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ÖZET 

 

Günümüz küresel pazarlarında, Ģirketlerin varlıklarını devam ettirebilmeleri ve 

büyüyebilmeleri için gerekli ilk çalıĢma, tüketicilerin ihtiyaçlarını anlamakla 

baĢlamaktadır. Anlatıp satma yaklaĢımından uzaklaĢıp, anlayıp cevap verme 

düĢüncesine yaklaĢan iyi Ģirketlerin pazarlama uygulamaları için ise bu durum kritik 

derecede önem arz etmektedir. Bu Ģirketlerin pazarlama stratejilerinde kullandığı 

tüketici satın alma sürecini etkileyen faktörler arasında; psikolojik, ekonomik, sosyo-

kültürel gibi popüler kavramların yer aldığı bilinmektedir. Ülkemizde bu kavramlar 

kadar sık araĢtırma yapılmayan fakat tüketici tercihlerini yadsınamaz derecede 

etkileyen “menĢe ülke etkisi” ve “tüketici etsonterizmi” gibi hayatımızın her alanında 

karĢılaĢtığımız önemli faktörler vardır. 

 

Bu çalıĢmanın amacı; ülkemizde kısıtlı sayıda çalıĢmaya konu olan “tüketici 

etnosentrizmi” ve “menĢe ülke etkisi” kavramlarını literatür çalıĢmalarıyla incelemek 

ve daha önce yapılan çalıĢmaları analiz etmektedir. Sonuçların, literatüre katkı 

sağlamasını ve yöneticilere rehberlik etmesi amaçlanmaktadır. 

 

ÇalıĢmamız dört ana baĢlık altında incelenmektedir. Birinci bölümde; tüketici 

kavramı, tüketici davranıĢları ve satın alma karar sürecinin literatür taraması 

sonuçları yer almaktadır. Ġkinci bölümde; menĢe ülke etkisi kavramı, konsept geliĢimi 

ve yapılan araĢtırmaların sonuçlarına yer verilmiĢtir. Üçüncü bölümde ise; 

etnosentrizm ve tüketici etnosentrizmi kavramları, oluĢum nedenleri ve tüketici 

etnosentrizmi ile ilgili yapılan geçmiĢ çalıĢmalar hakkında detaylar bulunmaktadır. 

 

 Son bölümde ise, tüketici etnosentrizmi ve menĢe ülke etkisi kavramlarının, 

yerli marka otomobil satın alma niyetine etkileri konusunun araĢtırma sonuçları yer 

almaktadır. Sonuçlar arasında bu iki kavramın, yerli marka otomobil satın alma niyeti 

üzerinde etkisi olduğunu bulgusuyla karĢılaĢılmıĢtır. 

 

Anahtar Sözcükler : Tüketici Satın Alma Karar Süreci, Tüketici Etnosentrizmi, 

MenĢe Ülke, CETSCALE, Yerli Marka Otomobil 
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SUMMARY 

 

The first step to continue their presence and to grow for companies in today's 

global markets starts by understanding the needs of the consumers. This is at a 

critical importance for marketing attitudes of good companies which are moving 

away from the approach of selling by explanation to answering after 

understanding.  It is known that there are popular terms like psychological, 

economical, socio-cultural among the factors that affect the purchasing process in 

consumer behaviours. These terms are not subject to researchs in our country, 

however there are important factors we meet in every part of our lives and 

influencing consumer preferences like country of origin effect and consumer 

ethnocentrism. 

 

The purpose of this work is to study the terms "consumer ethnocentrism" and 

"country of origin effect" - which are subject to limited reseach - with literature 

analysis and analyse previous researchs. The results are aimed to contribute to the 

literature and guide executives. 

 

My work is analysed in four main titles. In first section, there are the results for 

literature study of consumer as a consept, consumer behaviours and process of 

purchasing decision. In second section, country of origin effect, its progress as a 

concept and results of researchs are explained. In third section, ethnocentrism and 

consumer ethnocentrism terms, the reasons of their existence and details of the 

studies about consumer ethnocentrism are outlined.  

 

In the last section, the results of research about the effects of consumer 

ethnocentrism and country of origin in the intention of purchasing inland brand car 

are presented. It has been encountered that these two consepts have effect in the 

intention of purchasing inland brand car. 

 

Key Words : Consumer's Process of Purchasing Decision, Consumer 

Ethnocentrism, Country of Origin, CETSCALE, Inland Brand Car 
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GĠRĠġ 

 

Bu çalıĢmada; küreselleĢmenin etkisiyle pazarlama literatürüne giren ve 

tüketicinin satın alma karar sürecinde yön verici faktör olarak kullanılan “menĢe ülke 

etkisi” ve “tüketici etnosentrizmi” kavramları ve bu kavramların tüketici satın alma 

niyetine etkisi incelenmektedir. Tüketiciler için satın alma aĢamasından önce, karar 

verme sürecine referans bilgi olarak kullanılan çeĢitli ipuçları vardır. Bu ipuçları 

arasında yer alan menĢe ülke bilgisi, tüketiciler tarafından iki temel amaç için 

kullanmaktadırlar. Ġlk amaç; menĢe ülke bilgisini görmek isteyen tüketiciler, bu bilgi 

sayesinde ürünün hangi ülkede üretildiği bilgisine ulaĢırlar. Bu bilgi karar sürecinde, 

ürün kalitesi hakkında fikir oluĢturmaya yardımcı olur ve satın alma sürecini kısaltan 

faktörler arasında yer alır. Ġkinci amaç ise; tüketiciler ürünün menĢesine bakarak 

yerli ürün mü yoksa farklı bir ülkede üretilen ürün mü olduğu bilgisine 

ulaĢmaktadırlar. Bu gibi bir bilginin oluĢması, beraberinde tüketici etnosentrizmi 

kavramını meydana getirmektedir. Tüketici etnosentrizminin etkileri söz konusu 

olduğunda, tüketici ürünün hangi ülkede üretildiği bilgisinden ziyade, satın alınmak 

istenen ürün kendi ülkesinde üretilmediyse, o ürünü reddedip yerli ürünleri tercih 

etme sonucu doğacaktır.  

 

Bu geliĢmelerin ıĢığında  tüketici etnosentrizminin son yıllarda önemine 

dikkat çekilmeye baĢlanmıĢ ve bu konuyla ilgili birçok araĢtırma yapılmıĢtır. Tüketici 

etnosentrizmi eğilimini ölçmek amacıyla Shimp ve Sharma tarafından 1987 yılında 

geliĢtirilen CETSCALE, ölçeği bu araĢtırmalara önemli derecede katkı sağlamıĢtır. 

Yapılan birçok araĢtırmada, araĢtırmanın yapıldığı ülkeye uyarlanarak kullanılmıĢtır.  

 

 Bu araĢtırma ile ilk kez 2019 yılında seri üretime geçilmesi planlanan yerli 

marka otomobil için oluĢturulacak pazarlama stratejilerinde “Tüketici 

etnosentrizminin, yerli marka otomobil satın alma niyetine ne düzeyde etkisi vardır?” 

ve “MenĢe ülke algısının, yerli marka otomobil satın alma niyetinde ne derece 

etkilidir?” gibi sorulara cevap aranmıĢtır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

TÜKETĠCĠ, TÜKETĠCĠ DAVRANIġI VE SATIN ALMA KARAR SÜRECĠ 

  

 Tüketici çağdaĢ pazarlamanın temelini oluĢturmaktadır. Bu sebepten dolayı 

birinci bölümde ilk olarak “tüketici” ve “tüketici davranıĢı” tanımlarına yer verilecek 

olup, ardından “satın alma karar süreci”  kavramı hakkında bilgilendirme 

yapılacaktır.  

 

1.1. TÜKETĠCĠ KAVRAMI 

 

ÇağdaĢ pazarlamanın odak noktası olan tüketici kavramının; kiĢisel istek ve  

ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için arz edilen mal ve hizmetleri satın alan, kullanan 

veya bunlardan yararlanan kiĢi veya kurum Ģeklinde tanımlanması mümkündür.1 

  

 Tüketicinin çeĢitli tanımlarından bu kısımda yer alacak farklı bir tanım ise; 

tatmin edilebilecek ihtiyacı, harcayacak parası ve harcama isteği olan kiĢi, kurum  ya 

da kuruluĢlardır.2 

 

 Tüketici, bir örgütün hedef pazarında yer alır ve kendisine sunulan pazarlama 

bileĢenlerini kabul ya da ret eden kiĢidir. Tüketiciler iĢletmenin hedef pazarını 

oluĢturduğu için, iĢletmenin pazara yönelik faaliyetlerinin temel belirleyici unsurudur. 

Tüketicilerin baĢlıca özellikleri aĢağıdaki gibidir;3 

 

 Tüketiciler satın alma kararlarını kendi iradeleriyle verirler, 

 Tüketicilerin satın alma faaliyetleri kendi ihtiyaçları, arzuları ve istekleri için 

gerçekleĢir, 

 Tüketici tercihlerinin Ģekillenmesi esnasında kiĢisel faktörler etkili olur, 

 Tüketiciler ürün değerlendirmesini sadece satın alma öncesi ve esnasında 

değil, satın alma sonrasında da yaparlar. 

 

 Tüm bu tanımlardan yola çıkarak, tüketici en kısa Ģekliyle, ihtiyaçlarını 

karĢılamak için mal ve hizmet satın alan kiĢi veya kurum Ģeklinde ifade edilebilir. 

                                                            
1 Ahmet Hamdi Ġslamoğlu, Tüketici Davranışları, Beta Yayınları, Ġstanbul, 2003, s.5. 
2 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlkeleri Global Yönetimsel Yaklaşım Türkiye Uygulamaları, Beta 
Basım Yayın Dağıtım, Ġstanbul, 1999, Cilt:8, s.185. 
3
 Ahmet Hamdi Ġslamoğlu ve Remzi AltunıĢık, Tüketici Davranışları, Beta Basım Yayın, Ġstanbul, 

2010, Cilt:3, s.5-6. 
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1.2. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI VE ÖZELLĠKLERĠ 

 

Pazarlamanın asıl amacı tüketici isteklerinin ve ihtiyaçlarının tatmin edilmesi 

ve karĢılanmasıdır. Bu amacı gerçekleĢtirebilmenin temel adımı tüketici 

davranıĢlarını iyi analiz etmekten geçer. Son derece dinamik yapıda olan tüketici 

davranıĢları anlaĢılmadan istek ve ihtiyaçlar belirlenemez ve onları motive edecek 

olan değiĢkenler tespit edilemez.4 Tüketici davranıĢı; istek ve ihtiyaçlarını tatmin 

etmek amacıyla ekonomik değeri olan mal veya hizmetlerin seçilmesi, satın alınması 

ve kullanılmasındaki gerçekleĢen eylem ve karar süreçlerine denir.5 Günümüz 

küresel dünyasında baĢaralı pazarlama stratejileri tüketici davranıĢlarını sürekli 

analiz etmeli ve stratejik kararlarını bu temeller üzerine inĢa etmelidir. 

 

Tüketici davranıĢının çeĢitli özellikleri olduğu ileri sürülmektedir ve bu özellikler 

kiĢiler için farklılıklar gösterebilirler. Tüketici davranıĢlarının özellikleri aĢağıdaki 

gibidir:6 

 

 GüdülenmiĢ bir davranıĢtır : Tüketici davranıĢının temelinde kiĢisel 

amaç, arzu ve isteklerin tatmin edilmesi vardır. 

 Dinamik bir süreçtir : Tüketici duygu, düĢünce ve tepkilerine eĢ zamanlı 

olarak tüketici davranıĢları da sürekli değiĢen bir yapıya sahiptir ve değiĢken olması 

nedeni ile dinamik bir süreçtir. 

 ÇeĢitli faaliyetlerden oluĢur : Her tüketici birbirinden farklı olarak sahip 

olduğu kendine özgü duygu, düĢünce, deneyim ve kararları vardır. Bunlar planlı ve 

bilinçli olarak isteğe bağlı yapılabildiği gibi tesadüfi bir Ģekilde de yapılabilmektedir. 

 KarmaĢıktır ve zamanlama açısından farklılık gösterebilir : Tüketicinin 

satın alma kararını vermek için kullanılan süre kiĢiden kiĢiye değiĢebilmektedir. 

KiĢinin satın alma için harcadığı zaman, alınan kararın karmaĢıklığı ile doğru orantılı 

olarak artabilmektedir. 

 Farklı rollerle ilgilidir : Bir satın alma süreci esnasında tüketiciler farklı 

roller üstlenirler. Bir satın alma sürecine bakıldığında baĢlıca roller baĢlatıcı, 

etkileyici, karar verici, satın alıcı ve kullanan kiĢi olmaz üzere beĢ ana baĢlık altında 

toplanabilir. 

                                                            
4
 Sevtap Ünal ve Aysel ErciĢ, “Tüketicilerin KiĢisel Değerlenin Satın Alma Tarzları Üzerindeki Etkisi”, 

Ticaret ve Turizm Eğitim Fakültesi Dergisi, 2006,Cilt:1,  23 – 45, s.1. 
5 William G. Zikmund and Michael D’Amico, Basic Marketing, West Publishing Company, USA, 1996, 
s.172. 
6 

Sibel Küçükaydın, Tüketici Etnosentrizmi ve Ülke MenĢei Etkisinin Tüketicilerin Yabancı Markalı Ürün 
Tercihi ve Satın Alma Niyeti Üzerine Etkisi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Marmara Üniversitesi, Ġstanbul, 
2012, s.12-13. (YayımlanmamıĢ Doktora Tezi) 
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Sürekli değiĢen bir yapıya sahip olan tüketici davranıĢı farklı ürün için farklı 

davranıĢ özelliklerine sahiptir. Türkiye’deki tüketicilerin otomobil satın alma karar 

sürecine etki eden faktörler dört ana baĢlık altında toplanmıĢtır. Bunlar aĢağıdaki 

gibidir;7 

 

 Girdi değiĢkenleri : Marka, ürün, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis, vb. gibi 

çeĢitli uyarıcılar, 

 Satın alma davranıĢını etkileyen dıĢ değiĢkenler : Aile, referans grubu, 

kiĢilik, sosyal sınıf ve statü, kültür, roller ve finansal durum, 

 Alıcının bilgi ve karar süreci : Öğrenme süresi ve iç değiĢkenler, 

 Çıktı değiĢkenleri : Dikkat, algılama, tutum, niyet ve satın almadır. 

 

1.3. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA KARAR SÜRECĠ 

  

KüreselleĢen dünya beraberinde firmalar için zorlu rekabet ortamı getirmiĢtir. 

Bu rekabet ortamında firmalar rakiplerinden bir adım öne geçebilmek için tüketicileri 

çok fazla uyarıcıya maruz bırakırlar. Her gün yüzlerce bu uyarıcı iletiĢim mesajı alan 

tüketiciler için karar verme süreci çetin bir hal almaktadır.  

 

Tüketiciler satın alma kararlarını verirken ürün, marka yada hizmetle ilgili içsel 

ve dıĢsal tüm ipuçlarını ve bilgilerini göz önünden bulundururlar. Ġçsel ipuçları 

ürünün tadı, tasarımı ve uygunluğu gibi ipuçlarından oluĢurken fiyat, marka adı ve 

menĢe ülke gibi bilgiler dıĢsal ipuçları olarak tanımlanmaktadırlar.8 

 

Satın alma karar süreci beĢ temel aĢamadan oluĢmaktadır. Bu satın alma 

süreci, satın almanın gerçekleĢmesinden uzun süre önce baĢlamaktadır ve satın 

almanın gerçekleĢmesinden sonra da devam etmektedir.9 

 

Tüketici davranıĢının temelini oluĢturan tüketici satın alma karar süreci ve bu 

süreci etkileyen faktörler aĢağıdaki açıklayıcı bir Ģekilde yer almaktadır.10 

 

                                                            
7
 Kahraman Arslan, “Otomobil Alımında Tüketici DavranıĢları Etkileyen Faktörler”, İstanbul Ticaret 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2003, Cilt:2, 83 – 103, s.87. 
8
 Warren J. Bilkey and Eric Nes, “Country of Origin Effects on Product Evaluations”, Journal of 

International Business Studies, 1982, Cilt:13, 89 – 99, s.89. 
9
 Philip T. Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, New York : Pearson-Prentice Hall, 

USA, 2012, s.152. 
10

 Vehbi Alparslan, Satın Alma Karar Sürecinde Etnosentrizm ve X&Y KuĢağındaki Tüketiciler Üzerine 
Cetscale Ölçeği Ġle KarĢılaĢtırmalı Bir Analiz, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Marmara Üniversitesi, Ġstanbul, 
2015, s.15. (YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi) 
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Şekil 1 : Tüketici Satın Alma Karar Süreci ve Bu Süreci Etkileyen Faktörler. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

MENġE ÜLKE ETKĠSĠ 

 

 KüreselleĢmenin beraberinde getirdiği ve uluslararası pazarlama stratejilerin 

temelinde yer alan “menĢe ülke etkisi” kavramı, nedenleri ve iliĢkilendirilen 

kavramlar bu bölümde ele alınacaktır. 

