T.C.

AKSARAY UNIVERSITESI

SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANABILIM DALI

TUKETICILERIN ETNOSENTRIK EGILIMLERINE GORE
YABANCI MARKA iSIMLI URUNLERE KARSI TUTUMLARININ
INCELENMESI

YUKSEK LiSANS TEZIi

Hilal CAKAR

2016



TUKETICILERIN ETNOSENTRIK EGIiLIMLERINE GORE YABANCI
MARKA iSIMLi URUNLERE KARSI TUTUMLARININ

INCELENMESI

Hilal CAKAR

YUKSEK LiSANSTEZI

ISLETME ANABILIM DALI

AKSARAY
UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER
ENSTITUSU

TEMMUZ, 2016

ii



TELIF HAKKI VE TEZ FOTOKOPI iZINFORMU

Bu tezin tiim haklar1 saklhidir. Kaynak gostermek kosuluyla tezin teslim
tarthindenitibaren

......(....) ay sonra tezden fotokopic¢ekilebilir.

YAZARIN

Adi : Hilal
Soyadi : CAKAR
Bolimii : ISLETME
Imza

Teslim tarihi

TEZIN

TirkceAd:  :TUKETICILERIN ETNOSENTRIK EGILIMLERINE GORE
YABANCI MARKA ISIMLI URUNLERE KARSI TUTUMLARININ
INCLENMESI

Ingilizce Ad1 :REVIEW OF THE FOREIGN BRAND NAMED PRODUCT
ACCORDING TO THE ETNOCENTRIC TENDENCIES OF CONSUMERS



ETIK iLKELERE UYGUNLUKBEYANI

Tez yazma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uydugumu, yararlandigim tiim kaynaklar1
kaynak gosterme ilkelerine uygun olarak kaynakcada belirttigimi ve bu boliimler digindaki
tiim ifadelerin sahsima ait oldugunu beyanederim.

YazarAdiSoyadi: ...

Imza:

ii



T.C.
AKSARAY UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
JURI ONAY SAYFASI

Hilal CAKAR tarafindan hazirlanan “Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerine Gére Yabanci Marka Isimli
Uriinlere Karsi Tutumlarmin incelenmesi” bashkli tez calismasi asagidaki jiri tarafindan oy birligi / ey—

¢okhagrrile Aksaray Universitesi Isletme Anabilim Dali’nda Yiiksek Lisans olarak kabul edilmistir.

Damsman: Prof. Dr. Tiillay YENICERI

Isletme/Aksaray Universitesi

Uye: Dog. Dr. Eyyup YARAS

Isletme/Akdeniz Universitesi

Uye: Yrd. Dog. Dr. D. Arzu AKOLAS

Isletme/Aksaray Universitesi

Tez Savunma Tarihi: 15/07/2016

Sosyal bilimler Enstitiisii Yonetim Kurulu'nun ....=2}:Q%: 2046 . tarih ve 221/ 37~ 2. .. sayil
karari ile onaylanmigtir.

Ogrenci Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii

Hilal CAKAR Yrd. Dog. Dr. Sevilay USLU DIVANOGLU

iii






TESEKKUR

Tez konusunun belirlenmesi, yazilmasi ve son halini almasi asamasinda her agidan
rehberlik ederek beni destekleyen degerli damigman hocam Sayin Prof. Dr. Tiilay
YENICERI’ ye tesekkiirlerimi bir bor¢ bilirim. Ayrica tez calismam srrasinda manevi

desteklerini her an hissettigim aileme ve arkadaslarima da sonsuz tesekkiir ederim.



TUKETICILERIN ETNOSENTRIK EGILIMLERINE GORE YABANCI MARKA
iSIMLI URUNLERE KARSI TUTUMLARININ INCELENMES]

YUKSEK LISANS TEZI

Hilal CAKAR

Aksaray Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

OZET

Bu calisma ile tiiketicilerin yabanci marka ismi degerlendirmeleri ve etnosentrizm
arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Firmalar markalarina isim verecekleri zaman,
cesitli sebeplerden dolay1 yabanci isim verme yoluna gitmektedirler. Ornegin markasinin
yabanci bir marka olarak algilanmasini isteyen firmalar, markalarina yabanci isim vermeyi
tercith ederler. Ancak marka isminin yabanci dilde olmasi, etnosentrizm seviyesi yiiksek
veya diisiik olan tiiketicilerin, o markayla ilgili diisiincelerinin sekillenmesinde oldukca
onemli bir kavramdir. Yapilan literatiir incelemeleri sonucunda etnosentrizm kavramanin
tiikketicilerin tutum ve davraniglari, satin alma niyetleri gibi pek ¢ok faktore etki ettigine
dair oldukca c¢alisma oldugu gozlemlenmistir. Ancak marka isminin yabanci dilde
olmasinin etnosentrizm ile olan iliskisinin kismen gz ardi edilmis olmasi1 bu ¢alismanin
Onemini artrmistir. Caligmanin literatiir kisminda etnosentrizm, marka, marka ismi
kavramlar1 ve yabanci marka ismi ile etnosentrizm arasindaki iliski agiklanmis, uygulama
boliimiinde ise arastirmanin modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlere uygun analizler
yapilmistir. Analiz sonuglar1 neticesinde etnosentrizm ile yabanct marka ismi arasinda bir
iliski oldugu tespit edilmis ve birbirlerini anlamli bir sekilde etkiledikleri sonucuna
ulagilmistir.
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to measure the relationship and reviews between ethnocentrism
and brand name of foreign consumers. Companies will put their brand name the time
when, for various reasons, are moving to give a foreign name. Usually Companies for
various reasons give a foreign name to their companies. For example, companies who want
to be perceived as a foreign brand, prefers foreign brands names. However, the brand name
in a foreign language, should be observed whether the level of consumers, ethnocentrism,
brand-related thoughts is high or low because it is a very important concept for shaping. it
has been observed that many factors such as work of resulting of the attitudes and
behaviors of consumers, the concept of ethnocentrism, purchase intentions, the literature
review was conducted which shows a quite effect. However, the relationship between
ethnocentrism to be the brand name in a foreign language is overlooked the importance
have been as shown by the studies. The literature review section of the study
ethnocentrism, Brand Name The relationship between ethnocentrism and foreign concepts
explained in the Application section that is created in accordance with the research model
analyses have been made in accordance with the hypothesis. In review in the literature
section ethnocentrism, brand, Brand name concept and the foreign brand name relationship
has been discussed and shown as in the field of application in accordance with hypothesis
in research model suitable analysis are made. As a result of analysis the relation between
ethnocentrism and foreign name has been detected or observed and how do they effect
each other in the most probable way.
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GIRiS

Gilintimiizde artik tiim diinyay1 etkisi altina alan kiiresellese akimi ile birlikte tilkelerin
birbirleri ile olan etkilesimleri kolaylagsmistir. Kiiresellesme ile birlikte iilkelerde yasanan
degisimlerin neticesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 da buna paralel olarak de§ismistir.
Bu durum gegmiste yer alan klasik pazarlama anlayisin1 da modern pazarlama anlayigina
dontistiirmiistiir. Modern pazarlama anlayisi kiiresel diisiinen ve tiiketicilerin degisen istek
ve ihtiyaclarina cevap veren bir anlayis olmustur. Degisen bu durum artik tiiketici odakli
bir pazarlama anlayisinin oldugunu ve tiiketiciye verilen Onemin giderek arttigini

gostermistir.

Kiiresellesme olgusu ile tiiketiciler artik diinyanin her yerindeki iiriin ve hizmetlere
kolaylikla erigsim imkani bulmuslardir. Yerel pazara artik pek ¢ok uluslararasi firmanin
kolaylikla girmesi ile birlikte tiiketiciler bir¢gok uluslararasi markalara da rahatlikla
ulasabilmektedirler. Kiiresellesmenin pazara ve tiiketiciye katkilarinin yani swa son
yillarda bu konu ile ilgili pek ¢ok sebepten iilkemizde de karsit goriisler oldukga
cogalmistir. Ozellikle milliyetcilik duygusu ile toplumun belirli kesimi kiiresellesmeye,
toplumda birlik ve beraberlik duygusunun, milliyetcilik duygusunun yok olacag diisiincesi
ile oldukg¢a kars1 ¢cikmaktadirlar. Bu durum iilkemizin disa agilmasinda biiyiik bir engel
olarak kendini gostermektedir. Tiim bu kiiresellesme karsit1 goriislerin ortaya ¢ikmasina
neden olan, milliyetcilik duygusu ile bas gosteren bir diger kavram ise ‘“‘etnosentrizm”
kavrami olmustur. Onceleri yalnizca etnosentrizm olarak ele alman bu kavram sonralari
etnosentrizminin daraltilmis bir kismi olup “iiriin” ile ilgilenen tiiketici etnosentrizmi
olarak arastirmacilarin oldukga ilgisini cekmistir. Ozellikle iiriin odakli bir kavram oldugu
icin tiiketicilerin iirline kars1 tutumlarini, satin alma niyetlerini ve iirlin ile ilgili pek ¢ok

kavrami etkilemistir.

Literatiirde etnosentrizm ve tiliketici etnosentrizmi ile ilgili yapilmis olan ¢okg¢a calisma
bulunmaktadir. Cahigmalar etnosentrizme dair pek ¢ok boyutu ele almislardir. Ozellikle
etnosentrizm ile mense iilke kavramini birlikte ele alan calismalar mevcuttur. Ancak
arastirmanin konusunu olusturan yabanci marka ismi ile etnosentrizmin iligkisini dogrudan
ele alan calisma sayisi olduk¢a sinirli olup bu konu arastirmacilarca kismen goz ardi

edilmistir.



Marka ismi tiiketicilerin {iriin tercihinde 6nemli rol oynayan kavramlardan birisi olmustur.
Bir markanin isminin yerel ya da yabanci dilde olmasi o {iriiniin tiiketicinin goziinde yerel
ya da yabanci olarak algilanmasina sebep olacagi i¢in isletmeler bu noktada markalarina
isim verirken olduk¢a secici davranmaktadirlar. Yine giiniimiizde kiiresellesmenin etkisi ile
markalar isim segerken triinlerinin i¢ ve dis pazarda rekabet edilebilirligini artirmak adina
markalarina yabanci isim verme yoluna gitmektedirler. Cilinkii marka ismi gerek yazilisi

gerek telaffuzu ile tiiketicilerde o iirtine dair 6nemli ipucu olusturmaktadir.

Bu ¢alisma Konya ilinde yasayan kadin tiiketicilerin marka ismi degerlendirmeleri ve

etnosentrizm arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaci ile hazirlanmistir.

Tez caligmast lic boliimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci bdliim ¢alismanimn teorik ve
kavramsal acidan detayli bir literatiir taramasindan olusmaktadir. Ugiincii bdliimde ise
calismanin metodolojik bilgileri ile birlikte ¢calismanin modeline uygun olarak hazirlanan
hipotezlerin, kantitatif veriler yardimi ile SPSS 22.0 programi yardimu ile test edilmesi ve

bulunan sonuglarin yorumlanmasimdan olusmaktadir.

Calismanin ilk boliimii marka kavramimin tanimindan, marka ile ilgili temel kavramlardan,
markanin 6neminden, marka isminin tanimi, 6neminden ve yabanci marka ismine yonelik

detayl literatiir ¢alismasindan olugsmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise etnosentrizm ile ilgili kavramlara yer verilmistir. Tiiketici
etnosentrizmi, tiiketici etnosentrizmine etki eden Onciiller, tiiketici etnosentrizminin

Olciilmesi ile ilgili detayl calismalar yapilarak incelenmistir.

Arastirmanin konusu ile ilgili literatiir ¢aligmalarinin tamamlanmasindan sonra kavramsal

¢ergcevenin olusturulmasi neticesinde ¢alismanin tigiincii boliimii olusturulmustur.

Ucgiincii boliimde, tiiketicilerin yabanci marka ismini degerlendirmeleri ve etnosentrizm
arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik metodolojik bilgiler yer almaktadir. Bu bdliimde
arastirmanin konusu, arastrmanm amaci, kapsami ve kisitlari, modeli, hipotezleri,
orneklem siireci, veri toplama yontem ve araci, verilerin analizinde kullanilan yontemler ve
verilerin analizleri detayli olarak incelenmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda
olusturulan anket formunda yer alan degiskenlere yonelik analizler detayli olarak

aciklanmis ve yorumlanmustir.

Calismanin son boliimiinde arastirmanin kapsami igerisinde yer alan 390 tane kadin
tiikketiciye ait demografik ozelliklere yonelik degerler detayli olarak tablolar ile ifade
edilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmeye gegmeden 6nce dncelikle arastirmada yer
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alan Olgeklerin tutarliliklarim tespit etmek admna giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu analiz
de olgeklerin gilivenilirliklerini 6lgmede Cronbach Alfa yonteminden yararlanilmistir.
Olgeklerin giivenilirlikleri tespit edildikten sonra, dlgeklerin yapisal gegerliliginin tespit
edilmesi asamasma gecilmistir. Bunun i¢in faktor analizinden yararlanmilmistir. Faktor
analizi sonucunda toplam aciklanan varyans degerleri ve degiskenlerin faktorle olan
iligkisini aciklatan faktor yiikleri esas alinarak yorumlanmistir. Daha sonra hipotezlerin test
edilmesine gec¢ilmeden Once tiiketicilerin etnosentrizm seviyesine gore smiflandirilmasina
yonelik kiimeleme analizi ve ayirma analizi uygulanmistir. Sonrasinda ise arastirma modeli
dogrultusunda olusturulan hipotezleri test edebilmek adina ¢oklu ve basit regresyon
analizleri uygulanmistir. Son olarak demografik ozelliklerin oOlceklerde yer alan
degiskenlerle iligkisini test edebilmek adina varyans analizi uygulanmis ve ¢ikan sonuglar

yorumlanmustir.

Calismanin en sonunda ise tiiketicilerin yabanci marka ismi degerlendirmeleri ve
etnosentrizm arasindaki iliskiyi aciklamaya yonelik tiim yapilan tiim analizlerin
neticesinde arastirmadan elde edilen genel sonuglar, ¢alismanin kisitlar1 ve Oneriler yer

almaktadir.

Calismanin ek boliimiinde ise Olgeklerde yer alan degiskenlere ait frekans ve yilizde

degerleri ile anket formu yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA, MARKA ISMi VE YABANCI MARKA ISMi

1.1. Markanin Tanimi

Ingilizce karsiigi Branding olan Markalama sdzciigii, koyliilerin hayvanlar1 birbirinden
ayirmak i¢in kullandiklar1 damgalamalara dayanir. Bu damgalama da hayvanlarin
farklilasmasma sebep olur. Sonug olarak en kisa ifade ile marka farklilasmak demektir

(Ak,2009:1).

Cagdas anlamda ise iiriinlerin markalanmas1 ve marka adi kullanimma ise 19. Yiizyilin
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamciik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda iiriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem

kazanmaya baslamistir (Uztug,2003:14).

Yukarida ifade edilen tanimlardan da yola ¢ikilarak markanin 6nceleri yalnizca bir iiriini
digerinden aywrt etmek i¢in kullanildig1 soylenebilir. Ancak giliniimiize kadar markanin
tanim1 giderek genislemistir. Marka giiniimiizde yalnizca iiriinleri birbirinden ayirt etmek
icin kullanilmamaktadir ayn1 zamanda tiiketicilerin duygu ve disilincelerini de
yansitmasmin yani sira rakiplerinden farklilasmasi i¢cinde en biiylik etken olmustur.

Giliniimiize kadar literatiirde yapilan marka tanimlarindan bazilar1 su sekildedir:

(Kotler,2000: 404)’e gore bir marka bir saticinin veya bir grup saticinin mal ve
hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin esya ve servislerinden ayr1 tutulmasini

saglayan bir, isim, terim, isaret, sembol veya biitlin bunlarin bilesimidir.

“556 sayili Marka Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararname anlaminda marka;
“Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli isaretleri icerir”

(Phillips,2012: 17).



Marka, iiriin ve hizmetleri rakip liriin ve hizmetlerden ayiwran bir giictiir. Ayn1 zamanda
miisterileri {iriinleri tercih etmeleri ve satin almalar1 i¢in motive ederek onlar1 sadik ve

memnun miisteriler haline getirmektedir (Vranesevic ve Ranko,2003: 812).

Marka bazi ayiric1 6zellikleri ile digerlerinden farkli olan bir tiirdiir. Tiiketicilerin goziinde
bir markanin gercek bir marka olabilmesi demek; miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin
zihinlerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan

tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp,2000: 6-7).

“Kotler (2000: 404)’e gore bir marka, esas olarak, saticinin aliciya sunacagi bir takim
ozellik, yarar ve servislerin siirekli olacagin1 vadetmesidir. Bir markanin anlamimin alt1

seviyesi vardir. Bunlar:

e Ozellikler: Bir markanin &zellikleri, drnegin Mercedes’in iyi yapilmis, dayanikls,

prestijli gibi bir takim 6zellikleri akla getirmesidir.

e Yararlar: Ozellikler Bir marka fonksiyonel ve hissi olmak iizere birden fazla yarara
doniistiiriilmelidir. Ornegin Bir markanin “Dayanikli” &zelligi, birka¢ sene bir baska
otomobil satin almayacagim, ’seklinde fonksiyonel yarara doniisebilir. Yada bir markanin
“Pahali’” 6zelligi, “’Bu otomobil beni 6nemli ve hayranlik duyulan bir kimse yapiyor,

’seklinde hissi yarara doniisiir.

e Degerler: Mercedes’in, yliksek ihracat, giiven ve prestij gibi bir takim 6zellikleri
akla getirmesi tiiketicilerin yani sira ireticilerinde yararlar1 hakkinda bir takim seyler

sOylemesi anlamina gelir.

e Kiiltiir: Mercedes’in alman kiiltiiriinii temsil etmesi gibi markalar pek cok kiiltiirti

temsil edebilirler.

e Sahsiyet: Bir marka, hiikiimdarligin1 siirdiiren bir hayvan ya da sade bir saray akla

getirerek bir sahsiyet ifade edebilir ve yansitabilir.

eKullanict: Ornegin  bir marka, 50 yasinda bir ydneticinin Mercedes
kullanabilecegini  diislindiiriirken 20 yasmmda bir sekreterin boyle bir araci
kullanamayacagini diisiindiirerek markay1 satin alan ya da kullanan kisinin nasil bir kisi

oldugu hakkinda ipucu verir.

Marka karsilikl iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisidir. Marka bir firma ve bu firmanin

miisterileri arasinda bir iligki kurar. Giiglii bir marka;



e Ayirt etme
e Tercih olusturma
¢ Bir presti) markasina hakim olma yetisine sahiptir ve olacaktir.

e Giiglii bir marka, yaraticiligini1 derhal ortaya koyan ve yeni bir iilkede, kategoride,
sanayide dikkati hemen cekebilen bir isaret, amblem, kiiresel bir semboldiir (Perry ve

Wisnom,2003: 12).

Basarili markalar, miisterilerle arasinda giiven iligskisi kuran markalardir. Bu durum

algilanan riski azaltir, se¢im siirecini kolaylastirir ve zaman kazandirir (Doyle,2004: 398).

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak (de Chernatony ve Riley,1998: 426)’inde yapmis oldugu
calismasina gore markanin saglamis oldugu Onciilleri ve sonuglar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo.1.Marka Kavraminn Onciilleri ve Sonuclar

Markanin Tanimi

Onceller

Sonuglar

1.Yasal Arag Miilkiyet isareti, isim, logo, Marka hakki ihlali durumunda
tasarim, ticari marka dava agmak

2.Logo Isim, terim, isaret, sembol, Gorsel kimlik ve isim yoluyla
irliniin 6zellikleri farklilagtirma tanimlama ve

kalite garantisi sunar.

3.Sirket Tanimlanabilir kurum ismi ve Uzun zamanli degerlendirme.
imaji. Kiiltiir, insan ve sirketin Uriin hatlart sirket kimliginden
programlart sirket kisiligini faydalanir. Paydaslar tutarl
tanimlar. CEO marka mesajlar iletir: farklilagma, iligki,
yoneticisidir. oneri.

4.Kisayol Firma bilginin, niceligini degil, = Marka ¢agrisimlarmnin hizh

niteligini vurgular.

taninmasini saglar. Bilgi isleme
stirecini kolaylastirir ve kararlari
hizlandirir.

5.Risk Azaltici

Beklentilerin yerine getirilme
giivencesi.

Marka, bir anlasmadir.

6.Kimlik Sistemi

Bir isimden daha fazlasidir.
Marka kisiligini de i¢eren 6 yiizii
olan bir yapidir.

Yonelimi, anlami ve stratejik
konumu netlestirir. Koruyucu bir
bariyerdir ve paydaslara 6zii
iletir.

7.Imaj

Tiiketici merkezcidir.
Tiiketicinin zihnindeki imaj,
marka gergegidir.

Kimligi degistirmek i¢in imajin
geri doniisiinii kullanarak
firmanin girdilerinin yonetilmesi.




8.Deger Sistemi

9 Kisilik

10.iliski

11.Eklenen deger

Tiketiciye ait degerler markaya
asilanir.

Reklam ve ambalajlama yolu ile
iletilen psikolojik degerler,
marka kisiligini tanimlar.

Tiiketicinin markaya kars1 bir
tutumu vardir. Kisi olarak
markanin tiiketiciye karst bir
tutumu vardir.

Islevsel olmayan ekler
.Tiiketiciler satin alacak kadar
yeterli 6znel degeri markaya
yiiklerler.

Marka degeri tiiketici degeri ile
uyumlagtirtlir.

Sembolizmden farklilagtirilarak,
insani degerler yansitilir.
Fonksiyonelligin 6tesinde
eklenen degerler vurgulanir.

Kisilik i¢in tanima ve sayg1
duyma iligkiyi gelistirir.

Anlam diizeyleri ile
farklilagtirma. Yiiksek fiyat
uygulama, tiiketici deneyimi,
kullanici algisi, performansa

olan inang

12.Gelisen varlik
Kaynak:(de Chernatony ve Riley,1998:426)

Gelismenin asamalarina gore degisir.

1.2.MarKka ile flgili Temel Kavramlar

Bir markay1 diger markalardan ayr1 kilan ve tiiketicilerin o markay1 tercih etmesine sebep
olan marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka sadakati, marka c¢agrisimlari,
marka farkindaligi, marka tercihi kavramlarmin tanimlanmasi ve anlagilmasi marka ig¢in

olduk¢a 6nemlidir. Dolayisiyla bu kavramlar agsagida sirasi ile agiklanmastir.
1.2.1.Marka Kkisiligi
Marka kisiligine gegmeden 6nce kisilik kavraminin tanimi yapilacak olursa;

Kisilik kurami, ilk olarak psikolojide kisilik kavrammi insa eden Freud tarafindan
kullanilmistir. Freud’un ifadesine gore kisilik dinamik ve kiimiilatif bir kavram olmasmin
yani sira hepsinin {istiinde zamana kars1 dayanikli ve istikrarlidir (Azoulay ve Kapferer,

2003: 147).

Bir marka kisiligini tarif ederken, bir bireyi tarif etmede kullanilan ifadeler kullanilabilir.
Bir marka ozellikle niifus bilgileri (yasi, cinsiyeti, sosyal sinifi ve ki) ,yasam tarzi
(etkinlikleri, ilgileri ve fikirleri) veya insani kisilik Ozellikleri (giriskenligi, anlagilir
olabilmesi ve giivenilirligi) ile tanimlanabilir (Aaker,2014: 161).

Insanlarm nasil kisilik dzellikleri birbirinden farkli ise markalar da ayn1 sekilde insanlar

gibi kisiliklere sahiptir ve bu kisilik 6zellikleri birbirinden farklidir. Bireylerde oldugu gibi

markalar da kendilerine 6zgii kisisel 6zelliklerine gore ayirt edilebilir.



Markalar1 kendi kisisel 6zelliklerine gore ayirt ederken, markanin rakiplerinden; insana ait
demografik, sosyal, kiiltiirel duygusal ve bilissel yonleri ile farklilagtiran 6zelliklerine gore
ayirt ederiz. Bu durum marka ile tiiketici arasinda iliski kurulmasmi kolaylastirir (Tosun,

2010: 112).

Markalarin sahip olduklar1 kisilik o6zellikleri tiiketicilerin {iriin tercihinde oldukca
onemlidir. Clinkii kisilerin Uiriinleri, sadece kullanima yonelik ve islevsel yararlar1 amaciyla
degil, arzuladiklar1 imaj1 yansitmasi amaciyla da tiiketiyor olmalar1 anlagilmistir (Doganl

ve Bayri,2012: 165).

Bu ifadelerden yola ¢ikarak bir markanin kisiliginin olusmasinda pek ¢ok etken
bulundugunu séylemek miimkiindiir. Bu etkenleri Aktuglu(2004: 28) su sekilde

stralamistir:

e Birincisi, her gegen giin birbirlerine benzemekte olan ve rakip olan iiriinler piyasaya
sunulmaktadir dolayisiyla bu markalar1 birbirinden ayuwrt etmede marka kisiligi tek

etmendir.

e ikincisi, satin alma karar1 verirken duygusal karar vermeyi gerektiren durumlarda
sevilen bir markanin kisiligi, tliketicinin ihtiya¢ duydugu duygusal baglantinin

kurulmasinda fayda saglar.

e Uciinciisii, yogun bir marka kisiligi, o markaya sadece yardimci olmakla kalmaz

ayni zamanda markanin reklamini siirdiiriir ve markanin kolay taninmasina yardimci olur.

Marka yaratilirken markanin istenilen kisilige sahip olmasmin, bunu yansitmasmin
saglanmas1 gerekir. Ancak bunun yapilmasi kolay olmayabilir. Markanin sicak, samimi,
aileye deger veren bir kisilige sahip olmasi istenirken, markalar tiiketicide ayni izlenimi,
ayni duyguyu yaratmayabilir. Markanin kisiligi dogru strateji olusturularak belirlenmeli,
marka iletisiminde mesajlar ona gore yansitilmalidir.(Phillips,2012:98). Ciinkii marka
kisiligi, insan kisiliginin oldugu gibi hem ayirt edici hem de devamlidir. Ornegin bir
arastirma, Coco- Cola’nin ger¢ek ve 6zgiin goriiliirken, Pepsi’nin geng, neseli, heyecanl;
Dr. Pepper’in dik basli ve eglenceli olarak goriildiigiinii sonucunu ortaya g¢ikarmistir

(Aaker,2014: 160).

Sonug olarak bir markanin kisiligi pazarlama ic¢in olduk¢a onemli bir konudur. Ciinkii
tiikketiciler satin alma karar1 verecekleri zaman iirliniin kendi orijinal niteliklerinden veya
Ozelliklerinden ziyade kendi =zihinlerinde olusmus marka imajmna gore karar
vermektedirler. Bu nedenle ayirt edici bir marka kisiligi tiiketicinin zihninde benzersiz ve
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olumlu bir dizi ¢agrisima neden olur ve bu da iirtinle ilgili marka degeri insa eder ve buna

katkida bulunur (Paz Toldos-Romero ve Orozco-Gomez,2015: 464).
1.2.2.Marka Kimligi

Bir insanin kimligi, o insan igin yon, amac¢ ve anlam saglamaya yarar. Insanlar; Temel
degerlerim nelerdir? Neyi temsil ediyorum? Hangi kisilik o6zelliklerimi yansitmak
istiyorum? gibi sorulara cevap ararlar. Marka kimligi de bir insanin kimligine benzer
olarak marka icin amag, yon ve anlam saglar. Bir markanimn stratejik vizyonu i¢in 6nem
tasir ve marka 0zvarliginin boyutlarindan bir tanesidir. Dolayisiyla bir markanin kimligi;
marka stratejistlerinin yaratmay1 ve korumay1 arzuladigi marka c¢agrisimlari kiimesidir. Bu
cagrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitr ve kurum iiyelerinden miisterilere

verilmis bir s6z anlamina gelir(Aaker,2014: 84)

Ayni1 zamanda biitlin markalarin miisterileri ile arasinda iliski kurabilmesi i¢in de bir
kimlige ihtiyaglar1 vardwr. Cilinkii marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel
faydalar1 igererek marka ile miisteri arasinda bir ilisgki kurmaya yardimci olmalidir

(Aaker,2014: 84)

Kisaca marka kimligi kavrami, markaya ait biitiin yonleri kapsamakta; markaya dair
parcalardan ziyade biitiinii 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet ortaminda markanin
gelisimini devam ettirmesi ve karli bir bliylime saglamasinda temel teskil eden bir kavram

olarak ifade edilebilir (Uztug,2003: 43).

Markanin biitlin yonlerini kapsayan kimlik kavramimin, markanm amaclarina ulasabilmesi
ve stratejilerini gerceklestirebilmesi i¢cin bazi Ozelliklere sahip olmasi gereklidir. Bu

ozellikler sunlardir: (Tosun, 2010: 56-57)

e Hatirlanabilirlik ve tanmabilirlik: Marka unsurlarmm kolay hatirlanabilir ve
tanmabilir niteliklere sahip olmasi gerekmektedir ve bu yiizden isim, logo, karakter, miizik

gibi unsurlar ile marka hatirlanabilir ve tanmabilir duruma getirilmelidir.

e Anlamlilik: Markanin 6zelliklerinin olusumunu yansitan ve gelistiren 0ze ait
anlamlarin kodlanmasina dikkat edilmelidir. Oze ait anlamlar ise iiriin sinifinin 6zellikleri

ile ilgili anlamlar ve markanin ayricaliklar1 ve vaatleri ile ilgili anlamlardir.

e Begenilirlik: Marka unsurlarmin tiiketiciler tarafindan begenilmesi bir anlamda

markanm tiiketici tarafindan estetik bulunmasi anlamima gelmektedir. Hatirlanabilirligi ve



tanmabilirliginin yani sira tliketici tarafindan marka unsurlarmin eglenceli, dikkat ¢ekici,

farkli ve ilging bulunmas1 markaya deger katabilmektedir.

e Uyarlanabilirlik: Bir markanin giiclii ve dayanikli olabilmesi i¢in, i¢ ve dis ¢evresel

degisimlere ayak uydurabilmesi yani dinamik bir yap1 sergilemesi gerekir.

e Korunabilirlik: Markalarin yalnizca yasal acidan degil ayni zamanda rekabet
edilebilirlik agisindan da korunmasi markanin korunabilirligi a¢isindan degerlendirilebilir.

Ciinkii bir markanin basaris1 her iki agidan da korunabilir olmasina baghdir.

Marka kimligi olusumunda, firmalar siirdiiriilebilir rekabet anlayisi sunan farkli noktalara
odaklanmalidir. Bu da marka kimliginin firmanin miisterileri, rakipleri ve is ortamini
anlamaya yonelik bir anlayis tizerine kurulmasma baghdir. Firmalar marka kimliginin yan1
stra tiiketicilere vermis oldugu sozii tutmay1 ve is stratejisi ve marka i¢in gerekli yatirimlari

yapmaya istekli oldugunu da yansitmaya ihtiyaci vardir (Ghodeswar,2008: 4).

Kisaca kimlik bir sirketin, iirliniin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka ad,
etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarindan olusur (Perry ve

Wisnom,2003: 14). Bu sebeple bir markanin olmazsa olmazidir.

1.2.3. Marka imaji

Bir terim olarak ‘’imaj’” kisi ya da gruplarm belirli objelere yonelik inang, tutum ve
izlenimlerinin biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu objeler bir sirket, {iriin, marka, yer ya da
bir kisi olabilir. Imaj dogru ya da yanlis olsun davramslara rehberlik edip onlari
sekillendirir. Sirketlerde markalarmin imajlarinin giiclii ve zayif yonlerini tanimlamaya

ihtiya¢ duyarlar ve onlar1 gelistirmeye calisirlar(Barich ve Kotler, 1991: 95).

Marka imaj1 tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil bir resmi olarak
tanimlanabilmektedir. Marka imaji, tiiketicinin belleginde olusan cagrisimlarin bir sonucu
olarak markaya dair yansitilan algilamalardan olusur (Uztug,2003: 40). Bagka bir ifade ile

marka imaj1, miisterilerin ve digerlerinin markay1 nasil algiladigidir (Aaker, 2014: 85).

Marka imaji, tiiketicilerde triin ile ilgili olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir.
Marka imajim1 tam olarak ifade edebilmek ic¢in tiiketici goziinde markanin neleri
cagristirdig1 ya da neleri animsattigi gibi bir takim 6zelliklerin yani sira tiiketicinin satin
alma davranisi lizerinde de durulmasi gerekmektedir. Her marka belirli bir {iriin {izerine
dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmeye calisilmaktadir. Markali bir {iriiniin

tiikketiciye sunmus oldugu fayda ile uyumlu olmas1 gerekliligi dnemli bir noktadir. Uriiniin
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ozelligine gore olusturulan bir imaj, iirtin o 6zelligini kaybettiginde tiiketici nezdinde iirline

ve firmaya kars1 olan inanilirligini da kaybetmesine sebep olabilir (Aktuglu,2004: 34).

Ayn1 zamanda marka imaji, iirlintin kalitesini de belirledigi i¢in tiiketicinin satin alma karar
siirecinde de 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii baz1 iirtinlerin imaj1 tiiketicinin nezdinde

yiiksek kaliteyi cagristirir (Odabasi ve Oyman,2005: 372).

Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli bir rol oynayan marka imaj1 her
tikketici i¢cin farkli sekilde olugmaktadir. Ciinkii her tiiketicinin markaya dair algilari,
yorumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama aktiviteleri birbirinden farklidir ve bu farklilik
bireyin zihninde sekillenir. Sonu¢ olarak imaj her bir tiiketicinin zihninde markaya dair

farkli ¢agrisim olusturdugu i¢in kisiden kisiye gore degismektedir (Hung,2005: 239).

Marka imaji, markanmn Ozelliklerine ve cagristirdiklarina yonelik inaniglar biitiiniidiir.

Marka imaj1 bir miisterinin zihninde dort tiir kaynak ile yaratilir (Doyle,2004: 398).

e Deneyim: Genellikle miisterilerin markay1 6nceden kullanmis olmalar1 durumudur.

