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Oz

Kiiresel anlamda yasanan degisimlerle birlikte ¢ok uluslu isletmelerin gii¢ kazanmasina karsilik olarak yerel
pazarda yasanan gii¢ kayb, yerel iireticilerin ve yerel pazarda c¢alisanlarin ekonomik anlamda kaygilanmalarina
neden olmustur. Bu kapsamda yabanc {iriinler yerine yerli tiriinlerin satin alinmasinin uygunlugunu ifade eden
tliketici etnosentrizmi, igerisinde korku ve endise barindiran bir kavramdir. Tiiketiciler yalnizca temel ihtiyaglarina
yonelik akile1 secimler degil ayn1 zamanda semboller araciligiyla imajini ve hayat tarzlarim yansitacak, duygularini
harekete gegirecek tercihlerde bulunmaya baglamiglardir. Bu durum igletmelerin marka-tiiketici iligkisinde giiclii
duygusal baglarin kurulmasina yonelik caligmalar yapmasina neden olmustur. Marka tiiketici iligkilerine yonelik
olarak marka agki, giiclii ve tutkulu baglar ifade eden kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda
aragtirmanin konusu tiiketicilerin yabanci markaya kars1 yerli iiriin satin almasinin uygunlugunu ifade eden
tliketici etnosentrizmi kavram ile markaya yonelik en giiclii duygusal bag olan marka aski kavrami arasindaki
iliskinin ortaya cikarilmasidir. Arastirmanin temel amaci ise biri yerli biri yabanci olmak iizere ayni iiriin
kategorisindeki iki markaya yonelik marka agki ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir.
Arastirma nicel arastirma yontemlerinden tarama deseni kullanilarak tasarlanmistir. Anket ile veri toplama
yontemi kullanilmistir. Katilimeilar olasiik disi orneklem yontemlerinden kolayda orneklem yontemi ile
sec¢ilmistir. Arastirma bir yerli bir yabanci olmak tizere kahve markasi kategorisinde bu markayr daha once
deneyimlemis 332 katilima ile gergeklestirilmistir. Cevrim i¢i toplanan veriler, SPSS programi kullanilarak analiz

edilmistir. Aragtirmada elde edilen sonuclara gore tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik agk
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arasinda anlamh negatif yonli zayif bir iligki (p<0,01; r=-0,239) bulunmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi ile yerli
kahve markasina yonelik marka agk: arasinda ise anlaml pozitif yonli zayif (p<0,01; r=0,276) bir iligki oldugu
tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlerde demografik bilgilere gore tiiketici etnosentrizmi, yerli
kahve markas1 marka aski ve yabanci kahve markasi, marka askina yonelik farklar ortaya cikarilmistir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, CETSCALE, duygusal markalama, marka aski, kahve

markalar:

Abstract

With the global changes, the loss of power in the local market in response to the gaining power of multinational
enterprises has caused local producers and those working in the local market to worry economically. In this
context, consumer ethnocentrism, which expresses the appropriateness of purchasing domestic products instead
of foreign products, is a concept that contains fear and anxiety. Consumers have begun to make not only rational
choices for their basic needs, but also choices that will reflect their image and lifestyle and activate their emotions
through symbols. This situation has caused businesses to work on establishing strong emotional bonds in the
brand-consumer relationship. For brand-consumer relations, brand love emerges as a concept that expresses
strong and passionate bonds. In this context, the subject of the research is to reveal the relationship between the
concept of consumer ethnocentrism, which expresses the suitability of consumers to buy domestic products
against a foreign brand, and the concept of brand love, which is the strongest emotional bond towards the brand.
The main purpose of the research is to reveal the relationship between brand love and consumer ethnocentrism
for two brands in the same product category, one domestic and one foreign. The research was designed using a
survey design, one of the quantitative research methods. Data collection method with questionnaire was used.
Participants were selected by the convenience sampling method, one of the non-probability sampling methods.
The research was carried out with 332 participants who had experienced this brand before in the category of
coffee brand, both domestic and foreign. Data collected online were analysed using the SPSS program. According
to the results obtained in the research, there is a significant negative and weak relationship (p<0.01; r=-0.239)
between consumer ethnocentrism and love for a foreign coffee brand. It was determined that there is a significant
positive and weak (p<0.01; r=0.276) relationship between consumer ethnocentrism and brand love for the
domestic coffee brand. In the analyses made within the scope of the research, the differences in consumer
ethnocentrism, domestic coffee brand brand love and foreign coffee brand, brand love were revealed according

to demographic information.

Keywords: Consumer ethnocentrism, CETSCALE, emotional branding, brand love, coffee brands
Giris

Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi girketlerin varliklar tiikketim yapisinin homojenlesmesine neden
olmustur. Ancak tiiketim, tiiketicinin kiiltlirel yapisi, gelenekleri, yasam tarzi gibi bircok farkl
faktorden etkilenmektedir (Ac¢ikdilli vd., 2017: 1). Bu noktada tiiketim ve tiiketici konusunda heterojen
yapinin devamliliginin da saglandigindan soz edilebilmektedir. Yabanci sirketlerin pazardaki varliklari,
yabanci iiriinlerin satiglarinin artmasi, yerel pazarda hakimiyet kurmasi yerli iireticiyi kaygilandirdig:
bir ortamin olugsmasina neden olmustur. Tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesme konusunda ekonomik

anlamda yasanan kaygi ve gilivensizlik ortaminda sosyoloji literatiiriinde yer alan etnosentrizm kavrami

temel alinarak tiiketici davranislarina adapte edilerek literatiirde yer bulmustur. Tiiketici etnosentrizmi
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yabanci iirline kars1 yerli iiriiniin tercih edilmesinin uygunlugunu ifade eden bir yapidir. Yerli {iriin
tercih eden tiiketici, ekonomisini korumakta ve yasadig iilkenin vatandaslarinin igsiz kalmasina engel
olmaktadir. Bu bakimdan tiiketici etnosentrizminde yerli iiriinlerin tercih edilmesinin motivasyonu

kiiresel giiclere kars: direng seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Cleveland vd., 2009: 116).