 

2.1. MENġE ÜLKE ETKĠSĠ KAVRAMI 

 

Ürün değerlendirme ve seçim süreçleri pazarlama alanı içerisinde anahtar 

konular arasında yer almaktadır. AlıĢılageldik Ģekliyle bir ürünün tercih edilmesinde 

fiziksel özellikleri oldukça önemli rol oynamaktadır. Bununla birlikte bir o kadar 

maddi olmayan etkilerde gözetilmektedir. Bu karmaĢık kriterlerden belirgin ölçüde 

etkisine sık sık rastlananlarda bir tanesi de “ürünün menĢe ülkesi”dir (Country of 

Origin, COO). 

 

MenĢe, TDK sözlüğünde kelime olarak “baĢlangıç, bir Ģeyin çıktığı yer, köken, 

kaynak, sebep” olarak tanımlanırken,11 menĢe ülke ise bir ürünün üretildiği yer ile 

ilgili bilgi Ģeklinde tanımlanabilir12 ve genellikle “made in (ülke adı)” Ģeklinde ifade 

edilir.13 

 

Ernest Dichter’in 1962’de “menĢe ülke” bir ürünün kabulü ve baĢarısında 

önemli bir etkiye sahip olabilir ifadesinin ardından14 ürünün menĢe ülkesi, ilk kez 

Robert D. Schooler tarafından 1965 yılında sistematik Ģekilde araĢtırılmaya 

baĢlanmıĢ olup, günümüze kadar yaygın araĢtırma konulardan biri haline gelmiĢtir.15 

Ġlk baĢlarda ana amaç ürünün menĢe etkisinin varlığını kanıtlamak iken, sonraki 20 

yılda farklı ürün grupları, markalar, satın alma riski, fiyatlar, bireysel ürün özellikleri 

                                                            
11

 T.C. BaĢbakanlık Atatürk Kültür, Dil ve Tarih Yüksek Kurumu Türk Dil Kurumu, “MenĢe”, 
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategori1=verilst&ayn1=bas&kelime1=men%C5
%9Fe (EriĢim tarihi: 31.07.2016). 
12

 Yong Zhang, “Chinese consumers’ evaluation of foreign products: the influence of culture, 
product types, and product presentation format”, European Journal of Marketing, 1996, Cilt:30, 50 – 
69, s.51. 
13

 Robert D. Schooler, “Product Bias in the Central American Common Market”, Journal of Marketing 
Research, 1965, Cilt:2, 394 – 397, s.394. 
14

 Ernest Dichter, “The World Customer”, Harvard Business Review, 1962, Cilt:40, 113 – 122, s.116. 
15

 Robert A. Peterson and Alain J.P. Jolibert, “A Meta-Analysis of Country of Origin Effects”, Journal of 
International Business Studies, 1995, Cilt:26, 883 – 900, s.884. 
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ve ürünün üretildiği ülkenin ekonomik ve sosyal etkileri gibi konularla birlikte test 

edilmiĢtir.16 

 

MenĢe ülke kavramının tarihsel sürecini incelediğimizde ortaya çıkıĢı Birinci 

Dünya SavaĢı’ndan sonra galip gelen ülkelerin, önceki düĢmanlarından biri olan 

Almanya’nın ürünlerinin satıĢını önlemek için, Alman malları üzerine “Made in 

Germany” etiketlerini vurmasıyla baĢlar. Özellikle tüketicilerin bu ürünleri 

tanımlaması ve kaçınmalarına yardım etmek için yapılan bu etiketler, Almanların 

mühendislikteki ünü sayesinde tüketicilerin özellikle Alman malı etiketli ürünleri 

tercih etmesiyle sonuçlanır.17 Sonrasında ise diğer ülkelerde bu fikri benimseyerek 

kendi ürünleri üzerinde uygulamaya baĢlamıĢlardır. 

 

Bilkey menĢe ülkenin önemini örnek bir anekdot ile Ģöyle açıklamıĢtır: Porto 

Riko’lu bir ayakkabı üreticisi tüm ürünlerini New York’a gönderip geri getirdikten 

sonra ürünlerin New York’tan olduğu reklamını yapmıĢ. Bu tecrübe, Porto 

Riko’luların onun ayakkabılarını, Porto Riko yerine New York’ta üretildiği 

algılandığında daha kolay satın aldığını ortaya koymuĢtur.18 Günümüz modern 

pazarlarında bir ürünün menĢe ülke tanımını yapmak oldukça zor olabilir. Genel 

olarak bir ürünün ait olduğu yer anlamına gelen menĢe ülke, üretici firmaların 

maliyetlerini düĢürmek için genellikle uzakdoğu ülkelerinde üretim yapmasıyla 

tanımlanması daha zor bir hal almıĢtır. Örneğin bir Japon markası olan Sony’nin 

bazı parçalarının Japonya’nın dıĢında üretildiği halde yine “made in Japan” etiketini 

almasıdır.19 

 

2.2. MENġE ÜLKE ETKĠSĠ KONSEPTĠ GELĠġĠMĠ 

 

50 yıldan uzun süredir çalıĢılan bir konu olan MenĢe ülke etkisi yapısı 

konsepti, literatür zenginliği açısından zaman içerisinde bir takım değiĢimlere 

uğramıĢtır. Erken dönem çalıĢmaları, menĢe ülke etkisinin bir ürün özelliği gibi 

davrandığına yönelik çalıĢmalara sahipken, 1982 yılına kadar geçen sürede menĢe 

ülke etkisinin tek değiĢken olarak ele alındığı çalıĢmalar yapılmıĢtır. Zamanla iki 

ürün grubunun nasıl bir değerlendirme yapısına sahip olduğuna, farklı ülkeler ve 

                                                            
16

 Ian Phau and Gerarda Prendergast, “Conceptualizing the Country of Origin of Brand”, Journal of 
Marketing Communications, 2000, Cilt:6, 159 – 170, s.160. 
17

 Nicolas Papadopoulos and Louise A. Heslop, “Product – Country Images Impact and Role in 
International Marketing”, The Haworth Press Inc., New York, 1993, p.286 – 287. 
18

 Bilkey and Nes, a.g.e., s.89. 
19

 Khalid I. Al-Sulaiti and Michael J. Baker, “Country of Origin Effects : A Literature Review”, Marketing 
Intelligence & Planning, 1998, Cilt:16, 150 – 199, s.150. 
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ürün grupları bazında incelenmesine ve basit deneysel tasarımların araĢtırma 

yöntemi olarak kullanıldığına tanıklık edilmiĢtir.20  MenĢe ülke etkisi yapısının 

geliĢimi Jean Claude Usunier21 ve Keith Dinnie’nin22 çalıĢmaları aĢağıdaki tabloda 

gösterilmektedir.  

 

Tablo 1 : MenĢe Ülke Etkisi GeliĢim Süreci. 

 

Tarih 
Periyodu 

Anahtar Makaleler 
MenĢe Ülke Etkisi AraĢtırmasına 

Temel Katkıları 

   

1965 – 1967 Schooler (1965), Reierson (1966) 
MenĢe Ülke Etkisi konusunda, anket 
verisine dayalı yazılmıĢ ilk makaleler. 

1968 Schooler ve diğ. (1968) 

Uluslararası pazar için MenĢe Ülke Etkisi 
konusuyla ilgili olarak inandırıcılık 
kazandıran ve Yarı deneysel temel 
bilimsel anlatı.  

1969 Schooler ve Sunoo (1969) 

Ulusal etiketlemeye karĢı bölgesel 
etiketlemenin karĢılaĢtırılmasıyla 
uluslararası ürüne tüketici algısı 
araĢtırması. 

1969 – 1977 Nagashima (1970, 1977) 

AraĢtırmacılar tarafından, farklı ülke 
pazarlarında çeĢitli ürün grupları için 
farklı menĢelere ait farklı ürünlerin 
imajları keĢfedildi. 

1978 Yaprak (1978) 
Genel ülke ve ürün özellikleriyle birlikte 
özel ürün özelliklerinin istatiksel olarak 
satın alma niyetini etkilediği bulunmuĢtur. 

1978 – 1982 Bilkey and Nes (1982) 

Schooler ve Wildt’in kurduğu tek ipucuna 
dayalı deneysel araĢtırmanın yerine, 
diğer dıĢsal özelliklerin de araĢtırıldığı 
çoklu ipucu araĢtırmalarını yer almakta. 

1983 – 1993 

Erickson ve diğerleri (1984), 
Johansson ve Nebenzahl (1986), 
Johansson ve Thorelli ve diğ. 
(1989), Johansson ve diğerleri 
(1985), Han ve Terpstra (1988a, 
b), Han (1990), Martin ve 
Eroğlu (1993) 

MenĢe Ülke yapısının karmaĢıklaĢması, 
çoklu ipucu çalıĢmalarınn fazlalığı marka, 
çokuluslu ürünler, ülke imajı, tüketici 
vatanseverliği gibi kavramlarını ortaya 
çıkarmıĢtır. 

                                                            
20

 KutalmıĢ Emre Ceylan, Yabancı Tüketicilerin Türkiye ve Türk MenĢeli Ürünler Hakkındaki Algılarının 
Satın Alma Niyetine Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Gebze Ġleri teknoloji Enstitüsü, Gebze, 2010, 
s.26. (YayımlanmamıĢ Doktora Tezi) 
21

 Jean-Claude Usunier, “Relevance in Business Research: The Case of Country of Origin Research in 
Marketing”, European Management Review, 2006, Cilt:3, 60 – 73, s.61. 
22

 Keith Dinnie, “Country-of-Origin 1965-2004: A Literature Review”, Journal of Customer Behavior , 
2004, Cilt:3, 165 – 213, s.166. 
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1994 – 1999 
Samiee (1994), Peterson ve 
Jolibert (1995), Verlegh ve 
Steenkamp (1999) 

AraĢtırmalar MenĢe Ülke Etkisinin tüketici 
satın alma davranıĢı üzerine önceki 
inanıldığı kadar etkisi olmadığının tespiti. 

2000 – 2005 
Tipik makale: Cho ve Kang 
(2001), Verlegh ve diğ. (2005) 

Literatür çalıĢmalarının stabil hal alması, 
benzer makalelerin sayısının artması. 

 

1980 yılların ikinci yarısından itibaren, menĢe ülke kavramının çoklu ipuçlarıyla 

araĢtırılmasıyla birlikte değiĢim gözlemlenmeye baĢlamıĢtır. MenĢe ülke ürünün 

üretildiği yer iken, daha sonra tasarımın yapıldığı ülke (Country of Desing, COD 

veya Designed in Country, DCI), üretimin yapıldığı ülke (Country of Manufacture, 

COM), markanın ait olduğu ülke (Country of Brand, COB) kavramları ortaya 

koyulmuĢ ve klasik menĢe ülke etkisine yerine bu faktörler sorulmaya baĢlanmıĢtır.23 

 

2.3. MENġE ÜLKE DEĞERLENDĠRME SEBEPLERĠ 

 

Tüketiciler satın alma eylemlerinde ürün alternatifleri arasında seçim yaparken 

belirli ürün özellikleri üzerine odaklanmaktadırlar. Bu özelliklerin bazıları tat, tasarım, 

boyut gibi içsel özellikler veya fiyat, marka gibi dıĢsal özelliklerdir. Ürünlerin içsel ve 

dıĢsal özellikleri, ürün hakkında değerlendirmelere yardımcı olarak ipuçları 

sunmaktadır. Tüketicilerin ürün değerlendirmesinde menĢe ülke bilgisini bir araç 

olarak kullanmasının sebebini dört baĢlık ile açıklayabiliriz.24  

 

 Tüketiciler menĢe ülke bilgisini, bir ürün hakkında edinmek istenen bilginin 

sürecini basitleĢtirerek iĢlerler ve bunu da ürünün kabul edilebilirliği ve kalite 

göstergesi olarak kullanırlar. Bu da küreselleĢmenin hızlı süreçlerinin sonucudur. 

 Ürünlerin karmaĢıklığının artması ve ürünlerin tek tip hale gelmesinden 

dolayı benzersiz satıĢ yöntemleri kurmada iĢ adamlarının karĢılaĢtığı zorlukların 

artması, menĢe ülke ve marka isminin kullanımına büyük oranda sebep oldu. 

 MenĢe ülke ve marka ismi uluslararası pazarlama stratejilerinin 

oluĢumunu destekler. 

 Tüketicilerin yabancı ürün ve bu ürünler arasındaki farklar hakkındaki 

bilgisi, küresel medyanın tüketicileri üzerindeki etkisinin sonucu sebebiyle artmıĢtır.  

                                                            
23

 Ceylan, a.g.e., s.27. 
24

 Khalid Sulaiman Alrajhi, The Effects of Brands and Country of Origin on Consumers’ Buying 
Intention in Saudi Arabia, Phd Thesis Department of Management, University of Glasgow, Scotland, 
2008, s.15. (YayımlanmamıĢ Doktora Tezi) 
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Global market stratejilerinin geliĢmesinde anahtar rol oynayan menĢe ülke 

iĢareti, uluslararası ürünlerin baĢarısında önemli bir etkiye sahip olabilir.25 

 

2.4. MENġE ÜLKE ETKĠSĠ ĠLE ĠLGĠLĠ YAPILAN ÇALIġMALAR 

 

MenĢe ülke ve etkisiyle ilgili, tüketicilerin ürünlere reaksiyonu konusunun uzun 

bir geçmiĢi ve bu alanla ilgili yapılan 1.200 den fazla çalıĢma, menĢe ülke etkisinin 

uluslararası pazarlamada etkin bir konu olduğunu göstermektedir. Yapılan 

araĢtırmalarla ilgili örnekler aĢağıda yer almaktadır.26 

 

Akira Nagashima’nın 1970 yılında yapmıĢ olduğu araĢtırmasında menĢe ülke 

imajının doğal olarak aĢinalık, ülke ürününü satın alma kolaylığı ve o ülkenin 

kalıplaĢmıĢ ününden etkilendiğini ortaya koymuĢtur. Ülkeleri temsil eden bazı 

ürünlerin, toplam ülke imajını etkilediği görülmüĢtür. Örneğin; Coca Cola, Cherolet, 

Ford, IBM ve Sunkist gibi popüler ürünler Amerikan mallarını Japonya gibi bir ülkede 

olumlu Ģekillendiriyor. Diğer taraftan Japonya’nın önde gelen ürünleri örneğin; Sony, 

Nikon, Toyota ve Honda gibi ürünler Amerikan pazarında Japon ürünlerinin imajını 

olumlu olarak etkiliyor. Bu Ģekilde Japon ürünlerine olan kötü imaj, müĢteri 

memnuniyeti sonuçlarıyla zayıflıyor.27 

 

Zeynep Gürhan Canlı ve Durairaj Maheswaran’ın 2000 yılında yapmıĢ olduğu 

araĢtırmanın bulguları Ģunu gösteriyor: menĢe ülke etkisi farklı ülkelerdeki çeĢitli 

kültürel kalıpların esasına göre, kültürler arasında değiĢkenlik gösterir. 

