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Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte hizla gelisen ve degisen diinya pazarlarinda iiriin
ve hizmetler arasindaki fark ortadan kalkmaya baslamistir. Bu noktada isletmeler
acisindan fark yaratmak ve boylece hem tiiketici zihninde hem de pazarda farkli bir
konum sahibi olmak ag¢isindan “marka” algis1 olusturulmas: 6nemli hale gelmektedir.
Marka savaslarinin yasandigi giiniimiizde fark yaratmak dogru bir marka kisiligi
yaratmaktan ge¢mektedir. Bununla birlikte pazarlarin globallesmesi ile birlikte
kisiler iiriin tercihlerinde ve satin alma kararlarinda sahip olduklari kiiltiirel degerleri
ortaya koyarak tercih yapmaya baslamiglardir. Bu noktadan hareketle bu ¢alismada
tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ile etnosentrik egilimleri arasinda iligkinin olup
olmadig1 incelenmistir.

Calisma modeli cercevesinde Tiirkiye’de Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan
gelistirilen marka kisiligi 6lcegi kullamilarak Mavi Jeans ve Levis markalarmin
marka kisiligi algilar1 ve Shimdt & Sharma (1987)’a ait CETSCALE 0lgegi ile
etnosentrik egilimleri incelenerek aralarindaki iligki ortaya konmustur. Ankara ve

Istanbul’da toplam 522 cevaplayicidan gelen anketler sonucunda yapilan analizlerde



tiketicilerin arastrma konusu markalar1 algilandiklar1 kisisel 6zelliklere gore farkli
smiflandirildigi goriilmiistiir. Calismada kullanilan orijinal marka kisiligi 6lgegine
yeni bir boyutun eklendigi gézlemlenmistir. Marka kisiligi ve etnosentrik egilimlerin
demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilagsmadigi ise, Anova ve t-testi analizleri
ile Ol¢lilmiistiir. Korelasyon analizi ile ¢alismanin temel amaci olan tiiketicilerin
marka kisiligi algilar1 ile etnosentrik egilimleri arasindaki iligkilerin anlaml oldugu

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Tiiketici Etnosentrizmi, Satin Alma Davranisi



ABSTRACT

RELATIONSHIP BETWEEN ETHNOCENTRIC TENDENCIES

AND BRAND PERSONALITY PERCEPTIONS:

AN APPLICATION ON LEVIS AND MAVI JEANS

OZCELIK, Duygu Giingér
Master Thesis, 2010
Department of Business Administration
Marketing Discipline

Supervisor: Prof. Dr. Omer Torlak

With the advancement in technology, the differences between a product and a service
have begun to disappear in the rapidly developing and improving world market. At
this point, creating a sense of "brand"” is important for businesses to make difference
and thus to have a distinctive position both in the market and in the consumers'
mind. Nowadays, which wars of brands are experienced, to make difference passes to
create brand personality. None the less, with the globalization the markets people
start to decide on their personal product choice and purchasing decision based on the
cultural values they have. From this point of view, in this work, it is studied that if
there is a relationship between the consumers' brand personality perception and
ethnocentric tendencies or not.

Within the scope of study model, brand personality perception of Mavi Jeans and
Levis is measured by the brand personality scale which is develop by Aksoy and
Ozsomer (2007) in Turkey and Shimdt & Sharma (1987)’s CETSCALE is used for
measuring etnhnocentric tendencies. After analysing scales, the relationship is



Vi

presented. Questionnaires was filled out by 552 answerer in Ankara and Istanbul. By
analysis of the survey result, it is observed that consumers differently classified
research brands according to the perception of personal characteristics. Also it is
observed that a new dimension is added to the original scale of brand personality.
The variation of the brand personality and ethnocentric tendency in accordance with
the demographic attitudes is evaluated by the Anova and t-test analysis. Significant
relationship between consumers’ brand personality perceptions and their ethnocentric
tendencies, which is the subject matter of this work, was seen by correlation analysis.

Key Words: Brand Personality, Consumer Ethnocentrism, Buying Behaviour
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GIRiS

Ekonomik ve sosyal hayattaki degisim ve gelismeler hayatin her alaninda
gelisim ve degisimi zorunlu kilmaktadir. Bununla birlikte, ilerleyen teknoloji ve
ulusal sinirlarin keskinligini azaltan kiiresellesme olgusu; pazarlarin ve tiiketicilerin
yeni istek ve ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni zamanda, tiiketicilerin tutum,
istek, satin alma ve karar verme gibi davramslarinda meydana gelen degisimler ve

yeni arayislar, pazarda yeni stratejiler gelistirmeyi de zorunlu kilmaktadir.

Teknolojik ilerlemeler ve iletigimin yaygmlagmasi, Uriin ve hizmetler
arasindaki farklar1 en aza indirgemeye ya da ortadan kaldirmaya baslamigtir.
Farklarm azalmasi ve yogunlasan rekabetin artmasiyla marka kavrami igletmelerin en
etkin giicleri olmaya baslamistir. Isletmeler tiketicilerin ilgi, istek ve satm alma
davraniglarin1 harekete gegirebilmek i¢in markalarmi 6n plana ¢ikartmak zorunda
kalmislardir. Ancak artan marka sayilari ile birlikte, markalarin sadece fonksiyonel
acilardan farklilastirilmasinin  yeterli olmadigi da anlagilmistr. Bu sebeple
farklilagtrma ve konumlandirma stratejileri artik sembol, duygu veya diger
anlamlara bagli olarak yapilandirilmaya baslanmistir. Bunun da Otesinde,
pazarlamacilar mevcut markalar iizerinde kisilik yaratmaya baslayarak, faydaci
islevlerinin yanina sembolik bir deger yiikleyip markalara kisilik kazandirmislardir.
Boylelikle markalar, kazandiklar1 insani karakter Ozellikleri ile tiiketiciler tarafindan
Ozdeslestirilmeye ve ayirt edilmeye baslanmistir. Markalarin kisisellestirilmesi,
marka ve tiiketici arasinda daha kolay iletisimin kurulmasi ve daha kolay tercih
edilmesi yaninda; fiziksel degisimlere ragmen nispeten kalict olmasi nedeniyle daha

strdurulebilir bir rekabet avantaji saglamaya baglamistir.

Hizla yayilan globallesmenin bir diger etkisi de, uluslararasi pazarlamanin
gelismis olmasi ile tlkeler arasi iriinlerin kolay giris ve ¢ikisini saglamasidir.
Uluslararas1 pazarlama agisindan ortak kiiltiirii paylasan, benzer algilarin yasandigi
ya da aligkanliklarin benzedigi bir pazar olusmaya baslamasina karsin ulusal kiiltiir
ve degerlerin 6nemi azalmamaktadir. TUm bunlarm paralelinde, kuresel tuketim

algis1 ortaya ¢ikiyor gibi gozikse de kiltirel ve kisisel engeller bu hizi



yavaglatmaktadir. Her ne kadar pazarlar arasi giris-¢ikislar kolaylagsa da isletmeler
baz1 engellerle karsilasabilir. Tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi olan tutumlarinda
farklilasmalar gozlemlenebilir. Bazi tiiketiciler kiiresel ve yabanci {iriinleri tercih
ederken, yabanci triinlere negatif tutumlu tiketiciler de ortaya c¢ikabilir. Bu noktada
“tuketici etnosentrizmi” olarak adlandirilan olgu karsimiza ¢ikmaktadir. Kisiler tiriin
tercihlerinde ve satin alma kararlarinda sahip olduklar1 kiiltiirel degerleri ortaya
koyarak tercih yapmaktadirlar. Sonug olarak, tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde marka kisiliginin etkisi yaninda etnosentrik egilimlerinin de etkili oldugu
gorulmektedir. Boylelikle tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ile etnosentrik egilimler
arasinda iligki olabileceginden s6z edilebilir. Magne Supphelen ve Kjell Gronhaug
(2003)’m makalelerinde; tiiketici etnosentrizminin Batili marka kisilikleri Uzerinde
etkili oldugu ve Ozellikle disiik egilimli etnosentrik tuketicilerin yabanci marka

kisiliklerinden etkilendikleri ortaya konmustur.

Bu ¢alisma, Supphelen ve Gronhaug’in arastirmasi sonucu Ortaya ¢ikan iliski
etrafinda Tiirkiye’de tiiketicilerin marka kisiligi algilarinda etnosentrik egilimlerinin
etkisini belirlemeye yonelik yapilmistir. Calisma modeli ¢ercevesinde Tiirkiye’de
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6l¢egi kullanilarak
Mavi Jeans ve Levis markalarinin marka kisiligi algilar1 ve Shimdt&Sharma’a ait
CETSCALE 0lgegi ile etnosentrik egilimleri incelenerek aralarindaki iliski ortaya

konmustur.

Calismanin birinci boliimiinde marka, kisilik, marka kisiligi ile marka kisiligi

Olgekleri kavramlar1 incelenmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde, etnosentrizm, tiiketici etnosentrizmi kavramlari

ve bu kavramlarin pazarlama alanindaki konumlari ele alinmistir.

Caligmanin iigiinde boliimiinde ise uygulama kismi yer almistir. Bu bolumde,
olusturulan model gergevesinde anket yonetimiyle toplanan verilerin analizleri ve

yorumlarinin yer aldig1 arastirma bulgularma yer verilmistir.

Calisma, degerlendirilen bulgular ve ¢ikarllan sonuglar c¢ercevesinde

gelistirilen sonug ve oneriler kismi ile tamamlanmistir.



1

MARKA KiSIiLiGi

1.1 Marka ve Kisilik

Markalar baslangicta alametifarika olarak gelistirilmisken, bugiin markalarin
insanlar i¢in ne yaptigi, onlar1 nasil yansittigi ve siirece kattigi, isteklerini nasil
tanimladig1 ve nasil daha fazlasim yapmalarma olanak tamdigi ¢ok daha 6nemli
gorulmektedir. Guclu markalar rekabetgi pazarlarda ve finans piyasalarinda basarmin
itici giicli olabilmekte ve gercekten de firmanmn en degerli varliklart haline

gelebilmektedir.

Marka genis kapsamli bir olgudur, iiriinii belirleyen tanimlayan her sey marka
kavraminin kapsamina girer. Tiiketiciler iiriinler arasindan tercihlerini markalara gore
belirler. Marka bir isim, terim, isaret, sembol, sekil veya bunlarin bilesenidir. Marka
isletmelerde yasal korunma saglar, iiriin tutundurmaya yardimci olur, talep
yaratmada etkili olur ve Urini pazarlama kanallarma dogru ceker. Ayrica ikame
mallarindan kaynaklanan satis kaybi tehlikesini onler ve tiiketicide firmaya baglilik

yarat i’

Marka, onu yaratanlar kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan
bir ozettir. Marka denilen kavram, icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu,
iirliniinii, hedeflerini, degerini, verdigi sdzleri ve en dnemlisi de ger¢egi barindirir.
Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlerine cekmek ve tiiketicinin kendi iiriiniinii

tekrar tanimasini saglamak amaciyla markay kullanmaktadir.®

! Peter Fisk, Pazarlama Dehast, Kapital Medya, istanbul, 2006, s.174.
2 Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Turkmen Kitapevi, Istanbul, 2003, s:199.

¥ Markanin Yeni Tammu, Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, istanbul, 2003, (Cevrimigi),
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=681, 12 Aralik 2008.
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Markalar farkli faydalarla iligkilendirilmistir. Fonksiyonel faydalar, markalarin
problem ¢oziiciiliigi ile alakalidir; deneysel faydalar markanin duyusal ya da bilissel
hazla iliskilendirilmesini ima eder. Uglincii tip fayda ise, sembolik marka faydasidir.
Bu faydalar marka kullaniminin belli etkilerinden kaynaklanir. Ne zamanki markalar
0zel faydali kullanici stereotiplerle iligkilendirilir, tiiketiciler bu markalar1 kullanarak
bir sosyal sinif aidiyeti elde edebilirler. Ayrica, bu sekilde marka kullanimi
kullananin kendini algilamasi {izerinde pozitif bir etki olusturur. Sembolik faydalar,
aynen kisilik karakteristiklerinin marka ile iligskilendirilmesi gibi markalarin
kisiliginden tiiremistir. Marka kisilikleri bir¢cok yolla sekillendirilirler. Baz1 kisiler,
ornegin CEO, marka kullanicilari, marka icracilart veya isletme calisanlari, markay1
kisilik ozellikleri ile dogrudan birlestirmislerdir. Dolayli olarak daha cok, kisilik
Ozellikleri tiriin nitelikleri, tirtin kategori topluluklari, marka ismi, sembol Ve logo,
reklam stili, fiyat ve dagitim kanali araciligiyla marka ile iligkilendirilir. BOylece,

marka kisilikleri ve insan kisilikleri nasil sekillendirildikleri agisindan ayrlhrlar.4

Kisilik, bir sahsiyeti digerinden farkli kilan 6zellikler biitiiniidiir. GUntimuzde
marka kisilikleri insan karakterleri gibi incelenebilmektedir. Cinki markalar,
insanlarin karakter 6zelliklerinde oldugu gibi bazi nitelikler ile dikkatimizi ¢eken,
duygusal ve mantiksal baglar kuran, bizimle iletisim halindeki canli varliklar olarak

degerlendirilebilir.

Insandan insana, hatta toplumdan topluma bir takim diisiince, davranis ve
yaklasim farklarinin dogmasi 6nlenememektedir. Kapali kutu olarak nitelendirilen
insanin, duygu, diisiince ve davramiglarini etkileyen faktorleri ortaya cikarmak
maksadiyla bugiine kadar yapilan arastirmalarin bulgularini, biitiin insanlar i¢in

genellemek miimkiin degildir. Ciink{i her insan, c¢evresindeki farkli seyleri algilar,

* Magne Supphellen and Kjell Grgnhaug, “Building Foreign Brand Personalities in Russia: The
Moderating Effect of Consumer Ethnocentrism.”, International Journal of Advertising, 2003, Vol:22,
No:2, 5.204-205.



insanin, duygu, diisiince ve davramslarini etkileyen faktorleri ortaya c¢ikarmak
maksadiyla bugiine kadar yapilan arastirmalarin bulgularini, biitliin insanlar i¢in
genellemek miimkiin degildir. Cilinkii her insan, ¢evresindeki farkli seyleri algilar,
farkli disiiniir, farkli yeteneklere sahiptir ve farkli reaksiyon gosterir.” Insan,
"bireysel" bir yaratiktir. Ona bu bireyselligini kazandiran 6zellikler "kisilik" denen,
onmun kendisi ve g¢evresiyle, baskalarina benzemeyen kendine 0Ozgiin bigimde

gelistirdigi iliskilerin yapisidir.

Popiiler bir tanim olarak kisilik, bireylerin ¢esitli ¢evresel durumlarda tutarlt
davranma bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Kisilik, insanin i¢ ve dis g¢evresiyle
kurdugu, diger insanlardan ayirt edici, tutarli ve yapilagsmig bir iligki bi¢imidir.
Devamli olarak icten ve distan gelen uyaricilarin etkisi altinda olan kisilik, bireyin
biyolojik ve psikolojik, kalitsal ve edinilmis biitiin yeteneklerini, giidiilerini,
duygularini, isteklerini, aligkanliklarin1 ve biitiin davraniglarini igine alir. Kisaca,
kisiligin olugmasinda insanin dogustan gelen 6zellikleri ve i¢inde yer aldigi ¢evrenin
etkisini bir arada gormek miimkiindiir.® Kisilik, kisinin biitiin bedensel 6zelliklerinin,
icglidiilerinin, diirtiilerinin, egilimlerinin, kazanilmig deneyimlerinin biitliniidiir.
Kisilik insanlarin davranig, diistinme ve duygu karakteristiklerini meydana getiren

dinamik psiko-fiziksel bir organizasyonudur.

Kisiligin tarihsel gelisimi gz Oniine alindiginda; kisilik teorisi ile ilgili ilk
kitaplar 1920’li yillarda yazilmistir. Antik Yunan’daki felsefi diigiinceler ve ortagaga
ait bilginler géz ardi edilirse, bilimsel anlamda kisilik ¢aligmalarin son yilizyilin

ortalarinda gelistigi sOylenebilir. Yirminci ylizyilin baglamasiyla birlikte ilgi genetik

> Ugur Zel “Yonetimde Kisilik Kavrammin Onemi: Tiirk ve Ingiliz Yoneticilerin Mesleki Kisilik
Ozelliklerini Karsilagtirmali Olarak Incelenmesi”, 8. Ulusal Yonetim ve Organizasyon Kongresi
Bildirileri, Istanbul, 2000, s. 325.