Teknolojik gelismelerle birlikte bilginin hizh bir sekilde yayilmasi, piyasadaki iiriiniin kolay ve hizl
yollardan iiretimi, rekabetin yogun bir sekilde yasanmasina zemin hazirlamigtir. Tiiketici acisindan ise
pazarlama alaninda bilgi akiginin tiiketiciler arasinda hiz kazanmasi tiiketicinin gii¢lii bir konuma
gelmesini saglamigtir. Tiiketici bu yoniiyle tiiketici olmasinin yani sira iiretici konumuna gelmistir. Ayni
zamanda tiiketiciler iiriin tercihlerinde yalnizca ihtiya¢ duyulan tiriiniin satin alinmasiyla degil, duygu
ve deneyimleri icerisine dahil ettigi biitiinciil bir yapiyla tercihlerini ortaya koymaya baslamislardir.
Tiiketiciler sembolik iiriinlerin tiiketimine énem veren, hazza yonelik tercihlerde bulunan ve yasam
tarzlarmi bu yonde sekillendiren bir yapidadir (Grundey, 2008: 137). Tiiketiciler iiriin/marka
tercihlerinde imaj yaratan ve yasam tarzlarii yansitma amaci tagiyan se¢imler yapmaya baslamiglardir.
Bu nedenle pazarlama yoneticileri tiiketici ile markaya yonelik baglar giiclendirmek amaciyla duygusal
markalama stratejilerini olusturmaya yonelmislerdir. Duygularin 6nemli oldugu, insanin merkez
alindig1 pazar yapisinda tiiketici ile duygusal baglar kurmak markalar i¢in her zamankinden daha fazla
onem kazanmistir (Kotler vd., 2010: 39). Tiiketici; istek uyandiran, arzularim1 harekete geciren,
sembolik iletigim mesajlariyla donatilmig, yasam tarzi gostergelerini barindiran markalarin tercihine
yonelmigtir. Bu noktada marka-tiiketici iliskisinde markalara yonelik olarak insa edilmeye calisan
duygusal baglarda iligkinin giicii de 6nem kazanmaya baglamistir. Marka aski tiiketicilerle kurulan iligki

konusunda elde edilmis gii¢lii duygusal baglari temsil eden bir yapi olarak ortaya ¢ikmigtir.

Tiim bu bilgiler cercevesinde aragtirmanin ana sorunu; tiiketici etnosentrizminin yerli ve yabanci kahve
markalar1 cercevesinde marka aski iizerindeki etkisi nedir sorusuna yanit aramaktir. Arastirmanin
temel amaci bir yerli ve bir yabanci olmak tizere ayni iiriin kategorisindeki iki markaya yonelik marka
agki ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkinin ortaya konulmasidir. Literatiirde tiiketici
etnosentrizmi ve marka konusunda arastirmalar incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ile marka kisiligi
(Ozcelik, 2010; Ozdemir vd., 2018; Supphellen ve Gronhaug, 2003; Yildiz ve Kocan, 2019), marka
sadakati (Gashi, 2019; Kiraci ve Kocabay, 2017; Makanyeza, 2015; Sahin ve Giiltekin, 2017), marka imaji
(Tekin vd., 2021), marka bagliligi (Eroglu ve Sari, 2011), marka degeri (Sun vd., 2021) gibi marka 6geleri
arasindaki iligkiler aciklanmasina ragmen; tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasindaki iligkinin
aciklanmasina yonelik herhangi bir calismaya rastlanmadigi goriilmektedir. Bu agidan arastirmanin
onemi, bu ¢alismanin konu ile ilgili literatiirde kesfedici ve 6zgiin bir ¢caligma niteliginde olmasidir.
Aragtirmanin alt sorunlar1 6ncelikle daha once ortaya konulmamig bu iligkinin agiklanmasi ve daha
sonrasinda tiiketici etnosentrizminin marka aski tizerinde bir etkisi olup olmadiginin tespit edilmesidir.
Diger alt sorunlar ise tiiketici etnosentrizminin, yerli kahve markasi marka agkinin ve yabanci kahve
markas1 marka askinin demografik bilgilere gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya
koymaktir. Makalede ilk olarak; tiiketici etnosentrizmi, ardindan marka aski kavramsal olarak ele
alinmig, arastirma boéliimiinde ise iki kavram arasindaki iligkiyi kesfetmeye yonelik nicel analiz

sonuclarina yer verilmistir.
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Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm etimolojik olarak incelendiginde Yunanca millet irk anlamina gelen ethos ve merkez
anlamina gelen centron kelimelerinin birlesmesiyle olusmustur (Siamagka, 2010: 10). Sumner (1906)
etnosentrizm kavramini sosyoloji literatiiriine kazandirdig1 eserinde etnosentrizmi bir kisinin ait
oldugu grubu her seyin merkezinde gormesi ve diger gruplar1 degerlendirirken bu bakis acisina gore
derecelendirmesi seklinde aciklamistir. Ait oldugu gruba baghlik gosteren kisi kendi diinyasina ve
fikirlerine oldukca derin bir sekilde baghdir (Hughes, 1961: 1). Bu acidan etnosentrik egilimleri yiiksek
olan bireyler kendi toplumu igerisinde yer alan kiiltiirel normlar1 ve uygulamalar1 dogal olarak
karsilarken kendi toplumlar: disarisinda yer alan gruplari onlardan farkh olduklarini diisiindiikleri igin

anormal ve degersiz olarak nitelendirebilmektedirler (Schopmeyer ve Fisher, 1993: 148).

