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Izmir

Ozet

Giliniimiizde tiiketici tercihlerini belirleyen bir¢ok faktérden bir tanesi markadir. Markalarin
tiketiciler i¢in sundugu fonksiyonel ve duygusal olmak {izere farkli yararlar1 bulunmakla
birlikte, duygusal yararlar i¢cinde s6z edilen “markalarin sembolik kullanim1” giinden giine 6ne
cikmaktadir. Markalarin sembolik bilesenlerinden biri olarak “algilanan marka kisilikleri” bu
baglamda son yillardaki marka calismalarinin odagini olusturmaktadir. Mevcut calisma,
tiiketici tercihlerini ve satin alma kararlarin1 yonlendiren dnemli belirleyicilerinden biri olarak
marka kisiligi kavramina ve bu kavramin etnosentrik egilimler ile iliskisine odaklanmaktadir.
Arastirma kapsaminda etnosenrik egilimler, marka kisiligi ve satin alma niyeti arasindaki iliski
incelenmistir. Calismada Geuens vd.'nin (2009) Marka Kisiligi Olgegi ile Shimp ve Sharma'
nin (1987) CETSCALE o6l¢eklerinden faydalanarak 254 6rnekten toplanan veriler yapisal esitlik
analizi kullanmak sureti ile incelenmistir. Aragtirma sonucunda etsonetrik egilimler ile
algilanan marka kisiliklerini ve satin alma niyeti arasinda negatif yonli disiik bir iligki,
algilanan marka kisilikleri ile satin alma niyeti arasinda ise pozitif yonlii yiliksek bir iliski oldugu
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Tiiketici Etnosentrizmi, Satin Alma Niyeti, Beyaz Esya
Markalari.

Evaluation of the Relationship between Consumer Ethnocentrism, Perception of Brand

Personality, and Purchase Intentions: A Study for White Goods Brands in Turkey

Abstract

Nowadays, one of the many factors that determine consumer choices is the concept of brand.
Different benefits of brands, such as functional and emotional ones, are presented for customers.
The “symbolic usage of brands” mentioned in emotional benefits are becoming prominent day
by day. Thus, “perceived brand personalities,” one of the symbolic components of brands, has
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become the center of brand studies in recent years. This study focuses on the concept of brand
personality as one of the important determinants that influence the choices of customers and
their purchasing decisions and its relationship with ethnocentric tendencies. In this study, the
correlation between ethnocentric tendencies, brand personality, and intention of purchase was
investigated. Data were collected from 254 samples using the brand personality scale (Geuens
et al., 2009) and CETSCALE (Shimp and Sharma, 1987) and analyzed by using structural
equation modeling (SEM). The result of the study indicates a weak negative correlation between
ethnocentric tendencies and perceived brand personalities and intention of purchase.
Conversely, there is a strong positive correlation between perceived brand personalities and
intention of purchase.

Keywords: brand personality, ethnocentrism, consumer ethnocentrism, purchase intension,
white goods

Giris
Marka, isletmelerin entelektiiel sermayelerinin bir bileseni oldugu kadar kendi basina
bir ticari varlik olarak da konumlanmaktadir (Can, 2007: 225). Bir markanin var olmasi ve
degeri agisindan ele alindiginda; iirin/hizmetin fonksiyonel faydasinin da Gtesinde
tiiketicilerine sundugu katma degerler s6z konusudur (Jones, 1999:7). Bunun da &tesinde
markanin hedef kitlelerle arasinda kurdugu — pozitif veya negatif - iliski pratiklerinin bir iirtinii
olarak duygusal anlamda bag1 niteleyen bir organik yapidan séz edilmektedir (Houchens, 2010:

7; Ghodeswar, 2008: 10).

Markayla kurulan iliski agisindan tiiketiciler i¢in 6nem kazanan konulardan biri de
marka kisilikleridir. Marka kisiligi tartisilirken her markanm bir kisiliginin olup olmadig,
bireylerin marka kisiligine yonelik zanlarimin kisiligin olusumundaki rolii, marka denkliginin
veya imajimnin kisilikten ne kadar farkli oldugu ve marka kisiliginin nasil dl¢giimlenebilecegi gibi
konularin ele alindig1 goriilmektedir (Aaker ve Fournier, 1995). Markalar, tiiketicilerin zihninde
iriin ve hizmetlere yonelik sembolik ve/veya islevsel yararin sunulmasi ile belirli bir pozisyona
kavusmaktadir (Bhat ve Reddy, 1998: 32). Sembolik kullanim 6zellikleriyle de iliskili olarak
kisinin markada kendini goérmesi veya ozelliklerini markaya atfetmesi, marka iletisim stratejisi
olarak imajinatif unsurlarinin yaptig1 kisilik ¢agrisimlari marka kisiliginin olusumunda etkili
sayilmaktadir (Aaker, 1997: 347). Jones (1999: 35), giiclii marka fikirlerinin en 1yi 6rneklerinin

mutlaka marka vaatleriyle birlikte marka kisiliklerini igerdigini sdylemektedir.