¢ Atilla Yelboga, “Kisilik Ozellikleri ve Is Performansi Arasindaki iliskinin Incelenmesi”, Is Gii¢
Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklar Dergisi (Haziran, 2006), C: 8, S: 2, s. 198.



alanina dogru kaymaya baslamistir. Bu yapisal goriisler kisilik testleri alanma da

yansimuistir. !

Bir insanin duygu, diisiince, yetenek, ilgi, tutum, davranmig ve eylemleri
kisiligini olusturan baslica Ogeler arasindadir. Bu ogeler insanin goriiniisii,
hareketleri, mimikleri, jestleri ve ¢cevreye uyumuyla diga yansir. Kisiligin biitiinliigii
icinde, her insanin 6teki insanlardan farkli olmasini saglayan kendine 6zgii 6zellikleri
vardir. Bu ozellikler kisiligin belli Ogeleriyle baglantiidir ve bunlarin disa
yansimasidir. Kisilik ge¢misin, simdiki zamanin ve gelecegin olusturdugu bir
butindir. Birey, aligkanliklarmin devamimi isteyen bir yapiya, gelecege uymak
isteyen bir 6zellige sahiptir. Bu durumda kisilik, ge¢misin izleri, mevcut zamanin
uygulamalar1 ve gelecegin temel egilimi ile sekillenecektir. Buradan hareketle, ne
sadece fiziksel, ne psikolojik, ne sosyal ne de kalitsal faktorler tek basma kisilige
sekil vermektedir. Bu faktorlerin her biri belirli oranda kisiligi etkilemekte ve
olusumuna ve gelisimine katki saglamaktadwr. Kisilik ile ilgili yapilan biitiin
tanimlarin ortak yonii, siireclerin dinamik bir biitiinliige yOnelik olmasindadir.
Dolayisiyla kisilik biitiinliigii  biyo-psiko-sosyal alan dinamiklerinin karsilikli
etkilesim ve biitlinlestirme siiregleriyle gerceklesmektedir. Biitiin bu zorluklar,
varsayimlar ve farkli metotlara kargin kisilik teorileri, psikanalizei (psiko analitik,
psikodinamik) yaklagim, davranis¢1 yaklagim (davranig, sosyal 6grenme), insancil
(hiimanist, fenomonolojik) yaklagim, 6zellik yaklagimi ve gelismislik yaklagimi

olmak tizere bes ana grupta toplanabilir.®

Kisiligin anlagilmasi i¢in bazi yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerden

biri Bes Faktdor Modeli’dir. Bes faktor modeli kisiligin boyutlar1 olarak ifade

" Dursun Yener, “Marka Cagrisim Unsurlarmm Marka Kisiligi Uzerine Etkisi: Siitas Markas1 Uzerine
Bir Uygulama”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul,
2007, s. 17- 20.

& Tamer Isur, “Orgiitlerde Personel Se¢im Siireci: Bir Kamu Kurulusundaki Yénetici Personelin
Kisilik Ozelliklerinin Tespit Edilerek Personel Secim Siirecinin Iyilestirilmesi Uzerine Bir
Arastirma”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, (Doktora Tezi ), Adana, 2006, s.48-49.



edilmektedir. Bes faktoriin kisiligin boyutlarini karsilayip karsilamadigi konusunda
bircok tartisma vardir.? Bes faktor modeli, kisilik kavrami ile marka kisiligi arasinda
bir koprii olusturmaktadir. Jennifer Aaker, marka kisiliginin boyutlarin1 belirlerken
psikolojideki bu bes faktdr modelinden etkilenmistir. Bes faktdr modeli, ¢ogunlukla

bityiik bes teorisi olarak bilinir'®

. Bliylk bes teorisi, insanlarin kisilik ve
davraniglarin1 bes boyut altinda toplamaktadir. Bes boyutun igerdigi alt boyutlar da
bulunmaktadir. Bes boyut genellikle OCEAN (Openness (agiklik), Conscientiousness
(insaflilik), Extraversion  (disa  doniiklik),  Agreeableness  (hosluk),

Neuroticism(stres/duygusal denge) olarak ifade edilmektedir.

» Boyut O (openness — aciklik): Zekayla bagdasan ya da hayal {irlinii olan yeni
deneyimlere acgiklik olarak agiklanan bu boyutta bireyin deneyimlerinin icerigi,

yogunlugu ve karigikligi gibi hususlar incelenmektedir.

* Boyut C (conscientiousness — insaflilik): Bu 0lgiit, vicdanlilik, diizenlilik ve
glivenirlilik gibi Olgiitleri incelemektedir. Bu boyutun yiiksek olmasi, bireyin dikkatli

ve yaptigi isleri basarma diizeyinin yiiksek oldugunu gosterir.

* Boyut E (extraversion — diga donuklUk): Kisinin sosyal iletisimlerinde ne derecede
katilime1 ve enerjik oldugunu gosteren bu boyut diger Kisilere olan agiklik, sosyallik,

tesirlilik ve pozitif duygular hissedebilme yetenegi gibi nitelikleri icermektedir.

* Boyut A (agreeableness — hosluk): Kisinin davraniglarinda ¢evresine yonelik
giiven ve duyarliligini ve ¢evresel kriterlerle igsel kriterleri kullandigin1 gdsteren bu

boyut, kibarlik, algak goniilliiliik, giiven ve fedakarlik gibi nitelikleri icermektedir.

o Audrey Azoulay, Jean-Noel Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really Measure Brand
Personality”, Brand Management, Vol: 11, No:2, 2003, s. 148.
0 vavuz Odabag1, Gllfidan Baris, Tiiketici Davranist, Media Cat Kitaplari, Istanbul, 2002, s. 148.



e Boyut N (neuroticism — stres/duygusal denge): Kisinin dissal olaylarda ne
derecede acik oldugunu gosteren bu boyut ise endise, dayaniksizlik ve sinirlilik gibi
nitelikleri icermektedir.*!

Bir {irlin tasariminda ilgili Girlinliin markaya iliskin ¢aligmalar1 arasinda, trtind
benzerleri arasinda ayirt edici olmak bakimindan O6nemli hale gelen kisiligin
yaratilmas1 da artik agirhkli bir yer tutmaktadwr. Bu ylizden, marka kisiligi
caligmalar1 hem uygulamada hem de literatiirde iizerinde 6nemle durulan bir konu

haline gelmistir.

1.2 Marka Kisiligi ve Ozellikleri

Marka kisiligi de tipki kisilik kavramiyla benzer sekilde ortaya ¢ikmistir; bir
insan gibi markalara da kisilik 6zellikleri yiiklenmis ve pek ¢ok arastirmaya konu
olmustur. ilk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilmis ve 1997’ de
Jennifer Aaker tarafindan sekillendirilerek literatiirde kabul gormiistiir. Gardner ve
Levy’e gore marka kisiligi, genel bir imaj ve karakterdir ki, belki de markanin genel
satis durumundan ya da iriiniin bazi teknik o6zelliklerinden daha onemlidir.'
Jennifer Aaker tarafindan yapilan ve yaygin kabul géren tanim olarak; marka kisiligi,
marka ile amlan tiim insani karakter 6zellikleridir.*® Keller de Aaker’a yakin olarak
marka kisiligini, insani karakter Ozelliklerinin markaya atfedilmesi seklinde

tamimlamistir.**

1 Azoulay ve Kapferer, a.g.e., s. 148.
12 Serdar Akgiin, “Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkisi: Bir Arastirma”, Marmara

Universitesi Soysal Bilimler Enstitiisii (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2008, s. 8.

13 Jennifer Aaker “Dimensions of Brand Personality” Journal of Marketing Research, Vol: 34, No: 34,
1997, s. 347.

4 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing Measuring and Managing Customer Based Equity”. Journal
of Marketing, Vol :62, 1993, s. 5.



Marka da cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik durum gibi y0nleriyle
degerlendirilmekle birlikte duygusallik, ilgi, sicaklik gibi tipik kisilik 6zellikleriyle
de iligkilendirilmektedir.

Marka kisiligi tiiketicilere sosyal bir kimlik sunmasi ya da saglamasi
anlamma gelebilmekte ve onlarin kendi gergek, ideal ve sosyal benliginin
(kimliginin) digavurumunun isleyisini saglamaktadlr.15 Insanlar markalara ¢ogu
zaman, ya gercekten inanmig, ya da insan olmalar1 halinde kendilerini

etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahipmis gibi bakmaktadirlar.

Insan ve marka kisilikleri kavram olarak birbirine benzese de bigim olarak
birbirinden farklidir. Marka kisiligi, dogrudan ve dolayli olarak iki kategoride
smiflandirilabilir. Insanlarm kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, kisinin davranis,
inanig, inang ve yaklasimlari, demografik ve fiziksel 6zellikleri ile bi¢cimlenirken bu
markanin dogrudan kaynaklar1 smifinda yer alirken; kisiliginin algilanmasi tamamen
o markanm iletisimsel bi¢imine baghidir. Bu baglamda markanin kisiliginin
belirlenmesi, marka adi, semboller, tutundurma, dagitim ve marka ile ilgili ¢esitli

¢agrisimlar ile sekillenir ve dolayl kaynak olarak smiflandirilir.*®

Marka kisiligi, marka imajinin duygusal boyutunu temsil etmesiyle birlikte,
marka denkliginin ana boyutlarindan biridir. Marka imaji, kisiliginin bir pargasi
olarak yorumlanmakta ve bir markanin degerinin daha ¢ok imaji1 ile marka
algilamasina bagl kaldig1 sdylenebilmektedir. Marka imaj1 marka denkligi agisindan
gliclii bir belirleyici faktordiir. Basarili bir marka yonetim ¢alismasi tiiketici algisini
kontrol etmeye ve zamana bagli olarak markayr pazar kosullarina uyarlamayi
gerektirir. Marka kisiligi ve marka imaj1 birlikte tiiketici ve marka arasindaki

iliskisinin kurulmasma yardimeci olmaktadir. Bu iliski sonucunda marka, tuketici

15 Xuehua Wang, Zhilin Yang, “Does Country-of-Origin Matter in the Relationship Between Brand
Personality and Purchase Intention in Emerging Economies?”, International Marketing Review, Vol:
25, No: 4, 2008, s.460.
16 Aaker, a.g.e., 5.348.
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ozelliklerini yansitan bir ara¢ olmaktadir. Tiiketiciler satin aldiklar1 ve kullandiklar1

markalar1 bir yoniiyle kendilerinin ifade etmede kullanirlar.

Ayn1 zamanda markanin kendisine sundugu fayda dogrultusunda ihtiyaglarini
giderirken marka ile arasinda bir iligkiyi ortaya koyar. Marka kisiligi temsil ve
fonksiyonel faydalarla marka o6zellikleri i¢in dolayli bir ifade aracidir. Giiglii bir
markanin sahip oldugu marka denkligini meydana getirmede marka kisiliginin
onemli bir yeri bulunmaktadir. Sonug olarak, marka kisiligi tiiketicilerin se¢im ve

tercihlerinde etken olan basaril bir faktordiir.™®

Marka kisiligi tiiketicilerin marka hakkindaki algilamalar1 ve tutumlarina
iliskin anlayiglarim1  giliglendirerek, farklilagtirilmis  bir marka kimliginin
olusturulmasma katkida bulunarak, markaya ait iletisim cabalarmna iliskin rehber
gorevi gorerek, markaya iliskin olumlu tutum ve davranis gelistirerek ve de marka

ederi yaratarak markaya deger yaratmaktadir.

1.3  Marka Kisiliginin Onemi

Tiiketiciler hoslandiklar1 seyleri insan Ozellikleri ile eslestirirler ve bu
ozellikler onlarin satin alma tercihlerinde de yol gosterici olur. Tiiketiciler iirtinleri
secerken, bir markanmn kisiligini siklikla degerlendirirler ve bunu marka/iiriin
secimlerinde bir 6lgut olarak kullanirlar. Arastirmalar, marka kisiligini bir markay1
kendi iiriin kategorisinde farklilastirmak igin, tiiketici tercihinin ve kullanimmin ¢ok

onemli bir yonlendiricisi ve bir markay1 farkl kiiltiirde de pazarlama i¢in yeni bir

7 A. David Aaker, K. L. Keller, “Consumer Evaluations of Brand Extensions”, Journal of Marketing,
Vol: 54, No: 1, 1990, s. 41.

'8 pyrkayastha Saptarshi. “Brand Personality: An Emprical Study of Four Brands in India”, The

Icfaian Journal of Management Research, 2(4), 2009, s.8.
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olusum olarak gostermektedir'®. Tiiketiciyle iliskinin siirekliligin saglanmasinda

markanin sahip oldugu kisilik 6nem kazanmaktadir.

Genel olarak bakildiginda, benzer iiriinlerin sunuldugu pazar kosullarinda
rakiplerinden farklilagsmas1 adima; satis kararimin duygusal bir karara bagli olmasi ile
ilgili olarak, markanin begenilen bir kisilige sahip olmasinin duygusal bagi kurmay1
saglayacak bir faktordiir. Bir markaya kisilik kazandirilarak ayni iiriin 6zelliklerine

sahip markalar i¢in farklilasma saglamr.”

Marka kisiligi, uzun vadeli marka degeri gelistirme ve mevcut degeri
artirabilme amaciyla kullanilan bir pazarlama aracidir. Ayni zamanda, marka kisiligi
marka tercihini anlamak icin cok énemli bir faktordiir.”* Pozitif gereklesen marka

kisiligi, marka bagliliginin artmasi ve daha iyi marka yonetimi igin de 6nemlidir.

1.4 Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Bir markaya kisilik kazandirmak marka yaratmanin en zor ve karmasik
sathasidir. Marka kisiligi yatirken en 6nemli konulardan biri hedef tiiketicinin kisilik

ozellikleridir. Marka kisiliginin yaratilmas: siiresinde;

e Hedef kitleyi belirleme,
e Tiiketicinin neye ihtiyact oldugunu, neyi istedigini ve begendigini belirleme,
e Tiiketici kisiligi profili olugturma,

e Bu profile uygun bir marka gelistirme asamalarina dikkat etmek gerekir.

Y Lerzan Aksoy, Aysegiil Ozsomer, “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007, s.2.

20 Supphellen ve Gronhaug, a.g.e., s. 204

2! lan Phau, Lau Kong Cheen, “ Brand Personality and Consumer Self-expression: Single or dual
carriageway?”, Journal of Brand Management, Vol: 8, No: 6, s. 425.

%2 Yener, a.g.e., s. 49.
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Ister bir kurulusun isterse bir {iriiniin markasi olsun isletmenin sahip oldugu bir
markanin hangi kisilige sahip olacagina karar vermesi gerekir. Marka kisiligi, marka

igin anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardime1 bir gergevedir.?®

Tiiketicilerle marka arasinda kurulacak bagm giliclenmesi agisindan marka
kisiliginin temel unsurlar1 olan giiven, dnemseme, heyecan verici olma ve temel
degerler tiiketici ile kisiler arasinda olusacak sadakat, markayi tercih edilir hale

getirecek oldugundan dnemlidir.

Guven: Tuketiciler satin aldiklar1 markaya giiven duymak isterler. Guven
olmadan markada gelisim imkansizdir.* Giiven, talep edilmez ancak kazanilmaldur.
Tiiketici ile yaratilan bir iligki marka basarisina dayanir. Miisterilerin kim olduklarini
tanimayan gibi davranan bir marka giivenirliligi ve inanirlilifi ne olursa olsun

miisteri glivenini uzun vadede kazanamayacaktir.

Onemseme: Hizmet kalitesi, kullanici dostu, sorumluluk, cevre duyarliligi
esneklik demektir. Giinlimiiziin giiclii markalar1, marka kisilikleri ve orgiit kiiltiirii ile

uyumlu, etik degerli 6zellikler, kalite 6zellikleri tasirlar.

Heyecan Verici Olma: Markanin harekete gecirmesi, heyecan ve siirprizler
sunmasidir. Ilgiyi siirdiiren ve sonunda iliskiyi devam ettiren markanin kisilik

szelligidir.

Ilham Verici Olma: Tiim markalarmn arzuladigi, fakat en iyilerin elde edebildigi
bir 6zelliktir. Markaya bagliligi saglayan bir noktadir. Orgiit kiiltiiriiniin devamlilig1

ile giiglii bir marka kisiligi etkisi saglar.?®

2 Yavuz ve Baris, a.g.e., s. 51

2 Brent Hodgins, “Brand Personality — Creating Irresistable Attraction”, presented Harvard Business
School Associate Professor Susan Fornier, 2002, s. 1-49

2 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yaymevi, istanbul, 2004, 5.75-76
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Temel Degerler: Giiniimiiz tiiketicilerinin aradiklar1 kisilik ozellikleri artik,
yenilik, cevre ve daha iyi bir yasam ile eglencedir. Bu ozellikler genel kisilik

Ozelliklerinin Ugunt de icerirler.

