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OzZET

GunumuUz kuresel pazarlarinda, sirketlerin varliklarini devam ettirebilmeleri ve
blylUyebilmeleri igin gerekli ilk calisma, tiketicilerin ihtiyaglarini anlamakla
baslamaktadir. Anlatip satma yaklasimindan uzaklasip, anlayip cevap verme
duslncesine yaklasan iyi sirketlerin pazarlama uygulamalari i¢in ise bu durum Kritik
derecede onem arz etmektedir. Bu sirketlerin pazarlama stratejilerinde kullandigi
tlketici satin alma surecini etkileyen faktorler arasinda; psikolojik, ekonomik, sosyo-
kiltirel gibi populer kavramlarin yer aldigi bilinmektedir. Ulkemizde bu kavramlar
kadar sik arastirma yapilmayan fakat tliketici tercihlerini yadsinamaz derecede
etkileyen “menge Ulke etkisi” ve “tiketici etsonterizmi” gibi hayatimizin her alaninda

karsilastigimiz énemli faktorler vardir.

Bu galismanin amaci; ulkemizde kisitl sayida calismaya konu olan “tuketici
etnosentrizmi” ve “mense Ulke etkisi” kavramlarini literatlr calismalariyla incelemek
ve daha o6nce yapilan c¢alismalari analiz etmektedir. Sonugclarin, literatiire katki

saglamasini ve ydneticilere rehberlik etmesi amaglanmaktadir.

Calismamiz doért ana baslik altinda incelenmektedir. Birinci bélimde; tlketici
kavrami, tlketici davranislari ve satin alma karar sirecinin literatlir taramasi
sonuglari yer almaktadir. ikinci bélimde; mense (lke etkisi kavrami, konsept geligimi
ve vyapilan arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir. Uglinci bélimde ise;
etnosentrizm ve tiketici etnosentrizmi kavramlari, olusum nedenleri ve tlketici

etnosentrizmi ile ilgili yapilan ge¢gmis ¢alismalar hakkinda detaylar bulunmaktadir.

Son boélimde ise, tuketici etnosentrizmi ve mense Ulke etkisi kavramlarinin,
yerli marka otomobil satin alma niyetine etkileri konusunun arastirma sonuglari yer
almaktadir. Sonuglar arasinda bu iki kavramin, yerli marka otomobil satin alma niyeti

Uzerinde etkisi oldugunu bulgusuyla karsilagiimigtir.

Anahtar Sozciikler : Tuketici Satin Alma Karar Sireci, Tuketici Etnosentrizmi,
Mense Ulke, CETSCALE, Yerli Marka Otomobil



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 seling 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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ONsOz

Bu tezin fikir asamasinda yol gdsterip, sonu¢ kismina varincaya kadar
ilerledigim yolda bana énderlik eden, her zaman samimi, i¢cten ve akil dolu sohbet ve
esprileriyle motive eden ve yardimini hi¢cbir zaman esirgemeyen Yrd. Dog. Dr.

Kutalmis Emre CEYLAN’a tesekkirlerimi sunarim.
Tezin yazim asamasinda; aksam ve hafta sonlari Gzerimdeki yiku alip, rahat
bir calisma ortami sunmak i¢in gaba gosteren ve destegiyle birlikte inancini

esirgemeyen basta sevgili esim, oglum ve kizima tesekkur ederim.

Calismalarimda ve sahada bana destegini esirgemeyen tim arkadaglarima

sonsuz tesekkdrler...

Salih SURER



GIRiS

Bu calismada; kiresellesmenin etkisiyle pazarlama literatliriine giren ve
tlketicinin satin alma karar strecinde yon verici faktér olarak kullanilan “mense ulke
etkisi” ve “tUketici etnosentrizmi” kavramlari ve bu kavramlarin tiketici satin alma
niyetine etkisi incelenmektedir. Tiketiciler icin satin alma asamasindan 6nce, karar
verme strecine referans bilgi olarak kullanilan cesitli ipuclari vardir. Bu ipuglari
arasinda yer alan mense Ulke bilgisi, tiketiciler tarafindan iki temel amacg igin
kullanmaktadirlar. ilk amag; mense (lke bilgisini gérmek isteyen tiiketiciler, bu bilgi
sayesinde UrGndn hangi Ulkede dretildigi bilgisine ulasirlar. Bu bilgi karar strecinde,
Uriin kalitesi hakkinda fikir olusturmaya yardimci olur ve satin alma strecini kisaltan
faktorler arasinda yer alir. ikinci amag ise; tiiketiciler Griiniin mensesine bakarak
yerli Grin mU yoksa farkli bir Ulkede dretilen Grin mu oldugu bilgisine
ulasmaktadirlar. Bu gibi bir bilginin olusmasi, beraberinde tiketici etnosentrizmi
kavramini meydana getirmektedir. Tuketici etnosentrizminin etkileri s6z konusu
oldugunda, tuketici drinun hangi ulkede Uretildigi bilgisinden ziyade, satin alinmak
istenen Urln kendi Ulkesinde Uretiimediyse, o urlinU reddedip yerli Grdnleri tercih

etme sonucu dodacaktir.

Bu gelismelerin 1s1ginda  tlketici etnosentrizminin son yillarda énemine
dikkat cekilmeye baslanmis ve bu konuyla ilgili bircok arastirma yapilmigtir. Tuketici
etnosentrizmi egilimini dlgmek amaciyla Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda
gelistirilen CETSCALE, olgcedi bu arastirmalara dnemli derecede katki saglamistir.

Yapilan birgok arastirmada, arastirmanin yapildigi tlkeye uyarlanarak kullaniimistir.

Bu arastirma ile ilk kez 2019 yilinda seri Uretime gecilmesi planlanan yerli
marka otomobil igin  olusturulacak pazarlama stratejilerinde  “TuUketici
etnosentrizminin, yerli marka otomobil satin alma niyetine ne dlizeyde etkisi vardir?”
ve “Mense ulke algisinin, yerli marka otomobil satin alma niyetinde ne derece

etkilidir?” gibi sorulara cevap aranmistir.



BiRINCi BOLUM

TUKETICI, TUKETICi DAVRANISI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

Tlketici ¢cagdas pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Bu sebepten dolayi
birinci bélimde ilk olarak “tlketici” ve “tUketici davranis1” tanimlarina yer verilecek
olup, ardindan “satin alma karar sureci” kavrami hakkinda bilgilendirme

yapilacaktir.

1.1. TUKETICI KAVRAMI

Cagdas pazarlamanin odak noktasi olan tiketici kavraminin; kisisel istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilmek igin arz edilen mal ve hizmetleri satin alan, kullanan

veya bunlardan yararlanan kisi veya kurum seklinde tanimlanmasi miimkiindir.*

Tiketicinin g¢esitli tanimlarindan bu kisimda yer alacak farkh bir tanim ise;
tatmin edilebilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ya

da kuruluslardir.?

Tuketici, bir 6rgitliin hedef pazarinda yer alir ve kendisine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da ret eden kisidir. Tuketiciler isletmenin hedef pazarini
olusturdugu igin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinin temel belirleyici unsurudur.

Tiketicilerin baslica 6zellikleri asagidaki gibidir;®

s Tuketiciler satin alma kararlarini kendi iradeleriyle verirler,
% Tuketicilerin satin alma faaliyetleri kendi ihtiyaclari, arzular ve istekleri igin
gergeklesir,

®

« Tuketici tercihlerinin sekillenmesi esnasinda kisisel faktorler etkili olur,

« Tuketiciler Grun degerlendirmesini sadece satin alma 6ncesi ve esnasinda

degil, satin alma sonrasinda da yaparlar.

Tdm bu tanimlardan yola c¢ikarak, tuketici en kisa sekliyle, ihtiyaglarini

karsilamak igin mal ve hizmet satin alan kisi veya kurum seklinde ifade edilebilir.

1 Ahmet Hamdi islamoglu, Tiiketici Davranislari, Beta Yayinlari, istanbul, 2003, s.5.

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri Global Yénetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Basim Yayin Dagitim, istanbul, 1999, Cilt:8, s.185.

¥ Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davraniglari, Beta Basim Yayin, istanbul,
2010, Cilt:3, s.5-6.



1.2. TUKETICi DAVRANISLARI VE OZELLIKLERI

Pazarlamanin asil amaci tuketici isteklerinin ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi
ve karsilanmasidir. Bu amaci gergeklestirebilmenin  temel adimi tlketici
davraniglarini iyi analiz etmekten gecer. Son derece dinamik yapida olan tiketici
davraniglari anlasilmadan istek ve ihtiyaglar belirlenemez ve onlari motive edecek
olan degiskenler tespit edilemez.* Tiiketici davranisi; istek ve ihtiyaclarini tatmin
etmek amaciyla ekonomik degeri olan mal veya hizmetlerin segilmesi, satin alinmasi
ve kullanilmasindaki gergeklesen eylem ve karar siireclerine denir.> Giiniimiiz
kiresel dinyasinda basarali pazarlama stratejileri tiketici davraniglarini surekli

analiz etmeli ve stratejik kararlarini bu temeller Gzerine insa etmelidir.

Tlketici davranisinin gesitli 6zellikleri oldugu ileri striimektedir ve bu 6zellikler
kisiler igin farkhliklar goésterebilirler. Tuketici davranislarinin 6zellikleri asagidaki
gibidir:®

« Giliduilenmis bir davranigtir : Tiketici davranisinin temelinde kisisel
amag, arzu ve isteklerin tatmin edilmesi vardir.

< Dinamik bir suiregtir : Tuketici duygu, dislnce ve tepkilerine es zamanli
olarak tuketici davraniglari da surekli degisen bir yapiya sahiptir ve degisken olmasi
nedeni ile dinamik bir strectir.

% Cesitli faaliyetlerden olusur : Her tuketici birbirinden farkl olarak sahip
oldugu kendine 6zgu duygu, duslnce, deneyim ve kararlari vardir. Bunlar planli ve
bilingli olarak istege bagli yapilabildigi gibi tesadufi bir sekilde de yapilabilmektedir.

% Karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterebilir : TUketicinin
satin alma kararini vermek icin kullanilan slre kisiden kisiye degisebilmektedir.
Kisinin satin alma igin harcadigi zaman, alinan kararin karmasikligi ile dogru orantili
olarak artabilmektedir.

« Farkh rollerle ilgilidir : Bir satin alma slreci esnasinda tuketiciler farkli
roller Ustlenirler. Bir satin alma surecine bakildiginda baslica roller baglatici,
etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanan kisi olmaz Uzere bes ana baslik altinda

toplanabilir.

4 Sevtap Unal ve Aysel Ercis, “Tiiketicilerin Kisisel Degerlenin Satin Alma Tarzlar Uzerindeki Etkisi”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi 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.

® Sibel Kiiglikaydin, Tiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Tiiketicilerin Yabanci Markal Uriin
Tercihi ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Marmara Universitesi, istanbul,
2012, s.12-13. (Yayimlanmamig Doktora Tezi)



Surekli degisen bir yapiya sahip olan tiketici davranigi farkli Grln igin farkh
davranis 6zelliklerine sahiptir. Turkiye’deki tlketicilerin otomobil satin alma karar
surecine etki eden faktérler dort ana baslk altinda toplanmigtir. Bunlar asagidaki
gibidir;’

% Girdi degiskenleri : Marka, Uran, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis, vb. gibi
cesitli uyaricilar,

< Satin alma davranisini etkileyen dis degiskenler : Aile, referans grubu,
kisilik, sosyal sinif ve stat, kiltur, roller ve finansal durum,

< Alicinin bilgi ve karar siireci : Ogrenme siiresi ve i¢ degiskenler,

< Cikti degiskenleri : Dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin almadir.

1.3. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Klresellesen dinya beraberinde firmalar igin zorlu rekabet ortami getirmistir.
Bu rekabet ortaminda firmalar rakiplerinden bir adim éne gecgebilmek igin tlketicileri
¢ok fazla uyariciya maruz birakirlar. Her gin yuzlerce bu uyarici iletisim mesaji alan

tuketiciler icin karar verme sireci getin bir hal almaktadir.

Tuketiciler satin alma kararlarini verirken trtin, marka yada hizmetle ilgili i¢sel
ve digsal tim ipuglarini ve bilgilerini gdz 6nlnden bulundururlar. igsel ipuglari
Urinun tadi, tasarimi ve uygunlugu gibi ipucglarindan olusurken fiyat, marka adi ve

mense (lke gibi bilgiler dissal ipuglari olarak tanimlanmaktadirlar.®

Satin alma karar sireci bes temel asamadan olusmaktadir. Bu satin alma
sureci, satin almanin gergeklesmesinden uzun sire 6nce baslamaktadir ve satin

almanin gerceklesmesinden sonra da devam etmektedir.’

Tiketici davranisinin temelini olusturan tiketici satin alma karar sireci ve bu

siireci etkileyen faktérler agagidaki agiklayici bir sekilde yer almaktadir.*

" Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Davranislari Etkileyen Faktorler”, Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2003, Cilt:2, 83 — 103, s.87.

® 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.

o Philip T. Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, New York : Pearson-Prentice Hall,
USA, 2012, s.152.

10 Vehbi Alparslan, Satin Alma Karar Siirecinde Etnosentrizm ve X&Y Kusagindaki Tiiketiciler Uzerine
Cetscale Olgegi ile Karsilastirmali Bir Analiz, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Marmara Universitesi, istanbul,
2015, s.15. (Yayimlanmamisg Yiiksek Lisans Tezi)
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Sekil 1 : Tuketici Satin Alma Karar Sureci ve Bu Sureci Etkileyen Faktorler.

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

Sosyal Faktorler Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
Kiiltiir ve Alt Kiiltiir Motivasyon (Giidiilenme) Durumsal Faktorler
Sosyal Simflar Algilama Demografik Faktorler
Referans Gruplari Ogrenme (Yas, Cinsiyet, Gelir,
Aile Tutum ve inanglar Egitim, Medeni Durum,
Roller ve Statiiler Kisilik Meslek ve Yasam Tarza)

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

| Bir ihtiyacin Duyulmasi |

!

| Alternatiflerin Belirlenmesi |

|

| Alternatiflerin Degerlendirilmesi |

!

| Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma |

|

| Satin Alma Sonras1 Duygular |




IKiNCi BOLUM

MENSE ULKE ETKISI

Kiresellesmenin beraberinde getirdigi ve uluslararasi pazarlama stratejilerin
temelinde yer alan “mense lUlke etkisi” kavrami, nedenleri ve iligkilendirilen

kavramlar bu bolimde ele alinacaktir.