Aaker marka kisiligini, fonksiyonel ve sembolik anlamlara sahip bir takim insan 6zelligi
setinin tiiketiciler tarafindan markayla iliskilendirilerek, markayla birlikte anilmasi olarak
tanimlamaktadir (1997:347). Houchens’a gore ise tiiketiciler diinya goriisleri, paylasilan

degerler ve giiven acisindan kendi kisilikleri ile uyumu goézeterek markalar1 arkadaglarini seger
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gibi segcmektedir (2010: 7). Kotler ve Keller da literatiirdeki ¢calismalara referansla, tiiketicilerin
siklikla kendilerine benzeyen veya yakin bulduklar: kisilikteki markalar1 — kitlesel tiiketim
amagli lirlinler olsa dahi — segme ve kullanma egiliminde olduklarini belirtmektedir (2006: 158).
Bu durum marka kisiligine yonelik stratejik iletisim c¢alismalarinda tiiketicinin anlam ve
algilama siireglerinin 6nemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin markalara yonelik
algilarin1 etkileyen farkli unsurlarin da marka kisiligini tanimlamada etkili olabilecegi
ongoriilebilmektedir. Nitekim kalite, fiyat, fonksiyonellik gibi iiriine iliskin reel faktorlerin
Otesinde, tirliniin iiretildigi yer, temsil ettigi iilke, o {ilkenin tiiketici i¢in tagidigt anlam vb. gibi
siibjektif anlamlandirmalarin da markay1 algilama siireglerine etkisinden s6z edilmektedir

(Nart, 2008:155).

Ulkelerin kiiltiirel 6zelliklerine gére etnosentrik egilimlerine deginen Strehlau vd.
(2012), yas ve sosyo-demografik ozelliklerle iligkili olarak s6z konusu egilimlerin giiciiniin
degisebildigini ifade etmistir. Bu egilimler, tiiketiciler nazarinda markalara iligkin ‘yabanct®
algisini belirginlestirerek marka kisiligi de dahil olmak {izere tutumlar1 olusturabilecek (6rnegin
kotii veya iyi nitelikli) bir siniflandirmay1 6ne ¢ikarabilmektedir (Supphellen ve Grenhaug,
2003: 210). Tiiketici etnosentrizmi kisilerde kimlik, aidiyet duygusu ve satin alma davranist
acisindan grup icinde kabul veya redde yonelik anlayisi etkileyen bir degiskendir (Shimp ve
Sharma, 1987: 280; Netemeyer vd., 1991:321). Ote yandan hem marka kisiligi hem de
etnosentrizmin ayr1 birer degisken olarak satin alma niyeti iizerindeki etkisi c¢esitli
arastirmalarda ele alinmistir (O’Cass ve Lim, 2002; Tong ve Li, 2013). Bu baglamda etnosentrik
egilimlerin, marka kisiligi ve satin almaya odakli tiiketici davranig1 iizerindeki etkisi de
incelenmesi gereken bir konudur.

Marka Kisiligi

Kisilik, yabancilar tarafindan kisiye duyulan saygi ve durum ile ilgilidir. Basit bir
terimle baskalarinin sizin hakkinizda ne diisiiniip ne sdyledigidir (Opoku vd., 2006: 24). Her
marka da tiiketiciler i¢in bircok yonden ve durumdan goriiniir olan belirli bir kisilige sahiptir
(Roustasekehravani vd., 2014:175). Diger bir degisle, insanlarin oldugu gibi markalarin da
belirli bir kisiligi bulunmaktadir. Azoulay ve Kapferer, bireylerin davraniglart sonucunda
olusan kisiliklerini tanimlamada kullanilan kisilik sifatlar1 ile marka kisiliklerinin de iletisimler
ve davraniglar ile aciklanabileceginden bahsetmektedir (2003:149). Fournier (1998: 368) ise
marka kisiligini, marka tarafindan sergilenen davranislarin tekrar eden gozlemlerine dayali

olarak tiiketicilerle ikili iligkiler sonucu insa edilen bir dizi ¢ikarimlar olarak nitelendirmektedir.
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Marka kisiliginin dl¢limlenmesi, bireylerle markalar arasindaki iligkinin anlagilmasinda yol

gostericidir.

Marka kisiliginin 6l¢iimiine iliskin Oncii bir ¢alisma olarak Aaker (1997) kisiligin
boyutlar iizerine ilerleyen Ol¢ek caligmasi ile samimiyet (ictenlik), cosku (heyecan), ustalik
(yetkinlik), seckinlik (gelismislik) ve sertlik (saglamlik) olmak iizere bes ana boyut
tanimlamistir (s.349). Ancak Aaker’in Olcegi kiiltiirleraras1 gegerlilik ve gilivenirlik sorunlari,
marka kisiligi yerine algilanan kullanici 6zelligi Ol¢limii, genellenememe ve tekrar
uygulamalarda farkli faktdrlenme gibi sorunlar nedeniyle elestirilmistir (Azoulay ve Kapferer,
2003:150; Geuens vd, 2009: 97). Aaker’in Olceginden faydalanarak marka kisiliginin
Ol¢iimlenmesine yonelik gelistirilen Geuens vd.’nin (2009) marka kisiligi 6lgegi ise, ¢apraz
kiiltiirleraras1 marka kisiliginin analizine dayanmaktadir. Dolarslan’a gore, s6z konusu olgek,
cesitli lirlin kategorilerinde ve fayda boyutlarinda, algilanan kullanici 6zelliklerinden ziyade,
kisiligi dlgmektedir. Bununla birlikte bes faktorli kisilik kurami temeline dayanan 6lgek,
kuramla da ortiisen bir yap1 sergilemekte ve uygulama acgisindan arastirmacilara kolaylik
saglayabilecek niteliktedir (2012: 13, 22). Literatiir degerlendirmesi kapsaminda Geuens
vd.’nin 6lgegi temelinde yiiriitiilen arastirmalar (Goldsmith ve Goldsmith, 2012; Tischer, 2012;
Emari vd., 2012; Délarslan, 2012; Moons ve Pelsmacker, 2015) incelendiginde o6lgek
degiskenlerinin marka kisiligi faktorlerini iyi sekilde temsil ettigi, 6l¢egin tiiketicilerin marka
kisiligi algisin1 6lgmede farkl kiiltiirler s6z konusu oldugunda da benzer sekilde boyutlandig:

gorilmiistiir.
Tiiketici Etnosentrizmi

Marka kisiligi de dahil olmak iizere tutumlan etkileyebilecek bir faktor olarak igaret
edilen etnosentrik tiiketici egilimleri (Supphellen ve Grenhaug, 2003: 210), yabanc1 iirlinlerin
tilketimini uygunluk ve ahlaki olarak degerlendirmeye iliskin inang¢lar bi¢iminde ifade
edilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Etnosentrik egilimlerin yiiksek olmasi, yerli
tirtinleri desteklerken yabanci iirlin satin alma niyetinde sorgulamaya yol agmakta (Shimp,
1984: 285; Wang ve Chen, 2004: 391); egilimin diisiik olmasi veya olmamasi ise yabanci
tiriinlere kars1 daha objektif bir yaklagim sergilemeyi (Netemeyer vd., 1991:321; Balabanis vd.,
2001: 159; Yoo ve Donthu, 2005: 12) giindeme getirmektedir. Shimp ve Sharma, tiiketici
etnosentrizmi konusunda sosyo-psikolojik, politik, ekonomik ve demografik faktorlerin etkisi
tizerinde durulmasi gerektiginden séz etmektedir (1987: 288). Sosyo-psikolojik faktorler
arasinda yurtseverlik, muhafazakarlik, kiiltiirel benzerlik, kiiltiirlere ac¢ik olma,

bireysellik/kollektiflik, yurtdis1 seyahat ilgisi gibi faktorler sayilmaktadir (Sharma vd., 1995:28,
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Lantz ve Loeb, 1996: 344, Nijssen vd., 1999: 629; Luque-Martinez vd., 2000: 1356; Vasella
vd. 2010: 869; Alsughayir, 2013:51-52). Politik degiskenler {ilkelerarasi iligkiler, ge¢misten
gelen iliskisel pratiklerde olusan diigmanliklar ve gelismelerin politik ve kamu giindemlerine
yansimalari ile ilgilidir (Balabanis vd., 2001: 159; Lee vd, 2003: 502; Li, Yang ve Lei, 2012:
2264; Alsughayir, 2013:52). Erdogan ve Burucuoglu’nun (2016) Cin iiriinlerinin boykotu
olarak 6rneklendirdigi politik glindem etkili donemsel boykot davraniglari da bu kapsamda ele

alinabilir.

Ekonomik faktdrler ise iilkenin gelismislik diizeyi ve iiretim kalitesi, iilkedeki ekonomik
kosullar, yerel ekonomiyi desteklemeye yonelik yaklagimlar ile iligkilidir (Netemeyer vd.,
1991: 321; Sharma vd., 1995:28, Chryssochoidis vd, 2007: 1520; Ozgelik ve Torlak, 2011:365;
Alsughayir, 2013:51). Son olarak demografik 6zellikler, cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi
gibi faktorlerin etnosentrik egilimleri etkilemesidir (Shimp, 1984: 286; Sharma vd., 1995: 28,
Lee vd., 2003: 505; Strehlau vd., 2012: 103).

Shimp ve Sharma (1987: 280), Amerikan yapimi {irlinlere yonelik Amerikan
tiiketicilerinin sadakat ve satin alma tutumlarini aragtirdiklar1 ¢aligmalarinda, tiiketicilerin ithal
iriinleri degerlendirmesi sureti ile yabanci iiriinleri satin alma tutumunu belirleyen bir etkileyici
olarak etnosentrik egilimleri 6l¢gmeyi temel alan bir 6l¢iim 6lgegi gelistirmislerdir. CETSCALE
adli 17 maddeden olusan bu 6l¢egin sonraki denemelerde 10 ve Netemeyer vd. (1991)
tarafindan olusturulan 6 maddelik versiyonlar1 kullanilmistir. Klein vd. (2006) yapilan ¢alisma,
CETSCALE versiyonlarindaki 6l¢ek maddelerinin ortalamalari, faktorlenmesi, gegerlilik ve
giivenirlik gibi yapisal analizleri karsilagtirarak benzer sonuclara ulasildigini ifade etmistir (s.

316).

Luque-Martinez vd. (2000: 1355) tiiketici etnosentrizmini, yurt disinda iiretilen {iriinlere
yonelik tiiketici egilimlerinin biligsel, duygusal ve normatif bilesimi olarak tanimlamaktadir.
Bu acidan tiiketicilerin satin alma davranisindan farkli olarak tiiketimi etkileyen egilim ve
hisleri yansitmaktadir (Ha, 1998: 9). Bu baglamda etnosentrik egilimlerin belirli bir yabanci
nesneye karsi hisleri nasil sekillendirdigini degil, kisilerde bu yabanci nesnelere karsi olan ya
da olusabilecek davranis bigimini etkileyebilecek olan diisiince ve hislere odaklanmaktadir

(Asil ve Kaya, 2013: 114).

Aaker de, kiiltiirleraras1 marka kisiligi algisinin incelendigi arastirmalarda markalarin
sembolik kullanimimin 6nemli dl¢lide farklilastigindan bahsetmektedir. Aaker, hangi marka
kisiligi boyutlarinin kiiltiirler arasinda stabil oldugu, olmadig1 ve neden degismis olabilecegi,

kiiltiirler arasinda hangi marka kisiligine deger verildigi ve tiiketicilerin markalar1 kiiltiirler
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arasinda nasil kullandigint belirlemek i¢in ek arastirmalar yiriitiilmesi gerektigini
belirtmektedir (1997:355). Bununla birlikte markalarin mense, stil, islev ya da kisilik (Miiller,
2014: 540; Opoku vd., 2006:20) gibi unsurlara etki ettigi gibi, yer aldiklar1 pazarin da
etnosentrik egilimleri bu algilar1 sekillendiren 6nemli bir belirleyici oldugu varsayilmaktadir

(Shankarmahesh, 2006: 146; Alsughayir, 2013:51).