Değerlendirmeler ve kavramsal tepkiler, bireysellerin kendi ülke ürünlerini sadece 

rekabette üstünken daha olumlu değerlendirdiğini göstermektedir. Buna karĢılık 

kolektivistler kendi ülke ürünlerini, ürünün üstünlüğünü dikkate almaksızın daha 

olumlu değerlendirdiği sonucuna varılmıĢtır. Bu çıkan sonuçlar menĢe ülke temelli 

stratejilerde, kültürler arası bilgiler dikkate alınarak düzenlenmesi gerektiği 

gösteriyor.28 YapmıĢ oldukları diğer bir çalıĢmada ise menĢe ülke 

değerlendirmesinde yeni bilgilerin belirleyici faktör olarak nasıl etkilendiğini 

                                                            
25

 Irvine Clarke vd., “Integrating Country of Origin into Global Marketing Strategy”, International 
Marketing Review, 2000, Cilt:17, 114 – 126, s.114. 
26

 Louise A. Heslop vd., “Modeling Country Image Effects Trough an International Crisis”, International 
Marketing Review, 2008, Cilt:25, 354 – 378, s.356. 
27

 Akira Nagashima, “A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward Foreing Products”, 
Journal of Marketing, 1970, Cilt:34, 68 - 74, s.74. 
28

 Zeynep Gürhan Canlı and Durairaj Maheswaran, “Cultural Variations in Country of Origin Effects”, 
Journal of Marketing Research, 2000, Cilt:37, 309 - 317, s.315. 
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araĢtırmıĢlardır. Bu araĢtırma motivasyon, iĢleme hedefleri ve bilgi tipinin birbiri 

içinde etkileĢimli olarak menĢe ülke değerlendirmesini etkilediğini göstermiĢtir.29 

 

Hasan Ayyıldız ve arkadaĢlarının Hollandalı ve Ġsveçli tüketiciler üzerinde 

yapmıĢ olduğu çalıĢmada Türk malı ürün tercihleri araĢtırılmıĢtır. Yapılan çalıĢma 

yabancı tüketicilerin Türk malı tercihlerinde karamsar olmadıklarını ve özellikle 

yemek konusunda Türk malı kalitesini tercih ettiklerini ortaya koymuĢtur. Yine bu 

çalıĢmada biliĢsel ve duygusal imaj yapısının, Türk malı ürünlerini değerlendirirken 

etkisi olduğu gözlemlenmiĢtir. Türkiye’nin yaĢam kalitesi, teknoloji seviyesi, iyi eğitim 

ve modern ülke olma gibi biliĢsel konularda kendini geliĢtirmesi gerekliliği kanısına 

varılmıĢtır.30 

 

Michael J. Baker ve Lorna Ballington’un yapmıĢ olduğu çalıĢma menĢe ülke 

ve ürün ülke imajı yerli ve yabancı her iki pazarda satın alma kararını 

etkileyebileceğini bulmuĢtur. Bununla birlikte etkisinin ve gücünün özel bir konu 

olduğunu, bundan dolayı pazardaki diğer tüm faktörlere zarar verebileceği 

bağlamında dikkatlice kullanılması gerektiği göz önünde bulundurulmasını 

önermektedir. Ayrıca giderek daha rekabetçi küresel pazarda bulunan kısıtlı 

sürdürülebilir rekabet avantajı kaynakları ile birlikte menĢe ülke ve ürün ülke imajının 

göz önünde bulundurulmaması stratejik düĢüncenin baĢarısızlığı olarak kabul 

edilmesi sonucuna varmaktadır.31 

 

 Sima Nart araĢtırmasında uluslararası pazarlara sunulan ürünlerin menĢe 

ülke değerlendirilmesinden doğrudan etkilendiklerini söylemenin doğru olacağını 

belirtmiĢtir. Tüketicilerin bir menĢe ülke ile ilgili algılama ve değerlendirmeleri 

olumsuz ise o ülke ile iliĢkili ürün yada markaların, genel rekabet gücü ve rekabet 

avantajı açısından çok büyük bir handikapa sahip olduğunu belirtmektedir. Bu 

durum tam tersi olduğu zamanlar ise, menĢe ülkenin pozitif Ģöhretinin çok güçlü 

olduğu zamanlarda, söz konusu faktörün ürün yada markanın pazar performansında 

lokomotif görevi üstlenebileceğinden söz edilebilmektedir. MenĢe ülkenin imajı, bir 

yandan markaya atfedilen kiĢiliği ve diğer yandan marka algısını Ģekillendirmektedir. 

Marka kiĢiliği ve marka algısının davranıĢsal niyetin oluĢmasında önemli 

                                                            
29

 Zeynep Gürhan Canlı and Durairaj Maheswaran, “Determinants of Country of Origin Evaluations”, 
Journal of Consumer Research, 2000, Cilt:27, 96 - 108, s.104. 
30

 Hasan Ayyıldız vd., “The Impact of Product-Country-Image (PCI) on Consumers’ Behavioural 
Intentions: A Conjoint Analysis of Swedish and Dutch Consumers’ Perception of Turkish Product”, 
European Journal of Research on Education, 2013, 106 – 118, s.116. 
31

 Michael J. Baker and Lorna Ballington, “Country of Origin As a Sourcu of Competitive Advantage”, 
Journal of Strategic Marketing, 2002, Cilt:10, 157 - 168, s.166. 
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belirleyiciler olduğu dikkate alınarak, tüketici karar verme sürecinde menĢe ülke 

etkisinin çok yönlü bir belirleyici olduğu anlaĢılmaktadır.32 

 

Gülay Öztürk ve Özdemir Çakır’n araĢtırmasında menĢe ülke kavramının, 

satın alma karar sürecinde önemli bir role sahip olduğu ve ülke imajı ve itibarı 

kavramları kadar bir ülkenin markalaĢma stratejilerine dahil edilmesi gereken en 

önemli değiĢkenlerden biri olduğu sonucuna varılmıĢtır. Bu doğrultuda ülkelerin 

markalaĢma çalıĢmalarında öncelikle iç pazarda güçlü bir “ulus markası” oluĢturma 

üzerine kurulacak ülke imajı ve itibar çalıĢması yapılması ve ülke ile özdeĢleĢecek 

güçlü bir simge veya ürün hayata geçirilmesi gerekmektedir. Bu Ģekilde yapılacak 

tutarlı çalıĢmalar ve güçlü bir pazarlama iletiĢimi ile birlikte dıĢ pazarda menĢe 

ülkenin geliĢimine önemli bir avantaj sağlayacağı düĢünülmektedir.33 

 

Rooma Roshnee Ramsaran az geliĢmiĢ ülke ekonomisine sahip olan Morityus 

Cumhuriyeti’nde yapmıĢ olduğu araĢtırmada tüketicilerin geliĢmiĢ ülkenin ürünlerini 

tercih ettiklerini çünkü bu ürünler normalden daha az pahalı olduklarını bununla 

birlikte paralarının karĢılığında bir değer sunduklarını gözlemlemiĢtir. Diğer önemli 

bir konu ise yerel tüketicilerin geliĢmiĢ ülkelerden gelen kaliteli ve prestijli ürünlere 

karĢı satın alma isteklerinin daha fazla olmasıdır. Fakat kendi ülkelerinde mevcut 

olan ürünler, geliĢmiĢ ülkelerden gelen ürünlerden daha düĢük fiyatlar önerdikleri 

zaman tercihleri kendi ürünleri olmaktadır.34 

 

Zafar Ahmed ve James P. Johnson’un 2004 yılında yapmıĢ olduğu 

araĢtırmada tüketicinin düĢük katılımlı ürün (low involvement product) 

değerlendirmesinde menĢe ülkenin rol oynadığını fakat zayıf bir etkiye sahip 

olduğunu ortaya çıkarmıĢtır. Bu ürün kategorisinde satın alma kararı az önem 

taĢımaktadır ve bu yüzden tüketiciler menĢe ülke gibi iĢaretlere az dikkat 

etmektedirler. Tüketiciler alıĢkanlıkları yerine çok ünlü, sık tercih edilen ve popüler 

ürünleri tercih edeceklerdir. Bununla birlikte marka, düĢük katılımlı ürün 

değerlendirmesinde menĢe ülkesinden daha önemlidir.35 

                                                            
32

 Sima Nart, “MenĢe Ülke Etkisinin Tüketici Algılamaları ve DavranıĢlarına Yansımaları : Ġngiltere 
Pazarında Türk ve Alman Markalarının KarĢılaĢtırılması”, Süleyman Demirel Üniversitesi İktisadi ve 
İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 2008, Cilt:13, 153 - 177, s.173. 
33

 R. Gülay Öztürk ve Hilal Özdemir Çakır, “Ülke Ġmajının ve Ülke Ġtibarının Marka Tercihine Etkisinde 
MenĢe Ülke Etkisinin Rolü : Türk Tüketiciler Üzerine Bir AraĢtırma”, Global Media Journal TR 
Edition, 2015, Cilt:5, 317 - 340, s.338. 
34

 Rooma Roshnee Ramsaran, “The Country of Origin Effect on Perceptions of Imported and Domestic 
Products in a Developing Country”, International Journal of Business and Social Science, 2015, 
Cilt:6, 14 - 24, s.18. 
35

 Zafar Ahmed and James P. Johnson, “Does Country of Origin Matter for Low – Involvement 
Products?”, International Marketing Review, 2004, Cilt:21, 102 - 120, s.112. 
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Litvanya’da yapılan bir araĢtırmada ise Sigitas Urbonavicius ve arkadaĢları, 

otomobili yüksek katılımlı ürün (high involvement product) sınıfında tanımlayarak, 

otomobil satın alma kararına menĢe ülke etkisinin önemli derecede etkisinin 

olduğunu ortaya çıkarmıĢtır.36 

 

 Bayraktar ve Kurtoğlu’nun yapmıĢ olduğu çalıĢmaya göre, tüketiciler için ürün 

kategorisinin yüksek kapsamlı ve düĢük kapsamlı olmasının önemsiz olduğunu, tüm 

ürünler için menĢe ülke etkisinin geçerli olduğunu göstermiĢtir.37  

  

 Uzman yani ürün hakkında bilgi sahibi tüketiciler üzerinde menĢe ülke etkisini 

araĢtıran Durairaj Maheswaran, ilk olarak bir uzmanın ürün özellikleri hakkında kesin 

bir bilgi ile davranıĢını incelemiĢtir. Bu süreçte ürün hakkında kesin bilgilere sahip 

olan uzman tüketicinin menĢe ülke bilgisinden etkilenmediğini göstermiĢtir. Fakat 

ürün hakkında kesin bilgilere sahip olmadığı zaman uzman tüketicinin, kendini ürün 

hakkında bilgi sahibi olmayan acemi bir tüketici olarak tanımlayarak, menĢe ülke gibi 

tutarlı bir bilgilen etkilendiğinin sonucuna varmıĢtır. Uzman olmayan tüketiciler 

üzerinde yapılan araĢtırmada ise tüketicinin ürün özellikleri hakkında bilgi sahibi olup 

olmamasına bakmaksızın menĢe ülke bilgisini kullandığını ve satın alma 

davranıĢının etkilendiğinin sonucuna varılmıĢtır. 38 

 

 Malezyalı tüketicilerin Çin malı cep telefon tercihleri üzerine araĢtırma yapan 

Nor Sara Nadia Muhamad Yunus ve Wan Edura Wan Rashid, “Çin Malı” ürünlerin 

uluslararası marketlerde her yerde görülebildiğini ama tüketiciler üzerinde hala 

negatif bir etkisi olduğu gözlemlendiği bilgisini vermiĢtir. Fakat Çin’in,  Amerika 

BirleĢik Devletlerinden sonra ikinci büyük ekonomiye sahip olmasıyla bu durumun 

değiĢiklik gösterdiği araĢtırmacılar tarafından gözlemlenmiĢtir. Yapılan bu 

araĢtırmada; Çin menĢe bilgisinin, Malezyalı tüketicilerin Çin Malı telefon markası 

satın alma niyetine olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.39 

  

                                                            
36 Sigitas Urbonavicius vd., “Automobile Country of Origin Related Associations in Lithuanian Market”, 

Transport, 2007, Cilt:22, Ia – If, s.Ic. 
37

 Ahmet Bayraktar ve Razaman Kurtoğlu, “Ülke Ġmajı Tüketicilerin Kalite Algılamalarını Nasıl Etkiler?”, 
C.Ü. İktisadi ve İdari Bilimler Dergisi, 2014, Cilt:15, 101 – 116, s.112. 
38

 Durairaj Maheswaran, “Country of Origin as a Stereotype : Effects of Consumer Expertise and 
Attribute Strength on Product Evaluations”, The Journal of Consumer Research, 1994, Cilt:21, 354 - 
365, s.362. 
39

 Nor Sara Nadia Muhamad Yunus and Wan Edura Wan Rashid, “The Influence of Country of Origin 
on Consumer Purchase Intention : The Mobile Phones Brand from China”, Procedia Economics and 
Finance, 2016, Cilt:37, 343 – 349, s.348. 
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 Lucio Cappelli ve arkadaĢlarının “Ġtalyan Malı” ile ilgili önceki araĢtırmalarda, 

Ġtalyan ürünlerinin seçkin ürün sınıfında yer aldığını, tüketiciler tarafından yüksek 

kaliteli ürün olarak tanımlandığını ve normalden %10 - %30 daha fazla ödeme 

yapabileceklerini bilgisine araĢtırmalarında yer vermiĢlerdir. Yine bu araĢtırmada 

eski bulguların varlığını ve bulgulara ek olarak “Ġtalya Malı” ile algısında 

yenilikçiliğinde yer aldığı sonucuna varılmıĢtır.40 

 

 Arafatur Rahaman’ın BangladeĢ’teki araĢtırmasında, kadın tüketiciler ile 

menĢe ülke etkisinin markalı kıyafetler üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. Önceki 

çalıĢmalardan örnek olarak; bir ürün hakkında yeterli bilgi olmadığı zamanlarda 

menĢe ülke bilgisinin satın alma niyetinde önemli rol oynadığı bilgisine yer 

verilmiĢtir. Bununla birlikte araĢtırmada; menĢe ülke bilgisinin kadın tüketicilerin 

satın alma niyetinde önemli derecede etkili olduğunu ve aynı sınıftaki ürün 

değerlendirmelerinde kıyaslama yapmak için önemli bir bilgi olduğu 

gözlemlenmiĢtir.41 

 

 Patricia Osidacz Williamson ve arkadaĢlarının geliĢen Ģarap pazarı olan 

Çin’de yapmıĢ oldukları araĢtırmada, menĢe ülke bilgisinin Ģarap seçimine yardımcı 

olacak birinci veya ikinci ipucu olduğu bilgisine yer vermiĢtir. 42 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                            
40

 Lucio Cappelli  vd., “Consumer Attitude Towards The Products Made in Italy. An Emprical 
Investigation”, 19. QMOD-ICQOSS Conference International Conference on Quality and Service 
Sciences, Bildiriler, 21 – 23 Eylül 2016, Roma – Ġtalya, 2016, s.2. 
41

 Arafatur Rahaman, “An Interactive Influence of Country of Origin on Buying Intention of Branded 
Clothing : A Study on Female Brand”, Global Journal of Management and Business Research : E 
Marketing, 2014, Cilt:14, 21 – 30, s.29. 
42

 Patricia Osidacz Williamson vd., “Influencing Consumer Choise : Short and Medium Term Effect of 
Country of Origin Information on Wine Choise”, Food and Quality Preference,  2016, Cilt:51, 89 – 99, 
s.89. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

  

TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ 

 

 Günümüzde dünyanın herhangi bir noktasında üretilen bir ürün, diğer bir 

köĢesine kolayca ulaĢmakta ve satılabilmektedir. Ancak bu durumlarda iĢletmenin 

karĢısına çıkan bazı engeller bulunmakta ve en önemlilerinden biri de “tüketici 

etnosentrizmi” kavramıdır. Tüketici etnosentrizmi kavramının temeli ve tarihsel 

süreciyle birlikte, iliĢkilendirilen kavramlar bu bölümde ele alınacaktır. 

 

3.1. ETNOSENTRĠZM KAVRAMI 

 

 Etnosentrizm, en kısa tanımıyla halkbencilik, halkbencilik ise kendi 

kültürlerinden olmayan toplumlara karĢı takınılan üstünlük tavrı olarak ifade 

edilmektedir.43 Ġngilizcesi “ethnocentrism” olan bu kavram diğer tanımlarıyla “biz-

merkezcilik”, “ırk – merkezcilik” veya “etnik – merkezcilik” Ģeklinde ifade 

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

“merkez” anlamına gelen “kentron” kelimelerinin birleĢiminden ortaya çıkmaktadır. 

Bu kavram ilk olarak 1906 yılında sosyolog William Graham Sumner tarafından 

kullanılmıĢtır.44 

 

 William Graham Sumner etnosentrizmi; bazı bireylerin kendi grubunu yada 

kültürünü merkez olarak tanımladıklarını ve bu merkezi diğer kültürleri 

değerlendirirken ölçü ve referans noktası olarak gördükleri Ģeklinde açıklamıĢtır. 

KiĢinin kendi kültürünü diğer insanlarınkine kıyasla daha üstün bulma, kendi 

kültürünün değer yargılarının ve düĢüncülerinin evrensel doğruluğa sahip olarak 

gördüğünü, kendinden olmayanları da bu Ģekilde değerlendirdiklerini ifade ediyor. 