2.1. MENSE ULKE ETKIiSi KAVRAMI

Uriin degerlendirme ve secim siiregleri pazarlama alani igerisinde anahtar
konular arasinda yer almaktadir. Alisilageldik sekliyle bir Grindn tercih edilmesinde
fiziksel 6zellikleri oldukga énemli rol oynamaktadir. Bununla birlikte bir o kadar
maddi olmayan etkilerde gozetiimektedir. Bu karmasik kriterlerden belirgin dlcide
etkisine sik sik rastlananlarda bir tanesi de “Urinin mense Ulkesi’dir (Country of
Origin, COO0).

Mense, TDK s6zliginde kelime olarak “baslangig, bir seyin ¢iktigi yer, kdken,
kaynak, sebep” olarak tanimlanirken,'* mense iilke ise bir Griiniin Uretildigi yer ile
ilgili bilgi seklinde tanimlanabilir*? ve genellikle “made in (lilke adi)” seklinde ifade

edilir.™®

Ernest Dichter'in 1962’de “mense ulke” bir Grinlin kabuli ve basarisinda
onemli bir etkiye sahip olabilir ifadesinin ardindan®® iriiniin mense (lkesi, ilk kez
Robert D. Schooler tarafindan 1965 yilinda sistematik sekilde arastiriimaya
baslanmis olup, giinimiize kadar yaygin arastirma konulardan biri haline gelmistir.™
ik baglarda ana amag Uriiniin mense etkisinin varligini kanittamak iken, sonraki 20

yilda farkli GrGn gruplari, markalar, satin alma riski, fiyatlar, bireysel Uriin 6zellikleri

oTC. Basbakanlik Atatirk Kultir, Dil ve Tarih Yuksek Kurumu Tirk Dil Kurumu, “Mense”,
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril=verilst&aynl=bas&kelimel=men%C5
%9Fe (Erisim 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.

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

4 Ernest Dichter, “The World Customer”, Harvard Business Review, 1962, Cilt:40, 113 — 122, s.116.
!5 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.

6



ve urdnun Uretildigi ulkenin ekonomik ve sosyal etkileri gibi konularla birlikte test

edilmistir.*

Mense Ulke kavraminin tarihsel surecini inceledigimizde ortaya c¢ikisi Birinci
Dinya Savasi’ndan sonra galip gelen Ulkelerin, énceki dismanlarindan biri olan
Almanya’nin urlnlerinin satisini 6nlemek igin, Alman mallari Uzerine “Made in
Germany” etiketlerini vurmasiyla baslar. Ozellikle tiiketicilerin bu Uriinleri
tanimlamasi ve kaginmalarina yardim etmek icin yapilan bu etiketler, Almanlarin
muahendislikteki Unld sayesinde tlketicilerin 6zellikle Alman mal etiketli GrUnleri
tercih etmesiyle sonuclanir.’” Sonrasinda ise diger lilkelerde bu fikri benimseyerek

kendi Urlnleri Gzerinde uygulamaya baslamiglardir.

Bilkey mense ulkenin 6nemini 6rnek bir anekdot ile sdyle agiklamistir: Porto
Riko’lu bir ayakkabi Ureticisi tum drGnlerini New York’a gonderip geri getirdikten
sonra Urdnlerin New York’tan oldugu reklamini yapmis. Bu tecribe, Porto
Riko’lularin  onun ayakkabilarini, Porto Riko yerine New York'ta Uuretildigi
algilandiginda daha kolay satin aldigini ortaya koymustur.’® Giiniimiiz modern
pazarlarinda bir Grinin mense Ulke tanimini yapmak oldukga zor olabilir. Genel
olarak bir Grdndn ait oldugu yer anlamina gelen mense (lke, Uretici firmalarin
maliyetlerini disidrmek icin genellikle uzakdogu Ulkelerinde Uretim yapmasiyla
tanimlanmasi daha zor bir hal almigtir. Ornegin bir Japon markasi olan Sony’nin
bazi pargalarinin Japonya’nin diginda uretildigi halde yine “made in Japan” etiketini

almasidir.®

2.2. MENSE ULKE ETKiSi KONSEPTI GELISiMi

50 yildan uzun suredir calisilan bir konu olan Mense ulke etkisi yapisi
konsepti, literatir zenginligi acgisindan zaman igerisinde bir takim degisimlere
ugramistir. Erken dénem calismalari, menge Ulke etkisinin bir Grlin 6zelligi gibi
davrandigina yonelik ¢alismalara sahipken, 1982 yilina kadar gegen slrede mense
Ulke etkisinin tek degisken olarak ele alindigi ¢alismalar yapilmigtir. Zamanla iki

ariin grubunun nasil bir degerlendirme yapisina sahip olduguna, farkli Ulkeler ve

% Jan Phau and Gerarda Prendergast, “Conceptualizing the Country of Origin of Brand”, Journal of
Marketing Communications, 2000, Cilt:6, 159 — 170, s.160.
" 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 R

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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driin gruplari bazinda incelenmesine ve basit deneysel tasarimlarin arastirma

yontemi olarak kullanildigina taniklik edilmistir.?°

Mense Uulke etkisi yapisinin

gelisimi Jean Claude Usunier?* ve Keith Dinnie’'nin? calismalari asagidaki tabloda

gOsterilmektedir.

Tablo 1 : Mense Ulke Etkisi Gelisim Siireci.

Tarih Mense Ulke Etkisi Arastirmasina
Periyodu Anahtar Makaleler Temel Katkilari
1965 — 1967 | Schooler (1965), Reierson (1966) Me_n§e Ulke *Etkisi kgnusunda, anket
verisine dayali yazilmig ilk makaleler.
Uluslararasi pazar igin Mense Ulke Etkisi
. konusuyla ilgili olarak inandiricilik
68 Schooler ve dig. (1968) kazandiran ve Yari deneysel temel
bilimsel anlati.
Ulusal etiketlemeye karsi  bolgesel
1969 Schooler ve Sunoo (1969) et TS - kar§|la§t|_rllma3|yla
uluslararasi urine  tuketici  algisi
aragtirmasi.
Arastirmacilar tarafindan, farkli Ulke
1969 — 1977 |Nagashima (1970, 1977) pazarlanindg, cesiti “Umin,_ gruplar icin
farkli  menselere ait farkli Grinlerin
imajlari kesfedildi.
Genel llke ve Urin o6zellikleriyle birlikte
1978 Yaprak (1978) Ozel drln ozelliklerinin istatiksel olarak
satin alma niyetini etkiledigi bulunmustur.
Schooler ve Wildt'in kurdugu tek ipucuna
. dayali deneysel arastirmanin yerine,
1978 - 1982 | Bilkey and Nes (1982) diger digsal Ozelliklerin de arastirildig
¢oklu ipucu arastirmalarini yer almakta.
Erickson ve digerleri (1984), i
Johansson ve Nebenzahl (1986), | Mense Ulke yapisinin karmasiklagsmasi,
Johansson ve Thorelli ve dig.|coklu ipucu ¢alismalarinn fazlaligi marka,
1983 — 1993 |(1989), Johansson ve digerleri|cokuluslu drtnler, Ulke imaiji, tlketici
(1985), Han ve Terpstra (1988a, | vatanseverligi gibi kavramlarini ortaya
b), Han (1990), Martin ve |cgikarmistir.

Eroglu (1993)

0 Kutalmis Emre Ceylan, Yabanci Tiiketicilerin Tiirkiye ve Tiirk Menseli Uriinler Hakkindaki Algilarinin
Satin Alma Niyetine Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gebze lleri teknoloji Enstitiisii, Gebze, 2010,
s.26. (Yayimlanmamis Doktora Tezi)
#1 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.




Samiee (1994), Peterson ve | Arastirmalar Menge Ulke Etkisinin tiiketici
1994 — 1999 |Jolibert (1995), Verlegh ve|satin alma davranigl Uzerine O6nceki
Steenkamp (1999) inanildigr kadar etkisi olmadiginin tespiti.

Tipik makale: Cho ve Kang |Literatir ¢calismalarinin stabil hal almasi,

2000 — 2005 (2001), Verlegh ve dig. (2005) benzer makalelerin sayisinin artmasi.

1980 yillarin ikinci yarisindan itibaren, mense Ulke kavraminin ¢oklu ipuglariyla
arastinimasiyla birlikte degisim gbzlemlenmeye baslamistir. Menge ulke Urdnun
uretildigi yer iken, daha sonra tasarimin yapildigi Ulke (Country of Desing, COD
veya Designed in Country, DCI), uretimin yapildidi ulke (Country of Manufacture,
COM), markanin ait oldugu ulke (Country of Brand, COB) kavramlari ortaya

koyulmus ve klasik mense (ilke etkisine yerine bu faktérler sorulmaya baslanmistir.?®

2.3. MENSE ULKE DEGERLENDIRME SEBEPLERI

Tuketiciler satin alma eylemlerinde Urin alternatifleri arasinda segim yaparken
belirli irin o6zellikleri Gzerine odaklanmaktadirlar. Bu 6zelliklerin bazilari tat, tasarim,
boyut gibi i¢sel dzellikler veya fiyat, marka gibi dissal dzelliklerdir. Urlinlerin i¢sel ve
dissal Ozellikleri, Urin hakkinda degerlendirmelere yardimci olarak ipuglari
sunmaktadir. Tuketicilerin Urin degerlendirmesinde menge ulke bilgisini bir arag
olarak kullanmasinin sebebini dért baslik ile agiklayabiliriz.?*

« Tuketiciler mense Ulke bilgisini, bir Griin hakkinda edinmek istenen bilginin
surecini basitlestirerek islerler ve bunu da drinin kabul edilebilirligi ve kalite
gOstergesi olarak kullanirlar. Bu da kiresellesmenin hizli sireglerinin sonucudur.

% Urlnlerin karmasikh@inin artmasi ve Urinlerin tek tip hale gelmesinden
dolay! benzersiz satis ydontemleri kurmada is adamlarinin karsilastigi zorluklarin
artmasi, mense Ulke ve marka isminin kullanimina blyutk oranda sebep oldu.

s Mense lUlke ve marka ismi uluslararasi pazarlama stratejilerinin
olusumunu destekler.

% Tuketicilerin yabanci Urin ve bu UrUnler arasindaki farklar hakkindaki

bilgisi, kiiresel medyanin tiketicileri Gzerindeki etkisinin sonucu sebebiyle artmistir.

3 Ceylan, a.g.e., 5.27.

% 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. (Yayimlanmamig Doktora Tezi)




Global market stratejilerinin gelismesinde anahtar rol oynayan mense Ulke

isareti, uluslararasi Uriinlerin basarisinda énemli bir etkiye sahip olabilir.®

2.4. MENSE ULKE ETKISI iLE ILGILI YAPILAN CALISMALAR

Mense Ulke ve etkisiyle ilgili, tiketicilerin Grinlere reaksiyonu konusunun uzun
bir gegcmisi ve bu alanla ilgili yapilan 1.200 den fazla ¢alisma, mense llke etkisinin
uluslararasi pazarlamada etkin bir konu oldugunu gdstermektedir. Yapilan

arastirmalarla ilgili 6rnekler asagida yer almaktadir.?

Akira Nagashima’nin 1970 yilinda yapmis oldugu arastirmasinda mense Ulke
imajinin dogdal olarak asinalik, Glke UrGindnd satin alma kolayhdi ve o ulkenin
kaliplasmig (niinden etkilendigini ortaya koymustur. Ulkeleri temsil eden bazi
urinlerin, toplam Ulke imajini etkiledigi gérulmuistir. Ornegin; Coca Cola, Cherolet,
Ford, IBM ve Sunkist gibi populer Grunler Amerikan mallarini Japonya gibi bir Ulkede
olumlu sekillendiriyor. Diger taraftan Japonya’nin énde gelen Urlnleri 6rnegin; Sony,
Nikon, Toyota ve Honda gibi Grtnler Amerikan pazarinda Japon Urunlerinin imajini
olumlu olarak etkiliyor. Bu sekilde Japon urlnlerine olan kotd imaj, muasteri

memnuniyeti sonuglariyla zayifliyor.?’

Zeynep Glrhan Canli ve Durairaj Maheswaran’in 2000 yilinda yapmis oldugu
arastirmanin bulgulari sunu gdésteriyor: mense Ulke etkisi farkl Ulkelerdeki cesitli
kaltirel kaliplarin esasina go6re, Kkulltirler arasinda degiskenlik gdsterir.
Degerlendirmeler ve kavramsal tepkiler, bireysellerin kendi Glke Urlnlerini sadece
rekabette Ustlinken daha olumlu degerlendirdigini gostermektedir. Buna karsilik
kolektivistler kendi Ulke drdnlerini, Grintn GstunliGgund dikkate almaksizin daha
olumlu degerlendirdigi sonucuna varilmistir. Bu ¢ikan sonuclar mense ulke temelli
stratejilerde, kultirler arasi bilgiler dikkate alinarak duzenlenmesi gerektigi
gosteriyor.?®  Yapmis olduklari diger bir galismada ise mense ke

degerlendirmesinde yeni bilgilerin belirleyici faktor olarak nasil etkilendigini

% |rvine Clarke vd., “Integrating Country of Origin into Global Marketing Strategy”, International
Marketing Review, 2000, Cilt:17, 114 — 126, s.114.