Ve miisteriler markanm 6zellikleri ve inanirhig ile ilgili siirekli olarak bilgilendirilirler.

e Kisisel: Uriiniin kullanildig1 swrada goriilen arkadasalar, meslektaslar ve diger

kisiler marka ile ilgili 6zellikleri ve markaya dair bazi ¢agrisimlari iletirler.

e Halk: Marka, kitle iletisim araclarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda analiz

edilmis olabilir.

e Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri marka ile ilgili 6zellikleri ve

markanin degerini digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir

Sonug olarak tiiketicinin goziinde olusan olumlu bir marka imaj1, o markaya yonelik pozitif
diistincelerin olugmasinda ve artmasinda rol oynamasmin yani sira miisterilerin o markaya
olan bagliliginin artmasinda da biiyilk 6nem tasir. Dolayisiyla yapilmis olan pazarlama
calismalarina gére marka imajinin marka degerini etkileyen 6nemli bir faktor oldugu

ortaya konulmustur (Lee, Lee ve Wu, 2011: 1094).

1.2.4. Marka Degeri

Marka degeri, marka isminin markaya kattig1 ek degerdir. Marka degeri, yatirimcilar,
ireticiler, saticilar ya da tiiketiciler gibi ekonomide ki farkli gruplar agisindan

degerlendirilebilir. Ac¢ik¢a marka ismi bu gruplarin hepsine ek deger eklemektedir.

Yatirimeilar, markanin diger degerlerinden ziyade finansal agidan degeri ile
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ilgilenmektedir. Ureticiler ve saticilar marka degeri ile stratejik agidan ilgilenmektedirler.
Ureticiler icin ayni zamanda daha fazla satis ve kar miktar1 icin farklilasma avantaji
saglamasinin yani1 sira yeni {riin gelistirme, pazarda sunma ve rakip isletmelerin

saldirilarina karsi koruma imkani saglamaktadir (Walgren, Ruble ve Donthu,1995: 26).

Marka degeri pek ¢ok agidan tamimlanmasina ragmen, genellikle iki acidan
incelenmektedir. Bunlar markanin finansal degeri ve markanm tiiketiciler i¢in degeridir

(Kim, Kim ve An ,2003: 336).

Simon ve Sullivan’in finansal temelli marka degeri tanimina gore; marka degeri, markali
iirlinlerden dogan nakit akisinin, markasiz Uiriinlerden saglanan nakit akisindan daha fazla

olmasidir (Simon ve Sullivan, 1993: 29).

Bir diger finansal temelli marka degeri tanimi ise Mahajan vd. (1991) tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gore; markalarin bir firmaya yonelik potansiyel degeri, marka

degerinin gostergesi olarak kullanilmistir (Walgren vd.,1995: 26).

Tiiketici temelli marka degeri ise Keller(1993:2) tarafindan tanimlanmis olup bu tanima
gore; marka degeri tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisinin ve bu bilgisine bagl olarak

markanin pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin verdikleri farkli cevaplardir.

Bir diger tanima gore ise tiiketici temelli marka degeri markanm tiiketiciye sundugu
fonksiyonel faydanin yani swra isminin markaya ekledigi ek degerdir. Kisaca bir marka
isim, sembol, dizayn ve isaret olarak markanin sundugu fonksiyonel degerin 6tesinde ek

deger eklemektedir (Farquhar,1989: 24-25).

(Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002: 28)’e gore ise marka degeri, tiiketicilerin biitiiniiyle
markayr kullanmasi ve tiiketmesi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel

faydalardir.

Tiketici temelli marka degeri boyutlar1 ile ilgili calisma yapan yazarlarin konuyu farkl
acilardan ele almalarina karsin en yaygin olarak kullanilan model Aaker’a (1991) ait marka
degeri modelidir. Bu modele gore marka degeri bilesenleri marka farkindaligi, marka
sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlaridir. Marka degerinin boyutlar1 asagida

detayli bir sekilde aciklanmaktadir.

1.2.4.1.Marka Farkindahg

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan biridir. Farkindalik, tiiketicinin markanin

farkli kosullar altinda tanimlanabilme yetenegidir. Bu tanimlama yetene§i miisteriler
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tarafindan markanin tanima ve hatirlanma performansidir. Marka tanmnirligi, marka bir
ipucu verdigi zaman tiiketicilerin dnceki bilgilerini kullanarak markay1 tanima yetenegidir.
Bir diger deyisle marka taninirligi, tiiketicilerin 6nceden gordiikleri ya da duyduklar ile
markay1 dogru bir sekilde aywrt etmelerini saglar. Marka hatirlanirhigi ise, markay1
tikketicinin zihninde dogru bir sekilde olusturma yetenegi olarak tanmimlanabilir

(Keller,1993: 3).

Markanin taninmasi, onun fiziksel ve igeriksel 6zelliklerine bakilarak digerlerinden ayirt
eden tiiketicilerin, gorsel ve isitsel duyular: ile hafizalarinda yer etmesiyle ortaya cikar.
Markanin hatirlanmas1 unsuru ise yine markanin islevsel hareketlerinin bir uzantisidir.
Hatirlama, markaya gereksinim duyuldugu anda ortaya ¢ikar (Tosun, 2010: 112). Aaker’in

taninirlik ve hatirlanilirlik kavramlarina yaptigi tanimlama ise su sekildedir;

Markanin tanmirli§i gecmiste markayla bir karsilasma oldugunu hatirlamaktir. Marka
hatirlanirlig1 ise, bir marka eger onun lriin grubundan bahsedildigi zaman tiiketicilerin

aklina geliyorsa o zaman o marka hatirlanilirliga sahiptir (Aaker,2014: 24-25).

Sonu¢ olarak bir markanin farkindaligi, markanin hatirlanirhigis ve tannirhgi ile
gerceklesmektedir. Ayni zamanda bir marka farkindaligi olusmadan, diger iletisim
cabalarmin etkisi de olmayabilir. Bir markay1 satin almak isteyen bir tiiketici i¢in oncelikle

markanin farkinda olmasi saglanmalidir (Odabasi ve Oyman, 2005: 369-370).
Aaker’a gore marka farkindalig1 bir markaysi;
* Tanima
* Hatirlama
* Zihinde en 6nde gelme

* Baskin olma gibi tiiketicilerin farklilik gdsteren degisik hatirlama yollarina gore

Olctiliir(Aaker,2014: 24).

Farkindalik olustururken farkindalik diizeylerinin tanimlanmasi gereklidir. Asagida

farkindalik diizeyleri Sekil 1. de gosterilmis ve aciklanmaistir.
Farkindalik piramidi, Farkindalik seviyelerini tanimlar. Farkinda olma evrelerini tanimak,
hangi evrede hangi calismalarm ele almacagini ve hangi 6nem sirasinda yapilacagini

tanimlar (Elitok,2003:103-105).
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Marka Hatwrlama

/ Marka Tanmma \

/ FARKINDALIK \

Sekil 1. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Elitok (2003). Hadi Markalasalim. 1.Basim, istanbul: Sistem Yaymcilik
Sekil 1. de ifade edilen farkindalik diizeylerine gore; (Elitok,2003: 104)

eEn Ust Seviyede Algilama: Farkindalik yaratmaya gerek yoktur ciinkii miisteri

markanin farkindadir.

e Marka Tanima: Miisterinin A markasimi tanimasina karsin, B markasini tercih etme

durumudur.

eMarka Hatirlama: Marka miisterinin hafizasinda yer almaktadir ancak
pekistirilmeye ihtiyact vardir. Bunun sebebi genellikle markanin duyurulmasinin

yetersizligidir.

e Farkindalik Olmamasi: Miisterinin markanin farkinda olmadigi durumdur.

Farkindalik olusturmak i¢in farkindalik insa edilmelidir

1.2.4.2.Marka Sadakati

Marka sadakati kavramu ile ilgili literatiirde pek ¢ok calisma mevcuttur. Ciinkii bu kavram
isletmeler agisindan oldukc¢a onem arz etmektedir. Marka sadakati marka degerinin biiyiik
bir bilesenidir. Tiiketicinin markaya yonelik olumlu tutum sergilemesi ve markay1 diizenli
bir sekilde gelecekte de almaya devam etmek istemesi olarak tanimlanabilir.(Pappu ,

Quester ve Cooksey, 2005: 145). Gii¢lii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik
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tiiketici kitlesini olusturmaktir.Bir isletme agisindan sadik miisteri, ihtiyaclar1 karsilanmis

hatta beklentileri agilmis miisteri olarak nitelendirilir (Cetintiirk, 2010: 13).

Marka sadakati kavramu ile ilgili literatiirde pek ¢ok tanim yapilmistir. Aaker’e gore marka
sadakati, almacak olan ya da satilacak olan bir markaya deger bicmek i¢in 6dnemli bir
degerlendirme kriteridir ¢iinkii sadik bir miisteri tabaninin olduk¢a dngoriilebilir bir satig

ve kar akis1 yaratmasi beklenir (Aaker,2014: 35).

Bagka bir tanima gore marka sadakati, tiikketicinin markayi deneyimledikten sonra ayni
markay1 tekrar satin almasidir (Knox ve Walker,2001: 113). Kisaca tekrarlayan satin alma
davranisidir.Uztug, marka sadakatini tiiketicinin markaya olan inancmin giicii olarak
tanimlar (Uztug, 2003: 34).Tiiketicilerin bircok marka segenegi ile karsi karsiya kalmalar1
durumunda bu bir¢cok secenek arasindan bir markanin secilerek istikrarli olarak ayni
markay1 satin alma egiliminin gosterilmesi marka sadakati olarak ifade edilmektedir

(Akkog, Kog¢ ve Akkog, 2012: 202).

Marka sadakati kavramu ile ilgili literatiir incelendigi zaman iki boyut temel alinarak

incelendigi goriilmektedir. Bu boyutlar davranis ve tutum boyutlaridir.

Davranis boyutuna gére marka sadakati; tekrarlanan satin alma davranis1 sadakatin objektif
bir belirleyicisi olarak goriilmektedir (Oyman,2002: 171). Miisteri her aligverisinde aldig1
irlinii ayn1 markadan aliyorsa, bu miisteri o iiriin kategorisi i¢in markaya sadik miisteri

olarak diisiintilebilmektedir (Simsek ve Noyan,2009: 124).

Tutum boyutuna gore marka sadakati ise; miisteri tatmini, sadakati belirlemek i¢in bir 6lctii
olarak kullanilmakta olup, tatmin ile olumlu bir tutum olusturularak tekrar satin almak i¢in
zemin hazirlayacagi bunun da sadakati getirecegi varsayilmaktadir (Oyman, 2002: 171).
Bu ifadeden hareketle miisterinin bir markaya karsi tutumu diger markalara karsi olan
tutumundan daha olumlu ise miisterinin o markaya karst bagh oldugu diisiiniilebilir

(Simsek ve Noyan,2009: 124).

Yapilan tanimlama ve aciklamalardan yola ¢ikilarak marka sadakati isletmeler ve
tiiketiciler arasinda kurulan iliskide oldukg¢a 6nemli bir kavramdir. Sadakat olusturmanin
isletmeler acisindan biiyiik 6nem arz ettigi rakiplerinden farklilasabilmek i¢in 6nemli bir
kavram oldugu asinadir. Sadik miisterilere sahip olan isletmeler/markalar sektérde her

zaman avantajli konumda olacaklardir.
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1.2.4.3. Algilanan Kalite

Zeithaml(1998: 3) kaliteyi genis olarak istiinliik ve miikemmellik olarak tanimlar. Ek

olarak iirlin hakkinda tiiketicinin iistiinliik ve mitkemmellik yargis1 olarak tanimlanabilir.

Glinlimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 6n planda tutan bir pazarlama anlayisi
pazara hakim olmus durumdadir. Tiiketicinin bu istek ve ihtiyaglar1 neticesinde herhangi
bir iirlinii satin almak isteyecegi zaman iiriine ait belirli ayirt edici 6zelliklerini g6z dniinde
bulundurur. Bu &zelliklerin en basinda ise iiriiniin kalitesi gelmektedir. Uriiniin sahip
oldugu gercek kalitesinin yaninda tiiketicilerin goziinde olusan algiladiklar1 kalitesi de s6z

konusudur.

Ancak algilanan kalite, gercek veya nesnel kaliteden farkli bir kavramdir. Uriiniin belirli
ozelliklerinden ziyade yiiksek diizeyde bir soyutlamadir. Ayn1 zamanda Zeithaml(1998: 3-

5) nesnel ve algilanan kalite kavramlarini su sekilde ifade etmistir;

e Nesnel kalite; Onceden belirlenmis ideal bir standart ya da standartlar iizerinde

Olciilebilir ve dogrulanabilir bir listiinliik olarak tanimlamistir.

e Algilanan kalite; Nesnel kaliteden farkhidir. Ciinkii kalitenin birileri tarafindan

algisini ifade eder, 6zneldir

Aaker’e (1991) gore ise kalite tice ayrilmaktadir; gergek kalite, liriin temelli kalite ve

iretim kalitesi.
¢ Gergek kalite, mal veya hizmetin listiin bir yarar saglayabilme diizeyidir.

e Uriin temelli kalite, iiriiniin bilesimleri, dzellikleri ve hizmetlerin icerikleri ve

miktaridir.
e Uretim kalitesi ise sifir hata diizeyine uygunluk diizeyidir (Aydin,2007: 39).

Algilanan kaliteye yonelik literatiirdeki pek cok calisma mevcuttur. Bu calismalarin
genelinin ortak sonucuna gore algilanan kaliteyi etkileyen hem i¢sel hem de dissal ipuglar:
mevcuttur. Igsel ipuglar1 {iriine has 6zellikler dissal ipuglar1 ise bunun aksine iiriiniin
fiziksel olmayan Ozellikleridir ve {iriinliin temel yapisini degistirmeden degisebilirler,
marka ismi, fiyat, magaza ismi bunlara 6rnek verilebilir. Her iki ipucunun da iirliniin
algilanan kalitesini etkiledigi sdylenebilir. Ve sonug olarak her iki ipuglar1 da algilanan

kaliteyi 6l¢cmeden kullanilmaktadir (Stone- Romero, Stone ve Grewal, 1997: 93).
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(Stone- Romero vd.,1997: 93) daha 6zel olarak ise kendi ¢alismasinda algilanan kaliteyi
dort boyuta ayirmistir . Bu boyutlardan ii¢ tanesi i¢sel ipucudur (miikemmellik, goriiniis,
dayaniklilik), digeri ise digsal ipucudur(agiklik). Ayni zamanda yapmis oldugu ¢alismada
bu boyutlar1 kendi i¢inde ifade etmek i¢in bazi kavramlardan yararlanmistir. Bu kavramlar

sunlardir(Stone- Romero vd.,1997: 99):
e Miikkemmelligi 6lgmek i¢in (kusurlu- kusursuz, hatali- kusursuz)
¢ Goriiniisii 6lcmek i¢in (zarif-gekici, gosterisli-¢cekici olmayan)
¢ Dayaniklilig1 6l¢mek i¢in (glivenilir-dayanikli, giivenilmez-dayaniksiz)

e Aciklig1 6lgmek icin (yenilik¢i-¢ekici, standart-gekici olmayan) gibi kavramlari

kullanmustir.

Algilanan kalite kavrami sunulan hizmetlerin tiiketicinin beklentisine ne oranda karsilik
verdiginin Ol¢iilmesidir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 42). Ayni zamanda
algilanan kalite kavrami tiiketicinin goziinde olusan marka degeri oldugu ic¢in iirliniin
reel/gercek kalitesinin Oniine gecebilmektedir. Gercek anlamda kaliteli bir {iriiniin
tiikketicinin goziinde kalitesiz algilanmasi isletmeler agisindan sorun teskil edebilmektedir.
Bu sebeple tiiketicinin beklentilerine karsilik vermek icin yalnizca {iriiniin genel anlamda
kalitesini artirmaya c¢alismak yeterli olmamakla birlikte ayni zamanda {iriiniin tiiketici
nezdinde yaratmis oldugu performansa dair beklentisinde meydana gelecek sapmalara dair

riskleri de en aza indirmek zorundadir (Rust, Inman, Jia ve Zahorik, 1999: 89).

Garvin(1987: 104)’in yapmis oldugu c¢alismasinda bir {iriiniin kalitesinin 8 6nemli boyutu
oldugundan bahsetmistir. Bu boyutlar; performans, Ozellikler, giivenilirlik, uygunluk,
dayaniklilik, kullaniglilik, estetik ve algilanan kalitedir. Ayni zamanda c¢aligmasinda

algilanan kalite i¢in {iniin ¢ok 6nemli oldugundan bahsetmistir.

Tiiketici gbziinde {iirliniin kaliteli algilanmasma sebep olan tiim kalite gostergeleri ayni
zamanda isletme acisindan da olumlu sonuglara neden olmustur. Algilanan kalitenin
isletme acgisindan finansal performansi yonlendirdigine ve olumlu sonuglara neden

olduguna dair 6rneklerden bazilar1 sunlardir: (Aaker,2014: 31)

e Pazarlama stratejisinin karlar {izerine analizini (PIMS) kullanan ¢alismalar
algilanan kalitenin, bir sirketin yatirimmimn geri doniisiine en énemli katkiy1 yapan unsur
oldugunu gdstermistir. Bu katkinin pazar payi, ARGE ya da pazarlama harcamalarindan

daha biiytik etki yaptigi ortaya konulmustur.
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e Isvec Michigan Universitesi’nden Claes Fornell ve ¢alisma arkadaslar1 tarafindan
77 sirket ile yapilan ve bes yil siiren bir aragtirma; algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti
ve buna bagli olarak yatirmmin geri doniisiinii en fazla etkileyen unsur oldugunu ortaya

koymustur.

o4 il siiren ve 33 halka agik sirketi iceren bir ¢aligma; algilanan kalitenin nihai

finansal 61¢ii olan hisse senedi kazanci lizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Ayn1 zamanda tiiketicilerin géziinde olusan yiiksek kalite algis1 uzun siireli ve artan satislar

sebebi ile sirket gelirlerinin artmasima neden olmustur (Sanyal ve Datta, 2011: 607).

Sonug olarak algilanan kalite gerek tiiketiciler gerek isletmeler agisindan olduk¢a onemli
bir kavram olmustur. Tiketicilerin goziinde olusan olumlu kalite algis1 tiiketicinin o

markaya olan giivenini ve bagliligini da artiracaktir.

1.2.4.4. Marka Cagrisimlar

Marka degerinin bir diger 6nemli bileseni ise marka ¢agrisimlaridir. Marka cagrigimlari
iirlin Ozelliklerini, miisteri yararlarini, kullanimlari, kullanicilari, yasam bigimlerini, {iriin

gruplarmi, rakipleri ve tilkeleri icermektedir (Odabasi ve Oyman, 2005: 375).
Marka cagrisimlar1 Aaker(1991)’e gore pek ¢ok sebepten dolay1 6nemlidir.

eilk olarak; cagrisimlar, tiiketici siireclerine ve bilgi almaya yardimci olmalarmin

yani sira aynt zamanda farklilagtirma ve marka konumlandirma i¢1 yardimer olurlar.

e Ikinci olarak; eger cagrisimlar olumlu ise satm alma davranisi icin faydali tutum ve

hisler yaratirlar.

e Son olarak; cagrisimlar etkili marka genislemesi yaratmak i¢in kullanilabilirler

(Till, Baack ve Waterman, 2011: 93).

Marka cagrisimi gerek pazarlamacilar gerekse tiiketiciler agisindan oldukca 6nemli bir
kavramdir. Ciinkii marka c¢agrisimi demek tiiketicinin o markaya dair aklina gelen,

kafasinda sekillenen 6zellikler ve ifadeler demektir.

Pazarlamacilar marka c¢agrisimini, markaya dogru olumlu tutumlar ve duygular yaratmak
ve spesifik marka kullaniminin veya satin almanin kazanimlarimi ve niteliklerini géstermek
icin markay1 farklilastirma, konumlandirma ve genisletmede kullanirlar (Erdil ve

Basarir,2009: 2019).
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Tiiketiciye gore marka ¢agrisimi ise, tiikketicinin zihninde herhangi bir markaya ait, marka
ile baglantili “sey” olarak tanimlanmakta ve cagrigimlar markanm “kalbi ve ruhu” olarak

nitelendirilmektedir (Yaprakli ve Can,2009: 270).

Marka cagrigimlar: tiiketiciler i¢in markanin degerini icerir. Marka degerini etkileyen iki
onemli cagrisim vardir. Bu cagrisimlar marka kisiligi ve orgiitsel cagrisimidir. Marka
kisiligi, marka degerinin anahtar bir bilesenidir ve markaya ait tiiketicilerin algiladig:
cesitli Ozellik ve karakteristikleri acisindan tanimlanir. Marka c¢agrisimi  tiiketicilerin
markay1 satin almasi i¢in deger saglar ve tiiketiciler arasinda pozitif tutum ve hisler yaratir
(Pappu  vd.,2005: 145). Marka cagrisimlar1 marka kimligi tarafindan yonlendirilir;
kurumun, misterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir.

(Aaker,2014: 39).
Tiiketicinin zihninde pek ¢ok yonlii gagrisim yapilabilir. Ornegin;

e Kalite/deger anlaminda cagrisim yaparken; Gillette biiyiik oranda ‘’Erkek i¢in en
yisi’’ slogani ile Gillette’s Good News kullan-at jiletleri ile kategoride en iyisidir.
Starbucks, biiylik oranda diinyadaki en iyi kahveyi biitlinliik ve tutarlilikla sunmasi ile

unludiir.

e Kullanma durumu ile ¢agrisim yaparken; Agarticilar(camasir suyu) temizlik ve bir
cok seyin dezenfekte edilmesi i¢in kullanilmasma ragmen, Clorox c¢amasirlarin
beyazlatilmas1 ile giiclii bir bag saglamistir. Miracle Whip, cok yonlii bir salata sosu

olmasina ragmen gercek giiciinli sandvi¢ yapma ile bagdastirilmasi ile alir.

e Kullanicilar ile ¢agrisim yaparken; Gerber bebeklere odakalinrken, Weight

Watchers kilo kontrolii ve beslenme ile ilgilenen kisiler ile bagdastirilir.

e Bir iilke ya da bolge ile cagrisim yaparken; Chanel tamamen Fransiz, Swatch

saatleri Isvicreli Mercedes, Alman olarak iilke ile bagdastirilir(Aaker,2014: 96-97).
1.3.Markanin Onemi
Marka kavrami ge¢cmisten giiniimiize 6nemini giderek artirmaktadir. Bu sebeple pek ¢ok

anlamda dneme sahiptir. Ozellikle rakiplerinden styrilip giiclii bir marka olmak isteyen

isletmeler i¢in marka kavrami oldukg¢a onemlidir.

Marka en genel olarak tiiketici i¢in bir imaj ve garanti saglayarak satin alma kararlarinda

belirleyici olabilirken iiretici i¢in hem bir maliyet ve sorumluluk, hem de uzun donemde

19



stirdiirtilebilir bir satig garantisi ve bir varliktir(Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 107-

108).

Bu baglamda marka kavramu iireticiler, tiiketiciler, toplum ve aracilar agisindan pek ¢ok
oneme sahiptir. Markanin onemi asagida iiretici, tiiketici ve toplum agisindan ele almarak

aciklanmastir.

1.3.1. Markanin Ureticiler Acisindan Onemi

Rekabetin hizla arttigi gliniimiizde marka kavrammin isletmeler agisindan 6nemi giderek
artmaktadir
(Cemalcilar,1983: 143)’e gore “Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik

niteliklerinden daha etkilidir. Reklam edilen marka kolaylikla animsanir ve markay1

tastyan mallar, 6zellikle kendin se¢ al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir”.
(Mucuk,2001: 135) markalarm iireticiler i¢in 6nemini su sekilde siralamistir;

e Tutundurmaya yardimci olur.

o Tiiketicide firmaya baglilik yaratir.

e ikame mallar yiiziinden satis kaybi tehlikesini dnler.

e Marka kullanilmas1 mali pazarlama kanallarina dogru ¢eker; zira iyi tanitilan marka

araci kuruluslarca aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarn mali farkli fiyatlardan satmalarini

saglamada yardimci olur.
e Aracilar, marka adi olan mallar1 tercih ederler.
1.3.2. Markanin Tiiketiciler Acisndan Onemi

Markalarin isletmeler acisindan Oneminin yani sma tiiketiciler agisindan da Onemi
biiytiktiir. Piyasada mevcut ¢ok sayida iiriin bulundugu g6z oniine almirsa tiiketicilerin
iriin tercihi konusunda pek ¢ok kriteri g6z Oniine aldigini sdyleyebiliriz. Markalar bu

anlamda tiiketicilerin tercihlerinde 6nem arz etmektedir.

Herhangi bir mamul satin alirken eskisi gibi saglamlik, kalite ve fiyat uyumu aramaktan

¢ok bir imaj ve sembol arayisina ydnelmektedir tiiketiciler. Ozellikle geng ve egitimli yeni

20



kusak ulusal ve yerel markalar yaninda belki daha fazla yabanci ve kiiresel markalar1 tercih

etmektedirler (Hacioglu,2011: 263).

Mucuk(2001: 135)’de markanin iireticiler acisindan Oneminin yani sira tliketiciler

acisindan 6nemini de ifade etmistir ki bunlar;
e Malin taninmasini saglar.
e Kalite acisindan giiven unsuru olur.
e Mal hakkinda bilgi verir.
e Tiiketiciye korunma imkani verir.
1.3.3. Markanin Aracilar Acisindan Onemi
Markanin iireticiye sagladigi yararlar, araci iginde gegerlidir. Bununla birlikte aracinin mali
markalamasinin 6zel nedenleri vardir(Cemalcilar,1983: 144);

eHer seyden Once, aract isletmeler (Ozellikle biiylik perakendeci
isletmeler),pazarlarmi  ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmek i¢cin mallarmni
markalarlar. Perakendecinin markasma baglilik, perakendeciyi {ireticinin etkisinden

kurtarir.

e Perakendeci, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Ornegin daha ucuz imajmni

yaratarak, tiiketicileri kendine ¢ekebilir.

e Kendi markasini kullanan araci, bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim yapabilir.

Ureticiye uzun siireli bir sdzlesmeyle baglanarak fiyat indirimi saglayabilir.

1.3.4. Markanin Toplum A¢isindan Onemi

Marka kavramu isletmeler acisindan ne kadar onemli ise toplumun geneli i¢in de ayni

Oneme sahiptir.

Toplum acisindan markalamanin aleyhine ve lehine goriisler bulunmaktadir. Aleyhine
olanlar, markanin o6zellikle homojen f{iriinlerde gereksiz ve gercek dis1 (iriin
farklilagtirmasina yol actigini, reklam, ambalaj vb. gibi maliyetleri arttirdigini o6ne
stirmektedir. Buna karsilik, marka, fiyatlarda karlilik saglayabilmekte, tirtinlerin kalitesinin
lyilesmesine ve isletmelerin taklitlerden korunmak i¢in daha c¢ok yenilik yapmalarina

yarayabilmektedir (Kuruscu,2014: 22).
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1.4.Marka ismi

Isim bir markanmn hayat damarlarindan biridir. Isim markay: pazarda fark edilebilir hale
getirir, rakiplerinden aymrir. Hedef kitle ile marka arasinda bir bag kurar. Isim marka
hakkinda bir seyler soyler (Phillips,2012: 21). Marka isimleri farkli sekillerden olusur.
Isimler gercek insanlara, yerlere, hayvanlara, kuslara dayanabilir ya da sadece uydurma

olabilir (Keller vd,1998: 48).

Uriin isimleri genellikle tiiketici ve iiretici arasmdaki ilk etkilesimdir (Hillenbrand,
Alcauter ve Cervantes, 2013: 300). Marka ismi iirlin ve hizmetlerin pazarlamasinda ve
onlarin halk tarafindan kabuliinde 6nemli rol oynar ve marka isminin {iriin ve hizmetlerin

basar1 ve basarisizligina 6nemli katkida bulunduguna inanilir(Chan ve Huang,2001: 309).

Marka ismi bir saticinin iiriin ve hizmetlerini tanimlamak i¢in kullandig1 terim, sembol,
isaret, tasarim ya da bunlarm herhangi birinin kombinasyonudur (Turley ve Moore,1995:
42). Marka ismi rekabetci ekonominin goriiliir ve sembolik ifadeleridir ve neredeyse bu
ifadeler olmaksizin iirlinlerin reklamlarinin yapilmas1 diisiiniilemez (Bogart ve
Lehman,1973: 17).Marka ismi; markanin isletme tarafinda gergeklesen caligmalarinin
tilketici ile bulugsmasinda bir kopridir ve isletmenin Triinlerini kimliklendirerek
rakiplerinden farklilagsmasini saglamaktadir (Aktuglu,2004: 43). Diinyanin onde gelen
marka danismanlig1 firmalarindan biri olan Interbrand’in Grup Baskan Yardimcis1 Tom
Blackett, marka isminin {i¢ temel fonksiyona sahip oldugunu belirtmektedir (Aktuglu,

2004: 45)
e Tiiketicinin kabul edip etmeyecegine olanak veren bir mal veya hizmeti tanimlar.

e Markay1 betimleyici Ozelliklere yonelik, sembolik ya da fonksiyonel mesajlar

ileterek tiiketici ile iletisim kurar.

¢ Yasal haklarin bir parcasi olarak rekabet ortamindaki haksiz rekabete veya ihlallere

kars1 firmanin ve markanin degerini korur.

Isim markalar1 birbirinden farkhlastirir. Tipki insanlarda oldugu gibi isim, marka ve
markanin kisiligi hakkinda bir fikir verir (Phillips,2012: 22). Bu sebepten 6tiirii isim bir
markanin ayni zamanda imzasi gibidir. Marka kisiligi markayr olusturan en temel
kavramlardan biridir ki ismin de marka kisiligini etkiledigi aciktir. Ayni zamanda bir isim
o marka i¢in baglilik olusturma ag¢isindan da ¢cok 6nemlidir, isim tiiketiciye gliven duygusu

verir ki bu da markaya olan baglilik/sadakatini artirmada dnemli bir etkendir. Bu sebeple
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markalar etkili isim olusturmak i¢in biiylik caba gosterirler. Knapp (2000: 94-95)’e goére
etkili bir marka isminin belli bagl 6zelliklere sahip olmasi1 gerekir. Bu 6zellikleri su sekilde

stralamistir;

eElde edilebilirlik: Ismin belirli bir {iriin tipi icin ve internette arastwrilmak icin

uygun olmasina dikkat edilmesi gerekir.

e Korunabilirlik: Ismin Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan ticari bir marka olarak

kaydedilme konusu tizerinde 6nemle durulmalidir.

eKabul edilebilirlik: Ismin, markanmn pazarlanacag: bolgelerin tiim kiiltiir ve

dillerinde kabul edilebilir olmasima dikkat edilmesi gerekir.

e Essizlik: Onceden var olan ¢agrisimlari en aza indirgemek icin karmasikligin

azaltilmast ve kolay hatirlanabilir olmasia 6zen gosterilmelidir.
e Giivenilirlik: Isim bir getiri yada iiriine uygun, inanilabilir ve agik olmalidir.

e Uretilebilirlik: Telaffuzu kolay, kulaga hos gelen goze hitap eden ve sdylenmesi

kolay bir isim olmaldir.

e Okunaklilik: Tiim medya ve iletisim alanlar1 tarafindan kolayca ve etkili bir sekilde

kullanilabilir olmalidir.

e Dayaniklilik: Kiiltiirel ve ticari degisikliklere en az on yil dayanabilecek esneklige

sahip olmalidir.
e Bagdasma: Diger bilgilerle kolayca uyum saglamalidir.

1.4.1.Marka isminin Onemi

Bir insanm kisiligi, o insanin diger insanlarm goziindeki degerini ifade etmede 6nemli bir
kriterse ayni sekilde bir markanin kisiligi de tiiketicinin goziinde markanmn deger
kazanmasi i¢in ¢ok 6nemli bir kriterdir. Tiiketicinin goziindeki degerinde bu denli etkili
olan marka kisiligi kavraminin en Onemli bileseni marka ismidir. Bu sebepledir ki
oncellikle markay1 dolayli olarak da tiiketiciyi etkileyen isim kavrami oldukca 6nemlidir.
Isim ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda marka ismi kavraminm tiiketiciler,

perakendeciler ve iireteciler agisindan ayr1 ayri 6nemleri saptanmis ve agiklanmastir.
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1.4.1.1 Marka isminin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Bir isim, bir 1yi niyet elgisi, bir haberci, bir sz, tiiketicinin iirin ya da firma hakkinda
duydugu ilk seydir. Bir marka ismi tiiketicilere satin alma kararlarmi hizli almalarinda
yardime1 olur ve tiiketicilerin algilar1 i¢in sembolik bir ara¢ goérevi goriir (Alashban,1995:

3).

Marka ismi tiiketicilerin iirlinleri daha kolay tanimmasma yardimci olur ve tiiketici
tercihlerini basitlestirir. Iyi secilmis marka isimleri {iriiniin giiciine katkida bulunur

(Salciuviene , Ghauri, Streder ve Mattos, 2010: 1037).

Marka ismi alictya iiriin kalitesi hakkinda bilgi vermektedir. Daima ayn1 markayi satin alan

alicilar, her bir satin almada ayni1 kaliteyi elde edeceklerini bilmektedir (Aydin, 2007: 25).

Marka ismi, statii ve prestiji ¢agristirmaktadir. Isim tiiketicide bir giiven yaratarak
tiikketiciye aidiyetlik hissi vermekte ve tiiketici bu sekilde kendisini farkli hissetmektedir

(Bas ve Sahin,2013: 27).

Marka tiiketiciler icin, Uriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki
bilgilerin hatirlanmasmi ve satin alma kararmna yardimci olmaktadir. Marka adi, bellekte
kisa siirede cagrisim yarattigi gibi 6zellikle zaman baskis1 altindaki tiiketicilerin

yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir (Uztug,2003: 20).

Odabasi ve Oyman (2005: 361) ismin tiiketiciler acisindan Onemini su sekilde

stralamistir:

e Uriinii belirleme: Marka isminin varlig1 tiiketiciye hangi iiriiniin tatmin edici

oldugunu belirlemede yardimci olur.

e Kalite belirleme ve iletisim: Marka ismi giivenilirlik ve iriin kalitesi konusunda

mesajlar tagtyarak tiiketiciye yardimei olur.

¢ Yeni sunumlar1 belirler: Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararli olabilecek yeni

iriinlere dikkat etmesini saglayabilir.

1.4.1.2 Marka isminin Ureticiler Acisindan Onemi

Isletmeler i¢in markalarma isim vermek belki de en dnemli asamadir ¢iinkii marka o isim
ile piyasaya girecek ve tiiketici ile bulusacaktir. Artan rekabet icerisinde tiiketicilerin
marka tercihlerini etkileyen pek cok etken vardir ve isim bunlarin basinda gelmektedir.