Bu agidan bakildiginda etnosentrik egilimlerin marka kisiligi algilarina olan olasi
etkilerinin farkli iiriin gruplari agisindan gegerli olup olmadig1 ve bunun satin alma davranigina
yansimalar1 bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Arastirmada teknolojik tirtinler izerinden
ilerlenerek Tiirk beyaz esya sektorii pazarinda faaliyet gdsteren markalarin kisilik algilarina

olan etnosentrizm etkisi ve bu markalar1 satin alma niyetinin 6l¢iimlenmesi amaglanmistir.

Etnosentrizme odaklanan arastirmalardaki Orneklem gruplarmma gore, Tiirk
tiiketicilerinin genel olarak orta diizeyde tiiketici etnosentrizm egilim gosterdigi saptanmigtir
(Armagan ve Giirsoy, 2011; Asil ve Kaya, 2013; Isler, 2013; Toksar1 ve Senir, 2015; Uyar ve
Dursun, 2015; Tuncer ve Goksen, 2016). Bu acidan Tiirk tiiketicisinin etnosentrik egilimlerin
yerli ve yabanci mengei 6zelligi acisindan markalar1 algilamada ve tercih etmede etkili bir
degisken olabilecegine iliskin varsayimdan s6z edilebilmektedir. Ote yandan Tiirk tiiketicisinin
etnosentrik egilimi diizeyiyle marka kisiligi algilamalar1 arasindaki iligkiyi yerli ve yabanci kot
markast iizerinden inceleyen Ozgelik ve Torlak’in (2011) calismasinda s6z konusu iki degisken
arasinda 6nemli bir iliskiden s6z edilmistir. Buna gore etnosentrik egilimlerde artis s6z konusu
oldugunda yabanc iiriinlerin marka kisiligi algis1 diismekte; yerli iiriinlerin marka kisiligi algis1

artmaktadir (s.374).
Metodoloji

Tiirk tliketicilerin markalarin kisilik boyutlarma yonelik algilari ve bu algilarin
olusmasinda etnosentrik egilimlerin etkisinin arastirildigi beyaz esya sektoriine yonelik
gerceklestirilen bu calisma nicel arastirma deseninde tasarlanmigtir. Tiirkiye'de beyaz esya
sektoriinde ¢ok sayida yerli ve yabanct marka bulunmaktadir. Etnosentrizm etkisi agisindan
markalarin yerli ve yabanci mensei ayrimi 6nemli bir dinamiktir. Aragtirma kapsaminda ilk
olarak yerli ve yabanci ayriminda tiim markalar iizerinden ilerlenmis ancak marka kisiligi
algilarinin 6l¢iimlenebilmesi i¢in pilot testlerde taninirligi diisiik markalarin elenmesine karar
verilmistir. Nihai skala olarak ayni iiriin kategorileri i¢cinde arastirmaya konu edilen markalar;
Argelik, Bosch, Vestel, Beko, Siemens, Samsung, Indesit, Ariston, LG, Miele, Profilo, Altus ve

Regal olarak belirlenmistir.
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Arastirmanin marka kisiligine yonelik 6l¢lim 6lgegini toplam bes boyuttan olusan
Geuens vd (2009) tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi Olgegi (12 madde) olusturmaktadir.
Etnosentrik egilimleri 6lgmek igin ise Shimp ve Sharma tarafindan (1987) gelistirilen
CETSCALE’in Ozgelik ve Torlak (2011) tarafindan adapte edilmis versiyonu kullanilmustir.
Son olarak tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ve marka kisiligi algilarinin satin alma niyetini
etkileyecegi varsayimindan yola c¢ikarak, davranigsal niyetlerinin oOl¢iimlenmesi icin 2
maddeden olusan “Bu beyaz esya markasimi gelecekte satin alinm” ve “Bu beyaz esya
markasini ¢evreme tavsiye ederim” ifadeleri forma dahil edilmistir. Hazirlanan soru formunun
ilk boliimiinde etnosentrik egilimleri belirlemeye yonelik sorular, ikinci bolimde markalarin
algilanan marka kisiliklerini belirlemeye yonelik sorular ve satin alma niyetini 6l¢en sorular
yerlestirilmistir. Formda, marka kisiligi ve satin alma niyeti 6l¢eginin, secilen yerli ve yabanci
markalarm her biri icin ayr1 olarak degerlendirilmesi istenmistir. Olgek maddeleri, 5°1i Likert
(“Kesinlikle katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne katilmiyorum, ne katiliyorum”,
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum™) seklinde hazirlanmis olup, tiiketicilerin verilen
ifadelere katilip/ katilmama durumlarini ifade etmeleri istenmistir. Formun son boliimiine ise

cinsiyet, yas, egitim, gelir durumu ve meslekle ile ilgili demografik sorular yerlestirilmistir.

Aragtirmanin kapsami Izmir ili ile smirli tutulmustur. Pilot calisma olarak hazirlanan
form 74 kisiye uygulanmistir. Pilot calisma ile taninirligi diisik markalarin formdan
cikarilmasia karar verilirken Slglim araclarinin gegerliligi test edilmistir. Pilot ¢alismanin
ardindan ikamet eden tiiketiciler arasindan gelisigiizel ornekleme yontemi ile segilen 254
kisiden gegerli soru formu toplanmistir. Yapilan analizlere gore 6lgeklerin giivenirlik seviyeleri

yiiksektir (Marka Kisiligi a=0,857; CETSCALE 0=0,934 0.80 < a < 1.00).