Etnosentrizm sosyoloji ve psikoloji alaninda ilgi goren bir kavram olmasina ragmen pazarlama
literatiiriindeki etnosentrizm odakli ¢alismalar 1970’li yillara dayanmaktadir. Tiiketicilerin yabanci
iiriinlere karsi etnik merkezci tiiketim davranisi sergilemesi kanitlansa da pazarlama alanina 6zgii bir
kavram olarak degerlendirilmemistir. Terence A. Shimp 1984 yilinda gercgeklestirdigi ¢alismada
etnosentrizmi tiiketici davramiglan ile iligkilendirerek tiiketici etnosentrizmi kavraminmi ilk kez
kullanmistir (Asil ve Kaya, 2013: 1; Luque-Martinez vd., 2000: 1355). Shimp (1984), tiiketicilerin kendi
iilkelerinin iriinlerinin iistiin olduguna dair inanci ve goriisleri aciklamak amaciyla tiiketici
etnosentrizmi kelimesini kullanmistir. Tiiketici temelli etnik merkezcilikte, yerli iiriin satin almanin
kisinin {ilkesi i¢in iyi oldugu inanci s6z konusu iken; yabanci iiriinlerin satin alinmasinin iilkenin
ekonomisine zarar verecegi, is kaybina yol acacag: goriisii hakimdir (Shimp, 1984). Shimp ve Sharma
(1987: 280) tiiketici etnosentrizmini, tiiketiciler tarafindan tercih edilen yabanci mensei iiriinlerin satin

alinmasinin uygunlugu ve ahlaki degeri hakkindaki inanclarin biitiinii seklinde tanimlamistir.

Etnosentrizmin ol¢limlenmesi siirecinde farkli 6lcekler gelistirilmesine ragmen (Adorno vd., 1950;
Chang ve Ritter, 1976; Warr vd., 1967) bu oOlgeklerin dogrudan tiiketici davranmislarina yonelik
olmamasma dikkat ceken Shimp ve Sharma (1987) Tiiketici Etnosentrizm Egilim Olcegdini
(CETSCALE/Consumer Ethnocentrism Tendency Scale) olusturmuslardir. CESTCALE 1987 yilinda
Amerikal tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinleri satin almalarina yonelik goriislerini 6lciimlemek
amaciyla olusturulmus bir egilim oOlcegidir. Tutumdan ziyade bir egilim Olcegi olarak
nitelendirilmesinin nedeni ise tiiketici davraniglarini etkileyen duygu ve diislincelerin toplamiyla
ilgilenmesidir (Asil ve Kaya, 2013: 115). CETSCALE olusturulmasinin ardindan pek cok farkli iilkede,
farkli {iriin kategorilerinde gegerlilik ve giivenilirlik calismalarina yer verilmistir (Herche, 1992;
Lindquist vd., 2001; Netemeyer vd., 1991; Pentz vd., 2013; Saffu ve Walker, 2005). Boylece farkh

iilkelerde CETSCALE’in uluslararasi alanda gegerlilik ve giivenilirligi kanitlanmistir.

CETSCALE ol¢gegi disinda farkh alternatif 6lcekler zaman icerisinde gelistirilmistir. Siamagka (2010) 5
boyutlu tiiketici etnosentrizmi genisletilmis 6lcegini (CEESCALE/ Consumer Ethnocentrism Extended
Scale) olusturmistur. Siamagka ve Balabanis (2015) daha sonra CEESCALE boyutlarinin revize edilmis

versiyonu ile tiiketici etnosentrizminin 6l¢iilmesi icin 5 boyutlu bir 6lgek 6nerisinde bulunmustur. Bu
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boyutlar sirasiyla toplum yanlis1 davranis, bilissellik, giivensizlik, diistinlimsellik ve aliskanlhiktir. P.
Sharma (2015) ise tiiketici etnosentrizmini Gl¢limleme ve yeniden kavramsallastirma konusunda
tiiketici etnosentrizmi 0lgegini CES (Consumer Ethnocentrism Scale) gelistirmistir. CETSCALE’in
cogunlukla gruplar arasindaki ayrim, kisilerin bagli bulundugu grubu evrenin merkezi olarak gérmesi
ya da kisilerin kendi grubunun ¢ikarlarin1 destekleyen olaylara iligkin algilarina yonelik konular: ele
aldigini belirtirken arastirmaci gruplar arasi etkilesimi ve egilimleri 6n planda tutan oGlcege yonelik
elestiride bulunmustur. Bu baglamda kisinin bireysel tercihlerindeki bilissel, duygusal ve davranigsal
stireclerin bu Olcekte goz ard1 edildigini ifade eden Sharma (2015), tiiketici etnosentrizm 6l¢iimlemesini
tutumlar1 6lgmek amaciyla yeniden kavramsallastirarak duygusal tepkiler, biligsel onyargi ve

davranigsal tercih olmak iizere {i¢c boyutlu yeni bir 6lcek 6nerisinde bulunmustur.

Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Aym1 zamanda tiiketici
etnosentrizminin de onciilleri (1) sosyo-psikolojik faktorler (2) ekonomik faktorler (3) politik faktorler
bulunmaktadir (Shankarmahesh, 2006). Bu acidan incelendiginde tiiketici etnosentrizmi sosyo
psikolojik faktorlerden; kiiltiirel aciklik (Cleveland vd., 2009; Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1994),
diinya goriisii (Al Ganideh vd., 2012), vatanseverlik (Balabanis vd., 2001; Nik-Mat vd., 2015),
muhafazakarlik (Balabanis vd., 2002; Du, 2014; Javalgi vd., 2005; Sharma vd., 1994), toplulukculuk
bireycilik (Du, 2014; Jain ve Jain, 2013; Sharma vd., 1994; Yoo ve Donthu, 2005), diismanlik (Klein,
Ettenson ve Morris, 1998), materyalizm (Cleveland vd., 2009; Piligrimiené ve Kazakauskiené, 2016),
degerler listesi (Clarke vd., 2000), dikkat cekme/belirginlik (Jain ve Jain, 2013; Olsen vd., 1993),

dogmatizm (Caruana, 1996; Shimp ve Sharma, 1987) gibi kavramlarla iligkilendirilmektedir.