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

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

2 Zeynep Gurhan Canl 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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arastirmiglardir. Bu aragtirma motivasyon, isleme hedefleri ve bilgi tipinin birbiri

icinde etkilesimli olarak mense iilke degerlendirmesini etkiledigini gdstermistir.?°

Hasan Ayyildiz ve arkadaslarinin Hollandali ve isvegli tiiketiciler (zerinde
yapmis oldugu calismada Turk mali drln tercihleri arastiriimigtir. Yapilan galisma
yabanci tuketicilerin Turk mali tercihlerinde karamsar olmadiklarini ve 6zellikle
yemek konusunda Turk mali kalitesini tercih ettiklerini ortaya koymustur. Yine bu
galismada biligssel ve duygusal imaj yapisinin, Turk mali Uranlerini degerlendirirken
etkisi oldugu gozlemlenmistir. Trkiye’'nin yasam kalitesi, teknoloji seviyesi, iyi egitim
ve modern Ulke olma gibi bilissel konularda kendini gelistirmesi gerekliligi kanisina

variimistir.*

Michael J. Baker ve Lorna Ballington’'un yapmis oldugu ¢alisma menge llke
ve (drin Uulke imaji yerli ve yabanci her iki pazarda satin alma kararini
etkileyebilecegini bulmustur. Bununla birlikte etkisinin ve glcunin 6zel bir konu
oldugunu, bundan dolayl pazardaki diger tum faktoérlere zarar verebilecegi
baglaminda dikkatlice kullaniimasi gerektigi g6z ©6nlinde bulundurulmasini
Onermektedir. Ayrica giderek daha rekabetci kiresel pazarda bulunan kisith
surdirdlebilir rekabet avantaji kaynaklari ile birlikte menge Ulke ve urin Ulke imajinin
g6z onunde bulundurulmamasi stratejik distincenin basarisizhigr olarak kabul

edilmesi sonucuna varmaktadir.®!

Sima Nart arastirmasinda uluslararasi pazarlara sunulan Urlinlerin mense
Ulke degerlendiriimesinden dogrudan etkilendiklerini sdylemenin dogru olacagini
belirtmistir. Tlketicilerin bir mense Ulke ile ilgili algilama ve degerlendirmeleri
olumsuz ise o ulke ile iligkili Grin yada markalarin, genel rekabet glici ve rekabet
avantaji agisindan c¢ok blyuk bir handikapa sahip oldugunu belirtmektedir. Bu
durum tam tersi oldugu zamanlar ise, menge ulkenin pozitif séhretinin ¢ok gucli
oldugu zamanlarda, s6z konusu faktorin Griin yada markanin pazar performansinda
lokomotif gorevi Ustlenebileceginden s6z edilebilmektedir. Menge ulkenin imaji, bir
yandan markaya atfedilen kisiligi ve diger yandan marka algisini sekillendirmektedir.

Marka kisiligi ve marka algisinin davranigsal niyetin olusmasinda o6nemli

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

% Hasan Ayyildiz vd., “The Impact of Product-Country-Image (PCl) 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 oldugu dikkate alinarak, tlketici karar verme sirecinde mense ulke

etkisinin gok yonlii bir belirleyici oldugu anlagiimaktadir.®?

Gulay Ozturk ve Ozdemir Cakirn arastirmasinda mense Ulke kavraminin,
satin alma karar surecinde 6nemli bir role sahip oldugu ve ulke imaji ve itibari
kavramlari kadar bir Ulkenin markalasma stratejilerine dahil edilmesi gereken en
onemli degiskenlerden biri oldugu sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda Ulkelerin
markalasma c¢alismalarinda oncelikle i¢ pazarda gugclu bir “ulus markasi” olusturma
Uzerine kurulacak ulke imaiji ve itibar ¢alismasi yapilmasi ve ulke ile 6zdeslesecek
gucla bir simge veya urln hayata geciriimesi gerekmektedir. Bu sekilde yapilacak
tutarli calismalar ve gugclu bir pazarlama iletisimi ile birlikte dis pazarda mense

tilkenin gelisimine énemli bir avantaj sadlayacag disiinilmektedir.

Rooma Roshnee Ramsaran az gelismis Ulke ekonomisine sahip olan Morityus
Cumhuriyeti'nde yapmig oldugu arastirmada tuketicilerin gelismis Glkenin trGnlerini
tercih ettiklerini ¢inkl bu UrGnler normalden daha az pahali olduklarini bununla
birlikte paralarinin karsihginda bir deger sunduklarini gézlemlemigtir. Diger 6nemli
bir konu ise yerel tuketicilerin geligmis Ulkelerden gelen kaliteli ve prestijli Grtnlere
karsl satin alma isteklerinin daha fazla olmasidir. Fakat kendi Ulkelerinde mevcut
olan urlnler, gelismis Ulkelerden gelen Urinlerden daha dusulk fiyatlar dnerdikleri

zaman tercihleri kendi Griinleri olmaktadir.3

Zafar Ahmed ve James P. Johnson’'un 2004 vyilinda yapmis oldugu
arastirmada tlketicinin  disuk katihmli  dGrin  (low involvement product)
degerlendirmesinde mense Ulkenin rol oynadigini fakat zayif bir etkiye sahip
oldugunu ortaya cikarmistir. Bu Urin kategorisinde satin alma karari az énem
tasimaktadir ve bu ylzden tiketiciler mense Ulke gibi isaretlere az dikkat
etmektedirler. TUketiciler aliskanliklari yerine ¢ok Unli, sik tercih edilen ve popduler
Urdnleri tercih edeceklerdir. Bununla birlikte marka, dusik katihmli  Grin

degerlendirmesinde mense ilkesinden daha énemlidir.*®

%2 Sima Nart, “Mense Ulke Etkisinin Tiiketici Algilamalari ve Davraniglarina Yansimalari : ingiltere
Pazarinda Tirk ve Aiman Markalarinin Karsilastiriimasi”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2008, Cilt:13, 153 - 177, s.173.

¥ R. Giilay Oztiirk ve Hilal Ozdemir Cakir, “Ulke imajinin ve Ulke itibarinin Marka Tercihine Etkisinde
Mense Ulke Etkisinin Rolii : Tirk Tiketiciler Uzerine Bir Arastirma”, Global Media Journal TR
Edition, 2015, Cilt:5, 317 - 340, s.338.

% 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.

% Zzafar 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 yapilan bir arastirmada ise Sigitas Urbonavicius ve arkadaslari,
otomobili yuksek katilimli trin (high involvement product) sinifinda tanimlayarak,
otomobil satin alma kararina mense (lke etkisinin énemli derecede etkisinin

oldugunu ortaya cikarmistir.*®

Bayraktar ve Kurtoglu'nun yapmis oldugu calismaya gore, tiketiciler i¢in Grin
kategorisinin yuksek kapsamli ve dusuk kapsamli olmasinin dnemsiz oldugunu, tim

driinler icin mense (ilke etkisinin gegerli oldugunu gostermistir.>’

Uzman yani Urln hakkinda bilgi sahibi tlketiciler Gzerinde mense Ulke etkisini
arastiran Durairaj Maheswaran, ilk olarak bir uzmanin trtn 6zellikleri hakkinda kesin
bir bilgi ile davranisini incelemistir. Bu slrecte Griin hakkinda kesin bilgilere sahip
olan uzman tiketicinin mense Ulke bilgisinden etkilenmedigini gdstermistir. Fakat
artiin hakkinda kesin bilgilere sahip olmadigi zaman uzman tiketicinin, kendini Grdn
hakkinda bilgi sahibi olmayan acemi bir tuketici olarak tanimlayarak, mense ulke gibi
tutarli bir bilgilen etkilendiginin sonucuna varmigtir. Uzman olmayan tuketiciler
Uzerinde yapilan arastirmada ise tiketicinin Grun 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olup
olmamasina bakmaksizin menge Ulke bilgisini kullandigini ve satin alma

davranisinin etkilendiginin sonucuna varilmistir.

Malezyali tuketicilerin Cin mali cep telefon tercihleri Gzerine arastirma yapan
Nor Sara Nadia Muhamad Yunus ve Wan Edura Wan Rashid, “Cin Mali” Grinlerin
uluslararasi marketlerde her yerde gorulebildigini ama tiuketiciler Uzerinde hala
negatif bir etkisi oldugu goézlemlendigi bilgisini vermistir. Fakat Cin’'in, Amerika
Birlesik Devletlerinden sonra ikinci blyuk ekonomiye sahip olmasiyla bu durumun
degisiklik gosterdigi arastirmacilar tarafindan goézlemlenmistir. Yapilan bu
arastirmada; Cin mense bilgisinin, Malezyal tuketicilerin Cin Mali telefon markasi

satin alma niyetine olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagiimigtir.*

3 Sigitas Urbonavicius vd., “Automobile Country of Origin Related Associations in Lithuanian Market”,
Transport, 2007, Cilt:22, la - If, s.Ic.

37 Ahmet Bayraktar ve Razaman Kurtoglu, “Ulke imaji Tiiketicilerin Kalite Algilamalarini Nasil Etkiler?”,
C.U. Iiktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 2014, Cilt:15, 101 — 116, s.112.

% 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.

% 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 arkadaslarinin “italyan Mali” ile ilgili énceki arastirmalarda,
italyan Griinlerinin segkin riin sinifinda yer aldigini, tiiketiciler tarafindan yiiksek
kaliteli arin olarak tanimlandigini ve normalden %10 - %30 daha fazla 6deme
yapabileceklerini bilgisine arastirmalarinda yer vermiglerdir. Yine bu arastirmada
eski bulgularin varligini ve bulgulara ek olarak “italya Mali” ile algisinda

yenilikgiliginde yer aldi§i sonucuna varilmistir.*

Arafatur Rahaman’in Banglades’teki arastirmasinda, kadin tuketiciler ile
mense Ulke etkisinin markali kiyafetler Uzerindeki etkisi incelenmistir. Onceki
calismalardan 6rnek olarak; bir Grin hakkinda yeterli bilgi olmadigi zamanlarda
mense Ulke bilgisinin satin alma niyetinde o6nemli rol oynadigi bilgisine yer
verilmistir. Bununla birlikte arastirmada; mense Ulke bilgisinin kadin tiketicilerin
satin alma niyetinde 6nemli derecede etkili oldugunu ve ayni siniftaki Grin
degerlendirmelerinde  kiyaslama yapmak i¢cin  Onemli bir bilgi oldugu

gdzlemlenmistir.**

Patricia Osidacz Williamson ve arkadaslarinin gelisen sarap pazari olan
Cin’de yapmis olduklari arastirmada, mense Ulke bilgisinin sarap segimine yardimci

olacak birinci veya ikinci ipucu oldugu bilgisine yer vermistir. **

0 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 Eylul 2016, Roma — italya, 2016, s.2.

“L 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.

“2 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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UCUNCU BOLUM

TUKETICi ETNOSENTRIZMI

GuUnUmulzde dinyanin herhangi bir noktasinda uretilen bir Grin, diger bir
kosesine kolayca ulasmakta ve satilabilmektedir. Ancak bu durumlarda isletmenin
karsisina ¢ikan bazi engeller bulunmakta ve en Onemlilerinden biri de “tlketici
etnosentrizmi” kavramidir. TUketici etnosentrizmi kavraminin temeli ve tarihsel

sureciyle birlikte, iliskilendirilen kavramlar bu bolimde ele alinacaktir.

3.1. ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Etnosentrizm, en kisa tanimiyla halkbencilik, halkbencilik ise kendi
kiltirlerinden olmayan toplumlara karsi takinilan Gstlnlik tavri olarak ifade
edilmektedir.”® Ingilizcesi “ethnocentrism” olan bu kavram diger tanimlariyla “biz-
merkezcilik’, “irk — merkezcilik” veya “etnik — merkezcilik” seklinde ifade
edilmektedir. Etnosentrizm Yunancada “millet, irk” anlamina gelen “etnos” ve
“‘merkez” anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikmaktadir.
Bu kavram ilk olarak 1906 yilinda sosyolog William Graham Sumner tarafindan

kullanilmistir.**

William Graham Sumner etnosentrizmi; bazi bireylerin kendi grubunu yada
Kaltirin merkez olarak tanimladiklarint ve bu merkezi diger kulturleri
degerlendirirken Ol¢li ve referans noktasi olarak gordikleri seklinde aciklamistir.
Kisinin kendi kultirina diger insanlarinkine kiyasla daha ustin bulma, kendi
kUltirandn deger yargilarinin ve dusunculerinin evrensel dogruluga sahip olarak
gordugund, kendinden olmayanlar da bu sekilde degerlendirdiklerini ifade ediyor.
Bu da kendi kulturindn, toplumunun veya ulusunun, dogasi geregi butin diger

kiiltiirlerden Gstiin oldugu inancini doguyor.*

Adorno ve arkadaglari etnosentrizmi genel anlam olarak tagralilik veya kulturel

darlik ile bagdastirmis ve etnik merkezin kendine benzer olanlari grup igerisine

®T.C. Basbakanlik Atatlrk Kiltir, Dil ve Tarih Yiksek Kurumu Tark Dil Kurumu, “Halkbencilik”,
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril=verilst&aynl=bas&kelimel=halkbencil
ik (Erigim tarihi: 21.08.20186).

“ Hilal Asil, Degerler, Tiiketici Etnosentrizmi ve Yerli / Yabanci Markali Uriin Tercihi Arasindaki iliskinin
incelenmesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul Universitesi, Istanbul, 2010, s.14. (Yayimlanmamig
Doktora Tezi)

4 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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kabulliiniin zor oldugunu ve kendine benzemeyenleri ise disarida biraktigini bir
egilim olarak tanimlamistir. Bu tanim geleneksel konseptten tliremis olsa da énemli
klasik dnyargl kavramindan birka¢ hususta farkhlik gdsterir. Onyargl ¢ogunlukla
belirli bir gruba kargi hoglanmama duygusu olarak kabul edilirken, etnosentrizm ise

genellikle yabancilar ile iliskili nispeten tutarl diisiince yapisini isaret eder.*®

George Balabanis ve arkadaslari etnosentrizmin esasen odaklandigi noktanin
“bizim grup” olduguna, bu grubun icerisinde olanlarin merkezi olusturduguna ve bu

gruba dahil olmayanlarin bu dogrultuda degerlendirildigini ifade etmistir.*’

Bu tanimlara ek olarak Sulhi Dénmezer etnosentrizmi, kisinin kendi grup
kaltdrinG temel olarak almasi ve diger kultirleri bu gére degerlendirmesi seklinde

ifade etmistir.*®

Etnosentrizm kavrami, kdkenini olusturan temel basliklar arasinda yer alan
etnik milliyetcilik ve aidiyet duygusunun yani sira, grup icini yuceltici ve grup disini
asagilayici motivasyon vermesi ile “irk¢ilik” kavramina yakin bir gorunti

olusturmaktadir.*

Kendine has 06zel grup uyelerinin, kendinden olmayan gruplar yerine yine
kendi gruplarini desteklemesi seklinde gergeklesen etnosentrik davraniglar igin
cesitli atiflar yapilmistir. Bu atiflarin beraberinde getirdigi arastirmalarin ilk ve en
basit hali Taylor ve Jaggi tarafindan 1974 yilinda yapiimistir. Calismasinda grup
Uyelerinin kendinden olanlara gostermis olduklari pozitif davranis ve kendinden

olmayanlara géstermis olduklari negatif davranislar incelenmistir. >°
3.2. TUKETICi ETNOSENTRIizZMi
Kuresellesmeyle birlikte Ulkeler arasindaki sinirlarin daha seffaf hale gelmesi,

artik rekabet ortamini ¢ok daha bir cetin hale getirmistir. Ginimuz is dinyasi

rekabet Ustinliginde basarlyr mdisteriyi anlayarak ve onlarin ihtiyaglarini

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

4 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 Dénmezer, Sosyoloji, Savas Yayinlari, Ankara, 1984, Cilt:9, s.139.