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlari
kullanilmistir. Asagidaki boliimde sirasiyla 6rneklemin demografik o6zellikleri ile bilgiler,
aragtirma Olgeklerin dogrulayici faktdr analizi ile gecerliliginin kontrolii ve temel aragtirma
hipotezlerinin yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile test edilmesine yonelik bulgular
sunulmaktadir. Arastirmada, katilimcilarin demografik ozellikleri (cinsiyet, yas, medeni

durumu, gelir, egitim durumu, meslek) ile ilgili veriler Tablo 1’ de 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Dagilim

Bahar/Spring 2018

N % N %
CINSIYET EGITIM
Kadin 143 56 | Ilkdgretim 6 2
Erkek 111 44 | Orta 6gretim 66 26
Lisans 153 60
Lisanstistii 29 12
YAS MESLEK
18-25 104 41 | Ozel sektor 72 29
26-35 107 42
36-45 29 11 | Kamu sektorii 57 22
46-55 10 4 | STK 24 9
56 ve {istii 4 2 | Ogrenci 64 25
Emekli 5 2
GELIR 136 53 | Calismiyor 12 5
Diistik (0-2000) 136 53 | Serbest meslek 20 8
Orta (2001-4000) 79 31
Yiiksek (4001 ve iisti) 39 16 | MEDENI DURUM
Evli 93 37
Bekar 161 63
Toplam 254 100 254 10

Olgeklerin literatiirde belirtilen boyutlart ile uyumunu dogrulamak amactyla

Dogrulayict Faktor Analizi yontemi ile 6lgeklerin alt boyutlar: test edilmistir. Geuens vd.

(2009) tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi Olgegi ise sorumluluk ve hareketlilik boyutlarinda

3’er; atilganlik, sadelik ve duyarlilik boyutlarinda ise 2’ser madde yer alan bir dlgektir. Bu

Olcegin dogrulanmast oncesinde her bir markanin kisilik 6zelligi kendine has oldugundan

orneklem tarafindan verilen puanlar; yerli ve yabanci markalara gore gruplanarak iglenmistir.

Dogrulayict faktor analizi sonucunda 6l¢egin yerli markalar i¢in ¢aligmadigi ancak yabanci

mengeili markalar i¢in ¢alistig1 saptanmistir. Bu nedenle sadece yabanci markalarin ortak skoru

iizerinden analize devam edilmistir.
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Tablo 2: Gegerlilik ve Giivenirlik Ozet Tablo

Uyum Iyi Kabul Edilir Marka  Etnosen Arastirma
lyiligi Uyum Uyum Kisiligi trizm Modeli
indeksl
eri
r2/df  0<y2/df<3 0<y2/df<5 2,59 2,51 2,22
GFI 095<GFI<l 090<GFI< 0,93 0,89 0,85
0.95
NFI 095<NFI<l 090<NFI< 0,94 0,9 0,85
0.95
CFI1 097<CFI<I] 095<CFI< 0,96 0,94 0,91
0.97
RMSA O0<RMSEA 0.05<RMSEA 0,08 0,08 0,07
<0.05 <0.10

Schermelleh-Engel vd. (2003: 52) , Tan vd. (2007: 5147) ve (Charbonn vd.,
2001:1527)

Yabanci markalar i¢in dogrulayici faktor analizinin uyum iyiligi degerleri 6lgegin bes
boyutlu bir yap1 gosterdigini dogrulamistir. Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen
CETSCALE, 17 maddelik tek faktorlii yapiya sahip olan bir 6l¢ektir. Dogrulayici faktor
analizinin uyum iyiligi degerleri Olcegin tek boyutlu bir yap1 gosterdigini dogrulamistir.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen uyum indekslerine bakildiginda her iki dlgek

icin de iyi uyum gostergesi oldugu goriilmektedir (Tablo 2).
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Sekil 1: Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Analizi

Bulgular ve Tartisma

Arastirmada Onerilen modelin ve temel arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in
yapisal esitlik analizinin yol analizi kullanilmigtir. Modelin istatistiksel olarak dogrulunun test
edilmesi sonucunda etnosentrik egilimler, marka kisiligi algilar1 ve satin alma niyeti arasinda
kurulan iligkinin gecerliliginin tespit edilmesi amaclanmistir. Modelin istatiksel olarak
anlamliligin1 gosteren uyum indeksleri incelendiginde; modelin istatiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir (Tablo 2). Bunun yan1 sira model uyum degerlerinin istatiksel olarak
anlamli olmasi aragtirma kapsaminda onerilen hipotezlerin degerlendirilmesinde kullanilacak
test istatistiklerinin de gegerli oldugunu gostermektedir (Sekil 1). Bu kapsamda etnosentrik
egilimler, marka kisiligi algilar1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik kurulan

hipotezler ve hipotezlerin tespit edilmesine iligkin bulgular Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Hipotez 1: Tiiketici enosentrik egilimleri ve algilanan marka kisilikleri arasinda negatif

yonlii bir iliski vardir.
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Analiz sonuglar tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile marka kisiligi algilar1 arasindaki
standardize regresyon araligint f= -0,15 (p<0,05) olarak hesaplanmistir. Buna baglamda
tiiketici etnosentrizmi ve algilanan marka kisilikleri arasinda negatif yonlii bir iliski olduguna
yonelik One siirlilen Hipotez 1 kabul edilmistir. Baska bir ifade ile tiiketicilerin etnosentrik

egilimleri arttikga marka kisiligine yonelik algilar1 diismektedir.

Hipotez 2: Tiiketici etnosentrik egilimleri ve satin alma niyeti arasinda negatif yonlii bir

iliski vardur.