Ekonomik faktorlerde; kapitalizmin varliginin grup ici rekabeti arttirmasi (Rosenblatt, 1964: 132),
ekonomik kalkinma agamasinda ulusal ekonominin gelismesi, kalite anlayisindaki degisimler,
yenilikgilik ve iiriiniin statii kazandirmasi gibi kosullar yabanci iiriin satin alinmasina yonelik egilimi
arttirdigindan  dolayr tiiketici etnosentrik egilimlerinin azalmasi durumu s6z konusudur
(Shankarmahesh, 2006). Kisisel anlamda refah diizeylerinin gelismesi, 6nceki yillara kiyasla daha iyi
olduguna iligkin inang ve tilkenin ekonomik anlamda 6nceki yillara gore iyi oldugu diisiincesi kisilerin

etnosentrik egilimlerini ekonomik anlamda etkileyen diger unsurlardandir (Klein ve Ettenson, 1999).

Politik faktorler; iilkeler arasi iliskiler (Javalgi vd., 2005), gecmisten gelen ya da gilinlimiizde devam
etmis politik, askeri ekonomik gelismeler (Klein vd., 1998; Tsai vd., 2013), iilkenin yonetim bicimi
(Shankarmahesh, 2006: 164) ve yonetim biciminde yasanan degisimler olarak ifade edilebilir (Yu ve
Albaum, 2002). Tiim bu 6nciillerin toplumsal yap icerisinde ic ice gectigi soylenebilir. Ornegin;
Amerikal tiiketicilerin satin alma tutumlarina ve iiriin tercihlerine yonelik olarak siyasal anlamda
etkilenmesine neden olan olaylardan biri 11 Eyliil olaylaridir. Saldir1 sonrasi yasanan tiiketicilerdeki
degisim ekonomik ve politik iklimden etkilenerek tiiketicilerin daha vatansever duygularla hareket
etmesine yol agmistir. Dolayisiyla boyle bir atmosferde tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin de bu

kosullardan etkilenmesi durumu s6z konusudur (Tsai vd., 2013).

Tiiketici etnosentrizminin oOnciillerinden olan bir diger faktor ise demografik faktorlerdir. Yas
(Balabanis vd., 2002; Caruana, 1996; Erkaya, 2018; Javalgi vd., 2005; Nielsen ve Spence, 1997), gelir

(Javalgi vd., 2005; Klein ve Ettenson, 1999; Lee vd., 2003; Neese ve Davis, 2017; Sharma vd., 1994),



Marka Aski Baglaminda Degerlendirilmesi: Kahve Markalar1 Ornegi” ODUSOBIAD, 13 (1), 527-558,

Atif / Citation: KODCI, Filiz & YENICERI ALEMDAR Mine. (2023). “Tiiketici Etnosentrizminin ‘®
Doi: 10.48146/odusobiad.1090897

cinsiyet (Caruana, 1996; Han, 2018; Javalgi vd., 2005; Lee vd., 2003; Neese ve Davis, 2017; Nielsen ve
Spence, 1997; Sharma vd., 1994), egitim (Balabanis vd., 2002; Caruana, 1996; Javalgi vd., 2005; Klein
ve Ettenson, 1999; Lee vd., 2003; Neese ve Davis, 2017; Sharma vd., 1994), sosyal statii (Caruana, 1996;
Klein ve Ettenson, 1999; Nielsen ve Spence, 1997) ve irk/etnik grup (Al Ganideh, 2017; Klein ve
Ettenson, 1999; Neese ve Davis, 2017; Vida vd., 2008) gibi oOgeler tiiketici etnosentrizmini
etkilemektedir. Ancak Sharma vd., (1994) yas, cinsiyet gelir, egitim seviyesi gibi demografik faktorlerin
tliketici etnosentrik egilimlerini etkileyecegini belirtse de bu s6z konusu faktorlerin sosyo-psikolojik

etkilerden bagimsiz bir sekilde degerlendirilemeyecegine dikkat cekmistir.

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorlerin yami sira yakindan iligkili oldugu kavramlar da
bulunmaktadir. Bu kavramlarin (1) mensei iilke, (2) milliyetcilik, (3) yabanci diismanlhg, (4) yabanci
hayranlig1 ve (5) kiiresellesme oldugu sdylenebilir. Ornegin tiiketici etnosentrizmi yabanci iiriine kars
yerli {irlinlerin se¢ilmesinin uygun ve dogru bir davranig oldugunu ifade ederken (Caruana, 1996);
tliketiciler bu yerli {iriinleri tercih ederken mensei iilke ipuclarindan faydalanmaktadirlar (Bilkey ve
Nes, 1982). Milliyetcilik ideolojiyle baghlig: ve politikayla ilgisi ve var olan gruplarin bilingli bir sekilde
organize edilmesi acisindan etnosentrizmden ayrigsa da (Rosenblatt, 1964), tiiketici etnosentrizmi bagl
bulunduklar gruba ait degerlerin 6nemsenmesi konusunda benzerlikler gostermektedir (Balabanis vd.,
2001). Milliyetcilerin tiiketim konusunda diismanca ve iistiinliik baglami ele alindiginda iilkelerindeki
yasanan sosyal ve politik olaylara karsi daha fazla hassasiyet icerisinde davranabilir ve uluslarinin
gelecegi konusunda daha telagh olabilirler. Bu durum bazen saldirgan tutumlarin sergilenmesine neden
olabilir. Cin’de milliyetci bir grubun Cinli vatandaslarin sahip oldugu Nissan arabalara zarar vermesi
ve KFC restoranina insanlarin girmesini engellemeye ¢alismasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Yao,
2017: 803—804). Bireylerin bagh bulundugu grup disindaki bireylere yonelik diismanlik besleyebilecegi
gibi (Altintas ve Tokol, 2007) bagh bulundugu gruba yonelik degerleri reddetme (Mueller vd., 2016)
durumu da s6z konusu olabilir. Bu yiizden tiiketiciler yabanci {iriinleri tercih konusunda olumlu ya da
olumsuz tutumlara sahip olabilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi bu iki farkli tutum konusunda yabanci
diismanligt ve yabanci hayranligi olmak iizere iki farkli kavramdan etkilenebilmektedir.
Kiiresellesmenin etkisiyle sinirlarin ortadan kalkmasi ve tiiketimin daha hizli yayllmasina karsilik
kiiltiirel degerlerini, yasadigi toplumu ve bagli bulundugu grubu savunan tiiketicilerin varligi mevcuttur
(Kwak vd., 2006).