1.5 Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi

Psikoanalitik kurama gore tiiketicilerin cogu bilingsizce hareket ederler ve bir
Urlini satin almaya iten gercek sebepleri tam olarak bilmezler. Bu goriise gore,
tiikketiciler tirtinleri satin alirken tiriinlere bir kisilik yakistirirlar ve kendi kisilikleriyle
uyumlu varsaydiklar {iriinlere yonelirler. Tiiketiciler tiriinleri ve markalar1 yalnizca
fiziksel 6zellikleri ya da islevleri i¢in degil, kisilikleri i¢in de satin alirlar. Marka
kisiligi hem fireticiler i¢cin hem de pazarlamacilar i¢in satin alma kararlarinda giiven

saglar.

1.6  Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiliginin marka degeri yaratmadaki rolii li¢ farkli modelde
Ozetlenmistir. Bu modeller kendini ifade (self-expression), iliski esasli (relationship

basis), islevsel fayda sunumu (functional benefit representation) modelidir.
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Sekil 1. 1: Marka Kisiligi ve Marka Denkligi

Marka Kisiligi Marka Denkligi Nasil Yaratir?

A 4 Y A 4

Kendini Ifade Modeli Iliski Esasli Model Islevsel Fayda

Sunumu.Modeli

Kaynak: Aaker Jennifer, Building Strong Brands, Free Press, New York, 1996, s. 153.
1.6.1 Kendini ifade Modeli

Bu modelin getirdigi Oneri, belirli bir grup miisteri i¢in bazi markalarin kendi
kimliklerini ifade edebilmenin araci haline gelmesidir. Kendini ifade gii¢lu bir
kisilige sahip olmayan markalarda kullanilabilinir. Bir insan tutumlulugunu ucuz
marka satin almak olarak tanimlayabilirken bir bagkas1 bunu zayif kisilik olarak da
degerlendirebilir. Markalar sadece islevsel fayda olarak kullanilmaz, ayni1 zamanda

hayat tarzlarini da ifade eder.
1.6.2 Tliski Esash Model

Bireylerin marka ile olan iligkilerini etkileyen iki faktor vardwr. Birincisi, iki insan
arasindaki iligkiye benzer olan marka ve miisteri arasindaki iligki; ikincisi ise marka
kisiligidir. Bir insanin davraniglari, baskalarmin o insanin kisiligi hakkindaki
algilarim etkileyebildigi gibi, markanin faaliyetleri de kendi kisiligini etkilemektedir.
Markanin sahip oldugu kisilik, yeniden konumlandirma yapilmasi durumunda
degisiklige ugrayabilir. Marka kisiligi sadece tiiketicinin algisina bagli bir faktor
degildir.
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1.6.3 Islevsel Fayda Sunumu Modeli

Marka kisiligi, marka nitelikleri ve islevsel yararlarinin siralanmasi ve sunumunda
ara¢ gorevi goren dolayli roller de tistlenmektedir. Pazarlama ve iletisim programlar1

uygulanmasinda 6nemli bir farklilagma aracidir. 2°

1.7  Marka Kisiligi Olgekleri

Marka kisiligi 6lgekleri tiketicilerin markaya yonelik hem pozitif hem de
negatif tutumlarini 6lgmek icin kullanilmaktadir. Marka ile tiiketici tercihlerini
gudileyen insan karakterleri arasindaki iligkiyi tanimlamada iki ¢esit marka kisiligi
dlcegi kullamlmistir. Ik olarak ad hoc (belli amaca yonelik gelistirilen) dlgekleri
kullanilmustir. Tkinci olarak insan kisiligi dlceklerine dayanarak hazirlanan 6zellikler
yer almaktadir. Fakat bu oOlcekler insan ve marka kisiliklerinin belli konularda
tutarlilik gostermesine ragmen farkli Onciillere sahip olmalarindan dolay1

gegcerlilikleri tartigilir. 2

Marka kisiliginin tanimlanmasindan ¢esitli modeller gelistirilmistir.
Cogunlukla gelistirilen modellerin temeli “bes faktor modeli” ne dayanmaktadir.
Bunlardan bazilar1 Kapferer’e ait “marka kimligi prizmasi” ve Jennifer Aaker’ in
gelistirdigi “5 boyutlu marka kisiligi skalasidir ve Kog¢ Universitesi 6gretim
gorevlileri Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan yapilan “Tiirkiye® de Marka Kisiligi
Olusturan Boyutlar” calismasinda iilkemizde ortaya ¢ikan 4 boyutlu bir skaladir.
Tiim bu modeller markanin kisiligiyle ilgili karakterleri tanimlamaya caligmistir.
Fakat bu modellerin tanimladig: kisilik karakterleri yalnizca miisteriler tarafindan

algilanmaktadir.

%8 Yener, a.g.e, s. 56-58
2T Aaker, a.g.e., s. 348.
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Bes faktoriin kisiligin boyutlarmi karsilayip karsilamadigi konusunda bir¢ok
tartigmalar da olmaktadwr. Marka kisiliginde siklikla kullanilan 6zelliklerin ya da
markaya 6zgii dzelliklere eklerin dahil olmas1 gerektigi belirtilmektedir. Ozellikle J.
Aaker’in marka kisiliginin cinsiyet, toplumsal sinif ve yas gibi demografiklerinde
eklenmesi gerektigi belirtilmektedir. Yine ayni sekilde Aaker’ m marka kisiligi
boyutlar1 igerisinde ayaklar1 yere basan, giiglii, ¢ekici gibi olumlu marka
ozelliklerinin bulundugu ancak tiim markalarin bu kadar olumlu 6zelliklere sahip
oldugu gibi kibirli, soguk, utanga¢ gibi negatif Ozelliklere sahip olarak

konumlandirilabilecegi belirtilmektedir.?®

Azoulay ve Kapferer, yapmis olduklar1 galismalar sonucunda Jennifer L.
Aaker’in marka kisiligi 6l¢eginin marka kisiligini degil marka kimliginin birden ¢ok
boyutunu 6lgtiigiinii (ki marka kisiligi de bu boyutlardan sadece bir tanesidir) ileri

siirmiiglerdir.”®

“Marka Kimligi Prizmasi”nda, marka kisiligi alt1 yonlii bir prizma ile ortaya
konulmaktadir. Prizmada marka kisiligi ve bu kisiligin nasil gelistirilecegi yer
almaktadir. Prizmadaki alti1 nokta bir biitiin olusturmakta ve tiim noktalar birbirini
yansitmaktadir. Markanin, kisilerin ulasmak istedikleri seylerin yansimasi oldugu,
tilketici iliskilerini o6zellestirdigi ve bir kiiltiirle biitlinlik 6zelligi tasidigini

yansitmaktadir.

%8 Jilian C. Sweeney, Carol Brandon, “Brand Personality Exploring the Potential to Move from Factor
Analytical to Circumplex Models”, Psychology and Marketing, Vol: 23, No: 8, s. 644.
% purkayastha, a.g.e, s.10.



Sekil 1.2: Marka Kisiligi Prizmasi

Urtin imaji

Nitelik Kisilik Karakteri

Tketici ile MARKA : KISILIGI Kaltar
Baglant:
Yansima Kisilik Imaj1

Tuketici Imaji
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Kaynak: Kapferer, Jean Noel, Strategic Brand Management, Les Editions d’Organization, 1992,

s.43.

“5 Boyutlu Marka Kisiligi Skalasina gore marka kisiligi, insan kisiligi gibi,

demografik tanimlarin 6tesindedir ve insanlar bir baskasini yiizlerce kisilik tipine

gore karakterize etmektedirler. Aaker marka kisiliginin bes boyutunu belirleyerek

teorik cerceveyi olusturmustur. Olgek, farkli iiriin kategorileri i¢in genellenebilir ve

arastirmacilar i¢in markanin genel olarak sembolik kullanimi ile belirli bir {iriin

grubu i¢in sembolik kullanimi arasinda karsilagtirma olanagi saglamaktadlr.30 Marka

0 Yener, a.g.e., s. 44-46.
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kisiliginin bes temel boyutu; samimiyet, cosku (heyecan vericilik), ustalik, sec¢kinlik,

sertlik olarak siniflandirilmastir.

Sekil 1.3: Marka Kisiligi Boyutlar1 (Jennifer Aaker)

[ Marka Kisiligi ]

[Samimiyet} [ Cosku } [ Ustalik } [Segkinlik ][ Sertlik }

4 )

Gercekgi Cesaretli Guvenilir Ust stmif Disadontik
Diiriist Cesur Zeki Cekici Sert
Neseli Yaratici Basarili

\  Erdemli )

Kaynak: Aaker Jennifer, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing, Vol:34, No:3,
5.352.

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye’de 1200 kisilik drneklem ile
yapilan, arastirma sonucunda, Tirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlik olmak (izere dort boyut altinda toplam 39 sifat olarak

tanimlanabilecegi ortaya konmustur. **

1 Aksoy ve Ozsomer, a.g.e., s. 1.



Sekil 1. 4: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlan

[ Marka Kisiligi ]
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Yetkinlik

( Profesyonel )

Basarili
Prestijli
Isini Iyi Yapan
Guvenilir
Saglam
Iyi
Kendine Giivenen
Global
Istikrarl
Kaliteli
Orijinal
Bildik

\ iddiah )

Heyecan

( Geng \
Geng Ruhlu
Ding
Sportif
Tutkulu
Bastan Cikarici
Cevik
Ozgiirlikgii
Neseli
Eglenceli
Eglendirici
Sempatik
Hareketli

Geleneksellik

O )

Geleneksel
Miitevazi
Tutumlu

Hesapli

Aile Odakl

Muhafazakar
Klasik

Hayat1 Seven

Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007, s. 13.

—

Androjenlik

)

Satafath
Kadms1
Asi
Erkeksi

—

Kaynak: Lerzan Aksoy, Aysegiil Ozsomer, “Tirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar”, 12.
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ETNOSENTRIZM VE TUKETICi ETNOSENTRIZMi

2.1  Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci1 Menseli Uriinleri Tercihi

Tiiketicilerin yerli ve yabanci {iirlinleri tercih nedenleri ile bu Urunleri
degerlendirirken kullandiklar1 kriterler hakkinda yapilan arastirmalar ¢ok farkli
sonuclar icermektedir. Bu farkliligin makro agidan nedeni kiiltiirler ve iilkeler
arasindaki farklar, mikro ac¢idan nedeni ise her bireyin farkli bilgi isleme,
degerlendirme ve karar verme siireclerinin bulunmasi ve de bu siireglerde
kullandiklar1 kriterlerin farkli olmasidir. Bazi durumlarda tiiketicilerin dncelikle yerli
iriinleri tercih ettikleri, bazi durumlarda ise yerli {iriinler yerine yabanci menseli

urunler tercih etme egiliminde olduklar1 yapilan arastirmalarda gozlemlenmistir.

211 Yerli Uriinlere Kiyasla Yabanc1 Menseli Uriinlerin Tercih
Edildigi Durumlar

Tuketicilerin yerli drunleri tercih egilimlerinde degismelerin sebepleri ise
fiyat, kalite, trtin cesitleri gibi mikro sebepler olabilecegi gibi, iilkelerin imajlar1 ve
gelismiglik duzeyleri gibi makro sebepler de olabilir. Tlketiciler daha iyi kalitede
yabanct {rlinler mevcutken, daha distk kalitedeki yerli Grlnleri tercih
etmeyeceklerdir. Ayrica tiiketicilerin yabanct menseli {iriinlere karsi tutumlar {iriin
gruplarma gore farklilik gostermektedir®. Yurtseverlik, milliyetcilik ve etnosentrizm
gibi nedenlerden yerli mallarin1 segme egiliminde olan tlketiciler icin de; bu
egilimlerinin {irlin gruplarma goére farklilik gosterdigini sdylemek mumkundur.

Yurtseverlik, tlketicilerin yerli {iriinleri satmn almaya egilimli olmalarmi saglayan

%2 G.A. Knight,”Consumer Preferences For Foreign and Domestic Products”, Journal of Consumer
Marketing, 1999, Vol: 16, No: 2, s. 152.
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onemli bir etkendir; tlketiciler yurtseverlik duygular1 sayesinde yerli tiriinleri, yerli
urunlerin kalite ve servis imkanlarmi olumlu degerlendirme egilimi sergilerler.
Ancak tilketici yurtseverligi her Uriin grubu igin ayni diizeyde degildir.*
Tiiketicilerin yabanci tiriinleri tercih etmelerinin bir diger sebebi ise, tercih edilen
ulkenin o drin grubuyla Ozdeslestirilmis olmasi, baska bir deyisle; o Uriin grubu
hakkinda uzmanlasmis olmasidir. Ornegin, Almanya denince akla miihendislik,
Fransa deyince parfim, sarap, Japonya deyince elektronik driinler, isve¢ deyince
saat, Rusya deyince votka gelmektedir. Bu iilkeler bu iirlin gruplar1 ile iin
yapmislardir ve bu olumlu imaj sayesinde tercih sebebi olmaktadirlar. Belirli bir iiriin
grubunun, o Urin ile Un yapmis bir {ilkenin iriinii olmasi, tiiketicileri o iilkenin
uruniini almaya yonlendirmekte ve bdylece yerli iiriin yerine yabanci menseli bir
iriin almalarmna neden olmaktadir. Yerli {iriinler yerine yabanci fliriinlerin tercih
edilmesinin bir diger nedeni ise Ulkelerin gelismislik diizeyleridir. Az gelismis veya
gelismekte olan ulkeler, yerli iriinlere kiyasla yabanci iiriinlere karsi daha olumlu
tutumlar sergilemektedirler.** Bu durum kendi tlkelerinin driinlerini daha diisiik
kalitede gormelerinden kaynaklanmaktadir. Yerli iiriinlere kiyasla yabanci menseli
urunlerin tercih edilmesinin bir diger nedeni ise; tuketicilerin bu Urinlere sahip

olmanin kendilerine prestij kazandirdigini diisiinmeleridir * .

% C. Min Han, “The Role of Consumer Patriotism in the Choice of Domestic Versus Foreign
Products”, Journal of Advertising Research, Vol: 2, No: 5, 1988, s. 30.

% (Ceyda Aysuna, “Tiiketici Etnosentrizmi Etkisini Olgmede CETSCALE Olgegi ve Tiirkiye
Uygulamast”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, ss. 86-
87.

% Richard Ettenson, Gary Gaeth, “Commentary Consumer Perceptions of Hybrid (Bi-Natioanal)
Products”, The Journal of Consumer Marketing, 1991, Vol: 8, No: 4, s. 15.
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2.1.2 Yabanci Menseli Uriinlere Kiyasla Yerli Uriinlerin Tercih
Edildigi Durumlar

Okechuku (1994)’ya gore; tiketiciler 6ncelikle kendi tlkelerinde Gretilen
Uriinleri tercih etmektedirler. Eger yerli tirlinler bulunamiyorsa veya cesitli 6zellikler
acisindan yeterli bulunmuyorsa, o zaman tuketiciler kendi tlkeleriyle ticari iliskileri
iyi diizeyde olan iilkelerin {iriinlerini satin almayi tercih ederler. Yabanct menseli bir
urtin alacak olan tiiketici, iilkesiyle ayn1 gelismislik diizeyinde olan veya ulkesiyle
ticari iliskileri kuvvetli olan Glkelerin drlnlerini tercih ederek bilinmeyenin
olusturdugu riski azaltmaya calisir. Chao ve Gupta (1995, s. 56) Amerikal tiiketiciler
tizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda, tiiketicilerin {ritin grubu hakkinda yeterli
bilgileri olmadig: ve arastirmaya ayiracak fazla vakitlerinin bulunmadigi zamanlarda

riski en aza indirmek i¢in yerli drdnleri tercih ettikleri sonucuna ulagsmislardir.

Tlketicilerin yerli dirlinleri tercih etme egiliminde olmalarinin ¢esitli sebepleri
bulunmaktadir. Bu sebeplerden bazilari; milliyetgilik, yurtseverlik, ulusal sadakat ve
tiikketici etnosentrizmidir. Aslinda bu kavramlar, birbirlerine ¢ok yakin ve ¢ok ince
cizgilerle birbirlerinden ayrilan kavramlardir. Bu tiir sebeplerden dolay: yerli tiriinleri
tercih edenler, yabanci iriinleri satin almanin, iilke ekonomisine, yerli isgiiciine
olumsuz etkileri bulunacagini, yerli iirtinlerin ulusun simgesi oldugunu, milletlerine
ve iilkelerine sevgi ve sadakatlerinin gostergesi olarak yerli iiriinlerin alinmasi

gerektigini diistinmektedirler.