Bu da kendi kültürünün, toplumunun veya ulusunun, doğası gereği bütün diğer 

kültürlerden üstün olduğu inancını doğuyor.45 

 

 Adorno ve arkadaĢları etnosentrizmi genel anlam olarak taĢralılık veya kültürel 

darlık ile bağdaĢtırmıĢ ve etnik merkezin kendine benzer olanları grup içerisine 

                                                            
43

 T.C. BaĢbakanlık Atatürk Kültür, Dil ve Tarih Yüksek Kurumu Türk Dil Kurumu, “Halkbencilik”, 
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategori1=verilst&ayn1=bas&kelime1=halkbencil
ik (EriĢim tarihi: 21.08.2016). 
44

 Hilal Asil, Değerler, Tüketici Etnosentrizmi ve Yerli / Yabancı Markalı Ürün Tercihi Arasındaki ĠliĢkinin 
Ġncelenmesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġstanbul Üniversitesi, Ġstanbul, 2010, s.14. (YayımlanmamıĢ 
Doktora Tezi) 
45

 William Graham Sumner, Folkways : A Study of the Sociological Importance of Usages, 
Manners, Customs, Mores, and Morals,  Ginn & Company Publishers, USA, 1906, s.13. 
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kabulünün zor olduğunu ve kendine benzemeyenleri ise dıĢarıda bıraktığını bir 

eğilim olarak tanımlamıĢtır. Bu tanım geleneksel konseptten türemiĢ olsa da önemli 

klasik önyargı kavramından birkaç hususta farklılık gösterir. Önyargı çoğunlukla 

belirli bir gruba karĢı hoĢlanmama duygusu olarak kabul edilirken, etnosentrizm ise 

genellikle yabancılar ile iliĢkili nispeten tutarlı düĢünce yapısını iĢaret eder.46 

 

 George Balabanis ve arkadaĢları etnosentrizmin esasen odaklandığı noktanın 

“bizim grup” olduğuna, bu grubun içerisinde olanların merkezi oluĢturduğuna ve bu 

gruba dahil olmayanların bu doğrultuda değerlendirildiğini ifade etmiĢtir.47 

 

 Bu tanımlara ek olarak Sulhi Dönmezer etnosentrizmi, kiĢinin kendi grup 

kültürünü temel olarak alması ve diğer kültürleri bu göre değerlendirmesi Ģeklinde 

ifade etmiĢtir.48 

 

 Etnosentrizm kavramı, kökenini oluĢturan temel baĢlıklar arasında yer alan 

etnik milliyetçilik ve aidiyet duygusunun yanı sıra, grup içini yüceltici ve grup dıĢını 

aĢağılayıcı motivasyon vermesi ile “ırkçılık” kavramına yakın bir görüntü 

oluĢturmaktadır.49 

  

 Kendine has özel grup üyelerinin, kendinden olmayan gruplar yerine yine 

kendi gruplarını desteklemesi Ģeklinde gerçekleĢen etnosentrik davranıĢlar için 

çeĢitli atıflar yapılmıĢtır. Bu atıfların beraberinde getirdiği araĢtırmaların ilk ve en 

basit hali Taylor ve Jaggi tarafından 1974 yılında yapılmıĢtır. ÇalıĢmasında grup 

üyelerinin kendinden olanlara göstermiĢ oldukları pozitif davranıĢ ve kendinden 

olmayanlara göstermiĢ oldukları negatif davranıĢlar incelenmiĢtir. 50 

 

3.2. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ 

 

 KüreselleĢmeyle birlikte ülkeler arasındaki sınırların daha Ģeffaf hale gelmesi, 

artık rekabet ortamını çok daha bir çetin hale getirmiĢtir. Günümüz iĢ dünyası 

rekabet üstünlüğünde baĢarıyı müĢteriyi anlayarak ve onların ihtiyaçlarını 

                                                            
46

 Theodor W. Adorno vd., The Authoritarian Personality, Studies in Prejudice Series, Harper and 
Brothers Copyright, USA, 1950, Cilt:1, s.102. 
47

 George Balabanis vd., “The Impact of Nationalism, Patriotism and Internationalism on Consumer 
Ethnocentric Tendencies”, Journal of International Business Studies, 2001,Cilt:32,157 – 175, s.159. 
48

 Sulhi Dönmezer, Sosyoloji, SavaĢ Yayınları, Ankara, 1984, Cilt:9, s.139. 
49

 Emin Sertaç Arı ve Canan Mardan, “Satın Alma Kararlarında Tüketici Etnosentrizmi ve MenĢe Ülke 
Etkisinin Rolü”, Öneri Dergisi, 2011, Cilt:9, 15 – 33, s.15. 
50

 Miles Hewstone and Colleen Ward, “Ethnocentrism and Causal Attribution in Southeast Asia”, 
Journal of Personality and Social Psychology, 1985, Cilt:48, 614 – 623, s.614. 
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karĢılayarak sağlamaya çalıĢırken, tüketici etnosentrizmi anlaĢılması gereken bu 

önemli kavramlardan biri haline gelmiĢtir. 

 

 Etnosentrizmin,  tüketici ile alakalı boyutu olan “tüketici etnosentrizmi” kavramı 

ilk kez Terence A. Shimp tarafından 1984 yılında araĢtırılmıĢ olup en basit hali ile; 

tüketicilerin yabancı ürünler yerine yerli ürünleri tercih etme davranıĢı Ģeklinde ifade 

edilmiĢtir. Bu temel baz alınarak bireylerin kendi ülke menĢeli ürünlerini satın 

almalarının ülkeleri için faydalı olacağını, almamaları durumunda ise ülke ve 

ekonomileri için zararlı olacağının etiğini araĢtırmıĢtır.51 

 

 Tüketici etnosentrizmi, tüketicilerin yabancı malların kullanmanın ve satın 

almanın ülke ekonomisine zarar vereceği düĢüncesinden dolayı ne derece uygun ve 

ahlaki olduğuna iliĢkin görüĢ ve düĢünceleri ifade eder. Bu davranıĢa en iyi 

örneklerden biri 1980’lere kadar ülkemizde kabul gören “Yerli Malı Türk’ün Malı, Her 

Türk Bunu Kullanmalı” sloganıyla kendini göstermektedir.52 

 

 Tüketici etnosentrizmi eğilimi anlayıĢı Terence A. Shimp’in 1987 yılındaki 

araĢtırmasında, Amerikalı tüketicilerin yabancı menĢeli ürün satın almasının 

uygunluğu ve etiği hakkında inançlarını gösteren bir terim olarak kullanılmıĢtır. Bu 

perspektiften bakıldığı zaman yabancı menĢeli ürün almanın, Amerikalı tüketicilerin 

zihninde ülke ekonomisine zarar vereceğini ve bununda iĢ ve meslek kayıplarına 

neden olacağını, bundan dolayı da yanlıĢ olacağı kanısına varılmıĢtır. Yine bu 

durumun tüketicilerdeki etnosentrik davranıĢı artıracağı ifade edilmiĢtir.53 

 

 Subhash Sharma ve arkadaĢları tarafından tüketici etnosentrizminin özellikleri 

üç madde olarak ifade edilmiĢtir.54  

 

 Bir bireyin kendi ülkesine duymuĢ olduğu aĢırı sevgi ve ilgi nedeni ile 

ithalatın ve ithal ürünleri satın almanın kendisi ve diğer bireyler üzerinde 

oluĢabilecek olumsuz etkileri ile bireyin çıkarlarının kontrolünü kaybetmesinden 

kaynaklanmaktadır. 

                                                            
51

 Terence A. Shimp, “Consumer Ethnocentrism : The Concept and a Preliminary Emprical Test”, 
Advances in Consumer Research, 1984, Cilt:11, 285 – 290, s.285. 
52

 H. Murat Mutlu vd., “Tüketici Etnosentrizmi ve Yabancı Ürün Satın Alma Niyeti : Türkiye ve Suriye 
Üzerine KarĢılaĢtırmalı Analiz”, Sosyoekonomi, 2011, Cilt:14, 51 – 73, s.53. 
53

 Terence A. Shimp and Subhash Sharma, “Consumer Ethnocentrism : Construction and Validation of 
the Catscale”, Journal of Marketing Research, 1987, Cilt:24, 280 – 289, s.280. 
54

 Subhash Sharma vd., “Consumer Ethnocentrism : A Test of Antecendents and Moderators”, Journal 
of the Academy of Marketing Science, 1995, Cilt:23, 26 – 37, s.27. 
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 Tüketici etnosentrizmi yabancı menĢeli ürünlerin satın alınmama 

gerekliliğini içermektedir. Etnosentrizm seviyesi yüksek olan tüketiciler için yabancı 

menĢeli ürün almak sadece ekonomi ile alakalı değildir ayrıca ahlaki bir meseledir. 

Bu ahlaki mesele tüketicileri, kalite seviyesi  yabancı menĢeli ürünlerden düĢük bile 

olsa yerli ürünleri satın almaya yönlendirmektedir. Yerli ürünleri satın alınması daha 

iyi, daha doğru, daha arzu edilir ve daha milliyetçi – vatansever bir davranıĢken, 

yabancı menĢeli ürünlerin satın alınması ise kötü, istenmeyen ve sorumsuz bir 

davranıĢtır. 

 Her ne kadar bir sosyal sistemdeki tüketici etnosentrizminin toplam 

seviyesi bireysel eğilimlerin bir araya getirilmiĢ hali olduğunu düĢündürse de bireysel 

düzeyde incelendiğinde bu durum yabancı menĢeli ürünlere karĢı olumsuz 

düĢünceleri ifade etmektedir. 

 

3.3. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠNĠN NEDENLERĠ 

 

 AraĢtırmalar sonucu tüketici etnosentrizminin oluĢması ve geliĢmesine bir çok 

etkenin sebep olduğu tespit edilmiĢtir. Bireysel tüketici düzeyinde etnosentrik 

eğilimler, bireyin sosyalleĢme deneyiminin büyük kısmında tespit edilmektedir. 

SosyalleĢme aracı olarak ilk akla gelen etken ailedir ve sonrasında fikir adamları, 

arkadaĢlar ve kitlesel medya gibi sosyalleĢme araçları erken çocukluk döneminden 

itibaren bireyin etnosentrizm geliĢimini etkilemektedir. Nasıl ki bir çocuk ailesinin 

inandığı dini kabullenip ibadetlerini ve yaĢam Ģeklini buna göre sürdürüyorsa, 

tüketici etnosentrizmide çocukta aynı Ģekilde geliĢmeye baĢlamaktadır. Eğer ailede 

etnosentrizm seviye yüksek ise çocukta bu davranıĢlardan etkilenecek olup, yabancı 

menĢeli ürünlere karĢı davranıĢını bu sebepten dolayı etkilenecektir.55 

 

 Yerli menĢe ürünlere karĢı etsenosentrik eğilimlerin artıĢı özellikle ulusal 

güvenlik sorunlarında ve ekonomik krizlerde artmaktadır.56 Amerika BirleĢik 

Devletlerine 11 Eylül 2001’de yapılan terörist saldırı, ülke ve halkında önemli Ģekilde 

değiĢimlere sebep olmuĢtur. Amerika topraklarındaki bu terörist saldırı, ülke 

tarihinde eĢi olmayan yeni bir korunma duygusu getirmiĢtir. Bundan dolayı 

Amerikalılar kendi ülke ve dünyaya farklı bir bakıĢ açısına sahiptirler. Bu değiĢimler 

gönüllü çalıĢmalardan hayır iĢlerine ve tüketim alıĢkınlıklarına kadar  uzanan 

alanlarda kendini göstermektedir. Bu yaĢananlardan sonra son araĢtırmalar, halkın 

                                                            
55

 Shimp, a.g.e., s.285. 
56

 Jayson L. Lusk vd., “Consumer Behaviour, Public Policy, and Country of Origin Labelling”, Review 
of Agricultural Economics, 2006, Cilt:28, 284 – 292, s.287. 
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%50 – 55 oranında “Amerikan Malı Satın Al” sloganına daha sıcak baktığını 

göstermektedir.57 

 

 Milliyetçilik ve vatanperverlik duyguları tüketici etnosentrizmini tetikleyen 

unsurlar arasında yer almaktadır. Bu unsurların varlığıyla ilgili yapılan araĢtırmalar 

arasında yer alan George Balabanis ve arkadaĢlarının 2001 yılındaki araĢtırması, bir 

çok araĢtırma gibi, milliyetçilik ve vatanperverlik duygularının tüketici 

etnosentrizmine neden olduğunu ve bu unsurların tüketicilerin yerli ve yabancı 

ürünlere karĢı satın alma tercihlerini önemli derece etkilediğini göstermiĢtir. Yapılan 

araĢtırmada örnek iki ülke Türkiye ve Çek Cumhuriyeti vatandaĢlarının tüketici 

etnosentrizmi ile ilgili iliĢkisi incelenmiĢtir. Türk’lerin vatanseverlik seviyesi 

yükseldikçe etnosentrizminde artacağı savunulurken, Çek’lerin milliyetçilik 

duygusunun etnosentrizme neden olan en önemli unsur olduğu bulunmuĢtur.58 

 

3.4. TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ ĠLE ĠLGĠLĠ YAPILAN ÇALIġMALAR 

 

 Etnosentrizm evrensel bir konudur ve geçmiĢ kültürlerarası tüketici 

davranıĢları kaynakları bize Ģunu gösteriyor ki, tüketicinin milliyetçi, vatanperver ve 

etnosentrik eğilimleri yerli ve yabancı ürün tercih değerlendirmesini etkiliyor. Bu 

kavramların, ithal mallara karĢı yerli ürün üretimi kısıtlı olan ülkelerde etkileri 

araĢtırıldığında pozitif etkilerine rastlanmaktadır. Tüketiciler ithal ürünlere gerek 

olduğu kanısına varsa da, ülke ekonomisine katkısından dolayı yerli alternatifi 

almayı tercih ediyorlar. Bu sonuçlar açıkça gösteriyor ki iĢsizlik oranı ve ulusal 

ekonomik düzey etnosentrik seviyeyi yükseltiyor. 59 

 

 Güngör Hacıoğlu ve arkadaĢlarının 2013 yılında gerçekleĢtirmiĢ olduğu 

araĢtırmada; tarihi düĢmanlık kavramının, ürün değerlendirmesinde kalite yargısına 

olumsuz etkisinin olmadığı fakat satın alma niyeti üzerinde olumsuz bir etkisi olduğu 

ortaya çıkarılmıĢtır. Yine bu çalıĢmada ekonomik açıdan düĢmanlığın, bir ülkenin 

                                                            
57

 Margaret McKegney, “Has shopping become the new patriotism? Consumers asked to do their duty: 
go shopping. (New York)”, AdAgeGlobal, 2001, aktaran  Wei-Na Lee v.d., “Communicating with 
American Consumers in the Post 9/11 Climate : An Empirical Investigation of Consumer Ethnocentrism 
in the United States”, International Journal of Advertising, 2003, Cilt:22, 487 – 510, s.489. 
58

 Balabanis vd., a.g.e., s.168. 
59

 Ali Rıza Apil vd., “Product Preference Differences of High and Low Ethnocentric Consumers in 
Georgia”, 18. World Business Congress Management Challenges in an Environment of 
Increasing Regional and Global Concerns, Bildiriler, 1 – 5 Haziran 2009, Cilt:18, Tiflis – Gürcistan, 
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ürününü  satın alma niyeti üzerinde ve ürün kalite yargılamasında olumsuz etkisinin  

olmadığı gözlemlenmiĢtir.60 

 

 Zuhal Çilingir ve arkadaĢının yapmıĢ olduğu araĢtırmada ise; tüketici 

etnosentrizminin tek baĢına büyük etkisinin olmadığını ayrıca ürün değerlendirme ve 

menĢe ülke etkisini arasındaki iliĢkiyi de olumsuz yönde etkilendiğini sonucunu 

göstermektedir. AraĢtırma, yüksek etnosentrik ve düĢük etnosentrik seviyeli 

tüketiciler arasında, yüksek etnosentrik seviyeli olan tüketicilerin ürün 

değerlendirmesinde yerli marka üründen, düĢük etnosentrik seviyeli olanlara göre 

daha çok etkilendiği sonucuna varmıĢtır.61 

 

 Zafer BaĢaran ve Cevahir Uzkurt’un yapmıĢ olduğu araĢtırmada; etnosentrik 

eğilimlerin demografik özelliklerle önemli derecede iliĢkili olduğu gözlemlenmektedir. 