Yine etnosentrik egilimler ve satin alma niyeti arasindaki iligskiye odaklanan hipoteze
iliskin standardize regresyon agirhigt B= -0,003 (p>,05) incelendiginde Hipotez 2’nin
reddedildigi goriilmektedir. Bu sonug etnosentrik egilimlerin beyaz esya satin alma niyetine
etki etmedigini gostermektedir. Bu bulgu katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin diisiik olmasi
(Mean=1,870 ile Mean=3,381) ve gelir ile egitim durumlarmin yiiksek olmasi ile
iliskilendirilebilir olup Shimp’ in (1984: 286) etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin

genellikle gelir ve egitim durumlar1 daha diistik olan kisiler olmas1 bulgusunu desteklemektedir.

Hipotez 3: Algilanan marka kisilikleri ve satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardur.

Bir diger hipotez testi olan algilanan marka kisiligi ve satin alma egilimi arasindaki
iligkinin standardize edilmis regresyon araligi (B=0,77; p<0,05) olarak hesaplanmistir. Bu
dogrultuda algilanan marka kisiligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
varsayilan Hipotez 3 kabul edilmistir. iliski derecesinin yiiksekligi ise diger dikkat ceken bir
bulgudur. Diger bir ifade ile markalarin algilanan kisilik boyutlar1 satin alma niyetini yiiksek

oranda etkilemektedir.

Hipotez 4: Algilanan marka kisilikleri ve satin alma davranist arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardur.

Hipotez 5: Algilanan marka kisilikleri ve tavsiye etme davranisi arasinda pozitif yonlii

bir iligki vardir.

Satin alma davranigi ve tavsiye etme davranisi ile marka kisiligi algilar iligkisi ayr1 ayri
incelendiginde, bu davranis niyetleri ile algilanan marka kisilikleri arasinda da pozitif yonlii
yiiksek bir iligki oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira katilimeilarda yabanci menseili beyaz
esya markalarini tavsiye etme davraniginin (f=,93; p<0,05) satin alma davranisina gore (=,84;

p<0,05) daha yiiksek bir egilime sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Diger bir ifade ile tiiketiciler
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marka kisiligi algis1 yiiksek olan beyaz esya markalarini satin almadan daha ¢ok tavsiye etme

egilimi gostermektedirler.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modellemesi Hipotez Sonug Degerleri

Modeldeki | Standart | Standart | Standart | Critical P Hipotez
Yapisal Olmayan Olan Hata Ratio | degeri | Sonucu
Tliskiler Yiikler Yiikler t

Degeri

H1: -,119 -,147 ,055 -2,147 *okok Kabul
Etnosentrik
egilimler---
marka
kisilikleri

H2: -,003 -,004 ,045 -,073 ,942 Ret
Etnosentrik
egilimler--
satin alma
niyeti

H3: ,848 ,768 ,073 11,617 koA Kabul
Marka
kisilikleri--
----satin
alma niyeti

H4: 1,000 ,843 - - *okk Kabul
Satin alma
niyeti---
satin alma
davranisi

H5: 1,081 ,928 ,070 15,419 koA Kabul
Satin alma
niyeti---
tavsiye
davranisi

Etnosentrik Egilimlere Iliskin Bulgular

Literatiirde tiiketicilerin triinlerin fonksiyonel o6zelliklerinin disinda yeni anlamlar
yiikledigi, bunlardan bir tanesinin de iiriiniin tiretildigi yer, o iilkenin tiiketiciler i¢in tasidigi
anlam ve kiiltiirel benzerlik ile farkliliklar olarak s6z edildiginden bahsedilmistir (Nart, 2008).

Bu baglamda tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlin olarak ayirima gittigi ve yabanci olarak
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adlandirdig bu iirtinlere karsi negatif bir tutum sergilemesinin bir gostergesi olarak etnosentrik
egilimlerin mevcut arastirmada esas olan Orneklem bakimindan etkisinin neredeyse yok
denecek kadar etkisiz bir satin alma belirleyicisi oldugu goriilmektedir. Bulgular incelendiginde
katilimcilarin etnosentrizmin dlglimlenmesine yonelik sorulara Mean=1,870 ile Mean= 3,381
araliginda yanitlarin verildigi goriilmektedir. Buna gore deneklerin etnosentrik egilimlerinin
diistik olmasi, yabanci iiriin satin alma niyetlerini yiiksek olma olasiligini arttirmaktadir (Lanz

ve Loeb, 1996: 375).

Tablo 4: Etnosentrizm Olgegi Madde Ortalamalar

Soru Ortalamalar Mean
1.Her zaman en dogrusu Tiirk {irlinlerini satin almaktir. 2,4685
2. Tiirkler yabanci tiriinleri satin almamalidir, ¢ilinkii bu Tiirk 2,6417
ticaretine zarar verir ve igsizlige yol agar.
3. Yabanci iirlinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin 2,2008
issiz kalmalarindan sorumludurlar.
4. Yabanci lriinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu 2,2756

Tiirkleri igsiz birakir.
5. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk mallarimi 2,4094
satin almay1 tercih ederim.

6. Cok gerekli olmadikea diger iilkelerden iiriin ticareti 2,6732
yapilmamalidir veya satin alinmamalidir.

7. Baska tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin 3,0157
vermek yerine Tiirkiye’de liretilen tirlinleri satin almaliy1z.

8. Gergek Tiirk her zaman Tiirk tirtinlerini satin alir. 1,8701
9. Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin 2,0079
verilmemelidir.

10. Tirk insan1 her zaman ithal {iriinler yerine Tiirk yapimi 2,4567
iirlinleri satin almalidir.

11. Tiirk yapimu tirlinler her zaman 6nce gelir. 2,6614

12. Tirkiye’ye girislerini azaltmak icin, yabanci iiriinlerin vergi 2,5591
yiikleri arttirilmalidir.

13. Yabanci iiriinlerin ithalatina engeller konulmalidir. 2,1496
14. Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen iiriinleri, yabanci 2,8465
iilkelerden satin almaliy1z.