Tiiketicilerin yerli isgilere ve yerli ekonomiye yardim etme egiliminde
olanlar1 vardrr. Ozellikle kendini isgilere yakin hisseden tiiketiciler, bir giin
kendilerinin de issiz kalabilecegi korkusuyla onlara destek olmak icin yabanci
urtinleri reddedip, yerli Uriinler alma yoluna gidebilirler (Olsen, vd, 1993, s. 319). Bu
kisilerde milliyetcilik, etnosentrizm, yurtseverlik gibi 6zellikler kuvvetliyse o zaman
yerli ekonomiye ve istihdama yardim etme istegiyle daha ¢ok yerli iiriinlere

yoneleceklerini diisiinmek yanlis olmayacaktir.
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2.2  Etnosentrizm

1ngilizcesi “Ethnocentrism” olan bu kavram Tiirk¢e’de “biz-merkezcilik”,
“irk-merkezcilik”  veya  “etnosentrizm”  kelimeleriyle ifade edilmektedir.
Etnosentrizm Yunanca’da “millet, rk” anlamina gelen “ethnos” ve merkez anlamina
gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur. Bu kavram ilk olarak
sosyolog William Graham Sumner tarafindan kullanmilmistir. Etnosentrizm kisinin
kendi kultirini ve yasam tarzmi diger insanlarinkine kiyasla daha {istiin bulma
egilimini ifade eder. Bu egilimde olan bireyler, kendi grubunu veya kiltirini
merkez olarak tanimlamakta ve bu merkezi diger kultirleri degerlendirirken referans
noktasi olarak kabul etmektedirler. Bu kisiler i¢in diger grup ve kilturler normalden
(kendi kiiltiirleri) sapmalari olusturmaktadir.®® Kisiler diger gruplari kendi
gruplarinin standartlariyla degerlendirmekte ve yargilamaktadirlar. Baska toplumlar1
bir toplumun kendine &zgii kiiltiirel varsayimlarindan ya da yanliligindan yola
cikarak incelemeyi ve bu cercevede yargilarda bulunmayr anlatan bir terim olan
etnosentrizmin, bir seyin baska toplumlardaki yapilma bi¢iminin, ayni seyin kendi

toplumundaki yapilma bigiminden daha geri oldugunu varsaydigini belirtmistir. '

2.3  Tiuketici Etnosentrizmi

Tiketici etnosentrizmi kavrami, 80 yil 6nce Sumner (1906) tarafindan
tamtilan genel etnosentrizm kavrammdan uyarlanmistir. i1k basta ic grup (bireysel
kimlige sahip grup) ile dis grup (i¢ gruba kars1 olarak kabul edilen grup) arasindaki
aymrimu ifade eden sosyolojik bir diisiince iken, etnosentrizm bireysel kisilik sistemi
diizeyi ile sosyoanalitik ¢caligmalar ve ayn1 zamanda daha genel kiiltiir ile iligkili olan

psikososyal bir yap1 olmustur. Genel olarak, etnosentrizm kavrami kendi gruplarini

% W. Graham Sumner, Folkways: 4 Study of the Sociological Importance of Usages, Manners,
Customs, Mores, and Morals, Ginn and Company, Boston, 1959, s. 13.

" Aysuna, a.g.e., ss.92-93.
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evrenin merkezinde goriip, diger sosyal birimleri kendi gruplar1 agisindan
yorumlayip bu merkezi diger kultlrleri degerlendirirken referans noktasi olarak
kabul etmektedir. Etnosentrik egilimli tiiketiciler yerli {rlinlerin alinmasini
desteklemekte, yabanci menseli iirlinleri almanm dogrulugunu sorgulamaktadirlar.
Bu sorgulamanin iki farkli nedeni bulunmaktadir. Bu nedenlerin ilkini ekonomik,

® Birinin veya ulusal grubun etnik

ikincisini ise ahlaki faktorler olusturmaktadir.®
deger ve sembolleri gurur ve tutkunluk sembolleri olurken baska grup i¢in
kiicimsemenin nesneleri olabilir. Etnosentrik tiiketicilere gore, ithal (yabanci) tiriin
satin almak yanlistir, ¢linkii onlara gore bu iilkenin yerel ekonomisine zarar
vermekte, is kaybina yol agmakta ve milliyetgilikten uzaklastwrmaktadir; diger
ulkelerin Grlnleri yuksek Olcude etnosentrik tiketicileri kuglimsemenin nesneleri
olarak gorundr. Etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in yabanci iriinler, nerede
yapildiklar1 dikkate almmaksizin, kendi degerlerini degerlendirme nesneleridir.
Fonksiyonel olarak, tiketici etnosentrizmi bireye benlik duygusu, ait olma ve de en
onemlisi bireyin icinde bulundugu grup i¢in hangi satin alma davranigmin kabul

edilir oldugu diisiincesini kazandirmaktadir. *

Tiiketici etnosentrizminin Onciillerinin (antecedents) belirlendigi calismada
etnosentrik egilimleri agiklayan dort sosyo-psikolojik faktor tanimlanmistir. Bunlar;
yabanct kiiltlirlere aciklik, yurtseverlik, muhafazakarlik ve toplulukculuk
bireyciliktir. Demografik faktorler de yas, cinsiyet, Ogrenim diizeyi ve gelir
diizeyidir. Ayrica iki diizenleyici faktor de tanimlanmigtir. Bunlar; algilanan {iriin
gereksinimi ve algilanan ekonomik tehdittir. S0z konusu diizenleyici faktorler;
tilketici etnosentrizmi ve yabanci iiriinlere karsi tutumlar arasindaki iligkiyi kuramsal
olarak etkileyebilecek niteliktedir. Ulkeler arasindaki kiiltiirel benzerligin yabanci
iiriinlere kars1 tutumlarda tiiketicilerin etnosentrik egilimleri etkileyebilen bir faktor

oldugunu da belirtmislerdir.

% Terence A. Shimp, “Consumer Ethnocentrism: The Concept and Preliminary Emprical Test”,
Advances In Consumer Research, Vol: 11, 1984, s. 285.

% Terence A. Shimp and Subhash Sharma. “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of
CETSCALE”, Journal of Marketing Research, Vol: 24, 1987, s. 280.
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Tiiketici etnosentrizminin temel nesnesi “iiriin”diir. Ilk kez W.G. Sumner’in
ortaya atmis oldugu sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, {iiriin boyutuyla
smirlandirilmamis olup politika, kiiltiir gibi pek ¢ok alana genellenebilmektedir. Her
ne kadar iki kavram agik bir bi¢imde farkli nesnelere deginmekteyse de, birbirinden
tamamen bagimsiz degildir. Kiltiir ve iriin kavramlar1 arasindaki iliskiyi agiklarken,
iirliniin kiiltiiriin bir yan iirlinii oldugunu belirtmektedir. Bir baska deyisle, tiiketici
etnosentrizmi kavrami tiiketicilerin satin alma davranisindan ¢ok tiiketim
egilimlerini, ya da hislerini yansitan bir kavramdir.** Etnosentrik tuketiciler kendi
iilkelerinin iiriinlerini satin almak istemeyebilmekte ancak, o {iriinleri tercih etmeyi
bir gorev olarak hissetmektedirler. Bu agidan tiiketici etnosentrizmi ¢aligmalarinda,
tilketici goriislerini “lirtin” boyutunda incelemek, davranigsal degil yalnizca diisiinsel
egilimlerini ortaya c¢ikarmak, kisacast “etnosentrizm” kavrammni “tliketici
etnosentrizmi” boyutuna indirgemek gerekmektedir. Tiketici etnosentrizminin temel
nesnesi iriin olduguna gore, tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri Uzerinde Urin
kategorisinin de etkisi oldugu kaginilmaz bir gergektir. Bazi durumlarda iiriin
Ozellikleri, {irtin tercihlerini  etnosentrizmden daha giiclii bir sekilde

etkileyebilmektedir. *

Etnosentrik duygular1 yiiksek tiiketicilerin, kendilerine kiiltiirel olarak yakin
uluslarin tirtinlerini tikketmeye yatkin olduklarini tespit etmislerdir. Tuketiciler yerli
ve yabanct menseli iriinleri tiiketici etnosentrizmlerinin derecesine gore farkl
sekillerde degerlendirmektedirler. Buna gore tiiketici etnosentrizminin derecesi

arttikca tiiketicilerin yerli iirlinleri yabanci irilinlere tercih etme egilimleri de

“0 Choong Lyong Ha, "The Influence of Consumer Ethnocentrism and Product Characteristics on
Country of Origin Effects: A Comparison Between U.S. Consumers and Korean Consumers", Faculty
of the Graduate School of the University of Texas (Doktora Tezi), Arlington, 1998, s. 9.

*! Emin Sertag Ar1, “Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Rolii”,

Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii (Yksek Lisans Tezi), Adana, 2007, s. 23-24.
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artacaktir.*? Tiketici etnosentrizminin tutumlar ve davramslar Uzerindeki etkisi
arasinda net bir ayrim bulunmaktadir. Mense Ulke etkisinde oldugu gibi tiketici
etnosentrizminin etkisi de daha ¢ok tutumlar Uzerinde kendisini gostermektedir.
Baska bir ifade ile tiiketiciler yerli iiriinler almanin gerektigine, yabanci iriinleri
almanin dogru olmadigmma ve tlke ekonomisine zarar verdigine inaniyor olsalar da,
aligveris sirasinda bu diisiinceleri satin alma davraniglar1 Uzerinde ¢ok buyuk bir etki

yaratmamaktadir,*®

Etnosentrizmin satin alma davranigiyla iliskili ayiric1 6zelliklerle ilgili oldugu
da yapilan c¢aligmalarda ortaya c¢ikmustir. Tiiketici karar verme siirecinde,
yurtseverligin yabanci iirlinlere karsi yerli iirlinleri tercih etme davraniginda anlamli
bir roliiniin oldugu ortaya konmustur*’. Bu nedenle etnosentrizm ve yurtseverlik
arasindaki iligkiden dolay1 etnosentrik egilimler ve satin alma davranis1 arasinda da
bir iliskinin olmasi olas1 goriilmiistiir. Etnosentrizmin satin alma davranisiyla
iliskilendirilmesi konusunda yararl olabilecek bir olgu da tiiketicilerin satin alma
kararlarimin duygusal faktorlerden etkilendigidir. Bu baglamda tiiketicilerin yerli ve
yabanci iriin degerlemelerini etnosentrizm diizeylerine gore farkli degerlendirecek
oldugundan s6z edilebilinir. Etnosentrizm ve tiiketici davranigi arasindaki iliskinin

duygusal etkilerle agiklanabilecegi ileri siiriilmektedir. *°

2.4  Tiiketici Etnosentrizmin Isletme ve Pazarlama Acisindan Onemi

Tiiketicilerin yerli ve yabanci firiinlere karsit tutumlari hem uluslararasi

pazarlamada hem de tiiketici davranisi literatiiriinde biiyiik ilgi gérmeye baslamistir.

“2 Garold Lantz, Sandra Loeb, “Country of Origin and Ethnocentrism: An Analysis of Canadian and
American Preferences Using Sociai Identity Theory”, Advances in Consumer Research, Vol: 23,
1996, s. 375.

** Aysuna, a.g.e, s. 104.

* Han, a.g.e., ss. 25-32.

** Han, a.g.e.,s. 27.
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Her kiiltiir insan davranislariin hemen hemen her sathasinda kendini gosteren tutum
ve inanclarin gelistirilmesine yardimci olur. Tiiketiciler, sahip olduklar1 kilttrel
gurur ve On yargi sonucunda yabanci fikirlere ve ithal iirlinlere karsi gelebilir ve
kendi kulttrel degerlerini {istiin gérme egilimine sahip olabilir. Bunun tam tersi bir
durum olarak farkli kiiltiirlerin 6zelliklerini daha iyi kabul ederek ona gore tutum da

gelistirebilir. *°

Tiiketici etnosentrizminin tiiketiciler ac¢isindan Onemi, tiiketici kararlarini,
tutum ve davranislarmi ne sekillerde etkiledigi ile ilgili oldugu kadar, tiiketicilerin
ihtiyaglarini tatmin etmek igin isletmeler agisindan da tiiketici etnosentrizminin
etkileri son derece onemlidir. Fonksiyonel anlamda etnosentrizm bireye benlik
duygusu, ait olma ve en 6nemlisi bireyin i¢inde bulundugu grup i¢in hangi satin alma
davramsinin kabul edilir oldugu diisiincesini kazandirmaktadir®’. Genelden &zele
dogru gidildiginde bu kavram ilk olarak isletmenin bitlninde, kurumsal kimliginde
etkili olmaktadir daha sonra da en biiyiik etkisini pazarlama departman, stratejileri
tizerinde hissettirmektedir. isletmenin ydnetiminde sdz sahibi olanlarm etnosentrik
egilimlerinin bulunmasi alinan kararlar agisindan biiylikk Onem tagimaktadir.
Operasyonel  diizeyde  sloganlardan, personel  secimine, stratejilerin
olusturulmasimdan igletme kiltrinin olusturulmasmma kadar her diizeyde eger
kuvvetliyse yoneticilerin etnosentrik egilimlerinin etkilerine rastlanilmaktadir.
Globallesmenin artan etkisi uluslararasi pazarlama stratejilerinin hazirlanmasinda
pek cok faktoriin daha ¢ok dikkate alinmasi gerekliligini ortaya c¢ikartmistir. Bu
faktorlerden biri de tiiketici etnosentrizmidir®®. Ozellikle yabanci pazarlarda faaliyete
baslayacak firmalar o pazardaki tiiketici etnosentrizmi etkilerini dikkate almamalar1
durumunda basarisizlikla karsilasabilirler. Bu sebeplerden dolayr uluslararasi

pazarlarda faaliyet gdosteren isletmeler icin tliketici etnosentrizminin yuksek oldugu

“® Betiil Balikcioglu, “Tiiketici Etnosantrizminin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi: Ankara
Ornegi”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimle Enstitiisii (Doktora Tezi), Ankara, 2008, s.121.
*" Shimp ve Sharma, (1987), a.g.e., s. 280.

“8 C. Samuel Craig, Susan P. Douglas, “Developing Strategies for Global Markets: An Evolutionary
Perspective” Columbia Journal of World Business, Vol: 31, No: 1, 1996, ss. 70-81.
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pazarlarda cesitli Onlemlerin alimmasi gerekmektedir. Bu oOnlemlerle tuketici

etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kurtulmak miimkiin olmaktadir. *°

2.5 Tuketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Tuketici etnosentrizminin pazarlama literatiiriine girmesi ile yapilan
aragtirmalar sonucu, bu olgunun hangi faktorlerden etkilendigi, neye gore etkisinin
degistigi, tlketici etnosentrizminden en ¢ok etkilenen tiketici ve ulke profili gibi
konulara 1g1k tutulmustur. Tiiketici etnosentrizmi gerek tutumlar gerekse davraniglar
tizerinde etkiye sahip oldugu birgok arastirmada ortaya konmustur. Bu sebeple
tilketici etnosentrizmi algisinin yliksek ya da diisiik olmas: tiiketicilerin gerek satin
alma davranis1 gerekse liriin tercihleri iizerindeki etkileri farklilik gostermektedir.
Kisilerin sosyal smiflar1 ile iligkili olan bir diger noktada iiriinlerin kalite algilar
Uzerinde yuksek tuketici etnosentrizmi olan tiiketicilerde yerli trlnlerin daha kaliteli
oldugu gibi algilarda s6z konusu olmaktadir. Sosyal snif icerisinde ekonomik(is,
gelir, refah), etkilesim (kisisel prestij, sosyallesme, arkadaslik), politik (gii¢, smif
farkindahgi, degiskenlik) degiskenlerin de tiiketici etnosentrizmi ile iliskisi vardir *°.
Yapilan arastirmalar sonucu tiiketici etnosentrizminin etkisinin artmasina ya da
azalmasina neden olan bir takim faktérler bulunmustur. Bu faktorler asagidaki sekille

gosterilebilinir.