9 Emin Serta¢ Ari ve Canan Mardan, “Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve Menge Ulke
Etkisinin Rolii”, Oneri Dergisi, 2011, Cilt:9, 15 — 33, s.15.

%0 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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karsilayarak sagdlamaya calisirken, tlketici etnosentrizmi anlagiimasi gereken bu

onemli kavramlardan biri haline gelmistir.

Etnosentrizmin, tlketici ile alakali boyutu olan “tliketici etnosentrizmi” kavrami
ilk kez Terence A. Shimp tarafindan 1984 yilinda arastiriimis olup en basit hali ile;
tlketicilerin yabanci Urtnler yerine yerli Grlnleri tercih etme davranisi seklinde ifade
edilmigtir. Bu temel baz alinarak bireylerin kendi Ulke menseli Urdnlerini satin
almalarinin Ulkeleri icin faydali olacagini, almamalari durumunda ise (llke ve

ekonomileri icin zararli olacaginin etigini arastirmistir.>

Tlketici etnosentrizmi, tlketicilerin yabanci mallarin kullanmanin ve satin
almanin tlke ekonomisine zarar verecegi distincesinden dolay! ne derece uygun ve
ahlaki olduguna iliskin goris ve dusunceleri ifade eder. Bu davraniga en iyi
orneklerden biri 1980’lere kadar Glkemizde kabul géren “Yerli Mali Turk’in Mali, Her

Tirk Bunu Kullanmali” sloganiyla kendini géstermektedir.>

Tuketici etnosentrizmi egilimi anlayisi Terence A. Shimp’in 1987 yilindaki
arastirmasinda, Amerikali tlketicilerin yabanci mengeli Grin satin almasinin
uygunlugu ve etigi hakkinda inanclarini gosteren bir terim olarak kullaniimistir. Bu
perspektiften bakildigi zaman yabanci menseli Griin almanin, Amerikali tuketicilerin
zihninde Ulke ekonomisine zarar verecegini ve bununda is ve meslek kayiplarina
neden olacagdini, bundan dolayr da yanlis olacagi kanisina varilmistir. Yine bu

durumun tiiketicilerdeki etnosentrik davranisi artiracagi ifade edilmistir.>®

Subhash Sharma ve arkadaslari tarafindan tiketici etnosentrizminin ézellikleri

ic madde olarak ifade edilmistir.>*

% Bir bireyin kendi Ulkesine duymus oldugu asiri sevgi ve ilgi nedeni ile
ithalatin ve ithal drUnleri satin almanin kendisi ve diger bireyler Uzerinde
olusabilecek olumsuz etkileri ile bireyin cikarlarinin kontroliini kaybetmesinden

kaynaklanmaktadir.

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

°2 H. Murat Mutlu vd., “Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti : Tirkiye ve Suriye
Uzerine Karsilastirmal 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.

%% 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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K/

% Tuketici etnosentrizmi yabanci mengeli Urlnlerin  satin  alinmama
gerekliligini icermektedir. Etnosentrizm seviyesi yuksek olan tuketiciler i¢in yabanci
mensgeli Urun almak sadece ekonomi ile alakal degildir ayrica ahlaki bir meseledir.
Bu ahlaki mesele tiketicileri, kalite seviyesi yabanci menseli UrlGinlerden disuik bile
olsa yerli Urtnleri satin almaya yonlendirmektedir. Yerli Grlnleri satin alinmasi daha
iyi, daha dogru, daha arzu edilir ve daha milliyet¢i — vatansever bir davranisken,
yabanci menseli drlnlerin satin alinmasi ise koétl, istenmeyen ve sorumsuz bir
davranistir.

« Her ne kadar bir sosyal sistemdeki tuketici etnosentrizminin toplam
seviyesi bireysel edilimlerin bir araya getirilmis hali oldugunu dusindirse de bireysel
dizeyde incelendiginde bu durum yabanci menseli Urlnlere karsi olumsuz

diustnceleri ifade etmektedir.

3.3. TUKETiICi ETNOSENTRIZMININ NEDENLERI

Arastirmalar sonucu tiketici etnosentrizminin olusmasi ve gelismesine bir ¢ok
etkenin sebep oldugu tespit edilmistir. Bireysel tlketici dizeyinde etnosentrik
egilimler, bireyin sosyallesme deneyiminin buyidk kisminda tespit edilmektedir.
Sosyallesme araci olarak ilk akla gelen etken ailedir ve sonrasinda fikir adamlari,
arkadaslar ve kitlesel medya gibi sosyallesme araclari erken ¢ocukluk déneminden
itibaren bireyin etnosentrizm gelisimini etkilemektedir. Nasil ki bir ¢ocuk ailesinin
inandig1 dini kabullenip ibadetlerini ve yasam seklini buna gére sirduriyorsa,
tuketici etnosentrizmide gocukta ayni sekilde gelismeye baslamaktadir. Eger ailede
etnosentrizm seviye ylksek ise gocukta bu davraniglardan etkilenecek olup, yabanci

menseli Uriinlere karsi davranisini bu sebepten dolay etkilenecektir.>

Yerli mense Urlnlere karsi etsenosentrik egilimlerin artisi 6zellikle ulusal
givenlik sorunlarinda ve ekonomik krizlerde artmaktadir.®® Amerika Birlesik
Devletlerine 11 Eylil 2001°de yapilan terorist saldiri, Glke ve halkinda 6nemli sekilde
degisimlere sebep olmustur. Amerika topraklarindaki bu terdrist saldiri, Ulke
tarininde esi olmayan yeni bir korunma duygusu getirmistir. Bundan dolayi
Amerikalilar kendi Ulke ve dinyaya farkli bir bakis agisina sahiptirler. Bu degisimler
gonulld gahsmalardan hayir iglerine ve tiketim aligskinliklarina kadar uzanan

alanlarda kendini gdstermektedir. Bu yasananlardan sonra son arastirmalar, halkin

% Shimp, a.g.e., s.285.
% 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 oraninda “Amerikan Mali Satin Al’ sloganina daha sicak baktigini

gostermektedir.®’

Milliyetcilik ve vatanperverlik duygular tiketici etnosentrizmini tetikleyen
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu unsurlarin varligiyla ilgili yapilan arastirmalar
arasinda yer alan George Balabanis ve arkadaslarinin 2001 yilindaki arastirmasi, bir
cok arastrma gibi, milliyetciik ve vatanperverlik duygularinin tlketici
etnosentrizmine neden oldugunu ve bu unsurlarin tiketicilerin yerli ve yabanci
urdnlere karsi satin alma tercihlerini dnemli derece etkiledigini gostermistir. Yapilan
arastirmada ornek iki Ulke Tirkiye ve Cek Cumhuriyeti vatandaslarinin tiketici
etnosentrizmi ile ilgili iliskisi incelenmistir. Tark'lerin  vatanseverlik seviyesi
yukseldikce etnosentrizminde artacagi savunulurken, Cek’lerin  milliyetgilik

duygusunun etnosentrizme neden olan en énemli unsur oldugu bulunmustur.>®

3.4. TUKETICi ETNOSENTRIZMi ILE iLGILi YAPILAN GALISMALAR

Etnosentrizm evrensel bir konudur ve gecmis Kkiltlrlerarasi tiketici
davraniglari kaynaklari bize sunu gdsteriyor ki, tiketicinin milliyetci, vatanperver ve
etnosentrik egilimleri yerli ve yabanci Urln tercih degerlendirmesini etkiliyor. Bu
kavramlarin, ithal mallara karsi yerli Grin Uretimi kisith olan Ulkelerde etkileri
arastirildiginda pozitif etkilerine rastlanmaktadir. Tulketiciler ithal Griinlere gerek
oldugu kanisina varsa da, uUlke ekonomisine katkisindan dolay: yerli alternatifi
almayi tercih ediyorlar. Bu sonuclar acikga gosteriyor ki igsizlik orani ve ulusal

ekonomik diizey etnosentrik seviyeyi yiikseltiyor. >

Gungo6r Hacioglu ve arkadaslarinin 2013 yilinda gergeklestirmis oldugu
arastirmada; tarihi dismanlik kavraminin, tUrin dederlendirmesinde kalite yargisina
olumsuz etkisinin olmadigi fakat satin alma niyeti Uzerinde olumsuz bir etkisi oldugu

ortaya cikariimigtir. Yine bu calismada ekonomik agidan dismanhgin, bir Glkenin

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.

°8 Balabanis vd., a.g.e., 5.168.

% Ali Riza 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 — Gurcistan,
2009, s.537.
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arindnd satin alma niyeti Uzerinde ve Urun kalite yargilamasinda olumsuz etkisinin

olmadigi gézlemlenmistir.*°

Zuhal Cilingir ve arkadasinin yapmis oldugu arastirmada ise; tuketici
etnosentrizminin tek basina buyuk etkisinin olmadigini ayrica driin degerlendirme ve
mense Ulke etkisini arasindaki iliskiyi de olumsuz yonde etkilendigini sonucunu
gOstermektedir. Arastirma, ylksek etnosentrik ve dusik etnosentrik seviyeli
tuketiciler arasinda, ylksek etnosentrik seviyeli olan tlketicilerin  Urln
degerlendirmesinde yerli marka urinden, dusuk etnosentrik seviyeli olanlara goére

daha ¢ok etkilendigi sonucuna varmistir.®*

Zafer Basaran ve Cevahir Uzkurt'un yapmis oldugu arastirmada; etnosentrik
egilimlerin demografik 6zelliklerle dnemli derecede iligkili oldugu gézlemlenmektedir.
Ornegin, egitim seviyesi ylkselirken, etnosentrik egilimin azaldigi bulunmustur.
Bunlara ek olarak, genclerin ve yuksek gelirli bireylerin, yash ve daha az gelirli
tuketicilere goére daha az etnosentrik oldugu ve erkeklerin kadinlara goére daha az
etnosentrik davraniglar icerdigi gézlemlenmistir. Bu ¢alisma ayrica, yuksek
etnosentrik seviyesi olan tiketicilerin yabanci menseli Urlinlere negatif bakis acisi

oldugu fakat yerli triinlere pozitif bakis agisi oldugu sonucuna varilmistir.®?

Bahtisen Kavak ve arkadasinin yapmis oldugu calismada; etnosentrizmin
tuketici satin alma niyeti Gzerinden dnemli bir etkiye sahip oldugunu goézlemlemistir.
Turk tuketicilerin fast food yemek tercihlerinde etnosentrizmin etkilerini arastirirken,
yUksek etnosentrik seviyedeki tuketicilerin Doner tercih ettigini, disuk etnosektrik

seviyeli tilketicilerin ise McDonald’s tercih ettigini bulmustur.®®

Didar'in arastirmasinda ise ylksek etnosentrik egilime sahip olan Kigilerin bir
arinun nerede Uretildigine ¢ok buyuk oranda dikkat ettiklerini ortaya cikarmistir.

Yine yuksek etnosentrik egilime sahip bireylerin markanin ait oldugu Ulkenin, Grin

&0 Gungoér Hacioglu vd., “Tuketicilerin Dusmanhk Hissi ve Etnik Merkezciligi ile Satin Alma Niyeti
Arasindaki iligkiler: Turk Tiketicilerin Fransiz Mali Urlinlere Yénelik Tutumlarina Dair Bir Aragtirma”,
18. Ulusal Pazarlama Kongresi, Bildiriler, 19-22 Haziran 2013, Kars, 2013, s.583.

¢! Zuhal Cilingir and Cigdem Basfirinci, “The Impact of Consumer Ethnocentrism, Product Involvement,
and Product Knowledge on Country of Origin Effects: An Emprical Analysis on Turkish Consumers’
Product Evaluation”, Journal Of International Consumer Marketing, 2014, Cilt:26, 284 — 310, s.301.
62 B. Zafer Erdogan and Cevahir Uzkurt, “Effects of Ethnocentric Tendency on Consumers’ Perception
of Product Attitudes for Foreign and Domestic Product”, Cross Cultural Management an
International Journal, 2010, Cilt:17, 393 — 416, s.402.