Piyasada tiiketicinin talebine sunulan ihtiyag¢larina karsilik bulabilecegi benzer sayida ¢ok
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fazla marka oldugu icin rakiplerin arasindan siyrilmak isteyen markalar ilk olarak
tiikketiciyi ismi ile etkileme cabasi igerisine girerler. Cilinkii bir markanin ismi tiiketiciye
basta giiven olmak tizere pek ¢ok sey vadeder. Bu sebeple isim marka icin bir reklam ve

pazar icerisindeki rekabet aracidir.

Marka isimleri firmalarin rekabet edebilmeleri, 6n plana ¢ikabilmeleri ve uzun siireli

miisteri baglilig1 yaratabilmelerinde 6nemli rol oynar ( Phillips,2012: 67).

Marka ismi; markanin isletme tarafinda gergeklesen c¢alismalarmin tiiketici ile
bulugsmasinda bir kopriidiir ve isletmenin {rilinlerini kimliklendirerek rakiplerinden

farklilasmasini saglamaktadir (Aktuglu,2004: 43).

Marka ismi bir iirline verilen addir ve iirlinii rakip tirlinlerden ayirir. Marka ismi miisteriler
ve isletmeler i¢in Uriinlin O6ziinii tanimlamayr saglar. Uygun bir marka ismi se¢imi
pazarlama programlar1 ve stratejilerinin temelidir. Iyi bir marka ismi markanin degerini
artirarak sirket i¢in merak uyandirabilir iken kotii bir marka ismi markaya ve isletmeye

zarar verebilir (Mishra ve Datta,2011: 109).

Marka ismi iireticinin yasal miilkiyetinde olabilmekte ve iiriinii iireticiye ait yapmaktadir.
Diger bir ifade ile iiretici agisindan marka isminin kullanilmasindaki temel amaclar ne

olursa olsun, isim yasal sekilde kullanilabilmektedir (Aydin, 2007: 26).

Odabas1t ve Oyman(2005: 360-361) ismin tiiketiciler i¢cin oldugu kadar {ireticiler i¢inde

onemli oldugunu ifade etmistir ve su sekilde siralamistir:

e Marka imaj1 olusturmaya yardimci olur: Uriinii etkili bicimde konumlandirmak i¢in
iiretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajmni olusturmada reklam ve tutundurma

cabalarini kullanmalidir.

e Fiyat karsilastirmasini azaltir: Marka ismi ile {iretici, rakiplerinden farkli bir fiyat

olusturma olanagina kavusabilir.

e Uriin hattinin genislemesini saglar: Uriin hattin1 genisletmek isteyen kuruluslar igin,

cok 1yi bilinen marka ismi avantaj saglar.

e Pazar1 korur: Belirgin bir imaj ve ayirt edebilme Ozelliklerinden dolay: {iretici

markas1 yoluyla pazarini belirli 6l¢iide koruyabilir.
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1.4.1.3.Marka isminin Perakendeciler A¢isindan Onemi

Marka ismi perakendeciler agisindan da g¢esitli Onemlere sahiptir. Marka isminin
perakendeciye sagladigi en onemli avantajlardan biri, satin almalara yardimec1 olmasidir.
Bir ¢ok magaza i¢in satin alirken, perakendeci iireticinin iiriinlerinin kalitesine, zamaninda
teslimata ve hatta stoklarin finanse edilmesindeki uyumuna bakmaktadir. Bu nedenle
perakendecinin  ihtiyacin1  karsilamak  i¢in iyt  bilinen = markalar  tercih

edilmektedir(Aydin,2007: 26).
Odabas1 ve Oyman (2005: 361-362)’ e gore ismin perakendeci agisindan 6nemi:

e Perakende zinciri i¢in merkezi satin alma: magazalar, liriin satin alirken tutarli tiriin
kalitesi, zamaninda teslim ve kredileme gibi konularda iretici firmalara baghdir. Bu
sebeple ¢ok iyi bilinen marka isimleri perakendecinin ihtiyaglarini karsilamasi agisindan

tercth etme sebebidir.

e Satis noktasinda fark edilme: Iyi bir marka ismi tiiketicinin satin alma kararini
etkileyebilmektedir. Diger markalar1 tercih etmeden 6nce, bilinen ve giivenilen markalar

tercih edilebilmektedir.

e Marka algilamasi: Magaza yoneticileri de magazalarinda satmak istedikleri

iirtinleri, ayni tiiketicilerin etkilendigi gibi reklamlardan etkilenerek secerler.

Bu sebeple basarili marka ismi gelistirmek magaza yoneticilerinin algilarmi olumlu

yonde etkilemek demektir.

1.4.2. Marka ismi Olusturma Siireci

Bir markanin ilk ve belki de en 6nemli adimi ve ifadesi isimdir. Ortak kimlikten, reklam ve
ambalajlamaya kadar tiim gelecek izlenimler igin bir atmosfer olusturur. Iyi
isimlendirmenin 6zelligi, tiiketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan essiz “gii¢lii bir
sembol” yaratmasmdadir. Etkili bir isim markanin degerini artirarak deger olusturma

siirecini gliclendirir ( Knapp,2000: 93).

Ancak etkili bir marka ismi olusturmak zor bir siiregtir. Marka ismi iirlinii tanimlamaya
yardimc1 olur ancak daha da 6nemlisi onlarin kendi anlamini ve varligini iizerine alir

(Kohli ve Labahn,1997: 67).

Markalar ile ilgili verilen en hassas kararlarin basinda marka ismi se¢imi gelmektedir.

Marka ismi stratejiye dayanmalidir. Hedef kitleye hitap etmeyen, iirlinii/hizmeti dogru
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temsil etmeyen ve marka kisiligi ile ortiismeyen isimlerin basariy1 yakalamalar1 oldukga
zordur. Basarili bir isim hedef kitle tarafindan dogru algilanmali tanimladig: iiriin veya

hizmet ile uyum i¢inde olmali, karakterini yansitmalidir ( Phillips, 2012: 45).

Sirket, marka adi stratejisine karar verdigi zaman, belirli bir marka adi se¢gmek gorevi ile
kars1 karstyadir. Sirket bir kimsenin adin1 segebilir (Honda, Estee Lauder), bir mevki adi
secebilir (Amerikan Havayollari, Kentucky Fried Chicken), kalite cagrisimi yapan bir isim
segebilir (Weight Watchers, Healthy Choice), veya sun’i bir isim segebilir (Exxon, Kodak)
(Kotler,2000: 413).

Yasal meseleler ve internet konulari, kiiltiirel ve dilsel uygunluk, ceviri yetisi, hafizada
kalirlik, telaffuz hatta yazim bile isimlendirmenin karmasikligma cok sey katar (Perry ve

Wisnom,2003: 59).

Yapilan arastirma sonuglari, siradan bir isme sahip olan tiriiniin orta kaliteli, 1lgi ¢ekici bir
isme sahip olan iirlin kadar 1yi satis rakami elde edemedigini ortaya koymaktadir. Ayrica,
marka ismi verilmis bir {irlinlin pazar ortaminda basarisiz olmasi1 durumunda o {iriinde
degisiklik ya da iyilestirme yapmanin her zaman etkili olmadigin1 ortaya koymaktadir
(Aydin,2007: 28). Bu sebeple markalara isim verme siirecinde o ismin basarili olabilmesi
icin belirli kriterlere sahip olmasi gerekir. Phillips (2012: 57-66) bu kriterleri asagidaki gibi

stralamistir:

¢ Kisa olmalidir: Basarili bir marka ismine sahip olmak icin 2 veya 3heceden olusan
kisa isimler secilmelidir. Eti, Koton, Mudo gibi isimler hem kisa ayni zamanda kisa
olmasindan otiiri yazilis1 kolay hem de akilda kalict isimlerdir. Ancak uzun olmasima
ragmen dikkat ¢eken ve fark yaratan isimlerde oldukca fazladir ki bu isimlere en iyi iki
ornek KFC ve LCW markalaridir. Kentucky Fried Chicken ismi uzun olmasina ragmen
KFC’den daha cok kullanilmasi gibi LCWaikiki de uzun olmasma ragmen farkindan

dolay1 basarili isme sahip markalardir.

e Akilda kalict olmali ve kolay hatirlanabilmelidir: Kisa basit ya da bilinen
kelimelerden olusan isimler her zaman daha kolay hatirlanir. Ornegin Swarovski zor akla

gelir iken Bulgari daha kolay hatirlanir.

eKolay telaffuz edilebilmelidir: Fiat, Nokia, Sony gibi isimler yazildig1 gibi
okunmasindan 6tiirii kolay telaffuz edilebilen isimlerdir. Ancak Carrefour ismi lilkemize
ilk girdigi zaman zor okunusundan dolay1 akilda kalmamasina ragmen zamanla tiiketiciler

bu isme asina olmuslar ve kolay hatirlar ve telaffuz eder olmuslardir.
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e Aymi1 dilde ya da farkli dilde kotii ¢agrisim yapmamalidir: Bir markaya isim
verilirken gerek yerli gerekse yabanci pazarda kotii anlama gelmemelidir. Ornegin Nissan
Moco markas1 “Moco” kelimesinin Ispanyolca olumsuz bir anlama gelmesinden dolay1

Avrupa pazarindan ¢ekilmek zorunda kalmaistir.

e Farkli olmalidir: Marka ismi olustururken rakip markalardan farkli olmaya 6zen
gosterilmelidir. Ayn1 sektdrde benzer markalar belirlenmeli rakip aragtirmasi yapilmalidir.
Bir markaya isim verirken en biiyiikk amag rakiplerinden farkli olarak onlar1 kullandig:
yontemleri kullanmadan orijinalligi saglayabilmektir. Ornegin Pizza Hut kategorideki
markalardan farkli olmayr basarmis bir markadir. Ancak ondan spora gelen Pizza Max

Pizza Mex gibi markalar orijinalligi yakalayamamaislardir.

e Marka kisiligine uygun olmalidir: Verilecek ismin anlami, yapmis oldugu
cagrisimlar markanin sahip oldugu kisilik ile uyumlu olmalidir. Uzman bir markanin
B,D,G gibi baskin dayaniklilig1 ifade eden harfler ile baslayan isim kullanmasi markanin

kisiligini destekleyebilmektedir. Bu markalara verilecek en 1yi 6rnek Duracell markasidir.

eDile 0zgii karakterler icermemelidir: Dile 06zgli karakterler bazen sorun

¢ikarabilmektedir. Ornegin KIGILI markas: Tiirkcede bile zor telaffuz edilmektedir.

¢ Kolay kodlanabilir olmahdir: Avea, Zara, Mango gibi marka isimleri gerek yazim

kolaylig1 gerek telaffuz kolayligindan 6tiirti akilda kolaylikla kalabilen isimler olmuslardir.

e Sagirtict olmali: Bazi isimler ise sasirtici etkiye sahip olabilmektedir. Bu isimlere
verilebilecek oOrneklerin en basimda YAHOO, D’S DAMAT gibi marka isimleri yer

almaktadir.

Yukarida ifade edilen basarili bir isme sahip olmak i¢in gerekli olan kriterlerin
belirlenmesinin neticesinde markalarina isim vermek isteyen firmalar asagidaki

isimlendirme siire¢lerini takip etmektedirler.
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Markalama Amaclarinin Belirlenmesi

'

Aday Marka Isimlerinin Olusturulmasi

¢

Aday Marka Isimlerinin Degerlendirilmesi

b

Marka [sminin Secilmesi

b

Ticari Marka Kayd:

Sekil:2 Marka isimlendirme stireci

Kaynak:Kohli ve LaBahn (1997: 69)

1.4.2.1.Markalama Amaclarinin Belirlenmesi

Tiim yonetsel kararlarda oldugu gibi, marka ismi belirleme siireci de ulasilmak istenen
amagclar1 tanimlamakla baglar. Hedef tiiketicinin zihninde basariyla konumlandirilacak,
markaya uygun bir imaj saglayacak ve rakip markalardan ayiracak bir marka, ¢ogu

yoneticinin marka ismi se¢imindeki temel hedefleridir (Odabasi ve Oyman, 2005: 364).

Etkili bir isim, bir markanin ayricalikli, olumlu bir izlenim yaratmak icin kullanabilecegi
ilk semboldiir. Bir markanin ismi, kurumun kimligini, finansal tahminlerden halkin {iriin ve

hizmetleri algilayis bicimine kadar tiim seviyeleri etkiler (Knapp,2000: 93-94).

Uriinler i¢in iyi bir marka ismi se¢imi pazarlamacilar icin kritik bir adimdir. Iyi bir marka
ismi hatirlanabilirlige katkida bulunabilir, olumlu imaj yaratir ve fiirlinlerin tercih
edilebilirligini artirir ve bunlar marka degeri olusturmak icin ¢ok 6nemli bir bilesendir

(Shrum, Lowrey ve Luna, 2012: 275).

Marka tasarlanirken belirlenen strateji masaya yatirilmahidir. Tim detaylar gdzden
gecirilmeli, markanin yaratilis stratejisi ve izlenmesi planlanan iletigim stratejisi kontrol
edilmeli, iyice anlagilmalidir. Nitekim basarili bir isim markanin stratejisi ile uyumlu
olmalidir. Calismanin sonunda markanin karakterini en dogru yansitan ve tamamlayan isim

secilmelidir (Phillips,2012: 81).
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1.4.2.2. Aday Isimlerin Olusturulmasi

Isim ¢alismasina baslamadan 6nce marka kisiligi tanimlanir. Markay1 6rnegin dinamik,
geng, degisime acik, enerjik olarak tanimladiktan sonra bu ana oOzelliklerin etrafinda
anahtar kelimeler olusturulur. Anlam bilimsel smirlar belirlendikten sonra ¢esitli teknikler
ile isimler olusturulur. Izlenen anlam bilimsel ¢alisma yontemi, bulunan isimlerin
markanin kisiligini yansitmasina, iletisimin tutarli olmasina katki saglar. Bu sayede basarili

isimler yaratilir (Phillips, 2012: 104).

Kohli ve Lahbahn (1997: 70-71)‘1n ¢calismasina gore aday isimlerin olusturulma yontemleri

su sekildedir:

¢ Bireysel yaratic1 diisiinme ve beyin firtinasi gibi geleneksel yontemler en yaygin

olarak kullanilanidir.

e Bir baska popiiler kaynak mevcut isimlerdir. Calismaya gore diger pazarlanan
iirtinlerin mevcut isimleri sirketler tarafindan diisiiniiliir ve var olan isim bankalar1 da ayn1

zamanda sirketler tarafindan kullanilir.

e Bir baska yontem dis ajanslar, reklam ve pazarlama arastirma sirketleri ve 6zel

adlandirma firmalar1 sirketler tarafindan aranir ve kullanilir.

e Ayn1 zamanda referans kitaplar ve ¢alisanlardan acik oneri davetleri de kullanilan

yontemler arasindadir.
¢ Calismaya gore bilgisayar yazilim programlari da bir bagka yontemdir.

e Son olarak miisterilerden Oneri almakta sirketlerin isim bulmak i¢in basvurdugu

yontemlerden biridir.

Markalarma isim bulmak isteyen firmalar yukarida saymis oldugumuz yontemlerden bir
veya bir kacimi kullanarak markalarina isim alternatifleri olusturabilirler, olusturulan
alternatifleri siralarlar ve bir sonraki asama olan aday isimlerin degerlendirilmesi

asamasina gegerler.

1.4.2.3. Marka Aday Isimlerinin Degerlendirilmesi

Bir 6nceki asama olan aday isimlerinin olusturulma siirecinin sonrasinda belirlenen ve
listelenen isim alternatiflerinin degerlendirilmesi asamasma gecilir. Aday isimler

degerlendirilirken pek cok kriter géz Oniine alinmahidir. Gerek firmalarin c¢ikarlari ile
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uyumlu gerekse tiiketicinin taleplerini karsilayici kriterler degerlendirilip uygun isme karar

verilmelidir.

Marka ismi i¢in aday isimleri incelerken bu isimleri bagka sirket yada markalar tarafindan
tescil edilmemis olmasi ¢ok nadir bir durumdur. Bu nedenle isim ¢alismasi son derece
onemlidir. Markaya isim secerken duygusal davranmamak gereklidir. Bulunan isim ¢ok
sevildigi, ¢cok begenildigi i¢in se¢ilmemelidir.. Olumsuz olabilecek tiim noktalar1 tespit
etmelidir. Ve bunlar stratejiler dogrultusunda dikkatle yorumlanmali ve karar ona gore

verilmelidir (Phillips,2012: 27-28).

Sirketler, genellikle marka adlarmni, muhtemel isimlerin bir listesinden segerler. Bu
isimlerin degerleri tartisilir, birkag tanesi disinda diger isimler terk edilir, kalan isimler son
tercihten 6nce hedef se¢ilmis miisteriler lizerinde tecriibe edilir. Giliniimiizde ¢ok sayida
sirket, gelistirilecek ve tecriibe edilecek isimler arastirmalar1 i¢in bir pazarlama arastirmasi

firmast ile calisirlar. Isim arastirilmas: siirecinde;
e Akla ne tiir imaj getirdigini sorgulayan baglanti testleri,
e [smin ne kadar kolaylkla telaffuz edildigini anlamak igin 6grenme testleri,
e ismin ne derece hatirlandigini anlamak igin hafiza testleri
e Hangi isimlerin tercih edildigini gérebilmek i¢in tercih testleri uygulanmaktadir.

Sonu¢ olarak firma secilen ismin telif hakkmin alinip alinmadigmi kontrol etmek

icin, diger veri tabanlar1 vasitasiyla da arastirma yapmalidir (Kotler,2000: 413).

Kiiresel pazaryerinin hizla bliytidiigli diistiniiliirse sirketler, kiireselce etkili marka isimleri
se¢cmelidirler. Bu isimler anlamli olmali ve diger dillerde de telaffuz edilmelidir. Sirketler
yine bir diger iilkedeki birinin sahipligindeki isimleri degistirmemelidirler (Kotler,2000:
413).

1.4.2.4. Marka Isminin Secilmesi
Aday isimlerin degerlendirme kriterlerine uygun olarak degerlendirme islemi sonucunda

marka imajma en uygun ismin se¢ilme asamasma gegilir. Marka isminin se¢ilme

asmasinda da dikkat edilmesi ve goz Oniine alinmasi1 gereken pek ¢ok kriter mevcuttur.

Isimlendirme basar1 kriterlerinden bahsedilirken, kesin kurallardan bahsedilmez. Marka

isimlerinin basarisi, isimlerin kendileri disinda ayn1 zamanda yapilan iletisim c¢abalarina,
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markanim kendisine, markanin stratejisine, hedef kitleye, rakiplerine ve pazarin sartlarina

da baghdir (Phillips,2012: 57).
Kohli ve Lahbahn (1997: 73)’nin ¢aligmasina gére marka ismi secerken;

e Uriin kategorisi ile alakasi: Uriin kategorisi ile uyumlu olan marka isimleri daha
kolay hatirlanir. Uriiniin icerigini yansitan ya da iiriin hakkinda ipucu veren isimler her
zaman tliketicinin zihninde daha kalic1 olmustur. Bu isimlere 6rnek olarak Fabuloso
markast ya da Duracell markast ornek verilebilir. Fabuloso isminin anlami itibariyle

eglenceyi cagristirdigi gibi Duracell dayaniklilig1 akla getirmektedir.

e Cagrisimlar: Markanm sahip oldugu ismin tiiketiciye vermis oldugu cagrisim
oldukca Onemlidir. Tiketiciye olumsuz cagristm yapan marka isimleri tiiketiciler
tarafindan tercih edilmemektedir. Ornegin Yumos markas: tiiketici zihninde olumlu
cagrisima sahip bir isimdir. Tiiketicinin zihninde Yumos ismi ile temizlik, hos koku,

ferahlik gibi duygular1 ¢agristirmaktadir.

e Genel olarak ismi sevme: Markanm sahip oldugu ismin anlamli ya da anlamsiz
olmasinm bazen tiiketici icin bir anlami1 olmayabilir. Onemli olan kulaga hos gelmesi ve
tiikketicinin o isme kars1 yakinlik duymasi ve ismi sevmesidir. Ornegin Yahoo marka ismi
herhangi bir anlam ifade etmese bile akilda kalic1 bir isim olarak tiiketicilerin zihninde yer
etmigstir. Diger bir 6rnek ise iPod markasidir. Bu isim tiiketicilerin ilgisini ¢eken bir isim

olmustur ve insanlar bu ismi 6grenmek i¢in ¢aba sarf ederler (Phillips,2012: 68).

e Tanima kolayligi: Marka isimlendirme asamasinda en Onemli kriterlerden biri
marka isminin kolay telaffuz edilebilen, yazimi kolay isimlerin verilmesidir. Bu isimler
tiiketicilere ismi tanima kolaylig1 saglar. Bu isimlere 6rnek olarak ise Nike, Audi, Gap gibi

markalar 6rnek olarak verilebilir (Phillips, 2012: 57-66)

e Ayirt ediciligi: Marka ismi yaratilirken rakiplerinden o markay1 ayirt edici isimler
se¢ilmelidir. Bunun i¢in iyi bir Pazar arastirmasi gereklidir, diger firmalarm ayni sektorde
kullandiklar1 isimler dikkate alinarak benzerlerinden farkli isimler se¢ilmelidir. Bu isimlere
ornek olarak IKEA rakiplerinden siyrilip tiiketicinin hafizasinda yer eden onemli
markalardan biridir. Yine ayn1 zamanda Ipod’da tiiketicilerin hafizasinda yer eden ayirt

edici marka isimlerinden bir tanesi olmustur (Phillips, 2012: 57-66)

e Hatirlama kolayligi: Markalarina isim se¢cmek isteyen firmalar kolay telaffuz

edilebilen isimlerin yani sira hafizada da kolay yer edebilen, rahatlikla hatirlanabilir isimler
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segmeye Ozen gostermelidirler. Uzun ve karisik seslerden olusan marka isimleri ayni
zamanda tliketicinin hafizasinda yer etmekte zorlanan isimlerdir. Tiiketicinin hafizasinda
kolaylikla yer eden isimlere 6rnek olarak Nike markasi verilebilir. Spor markasi denlince
gerek yazim kolaylig1 gerek telaffuz kolayliginin yani swra hatirlama kolaylig: ile de her

zaman tiiketicilerin aklina gelen ilk markalardan birisi olmustur (Phillips, 2012: 57-66)

e Sirket imaj1 ile tutarlilik: Markalarina isim vermek isteyen firmalar bulunduklari
sektor igerisinde olusturduklar1 imajlar1 ile uyumlu isimler se¢melidirler. Ornegin bir
anahtarci i¢in isim araniyorsa tiiketicinin aklina gelen ilk kavram giiven olacaktir. Ayni
zamanda “saglam, rahat, dayanikli” gibi ifadelerde sirketin imaj1 ile paralel isimler olarak
secilebilirler. Ayni zamanda sirketin imaj1 ile dogru orantili olarak eger neseli samimi bir
imaj ¢izilmek isteniyorsa M, N, S harfleri le baslayan isimler segilebilir. Ornegin Mango,

Starbucks gibi isimler 6rnek verilebilir (Phillips, 2012: 86-99).

e Marka tescil kolayligi: Sunumlar ve tekrarlanan yaratici ¢caligmalar neticesinde artik
markanin tescil asamasina gecilir. Tescil agamasinda sorunlu olmayanlar1 ve az sorunlu
olanlar belirlenir ve en son tescili imkansiz olan markalar elenir. Ardindan tekrar

degerlendirilir. Tescil asamasm TPE tarafindan yapilmaktadir (Phillips, 2012: 94).

e Telaffuz kolayligi: Markanin isimlendirilmesinde telaffuz kolayligi ismin
tikketicinin zihninde kolay hatirlanmasint saglamaktadir. Telaffuzu kolay olan isimlere

ornek olarak Canon, Nokia, Sony, Fiat gibi markalar verilebilir (Phillips, 2012: 60).

e Mevcut lriin yelpazesi ile tutarlilik: Marka ismi verilirken hedef kitle iyi
tanimlanmali ve tanimladig1 iriin yelpazesi ile uyum i¢inde olmalidir. Bu kriterlere
uymayan isimler markaya ve iiriine zarar verebilirler. Ornegin yakin zamanda ismini
degistirmis olan bir marka” Calgonit” markasidir. Bu marka iirtinlerinin isimlerini “Finish”
olarak degistirmistir. Bu degisikligin sebebi de tiim diinyada farkli isime sahip olan iiriin

yelpazelerini birlestirmektir (Phillips, 2012: 45-46).

o Kiiflirlii veya olumsuz ¢agrisimlar: Kiifiirlii ya da olumsuz cagrisim yapan marka
isimleri markaya her zaman zarar vermistir. Bu markalar olumsuz isimle pazarda fazla
kalamamis ve pazardan c¢ekilmek zorunda kalmistir. Bu isimlere O6rnek olarak “Mist”
kelimesi Almancada giibre anlamma geldigi i¢in Rolls- Royce Mist ismini “Silver

Shadow” olarak degistirmistir (Phillips, 2012: 42)
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eDiger dilleri de iyi tasimasi: Markalarina isim vermek isteyen firmalar ayni
zamanda diger dillerle olan uyumuna da dikkat etmek zorundadir. Diger dillerde telaffuzu

zor isimler segen markalar yalnizca yerel olarak kalirlar ve dis pazarda sorun yasarlar.

Bu kriterlerin tamami dikkate alinmali ve bu kriterlerle 6rtiismeyen isimler se¢ilmemelidir.

Marka i¢in uygun isme karar verildikten sonra seg¢ilen ismin tecil islemine gegilir.

1.4.2.5. Marka isminin Tescili

Bir markanin taklitlerinden korunmasini saglamak amaciyla tescil edilmesi konusu marka
yonetiminin 6nemli konularindan bir tanesidir. Pek ¢ok iilkede markalarin korunmasima
iliskin yasalar mevcuttur ve markanmn tescili bu yasalara gére zorunludur. Ulkemizde de
markanin hukuken gecerli olmasi igin tescil zorunlulugu bulunmaktadir. Ulkemizde marka
kullanma istege baglh iken bu konudaki son diizenlemelere gére marka tescili 6zerk bir
yapiya sahip olup Tiirk Patent Ofisi’ne (TPE) basvurularak gerceklesir (Aktuglu,2004:
146-147).

Marka tescil edilmesi, o markanm benzerini ve karistirilma ihtimali olan herhangi bir
isaretin tescilli markanin itibarindan dolay1 haksiz avantaj elde edecek veya tescilli
markanm ayirt edici karakterine zarar verecek nitelikteki herhangi bir isaretin izinsiz

kullanilmasini 6nlemektedir (Aydin,2007: 33).

Phillips(2012: 27)’e gore eger sececefimiz isim tescil edilmemis ise hemen tescil
bagvurusunda bulunmadan &nce derinlemesine arastrma yapmak gereklidir. Ornegin

yapilabilecek arastirmalar sunlardir;
e Ismin tescil edilecek iilkelerde derinlemesine arastiriimasi
e [smin anlammin, yan anlammin, ¢agrisimlarin gézden gegirilmesi
¢ Bulundugu kategoride benzerleri olup olmadiginin arastirilmasi
e Benzer seslere sahip rakip isimlerin varligi arastirilmasi

Tiim bu arastirmalar neticesinde markaya verilmek istenen ismin daha once tescil

edilmedigi kanaatine varilirsa o zaman isim tescil edilir.

1.4.3.Yabanci Marka ismi

Uriiniin isimlendirilmesi bir pazarlama ve reklam stratejisidir. Insanlar isimleri kendi

iirtinlerinin bagkalariin sahip olmadig1 bazi degerlere sahip olduguna dair tiiketicileri ikna
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etmek icin bir ayirt edici olarak kullanir. Yabanci marka ismi vermek en 6nemli isim
verme tekniklerindendir. Yabanci markalama bir reklam kavramidir ve anlami onun arzu
ya da algilanan degerini artirmak amaciyla bir liriine yabanci adinin veya markasimnin

verme teknigidir (Shiffman,2000: 1-2).

Isimlendirme calismalarinin en basta gelen kaynagr’’dil’’dir. Dile hakim olmak, farkl
diller hakkinda bilgi sahibi olmak bir avantajdir. Diinya {izerinde yasayan 6900 civar1 dil
vardir. Anadil veya ikinci dil olarak konusan sayisina gore Cince ilk siradadir, Ingilizce,
Hint¢e ve Ispanyolca sirasiyla devam etmektedir. Ancak Cincenin yogun olarak Cin
topraklarmda konusulmasi nedeni ile Ingilizce isimler markalar i¢in ¢ok fazla tercih
sebebidir. Yine en fazla iilkede konusulan dil siralamasina gore Ingilizce basta geldigi icin

markalar i¢in ¢ok fazla tercih edilmektedir(Phillips,2012: 31-32).

Tiim diinyada yaygm olarak kullanilan tanimlayic1 ingilizce marka adlarinda markanin
genis kapsamlilik cagristmi yapmast i¢cin All, Ever, Full, Globe, Global, Total, United,
Universal vb., seckinlik ¢cagrisimi yapmasi igin Absolute, Champion, First, Ideal, Major,
Master, Perfect, Premier, Supreme, The Top, Unique vb., hiz ¢agrisimi yapmasi i¢in
Action, Active, Express, Fast, Quick, Rapid, Ready, Speed, Speedy vb., iistiinliikk ¢cagrisimi
yapmasi i¢in ise Better, Deluxe, Executive, Fabulous, Grand, Incredible, Pro, Professional,
Pure, Superior, Ultra vb. tamimlayici kelimeler kullanilmaktadir (Kuruscu,2014: 55).
Ornegin diinyadaki otomobil iireticilerinden, Ingiliz Rover firmasi Italyanca "iistat"
anlamina gelen "Maestro" kelimesini, Japon Nissan firmas: yine Italyancada "berrak"
anlamina gelen "Serena", Alman Volkswagen firmasi da Italyancada "riizgar" anlamina

gelen "Sciricco" kelimelerini marka adi olarak kullanmiglardir (Tigl ve Cesur,2006: 304).

Yabanci1 markalama, yabanci dilde bir marka isminin telaffuz ve yazim stratejisidir. Temel
hedefi marka degerinin marka imaji boyutunu etkilemeye yoOneliktir. Ancak yabanci
markali isimler 6rnegin Klarbrunn, Giorgio di St.Angelo, ve Haagen Daz telaffuzu zor ve
daha az hatirlanan Ingiliz dilinden tiiremistir ve nispeten yabanci gelebilmekle birlikte
tiikketicilerin algi ve degerlendirmelerine olumlu cagrisim yapabilir. OrneginKlarbrunn,
yiiksek  kalite standatlar1 uygulanan Alman driinlerinin tiiketicilerini  akla
getirebilirken,Giorgio di St.Angelo liiks Italyan modasm akla getirir (Leclerc, Schmitt ve

Dube, 1994: 263).

Bu ii¢ basarili ismin cagrisim yaptigi gibi anlamlar1 da olmayabilir. Klarbrun alp
daglarindan gelen bir maden suyu degildir ve marka adindan da anlasilacagi gibi
Amerika’da Wisconsin de siselenen bir sudur.Giorgio di St. Angelo Milano’daki son moda
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tasarimlar degil ABD tasarimcist Martin Price’nin iirlinleridir. Haagen Dazs Danimarka ya
da Macar dondurmasi degildir; Pillsbury tarafindan Amerika’da iiretilen bir dondurmadir.
Bu ve diger markalarin ne dereceye kadar kendi yabanci isimlerinden etkilendiklerine
karar vermek zordur ama bu markalarin marka degerine ¢ok fazla katkilar1 vardir (Leclerc

vd.,1994: 263).

Ayni zamanda firmalar isim verme asamasinda her zaman anlamli isimler segme yoluna
gitmezler. Bazen hi¢bir anlam ifade etmeyen isimlerden suirf kulaga hos gelebildigi i¢in
secilebilirler. Bazen anlamsiz isimler tiiketicilerin daha c¢ok ilgisini ¢eker ve farklilik
yaratir. Anlamsiz isimler icerisinde en meshuru “Kodak™ dir. “Fotograf, fotograf makinesi
ve film” gibi kelimelerle 6zdeslesmistir. Buda tiiketicinin zihninde fazlasiyla yer etmistir

(Phillips, 2012: 133).

Ayni zamanda bazen yabanci kelimeler degistirilmeden direkt olarak isim olarak da
kullanilabilirler. Tiiketiciler kimi zaman bu isimlerin yabanci oldugunu dahi fark etmezler
ve kolaylikla zihinlerine yerlesirler. Ornegin Peyman Farscada yemin demektir. She,

Casper gibi isimler de yabanci isimlere 6rnek olarak verilebilir (Phillips, 2012: 146).

Yabanct marka isimleri ayn1 zamanda ismin verildigi iilke ile iliskilendirilir. Ornegin,
Fransiz dili yiyecek, sarap, kiyafet Ozellikle kadi kiyafeti, kozmetik sektoriini
cagristirmaktadir. italyan dili, yiyecek, kahve, yiiksek kalitede erkek kiyafet modasi, pahali
arabalar cagristirir. Alman dili ise pahali ve giiclii otomobilleri ¢agristirir. Jpon ve ¢in

dilleri, japon/¢in kiyafetleri, dovmeleri ¢cagristirir (Shiffman,2000:3-4).

Yabanc1 markalama yapilirken kullanilan diger teknikler ise, bazi1 yabanci dilleri Ingilizce
ve diger iyi bilinen dillerle birlikte kullanmak iken bir bagka yontem de hi¢ kimsenin

duymadigi, alisilmamis egzotik bir marka ismi yaratmaktir (Shiffman,2000: 4-5).

Ulkemizde de ayni sekilde markalarma yabanci isim veren firmalar ¢ok sayidadir.Ciinki,
bilindigi iizere, toplumumuzda yabanci lriinlerin daha kaliteli oldugu seklindeki kanaat
nedeniyle tiiketiciler yabanci menseli mallara ragbet gostermektedir. Tiiketicinin yabanci
mallara bu ragbeti karsisinda Tiirkiye’de yabanci iirlinlerin marka olarak secilmesi olduk¢a
yaygindir. Yabanci sozciiklerin, ithalata yonelik firmalarca da tercih edildigi ve 6zellikle

Ingilizce sozciiklerin yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir (Aliskan,2005: 362).