Örneğin, eğitim seviyesi yükselirken, etnosentrik eğilimin azaldığı bulunmuĢtur. 

Bunlara ek olarak, gençlerin ve yüksek gelirli bireylerin, yaĢlı ve daha az gelirli 

tüketicilere göre daha az etnosentrik olduğu ve erkeklerin kadınlara göre daha az 

etnosentrik davranıĢlar içerdiği gözlemlenmiĢtir. Bu çalıĢma ayrıca, yüksek 

etnosentrik seviyesi olan tüketicilerin yabancı menĢeli ürünlere negatif bakıĢ açısı 

olduğu fakat yerli ürünlere pozitif bakıĢ açısı olduğu sonucuna varılmıĢtır.62 

 

 BahtıĢen Kavak ve arkadaĢının yapmıĢ olduğu çalıĢmada; etnosentrizmin 

tüketici satın alma niyeti üzerinden önemli bir etkiye sahip olduğunu gözlemlemiĢtir. 

Türk tüketicilerin fast food yemek tercihlerinde etnosentrizmin etkilerini araĢtırırken, 

yüksek etnosentrik seviyedeki tüketicilerin Döner tercih ettiğini, düĢük etnosektrik 

seviyeli tüketicilerin ise McDonald’s tercih ettiğini bulmuĢtur.63 

 

 Didar’ın araĢtırmasında ise yüksek etnosentrik eğilime sahip olan kiĢilerin bir 

ürünün nerede üretildiğine çok büyük oranda dikkat ettiklerini ortaya çıkarmıĢtır. 

Yine yüksek etnosentrik eğilime sahip bireylerin markanın ait olduğu ülkenin, ürün 
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kalitesi hakkında bilgi vereceğini daha yüksek oranda olumlu karĢıladıklarını 

gözlemlenmektedir. Bir diğer sonuç ise, yüksek etnosentrik eğilime sahip kiĢilerin az 

geliĢmiĢ ülkelerde üretilen ürün kalitesinin düĢük olacağı görüĢüne diğer 

tüketicilerden daha fazla olumlu yanıt verdikleri Ģeklindedir.64 

 

 Yapılan bir çalıĢmada tüketicilerin yerli ve yabancı ürünleri değerlendirmeleri 

etnosentrizm derecelerine bağlı olarak farklılık gösterdiği gözlemlenmektedir. 

Etnosentrik seviyeleri yüksek olan bireylerin, ürünleri değerlendirme aĢamasında 

marka bağlılıklarının düĢük sevide olduğu gözlemlenmektedir. Bu sebeplerden yol 

çıkarak, tüketicilerin yerli ekonomiyi ve iĢ gücünü korumak için yabancı ürünleri satın 

alma tercihinde olumsuz sonuçlar sergilemiĢtir.65 

 

 E.P. Silili ve A.C. Karunarathna’nın araĢtırmasında, tüketici etnosentrizmi bir 

çok küresel pazarda satın alma niyetini etkileyen ana faktörlerden  biri olarak 

iĢlenmiĢtir. Sri Lanka’lı gençlerin yerli marka satın alma niyetini inceleyen 

araĢtırmada, tüketici etnosentrizminin satın alma niyetinde pozitif etkisi olduğuna ve 

demografik özelliklere ayrılan sonuçlara bakıldığında ise, düĢük gelirli genç 

tüketicilerde daha yüksek etkisi olduğu sonucuna varılmıĢtır.66 

 

 Mohammad Ali Abdolvand ve arkadaĢlarının Ġran’ın baĢkenti Tahran’da 

yapmıĢ oldukları araĢtırmada, uluslararası markalarda tüketici farkındalığı, 

etnosentrizm ve sadakati arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢtır. AraĢtırmada, tüketici 

farkındalığı tüketici etnosentrizmini ve tüketici sadakatini, buna ek olarak tüketici 

etnosentrizmi ise tüketici sadakati üzerinde etkisinin var olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. Ayrıca etnosentrik tüketiciler için yerli markalar yabancı markalara göre 

daha kaliteli olduğu inancı gözlemlenmiĢtir.67 

 

 Marcin Awdziej ve arkadaĢlarının Polonyalı tüketicilerin yerel ve yabancı gıda 

ürün tercihleri üzerine yapmıĢ oldukları araĢtırmada, tüketicinin etnosentrik 

seviyesinin yaĢ ilerledikçe arttığı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Yine araĢtırmada, tüketici 

                                                            
64

 Didar Büyüker ĠĢler, “Tüketici Etnosentrizmi ve MenĢe Ülke Etkisi Ekseninde Satın Alma 
Kararlarındaki Rolü: Cetscale Ölçeği ile Bir Uygulama”, AİBÜ Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 
2013, Cilt:13, 93 – 121, s.118. 
65

 Ahmet Hüsret Eroğlu ve Sema Sarı, “Tüketici Etnosentrizmi ve Marka Bağlılığı Arasındaki ĠliĢki”, 
Akdeniz Üniversitesi Uluslararası Alanya İşletme Fakültesi Dergisi, 2011, Cilt:3, 39 – 55, s.51. 
66

 E.P. Silili ve A.C. Karunarathna, “Consumer Ethnocentrism : Tendency of Sri Lankan Youngsters”, 
Global Journal of Emerging Trends in e-Business, Marketing and Consumer Psychology, 2014, 
Cilt:1, 1 – 15, s.10. 
67

 Mohammad Ali Abdolvand vd., “The Effect of Consumer Awareness on Consumer Ethnocentrism 
and Loyalty Regards to The Functions of International Brands”, International Journal of Life Science 
and Pharma Research, 2016, Cilt:2, 102 – 114, s.109. 



22 
 

etnosentrik seviyesinin cinsiyete göre değiĢiklik göstermediği ve tüketicinin kazancı 

arttıkça etnosentrik seviyesinin düĢmediği sonuçları bulunmuĢtur. Bu sonuçlara ek 

olarak, Polonyalı tüketicilerin yerel gıda ürünleriyle birlikte yabancı gıda ürünlerine 

açık oldukları gözlemlenmiĢtir.68  

 

 Daniel Chiciudean ve arkadaĢlarının Romanyalı tüketiciler ile yapmıĢ oldukları 

araĢtırmada, tüketicilerin etnosentrik seviyelerini belirlemede CETSCALE ölçeğinin 

kullanıĢlı olduğunu çünkü yerel ürün karar verme sürecindeki eğilimlerini belirlemeye 

yardım ettiği sonucu doğrulanmıĢtır.69 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

TÜKETĠCĠ ETNOSENTRĠZMĠ VE MENġE ÜLKE ETKĠSĠNĠN TÜKETĠCĠLERĠN 
YERLĠ MARKA OTOMOBĠL SATIN ALMA NĠYETĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

 

 Literatür kısmındaki bilgiler ıĢığında çalıĢmamızın esas amacının yer aldığı 

son bölümünde, tüketici etnosentrizmi ve menĢe ülke etkisinin, yerli marka otomobil 

satın alma niyeti üzerine etkileri araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma hakkında detaylı bilgiler 

aĢağıda yer almaktadır.  

 

4.1. ARAġTIRMANIN AMACI 

 

 AraĢtırmanın ilk amacı, ülkemizde kısıtlı sayıda çalıĢmaya konu olan “tüketici 

etnosentrizmi” ve “menĢe ülke etkisi” kavramlarını, literatür çalıĢmalarıyla etraflıca 

incelemek ve daha önce yapılan araĢtırmaların sonuçlarını analiz etmektedir. 

Burada incelenen sonuçların, literatüre katkı sağlamasını ve yöneticilere rehberlik 

etmesi amaçlanmaktadır. 

 

 Tüketicilerin satın alma niyetlerini etkileyen birçok faktör bulunduğu literatür 

kaynaklarında yer almaktadır. AraĢtırmanın ikinci önemli amacı ise, bu faktörlerden 

en çok araĢtırılan kavramlar haline gelen, dünya genelinde araĢtırmalara konu olan 

menĢe ülke etkisi ve tüketici etnosentrizmi kavramları varlığının araĢtırılmasıdır. 

2019 yılında seri üretime geçilmesi planlanan yerli marka otomobil için, tüketicilerin 

satın alma niyetine bu kavramların pozitif yönde etkisinin olup olmadığı 

incelenecektir. 

 

4.2. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

 

 Pazar farkı olmaksızın, bir ürünün üretilebilmesi ve üretimin devamının 

sağlanabilmesi ancak o ürünün tüketiciler tarafından tercih edilmesiyle sağlanabilir. 

Ülkemizde ilk kez yerli marka otomobil üretiminin gerçekleĢmesi, ancak baĢarılı bir 

pazarlama stratejisinin tüketici tercihlerini pozitif yönde etkilemesiyle sağlanabilir. 

GeliĢtirilecek bu stratejilerden biri ve en önemlisi, tüketici tercihlerine etkileriyle ön 

sıralarda yer alan “tüketici etnosentrizmi” ve “menĢe ülke etkisi” kavramları 

sayesinde oluĢturulabilir  
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 AraĢtırmada, yerli marka otomobilin pazarlaması konusunda oluĢturulacak bir 

çok eski pazarlama stratejilerine nazaran, yeni bir stratejiye ıĢık tutacak bu 

kavramlar incelenecek olup, sonuçlarıyla yerli marka otomobilin pazarlama 

stratejisine yol gösterebilecek sonuçlar elde edilmesi hedeflenmektedir.   

 

4.3. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

  

 AraĢtırma yöntemi olarak “tüketici etnosentrizmi” ve “menĢei ülke etkisi” 

kavramlarının varlığını ve bu kavramların tüketici satın alma niyeti üzerine etkisini 

belirlemek için bir uygulama ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmada niceliksel 

araĢtırma yöntemi kullanılmıĢtır. AĢağıdaki bölümlerde araĢtırmanın modeli, 

hipotezleri, ölçeklerin nasıl belirlendiği, evren ve örneklemi, sınırlılıkları, veri toplama 

araçları ve verilerin analizi sonucunda elde edilen sonuçlar ve bulguların 

yorumlanması yer almaktadır. 

 

4.3.1. ARAġTIRMA MODELĠ VE HĠPOTEZLER 

 

 ÇalıĢmamızın ilk aĢamasında oluĢturulan araĢtırma modeli aĢağıdaki tabloda 

yer almaktadır. 

 

ġekil 2 : AraĢtırmanın Kavramsal Modeli 

 

  

 

 AraĢtırmanın yukarıdaki modeli doğrultusunda geliĢtirilen temel ve yan 

hipotezler aĢağıdaki gibidir. 
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 Tüketicilerin etnosentrizm düzeyleri, satın alma niyetini etkileyen faktörlerden 

biridir. Etnosentrizm seviyesi farklı olan tüketicilerin, yerli marka otomobil satın alma 

düzeylerinin farklı olması beklenmektedir. Buna göre oluĢan hipotez; 

 

H1 : Tüketici etnosentrizminin, yerli marka otomobil satın alma niyeti üzerine etkisi 

vardır. 

 

 Yine menĢe ülke etkisi, satın alma niyetini etkileyen faktörlerden bir diğeridir. 

MenĢe ülke etkisinin, yerli marka otomobil satın alma niyetinde olumlu etki yapması 

beklenmektedir. Buna göre oluĢan hipotez; 

 

H2 : MenĢe ülke etkisinin, yerli marka otomobil satın alma niyeti üzerine etkisi vardır. 

 

 Tüketicilerin demografik özelliklerinin yerli marka otomobil satın alma niyeti 

üzerine anlamlı bir iliĢkisi olması beklenmemektedir. Buna göre oluĢan hipotez; 

 

H3a : Yerli marka otomobil satın alma niyeti, tüketici eğitim düzeyi gruplarına göre 

değiĢim göstermemektedir. 

 

H3b : Yerli marka otomobil satın alma niyeti, tüketici gelir düzeyi gruplarına göre 

değiĢim göstermemektedir. 

 

 Tüketici etnosentrizmi ve demografik özelliklere iliĢkin hipotezler; 

 

H4a : Tüketici etnosentrizmi, tüketici yaĢ gruplarına göre değiĢim göstermemektedir. 

 

H4b : Tüketici etnosentrizmi, tüketici cinsiyet gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

H4c : Tüketici etnosentrizmi, tüketici eğitim düzeyi gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

H4d : Tüketici etnosentrizmi, tüketici gelir düzeyi gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

 MenĢe ülke algısı ve demografik özelliklere iliĢkin hipotezler aĢağıdaki Ģekilde 

verilmiĢtir. 
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H5a : MenĢe ülke etkisi, tüketici yaĢ gruplarına göre değiĢim göstermemektedir. 

 

H5b : MenĢe ülke etkisi, tüketici cinsiyet gruplarına göre değiĢim göstermemektedir. 

 

H5c : MenĢe ülke etkisi, tüketici eğitim düzeyi gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

H5d : MenĢe ülke etkisi, tüketici gelir düzeyi gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

4.3.2.    ÖLÇEKLERĠN BELĠRLENMESĠ 

  

 AraĢtırma modelinde yer alan değiĢkenlerinin ölçülmesi için hazırlanan anketin 

kaynakları aĢağıdaki gibidir. 

 

Satın Alma Niyeti 

 

 Satın alma niyeti ölçümünde Klein, Ettenson ve Morris’in 1998 yılındaki 

araĢtırmasında yer alan ölçek kullanılmıĢtır. Yazarlar ölçeği Darling ve Arnold’un 

1988, Darling ve Wood 1990 ve Wood ve Darling 1993 yılındaki 3 farklı 

araĢtırmadan almıĢ olup, düzenlemelerle kendi araĢtırmasında kullanmıĢlardır.70 6 

maddelik ölçeğin güvenilirlik katsayısı (Cronbach’s Alfa) 0,79 olarak raporlanmıĢtır. 

Esasında olumsuz yargı içeren 3 madde olumluya çevrilerek kullanılmıĢtır.  

 

  Eğer bir Türk otomobili alırsam kendimi iyi hissederim. (Anlam olumluya 

dönüĢtürüldü.) 

 Asla bir Türk otomobili satın almam. 

 Mümkün olan her zaman, Türk ürünleri almak isterim. (Anlam olumluya 

dönüĢtürüldü.) 

 EriĢebildiğim her zaman, Türkiye’de üretilmiĢ ürünleri satın almayı tercih 

ederim. 

 Türk otomobili sahip olma fikrinden hoĢlanıyorum. (Anlam olumluya 

dönüĢtürüldü.) 

 EĢit kalitede olan, yabancı marka otomobil yerine yerli marka otomobile 

%10 fazla ödeyebilirim. 

                                                            
70 Jill Gabrielle Klein v.d., “The Animosity Model of Foreign Product Purchase : An Emprical Test in the 

People’s Republic of Chine”, Journal of Marketing, 1998, Cilt:62, 89 – 100, s.98. 
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Tüketici Etnosentrizmi 

 

 CETSCALE Tüketici Etnosentrik Eğilim Ölçeği (Consumer Ethnocentric 

Tendency Scale) Terence A. Shimp ve Subhash Sharma tarafından 1987 yılında 

tüketici etnosentrizm eğilimlerini saptamak amacıyla geliĢtirilmiĢtir. CETSCALE bir 

takım hazırlık, ön test ve sadeleĢtirme çalıĢmalarının sonucunda ortaya çıkmıĢtır. 

Ön test ve araĢtırmaların ardından 25 olan önerme sayısı, son düzenlemelerle daha 

sade bir hale getirilerek 17’e düĢürülmüĢtür. 

  

 Tüketici etnosentrizminin derecesinin belirlenmesi amacıyla Amerikalı 

tüketicilere, yabancı menĢeli ürünleri satın almamalarının doğruluğu ve uygunluğu 

hakkındaki görüĢlerine iliĢkin sorular hazırlanmıĢ olup, tüketicilerin etnosentrik 

eğilimlerinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır. 71 

 

 Bu araĢtırmada da kullanılacak olan CATSCALE ölçeği, geliĢtirildiği tarihten 

itibaren bir çok araĢtırmada kullanılmıĢ ve çeĢitli ölçütlerde güvenilirlik ve geçerlilik 

testlerinden baĢarıyla geçmiĢ olup, bu araĢtırmada yeni bir boyut ve çeĢitlilik 

anlamında biraz daha zenginleĢecektir. 