Tiiketim toplumundaki degisimler tiiketici ile alakali pek ¢ok alani etkilemistir. Bu konu ile ilgili
kavramlardan biri de kiiresellesmenin etkisiyle yerli ve yabanc {iriin tercihlerindeki milli duygularin
etki derecesinin oOl¢limlendigi tiiketici etnosentrizmi kavramidir (Torlak ve Uzkurt, 2007: 105).
Tiiketicilerin popiiler kiiltiir etrafinda sembollerle anlamlar olusturmasi, hazlarim 6n plana alan
tercihlerde bulunmasi popiiler kiiltiiriin etkisiyle modada ve yasam tarzlarindaki degisimlerin hepsi
postmodern pazarlama, tiiketim ve tiiketim kiiltlirliniin konusu olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Altumisik, 2007; Odabasi, 2019). Sembolleri ve hazlar tiiketen postmodern tiiketicinin pazarlama
alaninda da duygulariyla hareket eden ve pazarlamacilarin da duygularini harekete gecirecek

caligmalara yonelmesi durumu bu baglamda s6z konusu olmustur (Kotler vd., 2010).
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Tiiketicinin bir markayi, rasyonel ve duygusal olarak degerlendirmesinde etnosentrik egilim
derecesinin yonlendirici olabilecegi acikca goriilmektedir. Markayr duygusal olarak degerlendirmede

giiclii bir diger kavram ise marka askidir.

Marka Aski

Pazarlamanin gecirdigi asamalar incelendiginde {iriin odakli doneme geleneksel yani pazarlama 1.0
olarak ifade edilmistir. Isletmeler bu dénemde pazar1 maddi ihtiyaclara sahip cok sayida alic1 olarak
gordiigiinden degerler {iriniin islevsel 6zelliklerini kapsamistir. Pazarlama 2.0 ise tiiketici odakl bir
yapiya sahiptir ve iirtiniin degerini belirleyen tiiketiciler olmustur. Bu donem yalnizca tiiketicinin aklina
degil ayn1 zamanda duygularina hitap etmeye yonelik caligsmalara baglanmistir. Pazarlama 3.0 olarak
ifade edilen donemde tiiketici aklin ve duygunun yani sira ruha sahip biitiinciil bir bakis agisiyla

degerlendirilmistir (Kotler vd., 2010: 5—18).

Pazarlamadaki degisim ve doniisimler donemsel olarak aciklandiginda modernizm ve
postmodernizmden etkilendigi soylenebilir. Bu degisim ve doniisiimlere 6érnek olarak modernizmde
akla ve bilime dayali olan yapisi itibariyle endiistri liretiminin hiz kazanmasi ile agiklanir (Odabas,
2012). Bu donemin iiretim odakl yapiya sahip olmasi nedeniyle insan iliskilerini goz ardi etmesi
durumu séz konusudur (Ozdemir, 2007: 27). Postmodern pazarlama anlayisinda ise rekabetin artig
gostermesiyle tiiketicinin 6nem kazandigi ve tiiketicinin iiretim siirecine dahil edildigi (Erdem, 2017:
257), postmodern egilimlerin kiiltiirel etkilerinin tiiketim siirecine yansiyarak sembolik degerlerin

yasam tarzlarini etkiledigi bir doneme gegis saglanmistir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 35).

Pazarlama alanindaki tiim bu gelismeler degerlendirildiginde tiiketici ile iiriin/marka arasinda karsilikl
iletilen duygularin akisindan so6z edilebilir. Tiiketicilerin marka ile duygusal ve bireysel iligkiler kurmasi
markanin rakipleri karsisinda daha iistiin bir konumda olmasina yardime1 olmaktadir (Consoli, 2010:
4). Dolayisiyla satin alma artik yalnizca basit bir ihtiya¢ giderme eyleminden cok bir tercihin
ozellesmesini temsil etmektedir. Postmodern pazarlamada isletmeler toplumun arzulari i¢in bir ag iken
pazarlama iletisimi ¢aligmalar iiriinleri gerekli kilacak arzular: olusturan kiiltiirel siirecin bir pargasi
konumundadir (Firat ve Dholakia, 2006: 155). Postmodern tiiketimde arzu duyulan gercek cikolata ya
da gercek bir araba degildir. Burada gercek olarak ifade edilen nesneler, arzularin yerine gecebilecek
olan seylerdir (Bocock, 2005: 18). Postmodern pazarlamada semboller anlam aktarimi aracihigiyla
kisinin yonelimlerini, hayat tarzlarini, statiistinii ifade etmesinde temel bir rol oynamaktadir. Bu yiizden
postmodern tiiketici markanin bir seyler soylemesini beklemektedir (Cova, 1996: 95—497). Odabas1
(2019: 105) iirlin ve markalarin sembolik tiiketiminin nedenlerini; statii ve sosyal sinifin1 belirlemek,
kendini tanimlayip bir role biiriinmek, sosyal varligini olusturma ve bu sosyal varligi korumak,

kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek, kimligini yansitmak seklinde aciklamistir.