%% Bahtisen Kavak and Lale Giimiisliioglu, “Segmenting Food Markets, The Role of Ethnocentrism and
Lifestyle in Understanding Purchasing Intentions”, International Journal of Market Research, 2007,
Cilt:49, 71 — 94, s.84.
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kalitesi hakkinda bilgi verecegini daha yiksek oranda olumlu karsiladiklarini
g6zlemlenmektedir. Bir diger sonug ise, ylksek etnosentrik egilime sahip kisilerin az
gelismis Ulkelerde dretilen Urlin kalitesinin disik olacagr goéristine diger

tiiketicilerden daha fazla olumlu yanit verdikleri seklindedir.®

Yapilan bir galismada tuketicilerin yerli ve yabanci drtnleri degerlendirmeleri
etnosentrizm derecelerine bagh olarak farklilk gosterdigi goézlemlenmektedir.
Etnosentrik seviyeleri yuksek olan bireylerin, Grdnleri degerlendirme asamasinda
marka bagliliklarinin dusuk sevide oldugu gbzlemlenmektedir. Bu sebeplerden yol
cikarak, tiketicilerin yerli ekonomiyi ve is gictnu korumak i¢in yabanci drtnleri satin

alma tercihinde olumsuz sonuglar sergilemistir.®

E.P. Silili ve A.C. Karunarathna’nin arastirmasinda, tiiketici etnosentrizmi bir
cok kuresel pazarda satin alma niyetini etkileyen ana faktérlerden biri olarak
islenmistir. Sri Lanka’li gencglerin yerli marka satin alma niyetini inceleyen
arastirmada, tuketici etnosentrizminin satin alma niyetinde pozitif etkisi olduguna ve
demografik O&zelliklere ayrilan sonuglara bakildidinda ise, disuk gelirli geng

tiiketicilerde daha yiiksek etkisi oldugu sonucuna variimistir.®®

Mohammad Ali Abdolvand ve arkadaslarinin iran’in baskenti Tahran'da
yapmis olduklari arastirmada, uluslararasi markalarda tuketici farkindahgi,
etnosentrizm ve sadakati arasindaki iliskiyi arastirmistir. Arastirmada, tlketici
farkindahigi tiketici etnosentrizmini ve tiketici sadakatini, buna ek olarak tiketici
etnosentrizmi ise tlketici sadakati Uzerinde etkisinin var oldugu sonucuna
varilmistir. Ayrica etnosentrik tiketiciler icin yerli markalar yabanci markalara goére

daha kaliteli oldugu inanci gdzlemlenmistir.®’

Marcin Awdziej ve arkadaslarinin Polonyali tiketicilerin yerel ve yabanci gida
arin tercihleri Gzerine yapmis olduklari arastirmada, tiketicinin etnosentrik

seviyesinin yas ilerledikge arttigi sonucuna ulasmiglardir. Yine arastirmada, tuketici

% Didar Biyiker igler, “Tiketici Etnosentrizmi ve Menge Ulke Etkisi Ekseninde Satin Alma

Kararlarindaki Rolii: Cetscale Olgegi ile Bir Uygulama”, AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
2013, Cilt:13, 93 - 121, s.118.

5 Ahmet Hiisret Erodlu ve Sema Sari, “Tiiketici Etnosentrizmi ve Marka Bagliigi Arasindaki iligki”,
Akdeniz Universitesi Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2011, Cilt:3, 39 — 55, s.51.

% 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.

7 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.
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etnosentrik seviyesinin cinsiyete gore degisiklik gostermedigi ve tuketicinin kazanci
arttikga etnosentrik seviyesinin dismedidi sonuglari bulunmustur. Bu sonuglara ek
olarak, Polonyali tiketicilerin yerel gida Urlnleriyle birlikte yabanci gida Grinlerine

agik olduklari gézlemlenmistir.®®

Daniel Chiciudean ve arkadaslarinin Romanyali tiketiciler ile yapmis olduklari
arastirmada, tiketicilerin etnosentrik seviyelerini belirlemede CETSCALE o6lceginin
kullanisli oldugunu ¢unki yerel Urln karar verme surecindeki egilimlerini belirlemeye

yardim ettigi sonucu dogrulanmistir.®

% Marcin Awdziej vd., “Are Elderly Consumer More Ethnocentric? Attitudes Towards Polish and
Foreign Food Products”, Journal of Economics and Management, 2016, Cilt:23, 91 — 107, s.104.

% Daniel Chiciudean vd., “Study Regarding The Romanian Consumer Ethnocentrism”, Bulletin of
University of Agricultural Sciences and Veterinary Medicine Cluj-Napoca Horticulture, 2015,
Cilt:72, 263 — 264, s.264.
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICi ETNOSENTRIiZMi VE MENSE ULKE ETKIiSININ TUKETICILERIN
YERLI MARKA OTOMOBIL SATIN ALMA NiYETi UZERINE ETKISI

Literatir kismindaki bilgiler 1siginda ¢alismamizin esas amacinin yer aldigi
son bélimunde, tiketici ethosentrizmi ve mense Ulke etkisinin, yerli marka otomobil
satin alma niyeti Gzerine etkileri arastiriimistir. Arastirma hakkinda detayh bilgiler

asagida yer almaktadir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin ilk amaci, dlkemizde kisitli sayida ¢alismaya konu olan “tiketici
etnosentrizmi” ve “mense Ulke etkisi” kavramlarini, literatir ¢alismalariyla etraflica
incelemek ve daha d6nce yapilan arastirmalarin sonuglarini analiz etmektedir.
Burada incelenen sonuglarin, literatire katki saglamasini ve yoneticilere rehberlik

etmesi amaclanmaktadir.

Tuketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen birgok faktér bulundugu literatir
kaynaklarinda yer almaktadir. Arastirmanin ikinci énemli amaci ise, bu faktorlerden
en ¢ok arastirilan kavramlar haline gelen, dlinya genelinde arastirmalara konu olan
mense Ulke etkisi ve tuketici etnosentrizmi kavramlari varliginin arastirimasidir.
2019 yilinda seri Uretime gecilmesi planlanan yerli marka otomobil igin, tiketicilerin
satin alma niyetine bu kavramlarin pozitif ydnde etkisinin olup olmadigi

incelenecektir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Pazar farki olmaksizin, bir Grinun Uretilebilmesi ve Uretimin devaminin
saglanabilmesi ancak o Urunln tuketiciler tarafindan tercih edilmesiyle saglanabilir.
Ulkemizde ilk kez yerli marka otomobil Uretiminin gerceklesmesi, ancak basaril bir
pazarlama stratejisinin tuketici tercihlerini pozitif yonde etkilemesiyle saglanabilir.
Gelistirilecek bu stratejilerden biri ve en 6nemlisi, tuketici tercihlerine etkileriyle 6n
siralarda yer alan “tlketici etnosentrizmi” ve “mense (lke etkisi” kavramlari

sayesinde olusturulabilir
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Arastirmada, yerli marka otomobilin pazarlamasi konusunda olusturulacak bir
¢ok eski pazarlama stratejilerine nazaran, yeni bir stratejiye 1sik tutacak bu
kavramlar incelenecek olup, sonuclariyla yerli marka otomobilin pazarlama

stratejisine yol gosterebilecek sonuglar elde edilmesi hedeflenmektedir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirma yontemi olarak “tiketici etnosentrizmi” ve “mensei Ulke etkisi”
kavramlarinin varligini ve bu kavramlarin tiketici satin alma niyeti Uzerine etkisini
belirlemek icin bir uygulama ortaya cikariimaya caligiimistir. Arastirmada niceliksel
arastirma yontemi kullanilmigtir. Asagidaki boélimlerde arastirmanin  modeli,
hipotezleri, dl¢eklerin nasil belirlendidi, evren ve 6rneklemi, sinirliliklari, veri toplama
araclari ve verilerin analizi sonucunda elde edilen sonucglar ve bulgularin

yorumlanmasi yer almaktadir.

4.3.1. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Calismamizin ilk asamasinda olusturulan arastirma modeli asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Sekil 2 : Arastirmanin Kavramsal Modeli

Hs Mense Ulke H:
P>
Algisi l
Demografik Hs Yerli Marka Otomobil
Ozellikler Satin Alma Niyeti
4 Tuketici T
Ha Etnosentrizmi Hy '

Arastirmanin yukaridaki modeli dogrultusunda gelistirilen temel ve yan

hipotezler asagidaki gibidir.
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Tuketicilerin etnosentrizm duzeyleri, satin alma niyetini etkileyen faktorlerden
biridir. Etnosentrizm seviyesi farkl olan tiketicilerin, yerli marka otomobil satin alma

dizeylerinin farkl olmasi beklenmektedir. Buna gdre olusan hipotez;

H; : Tiketici etnosentrizminin, yerli marka otomobil satin alma niyeti lzerine etkisi

vardir.

Yine mense Ulke etkisi, satin alma niyetini etkileyen faktoérlerden bir digeridir.
Mense Ulke etkisinin, yerli marka otomobil satin alma niyetinde olumlu etki yapmasi
beklenmektedir. Buna goére olusan hipotez;

H, : Mense ulke etkisinin, yerli marka otomobil satin alma niyeti (zerine etkisi vardir.

Tuketicilerin demografik 6zelliklerinin yerli marka otomobil satin alma niyeti

Uzerine anlamli bir iligkisi olmasi beklenmemektedir. Buna goére olusan hipotez;

Hs, @ Yerli marka otomobil satin alma niyeti, tlketici egitim dizeyi gruplarina gére

degisim gostermemektedir.

Hsp, @ Yerli marka otomobil satin alma niyeti, tiketici gelir dizeyi gruplarina gore

degisim gostermemektedir.

Tuketici etnosentrizmi ve demografik 6zelliklere iligkin hipotezler;

Haa : TUketici etnosentrizmi, tliketici yas gruplarina gore degisim gostermemektedir.

His @ Tulketici  etnosentrizmi, tiketici cinsiyet gruplarina gére degisim

gOstermemektedir.

Hs : Tlketici etnosentrizmi, tlketici egitim duzeyi gruplarina gére degisim

gOstermemektedir.

His : TuUketici etnosentrizmi, tlketici gelir dizeyi gruplarina goére degisim

gOstermemektedir.

Mense llke algisi ve demografik 6zelliklere iliskin hipotezler asagidaki sekilde

verilmistir.
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Hs, : Mense Ulke etkisi, tiketici yas gruplarina gére degisim géstermemektedir.

Hsp : Mense Ulke etkisi, tiketici cinsiyet gruplarina gére degisim géstermemektedir.

Hsc. : Mense Ulke etkisi, tuketici egitim duzeyi gruplarina gore dedisim

gOstermemektedir.

Hss : Mense Ulke etkisi, tUketici gelir dizeyi gruplarina gobre degisim

gOstermemektedir.

4.3.2. OLCEKLERIN BELIRLENMESI

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerinin él¢tlmesi icin hazirlanan anketin

kaynaklari asagidaki gibidir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti 6lgiminde Klein, Ettenson ve Morris’in 1998 yilindaki
arastirmasinda yer alan o6lcek kullaniimistir. Yazarlar dlgedi Darling ve Arnold’un
1988, Darling ve Wood 1990 ve Wood ve Darling 1993 vyilindaki 3 farkl
arastirmadan almis olup, diizenlemelerle kendi arastirmasinda kullanmislardir.”® 6
maddelik dlgegin glvenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alfa) 0,79 olarak raporlanmistir.

Esasinda olumsuz yargi iceren 3 madde olumluya cevrilerek kullaniimistir.

< Eger bir Turk otomobili alirsam kendimi iyi hissederim. (Anlam olumluya
dondstardldi.)

% Asla bir Turk otomobili satin almam.

« MUmkin olan her zaman, Tuark drinleri almak isterim. (Anlam olumluya
dondstarilda.)

« Erisebildigim her zaman, Tuarkiye’de Uretilmis Grlnleri satin almay: tercih
ederim.

« Tark otomobili sahip olma fikrinden hoglaniyorum. (Anlam olumluya
dondstardaldd.)

« Esit kalitede olan, yabanci marka otomobil yerine yerli marka otomobile

%10 fazla 6deyebilirim.

7 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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Tiiketici Ethosentrizmi

CETSCALE Tiketici Etnosentrik Egilim Olgegi (Consumer Ethnocentric
Tendency Scale) Terence A. Shimp ve Subhash Sharma tarafindan 1987 yilinda
tuketici etnosentrizm egilimlerini saptamak amaciyla gelistiriimistir. CETSCALE bir
takim hazirlik, 6n test ve sadelestirme c¢alismalarinin sonucunda ortaya ¢ikmistir.
On test ve arasgtirmalarin ardindan 25 olan énerme sayisi, son diizenlemelerle daha

sade bir hale getirilerek 17°e disurilmustar.

Tuketici etnosentrizminin  derecesinin  belirlenmesi amaciyla Amerikali
tuketicilere, yabanci menseli Urlnleri satin almamalarinin dogrulugu ve uygunlugu
hakkindaki goéruslerine iligkin sorular hazirlanmis olup, tiketicilerin etnosentrik

egilimlerinin élciilmesi amaclanmstir. *

Bu arastirmada da kullanilacak olan CATSCALE o6lgegi, gelistirildigi tarihten
itibaren bir cok arastirmada kullaniimis ve cesitli dlgttlerde guvenilirlik ve gecerlilik
testlerinden basariyla ge¢mis olup, bu arastirmada yeni bir boyut ve cgesitlilik

anlaminda biraz daha zenginlesecektir.

Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda gercgeklestirilen 17 ifadeli dlcek olan
CETSCALE ic¢in raporlanmig guvenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alfa) 0,94 ile 0,96
arasindadir.”” Cesitli versiyonlari olan bu élgegin Klein, Ettenson ve Morris’in 1998
yilinda arastirmasinda kullanilan 6 maddelik versiyon kullaniimigtir. Guvenilirlik

katsayisi (Cronbach’s Alfa) 0,83 olarak raporlanmistir. 3

< Ik 6nce, sonra ve her zaman Tirk Uriinler gelir.
% Yabanci Urunler satin almak Turk aleyhtarhigidir.
% Yabanci urlnler satin almak dogru degildir, clnku issizlige neden olur.

s Bagka ulkelerin bizim Gzerimizden zengin olmasina izin vermek yerine
Tark Granlerini satin almaliyiz.

% Sadece kendi llkemizde Gretemedigimiz Grlnleri yabanci tlkelerden satin
almaliyiz.

R/

« Yabanci urlnleri satin alan tuketiciler Turkiye’deki igsizlikten sorumludur.

> Shimp ve Sharma., a.g.e., 5.281.
& Shimp ve Sharma., a.g.e., s.283.
" Klein v.d., a.g.e., s.98.
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Mense Ulke

Ulke Urinlerini degerlendirmesi igin yine Klein, Ettenson ve Morris'in 1998
yilinda arastirmasinda kullanilan 6 maddelik versiyon kullaniimigtir. Guvenilirlik

katsayisi (Cronbach’s Alfa) 0,73 olarak raporlanmistir. ™

% Turkiye’de uretilmis Grunler dikkatlice Uretilmistir ve iyi bir iscilige sahiptir.
% Turkiye’de Uretilmis Urlnler, diger Ulkelerin benzer Urlnlerine nazaran
daha dusuk kalitededir.

®

« Turkiye’de Uretilmis Urinler yliksek teknolojik gelismislik gosterir.
«» Turkiye'de Uretilen Urtnler genellikle akillica renk kullanimina ve tasarima
sahiptir.

« Tuarkiye’de duretilen drlnler genellikle oldukga glvenilir ve istenen
dayanma suresine kadar dayanirlar.

R/

« Turkiye’de Uretilmis Urlnler genelde paranin karsiligini verir.