Ulkemizde markalarma yabanci isim veren firmalara Bellona, Lazzoni, Dyo, Collezione,

Madam Coco, English Home gibi markalar 6rnek gosterilebilir.
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Tim bu yabanci isimler tiiketicilerin zihninde farkli bir alg1 yaratmak, iirlin yerli olsa bile
yabanci olarak algilanmasini saglayarak tiiketicilere yabanci {iriin satin aliyormus hissi
yaratmak, dis pazarda rakiplerle olan rekabetini korumak, kiiresellesme olgusu ile birlikte
evrensel olabilmek adina olusturulmus isimlerdir. Yabanci isme sahip iiriinler tiiketicinin
goziinde daha kaliteli olarak algilanabilmektedir. Ya da tiiketiciler bu iiriinleri satin alarak

kendilerini daha prestijli, daha giivenli hissedebilmekledirler.

Arastrmanm konusunu olusturan etnosentrizm kavrami ise tiiketicilerin yabanci isimli
markalarin {irlinlerini satin almasmin O6niinde 6nemli bir karsit etken olarak bulunmaktadir.
Etnosentrizm seviyesi yiiksek olan tiiketiciler yabancit markalarm triinlerini, ya da yerel
marka olmasma ragmen yabanci isme sahip markalarmn {irtinlerini pek ¢ok sebepten Gtiirii
satin almay1 reddetmektedirler. Bu sebeplerin en basinda milliyetcilik duygusu ile yabanci
markal1 tirtinleri satin almanin kendilerine prestij ya da giiven gibi duygular saglayacagini
disinmek yerine, lilkesine ve milletine yapilmis bir kotiiliik, bir ihanet duygusu olarak
diisiilmektedirler. Oyle ki bdyle iiriinleri satin almanin iilke biitiinliigiinii bozacag, yerel
ekonomiye zarar verecegi gibi gerek ekonomik, gerek politik pek ¢cok sebepten otiirii yanlis

oldugu diisiincesindedirler.

Arastirmanm ikinci bolimiinde yukarida ifade edilen ve yabanci isimli markalarla olan
iligkisi arastirmacilarca kismen g6z ardi edilen bu kavram veyabanci isimli markalar ile

iligkisi detayli olarak agiklanmistir.
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IKINCI BOLUM
TUKETICILERIN YABANCI ISIMLI MARKA
DEGERLENDIRMELERINDE ETNOSENTRIZMIiN ROLU

2.1. Etnosentrizm

Ingilizcesi “ethnocentrism” olan bu kavram Tiirkcede “biz-merkezcilik”, “irk-
merkezcilik”, “etnik-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle karsilik bulmaktadir.

5

Etnosentrizm Yunancada “millet, rk” anlamima gelen “ethnos” ve “merkez” anlamina

gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur (Asil ve Kaya, 2013: 114).

Etnosentrizm 1906 yilinda Sumner tarafindan kullanilmistir. Baslangicta i¢
gruplar(bireysel tanimlar) ve dis gruplar(i¢ gruba karsit) arasindaki ayrim yapan bir
kavram olmasma ragmen, daha sonra etnosentrizm daha genel kiiltlirel- sosyal analitik
cer¢eve olmasinin yani sira bireysel diizeyde kisilik sistemleri ile alakali psikolojik bir yap1
olmustur (Shimp ve Sharma, 1987: 280).Bu tanimdan da yola c¢ikarak etnosentrizm
kavrammin grup ici iliskilere ve degerlere 6nem vermek , grup dis1 degerleri, fertleri ve
gruplar1 asagilama kendi grubuna kiiltiirel iistiinliik tanima seklinde ortaya ¢ikan dogmatik,
kati, politik ve ekonomik bir kavram olarak ifade edilir. Ve grup dis1 unsurlara diismanlik

arttikca, grup i¢i kimlik giiclenmektedir (Erkal, 1997: 109).

Etnosentrizm kavrami insanlarin evrenin merkezi olarak kendi i¢inde bulundugu grubu
gormesini, diger gruplar1 kendi i¢inde bulundugu grubun bakis agisina gére yorumlamasini
ve kiiltiirel olarak kendisine benzeyen kisileri korii koriine kabul ederken kendisine
benzemeyen farkl kiiltiir grubundaki kisileri reddetmesini evrensel olarak agiklayan bir
kavramdir (Shimp ve Sharma, 1987: 280).Yani etnosentrizm kendi grubunu diger gruptan
daha iistiin olarak gormekte ya da diger grubu yargilayarak kendi grubundan daha asagida
gormektir(Barger,2014).Bunun temel nedeni bireylerin kendi kiiltiirlerini tarafsiz olarak
yorumlayamamasi ve bireylerde hosgorii seviyesinin diisiik olmasidir (Yarangiimelioglu ve
Isler,2014: 96).Giddens (2000: 24)’e gore, insan Kkiiltiirleri cok fazla degiskenlik
gosterdiginden, bir kiiltiirden gelen birinin, farkli bir kiiltiiriin diisiince ya da davranislarina

yakinlik duymakta zorlanmasinin sik olusu hi¢ sasirtict degildir (Asil,2010: 16).

Etnosentrizm, ayni zamanda sosyal iligkiler lizerinde de 6nemli etkiler yaratmakta olup,

bireylerin ve sosyal gruplarmm toplum igerisinde sosyallesmesini engellemekte olup

38



gilinlimiizde baz1 Avrupa llkelerinde goriilmekte olan yabanci diismanligi bu konuya 6rnek

teskil etmektedir (Erkal, 1997: 109-110).

Bu tanimlara gore giiclii bir etnosentrik kisi kendi grubunun dil, davranis gelenek ve din in

kiiltiirel boyutlar ile diger gruplar1 yargilayabilir (Bandara ve Miloslava,2012: 5).

2.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Milliyetciligin artmastyla, kiltlir tizerindeki agir baski, etnik kimlik ve tiiketici
etnosentrizmi kiiresel is cevresinde potansiyel bir giic haline gelmistir (Kii¢iikemiroglu,

Harcar ve Spillan, 2006: 61).

Tiiketici Etnosentrizmi kavrami ilk kez Shimp ve Sharma’m 1987 yilinda yapmis oldugu
calisma ile ortaya ¢ikmis olan bir kavramdir. Bu kavram A.B.D.’li tiiketicilerin yabanci
driinleri satin almalarmin gercekte ahlaka uygunlugu hakkindaki inanislari temsil eder.
Etnosentrizm seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, yerli ekonomide zarara yol agacagi ve
issizlige sebep olacagi i¢i ithal iirlinleri satin almak yanlis oldugu goriistindedirler. (Shimp
ve Sharma,1987:280). Baska bir ifade ile tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yerli tiriinleri

tercih etmesi ve ithal iirlinlere kars1 6n yargisidir (Kiiciikemiroglu vd., 2006: 61).
Shimp, Sharma, Shin (1995: 27) tiiketici etnosentrizmin 6zelliklerini su sekilde siralar;

e Tiiketici etnosentrizmi bir kisinin kendi iilkesine duydugu sevgi ve ilgi ile ithalatin
kendisi ve vatandaslar lizerinde olusabilecek zararl etkisinin sonucu ile kisinin ekonomik

cikarlarmin kontroliinii kaybetme korkusunun bir sonucudur.

e Tiiketici etnosentrizmi yabanci {irlinlerin satin alimmamasi niyet ve istegini
icermektedir. Etnosentrik tiiketiciler i¢in yabanci iirlinleri satin almak yalnizca ekonomik
bir problem degil ayn1 zamanda ahlaki bir problemdir. Bu ahlaki goriis tiiketicilerin yerli

iirlin sat almasina sebep olmaktadir.

e Yabanc Uriinlerin satin alinmamasi iyi, uygun, arzu edilebilir ve vatansever bir
davranigken, bunlarin satmn almmasi ise koti, uygun olmayan, arzu edilmeyen ve

sorumsuzca bir davranistir.

e Tiiketici etnosentrizminin toplumsal sistemdeki toplam diizeyi bireysel egilimlerin
toplami oldugu varsayilmasina ragmen bireysel diizeyde ithal iirlinlere karst onyargilari

1fade eder.
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Tiiketici etnosentrizmi fonksiyonel anlamda kisiye bir kimlik hissi kazandirr,
aidiyetlik duygusu verir ve daha da Onemlisi ait oldugu grupta hangi satin alma
davranisinin kabul edilip hangisinin kabul edilemez oldugunu anlamayi1 saglar (Shimp ve

Sharma,1987: 280).

Tiiketici etnosentrizmin temel nesnesi iiriindiir. ilk kez W.G. Sumner’in ortaya atmis
oldugu sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, iiriin boyutuyla smirlandirilmamis olup
politika, kiiltiir gibi pek yasamin pek ¢ok alanina yayilabilmektedir. Her ne kadar iki
kavram agik bir bicimde farkli nesnelere deginmekteyse de, birbirinden tamamen bagimsiz
degildir. Ornegin, McCracken (1986) iiriin ile kiiltiir arasindaki iliskiyi agiklarken, iiriiniin

kiiltiiriin bir yan {iriinii oldugunu ifade etmistir (Ha,1998: 9).

Tiiketici vatanseverligi ya da etnosentrizmi, {riinler ve satin alma niyetleri hakkinda
tutumlar1 etkileyen milliyetcilik duygularmni ifade eder. Bilhassa tiiketici milliyetciligi
iirtinleri biligsel degerlendirir ve sonug olarak satin alma niyetlerini etkiler. Sonug olarak
milliyet¢ci bireyler yerli irilinleri yabanci iiriinlere gore daha kaliteli algilama

egilimindedirler(Kiiciikemiroglu, 1999: 471-472).

Ayn1 zamanda tiiketici etnosentrizmi, tliketici gruplarinm yerli iiriinleri yabanci {riinlere
tercth etmeleri ve yerli Uriinleri satin alma istekleri, teknolojik ve ekonomik olarak
gelismis iilkeler ile gelisen iilkeler arasinda farklilik gdstermektedir. Arastirmalara gore
gelismis llkelerdeki tiiketiciler yerli itirlinleri ithal {iriinlere gore daha kaliteli algilama
egilimindelerken gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketicilerde ise tam tersi durum so6z
konusudur. Yerli ve ithal {riinlerin kalitesi tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkileyecektir ve bu etki gelisen ve gelismis lilkelere gore farkl olacaktir (Wang ve Chen,

2004: 391-392).

Thketiciler yerli ve yabanci menseli Uiriinleri tiiketici etnosentrizmlerinin derecesine gore
farkli sekillerde degerlendirmektedirler. Buna gore tiiketici etnosentrizminin derecesi
arttikca tiiketicilerin yerli iirlinleri yabanci {iriinlere tercih etme egilimleri de artacaktir

(Ozgelik ve Torlak,2011: 366).

Etnosentrik tiiketiciler kendi iilkelerinin tirlinlerini tercih etmeyebilmekte ancak, o iiriinleri
tercih etmeyi bir gorev olarak hissetmektedirler. (Ha, 1998: 10). Ayn1 zamanda etnosentrik
egilimi yiiksek tiiketiciler, yabanci riinlerin olumlu 6zelliklerini de géormezden gelerek,

yerli {irlinleri satin almayi tercih etmektedirler(Kapikiran,2010: 27).Ancak etnosentrik
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olmayan tiiketiciler, yabanci lriinlerin tretildigi yeri goz Oniine almaksizin objeleri

degerlerine gore degerlendirir (Shimp ve Sharma,1987: 280).

2.3.Tiiketici Etnosentrizmine Etki Eden Onciiller

Tiketicilerin yerli ve yabanc iirlinlere olan tutumlarinda 6nemli bir faktor olan tiiketici
etnosentrizminin olusmasinda etki eden pek c¢ok oOnciil bulunmaktadir. Bunlar, sosyo
psikolojik, politik, ekonomik ve demografik Onciillerdir(Shankarmahesh,2006: 149).
Arastrma modelinde yer alan demografik Onciiller daha detayli olmak iizere sirasiyla

asagida aciklanmstir.

2.3.1.Tiiketici Etnosentrizmine Etki Eden Sosyo Psikolojik Onciiller

Tiiketici etnosentrizmine etki eden sosyo psikolojik etmenlerin icerisinde kiiltiirel aciklik,
vatanseverlik, muhafazakarlik, bireysellik-toplumsallik, gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir
(Sharma, Shimp, ve Shin, 1995: 28). Shimp ve arkadaslarimin yapmis oldugu calisma

neticesince bu faktorler agagidaki gibi agiklamislardir.

¢ Yabanci Kiiltiire A¢iklik: Shimp vd.( 1995: 28) Kore de yapmis olduklar1 ¢caligmada
tiikketicilerden kendileri i¢in dort tane ¢ok onemli (et, ilag, bilgisayar ve mutfak esyasi) ile
daha az 6nemli( golf kuliibii, likor, biiyiik buzdolabi, sigorta, muz, miicevher) gibi alt1 tane
irtinii degerlendirmeleri istenmistir. Degerlendirme sonucglarma gore kiiltiirel aciklik
kavraminin diger kiiltiirlerle etkilesim firsat1 verdigi i¢in kiiltiirel 6n yargiyr azaltabildigi
goriigsiine ulagmiglardir. Ayn1 zamanda yabanci kiiltiire acik tiiketicilerin ¢ok daha az

etnosentrik duygular gosterdikleri sonucuna ulagsmislardir.

e Vatanseverlik ve Muhafazakarlik:Vatanseverlik diger uluslara karsi bir diismanlik
beslemeden kendi ulusuna derin ve giiclii duygular beslemenin yami sira sadakatle bagl
olmak anlamimdadir (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller ve Melewar, 2001: 160).
Druckman (1994: 47)’a gore ise vatanseverlik bireyin kendi ulusu i¢in herseyi yapmay1
goze almasi ve bunun bir sorumluluk oldugunu diisiinmesi anlamma gelmektedir. Ancak
Druckman (1994: 47)’e gore vatanseverlik ile milliyetcilik kavramlar: birlikte anilsa da ve
benzer kavramlar oldugu diisiiniilse de birbirinden farkli kavramlardir. Cilinkii
vatanseverlikte diger uluslara karsi diismanlik beslemeden kendi ulusuna karsi giiclii
duygular beslenirken, milliyetgilikte kendi ulusu disinda diger uluslara karsi giiglii bir
diismanlik duygusu s6z konusudur. Milliyet¢i duygulara sahip birey kendi ulusunu her

zaman en Ustlin goriir. Granzin ve Olsen (1998: 43)’e gore ise vatanseverlik duygusu
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yiiksek olan bireyler kendi ulusunu ¢ok sevme, destekleme ve koruma gibi duygulara
sahiptirler. Ayn1 zamanda bu bireyler {ilkesi ile gurur duymasiin yam sira tilkesi i¢in her
tirlii fedakarhigi da yapmaya hazirdirlar. Muhatfazakarlik ise vatanseverlikten farkli bir
kavramdir. Muhafazakarlik bir inanig olarak ya da bir din olarak nitelendirilmek yerine
politik bir goriis olarak ifade edilmektedir. Muhafazakarlik kavrami miidahaleci devlet
anlayisma karsi bir kavram olmasinin yan1 sira ayni zamanda ani ve radikal degisikliklere
kars1 bir felsefe olarak da tanimlanabilmektedir (Eroglu ve Bayraktar, 2008: 190).
Literatlirde vatanseverlik ve muhafazakérlikla ilgili yapilan g¢aligmalar incelendiginde
etnosentrizm ile arasinda pozitif iliski oldugu sonucu ¢iktig1 goriilmektedir. Bu sonuglar

Shimp vd. (1995)’nin yapmis oldugu calismanin sonucunu destekler niteliktedir.

¢ Bireysellik ve Toplumsallik: (Hofstede 1980)’e gore Bireycilik ve toplulukguluk
kavramlar1 da etnosentrizm ile yakindan iliskilendirilen kavramlardir. Bireycilik kavrami
birey cikarlarmi 6n planda tutan ve bireyin cekirdek aileye karsi sorumlu oldugu bir
kiiltiirel 6gedir. Topluluk¢uluk ise tam aksine grup c¢ikarlarinin 6n planda oldugu ve
gozetildigi ve gruba karst sorumlulugun o6n planda oldugu bir kiiltiirel 6gedir
(Balik¢10g1u,2008: 147). Ayn1 zamanda Shimp vd. (1995)’nin yapmis oldugu ¢alismada da

benzer sonuglara ulagilmistir.

2.3.2. Tiiketici Etnosentrizmine Etki Eden Politik Onciiller

Tiiketici etnosentrizmine etki eden politik etmenlerle ilgili yapilan arastirmalar sonucunda
propaganda, dis gruplarin giici, farkl tlkelerin politik ge¢misleri, cografi yakinlik, lider
manipiilasyonlar1 gibi pek cok faktodriin etkisi bulunmustur (Shankarmahesh,2006: 164).

Herche (1994: 12)’ye gore iilkelerin tarihlerinde yer eden, ge¢miste yasanmis olaylar
neticesinde bir iilkeye kars1t meydana gelen tutumlardan dolayr ayni zamanda o {ilkenin

iiriinlerine kars1 da bir tutum olusmaktadir. Ulkelerde meydana gelen savaslar, politik

olaylar etnosentrizm duygularinin artmasina neden olmustur.
2.3.3. Tiiketici Etnosentrizmine Etki Eden Ekonomik Onciiller
Tiiketici etnosentrizmine etki eden pek ¢ok ekonomik faktér bulunmaktadir. Yapilan

calismalar sonucunda Ornegin, Rosenblatt (1964)’ e gore tiiketici etnosentrizmi ile

kapitalizm arasinda negatif iliski bulunmaktadir (Shankarmahesh,2006: 163).

Bunun yani sira iilkenin gelismislik diizeyi, gelir dagilimi ve milli gelir diizeyi gibi

gostergeler ekonomik faktorler arasinda yer almaktadir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011:
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56). Ornegin gelismislik diizeyi yiiksek olan iilkelerdeki tiiketicilerin, gelismekte olan
iilkelerdeki tiiketicilere oranla yerli iirlinleri daha kaliteli algiladiklar1 tespit edilmistir. Bu
alg1 tiiketicilerin yerli trlinleri satn almalarmi ve yabanci iirlinleri satn almayi
reddetmelerine sebep olmustur. Ancak bazi gelismis iilkelerde bu durum tam tersi
olmustur. Ornegin Nijerya, Romanya, Cin, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler yabanci
driinleri daha kaliteli algilamakta ve yerli iirlinler yerine yabanci iriinleri satin almay1

tercih etmektedirler (Wang ve Chen: 2004: 393).

Klein ve Ettenson (1999) ‘nin Amerika i¢in yapmis oldugu c¢alismasina gore ise
etnosentrizm ile ulusal ekonominin gelismesi arasinda negatif iliski bulunmaktadir. Bir
diger bulunan sonug ise kisisel mali durumun gelismesinin etnosentrizmi azalttig1 yoniinde

olmustur (Shankarmahesh,2006: 163).

Schuh (1994)’de yapmis oldugu calismasma gore ise etnosentrizm ile ekonominin farkli
gelisme asamalar1 arasinda farkliliklar oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu sonuglara gore,
ekonominin gelisiminin ilk agamalarinda yabanci iirlinler tercih edilmekteydi ¢iinkii bu
driinler tiiketicide yenilik, statli, merak, kalite gibi kavramlar1 ¢agristirmaktaydi. Ancak
ekonominin ara gecis doneminde milliyet¢ci duygularin agir basmasi sonucunda ise
tiikketiciler yabanci tirlinler yerine yerli iirlinleri tercih etmeye baslamistir. Son olarak ise
ekonominin gelismesi ile tekrar etnosentrik duygular azalmis ve yabanci iiriinlere doniis

yasanmistir (Shankarmahesh,2006: 163).

2.3.4. Tiiketici Etnosentrizmine Etki Eden Demografik Onciiller

Tiketici etnosentrizmine etki eden demografik faktorlerle ilgili pek ¢ok calisma
yapilmistir. Bu ¢alismalarda yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi degiskenler kullanilmistir
(Javalgi, Khare, Gross ve Scherer, 2005: 329).Bu faktorler kullanilarak yapilan
calismalarda, etnosentrizm {izerine cinsiyet ve yas degiskenlerinin etkileri konusunda bir
uzlas1 bulunmazken, egitim ve gelir seviyesinin artmasinin etnosentrik egilim diizeyini
azalttig1 ifade edilmektedir (Mutlu vd.,2011: 56). Demografik degiskenleri olusturan bu

(yas, cinsiyet, egitim ve gelir) kavramlar detayli olarak asagida agiklanmistir.

2.3.4.1.Yas

Yas ile ilgili pek ¢ok calisma mevcuttur. Ornegin (Han,1988)’de yapmus oldugu ¢alismaya
gore yasl bireyler genellikle daha muhafazakar ve daha vatanseverdir. Bazi arastirmacilar

yapmis olduklar1 ¢alismalarda artan yas ile birlikte yerli {iriinlere yonelik tutumlarin daha
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olumlu oldugu sonucuna varmislardir (Sharma vd.,1995: 29). (Schooler, 1971; Tongberg,
1972; Wall vd.,1988; Wang, 1978) caligmalarina géregeng tiiketiciler ise yabanci iiriinlere
kars1 daha pozitif ve daha a¢ik tutumlara sahiptir(Good ve Huddleston,1995: 37). Baska bir
calismada ise, Tirkiye ve Cek Cumhuriyeti‘nde yaptiklari karsilagtirmali calismada yas ve
tiikketici etnosentrizmi arasindaki iligkiye dair Tiirkiye‘de pozitif bir iligki ortaya c¢ikarken
Cek Cumhuriyeti‘nde ise bir iliski bulunamamistir (Elibol,2013: 64).Good ve Huddleston
(1995: 44) ‘nin Polonyal1 tiiketiciler tizerinde yapmis oldugu calisma sonucuna gére daha
yash ve kadin tiiketicilerde gen¢ ve erkek tiiketicilere gore tiiketici etnosentrizmi daha
kuvvetli hissedilmektedir.Caruana (1996: 43)’nin Maltali tiiketiciler lizerinde yapmis
oldugu arastrmasinda sonucunda da diger c¢alismalar1 destekleyici nitelikte yasin
artmastyla birlikte etnosentrizm seviyesinin de arttig1 sonucuna varmistir. Yapraklh ve Eser
(2013: 408) ‘1n beyaz esya ve icecek sektorii i¢in yapmis olduklar1 arastirma sonuglar1 da
yiiksek yas araligindaki tiiketicilerin diisiik yas araligindaki tiiketicilere gore etnosentrizm

diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucu da diger ¢alismalar1 destekler niteliktedir.

2.3.4.2.Cinsiyet

Cinsiyet ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiye dair yapilmis ge¢mis caligmalar
incelendiginde kadinlarin yabanci tiriinlere kars1 tutumlarinin erkeklere oranla daha olumlu

oldugu ortaya ¢ikmistir (Javalgi vd.,2005: 329).

(Eagly 1978) Kadmlar daha muhafazakar, daha uyumlu, daha vatansever sosyal uyumu
korumak adina daha ilgili, grup tyeleri arasindaki pozitif duygular: arttiric1 ve daha az
bireycidir. Wall and Heslop (1986)’a gore Kanadali kadinlar kanada yapimi iiriinlerin
kalitesine kars1 erkeklerden daha pozitiftir. Howard (1989)’a gore ise Amerikali kadinlar
erkeklere nazaran yerli iirlinlere kars1 daha olumludur (Sharma vd.,1995: 29).Yaprakl ve
Eser(2013:408) ‘in beyaz esya ve icecek sektorii i¢in yapmis olduklar1 arastirma
sonuclarmna gore kadinlarin erkeklere oranla daha etnosentrik bir yapiya sahip olduklar1
tespit edilmistir. Benzer yerli ve yabanci tiim caligmalar incelendiginde genelinde
kadinlarin erkeklere nazaran daha etnosentrik olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte
Good ve Huddleston (1995), Rusya 6rneginde, Caruana (1996) Malta 6rneginde, Balabanis
vd. (2001) 1se Cek Cumhuriyeti 6rneginde cinsiyet ve tiiketici etnosentrizmi arasinda bir
iligki bulmamiglardir (Elibol,2013: 64).Ayn1 zamanda (Bannister ve Saunders, 1978)
yapmis oldugu calismaya gore ise erkeklerin etnosentrizm seviyesinin kadinlardan daha

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Shankarmahesh,2006: 165).
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2.3.4.3.Egitim

Egitim ile tiiketici etnosentrizminin iliskisine dair (Anderson and Cunningham, 1972;
Dornoff vd., 974; Schooler, 1971;Wall ve Heslop, 1986; Wang, 1978) gibi yazarlarin
yaptiklar1 ¢alismalarin genelinde egitim seviyesi arttikga tiiketicilerin yabanci ve ithal
iirlinlere olan tutumlarmin daha olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir Bu calismalarin
aksine Han (1988) deki calismasina gore egitim ile tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iligki
bulunamamistir (Good veHuddleston,1995: 37).Daha egitimli insanlar daha az
muhafazakar olma egilimindedirler ve etnik 6n yargilar1 daha diisiiktiir. Bu bireyler
iilkeleriyle gurur duyarlar ve yerli iiriinleri degerlendirmede daha olumsuz, ithal {iriinleri
degerlendirmede daha olumludurlar (Sharma vd.,1995: 29). Sonu¢ olarak yapilan
calismalarin 15181inda tiiketici etnosentrizmi ile egitim arasinda negatif iliski oldugu
sonucuna varilabilir. Bireylerin egitim seviyesi arttikca etnosentrizm seviyeleri

azalmaktadir.

2.3.4.4.Gelir

Gelir ile tiiketici etnosentrizmine dair ¢alismalarin genelinin sonucuna bakildig1 zaman
gelir ile etnosentrizm arasinda negatif iliski bulunmaktadir. Gelirin artmasi daha fazla
seyahat ve yabanci iirlinleri satin alma firsati saglar ve sonug olarak yabanci iiriinlere daha
fazla agiklik ve kozmopolit goriislere neden olur (Sharma vd.,1995: 29). Ancak (Han,
1988) etnosentrizm ile gelir arasinda bir iliski olmadig1 sonucuna (Tan ve Farley, 1987)
ise etnosentrizm ile gelir arasindaki iliskinin pozitif oldugu sonucuna ulagmislardir
(Shankarmahesh,2006: 165). Sonu¢ olarak,tiiketiciler yiiksek gelir seviyesine sahip
olduklar1 zaman artan alim gii¢leri ile birlikte yabanci triinleri tercih etme egilimleri daha
fazla artmakta bu nedenle de tiiketici etnosentrizmi daha diisiik olmaktadir (Elibol,2013:

65).

Tiketici etnosentrizmine etki eden sosyo psikolojik, ekonomik, politik, demografik
etmenler ile ilgili yukarida yapilan agiklamalara ek olarak (Urbaityte, 2015: 24-25) de

yazmis oldugu tezinde tiim bu etmenleri agagidaki gibi ifade etmistir.
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Tablo.2.Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri ve Bu Onciiller ile Arasindaki iliski

Kategori Onciiller Tiiketici etnosentrizmi ve onciiller arasindaki iliski
Sosyo- Vatanseverlik Pozitif (Han, 1988; Sharma vd,1995);
psikolojik Negatif (Balabanis vd,2001; Lee vd, 2003).
Mubhafazakarlik Pozitif(Javalgi vd, 2005; Sharma vd, 1995)
Negatif(Wang ve Chen, 2004).
Kolektivizm Pozitif(Hui ve Triandis, 1986; Sharma ve dig1995;
Yoo ve Donthu, 2001);
Negatif(Strutton ve dig, 1994).
Materyalizm Pozitif(Clarke vd., 2000; vd., 2009);
Negatif(Demirbag vd.,2010)
Kozmopolitlik Negatif(Cleveland vd.,2009; Hannerz, 1990; Rybina,
2010)
Kiltiirel Agiklik Negatif(Sharma vd., 1995);
Iliski yok(Javalgi vd., 2005; Vida vd.,2008).
Diismanlik Pozitif(Klein, 2002; Shankarmahesh, 2006);
Iliski yok(Nijssen ve Douglas, 2004).
Yabanci Diismanligi Pozitif(Olsen vd., 1993; Rosenblatt, 1964; Sharma
vd.,, 1995)
Insan Degerleri Pozitif Dis insan Degerleri(Clarke vd., 2000);
Negatif I¢ Insan Degerleri(Clarke vd., 2000);
Dogmatizm Pozitif(Anderson ve Cunningham, 1972; Shimp ve
Sharma, 1987)
Milliyetgilik Pozitif(Lee vd., 2003);
Ulkeler Arasi Farklilik(Balabanis, 2001).
Diinya Goriisi Negatif(Rawwas vd., 1996)
Uluslararasicilik Negatif(Crawford ve Lamb, 1982; Kosterman ve
Feshbach, 1989; Rawwas vd., 1996)
YasamTarzi Moda Bilinci -pozitif (Kaynak ve Kara, 2001;
Kucukemiroglu, 1999)
Liderlik Endisesi- pozitif(Kucukemiroglu, 1999).
Dikkat Cekme Pozitif(Olsen vd., 1993)
Ekonomik Ulkelerin Ekonomik Negatif(Rosenblatt, 1964)
Sistemi
Ekonomik Gelisme Ekonomik Kalkinmanin Farkli Asamalarina
Safhalar1 Gore(Good ve Huddleston, 1995; Schuh, 1994)
Uluslararast Ekonominin Negatif(Klein ve Ettenson, 1999)
Gelisimi
Politik Politik Propaganda Pozitif(Shankarmahesh, 2006)

Baskinin Tarihgesi

Pozitif(Good ve Huddleston, 1995)
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Dis gruplarin Giici Pozitif(Rosenblatt, 1964)

Demografik Age Pozitif(Balabanis vd.,2002; Han, 1988;
Shankarmahesh,2006; Sharma vd., 1995)

Cinsiyet Kadinlar daha etnosentrik(Balabanis vd., 2002;
Good ve Huddleston, 1995; Han, 1988; Javalgi vd.,
2005; Vida ve Fairhust, 1999) ;

Erkekler daha etnosentrik(Johansson ve Nebenzahl,
1987).

Egitim Negatif(Anderson ve Cunningham, 1972; Good ve
Huddleston, 1995; Lee vd., 2003; McLain ve
Sternquist, 1991; Sharma vd.,, 1995; Wall ve
Heslop, 1986);

Iliski Yok(Han, 1988; Balabanis vd.,, 2001).
Gelir Negatif(Sharma vd., 1995; Wall vd., 1990);
Iliski Yok(Han, 1988; Javalgi vd., 2005).

Kaynak:Urbaityté, A.(2015). The Impact Of Consumer Ethnocentrism On Domestic Brand

Equity in Lithuanian Fresh Meat Market. A Thesis Presented to the Faculty of ISM
University of Management and Economics In Partial Fulfillment of the Requirements for
the Degree of Master of International Marketing.

2.4.Tiiketici Etnosentrizminin Olciilmesi

Etnosentrizm kavramu ile ilgili literatiir incelendiginde bu kavrami 6lgmek i¢in pek ¢ok
Olcek gelistirildigi goriilmektedir. Ancak zamanla etnosentrizmi tiiketici boyutuyla ele alan
tiikketici etnosentrizmi kavraminin literatiire girmesi ile birlikte bu kavrami 6lgmek ic¢in
CESTCALE Olgegi gelistirilmistir. Tezin ana konusunu olusturan tiiketici etnosentrizmi ve

bu kavrami 6lgmek icin kullanilan 6lgekler asagida detayl olarak agiklanmaistir.
2.4.1.Etnosentrizmin Ol¢iilmesi

Etnosentrizm kavraminin literatiirde genis yer bulmasi ile birlikte etnosentrizm kavramini
Olemek i¢in pek cok islevsel tanimlamalar gelistirilmistir. (Adorno vd., 1950)’in “’In The
Authoritarian Personality’” isimli kitabinda etnosentrik olan ve olmayan tiiketiciler
arasindaki ayrimi yapmak icin ¢esitli boyutlar belirlemiglerdir. Bu varsayima dayanarak
yazarlar, California E-scale adinda etnosentrizmi 6lgmek adina dgelerin neredeyse tamami
etnik azmliklara gore yapilmis bir 6lgek gelistirmisleridir (Martinez , Zabata ve Garcio,

2000: 1355).

California E-scale olgegi bir likert 6lgegidir ve bu 6lgek Yahudiler, zenciler, diger azinlik
gruplar1 ve vatanseverlikle iligkili li¢ alt 6lcekten olusur. (Adorno vd., 1950)’in genel
goriisli tic alt Olcegin skorlarinin birlesmesiyle Olgegin global bir etnosentrizm dlcegi
haline gelmesidir. (Neuliep ve McCroskey, 1997: 387).
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Bu 06lcek ayni zamanda diger oOlceklerin olusmasi i¢inde bir temel olusturmustur.
Bunlardan ilki Ingiliz halk: igin gelistirilen “British Ethnocentrism Scale’’, digeri ise
Amerika Birlesik Devletlerindeki siyahi oOgrencilerin etnosentrizmini Olgmek ig¢in
gelistirilen “The Black Ethnocentrism Scale (BES)” isimlerindeki dlgeklerdir (Martinez,
vd.,2000: 1355).

2.4.2.Tiiketici Etnosentrizminin Ol¢iilmesi

California E-scale 1950°li yillarda Amerikali bireyler i¢in gelistirilmistir, bu sebepten
glinlimiiz kosullar1 agisindan orijinalligini yitirmistir. Bu 6l¢ekten sonra gelistirilen diger
etnosentrizm Olgeklerinin de tiiketici davranisi ve pazarlamayla ¢ok alakali olmamas1 gibi
sebepler tam anlamiyla tiiketici etnosentrizmini Olgen bir Olgegin eksikligini ortaya
cikartmistir (Bahar,2011: 54). California E-scale dlgeginin klasik bir etnosentrizm 6l¢tim
aract oldugu ve dogrudan tiiketici davraniglarin1 dlgmeyle iliskili olmadig1 i¢in yeni bir

Olcek gelistirme ihtiyact dogmustur (Shimp ve Sharma, 1987: 281).

Bu ihtiya¢ neticesinde ilk olarak Shimp(1984:284) yilinda yapmis oldugu calismasinda
tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini belirlemek amaciyla hazirlamis oldugu agik uclu su
soruyu yoneltmistir, “Amerikali tiiketicilerin yabanci iilkelerde iiretilen iiriinleri satin
almalarmin dogrulugu ve uygunlugu hakkindaki goriislerinizi belirtiniz”. Bu sorunun
amaci1 etnosentrizm egilim yiiksek olan gruplarla diisiik olan gruplar1 ayirt etmek ve bu
gruplar arasinda ne tiir farkliliklar oldugunu ortaya ¢ikartmaktir. Sormus oldugu sorunun
neticesinde ise cevaplarina gore tiiketiciler tiiketici etnosentrizmi yiiksek olanlar ve

olmayanlar olarak smiflandirilmiglardir.