15. Yabanci iirtinleri satin almak Tiirkliikle bagdasmaz. 1,8898
16. Tirk tiriinleri satin alin, Tiirkiye’nin liretmeye devam 3,3819
etmesini saglayn.

17. Sadece Tiirkiye’de iiretilmeyen {iriinler ithal edilmelidir. 2,8346

Bunun yani sira literatiirde yabanci iiriinleri satin almanin bir ahlaki bir de ekonomik
boyutlar1 oldugundan s6z edildigi goriilmektedir. Sorulara verilen yanit ortalamalari
incelendiginde katilimcilarin yiiksek oranda kendi iilkelerini yabanci markalarin rekabetinden
korumak, yerli isgiicii ve yerli ekonomiye yardim etmek amaciyla yabanci iirlinleri satin almay1

reddettigi goriilmektedir (Shimp, 1984: 285; Netemeyer vd, 1991: 321). Ahlaki agidan yani
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yabanci menseli iiriinleri satin almamay1 mesru ve vatansever olmayan, kotii bir davranig
(Shimp ve Sharma, 1987: 281; Sharma vd., 1995: 27) olarak gérme durumuyla ile ilgili ifadelere

ise genel anlamda katilim gosterilmedigi goriilmektedir (Tablo 4).

Etnosentrik Egilimlerin Demografik Degiskenlere Gore incelenmesi

Literatiirde etnosentrizm egilimler ile ilgili bahsedilen bir diger onciil demografik
faktorlerdir. Konuyla ilgili daha Once yiiriitiilen arastirmada tiiketici etnosentrizmi ile
tiiketicilerin gelir diizeyi, egitim durumu ve sosyal sinifi (Shimp, 1984; Lee vd., 2003) acisindan
onemli farkliliklar bulundugu sonucuna ulagmistir. Benzer olarak bu arastirmanin bulgularinda

da gelir, egitim ve yas onemli demografik degiskenler olarak 6ne ¢cikmaktadir (Tablo 5).

Tablo 5: Demografik Degiskenlere Gore Etnosentrik Egilimler

GELIR p Mean | EGITIM p Mean
Diisiik gelir 0,01 2,6293 | ikdgretim 0,02 2,9020
Orta gelir 2,3522 | Ortadgretim 2,7799
Yiiksek gelir 2,2881 | Lisans 2,3599
MESLEK p Mean | Lisansiistii 2,4381
Ozel sektor 2,2271 YAS p Mean
Kamu sektorii 2,4314 | 18-25 2,6267
STK ,000 2,3701 | 26-35 2,3711
Ogrenci 2,6949 | 36-45 ,000 2,1075
Emekli 3,5176 | 46-55 3,0000
Calismiyor 2,9804 | 56 ve lstii 3,6618
Serbest meslek 2,5500

Bu baglamda gelir, egitim, meslek ve yas degiskenlerine gore gruplar arasinda farklilik
oldugu (p<,05) gozlemlemistir. Bulgulara gore; daha geng, yiiksek gelirli ve daha iyi egitimli
tiiketiciler daha diisiik etnosentrik egilime sahip iken, daha yash olup diisiik gelir ve diisiik
egitim diizeyinde olanlarin etnosentrik egilimlerinin de daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Gelir degiskenlerine bagli olarak meslek degiskenin de etnosentrik egilimleri farklilagtirdig:
goriilmektedir. Gelir grubu daha diisiik olarak belirlenen emekli, calismayan, 6grenci ve serbest
meslek mensuplarinin kamu, STK ve 0zel sektor ¢alisanlarina gore etnosentrik egilimlerinin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Algilanan Marka Kisilikleri ve Gelir Tliskisi

Yabanci beyaz esya markalarina yonelik kisilik alg1 degerleri incelendiginde Geuens vd.
'ne benzer olarak bes kisilik faktoriiniin belirdigi goriilmiistiir. Yabanci beyaz esya markalarina
yonelik algilarin en belirgin olani sadelik (Mean= 3,561), ikincisi hareketlilik (Mean=3,432),
ticlinciisti sorumluluk (Mean=3,337), dordiincii atilganlik (Mean=2,881) ve besincisi duyarlilik
(Mean=2,707) boyutudur. Diger bir degisle katilimcilar yabanci menseili beyaz esya
markalarina (sirasiyla) sade, hareketli, sorumluluk sahibi, atilgan ve duyarli kisilik 6zelliklerini
atfetmektedir. Bunun yani sira gelir s6z konusu oldugunda algilanan saldirganlik kisilik 6zelligi
bakimindan gruplar arasi bir farklilik oldugundan (p=,000) s6z etmek gerekmektedir. Genel
anlamda orta ve yiiksek gelir gruplarinin yabanct markalar1 en fazla (sirasiyla) sade, hareketli,
sorumluluk sahibi, saldirgan ve duyarli kisilikli olarak nitelemekte iken, diisiik gelir grubunun
yabanci markalar1 daha ¢ok saldirgan kisilikli olarak nitelemektedir. Bu veri algilanan marka

kisiliklerinde etnosentrik egilimlerin gelir ile iliskisini destekleyen 6nemli bir bulgudur.

Sonuc ve Oneriler
Calismada son donem arastirmalarinda marka cagrisimlarindan biri olarak 6ne ¢ikan
marka kisiligi kavram, tiiketicilerin yerli ve yabanci liriinlere iliskin satin alma tavrini
belirleyen dinamiklerden biri olarak etnosentrik egilimler {izerinden incelenmistir. Bu
baglamda marka kisiligi algilarinin olusumunda yerli ve yabanci marka tercihini etkileyen
tiiketici egilimlerinin etkisi iizerine odaklanilmistir. Tiiketici etnosentrik egilimlerinin ne derece

etkili oldugu ve satin alma niyetini ne dlglide etkiledigi bu arastirma kapsaminda incelenmistir.