 

  Shimp ve Sharma tarafından 1987 yılında gerçekleĢtirilen 17 ifadeli ölçek olan 

CETSCALE için raporlanmıĢ güvenilirlik katsayısı (Cronbach’s Alfa) 0,94 ile 0,96 

arasındadır.72 ÇeĢitli versiyonları olan bu ölçeğin Klein, Ettenson ve Morris’in  1998 

yılında araĢtırmasında kullanılan 6 maddelik versiyon kullanılmıĢtır. Güvenilirlik 

katsayısı (Cronbach’s Alfa) 0,83 olarak raporlanmıĢtır. 73 

 

 Ġlk önce, sonra ve her zaman Türk ürünler gelir. 

 Yabancı ürünler satın almak Türk aleyhtarlığıdır. 

 Yabancı ürünler satın almak doğru değildir, çünkü iĢsizliğe neden olur. 

 BaĢka ülkelerin bizim üzerimizden zengin olmasına izin vermek yerine 

Türk ürünlerini satın almalıyız. 

 Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden satın 

almalıyız. 

 Yabancı ürünleri satın alan tüketiciler Türkiye’deki iĢsizlikten sorumludur. 

 

                                                            
71

 Shimp ve Sharma., a.g.e., s.281. 
72 Shimp ve Sharma., a.g.e., s.283. 
73 Klein v.d., a.g.e., s.98. 
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MenĢe Ülke  

 

 Ülke ürünlerini değerlendirmesi için yine Klein, Ettenson ve Morris’in  1998 

yılında araĢtırmasında kullanılan 6 maddelik versiyon kullanılmıĢtır. Güvenilirlik 

katsayısı (Cronbach’s Alfa) 0,73 olarak raporlanmıĢtır. 74 

 

 Türkiye’de üretilmiĢ ürünler dikkatlice üretilmiĢtir ve iyi bir iĢçiliğe sahiptir. 

 Türkiye’de üretilmiĢ ürünler, diğer ülkelerin benzer ürünlerine nazaran 

daha düĢük kalitededir.  

 Türkiye’de üretilmiĢ ürünler yüksek teknolojik geliĢmiĢlik gösterir. 

 Türkiye’de üretilen ürünler genellikle akıllıca renk kullanımına ve tasarıma 

sahiptir.  

 Türkiye’de üretilen ürünler genellikle oldukça güvenilir ve istenen 

dayanma süresine kadar dayanırlar. 

 Türkiye’de üretilmiĢ ürünler genelde paranın karĢılığını verir. 

 

4.3.3. ARAġTIRMANIN EVRENĠ VE ÖRNEKLEM SEÇĠMĠ 

 

 Bu araĢtırmanın evreni olarak Ġstanbul’un Avcılar ilçesi seçilmiĢtir. Örneklem 

bu evren üzerinden seçilmiĢ olup, çalıĢmanın evrene genelleyebilmesi için bölgede 

rastgele seçilmiĢ otomobil sahibi tüketiciler ile anket yapılmıĢtır. Anket katılımı için 

olumlu cevap veren 220 kiĢiye anket doldurulması için verilmiĢtir. Anketlerin 8 tanesi 

katılımcıların yanlıĢ iĢaretleme yapmalarından dolayı çıkartılmıĢ olup, anketlerin 

toplam 212 tanesi analiz için değerlendirmeye uygun bulunmuĢtur. 

 

4.3.4. ARAġTIRMANIN SINIRLILIKLARI 

 

 Her araĢtırmada olduğu gibi mevcut araĢtırmamızda da bir takım kısıtlar 

vardır. AraĢtırmanın en önemli kısıtı seçilen evren ve örneklem ile ilgilidir. Zaman ve 

maliyet kısıtlarından dolayı araĢtırmada rastgele seçilmiĢ 220 kiĢinin örneklem 

seçilmesidir. Bu durum araĢtırmayı Türkiye çapında genelleme yapmaya imkan 

vermemektedir. 

 

 Gözlenen diğer bir kısıt ise, anket çalıĢması zamanında ülke gündeminde 

sıcak ulusal ve uluslararası olaylar. Bu tür zamanlarda ülke vatandaĢlarının birbirine 

                                                            
74 Klein v.d., a.g.e., s.98. 
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daha fazla kenetlendiği ve her zamankinden daha çok milliyetçilik hislerinin 

yükselmiĢ olacağı zamanlar olarak düĢünülmektedir. 

 

4.3.5.  VERĠ TOPLAMA YÖNTEMĠ 

 

 Bu araĢtırmada veri toplama yöntemi olarak araĢtırmacılar tarafından en çok 

tercih edilen ve en güvenilir veri toplama yöntemleri arasında yer alan anketle veri 

toplama yöntemi tercih edilmiĢtir. Anketle veri toplamada verilerin güvenliği için en 

önemli kriter olan yüz yüze anket tercih edilmiĢ olup ve çoğu katılımcıya bire bir 

sorular okunarak cevaplaması istenmiĢtir. Bazı katılımcılara ise anket formu elden 

bırakılmıĢ olup, bir süre sonra doldurulmuĢ anket formu kendilerinden alınmıĢtır.75  

 

 AraĢtırma anketi 03 Ekim – 29 Ekim 2016 tarihleri arasında Ġstanbul’un Avcılar 

ilçesinde rastgele seçilmiĢ tüketiciler ile gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

4.3.6. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI 

 

 Anket formu araĢtırmanın formatına uygun Ģekilde 2 sayfa olarak hazırlanmıĢ 

olup, ilk bölümünde cevaplayıcıya hitaben yazılmıĢ bir sunuĢ yazısı yer almaktadır. 

SunuĢ yazısı, anketi yapan araĢtırmacı hakkında bilgi vermesi, araĢtırmanın 

konusuyla birlikte amacını açıklaması ve katılımcıların ankete teĢvik edilmesi 

açısından önem taĢımaktadır. 

 

 Anketin ikinci bölümünde, tüketicilerin satın alma niyetini, etnosentrizm 

seviyelerini ve menĢe ülke algılarını ölçmek için sorular yer almaktadır. Bu sorular, 

temel araĢtırma kaynakları olarak kitap, makale ve diğer bilimler kaynaklar taranarak 

elde edilmiĢtir. Orijinal hali Ġngilizce olan ve uluslararası pek çok araĢtırmada 

kullanılan bu anket soruları öncelikle Türkçe’ye çevrilmiĢ olup, satın alma niyetindeki 

sorularda özellikle yerli marka otomobil satın alma algısı oluĢturmak için “ürün” 

ifadesi yerine “yerli marka otomobil” ifadesi kullanılmıĢtır.  

 

 Anketin üçüncü bölümünde ise, tüketicilerin sosyo-demografik özelliklerine 

iliĢkin sorular yer almakta olup, tüm bu değiĢkenler literatürdeki diğer çalıĢmalar 

incelenerek dikkate alınmıĢtır. 

 

                                                            
75

 A. Ercan Gegez, Pazarlama Araştırmaları, 3. Baskı,  Beta Yayınları, Ġstanbul, 2010, s.88. 
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4.4. ARAġTIRMA BULGULARI VE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Tüketicilerin yerli marka otomobil satın alma niyetine etkilerinin araĢtırılması 

için toplanan verilerin analizi aĢağıdaki Ģekilde gerçekleĢmiĢtir. 

 

4.4.1. ARAġTIRMANIN GÜVENĠLĠRLĠĞĠ 

 

AraĢtırmamızda kullanmıĢ olduğumuz ölçeklerin güvenirliliği ve geçerliliği pek 

çok uluslararası araĢtırma ile kanıtlanmıĢ olmasına rağmen kendi araĢtırmamız için 

de güvenilirlik ve geçerliliğin incelenmesi gerekmektedir. 

 

AraĢtırmamızın güvenirliliğin ölçülmesinde Cronbach’s Alpha değeri 

incelenmiĢtir. Bunun öncesinde negatif yönlü olan “Türkiye’de üretilmiĢ ürünler, diğer 

ülkelerin benzer ürünlerine nazaran daha düĢük kalitededir.” ve “Asla bir Türk 

otomobili satın almam.” ifadeleri, negatif yönden pozitif yöne doğru olacak Ģekilde 

ters çevrilmiĢtir. Ölçeklere göre ayrı Ģekilde Cronbach’s Alpha değerleri tabloları 

aĢağıdaki gibidir. 

 
Tablo 2 : Satın Alma Niyeti Ölçeği Cronbach's Alpha Analizi. 

 

Cronbach's Alpha Soru Sayısı 

0,801 6 

 
Satın alma niyeti ölçeği 6 soru için Cronbach's Alpha değeri 0,801 olarak 

bulunmuĢtur. Bu değer ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir. 

 

Tablo 3 : Tüketici Etnosentrizmi Ölçeği Cronbach's Alpha Analizi. 

 

Cronbach's Alpha Soru Sayısı 

0,649 6 

 
Tüketici etnosentrizmi ölçeği 6 soru için Cronbach's Alpha değeri 0,649 olarak 

bulunmuĢtur. Bu değer ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir. 
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Tablo 4 : MenĢe Ülke Ölçeği Cronbach's Alpha Analizi. 

 

Cronbach's Alpha Soru Sayısı 

0,814 6 

 
MenĢe ülke ölçeği 6 soru için Cronbach's Alpha değeri 0,814 olarak 

bulunmuĢtur. Bu değer ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir. 

 

4.4.2. KATILIMCILARA ĠLĠġKĠN DEMOGRAFĠK BULGULAR 

 

 Anket sonuçları analiz edilecek olan 212 katılımcının demografik özelliklerini 

frekans analiziyle gösteren tablolar aĢağıda yer almaktadır. OluĢturulan tablolara 

göre analizin sonuçları detaylı Ģekilde aĢağıda aktarılacaktır. 

 

Tablo 5 : Anket Katılımcıları YaĢ Aralıkları. 

 

YaĢ Aralığı Katılımcı Sayısı Yüzde Değer 

18 – 25 Arası 43 20,3 

26 – 35 Arası 92 43,4 

36 – 45 Arası 59 27,8 

46 – 55 Arası 16 7,5 

56 ve Üzeri 2 0,9 

Toplam 212 100 

 

 Yukarıdaki tabloda gösterildiği üzere anket katılımcılarının yaĢ dağılımına 

bakıldığında, 26 – 35 yaĢ aralığındaki katılımcıların oranı %43,4, 36 – 45 yaĢ 

aralığındaki katılımcıların oranı %27,8, 18 – 25 yaĢ aralığındaki katılımcıların oranı 

%20,3, 46 – 55 yaĢ aralığındaki katılımcıların oranı %7,5 ve 56 ve üzeri yaĢ 

grubundaki katılımcıların oranı ise %0,9’dur. Burada önemli nokta 26 – 35 yaĢ arası 

katılımcıların yoğunluğudur. 
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Tablo 6 : Anket Katılımcıları Cinsiyet Dağılımı Tablosu. 

 

Cinsiyet Katılımcı Sayısı Yüzde Değer 

Erkek 147 69,3 

Kadın 65 30,7 

Toplam 212 100 

 

 Tabloda gösterildiği üzere anket katılımcılarının %69,3’ünü Erkek ve 

%30,7’sini Kadın katılımcılar oluĢturmaktadır. Tabloya ilk bakıldığında dikkat çeken 

nokta erkek katılımcıları oranının yoğunluğudur. 

 

Tablo 7 : Anket Katılımcıları Medeni Durum Tablosu. 

 

Medeni Durum Katılımcı Sayısı Yüzde Değer 

Bekar 96 45,3 

Evli 113 53,3 

BoĢanmıĢ / Dul 3 1,4 

Toplam 212 100 

 

 Anket katılımcılarının %53,3’ü Bekar, %45,3 Evli ve %1,4’lük kısmın 

BoĢanmıĢ/ Dul kategorisinde olmalarıdır. Bekar ve Evli katılımcı oranları birbirlerine 

yakın iken, BoĢanmıĢ / Dul kategorisindeki katılımcıları oranının düĢük olmasıdır. 

 

Tablo 8 : Anket Katılımcıları Eğitim Durumu Tablosu. 

 

Eğitim Durumu Katılımcı Sayısı Yüzde Değer 

Ġlkokul Mezunu 5 2,4 

Ortaokul Mezunu 13 6,1 

Lise Mezunu 46 21,7 
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Meslek Yüksek Okulu Mezunu 15 7,1 

Lisans Mezunu 84 39,6 

Yüksek Lisans Mezunu 41 19,3 

Doktora Mezunu 8 3,8 

Toplam 212 100 

 

 Tabloda gösterildiği üzere anket katılımcılarının %39,6’sı Lisans, %21,7’si 

Lise, %19,3’ü Yüksek Lisans, %7,1’i Meslek Yüksek Okulu Mezunu, %6,1’i Ortaokul 

Mezunu, %3,8’i Doktora Mezunu ve %2,4’ü ise Ġlkokul mezunu olarak kategorize 

edilmiĢtir. 

 

Tablo 9 : Anket Katılımcıları Gelir Durumu Tablosu. 

 

Gelir Durumu Katılımcı Sayısı Yüzde Değer 

0 – 1.500 TL 22 10,4 

1.501 TL – 2.500 TL 45 21,2 

2.501 TL – 3.500 TL 60 28,3 

3.501 TL – 4.500 TL 35 16,5 

4.501 TL – 5.500 TL 22 10,4 

5.501 TL – 6.500 TL 9 4,2 

6.501 TL – 7.500 TL 5 2,4 

7.501 TL ve Üzeri 14 6,6 

Toplam 212 100 

 

 Tablodaki verilere göre anket katılımcılarının %28,3’ünün ortalama geliri 2.501 

TL – 3.500 TL arası, %21,2’nin ortalama geliri 1.501 TL – 2.500 TL arası, %16,5’in 

ortalama geliri 3.501 TL – 4.500 TL arası, %10,4’ünün ortalama geliri 0 – 1.500 TL 

ve 4.501 TL – 5.500 TL arası, %6,6’nın ortalama geliri 7.501 TL ve üzeri, %4,2’nin 
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ortalama geliri 5.501 TL – 6.500 TL ve %2,4’ün ortalama geliri ise 6.501 TL – 7.500 

TL arasıdır. 

 

 Ülkemizde Ekim 2016 verilerine göre açlık sınırı 1.405,30 TL ve yoksulluk 

sınırı 4.577,51 olarak açıklanmıĢtır.76 Kıyaslama yaptığımızda katılımcıların 

%89,6’sının ortalama geliri  açlık sınırından fazla ve 23,6’sının ortalama geliri ise 

yoksulluk sınırından fazladır. 

 

Tablo 10 : Anket Sorularına Verilen Cevapların Ortalaması Tablosu. 

 

Anket Cevapları Ortalaması 

Satın Alma Niyeti 3,7936 

Tüketici Etnosentrizmi 3,2476 

MenĢe Ülke Etkisi 2,9906 

  

 Yerli marka otomobil satın alma niyetini ölçmek için kullandığımız anket 

sorularına verilen cevapların ortalaması 3,7936, tüketici etnosentrizmi seviyesini 

ölçmek için kullandığımız anket sorularına verilen cevapların ortalaması 3,2476 ve 

son olarak menĢe ülke algısını (Türk Malı değerlendirmesi) ölçmek için 

kullandığımız anket sorularına verilen cevapların ortalaması ise 3,9906’dır.  

 

4.4.3. VERĠLERĠN ANALĠZĠ VE YORUMU 

 

 Verilerin analiz aĢamasında yapılacak ilk çalıĢma, ölçeğin katılımcılar 

tarafından kaç boyutta algılandığının belirlenmesidir. Bunun için faktör analizi 

yapılmıĢtır.  

 

 Faktör analizi yapabilmenin ön Ģartı niteliğindeki Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

örneklem yeterliliği testi (p>=0,50) ve Bartlett küresellik testlerine (p<0,05) iliĢkin 

sonuçları aĢağıdaki tabloda yer almaktadır. 

 

 

 

                                                            
76

 Türkiye ĠĢçi Sendikaları Konfederasyonu, “Ekim 2016 Açlık ve Yoksulluk Sınırı”, 
http://www.turkis.org.tr/ekim-2016-aclik-ve-yoksulluk-siniri-d1260, (EriĢim tarihi: 29.10.2016). 

http://www.turkis.org.tr/ekim-2016-aclik-ve-yoksulluk-siniri-d1260
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Tablo 11 : KMO and Bartlett's Testi Tablosu. 

 

KMO and Bartlett's Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy. 