“ Aysuna, a.g.e., s. 115.
%0 Joel Herche,.“Ethonecentric Tendencies, Marketing Strategy and Import Purchase Behaviour.”
International Marketing Review, VVol: 11, No: 3, 1994, s. 12.
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Sekil 2.1: TUketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Tarihsel, politik, Yerli Alternatif,

ekonomik olaylar Seyahat

Uriin Kategorisi \ / \ Yakin Cevre

TUKETICI

ETNOSENTRIiZMI

Ulkelerin
_ - _
Gelismislik Fiyat

Duzeyleri K j

; T N
Demografik

Ozellikleri Kiiltir Zaman

Kiiltiirler Aras1

Benzerlikler-Farklar

Kaynak: Ceyda Aysuna, “Tiiketici Etnosentrizmi Etkisini Olgmede CETSCALE Olgegi ve Tiirkiye

Uygulamast”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, s. 116.

Tarihsel, Politik ve Ekonomik Olaylar: Alanda yapilmig aragtirmalara gore,
tiiketici etnosentrizminin gelismesinde tarihte yasanmig olaylarin, bir iilkeye karsi
olusan tutumlar dolayisiyla o iilkenin iriinlerine olan tutumlar1 etkilenmektedir.
Etnosentrik egilimler {izerinde politik olaylarin, savaslarin veya ekonomik olaylarin

etkisi bulunmaktadir.® Buna 6rnek olarak, geg¢miste Abdullah Ocalan davasi

! Herche, a.g.e., s. 12.
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nedeniyle italya ve Tiirkiye arasinda yasanan politik krizde Italyan iiriinlerine karsi;
yakin ge¢miste Danimarka’da yayinlanan karikatiir sebebiyle Danimarka {iriinlerine
karsi ve Ermeni Soykirimi olaylar1 sebebiyle Fransiz iiriinlerine karsi baslatilan
protestolar gosterilebilir. Bu donemde, bu iilkelerin mallar1 yerine bunlarin alternatifi

olan yerli {irlin ve hizmetlere veya baska yabanci mallara yonelimler gdzlenmistir.

Yakin Cevre: Tiketicilerin sosyal yap1 icindeki yeri g6z Oniinde
bulunduruldugunda, formal ya da informal olarak sosyal ¢evresi ile olan iligkileri
yasamlarinda, tercihlerinde ve karar mekanizmalarinda baskin bir etkiye sahiptir.
Aile icerisindeki tutum ve davraniglar kadar aile disindaki arkadas ¢evreleri olaylara

kars1 yorum ve tepkilerinde, yonlendirmede etkin bir role sahiptir.

Fiyat: tiliketici etnosentrizmi diizeyi arttik¢a tiiketiciler agisindan fiyatin
tagidig1 onem azalmaktadir. Bu tiiketiciler fiyat1 fazla da olsa yerli Grlnleri tercih
edeceklerini belirtmektedirler. Oysa disiik tuketici etnosentrizmi olan tiiketiciler igin
fiyat cok dnemli oldugundan yerli iiriin ve yabanci iiriin arasindaki tercihlerini fiyata

dayandirarak yapmaktadirlar ve hangi {iriiniin fiyat: uygunsa onu segmektedirler.>?

Gelismislik Diizeyi: Aragtirmalar, gelismis iilkedeki tiiketicilerin kaliteli
bulduklar: i¢in yerli Grinleri ithal Griinlere gore tercih etme egiliminde olduklarini,
gelismekte olan iilkelerde ise tam tersinin gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.
Gelisen ve gelismekte olan iilkelerde etnosentrik alginin etkisi ile yerli ve yabanci

iirtinlerin tercihinde farkliliklar gdzlemlenmektedir.”®

Gelismis iilkelerde yasayan ve tiiketici etnosentrizmi kuvvetli olan bireyler
hem kendi dlkelerinin, hem kendi ilkelerinin irilinlerinin  dstiinliigiine
inanmaktadirlar. Bu da onlarin 6zellikle yerli ekonominin menfaati i¢in yerli tiriinler
tercih etmelerine sebep teskil etmektedir. Bu iilkelerde yasayan tiiketicilerde tiiketici

etnosentrizminin az gelismis tilkelerdeki tiiketicilere gore daha az ¢ikmasimin sebebi

52 Aysuna, a.g.e., s.111.

%% Cheng Lu Wang, Zhen Xiong Chen, “Consumer Ethnocentrism and Willingness to Buy Domestic
Products In A Developing Country Setting: Testing Moderating Effects”. The Journal of Consumer
Marketing, Vol: 21, No: 6, 2004, s. 392.
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tiiketicilerin yerli ekonominin giiglii oldugunu ve ¢ok da desteklenmeye ihtiyacinin

bulunmadigini diisiinmeleri olabilir.

Kultlr: Kiltirler farkli olmakla insanoglu belirli bir kiiltirde dogar ve
yagamini siirdiiriir. Diger kiiltlirlerin taninma evrelerine kadar kendi norm ve
degerlerini {istiin goriir. Insanoglu kiiltiirle ilgili ilk algilarmni ailede daha sonra ise
icinde bulundugu c¢evrede Ogrenir. Farkli kiiltiirel degerler g6z Oniinde
bulunduruldugunda tiiketicilerin de etnosentrik egilimleri ve buna bagli olarak
tercihleri arasinda bir iliskinin oldugundan s6z edebiliriz. Yapilan arastirmalar
tilketici etnosentrizmi egilimi kuvvetli olan tiiketicilerin yabanct mensgeli {iriinler
aldiklar1 zaman kendi iilkelerine ve kiiltiirlerine yakin ve benzer olan ulkelerin
iriinlerine karsi olumlu tutum sergiledikleri ve bu iilkelerin iiriinlerini tercih ettikleri

goriilmektedir®.

Zaman: Degisen kosullar, yasanan olaylar ve bu kosul ile olaylarin
tiikketicilerin diisence, duygu ve tercihleri lizerindeki etkisi degisen zamanin bir
sonucudur. Zaman dogal olarak kisilerin etnosentrik algilar1 ve olusan algilardaki

degisimleri iizerinde de etkiye sahip bir kavramdir.

Demografik Ozellikler:  Arastirmalar, tiiketicilerin etnosentrik algilar
lizerinde yas, cinsiyet, gelir, egitim dlzeyi gibi demografik 6zelliklerin etkisi
oldugunu gostermektedir. Yasla iirlinlere olan tutumlar arasinda tutarli bir sekilde
etkili ve olumlu iligki vardir. Geng tiiketiciler yabanc1 tiriinlere karsi agik ya da daha
olumlu tutumlara sahiplerdir. Egitim duzeyi de, iirlinlerin algilanmasi ile iliskileri
epeyce tutarli sonuglara sahiptir. Yiiksek egitimli tiiketicilerin yabanci ve ithal
tiriinlere karst olumlu tutum gosterdigini belirtmektedir. Cinsiyet ve etnosentrizm

55

arasindaki iligkiler karmasiklik gostermektedir.”™ Kadin tiiketicilerin etnosentrik

egilimleri yiliksek oldugu ve bu sebeple yabanci iiriinleri tercih egilimlerinin erkek

% John J. Watson, Katrina Wright, “Consumer Ethnocentrism and Attitudes Toward Domestic and
Foreign Products”, European Journal of Marketing, VVol: 34, No: 9-10, 2000, s. 1158.
% Linda Good, Patricia Huddleston, “Ethnocentrism of Polish and Russian consumers: Are Feelings

and intentions Related?” International Marketing Review, Vol. 12 No. 5, 1995, s. 37.
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tilketicilerden az oldugu sdylenebilecegi gibi ikisi arasinda bir iliski olmadigi da
ortaya konmaktadir®®. Shimp ve Sharma tarafindan yapilan aragtirmada, Sosyo-
ekonomik statiiniin tiiketici etnosentrizmini etkiledigi sonucunu ortaya konmustur.
Sosyo-ekonomik diizeyi diisiik olan cevaplayicilarin tiiketici etnosentrizmi

diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.>’

Yerli Alternatif, Seyahat:  Uriinlerin yerli alternatiflerinin bulunmamasi ve
baska tilkelere yapilan yolculuklar da tiiketici etnosentrizmi {iizerinde etkisini
gOstermektedir.  Yerli  alternatiflerin ~ bulunmadigi ~ durumlarda tiiketici
etnosentrizminin dneminin azaldig1 ve tiiketicilerin yabanci irunlere daha olumlu
yaklastiklar1 belirtilmistir. Bunun disinda yabanci iilkelere yapilan seyahatlerde
edinilen olumlu deneyimler sonrasinda etnosentrizm egilimlerinin azaldig1 sonucuna

58
varilmistir.

2.6 Etnosentrizmin Olglilmesi

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin pazarlama literatiiriine katilmasi bu kavramin
dlciilmesini giindeme getirmistir. Etnosentrizm Olgeklerinin tam anlamiyla tiiketici
davranigin1 Olgememeleri “tiiketici etnosentrizm 06lgegi” olusturulmasint gerekli

kilmastir.
2.6.1 CETSCALE Olgeginin Gelistirilmesi

Etnosentrizm kavramiyla, tiiketicilerin yerli ve ithal iiriin tiikketme egilimlerini
saptamak amaciyla Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendency Scale)” isimli 6lcek Sharma ve Shimp (1987) tarafindan

% Subhash Sharma, v.d., “Consumer Ethnocentrism: A Test of Antecedents and Moderators”, Journal
of the Academy of Marketing Science, Vol: 23, No: 21, 1995, s. 33.

%" Shimp ve Sharma, a.g.e., s. 287-288.

%8 Aysuna, a.g.e., s. 111.
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gelistirilmistir. Bu dlgekten Once tiiketici etnosentrizmini 6lgmek amaciyla pek ¢ok
Oleek gelistirilmig, ancak higbiri calismanin igerigine uygun diismemistir>®.
CETSCALE, bir seri hazirlik, 6n test ve sadelestirme ¢alismasmin sonucunda ortaya
¢ikarilmistir. On test ve arastirmalarm ardindan 25 olan Onerme sayisi, son

diizenlemelerle daha da sadelestirilerek 17’ye diisiiriilmiistiir.

Yabanct liriinlere karsi tutumlarin 6lciilmesine yonelik ilk 6lgek Reirson
tarafindan 1966 yilinda gelistirilmistir.®® 1950°1i yillarda Amerikali bireyler igin
gelistirilen California E-scale gibi daha birgok etnosentrizm o6lgeklerinin tuketici
davranis1 ve pazarlamayla ¢ok alakali olmamasi gibi sebepler, tam anlamiyla tiiketici
etnosentrizmini  6lgen bir Glgegin  olmadigmi ortaya ¢ikartmistir. Amerikal
tiketicilerin yabanci iiriinlere karsin Amerikan yapimi yerli trlinleri satin almalari
hakkindaki etnosentrik egilimlerinin 6lglilmesi amaciyla gelistirilen dlgek tutumlarin
yerine egilimin Olgiilmesini temel almaktadir; ¢iinkii tutum CETSCALE’in
amagladigindan daha fazla nesnelere kars1 6zgilliigl ifade etmektedir. Tutum daha
0zel bir kavramin agiklanmasma yardimci olurken egilimin daha genel kavramlar
hakkmdaki goriislerin tanimlanmast amaciyla kullamildigmi sdylemek miimkiin

olmaktadir.

CETSCALE odlgeginin gelistirilmesi asamasinda ilk olarak tuketicilerin
yabanci iiriinler hakkindaki diislincelerini 6grenmek i¢in bir ¢alisma yapilmistir.
800°den fazla Amerikali tiiketicilerin yabanci iilkelerde iiretilen iiriinleri satin
almalarmin dogrulugu hakkindaki goriisleri sorulmustur. Cevaplarin icerik analizi,
aragtirmacmin sezgileri ve ilgili literatiir dahilinde tiiketicilerin yabanci {iriinlere
yonelimlerinin 7 farkli boyuttan etkilendigi ortaya ¢ikmustir. Bunlar tlketicilerin
etnosentrik egilimleri, fiyat-deger algilari, kisisel ilgi alanlari, karsiliklilik kurali,
secimin rasyonelligi, kisitlar-mantalite ve sec¢imin Ozgirligidir. Yedi boyutu

Olcmek igin 225 tane Likert maddesi olusturulmus ancak daha sonra ilgisiz

* Ha, a.g.e, s. 10.
% Mahesh N. Shankarmahesh, “Consumer Ethnocentrism: An Integrative Review of Its Antecedents

and Consequences”, International Marketing Review, Vol: 23, No: 2, 2006, s. 148.
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maddelerin elenmesiyle madde sayis1 180’e diigmiistiir. Yargisal panel sonrasi
125’ten olusan madde sayisindan digerlerinden ilgisiz bulunan 25 tane maddenin de
diismesi ile 100 maddeye ulasilmistir. 100 Likert tipi maddeden olusan ankete
Adorno’nun yurtseverlik ve politik ekonomik muhafazakarlik alt 6l¢eklerinden
olusan 17 maddelik F 6lgegi (fasizm olgegi) gecerlilik igin eklenmistir. Toplam 117
maddelik Likert 6lgeginden olusan anket 850 hane halkina uygulanmistir. Yapilan
faktor analizi sonrasinda 54 madde kalmistir (faktor yiikii 0,5°in altinda olan
maddelerin silinmesi ile). 54 maddelik Likert 6l¢eginin olusturdugu anket 2000’e
yakin hane halkima mail yoluyla ulastirilmistir. Bu asamada ise geriye kalan 5
boyuttan biri ve 25 madde 6l¢ekten ¢ikartilmistir. Burada faktor yiikii 0.707 (0,5°in
karekokii) nin altinda olan maddeler 6lgekten ¢ikartilmislardir. Sonug olarak, geriye
4 boyut ve 18 madde kalmigtir. Ancak 18 maddenin 12 tanesinin tiiketici etnosentrik
egilimleri boyutuna dahil olmasi ve 18 maddelik 6l¢egin teorik acidan ilgili
degiskenlerle arasindaki korelasyonun, ayni degiskenler ile 12 maddelik tlketici
etnosentrizmi alt lgegi arasindaki korelasyon ile hemen hemen ayni olmasi diger 3
boyutun olgekten c¢ikarilmasma neden olmustur. Bu durum sadece CETSCALE
tizerine odaklanilmasina ve bu 6l¢egin sadelestirilmesinin gerekliligine yol agmuistir.
Tek boyut kaldigi icin ilk sadelestirme asamasinda elenmeden kalip tiiketici
etnosentrik egilimleri boyutuna giren 25 maddenin tekrar dogrulayici faktor analizine
dahil edilmesi uygun goriilmiistiir ve bunun sonucunda 17 maddelik CETSCALE

Olgceginin son hali elde edilmistir.®*

CETSCALE, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini dlgmek iizere tasarlanmig
ilk 6lcek olmasina ragmen, gecerliligi pek cok c¢alismada kanitlanmistir ve halen de

uluslararasi gegerliligini korumaktadir. (Netemeyer ve arkadaslari, 1991).

%1 Shimp and Sharma, a.g.e., s. 281



35

2.6.2 CETSCALE Olgeginin Giivenirliligi ve Gecerliligi

CETSCALE 6lgegi son haline getirildikten sonra dort farkli yapisal gegerlilik
ve gilivenirlilik testlerine tabi tutulmustur. Yiiksek oranda giivenirlilik ve gecgerlilik
katsayilar1 elde edilmistir. Ancak Olgekler bazi arastirmalarda daha gegerli ve
giivenilir sonuglar verirken baska arastirmalarda baska Olcekler daha giivenilir ve
gegerli sonuglar verebilmektedir. Cevaplayict kompozisyonunun neden oldugu bu
noktadan hareketle, pazarlama literatirinde CETSCALE’in arastrmalarda yaygin
olarak kullanmilmasmi takiben oOlgegin gecerliligi ve giivenilirligi hakkindaki
arastirmalar da 6nem kazanmaya baslamistir.®> Arastirmacilar, farkh ilkelerdeki
farkli uyruklu ve farkli demografik 6zelliklere sahip 6rnek kiitlelere uygulayarak
olcegin giivenilirlik ve gegerliligini arastrmislardir. ilk 6rnek A.B.D.’de uygulanmis
olmasina ragmen, literatiirde mevcut pek cok ¢aligmada, Japonya, Fransa, Almanya
(Netemeyer ve arkadaglari, 1991), Kore (Javalgi ve arkadaslari, 2005), Rusya
(Upadhyay ve Singh, 2006), Hindistan, Banglades (Bandyopadhyay ve Muhammad,
1999), Cek Cumhuriyeti (Orth ve Firbasova, 2002), Polonya (Supphelen ve
Rittenburg, 2001), Yeni Zelanda (Watson ve Wright, 1999), Turkiye
(Kiigiikemiroglu, 1999; Uzkurt ve Ozmen, 2004), Hollanda (Ruyter, Birgelen ve
Wetzels, 1998), Kanada (Hong 1989), Ingiltere (Bannister ve Saunders 1978) ve Cin
(Klein, Ettenson ve Morris, 1998) gibi pek ¢ok farkl: {ilkede kullanilarak gegerliligini
bircok kez kanitlamis bir dlgektir.