Daha sonra Shimp ve Sharma (1987: 281), tiiketicilerin Amerikan yapimu iiriinlere karsi
yabanci iriinleri satmm almalarmma dair etnosentrik egilimlerini 6lgmek amaciyla
CETSCALE isminde bir 6lcek gelistirmislerdir. Bu 6lgek tutumlardan ziyade egilimleri
Olemektedir clinkii tutum CETSCALE’in amacgladigindan daha fazla nesnelere karsi
Ozgiilliigii ifade etmektedir. Tutum, bir araba modeli gibi belli bir nesneye kars1 hislerini
ifade etmektedir. Egilim ise tiim yabanci lriinlere karsi davranis bigimini etkileyecek

diistinceler ve hisler toplamidir.

Shimp ve Sharma (1987: 280) Amerikan yapimi iirlinlere karsin yabanci iiriinlere yonelik
tutumlarin1 6lgmeye yonelik yapmis oldugu bu ¢alismada, tiiketicilerin yabanci iirtinleri
satin almasmin ahlaki a¢idan yanlis oldugu goriisiindedir. Ciinkii yabanci {iriinlerin satin
alinmasi, yerli ekonomiye zarar verdigi ve issizlige neden oldugu i¢in yanlistir.
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2.4.3. CETSCALE’in Gelistirilmesi

CETSCALE olgeginin gelisme asamalart Shimp ve Sharma (1987: 281)° gore su
sekildedir;

Ik olarak tiiketicilerin yabanci iiriinlere dair goriisleri icin bir én ¢calisma yapilmstir. 800
den fazla Amerikan tiiketiciye yabanci lilkede iiretilen iiriinleri satin almanin uygun ve
dogru olup olmadigi hakkindaki goriisleri sorulmustur. Cevaplarin igerik analizi,
arastirmacimin icgiidiileri ve ilgili literatiir goriislerine gore tiiketicilerin yabanci iirtinlere
yonelimlerinin 7 farkli boyuttan etkilendigi ortaya c¢ikmustir. Bu boyular sirasiyla;
I.)tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, 2.)fiyat-deger algilari, 3.)kisisel 1ilgi alanlari,
4.)karsihiklilik  kurali, 5.)secimin rasyonelligi, 6.)kisitlar-mantalite ve 7.)se¢cimin
Ozgiirligidiir.

Bu yedi boyutu 6lgmek igin 225 likert ifadesi olusturulmustur. Ancak daha sonra gereksiz
maddelerin elenmesi ile birlikte ifade sayis1 180 likert ifadesine diisiiriilmiistiir. Daha sonra
bu 180 ifade 5 doktora mezunu ve bir doktora 6grencisinden olusan 6 kisilik yargisal panel
iyeleri tarafindan yargisal panel elemesine tabi tutulmustur. Bu eleme sonucunda 125

madde bu kurali saglamis ancak bunlardan 25 tanesi gereksiz bulunmus ve elenmistir.

Bu elemenin sonucunda 100 yargidan olusan bu ankete ek olarak Adorno’nun yurtseverlik
ve politik ekonomik muhafazakarlik alt 6lgeklerinden olusan 17 maddelik F 6lgegi (fasizm
Olcegi) eklenmistir. Toplam 117 maddelik likert 6l¢eginden olusan anket 850 hane halkina
uygulanmistir. Bu asamada da gereksiz maddelerin ¢ikarilmasi sonucunda toplamda 54

madde geriye kalmistur.

54 madde 7 likert tipli ifade ile rastgele diizenlenmis ve yeni ankete doniistliriilmiistiir. Bu
anket 2000’e yakm hane halkina mail yoluyla ulastirilmistir. Bu c¢aligma sonucunda
gereksiz bulunan 37 madde ve 6 boyutunda ¢ikarilmasi ile birlikte 6l¢ek son hali olan 17

maddelik halini almistir.

Daha sonra 17 maddelik 6lcek sadelestirilerek 10 maddelik son halini almistir ve pek

cok ¢aligmada kullanilmistir.

2.4.4. CETSCALE’in Giivenilirligi ve Gegerliligi

Ik olarak Shimp ve Sharma (1987) gelistirmis oldugu 17 maddelik CETSCALE 6lgegi pek
cok calismada giivenilirligi ve gegerliligi ispatlanmustir. ilk kez Amerikali tiiketiciler
iizerinde uygulanan bu ¢alisma sonrasinda literatiirde pek ¢cok ¢alismada kullanilmistir.
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Bu ¢alismalarim basinda gelen (Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein, 1991: 324)’in
CETSCALE o6lgeginin giivenilirligi ve gegerliligi icin ABD, Fransa, Japonya ve Bati
Almanya da yapmis oldugu c¢alisma sonucunda iilkelerin giivenilirlik katsayilar1 siras1 ile
0.95, 0.92, 091, 0.94 bulunmustur ve bu sonuclar giivenilirligin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu c¢alismada ayrica aywrma gecerliligi(Discriminant validity) de
incelenmis ayni zamanda CETSCALE’in yerli iiriinlere karsi tutum 6lgegi ile arasindaki

korelasyonda 1 den az ¢ikmistir ve 6lgegin ayirma gecerliligi dogrulanmastir.

Bir baska calismada Caruana (1996: 42) ise Malta’da etnosentrizmin tiiketicilerin
demografik ozellikleri ve dogmacilik ile iliskisini inceledigi ¢alismasinda CESTCALE’in
giivenilirlik alpha katsayis1 cinsinden 0.96 bulmustur ve bu durumda diger calismalari

destekler nitelikte olup dlgegin giivenilirliginin yiiksek oldugunu ispatlamaktadir.

Durvasula, Andrews ve Netemeyer (1997: 85)’in Rusya ve ABD’de yapmis oldugu
calismanin i¢ tutarliligi Rusya i¢in, 0.97 ABD i¢in 0.88 bulunmus olup giivenilirliginin
yiiksek oldugu diger calismalar1 destekler niteliktedir. Gegerliligi i¢in ise Olcegin tek

boyutlu olmasindan 6tiirii dogrulanmastir.

Steenkamp ve Baumgartner(1998: 86) Belgika, Ingiltere ve Yunanistan da 6lcegin

gecerliliginin ve giivenilirliginin dogrulandig: bir bagka caligmadir.

Klein, Ettenson ve Morris, (1998: 94-95)’in Cin de yabanci {iriinlere kars1 diismanhigi

Olemek i¢in yapmis oldugu calismada ise ayirma gegerliligi dogrulanmastir.

Douglas ve Nijssen (2002: 628)’in Hollanda’da yapmis oldugu calismada giivenilirlik i¢in
alpha katsayis1 0,86 ¢ikmistir ancak yapilan arastirma sonucunda Olgegin tek boyutlu
olmadigmi iki boyutlu oldugunu bu durumda etnosentrizmi Olgmek i¢in ¢ok gegerli

olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Saffu ve Walker(2005: 561)’de Kanada ve Rusya da giivenilirlik ve gegerlilik i¢in yaptigi
calismada i¢ tutarlilik i¢in alpha katsayisi Kanada i¢in 0,933 ve Rusya i¢in 0,925
bulunmustur ve diger caligmalar1 destekler niteliktedir. Ancak Kanada’da tek boyutluluk

Ozelligi saglanmasina ragmen bu 6zellik Rusya’da saglanamamustir.

Bu calismalarin aksine Lindquist, Plank ve Fairhurst (2001: 505)’in Cek Cumbhuriyeti,
Macaristan ve Polonya da yapmis oldugu ¢alismada 6lgegin gecerliligi zayif bulunmustur
ve sonug olarak Macaristan i¢cin 5 Polonya i¢in 6 Cek Cumbhuriyeti i¢in 7 maddelik 6lgek

hazirlanmstir.
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2.5. Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci Isimli Markalan Degerlendirmeleri

Arasindaki iliski

Etnosentrizm kavraminin tanimindan yola ¢ikilarak etnosentrizm diizeyleri yiiksek olan
tiikketicilerin yerli menseli iirlinleri satin alma egilimlerinin etnosentrizm diizeyleri diisiik
olan tiiketicilere gore daha fazla oldugu tezin Onceki kisimlarinda detayli olarak
anlatilmigtir. Yabanci marka ismi bu anlamda yazilis1 ve telaffuzu ile {riiniin orijini
hakkinda tiiketiciye Onemli ipuclar1 saglar (Uyar ve Dursun,2015: 365). Literatiirde
yabanci markalama ile ilgili yazilmis olan ¢caligmalardan (Leclerc vd., 1994: 263)’e gore
yabanci markalama, yabanci dilde yazilmis marka isminin yazim ve telaffuz stratejisi
olarak tanimlanmaktadir ve Oncelikle marka imaj boyutunu etkileyen marka degeri hedef
almir. Ancak, yabanci markalarin imaj ¢agrisimlar: sadece yabanci orijinli markalar i¢in
gecerli degildir. Marka gercekte yabanci orijinli olmasa bile tiiketicilerin onu yabanci

olarak algilamalar1 yeterlidir (Uyar ve Dursun, 2015: 365).

Thakor ve Lavack (2003: 396)’e gore algilanan marka orijini tiiketiciler i¢in ¢ok 6nemli bir
kavramdir ve markanin orijininin kendisinden daha Onemlidir. Bazi iilke ve marka
isimlerinin yliksek kaliteyi ¢agristirmasi ve prestijli olarak algilanmasi ve bireyin belirli
iilkelerin tirlinlerini ve markalarmi satin alarak statii kazandigina inanmasi, algilanan
marka orijini kavramin1 destekler niteliktedir (Ozer ve Dovganiuc,2013: 65). Yabanci
markalama marka orijininin kullandig1 en acik 6rneklerden biridir. Yabanci markalama
(Leclerc vd.,1994: 263)’in yapmis oldugu tanima gore yabanci dilde yazilmis marka ismi
ve telaffuz stratejisi olduguna gore yabanci markalamanin ve dolayli olarak bir {iriiniin
orijininin yabanci olarak algilanmasimnin saglanmasinin en 6dnemli unsuru lriine yabanci
isim vermektir. Dolayisiyla yukaridaki ifadelerden hareketle, marka yerli oldugu halde
isminden dolay1 markay1 yabanci algilayan tiiketici pek ¢ok sebepten dolayr o markayi
tercih etmektedir. Ozellikle tiiketicilerin yabanci isimli marka tercihlerinin basinda, o
iriinii yabanci olarak algiladiklarindan dolay1 kendilerini daha prestijli ve saygin hissetmek
gelmektedir. Yabanci isimli markalarm iriinlerini alan tiiketici o iirliniin daha kaliteli
oldugu goriisiine sahip olmasmin yaninda kendisini daha da giivende hissedebilmektedir.
Kendini daha giivenli hisseden tiiketici ayn1 zamanda o {iriinii satin almay1 da isteyecektir.
Ancak Etnosentrik duygusu yiiksek olan tiiketiciler ile diisiik olan tiiketicilerin yabanci
markalar1 ya da yabanci isme sahip markalar1 degerlendirmeleri, etnosentrizm duygusu
diisiik olan tiiketicilerden farklidir. Etnosentrizm duygusu yiiksek tiiketici yabanci tirlinlere

kars1 daha kapalidirlar ve o markalara kars1 olumsuz duygular hissetmektedirler.

51



Ayni zamanda bir {irline yabanci bir marka ismi vermek o {riiniin arzu edilebilirligini ve
algilanan degerini artirmaktir (Shiffman, 2000: 2). (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991: 308)
de yapmis oldugu caligmanin kavramsal modelinde de ifadeleri destekler niteliktedir. Bu
modele gore bir marka ismi iiriiniin degeri, kalitesi ve sat alma istekliligi gibi kavramlari

iizerinde etkiye sahiptir. Bu sebeple tiiketicinin iirline dair algisinda ismin 6nemi biiytiktiir.

(Steenkamp, Batra ve Alden, 2003: 53)’de yapmis oldugu calismasinda kiiresel marka
algisinin kalite algis1 ve satin alma istekliligi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade
etmigstir. Tiiketicilerin global markalar1 yerel markalara tercih etme sebeplerinde kiiresel
marka algisinin etkisinden s6z etmistir. Ayn1 zamanda ¢alismada kiiresel marka algisiin
etnosentrik tiiketiciler lizerinde etkisinin zayif oldugundan bahsetmistir. Bunun yam sira
(Tong ve L1,2013: 501)’in yapmis oldugu calismada etnosentrizm kavramu ile algilanan
kalite ve satin alma istekliligi arasindaki iliskiyi incelemistir ve bu calismaya gore de
etnosentrizm ile yerli irlinlerin algilanan kalitesi ve satin alma istekliligi arasindaki

iliskinin pozitif oldugu sonucuna varmstir.

Bu calismalardan g¢ikarilabilecek ortak sonuca gore hem marka isminin hem de
etnosentrizm kavramlarinin algilanan kalite ve satin alma istekliligi iizerinde ortak
etkilerinin oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Bu ¢aligmalarin ortak sonucglarma gore,
etnosentrizm diizeyleri yiiksek tiiketicilerin yerli iirlinleri daha kaliteli algiladiklar1 ve yerli
driinleri satin alma istekliliklerinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yine
etnosentrizm diizeyi yiiksek olan tiiketicilerde kiiresel marka algisinin diisiik oldugunu,
kiiresel marka algisinin da marka ismi ile olusturulabileceginden yola c¢ikilarak
etnosentrizm ve marka ismi kavramlarinin arasindaki iligkinin varligindan s6z edebilmek

miumkiin olacaktir.

Demir ve Tansuhaj (2011: 670-671)’de yapmis oldugu ¢alismaya gore zengin ve dzellikle
geng tliketicilerinin kiiresel marka isimlerini tercih ettiklerini ifade etmistir. Ayn1 zamanda
geng tiiketicilerin kitle iletisim araglar1 ve medyadan etkilendikleri i¢in kiiresel markalara
daha cok yoneldiklerini ifade etmistir. Tiiketicilerin yerel ya da kiiresel iriinleri tercih
diizeyleri kiiltiirel aciklik, muhafazakarlik ve etnosentrizm diizeylerine gore farklilik
gostermektedir. Yerel bireyler kendi kiiltlirlerinin, devletinin ve milletinin unsurlarma ¢ok
fazla baghh iken kozmopolit bireyler kiiresellige daha fazla yatkindirlar ve kendi
unsurlarma o kadar bagli degildirler. Bunun farkinda olan yerli firmalar, yerel olarak
iiretilen irlinlerine kiiresel gibi goriinmelerini saglamak istedikleri i¢in yabanci isim

vermektedirler.
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Batra, Ramaswamy, Alden , Steenkamp ve Ramachander (2000: 83) ¢ in yapmis oldugu
calismaya gore gelismekte olan iilkelerin tiiketicileri yalnizca algilanan kaliteden degil ayn1
zamanda sosyal statiiden dolay1 gelismis iilkelerin markalarini yerel olarak algilanan
markalara tercih ettikleri sonucu ¢ikmistir. Ekonomik olarak gelismis iilkelerin yasam
bicimlerine yiliksek hayranlik duyan tiiketiciler arasinda markanin yabanci olarak
algilanmasmin etkisinin biiyiik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu etkinin tiiketiciler
arasinda ¢ok giiclii oldugu ve etnosentrizmin anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna

ulagilmistir.

Sonu¢ olarak gerek etnosentrizm kavraminin gerek yabanci marka isminin tiiketicilerin
iiriin tercihlerinde etkisi oldukga fazladir. Tiiketicilerin {iriin tercihinde etnosentrizm diizeyi
yiiksek olan tiiketiciler yabanci {linlere kiyasla yerli tiriinleri tercih ettikleri, etnosentrizm
diizeyi distik olan tiiketicilerin ise yapilan ¢aligsmalar neticesinde 6zellikle gelismekte olan
iilkelerin tiiketicilerinin yabanci menseli Uriinleri ya da yerli menseli olup yabanci isme

sahip olan {iriinleri tercih ettikleri goriilmiistiir.

Tiim bu literatiir calismalarinin neticesinde tezin konusunu olusturan yabanci marka ismi
ile etnosentrizm arasindaki iligkinin varligina dair ¢aligmalarin mevcut oldugu sinirlt

sayida da olsa goriilmektedir.

2.6.Algillanan Kalite, Tutum ve Tiiketicilerin Yabanc Isimli Markalar1 Satin Alma

Niyeti Arasindaki iliski

Marka ismi tiiketicilerin karar siirecinde biiyiik bir etkendir. Tiiketici bir {irlin satin alacagi
zaman o Urliniin 6zelliklerinin yan sira iirtintin ismine de dikkat etmektedir. Hatta dyle ki
bazi durumlarda iiriniin ismi 6zelliklerinin 6niinde gecebilmektedir. Bu konu ile ilgili
Allison ve Uhl(1964 : 39)’un yapmis olduklar1 testte tiiketicilere kullandiklari iiriin ile ilgili
marka ismi vererek , kullandiklar1 markayi puanlamalar1 istenmistir. Tiketiciler kendi
kulanmis olduklar1 markalara yiiksek puan verirken, ayni testi gézii kapali uyguladiklar1
zaman kendi kullandiklar1 markay1 diger markalara gére daha diisiik puanlandirmislardir.

Bu durum marka isminin, lriiniin 6zelliklerinin 6niine gectiginin 6rneklerinden biridir.

Bazi durumlarda ise triiniin ismi tiiketici i¢in bir kalite gostergesi olmaktadir. Tiketici
ayni lirtin kategorisi igerisinden satin alacagi bir iriin i¢in kararsiz kaldigi durumlarda
marka ismine gore se¢cim yapabilmektedir. Tiiketiciler olumlu bir imaja sahip olan marka
ismi ile karsilastiklar1 zaman o markaya yonelik tutumlar1 da olumlu olacaktir. Konu ile

ilgili Dodds vd.,(1991)’nin yapmis oldugu calismaya gore marka ismi tiiketicinin géziinde

53



driiniin algilanan kalitesini ve satin alma istekliligini artirmaktadir. Ancak olumsuz bir
imaja sahip olan marka ismi ile karsilastiklar1 zaman ise kalite algisi, satin alma niyeti gibi

markaya yonelik degerlendirmeleri de olumsuz olacaktir (Lee ve Bae, 1999: 345).

Ayni1 zamanda marka isminin yabanci dilde olmasmin da tiiketicilerin o triine yonelik
tutumunu, kalite algisin1 ve satin alma niyetini de etkileyecektir. Bu konu da Batra
vd.(2000)’nin gelismekte olan iilkelerin tiiketicilerine yapmis olduklar1 ¢aligmada yabanci
mengeli yerel olmayan {irlinlerin, yerel olarak algilanan {iriinlere nazaran kalite algis1 ve
sosyal statii gibi etkenlerden dolay1 tercih edildigi goriilmiistiir. (Steenkamp, vd.,2003:
53)’de yapmis oldugu calismasinda kiiresel marka algisinin kalite algis1 ve satin alma
istekliligi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade etmistir. Ayni sekilde Kinra
(2006)’nin yapmis oldugu calismada da tiiketicilerin gdziinde markaya yonelik tutumun ve
kalite algisiin yabanci olarak algilanan markalarda, yerli olarak algilanan markalara gore
daha olumlu oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Tiiketiciler yabanci isme sahip markalarin
irlinlerine karst olumlu tutum sergiledikleri ve o markanin {riinlerini daha kaliteli

algiladiklar1 i¢in ayn1 zamanda o tirlinii satin alma isteklilikleri de artacaktir.

Sonu¢ olarak tezin Onceki kisimlarinda detayli olarak agiklanan marka ismi kavrami
tiiketicilerin {iriin tercihlerini pek ¢ok noktada etkilemektedir. Ozellikle yabanci marka
isminin tiiketicilerin gdziinde kiiresel marka olarak algilanmasimin da vermis oldugu etki
ile o markaya karsi olan tutumu kalite algisini ve dolayisiyla satin alma istekliligini
etkilemektedir. Arastirmanin modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlerin analizinde bu
kavramlarm birbiri ile olan iligkisini incelemek adina uygun analizler gergeklestirilmis ve

sonuglar yorumlanmistir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICIiLERIN ETNOSENTRIK EGILIMLERINE GORE

YABANCI MARKA ISIMLI URUNLERE KARSI TUTUMLARININ
INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Konusu

Etnosentrizm kavramu ilk olarak 1906 yilinda Sumner tarafindan kullanilmistir. Tiiketici
etnosentrizmi ise etnosentrizminin daraltilmis bir kismi olup “Uiriin” ile ilgilenmektedir.
Tiiketici etnosentrizminin temeli “iiriin” oldugu i¢in de dolayl olarak {iriine yonelik kalite
algisi, satin alma istekliligi gibi pek cok noktada tiiketici tercihlerini sekillendiren bir
kavram olmustur. Etnosentrizm seviyelerinin diisiik ve yiliksek olmasi tiiketicilerin {iriin

tercihlerini ve satin alma karar siire¢lerini etkilemektedir.

Marka isimlendirme ise markalamanin en 6nemli asamalarindan bir tanesidir. Daha 6ncede
ifade edildigi gibi bir {riiniin isimlendirilmesi bir pazarlama ve reklam
stratejisidirShiffman,2000: 1-2). Tiiketici bir marka ile ilgili her duygusunu, markaya
yonelik deneyimini isim ile 6zdeslestirir. Isim marka hakkinda tiiketiciye bir seyler
soyler(Phillips,2012: 21). Uriine yabanci marka ismi vermek ise firmalarn markalarina
isim verme stratejilerinden biridir. Firmalar pek ¢ok sebeple markalarina yabanci isim
verme yoluna giderler. Yabanct marka ismi bu anlamda yazilis1 ve telaffuzu ile {iriiniin
orijini hakkinda tiiketiciye 6dnemli ipuglar1 saglar (Uyar ve Dursun,2015: 365). Yapilan
calismalarda tiiketicilerin yabanci isme sahip marklarin tirtinleri algilamalarina yonelik pek

cok ¢aligma bulunmaktadir.

Tiirkiye de yer alan sektorlerde markalarina yabanci isim veren firmalar olduk¢a ¢ok
sayidadir. Bu sektorlerden bir tanesi de ev tekstili sektoriidiir. Tiirkiye de yerli ve yabanci
olmak tizere ¢ok sayida ev tekstili markasinin bulunmasmin yani sira, markasinin yerli
olup isminin yabanci oldugu firmalar da olduk¢a ¢ok sayidadir. Firmalar yabanci isim
verme karar1 verirken pek cok faktorii g6z oniine alirlar ki bunlardan en dnemlisi {iriiniin
yabanci olarak algilanmasidir. Uriiniin yabanci olarak algilanmas: tiiketiciler icin bir kalite
gostergesi olabilmektedir. Marka isminin yabanci olmasi ayni zamanda etnosentrizm
seviyesi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin liriinleri degerlendirmeleri agisindan da 6nemli

bir ipucu olabilmektedir. Bu nedenle etnosentrizm ile ilgili yapilan c¢aligmalarin
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incelenmesi neticesinde bu kavrami ele alan pek ¢ok ¢alisma oldugu ancak yabanci marka

ismi ile arasindaki iliskinin arastirmacilarca kismen goz ardi edildigi goriilmiistiir.

Bu nedenle arastirmanin konusu yabancimarka ismi ve etnosentrizm arasindaki iligki

olarak belirlenmis ve ¢alismalar bu dogrultuda sekillenmistir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

3.2.1 Arastirmanin Amaci

Markalarin sahip oldugu isimlerin tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkiledigine dair pek ¢ok
calisma mevcuttur. Marka isminin yerli ya da yabanci olmasmin tiiketicilerin tercihlerini
etkiledigi, ayn1 zamanda etnosentrizm seviyelerinin diisiik ya da yiiksek olusuna gore
tiikketicilerin yerli ya da yabanci marka ismine sahip markalarin {irtinlerini yerli ya da

yabanci olarak algiladiklarma dair literatiir de ¢calismalar mevcuttur.

Bu ¢alismanin amaci, yabanci literatlirde genis yer bulmasimna ragmen, iilkemizde sinirl
sayida calisma yapilmis olan etnosentrizm kavramu iletiiketicilerinyabanci isme sahip

markalarin {iriinlerini degerlendirmeleri arasindaki iligkinin incelenmesidir.
Calismada Konya ilinde yasayan kadin tiiketicilerin ev tekstili {irlinlerine yonelik;
e Etnosentrizm seviyeleri
e Yabanci marka ismine sahip ev tekstili markalarina yonelik tutumlari
e Yabanci marka ismine sahip ev tekstili markalarina yonelik kalite algilar1

e Yabanci marka ismine sahip ev tekstili Uriinlerini satin alma niyetleri

arastirilmaktadir.

3.2.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlan

Arastirmanm ana kiitlesini Konya ilinde yasayan ev tekstili iirlinleri kullanan kadin
tiikketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye’de her ilde ev tekstili iriinleri kullanilmasina karsin
arastirma kapsami dogrultusunda hazirlanan anketin tiim illerdeki tiiketicilere ulagmasi
gerek maliyet gerekse zaman agisindan sorun olacagi i¢in Konya ili ile smirlandirilmastir.
Ayn1 zamanda arastirmada ev tekstili sektoriiniin ¢ogunlukla kadinlara hitap etmesinden

dolay1 hazirlamis oldugumuz anket sadece kadin tiiketicilere uygulanmastir.

Arastirmaya ait bulgular Konya ilindeki kadin ile smirli tutulmustur. Bu sebeple

calismanin Tiirkiye capinda genellenmesi olasi degildir. Ancak arastrmadan elde edilen
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bulgularin daha sonra yapilacak olan benzer c¢alismalara katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

3.2.3. Arastirmanin Modeli

Yabanci isimli
Markalara Karsi
Tutum
Tiketicilerin
Yabanci isimli
Tiiketicilerin Sosyo Etnosentrizm Markalar Satin
D:emografik - g Alma Niyeti
Ozellikleri
Yabanci isimli
Markalarin Algilanan
Kalitesi

Sekil 3: Arastirma Modeli

Arastirmani modeline gore sosyo- demografik dzelliklerin etnosentrizm ve yabanci isimli
markalara kars1 tutumu etkiledigi, ayn1 zamanda etnosentrizm kavrammim da yabanci
isimli markalara kars1 tutumu, algilanan kaliteyi ve satin alma niyetini dogrudan etkiledigi
goriilmektedir. Bunun yani1 sira yabanci isimli markalarin da algilanan kalite ve satin alma
iizerinde etkili oldugu ve ayn1 zamanda algilanan kalitenin de satin alma niyeti lizerinde

etkisi bulundugu arastirmanin modelinde goriilmektedir.

3.2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda olusturulan ve test edilen arastirma
hipotezleri asagidaki gibidir;

Hi.,: Etnosentrizm diizeyi yiiksek ve diisilk olan tiiketiciler arasinda, yabanci isimli
markalara kars1 tutumlari, kalite algilar1 ve satinalma niyeti bakimmdan a=0.05 anlamlilik

diizeyinde farkliliklar vardir.

H;.,: Tiiketicilerin etnosentrizm seviyesine yonelik ayirici degiskenler araciligiyla anlamli

tahminler yapilabilir.
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H,: Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumlar1 ve kalite algilari,
yabanci isimli markalir {irinleri satin alma niyeti lizerinde a=0.05 anlamlilik diizeyinde
etkilidir.

Hs: Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumu {izerinde o=0,05

anlamlilik diizeyinde etkilidir.

Hy.: Farkl yas gruplarinda yer alan tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli markalara
kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti bakimindan a=0.05 anlamlilik diizeyinde

farkliliklar vardir.

Hy,: Farkli 6grenim diizeyine sahip olan tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli
markalara kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

birbirinden farklidir.

Ha3: Farkli gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli markalara
kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti 0=0.05 anlamlilik diizeyinde birbirinden

farklidir.

Hs: Siyasi goriisleri farkli olan tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli markalara karsi
tutum, algilanan kalite ve satmm alma niyeti a=0.05 anlamlilik diizeyinde birbirinden

farklidir.

3.2.5. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini ev tekstili markalarmin iirlinlerini kullanan kadin tiiketiciler
olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasilmasi zaman ve maliyet agisindan miimkiin
olmayacag1 icin kapsam ve kisitlar gergcevesinde drneklem biiyiikligii belirlenmistir. Bu
nedenle aragtirmanin kapsami Konya ilinde yasayan kadm tiiketiciler ile smirli tutulmus ve
kadin tiiketicilerden olusan 6rneklem iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda

kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir.

3.2.6. Veri Toplama Yontem ve Araci

Kantitatif bir 6zellige sahip bu arastirma birincil veri toplama ydntemlerinden biri olan
anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Anket formu olusturulurken Etnosentrizm
kavrami ve yabanct marka ismi ile ilgisine dair daha oOnceden yapilan calismalar
incelenmis ve arastirmanin sahip oldugu amaglar dogrultusunda sorular hazirlanmistir.

Anket formuna yonelik gerekli diizenlemeleri yapmak amaci ile 50 kisilik bir gruba pilot
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calisma uygulanmis ve neticesinde ankete son sekli verilmistir. Veri toplama araci olarak
kullanilan anket calismasi1 15 Mart- 15 Nisan tarihleri arasinda yiiz ylize goriisme yontemi
ile Konya ilinde yasayan ve ev tekstili markalarmin triinlerini kullanan kadin tiiketicilere
uygulanmistir. Anket ile toplamda 400 kadm tiiketiciye ulasilmis ancak, eksik ve hatali
olarak doldurulmus olan anketlerin elenmesi neticesinde toplamda 390 anket

degerlendirilmeye alinmistir.

Tablo 3. Arastirmanin Olcekleri

OLCEK LITERATUR

Etnosentrizm Shimp ve Sharma(1987)

Yabanci Isimli Markalara Karst Tutum  Sahin(2013)

Algilanan Kalite Dodds, Monroe, Grewal(1991)

Satin Alma Niyeti Dodds, Monroe, Grewal(1991) Sahin(2013)

Anket formu toplamda 43 sorudan ve 3 bdliimden olusmaktadir. Anketin en basinda
tiikketicileri, kullandiklar1 ev tekstili markalar1 icerisinde hangilerini tercih ettiklerini, tercih
ettikleri bu tirlinlerin nerede iiretildigi, Tirk markasi olup olmadig1 ve markanin isminin
kendileri i¢in ne kadar 6nemli olduguna dair tiiketicilerin kullandiklar: tirtinii tanimlamak
adina 4 soru ile karsilanmaktadir. Birinci boliimde tiiketicilerin etnosentrizme yonelik 17
soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde yabanci marka ismine ydnelik tutumu boyutu icin 5
soru, algilanan kalite boyutu i¢in 8 soru ve satin alma niyeti boyutuna yonelik 4 soru olmak
lizere toplamda 17 soru bulunmaktir. Ugiincii ve son boliimde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini Olgmeye yonelik yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu ve kendilerini
tanimladiklar1 siyasi goriisii 6grenmek admna 5 soru bulunmaktadir.

Anketin birinci ve ikinci boliimiinii olusturan ifadeler 5’11 likert tiirii 6lgegi (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilarak hazirlanmistir ve katilimcilara bu ifadelerden birini isaretlemeleri istenmistir.

Sosyo- demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in kullanilan yas, cinsiyet, egitim durumu,

gelir ve siyasi goriislerine yonelik sorular nominal 6l¢ek kullanilarak hazirlanmistir.

3.2.7. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastrmanm sonucuna gore elde edilen bulgular arastirmanin modeli ve hipotezleri

dogrultusunda uygun analizler yapilarak SPSS 22.0 paket programi yardimi ile
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incelenmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin 6zetlenmesinde tanimlayict istatistikler

kategorik degiskenler i¢in say1 ve yiizde seklinde tablo halinde verilmistir.

Arastirmada ilk olarak olgeklerin giivenilirlikleri ve gecerliliklerini tespit etmek amaci ile
analizler uygulanmistir. 17 degiskenden olusan etnosentrizm dlgegine ve 5 degisken tutum,
8 degisken algilanan kalite, 4 degisken satin alma niyeti olmak iizere toplam 17
degiskenden olusan yabanct marka ismi Olcegine yonelik gilivenilirlik analizi
uygulanmistir. Giivenilirlik analizinde en c¢ok kullanilan alfa katsayis1 yonteminden
yararlanilmistir. Olgeklerin giivenilirlikleri test edilirken alt smir kabul edilen 0.70 degeri
dikkate alinmis olup bu sinir altindan kalan degiskenler Olgekte cikarilarak oOlgegin

giivenilirligi saglanmistir.

Daha sonra giivenilirligi test edilen dlgeklerin gecerliligini tespit edebilmek icin faktor
analizi uygulanmigtir. Faktor analizi sonucunda toplam agiklanan varyans degerleri ve
degiskenlerin faktorle olan iliskisini aciklatan faktor yiikleri esas almarak yorumlanmistir.
Toplam ac¢iklanan varyans degeri 0.50 degeri kabul edilmistir. Daha sonra hipotezlerin test
edilmesine gec¢ilmeden Once tiiketicilerin etnosentrizm seviyesine gore smiflandirilmasina
yonelik kiimeleme analizi, ayirma analizi uygulanmistir. Sonrasinda arastirmanin modeli
dogrultusunda olusturulan hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi uygulanmistir. Son
olarak ise Sosyo demografik ozelliklerin dlgeklerde yer alan degiskenlerle iliskisini test

edebilmek adina varyans analizi uygulanmis ve ¢ikan sonuglar yorumlanmustir.

3.3.Arastirmanin Bulgulan

Bu boliimde arastrma boyunca Konya ilinde uygulanan anket calismasma katilan
tiikketicilerin vermis olduklar1 cevaplar neticesinde elde edilen verilere yonelik gerekli
analizler detayli olarak yapilmis olup, ortalama ve standart sapma degerleri, giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri yapilmistir. Degiskenler arasindaki etkileri 6lgmeye yonelik,
degiskenler arasinda anlamli iliski bulunan modeller i¢in regresyon analizi kullanilmistir.
Analiz sonuglar1 neticesinde elde edilen bulgular boliimiin sonunda detayli bir sekilde

incelenmis ve yorumlanmistir.