,879 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-
Square 

1390,393 

df 153 

Sig. ,000 

  

 Yukarıdaki tabloya göre KMO değerinin (p>=0,50) yüksek çıkması örneklem 

hacminin analize uygun olduğu anlamına gelir. Barlett testinin (p<0,05) düĢük 

çıkması ise analiz sonuçlarının anlamlı olduğunu gösterir. 

 

 Analizler sonucunda örnekleme yeterliliği olan Anti-Image Correlation’ın 

varsayılan 0,50 değerinin altında olan etnosentrizm ölçeğindeki “Sadece kendi 

ülkemizde üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden satın almalıyız.” ifadesi 

çıkartılmıĢtır. 

 

 Faktör ağırlığı Rotated Component Matrix varsayılan değeri 0,50’nin altında 

kalan menĢe ülke ölçeğindeki “Türkiye’de üretilmiĢ ürünler, diğer ülkelerin benzer 

ürünlerine nazaran daha düĢük kalitededir.” ve satın alma niyeti ölçeğindeki “EĢit 

kalitede olan, yabancı marka otomobil yerine yerli marka otomobile %10 fazla 

ödeyebilirim.” ifadesi çıkartılmıĢtır. Akabinde yapılan analizde birden fazla faktörde 

birbirine yakın değerler alan etnosentrizm ölçeğindeki “Ġlk önce, sonra ve her zaman 

Türk ürünler gelir.” ifadesi çıkartılmıĢtır. Yapılan son testte birden fazla faktör altında  

birbirine yakın değerler tespit edildiği için satın alma niyeti ölçeğindeki “EriĢebildiğim 

her zaman, Türkiye’de üretilmiĢ ürünleri satın almayı tercih ederim.” ifadesi 

çıkartılmıĢtır. 

 

 Yapılan her değiĢiklikten sonra analizin tekrar gerçekleĢmesi gerekmektedir. 

Ġfadelerin çıkartılmasıyla gerçekleĢen yeni analizin sonuçları aĢağıda tabloda 

verilmiĢtir. OluĢan yeni faktör yapısı Ģu Ģekildedir. 
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Tablo 12 : Faktör Analizi Sonrası Soru Dağılımı Tablosu. 

 

Rotated Component Matrixa 

  

BileĢenler 

1 2 3 

Türkiye’de üretilmiĢ ürünler genelde paranın karĢılığını verir. ,847     

Türkiye’de üretilen ürünler genellikle oldukça güvenilir ve 
istenen dayanma süresine kadar dayanırlar. 

,757     

Türkiye’de üretilen ürünler genellikle akıllıca renk kullanımına ve 
tasarıma sahiptir. 

,730     

Türkiye’de üretilmiĢ ürünler yüksek teknolojik geliĢmiĢlik 
gösterir. 

,722     

Türkiye’de üretilmiĢ ürünler dikkatlice üretilmiĢtir ve iyi bir iĢçiliğe 
sahiptir. 

,722     

Türk otomobili sahip olma fikrinden hoĢlanıyorum.   ,802   

Asla bir Türk otomobili satın almam.   ,736   

Eğer bir Türk otomobili alırsam kendimi iyi hissederim. 
 

,699   

Mümkün olan her zaman, Türk ürünleri almak isterim.   ,605 ,448 

Yabancı ürünleri satın alan tüketiciler Türkiye’deki iĢsizlikten 
sorumludur. 

    ,758 

Yabancı ürünler satın almak Türk aleyhtarlığıdır.     ,705 

BaĢka ülkelerin bizim üzerimizden zengin olmasına izin vermek 
yerine Türk ürünlerini satın almalıyız. 

    ,665 

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir, çünkü iĢsizliğe 
neden olur. 

    ,622 

 

4.4.4. HĠPOTEZLERĠN TESTĠ 

 

 Tüketicilerin yerli marka otomobil satın alma niyetine, menĢe ülke ve tüketici 

etnosentrizminin etkilerini bulmak için değiĢkenler regresyon analizine tabi 

tutulmuĢtur. Regresyon analizi sonuçlarına göre anlam kazanacak hipotezler 

aĢağıdaki gibidir. 

 

H1 : Tüketici etnosentrizminin, yerli marka otomobil satın alma niyeti üzerine etkisi 

vardır. 

H2 : MenĢe ülke etkisinin, yerli marka otomobil satın alma niyeti üzerine etkisi vardır. 
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Tablo 13 : Regresyon Analizi Tablosu. 

 

Model 

Standart DıĢı 
Katsayısı 

Standart 
Katsayı 

t p 

B Std. Hata Beta 

1 

Boyut 1,519 ,263   5,774 ,000 

MenĢe Ülke Etkisi ,531 ,076 ,433 6,982 ,000 

Tüketici Etnosentrizmi ,212 ,066 ,198 3,199 ,002 

a. Bağımlı DeğiĢken : Yerli Marka Otomobil Satın Alma Niyeti 

  

 Yerli marka otomobil satın alma niyeti ile tüketici etnosentrizmi arasındaki 

iliĢkiyi incelediğimiz tabloda p<0,05 olduğundan, tüketici etnosentrizminin yerli 

marka otomobil satın alma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

 

 Yerli marka otomobil satın alma niyeti ile menĢe ülke arasındaki iliĢkiyi 

incelediğimiz tabloda p<0,05 olduğundan, menĢe ülke etkisinin yerli marka otomobil 

satın alma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

 

 MenĢe Ülke ve Tüketici Etnosentrizmi etkilerinin cinsiyete göre farklılık 

gösterip göstermediğini bulmak için değiĢkenler Bağımsız Gruplar t-Test analizine 

tabi tutulmuĢtur. Bağımsız Gruplar t-Test analizi sonuçlarına göre anlam kazanacak 

hipotezler aĢağıdaki gibidir. 

 

Tablo 14 : Bağımsız Gruplar t-Test Sonuçları Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri Bağımsız Gruplar t - Testi 

Sonuç 

 
Cinsiyet N Ortalama 

Levene Test 
Varyans 

Varsayımı 

t - Testi 

 

F Sig. t Sig. 

T
ü
k
e
ti
c
i 

E
tn

o
s
e

n
tr

iz
m

i 

Erkek 147 3,2925 

0,287 0,593 

= 1,134 0,258 

H4b 
KABUL 

Kadın 65 3,1462 ≠ 1,113 0,268 
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M
e
n
Ģ
e
 Ü

lk
e

 

Erkek 147 3,0313 

4,372 0,038 

= 1,183 0,238 

H5b 
KABUL 

Kadın 65 2,8985 ≠ 1,291 0,199 

 

H4b : Tüketici etnosentrizmi, tüketici cinsiyet gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

 Levene testi sonucu sig. değerinin 0,593 (p>0,05) olması varyansların 

homojen dağıldığını ifade etmektedir. Varyansların eĢit olduğu varsayımı altında t-

test sig. değeri 0,258 (p>0,05) olduğu için tüketici etnosentrizmi, cinsiyet gruplarına 

göre değiĢim göstermemektedir. H0 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

H5b : MenĢe ülke etkisi, tüketici cinsiyet gruplarına göre değiĢim göstermemektedir. 

 

 Levene testi sonucu sig. değerinin 0,038 (p<0,05) olması varyansların 

homojen dağılmadığını ifade etmektedir. Varyansların eĢit olmadığı varsayımı 

altında t-test sig. değeri 0,199 (p>0,05) olduğu için menĢe ülke etkisi, cinsiyet 

gruplarına göre değiĢim göstermemektedir. H0 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

 Yerli Marka Otomobil Satın Alma Niyeti, MenĢe Ülke ve Tüketici Etnosentrizmi 

etkilerinin yaĢ, eğitim ve gelir düzeyine göre farklılık gösterip göstermediğini bulmak 

için değiĢkenler Tek Yönlü Varyans Analizi’ne (ANOVA) tabi tutulmuĢtur. Tek Yönlü 

Varyans Analizi sonuçlarına göre anlam kazanacak hipotezler aĢağıdaki gibidir. 

 

Tablo 15 : Tüketici Etnosentrizmi - YaĢ Grupları için Tek Yönlü Varyans Analizi 

Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri 
Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) 

Sonuç 

 
YaĢ N Ortalama 

Levene Test Anova 

 

Sig. Sig. 

  

18 – 25 
Arası 

43 3,1860 0,157 0,255 
H4a 

KABUL 
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T
ü
k
e
ti
c
i 
E

tn
o
s
e
n
tr

iz
m

i 

26 – 35 
Arası 

92 3,1957 

0,157 0,255 
H4a 

KABUL 

36 – 45 
Arası 

59 3,2542 

46 – 55 
Arası 

16 3,5625 

56 ve 
Üzeri 

2 4,2500 

 

H4a : Tüketici etnosentrizmi, tüketici yaĢ gruplarına göre değiĢim göstermemektedir. 

 

 Levene testi sonucunda sig. değerinin 0,157 (p>0,05) çıkması anova için 

gerekli olan varyansların eĢitliği (homojen dağılımı) ön Ģartını sağlamaktadır. Anova  

sig. değerinin 0,255 (p>0,05) çıkması Tüketici Etnosentrizmi’nin yaĢ gruplarına göre 

değiĢim göstermediği anlamına gelmektedir. H0 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 16 : MenĢe Ülke Etkisi - YaĢ Grupları için Tek Yönlü Varyans Analizi Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri 
Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) 

Sonuç 

 
YaĢ N Ortalama 

Levene Test Anova 

 

Sig. Sig. 

M
e
n
Ģ
e
 Ü

lk
e

  

18 – 25 Arası 43 2,9721 

0,435 0,537 
H5a 

KABUL 

26 – 35 Arası 92 2,9913 

36 – 45 Arası 59 3,0339 

46 – 55 Arası 16 2,7875 

56 ve Üzeri 2 3,7000 

 

H5a : MenĢe ülke etkisi, tüketici yaĢ gruplarına göre değiĢim göstermemektedir. 
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 Levene testi sonucunda sig. değerinin 0,435 (p>0,05) çıkması anova için 

gerekli olan varyansların eĢitliği (homojen dağılımı) ön Ģartını sağlamaktadır. Anova  

sig. değerinin 0,537 (p>0,05) çıkması MenĢe Ülke Etkisi’nin yaĢ gruplarına göre 

değiĢim göstermediği anlamına gelmektedir. H0 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 17 : Tüketici Etnosentrizmi - Eğitim Düzeyi için Tek Yönlü Varyans Analizi 

Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri 
Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) 

Sonuç 

 
Eğitim 

Durumu 
N Ortalama 

Levene Test Anova 

 

Sig. Sig. 

T
ü
k
e
ti
c
i 
E

tn
o
s
e
n
tr

iz
m

i 

Ġlkokul 
Mezunu 

5 3,8000 

0,219 0,000 
H4c 

RET 

Ortaokul 
Mezunu 

13 3,7308 

Lise Mezunu 46 3,6087 

Meslek 
Yüksek Okulu 

Mezunu 
15 3,4667 

Lisans 
Mezunu 

84 3,0625 

Yüksek Lisans 
Mezunu 

41 2,9817 

Doktora 
Mezunu 

8 2,9375 

 

H4c : Tüketici etnosentrizmi, tüketici eğitim düzeyi gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

 Levene testi sonucunda sig. değerinin 0,219 (p>0,05) çıkması anova için 

gerekli olan varyansların eĢitliği (homojen dağılımı) ön Ģartını sağlamaktadır. Anova  

sig. değerinin 0,000 (p<0,05) çıkması Tüketici Etnosentrizmi’nin eğitim düzeyi 

gruplarına göre değiĢim gösterdiği anlamına gelmektedir. H0 hipotezi ret edilmiĢtir. 
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edilmiĢtir. Bu farkın hangi eğitim düzeyindeki tüketicilerden kaynaklandığını bulmak 

için Scheffe testi sonuçlarına bakılmıĢtır.  

 

 Scheffe testi sonuçlarına göre Ortaokul, Lise, Lisans ve Yüksek Lisans eğitim 

düzeyindeki tüketicilerin etnosentrik seviyelerinde anlamlı bir fark bulunmuĢtur. 

Ortalama değerlere bakıldığında Ortaokul Mezunu tüketicilerin diğer eğitim düzeyi 

gruplarına göre daha etnosentrik eğilim gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 18 : MenĢe Ülke Etkisi -  Eğitim Düzeyi için Tek Yönlü Varyans Analizi 

Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri 
Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) 

Sonuç 

 
Eğitim 

Durumu 
N Ortalama 

Levene Test Anova 

 

Sig. Sig. 

M
e
n
Ģ
e
 Ü

lk
e

 

Ġlkokul 
Mezunu 

5 3,0800 

0,863 0,002 
H5c 

RET 

Ortaokul 
Mezunu 

13 3,3538 

Lise Mezunu 46 3,1913 

Meslek 
Yüksek Okulu 

Mezunu 
15 3,4267 

Lisans 
Mezunu 

84 2,8571 

Yüksek Lisans 
Mezunu 

41 2,7171 

Doktora 
Mezunu 

8 3,1750 

 

H5c : MenĢe ülke etkisi, tüketici eğitim düzeyi gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

 Levene testi sonucunda sig. değerinin 0,863 (p>0,05) çıkması anova için 

gerekli olan varyansların eĢitliği (homojen dağılımı) ön Ģartını sağlamaktadır. Anova  
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sig. değerinin 0,002 (p<0,05) çıkması MenĢe Ülke Etkisi’nin eğitim düzeyi gruplarına 

göre değiĢim gösterdiği anlamına gelmektedir. H0 hipotezi reddedilmiĢtir. Bu farkın 

hangi eğitim düzeyindeki tüketicilerden kaynaklandığını bulmak için Scheffe testi 

sonuçlarına bakılmıĢtır.  

 

 Scheffe testi sonuçlarına göre Ortaokul, Lise, Meslek Yüksek Okulu, Lisans ve 

Yüksek Lisans eğitim düzeyindeki tüketicilerin menĢe ülke algıları seviyelerinde 

anlamlı bir fark bulunmuĢtur. Ortalama değerlere bakıldığında Meslek Yüksek Okulu 

Mezunu tüketicilerin diğer eğitim düzeyi gruplarına göre daha fazla menĢe ülke etkisi 

altında kaldığı tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 19 : Yerli Marka Otomobil Satın Alma Niyeti - Eğitim Düzeyi için Tek Yönlü 

Varyans Analizi Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri 
Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) 

Sonuç 

 
Eğitim 

Durumu 
N Ortalama 

Levene Test Anova 

 

Sig. Sig. 

  

Ġlkokul 
Mezunu 

5 3,7000 

0,079 0,000 
H3a 

RET 

Y
e
rl

i 
M

a
rk

a
 O

to
m

o
b
il 

S
a

tı
n
 A

lm
a
 N

iy
e
ti
 

Ortaokul 
Mezunu 

13 4,1358 

Lise Mezunu 46 4,2826 

Meslek 
Yüksek Okulu 

Mezunu 
15 4,3167 

Lisans 
Mezunu 

84 3,5744 

Yüksek Lisans 
Mezunu 

41 3,4756 

Doktora 
Mezunu 

8 3,4063 

  

H3a : Yerli marka otomobil satın alma niyeti, tüketici eğitim düzeyi gruplarına göre 

değiĢim göstermemektedir. 
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 Levene testi sonucunda sig. değerinin 0,079 (p>0,05) çıkması anova için 

gerekli olan varyansların eĢitliği (homojen dağılımı) ön Ģartını sağlamaktadır. Anova  

sig. değerinin 0,000 (p<0,05) çıkması Yerli Marka Otomobil Satın Alma Niyeti’nin 

eğitim düzeyi gruplarına göre değiĢim gösterdiği anlamına gelmektedir. H0 hipotezi 

reddedilmiĢtir Bu farkın hangi eğitim düzeyindeki tüketicilerden kaynaklandığını 

bulmak için Scheffe testi sonuçlarına bakılmıĢtır.  

 

 Scheffe testi sonuçlarına göre Ortaokul, Lise, Meslek Yüksek Okulu, Lisans, 

Yüksek Lisans ve Doktora eğitim düzeyindeki tüketicilerin satın alma niyeti 

seviyelerinde anlamlı bir fark bulunmuĢtur. Ortalama değerlere bakıldığında Meslek 

Yüksek Okulu Mezunu tüketicilerin diğer eğitim düzeyi gruplarına göre daha fazla 

satın alma niyetine sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 20 : Tüketici Etnosentrizmi - Gelir Düzeyi için Tek Yönlü Varyans Analizi 

Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri 
Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) 

Sonuç 

 
Gelir Durumu N Ortalama 

Levene Test Anova 

 

Sig. Sig. 