Yapilan bu ¢alismada ile birlikte ol¢ek, farkli bir 6rneklemde, yeni bir boyut

kazanacak ve ¢esitlilik anlaminda biraz daha zenginlesecektir.

2 A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2007, s. 163.
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MARKA KiSiLiGi ALGILARI iLE ETNOSENTRIK EGILIMLER
ARASINDAKI ILiSKi: LEVIS VE MAVi JEANS UZERINE BIR
UYGULAMA

Bu arastirma tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ile etnosentrik egilimler
arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigim1 ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu
dogrultuda arastirmada Levis ve Mavi Jeans markalarinin marka kisilikleri algilamas1

ile etnosentrik egilimler arasindaki iliskiler belirlenmeye calisilmistir.

3.1 Arastirmanm Amaci ve Onemi

Son dénemde diinyada gelisen ve degisen teknolojik ve ekonomik kosullarin
sonucunda tiiketicilerin satin alma davraniglarinda bircok degisiklik oldugu
g0zlemlenmektedir. Gelisen teknolojinin etkisi ile birgok benzer Grlin ve hizmet
piyasalarda yer almaya baglamistir. Bu noktada da fark yaratmak ve hem tiiketici
zihninde hem de pazarda farkli bir konum sahibi olmak acisindan “marka” algismnin
yaratilmasi sart olmustur. Marka savaslarimin yasandigi giinimiizde fark yaratmak
dogru bir marka kisiligi yaratmaktan ge¢mektedir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglart markanmn sahip oldugu kisilik o6zelliklerinin kendi Ozellikleri ile
Ortismesi, yasadigr toplum kisiligi ile Ortiismesi gibi pek cok etkene gore

degisebilmektedir.

Bu calismada, Tulrk tiiketicilerin Levis ve Mavi Jeans markalarinin kisilik
algilar1 ile marka kisilikleri algilariyla etnosentrik egilimler arasindaki iligkiler ortaya

konulacaktir.

3.2  Arastirmanin Metodolojisi

Arastrmanin amaci kapsaminda gelistirilen model, modelde yer alan

degiskenler arasi iligkinin 6l¢iilmesi i¢in kullanilan veri ve bilgi toplama araclari ile
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olusturulan orneklem ve verilerin analizinde kullanilan Olgekler bu bolimde

aktarilacaktir.

3.2.1 Arastirma Modeli ve Kapsam

Arastirmada gesitli degiskenler arasindaki iliskiler belirlenmeye amaglanmaistir.

Bu degiskenler; algilanan marka kisiligi boyutlari, etnosentrik algi ve demografik

Ozelliklerdir.

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Demografik
Ozellikler
5 “u
Algilanan Marka Etnosentrik Alg1
Kisiligi Boyutlar1
(Levis- Mavi Jeans)
e Yetkinlik | Diisiik

e Heyecan <
—>e  Yiksek

e Androjenlik
o Geleneksellik

Arastrmada kullamilan markalar, 6nceden 50 kisiden olusan tesadifi
orneklem yoluyla bilinirligi yiiksek Coca Cola, Cola Turka, Levis ve Mavi Jeans

markalar1 iizerinde gerceklestirilen pilot uygulama sonucu belirlenmistir.
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Marka kisiligi 6l¢iimii icin Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Aaker’in
marka kisiligi Ol¢eginden yola ¢ikilarak Tirk tiiketiciler i¢in gelistirilen Olgek

kullanilmistir.

Tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin 6lgiimii icin 1987 yilinda Shimp ve
Sharma tarafindan gelistirilen CETSCALE &l¢egi kullanilmistir. Olgegin orijinali
Ingilizce oldugu icin Tiirkge’ ye cevrilerek akademisyenlere kontrol ettirilmistir.
Yapilan pilot ¢alismada bu bdlime karst bir itirazlart olmadigr ve anlagilmayan bir

sorunun olmadig1 gézlemlenmistir.

3.2.2 Arastirma Orneklem Secimi

Arastirmada, zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle tesedifi olmayan drnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullamlmustir. Orneklem hacmi, Istanbul
ve Ankara illerinde ikamet eden kisilerden olugsmaktadir. Dagitilan 600 anketten 38
tanesi eksik cevaplamadan, 40 tanesi ise hi¢ geri donmediginden dolay1 arastirma

disinda birakilmig ve 522 anketle analiz gergeklestirilmistir.

3.2.3 Veri Toplama Yontemi

S6z konusu aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize ve birak topla
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin anket formu toplam 60 soruyu kapsayan (¢
boliimden olugsmaktadir. (Ek 1)

Birinci bolim tiiketicilerin Levis ve Mavi Jeans markalarinin marka kisiligi
algilarm 6lgmek amaciyla hazirlanan 39 sifatin yer aldigi marka kisiligi
ifadelerinden olusmaktadir. Marka kisiligi algist 5°1i Likert 6lcegi (1=kesinlikle

katiltyorum, 5=kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢tilmiistiir.
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Ikinci béliimde etnosentrik algilarm dlgiilmesi icin CETSCALE olgegi yer
almaktadir. Bu boliimiin sorular1 da 5°li Likert 6lgcegi (1=kesinlikle katiliyorum,

5=Kkesinlikle katilmiyorum) ile hazirlanmistir.

Uclincli boliim arastrmaya katilan tiiketicilerin demografik &zelliklerini
ortaya koymaktadir. Cinsiyet, yas, egitim ve aylik geliri ile ilgili sorular sorularak

katilimcilarin demografik 6zellikleri ortaya konmaya caligilmigtir.

3.2.4 Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastirmanin  verileri SPSS 15.0 istatistiksel paket programu ile analiz
edilmistir. Veri analizlerinde asagida belirtilen istatistiksel yontemler kullanilarak

degerlendirme yapilmigtir.
Guvenirlilik Analizi

Faktor Analizi
One-way Anova
t-testi

Kolerasyon Analizi

3.3  Arastirma Sonuglar

Verilerin degerlendirilmesinde anket sorularmnin giivenirliliginin 6l¢iilmesi
amaciyla Cronbach Alpha Testi yapilmistir. Anketin gilivenirlilikleri asagida

belirtilen tabloda yer almaktadir.



Tablo 3.1.  Arastirma Degiskenlerinin Giivenirliligi
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Faktor Adi ifade Sayisi Cronbach Alpha Degeri
Marka Kisiligi Algisi 39 ,956
(Mavi Jeans)
Marka Kisiligi Algisi 39 ,952
(Levis)
Etnosentrik Egilim Algist 17 ,944
(CETSCALE)
331 Frekans Tablolan ve Betimleyici Istatistikler

Aragstirma kapsaminda 522 cevaplayicidan gelen anket sorularinin demografik

Ozelliklere gore frekans dagilimmi kapsayan istatistikler asagidaki tablolarda yer

almaktadir.
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Tablo 3. 2. Arastirma Orneklemi Demografik Ozellikler Frekans Dagihimi

Frekans Yilzde
Cinsiyet
Kadm 264 50,6
Erkek 258 49,4
Yas
15-25 206 39,5
26-35 226 43,3
36-45 67 12,8
46 ve Uzeri 23 4,4
Gelir
500 TL ve alt1 8 14,9
501- 1000 TL 120 23,0
1001- 1500 TL 109 20,9
1501- 2000 TL 118 22,6
2001 TL > 97 18,6
Egitim
[Ikdgretim 13 2,5
Lise 106 20,3
Universite 403 77,2
Sehir
Istanbul 333 67,6
Ankara 169 32,4
Toplam 522 100

Arastirmaya katilan toplam 522 kisinin demografik ¢zelliklerinden cinsiyet
dagilimlarma bakildiginda %350,6 oraninda kadm, %49,4 oraninda erkek
cevaplayicilarin yer aldigi goriilmektedir. Cevaplayicilarin yas dagilimlar: ilizerinde
yapilan analiz sonucunda katilimcilarin % 39, 5° inin 15-25, % 43,3’ nln 26-35,
%12.8’nin 36-45, %4,4’niin 46 ve lzeri yas grubunda yer aldigi goriilmektedir.
Katilimeilarin egitim durumlarina yonelik olarak yapilan analiz sonucunda %77,2’lik

en yuksek oranla iiniversite, daha sonra %?20,3 oraninda lise ve %2,5 oraninda
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ilkogretim okulu mezunu seklinde dagilim gosterdigi goriilmektedir. Aragtirmada yer
alan katilimcilarin aylik gelirlerinin dagilimlar1 incelendiginde aylik 501- 1000 TL,
1501-2000 TL ile 1001-1500 TL aras1 gelir gruplarmin %23, % 20,9 ve % 22,6 ile
birbirine ¢ok yakin oranlara sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica toplam 522 kisinin
%14,9’ u 500 TL ve alt1 ile %18,6” s1 ise 2001 TL ve Uzeri gelire sahip gruplardan
olusmaktadir. Yasadig: sehirlere gore dagilimlarma bakildiginda ise % 67,6 oraninda
Istanbul’da, %32,4 oraninda ise Ankara’da ikamet eden katilimcilarm anketleri

cevapladig goriilmektedir.

3.3.2 Faktor Analizi

Tiiketicilerin marka kisiligi algilarmi 6lgmek amaciyla Aksoy ve Ozsomer
(2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi boyutlar1 (yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ve androjenlik) ile olcekte yer alan maddelerin ayni yapiyr Olgiip
6l¢medigi yada ayni1 boyutlarmn algilanip algilanmadigmin kontrol edilmesi amaciyla
yapilan faktor analiz sonucunda, ana 6lgege ragmen Mavi Jeans ve Levis markalari

icin 5 boyut ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3. 3.Levis Marka Kisiligi Boyutlar1 Faktor Analizi Tablosu

Levis Marka Kisiligi Boyutlar

Faktorler Faktor Yukleri Aciklanan Varyans  Cronbach Alpha
Faktor 1: Yetkinlik 41,706 0,957
Profesyonel 0,814

Basarili 0,776

Prestijli 0,773

Isini iyi yapan 0,77

Guvenilir 0,763

Saglam 0,747

Iyi 0,732

Kendine Glvenen 0,732

Global 0,728

Istikrarli 0,726

Kaliteli 0,724

Orijinal 0,707

Bildik 0,677

Iddialt 0,67

Faktor 2: Eglence 9,865 0,942
Neseli 0,839

Eglenceli 0,822

Eglendirici 0,822

Sempatik 0,701

Hareketli 0,691

Hayati Seven 0,661
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Levis Marka Kisiligi Boyutlar

Faktorler Faktor Yukleri Acgiklanan Varyans  Cronbach Alpha
Faktor 3: Heyecan 5,272 0,915
Geng 0,729

Gen¢ Ruhlu 0,711

Ding 0,687

Sportif 0,653

Tutkulu 0,629

Bastan Cikarict 0,528

Gevik 0,528

Ozgurlukei 0,505

Faktor 4: Geleneksellik 4,075 0,846
Geleneksel 0,755

Miitevazi 0,752

Tutumlu 0,747

Hesapl 0,733

Aile Odakli 0,695

Muhafazakar 0,676

Klasik 0,599

Faktor 5: Androjenlik 3,459 0,689
Satafath 0,709

Kadins1 0,697

Asi 0,636

Erkeksi 0,569
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KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,958
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 14976,504
df 741
Sig. 0

Arastrma kapsaminda Levis jean markasi i¢in yapilan faktdr analizi

sonucunda Aksoy ve Ozsomer (2007) marka kisiligi dlgeginin “heyecan” boyutunun

ikiye bolindiigii gozlemlenmektedir. Faktor analizi sonucunda neseli, eglenceli,

eglendirici, sempatik, hareketli ve hayati seven sifatlarmin olusturdugu “eglence

boyutu”nun olustugu gozlemlenmektedir.
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Tablo 3. 4. Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlar1 Faktor Analizi Tablosu

Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlar

Faktorler Faktor Yukleri Agiklanan Varyans Cronbach Alpha
Faktor 1: Yetkinlik 38,985 0,948
Profesyonel 0,775

Basarili 0,765

Prestijli 0,764

Isini iyi yapan 0,749

Guvenilir 0,732

Saglam 0,727

fyi 0,717

Kendine Glvenen 0,709

Global 0,704

Istikrarli 0,698

Kaliteli 0,684

Orijinal 0,67

Bildik 0,658

Iddiali 0,575

Faktor 2: Eglence 10,821 0,938
Neseli 0,845

Eglenceli 0,813

Eglendirici 0,801

Sempatik 0,743

Hareketli 0,733
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Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlar1

Faktorler Faktor Yukleri Agiklanan Varyans Cronbach Alpha
Faktor 3: Heyecan 5,561 0,91
Geng 0,73

Gen¢ Ruhlu 0,717

Ding 0,707

Sportif 0,666

Tutkulu 0,633

Bastan Cikarict 0,601

Gevik 0,593

Ozgurlukei 0,529

Faktor 4: Geleneksellik 5,044 0,888
Geleneksel 0,801

Miitevazi 0,798

Tutumlu 0,768

Hesapl 0,756

Aile Odakli 0,721

Muhafazakar 0,703

Klasik 0,677

Faktor 5: Androjenlik 3,208 0,694
Satafath 0,709

Kadins1 0,697

Asi 0,636

Erkeksi 0,569
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KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,953
Bartlett's Test of Sphericity Ortalama ki-kare 14441,405
df 741
Sig. 0

Arastrma kapsaminda Mavi Jeans markasi i¢in yapilan faktor analizi

sonucunda da Levis markasinda oldugu gibi marka kisiligi olcegi 5 boyuttan

olugsmaktadir. Levis’ ta oldugu gibi “heyecan” boyutunun ikiye boliinerek; neseli,

eglenceli, eglendirici, sempatik, hareketli ve hayati seven sifatlarinin olusturdugu

“eglence” boyutunun olustugu gézlemlenmektedir.

Gergeklestirilen faktdr analizi sonucunda marka kisiligi 6lgeginin altinda

olusan 5 boyut sifatlar1 ile birlikte asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 3.2: Faktor Analizi Sonucu Marka Kisiligi Boyutlar

[ Marka Kisiligi ]

Yetkinlik Eglence Heyecan Geleneksellik Androjenlik
/ Profesyonel \ / \ / \ / \ / \
Basarili
Prestijli Neseli Geng Geleneksel Satafatl
Isini Iyi Yapan Eglenceli Geng Ruhlu Mutevazi Kadinsi
Guvenilir Eglendirici Ding Tutumlu Asi
Saglam Sempatik Sportif Hesaph Erkeksi
Iyi Hareketli Tutkulu Aile Odakh
Kendine Glivenen Hayati1 Seven Bastan Cikarici Muhafazakar
Global Cevik Klasik
Istikrarl: Ozgiirlikgii
Kaliteli
Orijinal
Bildik
NN AN AN AN Y,

Tuketicilerin etnosentrizm algilarin1 6lgmek amaciyla CETSCALE o6lgegi
kullanilan arastirmada; dlcekte yer alan maddelerin ayni yapiyr 6lgiip 6lgmediginin
kontrol edilmesi amaciyla yapilan faktor analiz sonucunda ana 6lgekteki gibi tek bir

faktor ortaya ¢ikmustir. (Ozdegeri: 9,004; Aciklanan varyans: 52,954)



Tablo 3. 5. CETSCALE Olgegi Faktor Analizi Sonuclar

Bilesenler
1

Her zaman en dogrusu Turk Uriinleri satin almaktir. 0.82
Turkler yabanci Urlinleri satin almamalidir, ¢linkl bu Turk
ticaretine zarar verir ve issizlige yol acar. 0,801
Yabanci Uriinleri satmn alan Turk tlketiciler, diger TUrklerin igsiz
kalmalarmdan sorumludurlar. 0,782
Yabanci Uriinler satin almak dogru degildir, ¢linki bu Turkleri
igsiz birakir. 0,777
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tirk mallarmni satin
almayi tercih ederim. 0,77
Cok gerekli olmadikga diger Ulkelerden pek Grtn ticareti
yapilmamalidir veya satin alinmamalidir. 0,758
Bagka Ulkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek
yerine Turkiye’de Uretilen Grinler satin almaliy1z. 0,754
Gergek Turk her zaman Turk Grlinleri satin alir. 0.749
Yabancilarin bizim pazarimizda Urlin satmalarina izin
verilmemelidir. 0,738
Turk insani her zaman ithal trtinler yerine Tlrk yapimi Grlinleri
satin almalidir. 0,731
Turk yapimui drtinler her zaman once gelir. 0,723
Tirkiye’ye giriglerini azaltmak igin, yabanci Uriinlerin vergi
yukleri arttirilmalidir. 0,711
Yabanci Urlinlerin ithalatina engeller konulmalidir. 0.697
Sadece kendi tilkemizde uretilmeyen Grtinleri, yabanci tlkelerden
satin almaliy1z. 0,675
Yabanci Urlinleri satin almak Turkliikle bagdasmaz. 0.648
Tiirk yapimi iriinleri satin alin, Tiirkiye’nin iiretmeye devam
etmesini saglaymn. 0,624

Sadece, Turkiye’de tretilmeyen Grtnler ithal edilmelidir.