Bu kapsamda insanlarin duygularina hitap eden pazarlama anlayigina iligkin kavramlar {izerinde
calismalar (deneyimsel pazarlama, duygusal markalama, ask markasi) yayginlasmistir (Kotler vd.,
2010: 47). Duygusal markalamanin ¢ikis noktasi tiiketicinin zihninde yer etmeye calisarak markanin
ozel olmasini saglamak, pazardaki kaliciligi ve rekabet ortamindaki giicii arttirmaya dayanmaktadir
(Tayfun, 2019: 75). Duygusal markalamanin markaya sagladig1 avantajlar tiiketici ile marka baglarin

uzun vadeli ve kararli bir yapiya getirmesidir. Bu yonde gelistirilen strateji sayesinde duygusal
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iletisimler, markaya iligkin sadakatin olusmasinda da etkin bir rol oynamaktadir (Kim ve Sullivan,

2019).

Duygusal marka iligkisi slirecinde marka yoneticileri bu iligkileri kigileraras: iligkilerin gelismesi
baglaminda bir merdiven basamag: seklinde betimlemektedirler. Marka ve tiiketici iligkisi bu yoniiyle
iki insanin tanmismas siirecindeki gibi ilerlemektedir. Once tiiketici icin markaya kars) bir farkindalik
olusur ve o markay1 tanimak icin bilgi edinir. Daha sonra ilgi ve satin alma siirecleri ve deneyimlerle
markaya yonelik goriisler saygi ve giiven unsurunun olusmasini saglar. Tim bu iligkilerin gelisimi
marka sadakatine yani uzun siireli iligki slirecine doniisiir. Tiiketici- marka iligkisinin uzun siireli ve
duygularla biitiiniiyle ortak hale gelmesi ise Omiir boyu siirebilecek bagliliga isaret etmektedir

(Temporal, 2011: 44-45).

Markalagma ¢aligmalar ile {iriin ve tiiketici arasinda baglar kurularak duygusal markalamaya yonelen
sirketler duygusal sermayelerine katki saglamaktadirlar (Lindstrom, 2005: 85). Bat1 (2018: 60—-161)
duygularin deneyimi yarattigina ve duygusal kodlarin da tiiketiciyi yarattigina isaret etmektedir.
Duygularimiz deneyimlerimize dayali olarak ortaya cikar. Deneyimsel pazarlamada duygular, duyular
ve hisler biiyiik resmin bir parcasi gibidir. S6z konusu tiiketicinin deneyimi oldugunda sunulan degerler
ve tiiketici deneyimi c¢iktilarinin hepsi bir biitlindiir. Akla ve kalbe seslenir, ruhu etkiler, tiiketimi
benzersiz kilar (Consoli, 2010; Kotler vd., 2010; Same ve Larimo, 2012). Markalarin duygusal baglarini
gelistirme konusunda sevilen, asik olunan bir marka iligkisi gelistirmek amagclanir. Marka aski bu

noktada literatiire kazandirilmis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Keller, 2019: 90—92).

Marka agki, kisilerarasi agk temelinden yola ¢ikarak pazarlama alanina kazandirilan bir kavramdir.
Shimp ve Madden (1988) tiiketici nesne iligkisinin yapisini belirlemek i¢in yaptiklar1 caligmada,
Sternberg’in (1986) Ucgen Ask Teorisini temel alarak tiiketici nesne iliskisine bu yapiyl
uyarlamislardir. Ucgen Ask Teorisine gore askin iic bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler yakinlik
(intimacy), tutku (passion), karar/baghlik (decision/commitment) olarak belirlenmistir (Sternberg,

1986: 19).

Tiiketim alanindaki askin gelisimi silirecinde Shimp ve Madden (1988) tiiketici-nesne iligkisinin
dogasim agiklamistir. Ahuvia 1993 yilinda yaptig1 calismada tiiketici ile marka arasinda neden askin
olusabilecegini agiklamak amaciyla Sternberg’in iicgen ask teorisini kullanmistir (Bairrada vd.,
2019:41). Ahuvia’nin (1993) calismasi literatiirde konu ile ilgili yapilan ilk biiylik ampirik aragtirma
olarak ifade edilmektedir (Batra vd., 2012, s. 1). Daha sonraki devam eden donemlerde marka agkina
iligkin 6l¢iim araclari olusturulmus ve gelistirilmistir (Albert vd., 2009; Bagozzi vd., 2017; Batra vd.,
2012; Carroll ve Ahuvia, 2006). Saatchi & Saatchi'nin CEO’su Kevin Roberts (2006) ise marka agki, agk
markas1 (lovemarks) kavramini pazarlama literatiirline kazandiran isim olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
Lovemark olarak isaret edilen markalara duygusallik yoniinii veren kavramlarin “gizem, duyusallik ve
samimiyet” oldugunu ortaya koymustur. Roberts’a (2006) gore askla ifade edilen markalara yonelik

sadakat, mantiktan bagimsiz mantik 6tesindedir.
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Carroll ve Ahuvia (2006: 81) marka agkin1 “memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isim igin sahip
oldugu tutkulu duygusal baglhilik derecesi” olarak tanimlamistir. Marka agki duygular1 ve tutkular
igerisine alan bir kavramdir. Bu yiizden tiiketicinin markaya yonelik hissettigi baglilik ve bagliliga neden
olan duygular ve tutkular olarak kavramsal ¢ergevesi olusturulmaktadir (Roy vd., 2013: 3). Marka aski
tliketim baglaminda ask duygusunun ne oldugunu anlamamiza yardime olan bir kavramdir. Marka
agki; markaya duyulan tutku, markaya baglilik markanin olumlu yonde degerlendirilmesi, markaya
karsi olumlu duygular ve markaya yonelik agkin ifade edilmesi seklinde bes 6zellik ile tanimlanabilir
(Albert vd., 2009). Markaya yonelik olusturulmus agk, yiiksek diizeyde sadakat ve derin bir baglihgin
ve tutkunun simgesidir. Bu noktada ask markalar1 marka fanatiklerinin olugsmasina zemin
hazirlamaktadir. Ornegin insanlar yalmzca bir bilgisayar satin alirken Apple kullamcilar1 aldiklar:
iiriine asik olur. Benzer sekilde Harley Davidson markasi da duyguya dayali yiiksek tutkulu sadakatin,

marka agkinin 6nemli 6rneklerindendir (Sharp, 2019: 123—125).