Marka kisiligi ve iilke orijini 6zellikleri, marka konumlandirma ¢aligmalarinda 6n plana
c¢ikan hususlar arasinda sayilmaktadir (Torlak ve Dogan, 2011: 99). Bu agidan konumlandirma
caligmalarinda 6ne ¢ikan iilke orijininin, etnosentrik egilimlerin diizeyine gore bireylerin
markaya iligkin zihinlerinde olusan konumu etkilemesi miimkiindiir. Bu arastirmada ise
tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriin olarak ayirima gittigi ve yabanci olarak adlandirdigt iiriinlere
kars1 negatif bir tutum sergilemesinin bir gostergesi olarak etnosentrik egilimlerin arastirmaya
esas olan 6rneklem bakimindan etkisinin neredeyse yok denecek kadar etkisiz az bir satin alma
belirleyicisi oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifade ile katilimcilarin etnosentrik egilimleri diisiik
oldugu i¢in yabanct menseili beyaz esya markalarini satin alma niyetleri bir o kadar yiiksektir.
Bunun yani sira katilimceilarin yabanci markali beyaz esya iiriinlerine yonelik kisilik algilar
yiiksektir ve bu algilar yabanci markali beyaz esya iiriinlerini satin alma ve tavsiye etme

davranislarini olumlu yonde ve yliksek derecede etkilemektedir. O’Cass ve Lim de moda giyim
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kategorisinde yabanci orijinli markalar s6z konusu oldugunda etnosentrizmin marka tercihi ve

satin alma niyeti lizerinde etkili olmadigin1 gérmiislerdir (2002: 766).

Bu baglamda etnosentrik egilimler disinda mensei iilke etkisi kapsaminda marka kisiligi
algilarin1 etkilendigi varsayilan farkli belirleyicilerden bahsetmek gerekmektedir. Bu
belirleyiciler markanin mensubiyeti bulundugu iilkenin gelismislik diizeyi, ekonomik ortami ve
tiretimlerinin kalitesidir. Bu konuya yonelik arastirmalardan bazilari (Alsughayir, 2013;
Ozgelik ve Torlak, 2011; Chryssochoidis vd., 2007) diger belirleyici degiskenler olarak
markanin anildig1 iilkenin geligmislik diizeyi, ekonomik ortami ve iiretimlerinin kalitesi yerli
pazarda yabanci iiriinlerle olan rekabeti ortadan kaldirmakta, algilanan marka kisilikleri ve satin
alma davranisi lizerindeki etnosentrik egilimlerin etkisini azalttigindan bahsetmektedir. Tong
ve Li’ye gore marka kisiligi, yerli ve yabanci markalar i¢in kalite algist ve satin alma niyetini
olumlu yo6nde etkilemektedir. Cinli tiiketicilerde etnosentrizm yerli markalar s6z konusu
oldugunda kalite algisini olumlu yonde etkilemektedir. Ancak etnosentrizmin yabanci
markalarin satin alma niyetine etkisi bulunmamaktadir (2013: 501). Etnosentrizm etkisi
acisindan ithal iirlinleri satin alma degiskeninin demografik 6zelliklerden daha giiclii bir
parametre oldugunun altini ¢izen Herche’ye (1992: 261-62) gore ise {iriin kategorileri 6zelinde

s0z konusu egilimlerin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Aragtirmanin beyaz esya markalarmi konu almasi, yalmzca Izmir ilinde ikamet eden,
biiyiik oranda 18-35 yas aralig1 ve lisans-lisansiistii egitim grubundan olan 6rneklemi kapsamasi
sebebiyle sinirliliklart bulunmaktadir. Bununla birlikte bu ¢alisma bulgulari yalnizca yabanci
menseili beyaz esya markalarini kapsamakta olup, marka kisiligi, etnosentrik egilimler ve satin
alma iligkine iliskin bulgularin diger iirlin kategorilerine ve yerli beyaz esya markalarina
genellemesi miimkiin degildir. Bu agidan konuyla ilgili gelecekte yiiriitillecek olan
aragtirmalarin daha farkli yas ve egitim grubundan katilimcilarla ve farkli {iriin gruplan ile
yiirtitiilmesi sonuglarin genellenebilmesi olasiligint arttiracaktir. Son olarak Geuens’in (2009)
gelistirdigi 6l¢egin Tiirkiye dahil bir¢ok iilkede denendigi belirtilmesine karsin bu ¢alismada
yerli markalar s6z konusu oldugunda ¢aligmadig1 goriilmiistiir. Bu anlamda Tiirk kiiltiirtine 6zel
bir 6lgegin (6rnegin Aksoy ve Ozsomer, 2007) yerli markalar agisindan denenmesi daha dogru
bir yaklagim olabilir. Buna karsin, 6rnegin Oztiirk vd. (2015) tarafindan yapilan calismada Tiirk
kiiltiirline 6zgli s6z konusu marka kisiligi 6lgeginin yerli ve yabanci adli ¢esitli marka
kategorilerinde farkli faktorlendigi belirtilmistir. Bu anlamda kiiltiirel 6zgiinliigiin yani sira
marka ve/veya iriin kategorilerine 6zgli farkliliklarin da g6z Oniinde bulundurulmasi

gerekliliginden hareketle etnosentrizm, {ilke orijini ve dil gibi unsurlar1 kapsayan tekrar testleri
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ile marka kisiligi Ol¢eklerinin denenmesi ve marka kisiligi literatiiriine katki saglanmasi

Onerilmektedir.
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