0,566

50
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KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,951
Bartlett's Test of Sphericity Ortalama ki-kare 5697,754
df 136
P. 0
3.3.3 One- Way ANOVA ve t- testi Analizleri

Arastirma kapsaminda cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine gére marka
kisiligi ve etnosentrizm algilar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek
amaciyla tek yonli varyans analizi ve t-testi analizleri yapilmistir. Yapilan analiz

sonucunda ortaya ¢ikan degerler asagida sunulmaktadir.
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Tablo 3.6. Levis ve Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlarnmn Algilanma

Diizeylerinin Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gére Farkhiliklarimin Olgen t-testi

Sonuclari

Cinsiyet N Ortalama t p
L_Androjenlik Ef‘f; ggg g:gggi 1,818 0,070
TR a—— SR
LGes IRl B | oamm | R | o
L_Eglenceli Iéf‘f;(‘ ggg gggi -0,472 0,837
M_Androjenlik (2205 = géégi 2659 | 0,008+
M_Gelenek | Efly o 33,)’01:011 e
M_Eglenceli Ié:f;: ggg g’gggg -0,549 0,583
**n<0.01

Cinsiyet faktoriiniin marka kisiligini algilamada ayirt edici bir faktdr olup
olmadigini ortaya koymak i¢in her iki marka i¢in yapilan t-testi analizi sonucunda,
Mavi Jeans marka kisiligi androjenlik sifati cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir. Mavi Jeans markas1 i¢in kadinlar erkeklerden daha diisiik

androjenlik algisina sahiptir.
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Tablo 3.7. Levis ve Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlarnmin Algillanma
Diizeylerinin Cevaplayicilarin Yasadigi Sehre Gore Farklihklarim Olgen t-testi

Sonuclari

Sehir N Ortalama t p
T e ST
o[ {3 sas | om | as
T e SRR
Tl e e G
T
o Bl 5318022 | o
comac bl sa0s | o | ooc
. = e
M_Eglenceli E:lg;gl igg 2,26231 0925 0355
e [ | | oo

* p<0,05**p < 0.01

Levis ve Mavi Jeans markalarinin marka kisiligini boyutlar1 ile sehir
degiskeni arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini ortaya koymak i¢in yapilan t-
testi analizi sonucunda, Ankara'daki cevaplayicilar tarafindan Istanbul’da yasayan
cevaplayicilara gore Mavi Jeans markasi daha geleneksel ve daha androjen olarak

algilanmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin yas, gelir ve egitim diizeyleri ile Levis ve Mavi
Jeans marka kisiligi boyutlar1 lizerinde yarattig1 etkiyi 6lgmek amaciyla tek yonlu

varyans analizi yapilmistir. Kisilerin algilarinda  9%95°lik  giiven diizeyinde




farkliliklarin olup olmadig1 asagidaki tabloda 6zetlenmektedir. Anlamli farkliliklarin
kaynagini gérmek amaciyla LSD (Least Significant Difference) testi uygulanmaistir.

Tablo 3.8. Levis ve Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlarinin Algilanma
Diizeylerinin Cevaplayicilarin Yas, Gelir ve Egitim Diizeyleri Arasindaki

Farkhihg: Olcen Anova Testi Sonuclar

Kareler s Ortal amglar = 0

Toplami Kares
Yas
Levis Androjenlik 4,085 3 1,362 1,902 0,128
Levis Gelenek 10,159 3 3,386 4,941 0,002
Levis Geng 1,234 3 0,411 0,603 0,614
Levis Eglenceli 0,628 3 0,209 0,225 0,879
Levis Yetkin 0,995 3 0,332 0,486 0,692
Mavi Androjenlik 1,063 3 0,354 0,582 0,627
Mavi Gelenek 4,241 3 1,414 1,681 0,17
Mavi Geng 0,579 3 0,193 0,332 0,802
Mavi Eglenceli 1,252 3 0,417 0,524 0,666
Mavi Y etkin 1,044 3 0,348 0,597 0,617
Gdir
LevisAndrojenlik | 12577 4 3,144 4,486 0,001
Levis Gelenek 5116 4 1,279 1,837 0,12
Levis Geng 4,926 4 1,231 1,819 0,124
Levis Eglenceli 9,735 4 2,434 2,659 0,032
Levis Yetkin 5,734 4 1,433 2,125 0,077
Mavi Androjenlik 3,567 4 0,892 1,472 0,209
Mavi Gelenek 1,026 4 0,256 0,302 0,877
Mavi Geng 3,187 4 0,797 1,379 0,24
Mavi Eglenceli 1,626 4 0,406 0,51 0,728
Mavi Y etkin 1,856 4 0,464 0,796 0,528
Egitim
Levis Androjenlik 6,622 2 3,311 4,665 0,01
Levis Gelenek 0,849 2 0,424 0,605 0,547
Levis Genc 11,982 2 5,991 9,067 0,000
Levis Eglenceli 14,452 2 7,226 8,004 0,000
Levis Yetkin 19,702 2 9,851 15,271 0,000
Mavi Androjenlik 1,393 2 0,697 1,146 0,319
Mavi Gelenek 1,966 2 0,983 1,165 0,313
Mavi Geng 0,712 2 0,356 0,613 0,542
Mavi Eglenceli 0,074 2 0,037 0,047 0,954
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Kareler Ortalamalar
Toplami Sd Kares F P
Mavi Y etkin 0,376 0,188 0,322 0,725

Tablo 3.9. Farklihiklarin Kaynagini Olgen LSD Test Sonuclari

Marka Kisiligi Ortalamalarin
Boyutu Yas Yas Farl
15- 25 -,69562(*)
Levis Gelenek |46 ve lzeri 26-35 -,65496(*)
36- 45 -,61086(*)

Levis markasinin marka kisiligi boyutlarindan geleneksellik ile yas gruplari

arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. 46 ve lizeri yas grubu i¢in Levis

markas1 daha geleneksel olarak algilanmaktadir.

Marka Kisiligi Gdir Gdir Ortalamalarn
Boyutu Farki

1501- 2000 TL ,29009(*)
500 TL ve alt 2001 TL ve Uzer| 39185(*)
1501- 2000 TL ,30818(*)
Levis 1001- 1500 TL 2001 TL ve Uzeri ,40994(*)
Andr Oj enlik 1501- 2000 TL 500 TL ve alt1 ',29009(*)
1001- 1500 TL -,30818(*)
.. |500TL vealti -,39185(*)
2001 TL velzeri =001 1500 TL - 40994(* )

Levis markasimin marka kisiligi boyutlarindan androjenlik boyutlar1 ile gelir

arasinda anlamh bir farklilik oldugu goriilmektedir. 500 ve alti gelir grubu Levis

markasini daha az androjen algilamaktadir.

Marka Kisiligi Gdir Gdir Ortalamalarin
Boyutu Farki
500 TL vealt: -,40766(*)
Levis Eglenceli | 2001 TL velzeri 15011000 TL -0,21118
1001- 1500 TL -,29894(*)
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Levis markasinin marka kisiligi boyutlarindan eglence boyutu ile gelir

arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. 2001 ve iizeri gelir grubu i¢in

Levis markasi daha eglenceli olarak algilanmaktadir.

Marka Kisiligi e ~. . Ortalamalarin
Boyutu Egitim Durumu Egitim Durumu Farki
Levis . ilkégretim -0,24504
Androjenlik | Unversite Lise - 27116(%)
Marka Kisiligi e ~. . Ortalamalarin
Boyutu Egitim Durumu Egitim Durumu Farki
. . ilkégretim -,58995(*)
Levis Geng Universite Lise 3183609
Marka Kisiligi e ~. . Ortalamalarin
Boyutu Egitim Durumu Egitim Durumu Farki
o i | Oniversi ilkégretim -, 77213(*)
Levis Eglenceli | Universite Lise 310830

Maggyﬁilllgl Egitim Durumu Egitim Durumu Ortalamalarin Farki
. i . flkégretim -,74832(*)
Levis Yetkin Universite Lice 4103509

Egitim durumu ile marka boyutlar1 arasindaki farklilik dizeylerinin

imcelendiginde, Levis markasmin androjenlik, eglenceli, gen¢ ve yetkinlik boyutlar1

ile egitim durumlarini arasinda farklihk oldugu goriilmektedir. Universite mezunlari
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lise mezunlarina gore Levis’t daha androjen algilamaktadir. Lise ve ilkdgretim

mezunlarina gore Universite mezunlari Levis’t daha geng, eglenceli ve yetkin

algilamaktadir.

Tablo 3.10. Cevaplayicilarin Etnosentrik Egilimleri ile Cinsiyetleri Arasindaki

Farkhlig Olcen t-testi Sonuglar

Cinsiyet Ortalama t p
Etnosentrik Egilim
Kadin 264 2,9764
-2,151 0,032*
Erkek 258 3,1430
*P<0.05

Tiiketicilerin etnosentrizm algilar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermektedir. Erkeklerin etnosentrizm algilarinin kadinlara gore daha disiik

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11. Cevaplayicilarin Etnosentrik Egilimleri ile Yas, Egitim ve Gelirleri

Arasindaki Farkhligi Olcen Anova Testi Sonuclar:

Etnosentrik Egilim
Kareler Ortalamalar
Toplami Sd Karesi F P
Yas 3,218 3 1,073 1,365 0,253
Egitim 36,943 2 18,472 25,67 0,000**
Gdlir 12,514 4 3,129 4,065 0,003*

*p < 0,05, **p < 0,01

Tiiketici etnosentrizm algis1 egitim ve gelir diizeylerine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.




Tablo 3.12. Farkhiiklarin Kaynagim Ol¢en LSD Sonuclari
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e e Ortalamalarin
Egitim Durumu Egitim Durumu Farki
- . W . *
Etnosentrik Oniversite Ikogretim ,19974(*)
Egilim Lise ,60978(*)

Egitim durumu ile etnosentrik egilimler arasindaki farklilik diizeylerinin

imcelendiginde, iiniversite mezunlarimin etnosentrik algilar1 ilkégretim ve lise

mezunlarina gore daha dusiiktiir.

. . Ortalamalarin
Gdlir Gdlir Farki
Etnosentrik 15012000 TL 501- 1000 TL 28799(*%)
Egilim
Gelir Gelir Ortalamalarin
Farka
500 TL ve alti ,36310(*)
Etnosentrik 2001 TL velzeri |501- 1000 TL ,43101(*)
Egilim
1001- 1500 TL ,29046(*)

Gelir durumu ile etnosentrik egilimler arasindaki

farklilik diizeyleri

incelendiginde, 501 — 1000 TL gelir diizeyine sahip guruplarin 1501-2000 TL

gruplara gore daha fazla etnosentrik algiya sahip olduklar1 goériilmektedir. 2001 ve

Uzeri gelir grubunun da alt ve orta gelir gruplarina goére daha diisiik bir algiya sahip

oldugu gozlemlenmektedir.

Literatiirde yapilan arastirmalarin geneline bakildiginda, tiiketicilerin cinsiyet,

gelir ve egitim diizeyleri gibi demografik 6zelliklere gore etnosentrik egilimlerinin

farkliligr ortaya konmustur. Literatiiriin genelinde, ¢alismamizin sonucunu destekler

sekilde, kadmn tlketicilerin erkeklere oranla etnosentrik egilimlerinin daha yuksek

oldugu ortaya konmustur. (Festervand vd., 1985; Wall ve Heslop, 1986; Han, 1988;
Howard, 1989; Sharma vd., 1995; Good ve Huddleston, 1995; Bruning, 1997;
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Balabanis vd., 2001; Javalgi vd., 2005). Ancak yine literatirde Bannister ve
Saunders (1978) Britanya’da gergeklestirdikleri miilakat sonucunda erkeklerin
kadinlara gore daha ¢ok etnosentrik olduklarini ortaya koymuslardir. Gelir dizeyi ile
etnosentrik egilim arsindaki iliskiye bakildiginda ise Tan ve Farley (1987)
Singapur’da yaptiklar1 ampirik calismada ve Balabanis vd. Cek Cumbhuriyetinde
yapmis oldugu arastirmada gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir
iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Ayni1 zamanda Klein ve Ettenson (1999)
ABD’de, Balabanis vd (2001) Turkiye’de ve Javalgi (2005) Fransa’da yaptiklari
caligmalarda gelir ile etnosentrik egilimler arasinda negatif bir iligski oldugunu ortaya
koymuslardir. Egitim diizeyi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda literatiiriin genelinde
ters bir iliski gézlemlenmektedir. Yani egitim diizeyi arttikga etnosentrik egilimlerin
azaldig goriilmektedir. Bununla birlikte 6grenim diizeyi yiiksek olanlarin iilkeleriyle
gurur duyduklarini (Rose, 1985) gosteren sonuglar oldugu gibi, yabanci iriinleri
olumlu degerlerken yerli iiriinleri olumsuz olarak degerlendirdikleri de (Anderson ve

Cunningham 1972; Wall and Heslop 1986) ilgili yazinda goriilmektedir.

Tablo 3.13. Levis ve Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlar1 Algilanma Diizeyleri
ile Cevaplayicilarin Etnosentrik Egilimleri Arasindaki Farki Olgen t-testi

Sonuglar
Etnosentrik
Egilim N Ortalama t p
Yiksek N 257 3,0088

L_Androjenlik |=onosentri 2,055 0,04+
Digtik 265 2,8566
Etnosentrik
Yiksek N 257 3,3768

L Gelenek  [Cunosentri -1,526 0,128
Digtik 265 3,4887
Etnosentrik
Yiksek N 257 2,3327

L_Genc Etnosentri 55621 5 000%*
Disiik 265 1,9406
Etnosentrik
\E(Uksek N 257 2,7451

L_Eglenceli tnosentri 3,613 0,000%*
Dusik 265 2,444
Etnosentrik
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Etnosentrik
Egilim N Ortalama t p
Ytksek N 257 2,1757

L_Yetkin Etnosentri 5,483 0,000%*
Disiik 265 1,7903
Etnosentrik
\E(Uksek N 257 2,964

M_Androjenlik [=nosentrt 11,803 0,072
Digtik 265 3,0868
Etnosentrik
\Ekasek N 257 2,9961

M_Gelenek tnosentri 3075 | 0,002+
Distk 265 3,2421
Etnosentrik
\E(Uksek N 257 2,1644

M_Geng tnosentri 2,141 0,033
Digtik 265 2,3066
Etnosentrik
\Ekasek N 257 2,5195

M Eglenceli [—osentrl 11,656 0,098
Disik 265 2,6484
Etnosentrik
\E(Uksek N 257 2,0864

M_Yetkin tnosentr 2348 | 0019
Disiik 265 2,2426
Etnosentrik

*p < 0,05, **p < 0,01

Tiiketicilerin marka kisiligi algilar ile farkl etnosentrik algiya sahip gruplar
arasindaki iligkide belirli boyutlar kapsaminda anlamli bir farklilik ortaya
cikmaktadir. Diislik etnosentrizm egilimli tiiketiciler yuksek egilimlere gore Levis

markasini daha androjen, geng, eglenceli ve yetkin bulmaktadir.

Mavi Jeans markast marka kisiligi ile etnosentrik egilimler arasinda
gozlemlenen anlamli iliski kapsaminda ise yuksek etnosentrik egilime sahip tiiketici
grubu diisiik egilimlilere gére Mavi Jeans’i daha geleneksel, genc ve yetkin olarak

ifade etmektedir.
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Levis marka kisiliginde diisiik etnosentrik algiya sahip gruplarin kisilik
algilarin1 daha olumlu algilamasi ile Mavi Jeans markasinin yiiksek etnosentrik
algiya sahip gruplar tarafindan daha olumlu algilanmasi olumlu olarak

g6zlenmektedir.