Marka agkini etkileyen faktorler incelendiginde Roy vd., (2013) marka askinin marka sadakati ve
olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu etkisi oldugu 6nermesinde bulunmuslardir. Ayni
zamanda olusturulan modelde Carroll ve Ahuvia’nin (2006) ¢aligmasinin aksine memnuniyeti ayr1 bir
degisken olarak marka agskindan bagimsiz marka agkina pozitif etki eden bir yap1 olarak ele almiglardir.
Bairrada vd., (2019) yaptiklar1 arastirmada marka Kkisiliginin tiiketici davramslar1 agisindan
incelenmesinde marka askini kullanarak aradaki iligkiyi agiklamaya calismiglardir. Carroll ve Ahuvia
(2006) ve Roy vd., (2013) arastirmalarinda benzer sekilde marka askinin marka sadakati ve olumlu
agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkilerinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayn1 arastirmada
markaya yonelik agk duygusu yiiksek tiiketicilerin daha fazla {icret 6demeye istekli olacaklar1 tespit

edilmistir.
Tiiketici Etnosentrizmi ve Marka

Alan yazinda tiiketici etnosentrizmi ve marka aski konusunu ele almig bir calismaya heniiz
ulagilamamigtir. Buna ragmen etnosentrizm-marka konusunu birlikte ele alan ¢aligmalarda sadakat,
imaj, giiven, kalite ve deger marka ile ilgili odaklanilmis kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
calismalarda elde edilen sonuglarin; etnosentrizm-marka aski konusu ile ilintili olabilecegi
disiiniilmektedir. Tiirkiye'de yiiriitiilmiis calismalardan 6rnek vermek gerekirse Tekin vd., (2021)
tliketici etnosentrizminin marka imaji iizerindeki etkisini incelemis; yerli marka hazir giyim tirtinlerinin
tiiketilmesi acisindan tiiketici etnosentrizminin marka imaj1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna ulasmistir (f=0,268; r2=0,157; p<0,01). Gida sektoriindeki bir markaya yonelik yasama
gecirilmis diger bir arastirmada ise (Yildiz ve Kogan, 2019) etnosentrizmin, algilanan kalite (f=0,78;
r2=0,56; p<0,01) ve marka sadakati (=0,777; r2=0,604; p<0,01) lizerinde pozitif yonde bir etkisi
oldugu izlenmistir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri yilikseldikce yabanci beyaz esya markasina
yonelik kisilik algilamasimin diistiigii sonucu (Ozdemir vd., 2018); (mavi yerli kot giyim markasi)
duyulan giiven ile tiiketici etnosentrizmi arasinda giiclii pozitif iliski (r=0,592; p<0,001) oldugu sonucu
(Sahin ve Giiltekin, 2017) ve aslinda bahsi gecen bu sonuclar etnosentrizm ve marka ile ilgili

kavramlar algilama diizeyinin ilintili oldugunu gostermektedir.
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Etnosentrizmin marka ile olan iligkisini gorece diisiik diizeyde agiklayan ¢aligmalar da mevcuttur.
Etnosentrizm ve marka iligkisini ele alan 6ncii calismalardan biri Ozcelik (2010) tarafindan yiiriitiilmis,
yerli (Mavi) /yabanci (Levis) 2 kot giyim markas: kisilik algisina yonelik degerlendirilmis ve
tliketicilerin etnosentrik egilimleri ile iligkilendirilmigtir. Arastirmada yerli marka (Mavi) icin tiiketici
etnosentrik egilimleri ile marka kisiligindeki androjenlik (r=0,125; p<0,01), gelenek (r=0,198; p<0,01),
heyecan (r=0,169; p<0,01), eglence (r=0,091; p<0,05), yetkinlik (r=0,120; p<0,01) boyutlarinin timi
ile arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki oldugu sonucuna ulagilmigtir. Yabanci marka (Levis) icin elde
edilen sonuclarda ise gelenek boyutu hari¢ diger androjenlik (r=-0,157; p<0,01) heyecan (r=-0,285;
p<0,01), eglence (r=-0,214; p<0,01), yetkinlik (r=-0,29; p<0,01) marka kisiligi boyutlan ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda negatif yonlii zayif bir iligski oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Ayni zamanda yiiksek
etnosentrik egilimlere sahip olan tiiketicilerin yerli markaya yonelik marka kisiligi algilarinin da yiiksek
oldugu ifade edilmistir. Universite dgrencileri 6rneginde tiiketici etnosentrizmi ve marka baghhigina
yonelik degerlendirmeyi iceren bir diger calismada ise (Eroglu ve Sar1, 2011) tiiketici etnosentrizminin
marka baghhgini ancak %5’lik bir oranda acikladig1 sonucu elde edilmistir. Tiiketici etnosentrizminin
marka sadakati ile olan iligkisi, yerli soguk ¢ay markasi 6rneginde calisilmig (Kiraci ve Kocabay, 2017),
sonuclar benzer sekilde kavramlar arasinda iligki oldugunu ancak aciklama oraninin diigiik (tutumsal

marka sadakati %27, davranigsal marka sadakati %25) olduguna isaret etmistir.