4.3.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM SEGIMI

Bu arastirmanin evreni olarak istanbul’'un Avcilar ilgesi secilmistir. Orneklem
bu evren Uzerinden secilmis olup, ¢alismanin evrene genelleyebilmesi icin bdlgede
rastgele secilmis otomobil sahibi tiketiciler ile anket yapilimistir. Anket katilimi igin
olumlu cevap veren 220 kisiye anket doldurulmasi igin verilmistir. Anketlerin 8 tanesi
katilimcilarin yanhs isaretleme yapmalarindan dolay! c¢ikartiimis olup, anketlerin

toplam 212 tanesi analiz i¢in degerlendirmeye uygun bulunmustur.

4.3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Her arastirmada oldugu gibi mevcut arastirmamizda da bir takim kisitlar
vardir. Arastirmanin en 6nemli kisiti secilen evren ve érneklem ile ilgilidir. Zaman ve
maliyet kisitlarindan dolay! arastirmada rastgele secilmis 220 kisinin 6rneklem
segilmesidir. Bu durum arastirmay! Tuarkiye ¢apinda genelleme yapmaya imkan

vermemektedir.

Gozlenen diger bir kisit ise, anket c¢alismasi zamaninda Ulke glindeminde

sicak ulusal ve uluslararasi olaylar. Bu tiir zamanlarda llke vatandaslarinin birbirine

" Klein v.d., a.g.e., s.98.
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daha fazla kenetlendigi ve her zamankinden daha c¢ok milliyetgilik hislerinin

yukselmis olacagi zamanlar olarak distntlmektedir.

4.3.5. VERi TOPLAMA YONTEMi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak arastirmacilar tarafindan en ¢ok
tercih edilen ve en guvenilir veri toplama yontemleri arasinda yer alan anketle veri
toplama yontemi tercih edilmistir. Anketle veri toplamada verilerin guvenligi icin en
onemli kriter olan yUz yuze anket tercih edilmis olup ve ¢odu katilimciya bire bir
sorular okunarak cevaplamasi istenmistir. Bazi katimcilara ise anket formu elden

birakilmis olup, bir siire sonra doldurulmus anket formu kendilerinden alinmistir.”

Arastirma anketi 03 Ekim — 29 Ekim 2016 tarihleri arasinda istanbul’'un Avcilar

ilcesinde rastgele secilmis tlketiciler ile gergeklestiriimigtir.

4.3.6. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Anket formu arastirmanin formatina uygun sekilde 2 sayfa olarak hazirlanmig
olup, ilk béliminde cevaplayiciya hitaben yazilmig bir sunus yazisi yer almaktadir.
Sunus yazisi, anketi yapan arastirmaci hakkinda bilgi vermesi, arastirmanin
konusuyla birlikte amacini acgiklamasi ve katilimcilarin ankete tesvik edilmesi

acisindan énem tasimaktadir.

Anketin ikinci boéluminde, tuketicilerin satin alma niyetini, etnosentrizm
seviyelerini ve mense Ulke algilarini 6lgmek icin sorular yer almaktadir. Bu sorular,
temel arastirma kaynaklari olarak kitap, makale ve diger bilimler kaynaklar taranarak
elde edilmistir. Orijinal hali ingilizce olan ve uluslararasi pek ¢ok arastirmada
kullanilan bu anket sorulari éncelikle Turkce’ye cevrilmis olup, satin alma niyetindeki
sorularda Ozellikle yerli marka otomobil satin alma algisi olusturmak igin “Grin”

ifadesi yerine “yerli marka otomobil” ifadesi kullaniimistir.

Anketin Gglncu boliminde ise, tilketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine
iliskin sorular yer almakta olup, tim bu degiskenler literatlirdeki diger ¢alismalar

incelenerek dikkate alinmistir.

> A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 3. Baski, Beta Yayinlari, istanbul, 2010, s.88.
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4.4, ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Tuketicilerin yerli marka otomobil satin alma niyetine etkilerinin arastiriimasi

igin toplanan verilerin analizi asagidaki sekilde gerceklesmistir.

4.4.1. ARASTIRMANIN GUVENILIRLIGI

Arastirmamizda kullanmis oldugumuz odlgeklerin guvenirliligi ve gecerliligi pek
¢ok uluslararasi arastirma ile kanittanmis olmasina ragmen kendi arastirmamiz igin

de guvenilirlik ve gecerliligin incelenmesi gerekmektedir.

Arastirmamizin  glvenirliligin ~ élgilmesinde Cronbach’s Alpha degeri
incelenmistir. Bunun éncesinde negatif yonli olan “Tlrkiye’de Uretilmis trlnler, diger
Ulkelerin benzer Urlnlerine nazaran daha disuk kalitededir.” ve “Asla bir Tark
otomobili satin almam.” ifadeleri, negatif ydnden pozitif ydone dogru olacak sekilde
ters gevrilmistir. Olgeklere gére ayri sekilde Cronbach’s Alpha degerleri tablolari

asagidaki gibidir.

Tablo 2 : Satin Aima Niyeti Olgegi Cronbach's Alpha Analizi.

Cronbach's Alpha | Soru Sayisi

0,801 6

Satin alma niyeti 6lcegi 6 soru igin Cronbach's Alpha degeri 0,801 olarak

bulunmustur. Bu deger dlgegdin guvenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 3 : Tiketici Etnosentrizmi Olgegi Cronbach's Alpha Analizi.

Cronbach's Alpha | Soru Sayisi

0,649 6

Tuketici etnosentrizmi dlgegi 6 soru icin Cronbach's Alpha degeri 0,649 olarak

bulunmustur. Bu deger dlgegin glvenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4 : Mense Ulke Olgegi Cronbach's Alpha Analizi.

Cronbach's Alpha | Soru Sayisi

0,814 6

Mense Ulke dlgedi 6 soru igin Cronbach's Alpha degeri 0,814 olarak

bulunmustur. Bu deger dlgegin givenilir oldugunu gostermektedir.
4.4.2. KATILIMCILARA iLiSKIN DEMOGRAFIK BULGULAR

Anket sonugclari analiz edilecek olan 212 katilimcinin demografik 6zelliklerini
frekans analiziyle gdsteren tablolar asagida yer almaktadir. Olusturulan tablolara

gOre analizin sonugclari detayl sekilde asagida aktarilacaktir.

Tablo 5 : Anket Katilimcilari Yas Araliklari.

Yas Araligi | Katilimci Sayisi | Yiizde Deger
18 — 25 Arasi 43 20,3
26 — 35 Arasi 92 43,4
36 — 45 Arasi 59 27,8
46 — 55 Arasi 16 7,5
56 ve Uzeri 2 0,9
Toplam 212 100

Yukaridaki tabloda gosterildigi Uzere anket katilimcilarinin yas dagilimina
bakildiginda, 26 — 35 yas araligindaki katiimcilarin orani %43,4, 36 — 45 yas
araligindaki katihmcilarin orani %27,8, 18 — 25 yas araligindaki katilimcilarin orani
%20,3, 46 — 55 yas araligindaki katihmcilarin orani %7,5 ve 56 ve Uzeri yas
grubundaki katihmcilarin orani ise %0,9'dur. Burada énemli nokta 26 — 35 yas arasi

katilimcilarin yogunlugudur.
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Tablo 6 : Anket Katilimcilari Cinsiyet Dagilimi Tablosu.

Cinsiyet Katiimci Sayisi | Yiizde Deger

Erkek 147 69,3
Kadin 65 30,7
Toplam 212 100

Tabloda go0sterildigi Uzere anket katilimcilarinin %69,3'int  Erkek ve
%30,7’sini Kadin katiimcilar olusturmaktadir. Tabloya ilk bakildiginda dikkat ¢ceken

nokta erkek katilimcilari oraninin yogunlugudur.

Tablo 7 : Anket Katilimcilari Medeni Durum Tablosu.

Medeni Durum | Katilimci Sayisi | Yiizde Deger
Bekar 96 45,3
Evli 113 53,3
Bosanmis / Dul 3 14
Toplam 212 100

Anket katilimcilarinin  %53,3’'G Bekar, %45,3 Evli ve %1,4lik kismin
Bosanmig/ Dul kategorisinde olmalaridir. Bekar ve Evli katiimci oranlari birbirlerine

yakin iken, Bosanmis / Dul kategorisindeki katilimcilari oraninin disik olmasidir.

Tablo 8 : Anket Katilimcilari Egitim Durumu Tablosu.

Egitim Durumu Katilimci Sayisi | Yuzde Deger
ilkokul Mezunu 5 2.4
Ortaokul Mezunu 13 6,1
Lise Mezunu 46 21,7
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Meslek Yiksek Okulu Mezunu 15 7,1
Lisans Mezunu 84 39,6
Yuksek Lisans Mezunu 41 19,3
Doktora Mezunu 8 3,8
Toplam 212 100

Tabloda gosterildigi Uzere anket katilimcilarinin %39,6’s1 Lisans, %21,7’si
Lise, %19,3’U Yiksek Lisans, %7,1’i Meslek Yuksek Okulu Mezunu, %6,1’i Ortaokul
Mezunu, %3,8'i Doktora Mezunu ve %2,4’U ise ilkokul mezunu olarak kategorize

edilmigtir.

Tablo 9 : Anket Katilimcilari Gelir Durumu Tablosu.

Gelir Durumu Katilimci Sayisi | Yiuzde Deger
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
4501 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 Uzeri 14 6,6
Toplam 212 100

Tablodaki verilere gére anket katiimcilarinin %28,3’Gnun ortalama geliri 2.501
TL — 3.500 TL arasli, %21,2’nin ortalama geliri 1.501 TL — 2.500 TL arasl, %16,5'in
ortalama geliri 3.501 TL — 4.500 TL arasli, %10,4’inln ortalama geliri 0 — 1.500 TL
ve 4.501 TL — 5.500 TL arasl, %6,6’nin ortalama geliri 7.501 TL ve Uzeri, %4,2'nin
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ortalama geliri 5.501 TL — 6.500 TL ve %2,4’Un ortalama geliri ise 6.501 TL — 7.500

TL arasidir.

Ulkemizde Ekim 2016 verilerine gore aglik siniri 1.405,30 TL ve yoksulluk
sinirt 4.577,51 olarak aciklanmistir.”® Kiyaslama vyaptigimizda katilimcilarin
%89,6’sinin ortalama geliri aclik sininndan fazla ve 23,6’sinin ortalama geliri ise

yoksulluk sinirindan fazladir.

Tablo 10 : Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Ortalamasi Tablosu.

Anket Cevaplari Ortalamasi

Satin Alma Niyeti 3,7936
Tlketici Etnosentrizmi 3,2476
Menge Ulke Etkisi 2,9906

Yerli marka otomobil satin alma niyetini 6lgmek icin kullandigimiz anket
sorularina verilen cevaplarin ortalamasi 3,7936, tlketici etnosentrizmi seviyesini
6lgmek igin kullandigimiz anket sorularina verilen cevaplarin ortalamasi 3,2476 ve
son olarak mense Ulke algisini (Turk Mal degerlendirmesi) o6lgcmek igin

kullandigimiz anket sorularina verilen cevaplarin ortalamasi ise 3,9906°dir.

4.4.3. VERILERIN ANALIzZi VE YORUMU

Verilerin analiz asamasinda vyapilacak ilk calisma, &lgegin katilimcilar
tarafindan ka¢ boyutta algilandiginin belirlenmesidir. Bunun igin faktor analizi

yapilmigtir.

Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti niteligindeki Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi testi (p>=0,50) ve Bartlett kiresellik testlerine (p<0,05) iligkin

sonuclari asagidaki tabloda yer almaktadir.

7 Tirkiye isgi Sendikalari Konfederasyonu, “Ekim 2016 Achk ve Yoksulluk Sinirr’,

http://www.turkis.org.tr/ekim-2016-aclik-ve-yoksulluk-siniri-d1260, (Erigim tarihi: 29.10.2016).
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Tablo 11 : KMO and Bartlett's Testi Tablosu.

KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

: ,879
Sampling Adequacy.
Approx. Chi- 1390.393
Square
Bartlett's Test of

Sphericity f 153
Sig. ,000

Yukaridaki tabloya gére KMO degerinin (p>=0,50) yiksek ¢ikmasi 6rneklem
hacminin analize uygun oldugu anlamina gelir. Barlett testinin (p<0,05) disuk

cikmasi ise analiz sonuglarinin anlamli oldugunu gdsterir.

Analizler sonucunda &rnekleme yeterliligi olan Anti-lmage Correlation’in
varsayllan 0,50 dedgerinin altinda olan etnosentrizm d&lgcegindeki “Sadece kendi
ulkemizde Uretemedigimiz Urdnleri yabanci ulkelerden satin almaliyiz.” ifadesi

cikartilmigtir.

Faktor agirhgr Rotated Component Matrix varsayilan degeri 0,50’nin altinda
kalan mense Ulke oOlgedindeki “Turkiye’'de Uretilmis Urlnler, diger Ulkelerin benzer
urtnlerine nazaran daha dusik kalitededir.” ve satin alma niyeti dlgegindeki “Esit
kalitede olan, yabanci marka otomobil yerine yerli marka otomobile %10 fazla
Odeyebilirim.” ifadesi c¢ikartiimigtir. Akabinde yapilan analizde birden fazla faktérde
birbirine yakin degerler alan etnosentrizm 6lgegindeki “ilk énce, sonra ve her zaman
Tark Granler gelir.” ifadesi ¢ikartilmigtir. Yapilan son testte birden fazla faktor altinda
birbirine yakin degerler tespit edildigi igin satin alma niyeti dlcegindeki “Erisebildigim
her zaman, Tirkiye’de Uretilmis Urlnleri satin almayi tercih ederim.” ifadesi

cikartiimigtir.
Yapilan her degisiklikten sonra analizin tekrar gerceklesmesi gerekmektedir.

ifadelerin gikartiimasiyla gerceklesen yeni analizin sonuglari asagida tabloda

verilmistir. Olusan yeni faktor yapisi su sekildedir.
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Tablo 12 : Faktor Analizi Sonrasi Soru Dagilimi Tablosu.

Rotated Component Matrix®

Bilesenler

2

Turkiye’de Uretilmis Grinler genelde paranin karsiligini verir.

,847

Tarkiye’de Uretilen Uranler genellikle oldukca glvenilir ve
istenen dayanma suresine kadar dayanirlar.