Arastirma kapsami icerisinde ev tekstili markalarinin {irtinlerini kullanan tiiketicilere
yoneltilmis olan anket formunda bulunan sorulara vermis olduklar1 cevaplara ait frekans

tablolar1 asagida verilmistir.
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3.3.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Sosyo- demografik(yas, cinsiyet, egitim, gelir, kendini
tanimlama) o6zelliklerine iliskin frekans dagilimlari tablolarda yer almaktadir. Asagida

Tablo 1 de arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas N Yiizde (%) Bir‘i(';.i;‘ilei
18-24 86 2.1 2.1
25-34 108 27.7 49.7
35-44 115 29.5 79.2
45-54 63 1.2 95.4
55-64 18 4.6 100.0
Toplam 390 100.0

Tabloya gore arastirmaya katilan bireylerin yas diizeyleri incelendiginde, %29.5’inin 35-
44, %27.7’sinin 25-34, %22.1’inin 18-24, %16.2’sinin 45-54 ve %4.6’smin 55-64 yas
araliginda olduklar1 goriilmiistiir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin genel olarak 25-
34 ve 35-44 yas araliginda toplandig1 en az yas araligindaki katilimcilarin ise 55-64 yas
araliginda oldugu goézlemlenmistir. Tablo 2 de arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete

gore dagilimina yer verilmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagihim

Cinsiyet N Yiizde (%) Birikimli Yiizde
Kadin 390 100.0 100.0
Toplam 390 100.0

Tabloya gore arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetini incelendiginde, tiiketicilerin
tamaminin kadm tiiketicilerden olustugu goriilmektedir. Tablo 3 de arastirmaya katilan

tiikketicilerin egitim durumuna gore dagilimma yer verilmistir.
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Tablo 6: Cevaplayicilarin Egitim Durumuna Goére Dagilinm

Egitim Durumu Yiizde (%) Bir‘i(l;.i;?ilei
Ilkokul 18 4.6 4.6
Ortaokul 28 7.2 11.8
Lise 130 33.3 45.1
Universite 182 46.7 91.8
Yiiksek lisans/Doktora 32 8.2 100.0
Toplam 390 100.0

Tabloya gore arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlar1 incelendiginde,
%46.7’sinin tniversite, %33.3’liniin lise, %38.2’sinin yiiksek lisans/doktora, %7.2’sinin
ortaokul ve %4.6’sinm ilkokul mezunu olduklar1 goriilmistiir. Dolayisiyla arastirmaya
katilan bireylerin egitim durumunun agwlikli olarak {iniversite ve lise oldugu, yine
arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu ilkokul mezunu olanlarin sayica en az oldugu

goriilmektedir. Tablo 4 de arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlar1 verilmistir.

Tablo 7: Cevaplayicilarin Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Gelir Durumu N Yiizde (%) Blr‘l(l;.l;?ilel
0-499 TL arasi 39 10.0 10.0
500-999 TL arasi 36 9.2 19.2
1000-1999 TL aras1 137 35.1 54.4
2000-2999 TL aras1 92 23.6 77.9
3000-3999 TL aras1 48 12.3 90.3
4000-4999 TL aras1 18 4.6 94.6
5000-5999 TL aras1 11 2.8 97.7
6000 ve tizeri 2.4 100.0
Toplam 390 100.0

Tabloya gore arastirmaya katilan bireylerin gelir diizeyleri incelendiginde, %35.1°lik
cogunluk ile 1000-1999 TL arasinda gelir durumu olduklarini bildiren bireyler sayica en
fazladir. Gelir diizeyi bakimindan sayica en az olan gelir araliklari ise 11kisi ile 5000-5999
aralig1 ve 9 kisi ile 6000 ve iizeri gelire sahip bireylerdir. Tablo 5 de arastirmaya katilan

bireylerin kendilerini tanimladiklar1 goriisleri yer almaktadir.
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Tablo 8: Kendinizi asagida verilen seceneklerden hangisiyle tanimlarsimiz?

Kendini Tammlama N Yiizde (%) Bir‘i(l;.i;?ilei
Demokrat 60 15.4 15.4
Liberal 15 3.8 19.2
Milliyetci 112 28.7 47.9
Sosyalist 54 13.8 61.8
Muhafazakar 87 223 84.1
Dindar 62 16.0 100.0
Toplam 390 100.0

Tabloya gore arastrmaya katilan bireylerin kendilerini tanimlamalar1 istendiginde,
%28.7’sinin  milliyet¢i, %22.3’linlin muhafazakar, %15.9’unun dindar, %15.4 linlin
demokrat, %13.8’inin sosyalist ve %3.8’inin liberal olarak kendilerini tanimladiklar1
goriilmiistiir. Sonug olarak bireylerin kendilerini sayica en fazla milliyet¢i en az ise liberal

olarak tanimladiklar1 goriilmektedir.

3.3.2. Arastirmada Yer Alan Olceklere iliskin Parametrik Degerler

Arastirmada ilk olarak etnosentrizm 6l¢egi ve yabanci marka ismi 6l¢egi ise 3 alt boyut
olarak tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti boyutlarma yonelik aritmetik ortalama
ve standart sapma gibi tanimlayici nitelikteki istatistiki ifadelere yer verilmistir. Bunun
yani sira her bir faktor i¢in varyans ylizdeleri, alfa katsayis1 ve faktor yiikleri detayli olarak

aciklanmastir.

Arastirmada ilk olarak 17 degiskenden olusan ve etnosentrizm seviyesini 6l¢meye yonelik
olan faktor i¢in giivenilirlik ve gecerlilik analizi uygulanmistir. Daha sonra 5 degiskenden
olusan tutum, 8 degiskenden olusan algilanan kalite ve 4 degiskenden olusan satin alma
niyetine yonelik 3 alt boyuttan olusan 17 soruluk yabanci marka ismine yonelik algiy1
Olgmeye yonelik faktor igin giivenilirlik ve gecerlilik analizi uygulanmistir. Alfa

katsayisinin 0.70 den biiyiik olmas1 esas alinmistir (Hair vd. 1998: 612).

Arastrmada yer alan Olgeklere yonelik uygulanan faktor analizi sonucu elde edilen
degerler asagida verilmistir ve Field (2000) degisken degerlerinin tutarliligi icin yaklagim
olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) istatistiginde alt smirm 0.50 olmasi1 gerektigini
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KMO<0.50 veri kiimesinin faktorlenemeyecegini ifade etmistir. Arastirma modelinde yer

alan faktorlere iliskin 6lgeklerin yapisal gegerliligi test edilirken bu oran dikkate alinmistir.
3.3.2.1. Etnosentrizm Ol¢egine Iliskin Parametrik Degerler

Etnosentrizm boyutuna yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri asagida
tablo da verilmistir. Ayn1 zamanda yapilmig olan giivenilirlik analizi onucunda elde edilen

alfa degeri ve gecerlilik analizi sonucunda elde edilen faktor yiikleri asagida detayli olarak

verilmistir.

Tablo 9: Etnosentrizm Olgegine iliskin Parametrik Degerler

Etnosentrizm Boyutuna iliskin Olgekler* Aritm. Ort. Std.  Varyans Faktor Yiikii Alfa
Sapma % Katsayisi
Etnosentrizme iliskin Olcekler 60.636 923
Tiirk halki ithal Griinler yerine her zaman .642
N o 3.99 1.213

Tiirk yapimi {irlinler satin almahdir..

Sadece .Tiirk¥y¢.3 de bulunamayan tiriinler 3.62 1321 .589

ithal edilmelidir.

Tirk yapimu irtinler satin almak Tiirkiye .619

4.31 993

¢alisanlarmi korur.

Tirk yapimu tirtinler her seyden dnce gelir. 3.94 1.179 .674

Yabancnl iillf?de yapilmis iiriinleri satin 240 1.189 .617

alma Tirkliige aykiridir.

Yabanct iiriinleri satin almak dogru .668

degildir, ¢iinkii, Tiirklerin igsiz kalmasina 2.81 1.287

neden olur

Gergek bir Tirk, her zaman Tiirk yapimi .659

o 3.03 1.317

irilinler satin almalidir.

Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin .589

olmasina miisaade etmek yerine,

Tiirkiye’de tiretilmis {irinler satin 3.83 1.201

almaliyiz.

Hc.ar.zgman Tirk tiriinlerini satin almak en 3 64 1.157 .635

iyisidir.

Zorunlu haller diginda, diger iilkelerden .535

mal satin alim1 veya ticareti ¢ok az 3.60 1.164

olmalidir

Tirk igletmelerine zarar verdigi ve issizlige .667

neden oldugu i¢in, Tiirkler yabanct iirlinleri 3.26 1.210
satin almamalidir.

Tiim ithal iiriinlerine engeller konulmalidir. 2.53 1.163 .506
Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, 497
Tirk tirtinlerini desteklemeyi tercih 3.64 1.143

ederim.
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Yabancﬂarm.pgzarla.rlmlza u.rii.nlerlm 308 1.224 524
sokmalarina izin verilmemelidir.

Tiirkiye’ye girisinin azaltilmasi igin .623
yabanct lriinler, yiiksek oranda 3.29 1.212

vergilendirilmelidir.

Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz 355 1.180 723

iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz.

Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan 541
Tirk tiiketicileri, vatandaslart olan Tiirk
N 2.97 1.999
halkinn igsizligine neden olmakla
sorumludurlar.

EFA Statistics
Cronbach Coefficent (Total) 923
Cummilative Variance % 60.636
KMO 932
Bartlett's Test of SphericityApprox.

3358.692
Chi-Square

P .000

*Olciim araliklart 1: Kesinlikle
Katilmiyorum — 5:Kesinlikle Katilryyorum

Etnosentrizm 6lgeginde yer alan degiskenlere yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma
degerlerine iliskin istatistiki degerler Tablo 5’ de detayli olarak gdsterilmektedir.
Giivenilirlik sonucu elde edilen Cronbach Alfa degeri istenilen degerin yani 0.70 degerinin
iizerindedir ve 6lgegin giivenilir oldugu soylenebilir. Alfa katsayisi analiz sonucunda 0.923
bulunmustur. Olgegin gegerlilik analizi sonucunda yalnizca bir degiskenin 0.50 faktor yiikii
degerinin altinda oldugu tespit edilmis olup bu deger ¢ikarilarak Olcegin gecerliligi

saglanmigtir.

Ayrica etnosentrizm boyutuna yonelik yapilmis olan kiimiilatif varyans degerinin %60.636
oldugu da Tablo 9’da goriilmektedir. Ayrica KMO degeri 0.932 ve p=0.000 degerinin
anlamli oldugu dikkat ¢ekmektedir.

3.3.2.2. Yabanci1 Marka ismi Olgegine iliskin Parametrik Degerler

Yabanci marka ismi degerinin Ol¢iilmesinde kullanilan tutum, algilanan kalite ve satin
alma niyeti faktorlerine yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri asagida
tablo da verilmistir. Ayn1 zamanda yapilmig olan giivenilirlik analizi onucunda elde edilen
alfa degeri ve gecerlilik analizi sonucunda elde edilen faktor yiikleri asagida detayli olarak

verilmistir.
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Tablo 10: Tutum Boyutuna iliskin Parametrik Degerler

. . Aritm. Std. Varyans Alfa
Tutum Boyutuna Iliskin Olc¢ekler* Faktor Yiikii
Ort. Sapma % Katsayisi
Tutum 65.421 .846
Yabanci dilde ev tekstili iiriin markalarmin,
iirlin hakkinda olumlu ipucu verdigini 2.65 1.146 762

diistiniirtim.

Ev tekstili iiriinleri arasinda yabanci dilde
marka ismine sahip olanlar, benim i¢in 2.29 1.028 .822
olumlu imaja sahiptir.

Ev tekstili iirtinlerinde yabanci marka ismine
sahip olanlarin, beklentilerimi 2.36 1.111 877
karsilayacagina inanirim.

Ev tekstili iiriinlerinde yabanci isme sahip

olanlarin, bana prestij saglayacagini 2.11 0.953 .826
diistintirim.

Ev tekstili iiriinii satin alacagim zaman

marka isminin yabanci dilde olmasima dikkat ~ 2.06 1.127 751
ederim

EFA Statistics

Cronbach Alfa Degeri (Toplam) .846
Kiimiilatif Varyans % 65.421

KMO 813

Bartlett's Test of SphericityApprox.

Ki-Kare

P .000

951.758

*Olciim araliklar: 1: Kesinlikle Katilmiyorum
— 5:Kesinlikle Katilryorum

Yabanct marka ismi Olgceginde yer alan tutum boyutunu Olgmeye iliskin degiskenlere
yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin istatistiki degerler tablo
10> de detayli olarak gosterilmektedir. Giivenilirlik sonucu elde edilen Cronbach Alfa
degeri istenilen degerin yani 0.70 degerinin iizerindedir ve Ol¢egin giivenilir oldugu
sOylenebilir. Alfa katsayis1 analiz sonucunda 0.846 bulunmustur. Olgegin gecerlilik analizi
sonucunda hicbir degiskenin 0.50 faktor yiikii degerinin altinda olmadig: tespit edilmis

olup 6lgekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir.
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Ayrica etnosentrizm boyutuna yonelik yapilmis olan kiimiilatif varyans degerinin 65.421
oldugu da Tablo 10°da goriilmektedir. Ayrica KMO degeri 0.813 ve p=0.000 degerinin
anlaml1 oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 11: Algilanan Kalite Boyutuna iliskin Parametrik Degerler

Algilanan Kalite Boyutuna iliskin Aritm. Std. Varyans L Alfa
Olgekler* Ort.  Sapma o  Faktor Yiki Katsayisi
Algilanan Kalite 71.021 940
Yabanci dilde marka ismine sahip ev
tekstili iriinleri daha kalitelidir. 242 LI&S 810
Yabanci dilde marka ismine sahip ev
tekstili tirtinleri daha dayaniklidir. 2.4 1104 847
Yabanci dilde marka ismine sahip ev
tekstili Tirlinlerinin is¢iligi daha iyidir. 2.50 1128 885
Yabanci dilde marka ismine sahip ev
tekstili Tirlinleri bana daha ¢ok giiven verir. 2.31 1051 878
Yabanci dilde marka ismine sahip ev
tekstili tirtinleri daha kusursuzdur. 2.36 1124 869
Yabanci dilde marka ismine sahip ev
tekstili {iriinleri daha ekicidir. 26l 1223 848
Yabanci dilde marka ismine sahip ev
tekstili irtinleri daha gosterislidir. 270 1218 822
Yabanci dilde marka ismine sahip ev
tekstili tirtinleri daha yenilikgidir. 2.70 1218 778
EFA Statistics
Cronbach Alfa Degeri (Toplam) 940
Kiimiilatif Varyans % 71.021
KMO 910
Bartlett's Test of SphericityApprox.
2681.305
Ki-Kare
P .000

*Olciim araliklar: 1: Kesinlikle
Katilmiyorum — 5:Kesinlikle Katilryyorum

Yabanci marka ismi Olge§inde yer alan algilanan kalite boyutunu Olgmeye iliskin
degiskenlere yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine iligskin istatistiki
degerler tablo 11’ de detaylh olarak gosterilmektedir. Giivenilirlik sonucu elde edilen
Cronbach Alfa degeri istenilen degerin yani 0.70 degerinin tizerindedir ve dlgegin giivenilir

oldugu sdylenebilir.  Alfa katsayis1 analiz sonucunda 0.940 bulunmustur. Olgegin
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gecerlilik analizi sonucunda hicbir degiskenin 0.50 faktor yiikii degerinin altinda olmadig:

tespit edilmis olup 6lgekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasima gerek duyulmamistir.

Ayrica etnosentrizm boyutuna yonelik yapilmis olan kiimiilatif varyans degerinin 71.021
oldugu da Tablo 11°de goriilmektedir. Ayrica KMO degeri 0.910 ve p=0.000 degerinin
anlaml1 oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 12: Satin Alma Niyeti Boyutuna iliskin Parametrik Degerler

Satin Alma Niyeti Boyutuna iliskin Aritm. Std. Varyans R Alfa
Olgekler* Ort.  Sapma o,  Faktor Yiki Katsayisi
Satin Alma Niyeti 80.260 918

Ev tekstili iiriinii satin alacagim zaman ismi
yabanct dilde olan markalarin iiriinlerini 2.71 1.010 .847
satin alma ihtimalim daha yiiksektir.

Ev tekstili iirtinleri i¢erisinde yabanci isme
sahip markanm {iriiniinii satin almay1 daha 2.20 1.000 928
¢ok isterim.

Ev tekstili iiriinlerinin markasimnin isminin

yabanci dilde olmasi o markayi satin alma 2.14 1.020 925
karar siirecimi hizlandirir.

Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci

olan ayni iki ev tekstili iiriinii arasindan 2.03 0.981 .882
yabanct isimli olani tercih ederim.

EFA Statistics
Cronbach Alfa Degeri (Toplam) 918
Kiimiilatif Varyans % 80.260
KMO 840
Bartlett's Test of SphericityApprox.
Ki-Kare
P .000

*Olciim araliklar: 1: Kesinlikle
Katilmiyorum — 5:Kesinlikle Katilyyorum

1166.587

Yabancit marka ismi Olgeginde yer alan satin alma niyeti boyutunu 6lgmeye iliskin
degiskenlere yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine iligskin istatistiki
degerler tablo 12’ de detayli olarak gdsterilmektedir. Giivenilirlik sonucu elde edilen
Cronbach Alfa degeri istenilen degerin yani 0.70 degerinin tizerindedir ve dlgegin giivenilir
oldugu sdylenebilir. Alfa katsayis1 analiz sonucunda 0.918 bulunmustur. Olgegin gegerlilik
analizi sonucunda hicbir degiskenin 0.50 faktor yiikii degerinin altinda olmadigi tespit

edilmis olup 6l¢ekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamastir.
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Ayrica etnosentrizm boyutuna yonelik yapilmis olan kiimiilatif varyans degerinin 80.260
oldugu da Tablo 12’de goriilmektedir. Ayrica KMO degeri 0.840 ve p=0.000 degerinin
anlaml1 oldugu dikkat ¢ekmektedir.

3.3.3. Tiiketicilerin Etnosentrizm Diizeyine Gore Gruplandirilmasi

Arastirmanin hipotezleri test edilmeden Once arastirmada yer alan tiiketicileri etnosentrizm
seviyelerine gore gruplamak amaciyla hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi yapilmistir.
Hiyerarsik olmayan bu kiimeleme analizi i¢in kiime sayilar1i arastirmaci tarafindan
belirlenmistir. Elde edilen sonuglar kiimelerin homojenlik, heterojenlik ve anlamliliklar:
bakimindan ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Olusturulan iki kiimenin yukarida sayilan
hususlar acisindan ayr1 ayr1 incelenmesi sonucu elde edilmis sonuglar ise asagida detayli

olarak gosterilmektedir.

Tablo 13: Kiimelerde Bulunan Tiiketici Sayilan ve Biiyiikliigii

Kiimeler Birey Sayisi Biiyiikliigii%
1 251 %64
2 139 %36

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerine gore gruplandirabilmek amaciyla uygulanan
kiimeleme analizi sonuglar1 neticesinde birinci kiimede yer alan tiiketici sayis1 251, ikinci
kiimede yer alan tiiketici sayis1 139 olarak tespit edilmistir. Bunun yan1 sira 17 degisken
icin Varyans analizi uygulanmis ve % 95 giiven araliginda uygulanan varyans analizi

sonuclar1 dogrultusunda iki kiime arasinda anlamli farkliliklar bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 14 de kiime analizi sonucunda a=0.05 anlamlilik diizeyinde kiimeleri birbirinden
ayiran degiskenlere yer verilmektedir. Bunun yani sira 17 degiskene iliskin uygulanan

Varyans analizi sonuglar1 tabloda yer almaktadir.
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Tablo 14: Nihai Kiime Merkezleri

Varyans

Analizi

Etnosentrizm

Kiimeler

Etnosentrik
Tiiketiciler

Etnosentrik
Olmayan

Tiiketiciler

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

Tirk halki ithal Giriinler yerine
her zaman Tiirk yapimu iirtinler
satin almalidir.

Sadece Tiirkiye'de
bulunamayan firiinler ithal
edilmelidir.

Tirk yapimi irtinler satin
almak Tiirkiye ¢aliganlarini
korur.

Tiirk yapimu iirtinler her seyden
once gelir..

Yabanci iilkede yapilmis
iirtinleri satin alma Tirklige
aykiridir.

Yabanci iiriinleri satin almak
dogru degildir, ¢iinkii Tiirklerin
igsiz kalmasina neden olur.

Gergek bir Tiirk, her zaman
Tirk yapimi tirtinler satin
almalidir.

Diger iilkelerin bizim
iizerimizden zengin olmasina
miisaade etmek yerine,
Tiirkiye’de tiretilmis tiriinler
satin almaliyiz

Her zaman Tiirk trtinlerini
satin almak en iyisidir.

Zorunlu haller disinda, diger
iilkelerden mal satin alimi1 veya
ticareti ¢ok az olmalidir

Tiirk isletmelerine zarar verdigi
ve issizlige neden oldugu igin,
Tiirkler yabanci iirtinleri satin
almamalidir.

Tiim ithal diriinlerine engeller
konulmalidir.

Uzun dénemde bana maliyetli
de olsa, Turk Uriinlerini
desteklemeyi tercih ederim.

Yabancilarin pazarlarimiza
triinlerini sokmalarma izin
verilmemelidir.
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.000 Tirkiye’ye girisinin azaltilmasi 3.84 2.32
i¢in yabanci iriinler, yiiksek
oranda vergilendirilmelidir.

.000 Sadece kendi iilkemizde 4.05 2.65
bulamadigimiz tiriinleri yabanci
iilkelerden satin almaliyiz.

.000 Diger iilkelerde iiretilen 343 2.17
irilinleri satin alan Tiirk
tiikketicileri, vatandaslar1 olan
Tiirk halkmin igsizligine neden
olmakla sorumludurlar.

Tablo 14 de goriildigii gibi etnosentrizm seviyelerini 6lgmek amaciyla kullanilan 17
degisken itibariyle iki farkli kiime bulunmaktadir. Tablo 14 den anlasilacag: iizere iki

kiime arasinda anlaml: farkliliklar vardir.

Birinci kiimede yer alan tiiketicilerin, ikinci kiimede yer alan tiiketicilere gore etnosentrizm
seviyelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 17 degisken i¢in vermis olduklar1 yanitlar
itibariyle birinci kiimede ki tiiketicilerin goriislerinin tamaminin, yabanci iriinleri satin
almanin dogru olmadig, Tiirk yapimu {irtinleri satin almanm dogru oldugu, yabanci iiriinler
satin almanin Tirklige aykir1 oldugu, yerli ekonomiye zarar verdigi ve yabanci iirtinlerin
satin almmasinin kisitlanmasit ve zorunlu olmadigi miiddet¢e yabanci iiriinlerin satin

almmamasi gerektigi yoniinde oldugu gériilmektedir.

Sonu¢ olarak, etnosentrizm seviyeleri bakimindan tiiketicileri gruplandirmak amaciyla
uygulanmis olan kiimeleme analizi sonuglar1 degerlendirildigi zaman birinci kiimenin
ikinci kiimeye gore etnosentrizm seviyesinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir ve bundan

sonraki boliimde bu iki kiimenin farkini anlatilmaya calisilacaktir.

3.3.3.1. Arastirma Hipotezlerinin Testi icin Uygulanan Ayirma Analizi Sonuclar
Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla uygulanmis olan aymrma(diskriminant) analizi
sonucunda elde edilmis olan kanonikal diskriminant fonksiyonu tablo 15 de verilmistir.

Tablo 15: Kanonikal Diskriminant Fonksiyonlarinin Ozeti

Ozdegerler
. Varyansin Kanonikal
Fonksiyon Ozdeger Kiimiilatif Yiizde
Yiizdesi Korelasyon
1 177 100.0 100.0 .387
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Tablo 15°de goriildiigii gibi Kanonikal Diskriminant fonksiyonu toplam varyansm %
100°lnt agiklamaktadir. Yine tablo da ifade edildigi gibi Kanonikal korelasyon degeri, 387
olup 6z degeri ise, 177°dir. Wilks’ Lambda ile yapilan denetim sonucundaWilks’ Lambda
degerinin, 850 (Bakiniz: Tablo 8) oldugu goriilmektedir.Ayn1 zamanda Wilks’ Lambda
degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve bu deger eger 1 e yakin ise grup ortalamalarmin
farkli olmadigi, 0 a yakin ise grup ortalamalarmin farkli oldugu gosterir (Malhotra, 1996:
620).

Tablo 16: Fonksiyonun Wilks’ Lambda Degerleri

Wilks’ Lambda
Fonksiyonun Wilks’ Lambda Ki-kare Serbestlik Anlamhlik Diizeyi
Testi Derecesi
1 .850 61.711 17 .000

Tablo 16°de goriildiigii gibi Ki- kare degeri 61,711 olup 0=0,01 anlamlilik diizeyinde ve
anlamhidir. Bu durumda etnosentrizm seviyesi yiksek (n:251) ve etnosentrizm seviyesi
diisiik(n:139) arasinda yabanci marka ismine yonelik tutum, algilanan kalite ve satin alma

niyeti bakimmdan anlaml farkliliklar bulunmaktadir.

Etnosentrizm seviyesi yiiksek olan ve diisiik olan tiiketicilerin hangi degiskenler agisindan
birbirleriyle farkli olduklar1 ve bu degiskenler aymrma icin yeterli anlamda 6nemli olup
olmadigmi kontrol etmek adina Wilks’ Lambda ve F degerlerinin degerlendirmesi

gerekmektedir. Asagida tabloda bu degerler degerlendirilmektedir.

Tablo 17: Wilks’ Lambda, F Degerleri ve Anlamhlik Diizeyleri

g 24
< 3 =
v o ~ —
22 g £
= g 2p =
z a E
=9 <
Yabanci dilde ev tekstili iiriin markalarmin, {irtin hakkinda
. Cen e 998 919 338
olumlu ipucu verdigini diistintirim..
Ev Fekstlll urunler‘l a1:a§1nda yabz‘mu‘dllde ‘mzfrka ismine 986 5.487 0.20
sahip olanlar, benim icin olumlu imaja sahiptir.
Ev teksFlh .url.mlermde yatianc1 .marka ismine sahip olanlarin, 994 2 441 119
beklentilerimi karsilayacagina inanirim
Ev tekstili Hrur{lermde'yaba'r.nc.l' isme sahip olanlarin, 975 9.827 002
bana prestij saglayacagini diisiiniiriim.
Ev tekstili iiriinii satin alacagim zaman marka isminin 990 3.809 052
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yabanci dilde olmasina dikkat ederim.

Yabanc dilde marka ismine sahip ev tekstili iiriinleri

daha kalitelidir.. 982 7048008
Yabanc dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri 973 10.620 001
daha dayamikhdir..

‘\(a‘l)‘atl‘lc1 dlld‘e ‘m‘arka ismine sahip ev tekstili iiriinlerinin 947 21.743 000
isciligi daha iyidir..

Yabana dilde m?rka ismine sahip ev tekstili iiriinleri 952 19.737 000
bana daha cok giiven verir..

Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri 959 16.504 000
daha kusursuzdur.

Yabanci fil-ld-e marka ismine sahip ev tekstili iiriinleri 972 11.158 001
daha cekicidir.

Yaban.c'l dll(‘ie-n{arka ismine sahip ev tekstili iiriinleri 968 12.621 000
daha gosterislidir.

Yabanci fil.ldef Ir‘larka ismine sahip ev tekstili iiriinleri 930 29.421 000
daha yenilikg¢idir.

Ev tekstili iiriinii satin alacagim zaman ismi yabanci dilde

olan markalarin iiriinlerini satin alma ihtimalim daha 945 22.596 .000
yiiksektir.

Ev tekstili urunlerl icerisinde yabanci isme sah{p 957 17.222 000
markanin iiriiniinii satin almay1 daha ¢ok isterim.

Ev tekstili iiriinlerinin markasinin 1sInm1‘n yabana dilde 938 25.544 000
olmasi o markayi satin alma karar siirecimi hizlandirr.

Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan ayni iki ev

tekstili iiriinii arasindan yabanci isimli olam tercih .898 43,911 000

ederim.

Etnosentrizm seviyesi yliksek olan ve diisiik olan tiiketicilerin yabanci marka isimli tirtinlii
tercih etmelerine yonelik birbiri ile farklilasmasmi saglayan degiskenler Tablo 17°de
gosterilmektedir. Tablo 17°degoriildiigii gibi etnosentrizm seviyesi yliksek tiiketiciler ile
etnosentrizm seviyesi diisiik tiiketicilerin 0=0.05 anlamlilik diizeyinde birbiri ile farkini

saglayan 15 degisken bulunmaktadir.

Tablo 17°den anlasilacagi lizere ,“Ev tekstili iirlinleri arasinda yabanci dilde marka ismine
sahip olanlar, benim i¢in olumlu imaja sahiptir”,“Ev tekstili {iriinlerinde yabanci isme
sahip olanlarin, bana prestij saglayacagini diigiiniirim”, “Ev tekstili iirlinii satin alacagim
zaman marka isminin yabanci dilde olmasma dikkat ederim”, “Yabanci dilde marka
ismine sahip ev tekstili iirlinleri daha kalitelidir”, “Yabanct dilde marka ismine sahip ev
tekstili {irtinleri daha dayanikhidi” , “Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili
irlinlerinin is¢iligi daha iyidir”, “Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili {irtinler1

bana daha cok giiven verir”, “Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili {iriinleri daha
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kusursuzdur”, “Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili iirlinleri daha cekicidir”,
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha gosterislidir”, “ Yabanci dilde
marka ismine sahip ev tekstili iiriinleri daha yenilik¢idir”, “Ev tekstili tirlinii satin alacagim
zaman ismi yabanci dilde olan markalarin iirtinlerini satin alma ihtimalim daha yiiksektir”,
“Ev tekstili tiriinleri igerisinde yabanci isme sahip markanin {liriiniinii satin almay1 daha ¢ok
isterim”, > Ev tekstili lirlinlerinin markasimin isminin yabanci dilde olmas1 o markay1 satin
alma karar siirecimi hizlandirir”, Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan ayni iki ev
tekstili iirlinii arasindan yabanci isimli olani tercih ederim” degiskenleri bakimindan
0=0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimindan anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Ayni1 zamanda bu iki grubun birbirinden farkliliklarmi belirlemek amaciyla uygulanan

ayirma analizi sonucunda elde edilmis olan yap1 matrisi Tablo 18’da yer almaktadir.

Tablo 18: Yap1 Matrisi

Fonksiyon
1

Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan ayni iki ev tekstili iirlinii arasindan .801
yabanci isimli olani tercih ederim.
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha yenilik¢idir. .655
Ev tekstili iirtinlerinin markasmin isminin yabanci dilde olmasi o markay1 satin alma .611
karar siirecimi hizlandirir.
Ev tekstili iiriinii satin alacagim zaman ismi yabanci dilde olan markalarin tirtinlerini 574
satin alma ihtimalim daha yiliksektir
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tirtinlerinin ig¢iligi daha iyidir. 563
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili iirtinleri bana daha ¢ok giiven verir. 537
Ev tekstili iiriinleri igerisinde yabanci isme sahip markanin iiriiniinii satin almay1 daha 501
¢ok isterim.
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tirtinleri daha kusursuzdur. 491
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tirlinleri daha gosterislidir. 429
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha ¢ekicidir. 404
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha dayaniklidir. .394
Ev tekstili iiriinlerinde yabanci isme sahip olanlarin, bana prestij saglayacagini 379
diistintirim.
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha kalitelidir. 321
Ev tekstili iirtinleri arasinda yabanci dilde marka ismine sahip olanlar, benim igin ,283

olumlu imaja sahiptir.
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Ev tekstili iiriinii satin alacagim zaman marka isminin yabanci dilde olmasina dikkat 236
ederim.

Ev tekstili iiriinlerinde yabanct marka ismine sahip olanlarin, beklentilerimi .189
karsilayacagina inanirim.

Yabanci dilde ev tekstili tiriin markalarinin, iiriin hakkinda olumlu ipucu verdigini 116
diistintirim.

Tablo 18’de goriilen yap1 matrisi, etnosentrizm seviyesi yiikksek olan ve etnosentrizm
seviyesi diigsiik olan tiiketicilerin birbiri ile farklilasmasina etki eden degiskenlerin
derecelerine gore siralanmasidir. Tabloda goriildiigii gibi etnosentrizm seviyesi yiiksek ve
etnosentrizm seviyesi diisiik tiiketicileri farklilasmasinda en 6nemli ve en biiyiik etkin “
birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan aym iki ev tekstili {irlinii arasinda yabanci
isimli olan1 tercih ederim” degiskenidir. “Farkliliga etki eden ikinci degisken yabanci dilde
marka ismine sahip ev tekstili iirlinii daha yenilik¢idir” degiskenidir. Bu iki degiskenden
ilki satin alma niyetini 6lgmek i¢in, ikinci degisken ise algilanan kaliteyi 6lgmek icin
kullanilan degiskenlerdir. Tablo da goriildiigii lizere etnosentrizm seviyesi yiiksek ve diisiik
olan tiiketicileri birbiri ile farklilasmasma etki eden degiskenlerden iigiinciisii “Ev tekstili
iirlinlerinin markasinin isminin yabanci dilde olmas1 o markay1 satin alma karar siirecimi
hizlandirir”, dordiinciisii “Ev tekstili liriinti satin alacagim zaman ismi yabanci dilde olan
markalarin irilinlerini satin alma ihtimalim daha yiiksektir “degiskenleridir ce bu iki
degisken satin alma niyetini 6lgmek i¢in kullanilan degiskenlerdir. Tablo ya gore besinci
ve altincisi sirasi ile “Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili iirlinlerinin is¢iligi daha
yidir”, “Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili iirlinleri bana daha ¢ok giiven verir”

degiskenleridir ve bu iki degisken algilanan kaliteyi 6lgmek i¢in kullanilan degiskenlerdir.