  

0 – 1.500 TL 22 3,2727 

0,691 0,366 
H4d 

KABUL 

T
ü
k
e
ti
c
i 
E

tn
o
s
e
n
tr

iz
m

i 

1.501 TL–  
2.500 TL 

45 3,3556 

2.501 TL – 
3.500 TL 

60 3,2958 

3.501 TL – 
4.500 TL 

35 3,3000 

4.501 TL – 
5.500 TL 

22 3,0114 

5.501 TL – 
6.500 TL 

9 3,0000 

6.501 TL – 
7.500 TL 

5 3,7500 
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7.501 TL ve 
Üzeri 

14 2,8750 

 

H4d : Tüketici etnosentrizmi, tüketici gelir düzeyi gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

 Levene testi sonucunda sig. değerinin 0,691 (p>0,05) çıkması anova için 

gerekli olan varyansların eĢitliği (homojen dağılımı) ön Ģartını sağlamaktadır. Anova  

sig. değerinin 0,366 (p>0,05) çıkması Tüketici Etnosentrizmi’nin gelir düzeyi 

gruplarına göre değiĢim göstermediği anlamına gelmektedir. H0 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

 

Tablo 21 : MenĢe Ülke Etkisi - Gelir Düzeyi için Tek Yönlü Varyans Analizi Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri 
Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) 

Sonuç 

 
Gelir Durumu N Ortalama 

Levene Test Anova 

 

Sig. Sig. 

  

0 – 1.500 TL 22 2,9455 

0,881 0,463 
H5d 

KABUL 

M
e
n
Ģ
e
 Ü

lk
e

 

1.501 TL–  
2.500 TL 

45 2,9511 

2.501 TL – 
3.500 TL 

60 3,1367 

3.501 TL – 
4.500 TL 

35 3,0629 

4.501 TL – 
5.500 TL 

22 2,8273 

5.501 TL – 
6.500 TL 

9 2,5778 

6.501 TL – 
7.500 TL 

5 2,8400 

7.501 TL ve 
Üzeri 

14 2,9571 
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H5d : MenĢe ülke etkisi, tüketici gelir düzeyi gruplarına göre değiĢim 

göstermemektedir. 

 

 Levene testi sonucunda sig. değerinin 0,881 (p>0,05) çıkması anova için 

gerekli olan varyansların eĢitliği (homojen dağılımı) ön Ģartını sağlamaktadır. Anova  

sig. değerinin 0,463 (p>0,05) çıkması MenĢe Ülke Etkisi’nin gelir düzeyi gruplarına 

göre değiĢim göstermediği anlamına gelmektedir. H0 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 22 : Yerli Marka Otomobil Satın Alma Niyeti - Gelir Düzeyi için Tek Yönlü 

Varyans Analizi Tablosu. 

 

 

Grup Ġstatistikleri Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Sonuç 

 
Gelir Durumu N Ortalama 

Levene Test Anova Welch 

 

Sig. Sig. Sig. 

  

0 – 1.500 TL 22 2,9455 

0,025 0,606 0,430 
H3b 

KABUL 

Y
e
rl

i 
M

a
rk

a
 O

to
m

o
b
il 

S
a

tı
n
 A

lm
a
 N

iy
e
ti
 

1.501 TL–  
2.500 TL 

45 2,9511 

2.501 TL – 
3.500 TL 

60 3,1367 

3.501 TL – 
4.500 TL 

35 3,0629 

4.501 TL – 
5.500 TL 

22 2,8273 

5.501 TL – 
6.500 TL 

9 2,5778 

6.501 TL – 
7.500 TL 

5 2,8400 

7.501 TL ve 
Üzeri 

14 2,9571 

 

H3b : Yerli marka otomobil satın alma niyeti, tüketici gelir düzeyi gruplarına göre 

değiĢim göstermemektedir.  
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 Levene testi sonucunda sig. değerinin 0,025 (p<0,05) çıkması anova için 

gerekli olan varyansların eĢitliği (homojen dağılımı) ön Ģartını sağlamamaktadır. 

Anova  testinin yapılmasının uygun olmadığı durumlarda alternatif olarak Welch ve 

Brown-Forsythe gibi farklı testler uygulanmaktadır. Welch testi sonucuna ait sig. 

değerinin 0,430 (p>0,05) olması Yerli Marka Otomobil Satın Alma Niyeti’nin gelir 

düzeyi gruplarına göre değiĢim göstermediği anlamına gelmektedir. H0 hipotezi 

kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 23: Hipotezlerin Kabul / Ret Durum Tablosu. 

 

H1 : Tüketici etnosentrizminin, yerli marka otomobil satın 
alma niyeti üzerine etkisi vardır. Kabul 

H2 : MenĢe ülke etkisinin, yerli marka otomobil satın alma 
niyeti üzerine etkisi vardır. Kabul 

H3a : Yerli marka otomobil satın alma niyeti, tüketici eğitim 
düzeyi gruplarına göre değiĢim göstermemektedir. Ret 

H3b : Yerli marka otomobil satın alma niyeti, tüketici gelir 
düzeyi gruplarına göre değiĢim göstermemektedir.  Kabul 

H4a : Tüketici etnosentrizmi, tüketici yaĢ gruplarına göre 
değiĢim göstermemektedir. Kabul 

H4b : Tüketici etnosentrizmi, tüketici cinsiyet gruplarına göre 
değiĢim göstermemektedir. Kabul 

H4c : Tüketici etnosentrizmi, tüketici eğitim düzeyi gruplarına 
göre değiĢim göstermemektedir. Ret 

H4d : Tüketici etnosentrizmi, tüketici gelir düzeyi gruplarına 
göre değiĢim göstermemektedir. Kabul 

H5a : MenĢe ülke etkisi, tüketici yaĢ gruplarına göre değiĢim 
göstermemektedir. Kabul 

H5b : MenĢe ülke etkisi, tüketici cinsiyet gruplarına göre 
değiĢim göstermemektedir. Kabul 

H5c : MenĢe ülke etkisi, tüketici eğitim düzeyi gruplarına göre 
değiĢim göstermemektedir. Ret 

H5d : MenĢe ülke etkisi, tüketici gelir düzeyi gruplarına göre 
değiĢim göstermemektedir. Kabul 
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SONUÇ 

 

 Devrim, Türkiye’de 1961 yılında tasarlanan ve üretilen ilk otomobildir. Ġptal 

olan Devrim projesinin ardından, 2015 yılında tekrardan tasarım ve üretim prototipi 

yapılan yerli marka otomobil ile çalıĢmalara tekrardan baĢlanılmıĢtır. Elektrikli, 

menzili uzatılmıĢ elektrikli ve içten yanmalı motor gibi bir çok alanda ar-ge 

çalıĢmaları devam eden yerli marka otomobilin, 2019 yılında seri üretime geçilmesi 

beklenmektedir.   

 

 Türkiye otomotiv pazarı incelendiğinde, 2016 yılı ilk dokuz ayında otomobil 

satıĢları 489.365 adet, 2015 yılı satıĢları ise 500.905 adet olarak kayıtlara geçmiĢtir. 

Yine kayıtlara geçen 2016 yılı ilk dokuz ayından elektrik otomobil satıĢı ise 38 

adettir.77 Bu kadar büyük olan otomotiv sektörünün, dıĢa bağımlı Ģekilde ilerlemesi 

ülke ekonomimizin sağlam adımlarla büyümesine engel teĢkil etmektedir. 

 

 2019 yılında seri üretimine baĢlanacak olan yerli marka otomobilin, tüketiciler 

tarafından tercih edilmesine katkı sağlayacak etkin pazarlama stratejilerine ihtiyacı 

bulunmaktadır. AraĢtırmamızın içeriğinde, pazarlamada iki önemli etken olan 

“tüketici etnosentrizmi” ve “menĢe ülke etkisi” kavramlarının, yerli marka otomobil 

satın alma niyetine etkisinin varlığı araĢtırılmıĢtır. GerçekleĢtirilen araĢtırma 

sonucunda tüketici etnosentrizmi ve menĢe ülke etkisi kavramlarının tüketici satın 

alma niyetine etkisi ortaya çıkarılmıĢtır. 

 

 Literatürdeki çalıĢmaların aksine tüketicilerin etnosentrik eğilimleri ile yaĢ 

grupları, cinsiyet grupları ve gelir düzeyleri arasında pozitif bir iliĢki 

bulunmamaktadır. Yani daha yaĢlı tüketicilerin daha fazla, daha genç tüketicilerin 

daha az etnosentrik eğilim göstereceklerine, erkek tüketicilerin bayan tüketicilere 

göre daha fazla etnosentrik eğilim göstereceklerine ve daha fazla gelir sahibi 

tüketicilerin, daha az gelirli tüketicilere göre daha az etnosentrik eğilim 

gösterecekleri Ģeklinde bulguya ulaĢılamamıĢtır. 

 

 Yine tüketicilerin menĢe ülke değerlendirmelerinin yaĢ grupları, cinsiyet 

grupları ve gelir düzeylerine göre değiĢim göstermediği ortaya çıkarılmıĢtır. Bu 

sonuçla, daha genç tüketicilerin ürünlerde menĢe ülke değerlendirmesi yapmadığı, 

daha yaĢlı tüketicilerin ürünlerde menĢe ülke değerlendirmesi yaptığı, erkek 

                                                            
77

 Otomotiv Distribütörleri Derneği Basın Bülteni, Otomotiv Distribütörleri Derneği, Ġstanbul, 2016, s. 4. 
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tüketicilerin kadın tüketicilere göre daha fazla menĢe ülke değerlendirmesi yaptığı ve 

geliri daha yüksek tüketicilerin daha az gelirli tüketicilere kıyasla daha az menĢe 

ülke değerlendirmesi yaptığı Ģeklinde bulguya ulaĢılamamıĢtır. 

 

 Bu sonuçlara ek olarak yerli marka otomobil satın alma niyetinin, gelir 

düzeyine göre farklılık göstermeyeceği sonucuna varılmıĢtır. Buradan daha yüksek 

gelirli tüketicilerin, daha az gelirli tüketicilere göre satın alma niyeti farklılık gösterir 

Ģeklinde bulguya ulaĢılamamıĢtır. 

 

 Bu sonuçlardan farklı olarak, tüketicilerin satın alma niyetleri, etnosentrik 

eğilimleri ve menĢe ülke değerlendirmeleri ile eğitim düzeyleri arasında pozitif bir 

iliĢki vardır. Buradan yola çıkarak Meslek Yüksek Okulu mezunu tüketicilerin yerli 

marka otomobil satın alma niyeti diğer eğitim düzeyindeki tüketicilere göre daha 

fazla olduğu, Ortaokul mezunu tüketicilerin diğer eğitim düzeyindeki tüketicilere göre 

daha fazla etnosentrik eğilim gösterdiği ve yine Meslek Yüksek Okulu mezunu 

tüketicilerin diğer eğitim seviyesindeki tüketicilere göre menĢe ülke değerlendirmesi 

yaptığı Ģeklinde bulgulara ulaĢılabilmektedir. 

 

 Yerli marka otomobilin pazarlama stratejileri için kılavuz niteliğinde olabilecek 

birkaç önemli bulguya daha rastlanılmıĢtır. Tüketicilerin yerli marka otomobil satın 

alma niyetleri pozitif yönde olduğu anket cevap ortalamalarında ortaya çıkarılmıĢtır. 

Yine etnosentrizm seviyelerinin yüksek olması, hazırlanacak iletiĢim yöntemlerinde 

etkili bir araç olarak kullanılabileceğini göstermektedir. Fakat, Türk Malı 

değerlendirmesi için sonuç olumsuz yönde çıkmaktadır. Yerli otomobilin satıĢa 

çıkarılmasından önce ilk olarak tüketicilerin, Türk malının kalitesi, ileri teknolojisi, 

yenilikçilik seviyesi v.b. gibi konulardaki algıları uygun iletiĢim çalıĢmalarıyla 

yükseltilmeli ve tüketicilerin güveni Türk malı otomobil için uygun hale getirilmelidir. 
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EK-A 

Sayın Cevaplayıcı, 
 
         İstanbul Gelişim Üniversitesi bünyesinde, Yrd. Doç. Dr. Kutalmış Emre 
Ceylan danışmanlığında yürütülen bu anket, tüketicilerin yerli marka 
otomobili satın alma niyetine yönelik yürütülen bir araştırma projesidir. 
Vereceğiniz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktır. Bu anketi cevaplayarak 
sağlamış olduğunuz katkıdan dolayı teşekkür ederiz. 
   

  Salih Sürer 
 
  İstanbul Gelişim Üniversitesi 
  Sosyal Bilimler Enstitüsü 
   

Aşağıdaki soruların her biri için, size en uygun olan yalnızca bir seçeneği yuvarlak içerisine alınız. 
 

Örnek : Anket katılımcısı olmayı severim.      1      2     3     4     5 
 

1= Kesinlikle Katılmıyorum; 2= Katılmıyorum; 3= Kararsızım; 4= Katılıyorum; 5= Kesinlikle Katılıyorum 
 

1= Kesinlikle Katılmıyorum; 2= Katılmıyorum; 3= Kararsızım; 4= Katılıyorum; 5= Kesinlikle Katılıyorum 

Eğer bir Türk otomobili alırsam kendimi iyi hissederim. 1 2 3 4 5 

Sadece kendi ülkemizde üretemediğimiz ürünleri yabancı ülkelerden 
satın almalıyız. 

1 2 3 4 5 

Yabancı ürünler satın almak doğru değildir, çünkü işsizliğe neden 
olur. 

1 2 3 4 5 

Mümkün olan her zaman, Türk ürünleri almak isterim. 1 2 3 4 5 

Başka ülkelerin bizim üzerimizden zengin olmasına izin vermek 
yerine Türk ürünlerini satın almalıyız. 

1 2 3 4 5 

Türkiye’de üretilmiş ürünler dikkatlice üretilmiştir ve iyi bir işçiliğe 
sahiptir. 

1 2 3 4 5 

Yabancı ürünler satın almak Türk aleyhtarlığıdır. 1 2 3 4 5 

Türkiye’de üretilmiş ürünler, diğer ülkelerin benzer ürünlerine 
nazaran daha düşük kalitededir. 

1 2 3 4 5 

Eşit kalitede olan, yabancı marka otomobil yerine yerli marka 
otomobile %10 fazla ödeyebilirim. 

1 2 3 4 5 

Erişebildiğim her zaman, Türkiye’de üretilmiş ürünleri satın almayı 
tercih ederim. 

1 2 3 4 5 

Türkiye’de üretilmiş ürünler yüksek teknolojik gelişmişlik gösterir. 1 2 3 4 5 

Türkiye’de üretilmiş ürünler genelde paranın karşılığını verir. 1 2 3 4 5 

Türkiye’de üretilen ürünler genellikle akıllıca renk kullanımına ve 
tasarıma sahiptir. 

1 2 3 4 5 

İlk önce, sonra ve her zaman Türk ürünler gelir. 1 2 3 4 5 

Asla bir Türk otomobili satın almam. 1 2 3 4 5 

Türkiye’de üretilen ürünler genellikle oldukça güvenilir ve istenen 
dayanma süresine kadar dayanırlar. 

1 2 3 4 5 

Türk otomobili sahip olma fikrinden hoşlanıyorum. 1 2 3 4 5 

Yabancı ürünleri satın alan tüketiciler Türkiye’deki işsizlikten 
sorumludur. 

1 2 3 4 5 
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Aşağıdaki soruları uygun şekilde ( X ) işareti ile doldurunuz. 

Yaşınız 

18 – 25 Arası 

26 – 35 Arası 

36 – 45 Arası 

46 – 55 Arası 

56 ve Üzeri 

Cinsiyetiniz 
Erkek 

Kadın 

Medeni Durumunuz 

Bekar 

Evli 

Boşanmış / Dul 

Eğitim Durumunuz 

İlkokul Mezunu 

Ortaokul Mezunu 

Lise Mezunu 

Meslek Yüksek Okulu Mezunu 

Lisans Mezunu 

Yüksek Lisans Mezunu 

Doktora Mezunu 

Gelir Durumunuz 

0 – 1.500 TL 

1.501 TL – 2.500 TL 

2.501 TL – 3.500 TL 

3.501 TL – 4.500 TL 

4.501 TL – 5.500 TL 

5.501 TL – 6.500 TL 

6.501 TL – 7.500 TL 

7.501 TL ve Üzeri 

 