157

Tarkiye’de Uretilen Urlanler genellikle akillica renk kullanimina ve
tasarima sahiptir.

, 730

Turkiye’de uretilmis Grinler ylksek teknolojik gelismislik
gOsterir.

122

Tuarkiye’de Uretilmis Grinler dikkatlice Uretilmistir ve iyi bir iscilige
sahiptir.

722

Turk otomobili sahip olma fikrinden hoslaniyorum.

,802

Asla bir Turk otomobili satin almam.

, 736

Eger bir TUrk otomobili alirsam kendimi iyi hissederim.

,699

MUmkuln olan her zaman, Turk trtnleri almak isterim.

,605

448

Yabanci drtnleri satin alan tlketiciler Turkiye'deki issizlikten
sorumludur.

, 758

Yabanci drtnler satin almak Turk aleyhtarhgidir.

,705

Baska Ulkelerin bizim Gzerimizden zengin olmasina izin vermek
yerine Turk Urtnlerini satin almaliyiz.

,665

Yabanci Urtinler satin almak dogru degildir, glinku issizlige
neden olur.

,622

4.4.4. HIPOTEZLERIN TESTI

Tuketicilerin yerli marka otomobil satin alma niyetine, mense Ulke ve tuketici

etnosentrizminin etkilerini bulmak icin degiskenler regresyon analizine tabi

tutulmusgtur. Regresyon analizi sonuglarina gore anlam kazanacak hipotezler

asagidaki gibidir.

H, : Tuketici etnosentrizminin, yerli marka otomobil satin alma niyeti Gzerine etkisi

vardir.

H. : Mense ulke etkisinin, yerli marka otomobil satin alma niyeti Gzerine etkisi vardir.
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Tablo 13 : Regresyon Analizi Tablosu.

Standart Disi Standart
Katsayisi Katsayi
Model y y t p
B Std. Hata Beta
Boyut 1,519 ,263 5774 ,000
1 |Menge Ulke Etkisi ,531 ,076 ,433 6,982 ,000
Tuketici Etnosentrizmi ,212 ,066 ,198 3,199 ,002
a. Bagiml Degisken : Yerli Marka Otomobil Satin Aima Niyeti

Yerli marka otomobil satin alma niyeti ile tuketici etnosentrizmi arasindaki

iliskiyi inceledigimiz tabloda p<0,05 oldugundan, tiketici etnosentrizminin yerli

marka otomobil satin alma niyeti Gzerinde etkisi vardir.

Yerli marka otomobil satin alma niyeti ile mense Ulke arasindaki iliskiyi

inceledigimiz tabloda p<0,05 oldugundan, mense Ulke etkisinin yerli marka otomobil

satin alma niyeti Uzerinde etkisi vardir.

Mense Ulke ve Tiketici Etnosentrizmi etkilerinin cinsiyete goére farkhlik

gOsterip gostermedigini bulmak icin degiskenler Bagimsiz Gruplar t-Test analizine

tabi tutulmustur. Bagimsiz Gruplar t-Test analizi sonuglarina gére anlam kazanacak

hipotezler asagidaki gibidir.

Tablo 14 : Bagimsiz Gruplar t-Test Sonuglari Tablosu.

Grup istatistikleri

Bagimsiz Gruplar t - Testi

Levene Test v t - Testi Sonug
Cinsiyet | N | Ortalama Va?;i\?/?;l
F Sig. t Sig.
5 S | Erkek [147| 3,2025 - 1,134 (0,258
oS Hap
g § 0,287 (0,593 KABUL
= u% Kadin | 65 | 3,1462 # 1,113|0,268
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% Erkek [147| 3,0313 1,183|0,238
: Hsp
(O]
P 4,372|0,038 KABUL
S | Kadin | 65| 2,8985 1,291 (0,199

Hap Tlketici  etnosentrizmi, tuketici cinsiyet gruplarina goére degisim

gOstermemektedir.

Levene testi sonucu sig. degerinin 0,593 (p>0,05) olmasi varyanslarin
homojen dagildigini ifade etmektedir. Varyanslarin esit oldugu varsayimi altinda t-
test sig. degeri 0,258 (p>0,05) oldugu igin tuketici etnosentrizmi, cinsiyet gruplarina

gore degisim gdstermemektedir. Hy hipotezi kabul edilmigtir.

Hsp : Mense Ulke etkisi, tiketici cinsiyet gruplarina goére degisim géstermemektedir.

Levene testi sonucu sig. degerinin 0,038 (p<0,05) olmasi varyanslarin
homojen dagiimadigini ifade etmektedir. Varyanslarin esit olmadidi varsayimi
altinda t-test sig. degeri 0,199 (p>0,05) oldugu icin mense Ulke etkisi, cinsiyet

gruplarina goére degisim gostermemektedir. Hy hipotezi kabul edilmistir.

Yerli Marka Otomobil Satin Alma Niyeti, Mense Ulke ve Tiiketici Etnosentrizmi
etkilerinin yas, egitim ve gelir dizeyine gore farklilik gosterip géstermedigini bulmak
icin degigkenler Tek Yonlu Varyans Analizi'ne (ANOVA) tabi tutulmustur. Tek Yonlu

Varyans Analizi sonuglarina goére anlam kazanacak hipotezler asagdidaki gibidir.

Tablo 15 : Tuketici Etnosentrizmi - Yas Gruplari i¢in Tek Yo6nlG Varyans Analizi

Tablosu.
e Tek Yonlu Varyans Analizi
Grup lIstatistikleri (ANOVA)
Levene Test Anova Sonug
Yas N | Ortalama
Sig. Sig.
18 -25 Haa

Arasi 43| 3,1860 0,157 0,255 KABUL

38



Tuketici Etnosentrizmi

26 - 35 92| 3,1957
Arasi
36-45 159| 32542
Arasi
46-55 116 35625
Arasi
S6ve |5 | 42500
Uzeri

0,157 0,255

Haa
KABUL

Haa : TUketici etnosentrizmi, tliketici yas gruplarina gore degisim gdstermemektedir.

Levene testi sonucunda sig. degerinin 0,157 (p>0,05) ¢ikmasi anova igin

gerekli olan varyanslarin esitligi (homojen dagihmi) 6n sartini saglamaktadir. Anova

sig. degerinin 0,255 (p>0,05) ¢cikmasi Tuketici Etnosentrizmi’nin yas gruplarina gére

degisim gostermedigi anlamina gelmektedir. Hy hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16 : Mense Ulke Etkisi - Yas Gruplari igin Tek Yonli Varyans Analizi Tablosu.

Grup Istatistikleri

Tek Yonlu Varyans Analizi

(ANOVA)
Levene Test Anova Sonug
Yas N | Ortalama
Sig. Sig.
18 — 25 Arasi |43 2,9721
26 — 35 Arasi |92 2,9913
[0}
X
b ] H5
[0} — a
% 36 — 45 Arasi | 59 3,0339 0,435 0,537 KABUL
()
=
46 — 55 Arasi | 16 2,7875
56 ve Uzeri | 2 3,7000

Hsa : Menge Ulke etkisi, tuketici yas gruplarina gore degisim gostermemektedir.
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Levene testi sonucunda sig. degerinin 0,435 (p>0,05) ¢ikmasi anova igin
gerekli olan varyanslarin esitligi (homojen dagilhimi) én sartini saglamaktadir. Anova
sig. degerinin 0,537 (p>0,05) cikmasi Mense Ulke Etkisi'nin yas gruplarina gére

degisim gostermedigi anlamina gelmektedir. Hy hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 17 : Tuketici Etnosentrizmi - Egitim Dizeyi icin Tek Yonli Varyans Analizi

Tablosu.
T Tek Yonlu Varyans Analizi
Grup Istatistikleri (ANOVA)
o Levene Test Anova Sonug
Egitim
N | Ortalama
Durumu . .
Sig. Sig.
llkokul 5 3.8000
Mezunu
Ortaokul 13 | 3,7308
Mezunu
g Lise Mezunu | 46 | 3,6087
5
@ Meslek H
£ | Yiksek Okulu | 15 | 3,4667 0,219 0,000 ac
0 RET
- Mezunu
.0
Q Lisans
X
33 Mezunu 84 | 3,0625
Yuksek Lisans 41 | 2,9817
Mezunu
Doktora 8 2.9375
Mezunu

Hs : Tiketici etnosentrizmi, tlketici egitim duizeyi gruplarina goére degisim

gOstermemektedir.

Levene testi sonucunda sig. degerinin 0,219 (p>0,05) ¢ikmasi anova igin
gerekli olan varyanslarin esitligi (homojen dagihmi) 6n sartini saglamaktadir. Anova
sig. degerinin 0,000 (p<0,05) cikmasi Tuketici Etnosentrizmi'nin egitim dizeyi

gruplarina goére degisim gosterdigi anlamina gelmektedir. Hy hipotezi ret edilmistir.
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edilmistir. Bu farkin hangi egitim dizeyindeki tlketicilerden kaynaklandigini bulmak

icin Scheffe testi sonuglarina bakiimistir.

Scheffe testi sonuglarina goére Ortaokul, Lise, Lisans ve Yiksek Lisans egitim

dizeyindeki tiketicilerin etnosentrik seviyelerinde anlamli bir fark bulunmustur.

Ortalama degerlere bakildiginda Ortaokul Mezunu tlketicilerin diger egitim dizeyi

gruplarina gore daha etnosentrik egilim gosterdigi tespit edilmigtir.

Tablo 18 : Mense Ulke Etkisi - Egitim Diizeyi icin Tek Yénli Varyans Analizi

Tablosu.

Grup istatistikleri

Tek YonlU Varyans Analizi

(ANOVA)
- Levene Test Anova Sonug
Egitim
N | Ortalama
Durumu . .
Sig. Sig.
Ilkokul 5 3.0800
Mezunu
Ortaokul 13| 3.3538
Mezunu
Lise Mezunu 46| 3,1913
(O]
=
) Meslek H
® | Yuksek Okulu (15| 3,4267 0,863 0,002 S¢
S Mezunu RET
(0]
§ -
Lisans gy 5 8571
Mezunu
Yuksek Lisans 41 27171
Mezunu
Doktora 8 3.1750
Mezunu

Hsc. : Mense Ulke etkisi, tuketici

gOstermemektedir.

egitim duzeyi gruplarina gore degisim

Levene testi sonucunda sig. deg@erinin 0,863 (p>0,05) ¢ikmasi anova igin

gerekli olan varyanslarin esitligi (homojen dagihmi) 6n sartini saglamaktadir. Anova
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sig. degerinin 0,002 (p<0,05) ¢cikmasi Menge Ulke Etkisi’nin egitim diizeyi gruplarina
goOre degisim gosterdigi anlamina gelmektedir. Hy hipotezi reddedilmistir. Bu farkin
hangi egditim duzeyindeki tuketicilerden kaynaklandidini bulmak icin Scheffe testi

sonuglarina bakilmistir.

Scheffe testi sonuclarina gére Ortaokul, Lise, Meslek Yiksek Okulu, Lisans ve
Yiksek Lisans egitim dizeyindeki tiketicilerin mense (lke algilari seviyelerinde
anlamh bir fark bulunmustur. Ortalama degerlere bakildiginda Meslek YUlksek Okulu
Mezunu tiketicilerin diger egitim diizeyi gruplarina gére daha fazla mense Ulke etkisi

altinda kaldigi tespit edilmistir.

Tablo 19 : Yerli Marka Otomobil Satin Alima Niyeti - Egitim Duizeyi icin Tek Yonli

Varyans Analizi Tablosu.

Grup istatistikleri Tek YonI(L'JA\N/?)r\);'aAr)\s Analizi
. Levene Test Anova Sonug
Egitim
N | Ortalama
Durumu ) .
Sig. Sig.
IIkokul 5 3.7000
Mezunu
Ortaokul 13| 4,1358
= Mezunu
[0]
>
Z
g Lise Mezunu |46| 4,2826
<
£ Meslek H
® | YiUksek Okulu |15| 44,3167 0,079 0,000 sa
? RET
= Mezunu
o)
g Lisans
8 Mezunu 84| 3,5744
g
= | Yuksek Lisans
©
% Mezunu 41| 3,4756
3
Doktora 8 3.4063
Mezunu

Hsa : Yerli marka otomobil satin alma niyeti, tiketici egitim dlzeyi gruplarina gore

degisim gbstermemektedir.
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Levene testi sonucunda sig. degerinin 0,079 (p>0,05) g¢ikmasi anova igin
gerekli olan varyanslarin esitligi (homojen dagilimi) 6n sartini saglamaktadir. Anova
sig. degerinin 0,000 (p<0,05) ¢ikmasi Yerli Marka Otomobil Satin Alma Niyeti'nin
egitim duzeyi gruplarina gore degdisim gosterdigi anlamina gelmektedir. Ho hipotezi
reddedilmistir Bu farkin hangi egitim dizeyindeki tiketicilerden kaynaklandigini

bulmak icin Scheffe testi sonuglarina bakilmistir.

Scheffe testi sonuglarina goére Ortaokul, Lise, Meslek Yiksek Okulu, Lisans,
Yiuksek Lisans ve Doktora editim duzeyindeki tuketicilerin satin alma niyeti
seviyelerinde anlamli bir fark bulunmustur. Ortalama degerlere bakildiginda Meslek
Yuksek Okulu Mezunu tiketicilerin diger egitim diuzeyi gruplarina gore daha fazla

satin alma niyetine sahip oldugu tespit edilmigtir.

Tablo 20 : Tuketici Etnosentrizmi - Gelir Duzeyi icin Tek Yonlu Varyans Analizi

Tablosu.

. A Tek Yonlu Varyans Analizi
Grup Istatistikleri (ANOVA)
Levene Test Anova Sonug
Gelir Durumu | N | Ortalama
Sig. Sig.
0-1500TL (22| 3,2727
1.501 TL-
2.500 TL 45| 3,3556
2501 TL -
£ 3.500 TL 60| 3,2958
N
< 3.501 TL — Haq
§ 4500 TL 35| 3,3000 0,691 0,366 KABUL
[
|
— 4501 TL -
= s500TL | 22| 30114
Y4
= 01TL
5.5 —
6.500 TL 9| 3,0000
6.501 TL —
7.500 TL 5| 37500
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75Q1TLve
Uzeri

14

2,8750

Haqg

Tuketici

gOstermemektedir.

etnosentrizmi,

tiketici

gelir duzeyi

gruplarina goére degisim

Levene testi sonucunda sig. degerinin 0,691 (p>0,05) ¢ikmasi anova igin

gerekli olan varyanslarin esitligi (homojen dagilimi) én sartini saglamaktadir. Anova

sig. degerinin 0,366 (p>0,05) cikmasi Tuketici Etnosentrizmi’nin gelir duzeyi

gruplarina goére degisim gostermedigi anlamina gelmektedir. H, hipotezi kabul

edilmigtir.