334 Korelasyon Analizi

Tiketicilerin Levis ve Mavi Jeans markalarinin marka kisiligi boyutlarini
algilamalart ile etnosentrik egilimleri arasindaki iliski korelasyon analizi ile Sl¢iilmiis

ve agagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.14. Levis Marka Kisiligi Boyutlarinin Algilanmasi ile Cevaplayicilarin

Etnosentrik Egilimleri Arasindaki Iliskiyi Inceleyen Korelasyon Analizi

Sonuclari
Etnozentrilc Lewis Lews Lewis Lews Lewis
Egilim | Androjentile | Gelenek | Heyecan | Eglence Tetlin
Etnosentrikc  |Pearson 1 S1570FE | 0,03 |- 2B50FR |- 2140 | - 2910
Egilitn E orelasyonu

**n <0.01; * p <0,05

“Etnosentrik egilimler ile Levis marka kisiliginin androjenlik, heyecan, e§lence ve
yetkinlik boyutlar1 arasinda negatif ve zayif bir iliski oldugu ortaya ¢cikmistir. Bu
sonuglara gore, etnosentrik egilimlerin az da olsa yabanci markali bir iirlin olarak
Levis marka kot pantolonunun marka kisiliginin algilanmasini olumsuzlastirdigi

sOylenebilir.
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Tablo 3.15. Mavi Jeans Marka Kisiligi Boyutlarinin Algilanmasi ile
Cevaplayicilarin  Etnosentrik  Egilimleri Arasindaki 1liskiyi Inceleyen
Korelasyon Analizi Sonuclari

Etnosentrilke B Tl Tl Tl Tl
Egiim | Androjenlic| Gelenek | Hewyecan | Eglence Tetlan

Etnosentrie  [Pearson 1 J250FE | 1RECRE | 16R0¥) | 0210%) | 1200%%)
Egilim E orelasyonu

**p<0,01; *p<0,05

2 (13

Mavi Jeans kot markasimin “androjenlik”, “heyecan”, “eglence”, “yetkinlik”
ve “heyecan” boyutlarindan olusan marka kisiligi ile etnosentrik egilimleri arasinda
pozitif yonlii zayif bir iligki oldugu goriilmektedir. Etnosentrik egilimleri yiiksek
tiketicilerde yerli markanin marka kisiligine olan algisinin yiliksek oldugu

soylenebilir.
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SONUC ve ONERILER

Giliniimiiz pazarlarinda igletmeler faaliyetleri kapsaminda hayatlarin1 devam
ettirebilmek icin degigsmek ve gelismek zorundadir. Diger yandan giderek acilan
ulusal sinirlar da Uriin ve hizmetler arasindaki farki azaltmig durumdadir. Bu nedenle
sadece fiziksel 6zelliklerde yapilan degisiklikler degil, {iriin ve hizmetlere yiiklenen

anlamlar ile ortaya ¢ikan farklilastirmalar etkin olmaya baslamistir.

Uriin veya hizmetlere anlam yiiklemesi ilk olarak markalastirma kavram ile
baglamigtir. Ancak giiniimiiz rekabet kosullarinda marka, birgok markanin ortaya
cikmasi ile birlikte tek basina bir farklilik ifade etmemeye baslamistir. Bu nedenle
markalar iizerine sembolik fayday1 da saglayan kisilik 6zellikleri eklenmis marka
kisilikleri ile farklilagtirma stireci baslamistir. Marka yonetiminde gelistirilen basarili
bir marka kisiligi, marka tercih ve kullanimmin artmasi, yuksek duygusal bag
kurulmasi ile markaya karsi giiven ve degerin olusmasini saglamaktadir. Marka
kisiligi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 sirasinda, karar vermekte zorlandiklari
anlarda kisilerin kisilik 6zellikleri ile ortiismesi ile duygusal kararlarini etkileyerek

markanin tercih edilmesini saglamaktadir.

Tim bu yeniliklerin yan1 sira, dinyada ortadan kalkan sinirlar ile artan trin
giris ¢ikiglary, iiriin yelpazelerinde c¢esitliligi ve tiliketicilerin satin alma
davranislarinda degisimleri ortaya ¢ikarmistir. Tiiketicilerin yerli ve yabanci tiriinler
ile bu drilinleri degerlendirirken kullandiklar1 kriterler de degisime ugramistir.
Yapilan arastirmalar sonucunda bazi tiiketicilerin yerli iriinleri tercih ettikleri
bazilarinin ise yerli {iriinler yerine yabanci iirlinleri tercih ettigi gézlemlenmektedir.
Ortaya ¢ikan bu farkin, kiiltiirel ve iilkelerden kaynaklandig1 kadar bireylerin kisisel
algilari, degerlendirmeleri ve karar verme siirecleri ile de ilgili oldugu ortaya
konulmustur. Kendi kiltlr ve yasam tarzini {istiin bulan etnosentrik tiketicilerin bu

noktadan hareketle iiriin tercihi yaptiklar1 gézlemlenmistir.

Sonug olarak, tiiketiciler algi ve satin alma kararlarinda makro olgekle

kultirel ve ulusal farklar1 dikkate aldig1 gibi mikro 6lgekte kisisel 6zellikleri, marka



64

ile kurduklar1 bag ve ortaya ¢ikan sembolik faydaya gore tercih yapmakta olduklar
sOylenebilir.

Sonuglar

Bu c¢aligmada tiketicilerin kot pantolon kullaniminda tercih ettikleri
markalarin katilimcilar goziinde nasil bir imaja sahip olduklari, kisisel bakimdan
aralarinda fark olup olmadigi, marka kisiliklerinin ne derecede algilandig: ile
tiketicilerin sahip olduklar1 etnosentrik egilimlere gore bu algilarin ne sekilde
degistigi yada iligkilendirildigi ve demografik 6zelliklere gore tiim algi ve iligkilerin
nasil degistigi ortaya konmaya caligilmistir. Yapilan analizler sonucu elde edilen
veriler 1s1ginda tiiketicilerin markalar1, algiladiklart kisisel 6zelliklere gore farkli
smiflandirdigi goriilmiistir. Mavi Jeans ve Levis markalarmin marka kisiligi
algillarmin  Olglimiinde kullanilan orijinal o6lgege yeni bir boyutun eklendigi
gozlemlenmistir. S6z konusu markalarin marka kisiligi ve demografik 0zellikler ile
olan iligkilerinin analizi yapildiginda, Mavi Jeans’in “Geleneksellik” boyutu ile sehir,
“Androjenlik” boyutu ile cinsiyet; Levis’in “Geleneksellik” boyutu ile yas,
“Androjenlik” ve “Eglence” boyutu ile gelir degiskenleri arasinda anlamli farkliliklar
ortaya ¢ikmistir. Daha Once konu {lizerinde yapilan arastirmalar dogrultusunda
benzer iligkilerin ¢iktig1 gozlemlenmistir. Ayni sekilde etnosentrizm ve demografik
ozellikler arasindaki incelenen iligki boyutunda ise etnosentrizm egiliminin cinsiyet,
egitim ve gelir degiskenleri arasinda anlamlilik ortaya konmustur. Analiz sonuglari
dogrultusunda kadmlarm erkeklere oranla etnosentrik egilimlerinin daha yiliksek
oldugu gozlemlenmistir. Yani erkek tiiketicilerin yabanct marka tercih etme
egilimleri kadmlardan daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Arastrma kapsaminda yer
alan veriler kapsaminda ortaya konan diisiik ve yiiksek etnosentrik egilimli
tilketicilerin marka kisiligi boyutlar1 algilarinda ise; diisiik etnosentrik egilimli
tiketicilerin Levis markasmi androjen, geng, eglenceli ve yetkin; ylksek etnosentrik
egilimli tiiketiciler ise Mavi Jeans’i geleneksel, gen¢ ve yetkin olarak algiladigi
ortaya konulmustur. Calismanin temel amaci olan tiiketicilerin marka kisiligi algilar1
ile etnosentrik egilimlerinin iligkisine bakildiginda ise, tiiketicilerin Levis’in marka

kisiligi algilarinda etnosentrik egilimlerle negatif yonlii bir iliski ¢ikarken Mavi Jeans
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marka algist ile pozitif yonlii anlamli bir iligki ortaya ¢ikmustir. Bu sonuglardan
hareketle etnosentrik egilimlerde artigla yabanci marka iiriinlere olan algmin diistiigii;
yerli lriinlerde ise etnosentrik egilim artikca marka kisiligi algisinin  arttigi

sOylenebilir.
Oneriler
Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Veri analizleri sonucunda marka kisiligi ile etnosentrik egilimler arasinda
ortaya ¢ikan iligki kapsaminda tiiketicilerin algilar1 sonucu satin alma kararlarinda bu
iliskinin etkili olabileceginden s6z edilebilir. Ortaya ¢ikan veriler sonucunda bundan
sonra konu ile ilgili yapilacak ¢aligmalarda farkli tirinlere yonelik benzer bir
caligmanin yapilmasinin faydali olacagi goriisiindeyiz. Ayni zamanda yapilacak bir
diger arastrma kapsami, marka kisiligi ile etnosentrik egilimler arasindaki sebep
sonug iliskisi aranmas1 yoninde olabilir. Marka kisiliginde ortaya konan yeni boyut
gibi farkli irlin ve marka grubu icin farkli bir boyut ortaya ¢ikabilir. Farkli bir
markaya ait irlin gruplarmin etnosentrik egilimler ile iliskilendirilmesi sonucu
degisik sonuglarm ¢ikabileceginden s6z edilebilir. Ornegin sadece yerli bir marka ya
da yabanc1 bir markanin marka kisiligi algisi ile etnosentrik egilimleri arasinda farkli

bir iliski ortaya konabilir.
Uygulamaciara Yonelik Oneriler

Sahip olunan marka kisilikleri dogrultusunda yabanci iiriinlerin lansmani ve
reklami i¢in dogru bir algi olusturulmasi agisindan marka kisiligi ve etnosentrik
egilimlerin iliskisinin g6z Oniinde bulundurulmasi iiriiniin konumlandirilmasi
acisinda da 6nem arz etmektedir. Sahip olunan kiiltiir ve deger yargilar1 igerisinde
one ¢ikarilmasi gereken marka kisiligi boyutlar: ile tiiketici ile dogru bir iliski
kurulabilir.  Pazara girecek yeni bir markaya yiiklenecek kisilik ozellikleri ile
yapilacak bir konumlandirma {iilkenin sahip oldugu kiiltiirel deger ve algilar1 ile

ortiistliriilmesi ile bagarili bir marka degerine Sahip olabileceginden s6z edilebilir.
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Calismamizda ele aldigimiz markalar 6zelinde ise, LEVIS markasmnin
etnosentrizm egilimi yiiksek tiiketici gruplar1 tarafindan da tercih edilmesi amaciyla
belirtilen sonuglar 1s1ginda kultlrel degerlerin de goz oniinde bulundurulmasiyla
birlikte dogru bir konumlandirma ve pazarlama iletisimi strateji ortaya koymasi ile
daha bagarili bir marka degeri olusturulabileceginden soz edilebilir. Ayrica, yeni
tiketici gruplarinin satin alma davranisi tizerinde etkili olacak sekilde marka kisiligi
boyutlarindan on plana c¢ikarmak istedigi Ozellikleri vurgulayici bir iletisim
kampanyas1 diizenleyebilir. Ornegin (iniversite mezunlar1 tarafindan daha geng,
eglenceli ve yetkin algilanan LEVIS markas1 farkli gruplar tarafindan da ayni
sekilde algilanmak amaciyla kapsaminin diginda yer alan gruplara yonelik odakli bir
iletisim  faaliyeti uygulayabilir. Aym sekilde Mavi Jeans markasinin da benzer
olarak diisiik etnosentrik egilimli tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmesi i¢in
kurgulanacak strateji, reklam ve {riin lansmani ile tiiketicilerde olusturmak
istedikleri algi yoniinden kiiltiirel degerler de goz Oninde bulundurularak bir
konumlama yapilabileceginden soz edilebilir. Bununla birlikte, 6rnegin, Mavi Jeans
markasinin androjenlik boyutunun erkek tiiketiciler kadar kadn tiiketiciler tarafindan
da algilanmasmi saglayict reklam Galismalarinin ydritllebilineceginden soz

edilebilinir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Sayin Cevaplayici,

Bu anket, tiiketicilerin algilanan marka kisiliginin olusmasinda etnosentrik egilimlerin

roliiniin ne oldugunun &l¢iilmesi amaciyla yapilmaktadir. Ug boliimden olusan ankette;

I. BOlUm, ankette belirtilen markalar1 bir insan olarak diistiniildiigiinde, belirtilen
kisilik 6zelliklerinin markayla ne kadar uyum sagladigini 6lgmeye,
I1. Bolum, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ortaya konmasina,
I11. BOlum, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik olarak

hazirlanmigtir.

S6z konusu bu caligmaya, anketi cevaplayarak saglamigs oldugunuz yardim ve

katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Duygu Giingér Ozgelik

Eskisehir Osmangazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisu
Pazarlama Bilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Levis

Levis ve Mavi Jeans
markalarini bir insan
olarak
diistindiigiiniizde,
asagidaki kisilik
Ozelliklerinin markayla
ne kadar uyum
sagladigin
isaretleyiniz

Mavi Jeans

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum
Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum
Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

. Kaliteli

. Profesyonel

. Basarili

. Isini Iyi Yapan

. Guvenilir

. Prestijli

. Kendine Gilivenen

. Iddiali

O o Nl O O | W N =

. Bildik

10. Saglam

11. Global

12. Istikrarh

13. Tyi

14. Orijinal

15. Eglendirici

16. Eglenceli

17. Neseli

18. Hareketli

19. Hayat1 Seven

20. Sempatik
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Levis

Levis ve Mavi Jeans
markalarini bir insan
olarak
diistindiigiiniizde,
asagidaki kisilik
Ozelliklerinin markayla
ne kadar uyum
sagladigin
isaretleyiniz

Mavi Jeans

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum
Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum
Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

21. Ozguirlukei

22. Cevik

23. Geng Ruhlu

24. Ding

25. Geng

26. Tutkulu

27. Sportif

28. Bagtan Cikarici

29. Hesaph

30. Miitevazi

31. Geleneksel

32. Tutumlu

33. Klasik

34. Muhafazakar

35. Aile Odakl

36. Erkeksi

37. Asi

38. Kadmsi

39. Satafath
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Etnosentrik  egilimlerinizin ~ degerlendirilmesi  amaciyla

asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

Kesinlikle

katiltyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

1. Tirk insani her zaman ithal {riinler yerine Tiirk yapimi
tirtinleri satin almalidir.

2. Sadece, Turkiye’de Uretilmeyen trinler ithal edilmelidir.

3. Tiirk yapimu {irlinleri satin alin, Tiirkiye’nin iiretmeye devam
etmesini saglaym.

4. Tirk yapimu irlinler her zaman 6nce gelir.

5. Yabanct iirlinleri satin almak Tiirkliikle bagdagmaz.

6. Yabanci iriinleri satin almak dogru degildir, ¢linki bu
Tiirkleri igsiz birakir.

7. Gergek Tiirk her zaman Tiirk tirtinleri satin alir.

8. Bagka iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin
vermek yerine Tiirkiye’de iiretilen iiriinleri satin almaliyiz.

9. Her zaman en dogrusu Tiirk iirlinleri satin almaktir.

10. Cok gerekli olmadikca diger iilkelerden pek iiriin ticareti
yapilmamalidir veya satin alinmamalidir.

11. Tiirkler yabanc tiriinleri satin almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk
ticaretine zarar verir ve igsizlige yol acar.

12. Yabanci iiriinlerin ithalata engeller konulmalidir.

13. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tirk
mallarini satin almayi tercih ederim.

14. Yabancilarin bizim pazarimizda iriin satmalarina izin
verilmemelidir.

15. Turkiye’ye giriglerini azaltmak i¢in, yabanc1 liriinlerin vergi
yiikleri arttirilmalidir.

16. Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen iiriinleri, yabanci
tilkelerden satin almaliy1z.

17. Yabanc iirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tirklerin
issiz kalmalarmdan sorumludurlar.
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Cinsiyet

Yas

Egitim

Aylik gelir :

()
()

()
()
()
()
()

()
()
()

()
()
()
()
()

Kadm
Erkek

15- 25
26-35
36-45
46-55

56 ve Uzeri

[Ikdgretim
Lise

Universite

500 TL ve alt1
501 -1000 TL
100 -1500 TL
1501 -2000 TL
2001 TL ve Uzeri
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Anket tamamlanmistir. Tesekkiir ederiz.
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