Tablo 19°da etnosentrizm seviyelerine gore (diisiik ve yliksek) grup istatistik degerlerine
yer verilmistir. Bu iki grubu birbirinden ayiran degiskenlerin ait olduklar1 gruplara gore

ortalama degerleri detayl1 olarak verilmistir.
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Tablo 19: Grup Istatistik Degerleri

=

= g2

S NB

s ER

: na : na

E7E £73

S e [SS7)
Yabanci dilde ev tekstili iiriin markalarmin, tirtin hakkinda olumlu 2.6175 2.7338
ipucu verdigini diigiintiriim.
Ev tekstili iiriinleri arasinda yabanci dilde marka ismine sahip olanlar, 2.2072 2.4604
benim i¢in olumlu imaja sahiptir.
Ev tekstili iiriinleri arasinda yabanci dilde marka ismine sahip olanlar, 2.2988 2.4820
benim i¢in olumlu imaja sahiptir.
Ev tekstili iiriinlerinde yabanci isme sahip olanlarin, bana prestij 2.0040 2.3165
saglayacagini diistinliriim.
Ev tekstili iirtinii satin alacagim zaman marka isminin yabanci dilde 1.9841 2.2158
olmasina dikkat ederim.
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha kalitelidir. 2.3028 2.6331
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha 2.3147 2.6906
dayaniklidir.
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili iirtinlerinin is¢iligi daha 2.3068 2.8489
iyidir.
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri bana daha ¢ok 2.1434 2.6259
giiven verir.
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha 2.1952 2.6691
kusursuzdur.
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha ¢ekicidir. 2.4582 2.8849
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha gosterislidir. 2.5418 2.9928
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha yenilik¢idir. 2.4622 2.1367
Ev tekstili iirtinii satin alacagim zaman ismi yabanci dilde olan 2.0956 2.5899
markalarm tiriinlerini satin alma ihtimalim daha yiiksektir.
Ev tekstili iirtinleri i¢erisinde yabanci isme sahip markanin {irliniini 2.0518 2.4820
satin almay1 daha gok isterim.
Ev tekstili iiriinlerinin markasmin isminin yabanci dilde olmasi o 1.9602 2.4892
markayi satin alma karar siirecimi hizlandirir.
Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan ayni iki ev tekstili iirlini 1.8008 2.4532

arasmdan yabanci isimli olan1 tercih ederim.

Tablo 19 incelendigi zaman tiiketicilerin yabanct marka ismine yonelik
degerlendirmelerine iligskin etnosentrizm seviyelerine gore iki farkli grup bulunmaktadir.
Birinci grupta yer alan tiiketicilerin ikinci grupta yer alan tiiketicilere gore etnosentrizm
seviyeleri daha yiiksektir ve bu sebeple birinci grupta yer alan tiiketicilerin yabanci marka
ismine yonelik tutumlar1 ikinci kiimede yer alan etnosentrizm seviyesi diisilk olan
tiikketicilere gdre daha olumsuzdur. Ikinci grupta yer alan tiiketiciler yabanci marka isme
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sahip markalara kars1 tutumlar1 daha olumludur, yabanci isme sahip markalar1 daha kaliteli
algilamaktadirlar ve yabanci marka ismine sahip Uriinleri satin alma niyetleri daha

olumludur.

Tiim bu sonuclar neticesinde “Etnosentrizm diizeyi yiliksek ve diisiik olan tiiketicilerin
yabanci isimli markalara karsi tutumlari, kalite algilar1 ve satinalma niyeti bakimindan
farkliliklar vardir” seklinde belirlenen H;.; hipotezi kabul edilmistir. Arastrma hipotezi
kabul edildikten sonra tiiketicilerin etnosentrizm seviyesine yonelik ayirici degiskenler

araciligiyla anlaml tahminler yapilabilir seklinde belirlenen hipotez test edilecektir.

Iki grubun elde edilen fonksiyonlar: yardimi ile ait olduklar1 grup iiyelikleri ne derece

tahmin edilmis olduguna dair yapilan siniflama analizi ise asagida tabloda yer almaktadir.

Tablo 20: Ayirma Fonksiyonlari ile Yapilan Siniflandirma Analizi Sonuclan

Tahmini Grup Uyeligi

g g g
N N N
5 3 ¥ 5 « 3 g
s = 2 ° Bo =
g 3 = § & 8§ 5
- = w > = 2 = =
g Yiksek Etnosentrizm 225 26 251
5\ Diisiik Etnosentrizm 81 58 139
%)
_ Yiiksek Etnosentrizm 89.6 10.4 100.0
g 8 g
= © N  Disik Etnosentrizm 58.3 41.7 100.0
o D >

Dogru simiflandirma orani 72.6

Ayirma fonksiyonu test grubu sonucuna gore dogru sinif sayisi;
225+58=283"diir.

Dogru siniflandirmalarin orani ise 283/390= %72.6 olarak gerceklesmistir.

Boylelikle ayirma fonksiyonu herhangi bir birey i¢in etnosentrizm seviyesi yiiksek ve

diisiik olusunu % 72.6 olasilikla dogru tahmin edecektir.

Tesadiifi siniflandirma sonucunda elde edilecek olan dogru smiflandirmalari sayis1 ve

orani hesaplayabilmek i¢in Morrison’un sans modeli kullanilmistir (Kurtulus, 1998: 477).

P(Dogru)= [(251/390)(306/390)]+[(139/390)(84/390)]
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P(Dogru) = 0.58

Ayirma fonksiyonu sonucunda elde edilmis olan 0.26 orani tesadiifi hazirlanmis olan
modelden elde edilmis olan 0.58 degerinden ¢cok 6nemli derecede biiyiik olup olmadiginin

test edilmesi gerekmektedir(Kurtulus, 1998: 478).

Ayirma fonksiyonundan elde edilen 0.726 oraninin tesadiifi elde edilen 0.58 oranindan
istatistiksel agidan 6nemli derecede biiyiikk olup olmadigini test edilmesinin sonucunda
hesaplanan 6.08 degeri o = 0.01 anlamlilik diizeyinde teorik degerden (2,33) ¢ok biiyiik
oldugundan “Tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerine iliskin ayirici degiskenler vasitasi ile

anlamli tahminler yapilabilir” hipotezi kabul edilmistir.

Sonug olarak etnosentrizm seviyesine gore yabanci isimli markalarm {riinlerine yonelik
tutumunu, kalite algisin1 ve satin alma niyetini 6lgmek i¢in yapilmis olan arastirmada,
etnosentrizm seviyesi yiiksek olan ve diisiik olan tiiketiciler arasindaki farklar1 belirlemek
amaciyla yapilmis olan kiimeleme analizi sonucuna gore, arastirmanin hipotezleri test
edilmeden Once arastirmada yer alan tiiketicileri gruplamak amaciyla hiyerarsik olmayan

kiimeleme analizi yapilmistir.

Analizin sonuglarina gore etnosentrizm seviyesi yliksek ve diisiik olan iki tiiketici grubu
belirlenmistir. Bu gruplardan ilki olan etnosentrizm seviyesi yiiksek olan grup yabanci
isimli markalarm triinlerini satin almayi tercih etmemektedirler. Bu markalarin {iriinlerine
kars1 tutumlar1 olumsuz olup bu markalarin iirlinlerini kaliteli algilama gibi bir durumlar:
s0z konusu degildir ve bu iirlinleri satin almak istememektedirler. Ciinkli etnosentrizm
seviyesi yiiksek olan tiiketiciler yabanci isme sahip markalarin {iriinlerini satin almanin
Turklige aykirt oldugu goriisiindedirler, boyle markalarin tirinlerinin Tiirk isletmelerine

ve Tiirk ¢alisanlarina zarar verecegi goriisiindedirler.

Etnosentrizm seviyesi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin yabanci isme sahip markalarin
driinlerine karsi tutumlari, kalite algilar1 ve satin alma niyetleri birbirlerinden oldukga
farklidir. Arastirmada bu farkliliktan hareketle hipotezleri test etmek amaciyla ayirma
analizi yapilmistir. Bu analiz sonuglarina gore bu iki grubun birbirleri ile farklilagsmasina
sebep olan 15 degisken bulunmaktadir. Bu degiskenlerden etnosentrizm seviyesi yiiksek ve
diisiik olan tiiketicileri ayirmak i¢in en ¢ok katkida bulunan degiskenlerden en 6nemli ve
en bliylik etkin “ birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan ayni iki ev tekstili Uriinii
arasinda yabanci isimli olani tercih ederim” degiskenidir. “Farkliliga etki eden ikinci

degisken yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili {irtinii daha yenilik¢idir”
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degiskenidir. Bu iki degiskenden ilki satin alma niyetini 6lgmek icin, ikinci degisken ise
algilanan kaliteyr 6lgmek i¢in kullanilan degiskenlerdir Degiskenlerden {iciinciisii “Ev
tekstili {irtinlerinin markasmin isminin yabanci dilde olmasi o markay: satin alma karar
siirecimi hizlandirir”, dordiinciisii “Ev tekstili iirlinli satin alacagim zaman ismi yabanci
dilde olan markalarin iriinlerini satin alma ihtimalim daha ytiksektir ”degiskenleridir ve bu

iki degisken satin alma niyetini 6lgmek i¢in kullanilan degiskenlerdir.

Arastirma sonuglar1 neticesinde etnosentrizm seviyesi diisilk olan ikinci grupta yer alan
tiiketicilerin yabanci isimli markalarinin tirtinlerine karsi olumlu tutuma sahip olduklar1 bu
driinlerin onlarin beklentilerini karsilayacagi, onlar i¢in olumlu imaj olusturduklar1 ve
prestij saglayacaklar1 gibi diislincelerin yani smra, yabanci isme sahip markalarin
driinlerinin daha dayanikli, 1y1, isciliginin daha 1yi oldugu ve daha ¢ok giiven verdigi gibi
bu iirlinlerin kaliteli olduklarina dair algilar1 oldukga ytiksektir. Ayni1 zamanda bu {riinleri
satin alma ihtimallerinin ve isteklerinin daha fazla oldugu goriistindedirler. Bunun yani sira
etnosentrizm seviyesi ylksek olan tiiketicilerin ise tam tersi goriise sahip olduklar1 ve

yabanc1 isme sahip markalarin {iriinlerine kars1 olumsuz olduklar1 séylenebilir.

3.3.4. Arastirmanin Hipotezlerine Iliskin Regresyon Analizleri

Regresyon ve kolerasyon analizi iki degisik sekilde incelenebilmektedir: ilk olarak basit
regresyon ve kolerasyon ikici olarak ise ¢oklu regresyon ve kolerasyon analizi. Basit
kolerasyon iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin yoniinii ve biiyiikliigiinti 6lgmektedir.
Basit regresyon ise, bu iliskinin durumunu belirlemektedir. Coklu regresyonda ise tek bir
bagimli degisken ile daha ¢ok sayida bagimsiz degisken arasindaki iligki incelenmektedir

(Albayrak,2006:225).

Arastirmanim modeli dogrultusunda olusturulan hipotezleri 6lgmek amaciyla etnosentrizm
ile tutum arasindaki iliskiyi 6l¢mek amaciyla standart basit dogrusal regresyon analizi,
etnosentrizm, algilanan kalite ve tutum ile satin alma arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla
standart cok degiskenli regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
katsayilar regresyon analizi tablosunda gosterilmistir. Degiskenlerin birbirini ne kadar
etkiledigini incelemek i¢in yapilacak olan regresyon analizine gecilmeden once birbirleri
ile ¢oklu baglant1 sorunu olup olmadigini belirlemeye yonelik kolerasyon katsayilarina

yonelik incelemeler yapilmistir.
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3.3.4.1. Etnosentrizm, Tiiketicilerin Yabanc1 Isimli Markalara Kars1 Algilanan Kalite
ve Tutumlarmm, Yabana Isimli Markalarni Satin Alma Niyetlerine Etkisini

Belirlemeye Yonelik Uygulanan Regresyon Analizi

Etnosentrizm ve Tiiketicilerin Yabanci Isimli Markalara Kars1 Algilanan Kalite ve
Tutumlarmin, Yabanci Isimli Markalar1 Satin Alma Niyetlerine iliskin olusturulan hipoteze
yonelik yapilacak olan regresyon analizine gegmeden once bu degerlerin birbiri ile ilgili

kolerasyon katsayilar1 asagidaki tabloda incelenmistir.

Tablo 21. Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilar

S’“T““ A Ima Etnosentrizm  Tutum Algilanan Kalite
Niyeti
Sgtm Alma _369 .653 764
Niyeti
Etnosentrizm  .369 256 -.336
Tutum .653 -.256 708
Algilanan 708
Kalite 764 -.336

Tablo 21 incelendiginde degiskenler arasinda kolerasyon katsayisinin 0.90 altinda oldugu
goriilmektedir. Bu durum degerler arasinda ¢oklu baglant1 sorununun olmadigini ortaya

koymaktadir.

H;: Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumlar1 ve kalite algilari,

yabanci isimli markali iirlinleri satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Arastirmanmm modeli dogrultusunda olusturulmus olan hipotezlere yonelik uygulanan
regresyon analizi sonuglarma yonelik parametrik degerler Tablo 22’de gosterilmektedir.
Bu arastirma hipotezine gore etnosentrizm, algilanan kalite ve tutum bagimsiz degisken

iken satin alma niyeti bagimli degisken olarak incelenmis ve yorumlanmistir.

Tablo 22: Hipotez 2 icin Standart Cok Degiskenli Regresyon Analizi Degerleri

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis T Anlamlilik Sonug
Katsayilar Katsayilar
§ Std. Hata Beta
(Sabit Terim) 790 174 4.533 .000
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Etnosentrizm -.137 .037 -.123 -3.690 .000 H2 kabul

Tutum 228 046 220 4.969 .000 H2 kabul
Algilanan 524 042 567 12.485 .000 H2 kabul
Kalite

Bagimli Degisken: SATIN ALMA NIYETI
R=0789 ; R*=0.622 ; F=212.162 ; p= 0.000

Tabloda modele yonelik uygulanan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonuglar1 neticesinde
elde edilen parametrik degerlere gore; bagimsiz degisken(etnosentrizm, tutum, algilan
kalite) ile bagimli degisken(satin alma niyeti) lizerindeki varyansin %62’sini agikladigi
tabloda goriilmektedir. %38’lik kismi ise modele dahil edilmeyen degiskenleri

aciklamaktadir.

Hipotez sonuglari neticesinde elde edilen degerler ve bu degerlere yonelik tabloda yer alan
“t” degerlerine bakildig1 zaman hipotezin her bir degiskeni i¢in ayr1 ayr1 %5 anlamlilik

diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Ayni zamanda tablo satin alma niyetine yonelik faktorlerin katsayilarina bakildiginda en
yiiksek beta katsayis1 degerinin algilanan kaliteye (0.567) ait oldugu goriilmektedir. Bu
degerin, bagimli degisken olan satin alma niyetini aciklamak i¢in en ¢ok katki saglayan
degisken oldugu goriilmektedir. Algilanan kalite degiskenini takiben ise tutum(0.220)
degiskeni ve etnosentrizm(-0.123) degiskeni gelmektedir.

Yine tablodaki degerler incelendiginde sabit terimin 790 oldugu goriilmektedir. Algilanan
kaliteye yonelik parametre degeri 0.524’diir (f=0.524). Yabanci marka ismine yonelik
algilanan kalite algist bir birim arttiginda, yabancit marka ismini satin alma niyeti 0,524
birim artmaktadir. Yabanct marka ismine yonelik tutum bir birim artarken, yabanci marka
ismine yonelik satin alam niyeti 0.228 ($=0.228) birim artmaktadir. Etnosentrizm seviyesi
bir birim arttiginda ise yabanct marka ismi satin alma niyeti (-0.123) (B=-0.123)

azalmaktadir.

Sonug olarak hipotezleri agiklamak i¢in olusturulan modele bakildigi zaman, modelde yer
alan tiim bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskeni etkiledigi gorilmektedir. Yani
etnosentrizmin, yabanci marka ismine yonelik algilanan kalitenin ve yabanci marka ismine
yonelik tutumun, yabanci marka ismine yonelik satin alma niyetini etkiledigi sonucuna
ulagilmaktadir. Ancak tabloda goriildiigii tizere etnosentrizmin, tiiketicilerin yabanci isimli

markalarin {riinlerini satin alma niyetini negatif etkiledigi, yabanci isimli markalarin
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iirlinlerine olan tutumlarmi ve kalite algilarini ise pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Dolayisiyla yiiksek etnosentrizme sahip tiiketicilerin yabanci isimli markalarin {iriinlerine
karsi tutumlarmin ve kalite algilarnin olumlu oldugu ancak satin alma niyetlerinin
olumsuz oldugu soylenebilmektedir. Ayni zamanda en ¢ok etki eden degiskenin ise
algilanan kalite oldugu tabloda goériilmektedir. Tiim bu sonuglar neticesinde H, hipotezi

kabul edilmektedir.

3.3.4.2. Etnosentrizmin Tiiketicilerin Yabanca Isimli Markalara Karsi Tutumlan

Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Etnosentrizmin, tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumu iizerindeki etkisinin
arastirilmasina yonelik olusturulan bu hipotezde, arastirma modeli dogrultusunda basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir ve etnosentrizm bagimsiz degisken olarak ele

alinirken tutum bagiml degisken olarak ele alinmis ve incelenmistir.

H3: Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumu tlizerinde 0=0.05

anlamlilik diizeyinde etkilidir.

Tablo 23: Hipotez 3 icin Standart Basit Dogrusal Regresyon Analizi Degerleri

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis T Anlamlilik Sonug
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit 3.235 184 17.574 000
Terim)
Emofg“mz -276 053 256 5219 .000 H3 kabul

Bagimlh Degisken: TUTUM
R=0.256 ; R*=0.066 ; F=27.236 ; p=0.000

Tabloda modele yonelik uygulanan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 neticesinde
elde edilen parametrik degerlere gore; bagimsiz degiskenin(etnosentrizm) ile bagimli
degisken(tutum) iizerindeki degisimin %6’sini acikladigi tabloda goriilmektedir. %94’°lik

kismi1 ise modele dahil edilmeyen degiskenleri agiklamaktadir.

Hipotez sonugclari neticesinde elde edilen degerler ve bu degerlere yonelik tabloda yer alan
“t” degerine bakildig1 zaman hipotezin degiskeni i¢in %35 anlamlilik diizeyinde oldugu

goriilmektedir.
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Ayni zamanda tabloda tutuma yonelik faktorlerin katsayilarma bakildiginda beta katsayisi

degerinin Sosyo demografik (-256) oldugu goriilmektedir.

Yine tablodaki degerler incelendiginde sabit terimin 3.235 oldugu goriilmektedir.
Etnosentrizme yonelik parametre degeri -0.276’diir. (=-0.276). Etnosentrizm bir birim

arttiginda, yabanci marka ismine karsi tutum -0.276 birim azalmaktadir.

Sonug olarak hipotezleri agiklamak i¢in olusturulan modele bakildigi zaman, modelde yer
alan bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskeni etkiledigi goriilmektedir. Yani
etnosentrizmin, yabanci marka ismine yonelik tutumu negatif yonde etkiledigi sonucuna

ulagilmaktadir. Tiim bu sonuglar neticesinde H3 hipotezi kabul edilmektedir.

3.3.4.3. Tiiketicilerin Sosyo Demografik Ozellikleri itibariyle Etnosentrizm, Yabanci

Isimli Markalara Karsi Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetinin irdelenmesi

Tiketicilerin sosyo demografik Ozelliklerine gore etnosentrizm seviyelerinin, yabanci
isimli markalara kars1 tutumlarinin, kalite algilarinin ve satin alma niyetlerinin degisimini
incelemek amaciyla asagida yas, 6grenim diizeyi, gelir durumlarina gore varyans analizi
uygulanmistir. Uygulanan varyans analizine gore ortalama, standart sapma degerlerine

yonelik tablolar ve anova degerleri tablolar1 asagida gosterilmistir.

3.3.4.3.1. Tiiketicilerin Yas Gruplanitibariyle Etnosentrizm,Yabanc1 isimli

Markalara Karsi Tutumlar, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetinin Irdelenmesi

Asagida yer alan tablolarda yasa gore tiiketicilerin etnosentrizm ve yabanci isimli
markalara kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyetlerine yonelik ortalama degerlere

ve anova degerlerine yer verilmistir.

Tablo 24: Yasa Gore Etnosentrizm ve Yabanci Isimli Markalara Kars1 Tutum,

Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetine Iliskin Tanmimlayici Istatistikler

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

Etnosentrizm 18-24 86 3.43 709 .076
25-34 108 3.10 .933 .089

35-44 115 3.43 778 .072

45-54 63 3.65 .692 .087

55-64 18 3.60 379 .089

Toplam 390 3.38 .803 .040

Tutum 18-24 86 2.69 .954 102
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25-34 108 2.50 953 .091

35-44 115 2.09 629 058
45-54 63 1.86 637 .080

55-64 18 2.08 797 188

Toplam 390 2.30 866 043

Algilanan Kalite 18-24 86 2.78 924 .099
25-34 108 2.79 1.139 109

35-44 115 2.34 826 077

45-54 63 2.05 711 089

55-64 18 2.13 878 206

Toplam 390 2.50 973 049

Satin Alma 18-24 86 2.32 913 1098

Niyeti 25-34 108 2.50 1.099 105

35-44 115 1.99 693 064

45-54 63 1.75 583 073

55-64 18 1.88 676 159

Toplam 390 2.16 898 045

Tablo 24 incelendiginde tiiketicilerin yaslarma gore etnosentrizm seviyeleri, yabanci isimli
markalara yonelik tutum, algilanan kalite ve satin alma niyetlerine yonelik ortalama

degerleri goriilmektedir.

Tablo 24’e gore en yiiksek etnosentrizm seviyesinin 3.65 ortalama ile 45-54 yas aralifina
sahip tiiketicilerde oldugu goriilmektedir. En diisiik etnosentrizm seviyesinin ise 3.10
ortalama ile 25- 34 yas araligina sahip tiiketicilerde oldugu goriilmektedir. Tabloya gore
etnosentrizm seviyesi yas ile birlikte genel olarak artmaktadir. Bu durum literatiirde
etnosentrizm 1ile ilgili yapilan caligmalarda etnosentrizm ile yas arasindaki iligkinin

sonuclarmi destekler niteliktedir.

Tablo 24’e gore yabanci isimli markalara kars: tiiketicilerin tutumun 2.69 ortalama ile 18-
24 yas aralima sahip tiiketicilerde en yiiksek oldugu goriilmektedir. Yabanci isimli
markalara karsi tiiketicilerin tutumun en diisiik oldugu yas aralig1 ise 1.86 ortalama ile 45-
54 yas araligindaki tiiketicilere ait oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore yasin artmasi
ile birlikte etnosentrizm seviyesinin azaldig1 gibi ayn1 zamanda yabanct isimli markalara

kars1 tutumunda olumsuz oldugu goriilmektedir.

Tablo 24’°e gore yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin kalite algilarinin 2.78 ortalama

ile 18-24 yas araligina sahip tiiketicilerde en yiiksek oldugu goriilmektedir. Yabanci isimli
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markalara kars1 tiiketicilerin kalite algilarinin en diistik oldugu yas araligi ise 2.05 ortalama
ile 45-54 yas araligindaki tiiketicilere ait oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
tiikketicilerin yasinin artmasi ile birlikte yabanci isimli markalara kars1 kalite algilarinin

azaldig1 goriilmektedir.

Tablo 24’e goére yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin satin alma niyetinin 2.50
ortalama ile 25-34 yas araligina sahip tiiketicilerde en yiiksek oldugu goriilmektedir.
Yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin satin alma niyetinin en diisiik oldugu yas
aralig1 ise 1.75 ortalama ile 45-54 yas araligindaki tiiketicilere ait oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglara gore tiiketicilerin yasmin artmasi ile birlikte yabanci isimli markalara kars1

tiikketicilerin satin alma niyetinin azaldig1 goriilmektedir.

Tablo 24’e gore tiiketicilerin genel itibariyle yaslarinin artmasi ile birlikte etnosentrizm
seviyelerinin arttiZ1 ayni zamanda yabanci isimli markalara karsi tutumlarinin olumsuz
oldugu, kalite algilarinin azaldig1 ve satin alma niyetlerinin de olumsuz oldugu sonucu
cikarilabilmektedir. Asagida tiiketicilerin yasa gore etnosentrizm seviyeleri, yabanci isimli
markalara kars1 tutumlari, kalite algilar1 ve satin alma niyetlerini gosteren anova tablosuna
yer verilmistir.

Tablo 25: Yas Gruplarina Goére Etnosentrizm, Yabanci isimli Markalara Karsi
Tutum,Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetine iliskin Anova Degerleri

Karelerin  Serbestlik Ortalama F Anlamlilik
Toplami Derecesi Kareler
Toplami
Etnosentrizm  Gruplar Arast  14.099 4 3.525 5.721 .000
Gruplar Ici 237.197 385 .616
Toplam 251.296 389
Tutum Gruplar Arast ~ 35.952 4 8.988 13.524 .000
Gruplar Ici 255.868 385 .665
Toplam 291.820 389
Algilanan Gruplar Arast ~ 34.400 4 8.600 9.914 .000
Kalite Gruplar i¢i  333.965 385 867
Toplam 368.366 389
Satin Alma Gruplar Arast ~ 29.956 4 7.489 10.152 .000
Niyeti Gruplar ici  284.022 385 738
Toplam 313.978 389
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H4-1: Farkli yas gruplarinda yer alan tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli markalara
kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti bakimindan a=0.05 anlamlilik diizeyinde

farkliliklar vardir.

Yukarida Tablo 25°de yas gruplarina gore tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli
markalar kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi(anova) sonuglarina
gore, tlketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli markalar karsi tutum, algilanan kalite ve
satin alma niyeti arasnda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farkli oldugu
goriilmektedir. Bir bagka ifade ile tiiketicilerin yas gruplarimin farkli olmasi etnosentrizm
seviyelerini, yabanci isimli markalara karsi tutumlarmi, kalite algilarin1 ve satin alma

niyetlerini etkilemektedir. Tiim bu degerlere gore Hy.; hipotezi kabul edilmistir.

3.3.4.3.2. Tiiketicilerin Ogrenim Diizeyleriitibariyle Etnosentrizm, Yabanci Isimli

Markalara Karsi Tutumlari, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetinin Irdelenmesi

Asagida yer alan tablolarda 6grenim diizeyine gore tiiketicilerin etnosentrizm ve yabanci
isimli markalara kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyetlerine yonelik ortalama
degerlere ve anova degerlerine yer verilmistir.

Tablo 26: Ogrenim Diizeyine Gore Etnosentrizm ve Yabanc Isimli Markalara Karsi
Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetine Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

N Ortalama Std Sapma Std. Hata
Etnosentrizm Ilkokul 18 3.56 .832 .196
Ortaokul 28 3.52 .662 125
Lise 130 3.57 591 051
Universite 182 3.30 .896 .066
Yiiksek 32 2.84 .821 .145
lisans/doktora
Toplam 390 3.38 .803 .040
Tutum Ilkokul 18 2.26 974 .229
Ortaokul 28 2.21 .581 .109
Lise 130 2.39 .865 .075
Universite 182 2.19 851 .063
Yiiksek 32 2.61 1.015 179
lisans/doktora
Toplam 390 2.30 .866 .043
Algilanan Ilkokul 18 2.32 1.040 245
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Kalite Ortaokul 28 2.32 .643 121

Lise 130 2.45 813 071
Universite 182 2.52 1.035 .076
Yiiksek 32 2.89 1.300 .229
lisans/doktora
Toplam 390 2.50 973 .049
Satin Alma Tlkokul 18 2.01 ,837 197
Niyeti Ortaokul 28 2.14 848 160
Lise 130 2.08 ,772 .067
Universite 182 2.14 ,905 .067
Yiksek 32 2.72 1,217 215
lisans/doktora
Toplam 390 2,16 ,898 ,045

Tablo 26 incelendiginde tiiketicilerin 6grenim diizeylerine gbre etnosentrizm seviyeleri,
yabanc1 isimli markalara yonelik tutum, algilanan kalite ve satin alma niyetlerine yonelik

ortalama degerleri goriilmektedir.

Tablo 26’ ya gore en yliksek etnosentrizm seviyesinin 3.57 ortalama ile 6grenim diizeyi
lise olan tiiketicilerde oldugu goriilmektedir. En diisiik etnosentrizm seviyesinin ise 2.84
ortalama 1ile Ogrenim diizeyi yiiksek lisans-doktora olan tiiketicilerde oldugu
goriilmektedir. Tabloya gore etnosentrizm seviyesi 0grenim diizeyinin artmasi ile birlikte
genel olarak azalmaktadir. Bu durum literatiirde etnosentrizm ile ilgili yapilan ¢calismalarda

etnosentrizm ile 6grenim diizeyi arasindaki iliskinin sonuc¢larini destekler niteliktedir.

Tablo 26’ya goére yabanci isimli markalara kars1 tiiketicilerin tutumu 2.61 ortalama ile
ogrenim diizeyi yliksek lisans-doktora olan tiiketicilerde en yiiksek oldugu goriilmektedir.
Yabanct isimli markalara kars1 tiiketicilerin tutumu 2.19 ortalama ile 6grenim diizeyi
iniversite olan tiiketicilerde en diisiik oldugu goriilmektedir Bu ortalama degerlere gore
ogrenim diizeyi en yiiksek olan tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumunun
olumlu oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Ancak genel olarak 6grenim diizeyi diistiilkce yabanci
isimli markalara kars1 tutumun olumsuz oldugu goriisiine beklenmesine ragmen, tablodaki
ortalamalara gore tutumun olumsuz oldugu Ogrenim diizeyinin {iniversite oldugu

goriilmektedir.

Tablo 26’ya gore yabanci isimli markalara kars:i tiiketicilerin kalite algilarinmn 2.89
ortalama ile 6grenim diizeyi yliksek lisans-doktora olan tiiketicilerde en yiiksek oldugu

goriilmektedir. Yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin kalite algilarinin 2.32 ortalama
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ile 6grenim diizeyi ilkokul ve ortaokul olan tiiketicilerde en diisiik oldugu goriilmektedir
Bu sonuglara gore tiiketicilerin genel olarak 6grenim diizeyinin azalmasi ile birlikte

yabanci isimli markalara karsi kalite algilarinin azaldig1 goriilmektedir.

Tablo 26’ya gore yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin satin alma niyetinin 2.72
ortalama ile 6grenim diizeyi yliksek lisans-doktora olan tiiketicilerde en yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin satin alma niyetinin 2.01
ortalama ile 6grenim diizeyi ilkokul olan tiiketicilerde en diisiik oldugu goriilmektedir Bu
sonuclara gore tiiketicilerin genel olarak 6grenim diizeyinin azalmasi ile yabanci isimli

markalara kars1 satin alma niyetlerinin azaldig1 goriilmektedir.

Tablo 26’ya gore tiiketicilerin genel itibariyle 6grenim diizeylerinin artmasi ile birlikte
etnosentrizm seviyelerinin azaldigi, ayn1 zamanda yabanci isimli markalara karsi, kalite
algilarinin arttig1 ve satin alma niyetlerinin de olumlu oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir.
Ancak yabanci isimli markalara karsi tutuma yonelik 6grenim diizeyi en yiiksek diizeyde
olan tiiketicilerin olumlu tutuma sahip olmalarma ragmen O6grenim diizeyi azaldikca
tutumun olumsuz olmadigi, tam aksine Ogrenim diizeyi {niversite olan tiiketicilerin
yabanci isimli markalara karst olumsuz tutum sergiledikleri goriilmiistiir. Asagida
tiikketicilerin 6grenim diizeyine gore etnosentrizm seviyeleri, yabanci isimli markalara kars1

tutumlari, kalite algilar1 ve satin alma niyetlerini gosteren anova tablosuna yer verilmistir.

Tablo 27: Ogrenim Diizeylerine Gore Etnosentrizm ve Yabanci isimli Markalara
Karsi Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetine iliskin Anova Degerleri

Ortalama
Karelerin Serbestlik Kareler
Toplami Derecesi Toplam F Anlamlilik
Etnosentrizm  Gruplar 16.274 4 4.069 6.665 000
Arasi
Gruplar Ici 235.022 385 .610
Toplam 251,296 389
Tutum Gruplar 6.647 4 1.662 2,244 064
Arasi
Gruplar I¢ci ~ 285.173 385 741
Toplam 291.820 389
Algilana Kalite - Gruplar 6.780 4 1.695 1.805 127
Arasi
Gruplar I¢i 361.586 385 .939
Toplam 368.366 389
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Satin Alma Gruplar

Niyeti Arasi 11.457 4 2.864 3.645 006
Gruplar Ici 302.521 385 786
Toplam 313.978 389

H4-2: Farkli 6grenim diizeyine sahip olan tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli
markalara karsi tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

birbirinden farklidir.

Yukarida Tablo 27°de 6grenim diizeylerine gore tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli
markalar kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi(anova) sonuglarina
gore, tiiketicilerin 08renim diizeyleri ile etnosentrizm ve tiiketicilerin yabanci isimli
markalar1 satinalma niyeti arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farkli oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ile yabanci isimli markalara
karst tutumu ve kalite algis1 itibariyle 0=0.05 anlamhlik diizeyinde farklilik

bulunmamaktadir. Tiim bu degerlere gore Hy., hipotezi kismen kabul edilmistir.

3.3.4.3.3.Tiiketicilerin Gelir Diizeyleriitibariyle Etnosentrizm, Yabanci Isimli

Markalara Karsi Tutumlari, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetinin Irdelenmesi

Asagida yer alan tablolarda gelir diizeylerine gore tiiketicilerin etnosentrizm ve yabanci
isimli markalara kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyetlerine yonelik ortalama
degerlere ve anova degerlerine yer verilmistir.

Tablo:28 Gelir Diizeylerine Gore Etnosentrizm ve Yabanci Isimli Markalara Karsi
Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetine Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Etnosentrizm  0-499 TL arasi 39 3.48 .685 .109
500-999 TL arasi 36 3.55 .583 .097
1000-1999 TL aras1 137 3.65 .637 .054
2000-2999 TL aras1 92 3.35 .859 .089
3000-3999 TL aras1 48 291 .853 123
4000-4999 TL aras1 18 2.60 .607 .143
5000-5999 TL aras1 11 3.05 1.031 310
6000 ve tizeri 9 3.09 1.262 420
Toplam 390 3.38 803 040
Tutum 0-499 TL aras1 39 2.22 916 .146
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500-999 TL aras1 36 2.57 1.169 .194

1000-1999 TL aras1 137 2.17 734 062
2000-2999 TL arasi 92 2.33 834 086
3000-3999 TL arast 48 2.20 803 115
4000-4999 TL arasi 18 2.50 921 217
5000-5999 TL arast 11 2.83 842 254
6000 ve iizeri 9 2.64 1.264 421
Toplam 390 2.30 866 043
Algilanan 0-499 TL aras1 39 2.22 1,005 161
Kalite 500-999 TL arast 36 2.55 961 160
1000-1999 TL aras1 137 2.36 799 068
2000-2999 TL arasi 92 2.55 988 103
3000-3999 TL arast 48 2.43 1.076 155
4000-4999 TL arasi 18 3.20 991 233
5000-5999 TL arast 11 3.30 1.088 328
6000 ve iizeri 9 3.22 1.206 402
Toplam 390 2.50 973 049
Satin Alma 0-499 TL aras1 39 1.80 746 .119
Niyeti 500-999 TL arasi 36 1.81 769 128
1000-1999 TL aras1 137 2.07 755 064
2000-2999 TL arasi 92 2.23 944 098
3000-3999 TL arast 48 2.22 964 139
4000-4999 TL arasi 18 2.77 950 224
5000-5999 TL arast 11 3.18 1.012 305
6000 ve iizeri 9 2.94 1.088 362
Toplam 390 2.16 898 045

Tablo 28 incelendiginde tiiketicilerin gelir diizeylerine gore etnosentrizm seviyeleri,
yabanc1 isimli markalara yonelik tutum, algilanan kalite ve satin alma niyetlerine yonelik

ortalama degerleri goriilmektedir.

