 1 2 3 4

tiriinler yabanci iilkelerden satin alinmalidir.

6.17. Yabanc1 uriinler alan Kosovali

tilkketiciler, diger Kosovalilarin issiz 1 2 3 4

kalmalarindan sorumludur.

7. En ¢ok hangi markalar1 satin aliyorsunuz?

O

O

Yerli markalar:

Kiiresel markalari

8. Ne siklikta yerli markalari satin aliyorsunuz?

O

O

O

O

Cok sik
Sikca
Nadiren

Hig satin almiyorum

9. Baskalarina yerli markalar satin almalarini tavsiye ediyormusunuz?

O

O

O

Evet
Hayir
Belki

10. Bir iiriinii satin alirken hangi 6zellikleri bakarsiniz?

O

O

O

O

O

Fiyati
Uretici
Ambalaji
Reklam
Diger:

11. Bir iiriinii satin alirken iilke mensei size etkiler mi?

o Evet

o Hayrr
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KiSISEL BIiLGILER
Adi ve Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Medeni Hali

[letisim Bilgileri

EGITIM

2001 — 2005
2006 — 2011
2014 - 2019

IS DENEYIMI

2005 - 2007

2007 - 2012

2013 -2018

Haziran — Kasim 2018

YABANCI DIL
Tiirkce

Ingilizce

OZGECMIS

Lumnije Gashi
Pristine Kosova, 1986
Bekar
lumja.g86(@gmail.com
+383 49 175 476

Eqrem Cabej Lisesi

Hasan Pristina Universitesi Iktisat Boliimii

Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii isletme Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans

Programi

Era Hipermarket - Satis Elemam
City Hipermarket - Satig Miidiirii
Sidi Education - Miidiir Yardimcisi

Roman Kosova - Magaza Miidiirii

Yunus Emre Ensitiisii - C1 — 93 puan

New Age School - B2" - 88 puan
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