Tablo 21 : Mense Ulke Etkisi - Gelir Diizeyi icin Tek Y6nlii Varyans Analizi Tablosu.

Grup Istatistikleri

Tek Yonlu Varyans Analizi

(ANOVA)
Levene Test Anova Sonug
Gelir Durumu | N | Ortalama
Sig. Sig.
0-1500TL |22| 2,9455
1.501 TL-
2.500 TL 45| 2,9511
2501 TL -
3.500 TL 60| 3,1367
3.501 TL -
o 4,500 TL 35| 30629 4
5d
:—5*4 0,881 0,463 KABUL
o | 4501TL—" 551 58073
24 5.500 TL ’
()
= 5.501 TL
6500TL | 9| 25778
6.501 TL —
7.500 TL 5| 28400
7R0LTLVe 4yl 29571
Uzeri
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Hsgq

Mense Ulke eftkisi,

gOstermemektedir.

thketici

gelir

dizeyi

gruplarina gbére degisim

Levene testi sonucunda sig. degerinin 0,881 (p>0,05) c¢cikmasi anova igin

gerekli olan varyanslarin esitligi (homojen dagihmi) 6n sartini saglamaktadir. Anova

sig. degerinin 0,463 (p>0,05) ¢cikmasi Mense Ulke Etkisi'nin gelir diizeyi gruplarina

gore degisim gostermedigi anlamina gelmektedir. Hy hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 22 : Yerli Marka Otomobil Satin Alma Niyeti - Gelir Diizeyi icin Tek Yénli

Varyans Analizi Tablosu.

Grup Istatistikleri

Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)

Levene Test | Anova Welch Sonug
Gelir Durumu | N | Ortalama
Sig. Sig. Sig.
0-1500TL |22| 2,9455
1.501 TL—
2.500 TL 45 2.9511

o 2.501 TL —
2 | 3s500TL |00] 31367
©
£ 3.501 TL
< : -
c 4500 TL 35| 3,0629 Y
= 3b
chu 0,025 0,606 0,430 KABUL
g | AP01TL- 15| 28273
o) 5.500 TL ’
IS
o
O 5.501 TL -
g 6500TL | 2| 20778
©
= 6.501 TL
o 7500TL | 2| %8400

7R0LTLVe 41 50571

Uzeri

Hsp, @ Yerli marka otomobil satin alma niyeti, tiketici gelir dizeyi gruplarina gore

degisim gostermemektedir.

45




Levene testi sonucunda sig. degerinin 0,025 (p<0,05) ¢ikmasi anova igin
gerekli olan varyanslarin esitligi (homojen dagilimi) 6n sartini saglamamaktadir.
Anova testinin yapilmasinin uygun olmadidi durumlarda alternatif olarak Welch ve
Brown-Forsythe gibi farkh testler uygulanmaktadir. Welch testi sonucuna ait sig.
degerinin 0,430 (p>0,05) olmasi Yerli Marka Otomobil Satin Alma Niyeti’nin gelir
dizeyi gruplarina gére degisim gostermedigi anlamina gelmektedir. Hy hipotezi

kabul edilmigtir.

Tablo 23: Hipotezlerin Kabul / Ret Durum Tablosu.

H1 : Tuketici etnosentrizminin, yerli marka otomobil satin

alma niyeti izerine etkisi vardir. Kabul
H2 : Mense ulke etkisinin, yerli marka otomobil satin alma

niyeti lizerine etkisi vardir. Kabul
H3a : Yerli marka otomobil satin alma niyeti, tiketici egitim

dizeyi gruplarina gore degisim gostermemektedir. Ret

H3b : Yerli marka otomobil satin alma niyeti, tiketici gelir

dizeyi gruplarina gore degisim géstermemektedir. Kabul
H4a : Tuketici etnosentrizmi, tiketici yas gruplarina goére

degisim gdstermemektedir. Kabul
H4b : Tlketici etnosentrizmi, tliketici cinsiyet gruplarina gére bul
degisim gdstermemektedir. Kabu
H4c : Tuketici etnosentrizmi, tiketici egitim dizeyi gruplarina

gore degisim gostermemektedir. Ret

H4d : Tuketici etnosentrizmi, tlketici gelir dizeyi gruplarina

gore degisim gdstermemektedir. Kabul
H5a : Mense llke etkisi, tiketici yas gruplarina gore degisim bul
gostermemektedir. Kabu
H5b : Mense Ulke etkisi, tlketici cinsiyet gruplarina gore |
degisim gostermemektedir. Kabu
H5c : Mense ulke etkisi, tiketici egitim duzeyi gruplarina gore

degisim gostermemektedir. Ret

H5d : Mense Ulke etkisi, tlketici gelir dlizeyi gruplarina gore

degisim gostermemektedir. Kabul
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SONUG

Devrim, Tirkiye'de 1961 yilinda tasarlanan ve (retilen ilk otomobildir. iptal
olan Devrim projesinin ardindan, 2015 yilinda tekrardan tasarim ve Uretim prototipi
yapilan yerli marka otomobil ile calismalara tekrardan baslaniimistir. Elektrikli,
menzili uzatiimis elektrikli ve icten yanmali motor gibi bir ¢ok alanda ar-ge
galismalari devam eden yerli marka otomobilin, 2019 yilinda seri Uretime gegilmesi

beklenmektedir.

Tarkiye otomotiv pazari incelendiginde, 2016 yil ilk dokuz ayinda otomobil
satiglari 489.365 adet, 2015 yil satiglari ise 500.905 adet olarak kayitlara gegmistir.
Yine kayitlara gecen 2016 yil ilk dokuz ayindan elektrik otomobil satigl ise 38
adettir.”” Bu kadar biyiik olan otomotiv sektériiniin, disa bagimli sekilde ilerlemesi

ulke ekonomimizin saglam adimlarla blyimesine engel teskil etmektedir.

2019 yihnda seri Uretimine baslanacak olan yerli marka otomobilin, tlketiciler
tarafindan tercih edilmesine katki saglayacak etkin pazarlama stratejilerine ihtiyaci
bulunmaktadir. Arastirmamizin igeriginde, pazarlamada iki 6énemli etken olan
“tUketici etnosentrizmi” ve “mense ulke etkisi” kavramlarinin, yerli marka otomobil
satin alma niyetine etkisinin varligi arastinimistir. Gergeklestirilen arastirma
sonucunda tiketici etnosentrizmi ve mense Ulke etkisi kavramlarinin tliketici satin

alma niyetine etkisi ortaya ¢ikariimistir.

Literatirdeki calismalarin aksine tuketicilerin etnosentrik egilimleri ile yas
gruplar, cinsiyet gruplart ve gelir dlzeyleri arasinda pozitif bir iligki
bulunmamaktadir. Yani daha yasl tiketicilerin daha fazla, daha geng tlketicilerin
daha az etnosentrik egilim gdstereceklerine, erkek tuketicilerin bayan tlketicilere
gore daha fazla etnosentrik egilim gostereceklerine ve daha fazla gelir sahibi
tuketicilerin, daha az gelirli tuketicilere gbére daha az etnosentrik egilim

gOsterecekleri seklinde bulguya ulagilamamistir.

Yine tlketicilerin mense Ulke degerlendirmelerinin yas gruplari, cinsiyet
gruplari ve gelir dizeylerine gore dedisim gostermedigi ortaya cikariimistir. Bu
sonugla, daha geng tuketicilerin Urinlerde mense Ulke degerlendirmesi yapmadigi,

daha yasglh tlketicilerin Urinlerde mense (lke dederlendirmesi yaptigi, erkek

" Otomotiv Distribiitérleri Dernegi Basin Biilteni, Otomotiv Distribiitérleri Dernegi, istanbul, 20186, s. 4.
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tuketicilerin kadin tuketicilere gére daha fazla menge Ulke degerlendirmesi yaptigi ve
geliri daha ylUksek tuketicilerin daha az gelirli tiketicilere kiyasla daha az mense

Ulke degerlendirmesi yaptigi seklinde bulguya ulasilamamistir.

Bu sonuglara ek olarak yerli marka otomobil satin alma niyetinin, gelir
dizeyine gore farkliik gostermeyecedi sonucuna variimistir. Buradan daha ylksek
gelirli tiketicilerin, daha az gelirli tliketicilere gore satin alma niyeti farkhlik gdosterir

seklinde bulguya ulagilamamistir.

Bu sonuclardan farkli olarak, tlketicilerin satin alma niyetleri, etnosentrik
egilimleri ve menge Ulke degerlendirmeleri ile egitim duizeyleri arasinda pozitif bir
iliski vardir. Buradan yola cikarak Meslek Yilksek Okulu mezunu tlketicilerin yerli
marka otomobil satin alma niyeti diger egitim duzeyindeki tiketicilere gore daha
fazla oldugu, Ortaokul mezunu tiketicilerin diger egitim dizeyindeki tuketicilere gore
daha fazla etnosentrik egilim gdsterdigi ve yine Meslek Yiksek Okulu mezunu
tuketicilerin diger egditim seviyesindeki tuketicilere gore menge Ulke degerlendirmesi

yaptigi seklinde bulgulara ulasilabilmektedir.

Yerli marka otomobilin pazarlama stratejileri i¢in kilavuz niteliginde olabilecek
birkag dnemli bulguya daha rastlanilmistir. TUketicilerin yerli marka otomobil satin
alma niyetleri pozitif ydonde oldugu anket cevap ortalamalarinda ortaya ¢ikariimistir.
Yine etnosentrizm seviyelerinin ylksek olmasi, hazirlanacak iletisim yontemlerinde
etkili bir ara¢ olarak kullanilabilecegini gostermektedir. Fakat, Tark Mal
deg@erlendirmesi icin sonu¢ olumsuz ydnde ¢ikmaktadir. Yerli otomobilin satisa
cikariimasindan once ilk olarak tiketicilerin, Turk malinin kalitesi, ileri teknolojisi,
yenilikgilik seviyesi v.b. gibi konulardaki algilari uygun iletisim c¢alismalariyla

yukseltilmeli ve tuketicilerin guveni Turk mali otomobil igin uygun hale getirilmelidir.
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EK-A
Sayin Cevaplayicl,

istanbul Gelisim Universitesi biinyesinde, Yrd. Dog. Dr. Kutalmis Emre

ISTANBUL Ceylan danismanhgdinda ydritilen bu anket, tlketicilerin yerli marka

GEL|§|M otomobili satin alma niyetine yonelik ylrutilen bir arastirma projesidir.

UNIVERSITESI Vefeceglnlz cvevaplar kesinlikle gizli tutulqcaktlr._ Bu anketi cevaplayarak
saglamis oldugunuz katkidan dolayi tesekkur ederiz.

Salih Strer

istanbul Gelisim Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisi

Asagidaki sorularin her biri icin, size en uygun olan yalnizca bir segenegi yuvarlak igerisine aliniz.

Ornek : Anket katilimcisi olmayi severim. 1 2 @ 4 5

1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4= Katiliyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum

1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4= Katiliyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum

Eger bir Turk otomobili alirsam kendimi iyi hissederim. 1 2 3 4 5

Sadece kendi Ulkemizde Uretemedigimiz Uriinleri yabanci ulkelerden
satin almaliyiz.

Yabanci Uriinler satin almak dogru degildir, ¢linki igsizlige neden
olur.

1 2 3 4 S

MUmkin olan her zaman, Turk Urlinleri almak isterim. 1 2 3 4 5

Baska Ulkelerin bizim Uzerimizden zengin olmasina izin vermek
yerine TUrk Urdnlerini satin almaliyiz.

Turkiye’de Uretilmis Urtnler dikkatlice Uretilmistir ve iyi bir iscilige
sahiptir.

Yabanci Uriinler satin almak Tirk aleyhtarh@idir. 1 2 3 4 5

Tarkiye’'de Uretilmis Urtnler, diger ulkelerin benzer Urlnlerine
nazaran daha dusuk kalitededir.

Esit kalitede olan, yabanci marka otomobil yerine yerli marka
otomobile %10 fazla édeyebilirim.

Erisebildigim her zaman, Turkiye’'de Uretilmis Grtinleri satin almayi
tercih ederim.

Turkiye'de Uretilmig Grlinler yiksek teknolojik gelismislik gosterir. 1 2 3 4 5

Turkiye'de Uretilmis Urlinler genelde paranin karsiligini verir. 1 2 3 4 5

Tarkiye’'de Uretilen Urinler genellikle akillica renk kullanimina ve
tasarima sahiptir.

ilk 6nce, sonra ve her zaman Tiirk driinler gelir. 1 2 3 4 5

Asla bir Turk otomobili satin almam. 1 2 3 4 5

Turkiye’'de Uretilen Uriinler genellikle oldukga glvenilir ve istenen
dayanma suresine kadar dayanirlar.

Tirk otomobili sahip olma fikrinden hoslaniyorum. 1 2 3 4 5

Yabanci Urunleri satin alan tuketiciler Turkiye’deki igsizlikten
sorumludur.

A-1



Asagidaki sorulari uygun sekilde ( X ) isareti ile doldurunuz.

Yasiniz

18 — 25 Arasi

26 — 35 Arasi

36 — 45 Arasi

46 — 55 Arasi

56 ve Uzeri

Cinsiyetiniz

Erkek

Kadin

Medeni Durumunuz

Bekar

Evli

Bosanmis / Dul

Egitim Durumunuz

ilkokul Mezunu

Ortaokul Mezunu

Lise Mezunu

Meslek Yiiksek Okulu Mezunu

Lisans Mezunu

Yiksek Lisans Mezunu

Doktora Mezunu

Gelir Durumunuz

0-1.500TL

1.501 TL—-2.500 TL

2.501 TL-3.500 TL

3.501 TL-4.500 TL

4501 TL -5.500 TL

5.501 TL - 6.500 TL

6.501 TL —7.500 TL

7.501 TL ve Uzeri
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