Tablo 28’e gore en yliksek etnosentrizm seviyesinin 3.65 ortalama ile gelir diizeyi 1000-
1999 TL arasi olan tiiketicilerde oldugu goriilmektedir. En diisiik etnosentrizm seviyesinin
ise 2,60 ortalama ile gelir diizeyi 4000-4999 TL arasi ve takiben 3.05 ortalama ile 5000-
5999 TL aras1 ve 3.09 ortalama ile 6000 ve iizeri olan tiiketicilerde oldugu goriilmektedir.
Tabloya gore etnosentrizm seviyesi gelir diizeyinin artmasi ile birlikte genel olarak
azalmaktadir. Bu durum literatiirde etnosentrizm 1ile 1ilgili yapilan c¢alismalarda

etnosentrizm ile 6grenim diizeyi arasindaki iliskinin sonuc¢larini destekler niteliktedir.
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Tablo 28’e gore yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin tutumu 2.83 ortalama ile gelir
diizeyi 5000-5999 TL aras1 olan tiiketicilerde en yiiksek oldugu goriilmektedir. Yabanci
isimli markalara kars1 tiiketicilerin tutumu 2.17 ortalama ile gelir diizeyr 1000-1999 TL
arast olan tiiketicilerde en diisiik oldugu goriilmektedir Bu ortalama degerlere gore
ogrenim diizeyi en yiiksek olan tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumunun
olumlu oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Ancak genel olarak gelir diizeyi diistiikge yabanci
isimli markalara kars1 tutumun olumsuz oldugu goriisii beklenmesine ragmen, tablodaki
ortalamalara gore 2.57 ortalama ile 500-999 TL aras1 gelire sahip tiiketicilerin 1000-1999

TL aras1 gelire sahip olan tiiketicilere gore nispeten daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 28’e gore yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin kalite algilarinin 3.30 ortalama
ile gelir diizeyi 5000-5999 TL aras1 olan tiiketicilerde en yiiksek oldugu goriilmektedir.
Yabanci isimli markalara kars tiiketicilerin kalite algilarinin 2.20 ortalama ile gelir diizeyi
0-499 TL arast olan tiiketicilerde en diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
tiikketicilerin genel olarak gelir diizeyinin azalmasi ile birlikte yabanci isimli markalara

kars1 kalite algilarinin azaldigi goriilmektedir.

Tablo 28’¢ gore yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin satin alma niyetinin 3.18
ortalama ile gelir diizeyi 5000-5999 TL arasi olan tiiketicilerde en yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yabanci isimli markalara karsi tiliketicilerin satin alma niyetinin 1.80
ortalama ile gelir diizeyi 0-499 TL aras1 olan tiiketicilerde en diisiik oldugu goriilmektedir
Bu sonuglara gore tiiketicilerin genel olarak gelir diizeyinin azalmasi ile yabanci isimli

markalara kars1 satin alma niyetlerinin azaldig1 goriilmektedir.

Tablo 28’e gore tiiketicilerin genel itibariyle gelir diizeylerinin artmasi ile birlikte
etnosentrizm seviyelerinin azaldig1 ayni zamanda yabanci isimli markalara karsi, kalite
algilarinin  azaldigi ve satin alma niyetlerinin de olumsuz oldugu sonucu
cikarilabilmektedir. Asagida tiiketicilerin gelir diizeyine gore etnosentrizm seviyeleri,
yabanci isimli markalara kars1 tutumlari, kalite algilar1 ve satin alma niyetlerini gdsteren

anova tablosuna yer verilmistir.
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Tablo 29: Gelir Diizeylerine Gore Etnosentrizm ve Yabanci isimli Markalara Karsi
Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetine Iliskin Anova Degerleri

Ortalama
Karelerin Serbestlik Kareler
Toplam Derecesi Toplam F Anlamlilik
Etnosentrizm  Gruplar
Arasi 35.090 7 5.013 8.857 .000
Gruplar Ici 216.206 382 .566
Toplam 251.296 389
Tutum Gruplar
Arasi 10.649 7 1.521 2.067 .046
Gruplar Ici 281.171 382 736
Toplam 291.820 389
Algilanan Gruplar
Kalite Arasi 26.876 7 3.839 4.295 .000
Gruplar Ici 341.490 382 .894
Toplam 368.366 389
Satin Alma Gruplar
Niyeti Arasi 34.545 7 4.935 6.746 .000
Gruplar Ici 279.432 382 731

Toplam 313.978 389

H4-3: Farkli gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli markalara
kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti 0=0.05 anlamlilik diizeyinde birbirinden

farklidir.

Yukarida Tablo 29’da gelir diizeylerine gore tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli
markalar kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi(anova) sonuglarina
gore, tlketicilerin gelir diizeyleri ile etnosentrizm, yabanci isimli markalara karsi tutum,
algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda a=0.05 anlamlilik diizeyinde birbirinden

farkli oldugu goriilmektedir. Tiim bu degerlere gore Hy-3 hipotezikabul edilmistir.

3.3.4.3.4 Tiiketicilerin Siyasi Géoriislerine Gore Etnosentrizm, Yabanc Isimli

Markalara Karst Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetinin Irdelenmesi

Asagida yer alan tablolarda kendini tanimlama ifadelerine gore tiiketicilerin etnosentrizm
ve yabanci isimli markalara kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyetlerine yonelik

ortalama degerlere ve anova degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 30: Tiiketicilerin Siyasi Goriislerine Gore Etnosentrizm ve Yabanci isimli
Markalara Karsi Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyetine iliskin Tanimlayici
Istatistikler

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Etnosentrizm  Demokrat 60 2.94 812 .104
Liberal 15 2.95 .807 208
Milliyetci 112 3.66 .687 .065
Sosyalist 54 3.05 936 127
Muhafazakar 87 3.45 .620 .066
Dindar 62 3.61 .790 .100
Toplam 390 3.38 .803 .040
Tutum Demokrat 60 2.71 .858 110
Liberal 15 2.74 .866 223
Milliyetci 112 2.19 .888 .083
Sosyalist 54 2.55 927 126
Muhafazakar 87 2.08 702 .075
Dindar 62 2.06 775 .098
Toplam 390 2.30 .866 .043
Algilanan Demokrat 60 2.95 1.046 135
Kalite Liberal 15 3.11 818 211
Milliyetgi 112 2.23 .858 .081
Sosyalist 54 2.95 1.133 154
Muhafazakar 87 2.30 782 .083
Dindar 62 2.32 .902 114
Toplam 390 2.50 973 .049
Satin Alma Demokrat 60 2.61 1.023 132
Degeri Liberal 15 2.88 828 213
Milliyetci 112 1.77 .602 .056
Sosyalist 54 2.65 1.022 139
Muhafazakar 87 1.97 738 .079
Dindar 62 2.11 .873 .110
Toplam 390 2.16 .898 .045

Tablo 30 incelendiginde tiiketicilerin kendilerini tanimlama ifadelerine gore etnosentrizm
seviyeleri, yabanci isimli markalara yonelik tutum, algilanan kalite ve satin alma

niyetlerine yonelik ortalama degerleri goriilmektedir.
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Tablo 30’a gore en yiiksek etnosentrizm seviyesinin 3.66 ortalama ile kendisini milliyet¢i
olarak tanimlayan tiiketicilerde oldugu goriilmektedir. En diislik etnosentrizm seviyesinin
ise 2.94 ortalama ile kendisini demokrat olarak ve takiben 2,95 ortalama ile kendisini
liberal olarak tanimlayan tiiketicilerde oldugu goriilmektedir. Tabloya gore etnosentrizm
seviyesi tiiketicilerin kendisini dindar olarak tanimlayan tiiketiciler ile demokrat olarak
tanimlayan tiiketicilere dogru genel olarak azalmaktadir. Bu durum literatiirde
etnosentrizm ile ilgili yapilan ¢alismalarda etnosentrizm ile 6grenim diizeyi arasindaki

iligkinin sonuglarini destekler niteliktedir.

Tablo 30’a gore yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin tutumu 2.74 ortalama ile
kendisini liberal olarak tanimlayan tiiketicilerde ve takiben 2.71 ortalama ile kendisini
demokrat olarak tanimlayan tiiketicilerde en yiiksek oldugu goriilmektedir. Yabanci isimli
markalara kars: tiiketicilerin tutumu 2.06 ortalama ile kendisini dindar olarak tanimlayan
tiikketicilerde en diisiik oldugu goriilmektedir. Bu ortalama degerlere gore kendisini liberal
ve demokrat olarak tanimlayan tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumunun

olumlu oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 30’a gore yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin kalite algilarmin 2.95 ortalama
ile kendilerini sosyalist ve demokrat olarak tanimlayan tiiketicilerde en yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin kalite algilarinin 2.23 ortalama
ile kendisini milliyet¢i olarak tanimlayan tiiketiciler ile 2.30 ortalama ile kendisini
muhafazakér, 2.32 ortalama ile kendisini dindar olarak tanimlayan tiiketicilerde en diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore kendilerini milliyet¢i, muhafazakar ve dindar
olarak tanimlayan tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi kalite algilarmin azaldigi

goriilmektedir.

Tablo 30’a gore yabanci isimli markalara kars1 tiiketicilerin satin alma niyetinin 2.88
ortalama ile kendisini liberal olarak tanimlayan tiliketicilerde en yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yabanci isimli markalara karsi tiiketicilerin satin alma niyetinin 1.77
ortalama ile kendisini milliyet¢i olarak tanimlayan tiiketicilerde ve 1.97 ortalama ile
kendilerini muhafazakar olarak tanimlayan tiiketiciler ile 2.11 ortalama ile kendilerini
dindar olarak tanimlayan tiiketicilerde en diisiik oldugu goriilmektedir Bu sonuglara gore
kendilerini milliyet¢i, muhafazakar ve dindar olarak tanimlayan tiiketicilerin yabanci

isimli markalara kars1 satin alma niyetlerinin azaldig1 goriilmektedir.

Tablo 30’a gore tiiketicilerin genel itibariyle kendilerini tanimlama diizeylerine gore
milliyet¢i, dindar ve muhafazakar olarak kendilerini tanimlayan tiiketicilerin etnosentrizm
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seviyelerinin yliksek oldugu ayni zamanda yabanci isimli markalara karsi, tutumlarmin
olumsuz oldugu, kalite algilarmin azaldig1 ve satin alma niyetlerinin de olumsuz oldugu
sonucu c¢ikarilabilmektedir. Asagida tiiketicilerin kendilerini tanimlama ifadelerine goére
etnosentrizm seviyeleri, yabanci isimli markalara karsi tutumlari, kalite algilar1 ve satin
alma niyetlerini gdsteren anova tablosuna yer verilmistir.

Tablo 31: Tiiketicilerin Siyasi Gériislerine gore Etnosentrizm ve Yabanci isimli

Markalara Karsi Tutum, Algilanan Kalite Satin Alma Niyetine Iliskin Anova
Degerleri

. . Ortalama
Karelerin Serbestllk Kareler F Anlamlilik
Toplam Derecesi
Toplami

Etnosentrizm  Gruplar 32.873 5 6.575 11.559 000

Arasi

Gruplar Ici 218.423 384 .569

Toplam 251.296 389
Tutum Gruplar 25.502 5 5.100 7.354 000

Arasi

Gruplar ici 266318 384 694

Toplam 291.820 389
Algilanan Gruplar 42.196 5 8.439 9.935 000
Kalite Arasi

Gruplarici  326.170 384 849

Toplam 368.366 389
Satn Alma  Gruplar 53.307 5 10.661 15.706 000
Niyeti Arasi

Gruplar Ici 260.671 384 .679

Toplam 313.978 389

HS: Siyasi goriisleri farkli olan tiiketicilerin etnosentrizm, yabanci isimli markalara kars1
tutum, algilanan kalite ve satmn alma niyeti a=0.05 anlamlilik diizeyinde birbirinden

farklidir.

Yukarida Tablo 31°de kendilerini tanimlama ifadelerine gore tiiketicilerin etnosentrizm,
yabanc1 isimli markalar kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda anlaml
bir farklilik olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi(anova)
sonuglarina gore, tiiketicilerin siyasi goriisleri ile etnosentrizm, yabanci isimli markalara

kars1 tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde
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birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Tiim bu degerlere goére Hs hipotezi kabul

edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma, tiiketicilerin etnosentrizm ile yabanci isimli markalara karsi, tutumlari, kalite
algilar1 ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi Olgmeye yOneliktir. Arastirma
kapsaminda Konya ilinde yasayan 390 tane kadin tiiketiciye yiiz ylize goriisme yontemi ile
anket uygulanmistir. Arastirmaya yonelik sonuglar neticesinde kisisel goriis ve Oneriler

kapsamli bir sekilde ele alinmistir.

Arastirmanim modeli dogrultusunda gelistirilmis olan hipotezlerin test edilmesinden dnce,
arastirmada kullanilan 6lceklere dair glivenilirlik ve gecerlilik analizi gerceklestirilmistir.
Arastirmada kullanilan CESTCALE 6lgegi ve yabanci isimli markalara yonelik hazirlanan
Olcege uygulanan giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuglar1 neticesinde tutum(5),
algilanan kalite(8), satin alma niyeti(4) boyutlarini 6lgmek i¢in olusturulan degiskenlerin
parametrik degeri alt smir kabul edilen 0,70 oranindan oldukg¢a fazla bulundugu icin
Olcekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasmma gerek duyulmamistir. Etnosentrizm
seviyesini Olcek icin olusturulan 17 degiskenden ise yalnizca bir tanesi 0.70 oranindan
diisiik bulundugu i¢in 6lgekten ¢ikarilmistir. Boylece arastirmada yer alan Olgeklerin alfa
katsayis1 degerleri gilivenilirlik icin kabul edilen 0.70’in iizerinde oldugu goriilmiistiir.
Sonug itibariyle etnosentrizm ve tiiketicilerin yabanci marka ismi degerlendirmeleri
arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla olusturulan olgeklerin giivenilir olduklar1 sonucuna

ulagilmistir.

Arastirmamizda yer alan Olgeklere yonelik uygulanan giivenilirlik analizinden sonra
Olceklerin gecerliligini 6lgmek icin faktdr analizi uygulanmistir. Bunun icin toplam 17
degiskenden olusan ve besli likert Olcegi ile olusturulan ve etnosentrizm seviyesini
belirleyen faktorleri 6lgmek i¢in hazirlanmis olan Olgege faktor analizi uygulanmistir.
Analiz sonuglarma gore etnosentrizm 0Olcegi tek faktor olarak ele almmistir ve bu faktore
yonelik aciklanan toplam varyans degeri ile faktor yiikleri degerlendirilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda, toplam agiklanan varyans ve degiskenlerin faktor ile iliskisini
gosteren faktor yiikleri esas alinmistir. Daha sonra 17 degiskenden olusan ve besli likert
Olgegi ile hazirlanan ve yabanci isimli markalara yonelik tutum, algilanan kalite ve satin
alma niyetini 6lgcmeye yonelik hazirlanan Olgege faktdr analizi uygulanmistir. Analiz
sonuclarina gére 17 maddelik degisken 3 farkli boyut olarak ayr1 ayri ele alinmis ve her bir

faktore ait faktor yilikleri degerlendirilmistir. Faktor analizi sonucunda, toplam agiklanan
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varyans degiskenlerin faktor ile iliskisini gdsteren faktor yilikleri esas alinmistir. Sonug
itibariyle etnosentrizm ve tiiketicilerin yabanci marka ismi degerlendirmeleri arasindaki
iligkiyi 6lgmek amaciyla olusturulan 6lgeklerin gegerliliklerini ve giivenilirliklerini 6lgmek
amaciyla yapilan analizler sonucunda 6lgeklerin hem giivenilir hem de gecgerli olduklari
tespit edilmistir. Bu durumda bu Olgeklerin bundan sonra yapilacak arastrmalar i¢in

kullanilabilir nitelikte oldugu sdylenebilir.

Arastrmamizda daha sonrasinda hipotezlerin test edilme asamasina gecilmeden Once
arastrmada yer alan tiiketicileri etnosentrizm seviyelerine gore gruplandirmak amaciyla
hiyerarsik olmayan bir kiimeleme analizi yapilmistir. Bu analiz sonuglarina gore kiimeler
homojenlik, heterojenlik ve anlamliliklar1 bakimindan ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Analiz
sonuglar1 neticesinde iki grup ortaya ¢ikmistir. Bu iki grubun yabanci isimli markalara
kars1 tutum, algilanan kalite ve satm alma niyetlerinin birbirinden oldukca farkli olmasi
sebebi ile bu farkliliktan hareketle ayirma analizi yapilmistir. Ayirma analizi neticesinde
gruplarin birbirinden farklilasmasina neden olan 15 degisken tespit edilmistir. Ayirma
sonuclar1 neticesinde etnosentrizm seviyesi diisiik olan ikinci grupta yer alan tiiketicilerin
yabanci isimli markalarmnin iirlinlerine kars1 olumlu tutuma sahip olduklar1 bu iiriinlerin
onlarin beklentilerini karsilayacagi, onlar i¢in olumlu imaj olusturduklar1 ve prestij
saglayacaklar1 gibi diislincelerin yan1 sira, yabanci isme sahip markalarin tiriinlerinin daha
dayanikli, 1yi, is¢iliginin daha iyi oldugu ve daha ¢ok giiven verdigi gibi bu {riinlerin
kaliteli olduklarina dair algilar1 oldukg¢a yiiksektir. Ayn1 zamanda bu iiriinleri satin alma
thtimallerinin ve isteklerinin daha fazla oldugu goriisiindedirler. Bunun yani sira
etnosentrizm seviyesi yuksek olan tiiketicilerin ise tam tersi goriise sahip olduklar1 ve

yabanc1 isme sahip markalarin {iriinlerine kars1 olumsuz olduklar1 sdylenebilir.

Calismanin  kapsami igerisinde hazirlanan anket Konya ilinde ikamet eden kadin
tiikketicilere uygulanmistir. Hazirlanan anket ev tekstili {iriinlerine yonelik oldugu icin
erkek tiiketicilerin verecegi cevaplar ¢ok fazla ayirici olmayacagi diisiincesi ile ¢aligma
sadece kad tiiketicilere uygulanmistir. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin yas araligi
18-64 araligidir. Bu yas aralig1 i¢erisinde arastirmaya katilan tiiketicilerin genelinin %22.1
ortalama ile 25-34 yas aralig1 ile %29.5 ortalama ile 35-44 yas araliginda oldugu tespit
edilmistir. En az katilimin oldugu yas araligi ise %4.6 ortalama ile 55-64 araligidir.
Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin 6grenim durumu incelendiginde ise genelinin

%33.3 ortalama ile lise ve %46.7 ortalama ile iiniversite oldugu goriilmektedir.
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Tiiketicilerin genelinin gelir durumu ise %35.1 ortalama ile 1000-1999TL aralig1 ile %23.6
ortalama ile 2000-2999TL araliginda oldugu goriilmektedir.

Calisma kapsami igerisinde yapilan istatistiksel analizler neticesinde tiiketicilerin
etnosentrizm seviyesinin, yabanci isimli markalara kars1 tutumu, algilanan kaliteyi ve satin
alma niyetini nasil etkiledigine dair ve yabanci isimli marka degiskenlerinin birbirlerini
nasil etkilediklerine dair yapilan regresyon analizleri neticesinde tiiketicilerin etnosentrizm
seviyeleri ile yabanci isimli markalara karsi tutumlari, algilanan kaliteleri ve satin alma
niyetlerinin farkli oldugu goriilmiistiir. Analizler neticesinde etnosentrizm seviyesi yiiksek
olan tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumlarinin, kalite algilarinin ve satin
alma niyetlerinin olumsuz oldugu, etnosentrizm ile yabanci isimli markalara kars1 tutum,
algilanan kalite ve satin alma niyetini arasinda negatif iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ayn1 zamanda yabanci isimli markalara kars1 tutum ve algilanan kalitenin de satin alma
niyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda etnosentrizm ve yabanci
isimli markalara karsi tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti ile demografik
ozelliklerin arasindaki iliskiye dair yapilan varyans analizi sonuglarina gore ise yas ile
etnosentrizm, yabanci isimli markalara kars1 tutum ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligki bulundugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslarmin artmasi ile
birlikte etnosentrizm seviyeleri de artmaktadir. Bu durum literatiirde etnosentrizm ve yas
ile ilgili yapilan ve yasin artmasi ile etnosentrizm seviyesinin de arttigma yonelik pozitif
sonu¢ bulan (Balabanis vd., 2002; Han, 1988; Shankarmahesh,2006; Sharma vd., 1995)
gibi pek ¢ok calismay1 destekler niteliktedir. Ayni zamanda yasin artmasi ile birlikte
tiikketicilerin etnosentrizm seviyelerinin artmasini yani sira, yabanci isimli markalara kars1
tutumlarinin, kalite algilarinin ve satin alma niyetlerinin de olumsuz oldugu goriilmiistiir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim diizeylerine iliskin sonucglara gore ise 68renim
diizeyi arttikga tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri azalmaktadir. Bu durum literatiirde
etnosentrizm ve dgrenim diizeyi ile ilgili yapilan ve 6grenim diizeyinin artmasi ile birlikte
etnosentrizm seviyesinin azaldigina dair negatif sonu¢ bulan (Anderson ve Cunningham,
1972; Good ve Huddleston, 1995; Lee vd.,2003; McLain ve Sternquist, 1991; Sharma
vd.,1995; Wall ve Heslop, 1986) gibi pek cok calismay1 destekler niteliktedir. Ayni
zamanda Ogrenim diizeyinin artmasi ile birlikte tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin
azaldig1 gibi tiiketicilerin yabanci isimli markalara yonelik tutumlarinin, kalite algilarmin
ve satin alma niyetlerinin azaldigma dair yapilan analiz sonuglarinda anlamli bir farklilik

bulunamamistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine iliskin sonuglara gore
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ise gelir diizeyi arttikca tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri azalmaktadir. Bu durum
literatiirde etnosentrizm ve gelir diizeyi ile ilgili yapilan ve 6grenim diizeyinin artmasi ile
birlikte etnosentrizm seviyesinin azaldigma dair negatif sonu¢ bulan (Sharma vd.,1995;
Wall vd., 1990) gibi pek c¢ok calismayr destekler niteliktedir. Ayn1i zamanda gelir
diizeyinin artmas1 ile birlikte tiliketicilerin etnosentrizm seviyelerinin azaldig1 gibi
tiikketicilerin yabanci isimli markalara yonelik kalite algilarmin ve satin alma niyetlerinin
azaldigina dair yapilan analiz sonuglarinda anlamli bir farklilik bulunmasmin yani sira
yabanci isimli tutumun olumsuz olduguna dair anlamlhi bir farklilhik bulunamamustir.
Arastrmaya katilan tiiketicilerin kendilerini tanimlama ifadeleri ile etnosentrizm
arasindaki iligskiye dair ise kendilerini dindar, muhafazakar ve milliyet¢i olarak tanimlayan
tiikketicilerin, kendilerini liberal, demokrat olarak tanimlayan tiiketicilere gore etnosentrizm
seviyelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum literatiirde yapilan
muhafazakarlik ile etnosentrizm arasinda pozitif iliski bulan (Javalgi vd., 2005; Sharma
vd.,1995), milliyetgilik ile etnosentrizm arasinda pozitif iliski bulan (Lee vd., 2003) gibi
calismalar1 destekler niteliktedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin kendini tanimlama ifadeleri
ile yabanci isimli markalara kars1 tutumlari, kalite algilar1 ve satin alma niyetleri arasinda
anlaml farklilik bulunmus olup kendilerini liberal ya da demokrat gibi tanimlayan
tiikketicilerin yabanci isimli markalara karsi daha olumlu olduklar1 ancak kendilerini
muhafazakér, dindar ya da milliyet¢i olarak tanimlayan tiiketicilerin ise yabanci isimli

markalara kars1 daha kapali ve olumsuz olduklar1 goriilmiistiir.

Sonug olarak kiiresellesmenin giderek yayginlagmasi ile birlikte tiiketicilerin arzu ettikleri
markalara rahatlikla ulasabildikleri glinlimiizde, yerel firmalar iiriinlerinin yabanci olarak
algilanmasmi saglamak adma yabanci isim verme teknigini siklikla kullanmaktadirlar.
Ancak kiiresellesme ile birlikte etnosentrik ve milliyetgilik duygularin etkisi ile birlikte
karsit goriislerde olduk¢a yaygmlasmistir. Tiiketiciler etnosentrik duygular altinda yabanci
iirlinlere, {iriin yerli dahi olsa, yabanci isme sahip markalarin iiriinlerini almanm yanlis
oldugu goriislerine sahiptirler. Arastirmanin amaci dogrultusunda ev tekstili iirtinleri
kullanan tiiketicilere yonelik yapilan ¢aligma sonucunda, ayni {iriin grubuna sahip farkl
Tirk firmalarina ait ev tekstili {iriinlerini satin alacak olan tiiketicilerin etnosentrik

duygularin satin alma niyetlerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Ayni {iriin grubuna ait yerli ve yabanci isme sahip markalarm {riinlerini satin alacaklari
zaman, yiiksek etnosentrizm duygusuna sahip olan tiiketicilerin ayni iiriin grubuna sahip

olmasina ve diger firmalara gore nispeten daha ucuz olmasina ragmen, yabanci marka
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ismine sahip olan firmalarin iirlinlerine yonelik tutumlarmin ve kalite algilarinin olumsuz
oldugu, o markanin iriinlerin satmn almay1 reddettiklerini, etnosentrizm duygusu diisiik
olan tiiketicilerin ise ayni Uiriin grubuna sahip firmalar igerisinde yabanci isme sahip olan
firmalarin Uriinlerini satin almanin yanlis olmadigi, o firmalarm iirlinlerine yonelik
tutumlariin kalite algilarinin ve satin alma niyetlerinin olumlu oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Calismada bulunan sonuglar literatiirde etnosentrizm ve yabanci isimli markalarla olan
iliskisine yonelik snirlida olsa yapilan ¢caligmalar neticesinde bulunan sonuglar1 destekler
nitelikte sonuclardir. Ayni zamanda konu ile ilgili olduk¢a sinirhi sayida calisma

bulunmasindan dolayi ileride yapilacak olan ¢caliymalara 6rnek niteliginde olacaktir.

Arastirmanin Kisitlari ve Oneriler

Yapilan bu arastirma bazi kisitlar ile sonuglanmistir. Ik olarak zaman ve maliyet kisit1
nedeniyle yalnizca tek bir ilde gergeklestirilmistir. Bu sonuglar kolayda 6rnekleme yontemi
ile yapilmis olup orneklem ile smirhidir ve ana kiitleye genellenmesi miimkiin degildir.
Ilerde bu konu ile ilgili ¢aliyma yapacak olan arastirmacilarin daha biiyiik bir ana kiitle ile
farkli illerden de tiiketicilerin katilimlari ile arastirma yapmalari, daha genel sonuglar elde

edilebilmesi acisindan faydali ve verimli olacaktir.
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EK-1 ANKET FORMU

Sayin Katilimci, bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin yabanci marka ismi degerlendirmeleri ve etnosentrizm
arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasidir. Asagida hazirlanan anket sorularina vereceginiz cevaplar
arastirmanin sonuglar1 agisindan son derece dnemlidir. Vereceginiz cevaplar yalnizca bilimsel veri amaciyla
kullanilacaktir ve bilgileriniz ve vereceginiz cevaplar kesinlikle kisi veya kurumlarla paylagilmayacaktir.
Anketi cevaplamaniz yaklasik on dakikanizi alacaktir. Ankete vereceginiz yanitlar ile calismaya yapacaginiz
katkilar i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

1-Asagida verilen ev tekstili {irlinii markalarini tercih siraniza goére isaretleyiniz.
Madam Coco ( ) Tag () Diger(Liitfen Belirtiniz)
English Home ( ) Soley ()
2-Ev tekstili Girlinii satin alacaginiz zaman nerede tretilip iiretilmedigine dikkat eder misiniz?
EVET ( ) HAYIR ( )
3-Kullandiginiz ev tekstili markasmin Tiirk markas1 olup olmadigini biliyor musunuz?

EVET () HAYIR ()

4-Ev Tekstili iirtinleri satin alacagmniz zaman satin almak istediginiz markanin ismi sizin i¢in énemli midir?

EVET () HAYIR ( )

5- Asagidaki yargilarin her birini dikkate alarak katilma diizeyinize gére kendinizi en iyi tanimlayabilecek

yere X isareti koyunuz.

Kesinlikle Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle katilmiyorum
katiliyorum
4 3 2 1
) (C)) (©)) 2 (0]
1-Tiirk halki ithal {irtinler yerine her zaman Tiirk yapimi {iriinler satin almalidir. 514 (3121
2-Sadece Tiirkiye'de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. 51413121
3-Tiirk yapimui iiriinler satin almak Tiirkiye ¢aligsanlarini korur. 51413121
4-Tiirk yapimu iirtinler her seyden 6nce gelir. 51413121
5-Yabanci tilkede yapilmis {irtinleri satin alma Tiirklige aykiridir. 51413121
6-Yabanci iriinleri satin almak dogru degildir, ¢linkii, Tiirklerin igsiz kalmasmaneden | 5 [ 4 |3 [ 2 | 1
olur.
7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu {irtinler satin almalidir. 51413121
8-Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin olmasma miisaade etmek yerine, |5 |4 [3 |2 |1
Tiirkiye’de tiretilmis {irlinler satin almaliyiz.
9-Her zaman Tiirk iiriinlerini satin almak en iyisidir. 51413121
10-Zorunlu haller diginda, diger iilkelerden mal satin alimi veya ticareti ¢ok az |5 |4 |3 |2 |1
olmalidir
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11-Tirk isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu icin, Tirkler yabanci | 5 |4 |3 |2 | 1
irilinleri satin almamalidir.

12-Tiim ithal {irinlerine engeller konulmalidir. 51413121
13-Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Tiirk tirlinlerini desteklemeyi tercih ederim. 51413121
14-Yabancilarin pazarlarimiza iriinlerini sokmalarina izin verilmemelidir. 51413121
15-Tirkiye’ye girisinin  azaltilmasi  i¢in  yabanci {irlinler, yiiksek oranda |5 (4 |3 |2 |1
vergilendirilmelidir.

16-Sadece kendi tilkemizde bulamadigimiz tiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz. |5 (4 |3 |2 | 1

17-Diger tilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirk tiiketicileri, vatandaslar1 olan Tiirk | 5 |4 |3 [ 2 | 1
halkinmn issizligine neden olmakla sorumludurlar.

6- Asagidaki yargilarin her birini dikkate alarak katilma diizeyinize gére kendinizi en iyi tanimlayabilecek

yere X isareti koyunuz.

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle katilmyorum
katiliyorum
4 3 2 1
5) “4) 3) (2) @)

1.Yabanci dilde ev tekstili iirlin markalarinm, iiriin hakkinda olumlu ipucu verdigini | 54 |3 |2 |1
diisiiniirim.

2.Ev tekstili {irinleri arasinda yabanci dilde marka ismine sahip olanlar, benim ig¢in | 5 |4 [3 |2 |1
olumlu imaja sahiptir.

3.Ev tekstili iriinlerinde yabanci marka ismine sahip olanlarin, beklentilerimi [ 5 (4|3 |21
karsilayacagina inanirim.

4.Ev tekstili {irlinlerinde yabanci isme sahip olanlarin, bana prestij saglayacagini [ 5 (4|3 |2 |1
diistintirim.

5.Ev tekstili tirlinii satin alacagim zaman marka isminin yabanci dilde olmasina dikkat [ 5 (4|3 |2 | 1
ederim.

6-Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili iiriinleri daha kalitelidir. 514(3(2]1
7- Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili iirlinleri daha dayaniklidir. 514(3(2]1
8- Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili Giriinlerinin is¢iligi daha iyidir. 5141321
9- Yabanc dilde marka ismine sahip ev tekstili {iriinleri bana daha ¢ok giiven verir. 5141321
10- Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili tiriinleri daha kusursuzdur. 5141321
11- Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili {iriinleri daha cekicidir. 514(3(2]1
12- Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili {iriinleri daha gosterislidir. 514(3(2]1
13- Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili {iriinleri daha yenilikgidir. 514(3(2]1
14-Ev tekstili tirlinii satin alacagim zaman ismi yabanci dilde olan markalarmn iiriinlerini | 5 {4 [ 3 [ 2| 1

satin alma ihtimalim daha yiiksektir.

15-Ev tekstili iirtinleri icerisinde yabanci isme sahip markanin {irliniinii satin almayi daha | 5 {4 [ 3 [ 2| 1
¢ok isterim.

16-Ev tekstili tirlinlerinin markasinin isminin yabanci dilde olmasi o markay: satm alma | 5 {4 [ 3 [ 2| 1
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karar stirecimi hizlandirir.

17-Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan ayni iki ev tekstili {irlinii arasindan | 5 [ 4 | 3
yabanct isimli olani tercih ederim.

7-Yasiniz?
()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54 ()55-64 () 65 ve lsti

8-Cinsiyetiniz?

( ) Kadin () Erkek

9-Egitim Durumunuz?

() Ilkokul ( ) Ortaokul  ( )Lise ( ) Universite () Yiiksek Lisans/Doktora
10-Aylik Geliriniz

()0-499TL () 500-999 TL arasi ( )1000-1999 TL( )2000-2999 TL

( )3.000 TL-3.999 TL ( )4.000 TL - 4.999 TL aras1 ( )5000-5999 TL ( )6000 ve iizeri
11- Kendinizi asagida verilen segeneklerden hangisiyle tanimlarsiniz?

() Demokrat () Liberal () Milliyetgi () Sosyalist () Muhafazakar () Dindar
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