Marka sadakatinin tiiketici etnosentrik egilimlerine etkisine odaklanan Gashi (2019) yerli markalara
yonelik olan sadakatin, tiiketici etnosentrik egilimlerinin %32’sini agikladig1 sonucuna ulagilmistir.
Yabanci markalar orneginde etnosentrizm-marka iligkisinin irdelendigi caligmalarda etnosentrik
egilimlerin marka ile ilintili kavramlar1 diisiik diizeyde ya da negatif etkiledigi (Makanyeza, 2015;
Supphellen ve Grgnhaug, 2003) ulasilan sonuglardandir. Benzer bir sekilde Sun ve digerleri (2021)
tiiketici etnosentrizminin yabanci markalar s6z konusu oldugunda marka degeri lizerinde herhangi bir
anlamli etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonuclar tiiketici etnosentrizminin yerli markalarin
degeri konusunda 6nemli bir role sahipken yabanci markalar s6z konusu oldugunda marka degerinin

tiiketici etnosentrizminden etkilenmeyecegine isaret etmektedir.

Tim bu 6rnek olarak gosterilen arastirmalardan da yola cikilacag: iizere tiiketici etnosentrizmi ile
markaya iligkin kavramlar arasinda yapilan ¢aligmalarin varligi s6z konusudur. Ancak elde edilen
sonuclarin, markanin icerigine, kisilerin etnosentrik egilimlerine ve marka bilesenine gore farklilik
gosterdigi sOylenebilir. Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi ve markaya iliskin kavramlardan biri olan
marka agki ile olan iligkinin arastirilmasi, hem {iriin kategorisi baglaminda (iiriin kategorisi: kahve)
hem de markaya iliskin en giiclii baglilik olarak ifade edilmesi baglaminda sonucglarin ortaya
konulmasina destek olacaktir.

Arastirma: Yontem-Orneklem-Bulgular

Yontem

Aragtirmanin temel amaci biri yerli ve biri yabanci olmak iizere ayni iiriin kategorisindeki iki markaya
yonelik marka agki ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Nicel arastirma

desenlerinden tarama arastirmalar1 Kkigilerin belirli konulara iliskin tutum, inang, goriis ve



U 0DU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

davranmiglarin1 ortaya koymayr amaclar. Tarama arastirmalarda baslica veri toplama yontemi
anketlerdir. Bu dogrultuda nicel arastirma yonteminden tarama deseni ve nicel arastirmalarda veri
toplama araclarindan anket ile veri toplama teknigi kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 105).

Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye genelindeki kahve tiiketicileri olarak belirlenmigtir. Aragtirmada 6rneklem
grubuna dahil edilecek kisilerin belirlenmesinde kahve iiriin kategorisinde bir yerli ve bir yabanci
markay1 daha 6nce deneyimlemis olma kriteri géz oniine almmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde sosyal bilim aragtirmacilarinin %95 diizeyinde calisma prensibi dikkate alinmistir.
Nicel yonelimli arastirmalar i¢in 1000 kisilik evrenin, %57lik hata pay1 hesaplandiginda ulasilmasi
gereken kisi say1sinin minimum 278 oldugu belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 130). Bu bilgiler
dogrultusunda arastirma igin belirlenen minimum 278 kisiye ulasmada olasiik dis1 6rnekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile calisilmistir. Veri, gevrim ici toplanmistur.
Veri Toplama Araci

Verilerin toplanmasi amaciyla iki adet oOlgek kullanilmistir. Tiiketici etnosentrik egilimlerini
Olcimlemek amaciyla Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen tek boyutlu 17 maddelik
CETSCALE’in (Consumer Ethnocentrism Tendency Scale/Tiiketici Etnosentrizmi Egilim Olcegi)
Ozcelik (2010) tarafindan yazilmis “Marka Kisiligi Algis1 le Etnosentrik Egilimler Arasindaki iliski:
Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama” adli yiiksek lisans tezindeki uyarlanmis hali kullanilmistir.
Marka agkini ol¢climlemek amaciyla ise Bagozzi vd., (2017) tarafindan gelistirilen tek boyutlu 13
maddelik Marka Aski Olcegi'nin (Brand Love Scale) Tiirkce’ye terciime edilmis sorular1 Kalyoncuoglu
(2017) tarafindan gerceklestirilen Markaya Duyulan Giiven ile Marka Sadakati Iliskisinde Marka
Askinin Aracilik Rolii: Starbucks Uzerine Bir Arastirma adh arastirma makalesinde uyarladig: bicim

kullanilmistur.

Anketin ilk boliimiinde katihmeilara bir yerli ve bir yabanci kahve markasini daha 6nce deneyimleyip
deneyimlemediklerine yonelik bir soru sorulmustur. ikinci béliimde marka askina iliskin ifadeler yerli
markaya uygun olacak sekilde adapte edilerek kullanilmistir. Uciincii boliimde tiiketici etnosentrik
egilimlerini 6l¢iimlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Dordiincii boliimiinde marka agkina yonelik
ifadeler yabanc1 markaya uygun olacak sekilde adapte edilerek anketteki sorularda yer almigtir. Besinci
boliimde ise katihmcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelirlerine yonelik demografik bilgilerin yer

aldigi sorular yoneltilmistir.

Anket formunun ikinci, ii¢lincii ve dordiincii boliimleri 5°1i likert 6lcegi kullanilarak hazirlanmistir. 571i
likert tipi Olcek sorularina verilen yanitlar; 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen Katiliyorum seklinde derecelendirilerek
puanlanmigtir. Besinci boliimdeki demografik bilgilere yonelik olan sorular ise (yas haricinde) ¢oktan

secmelidir. Analiz: Veri seti, SPSS 26.0 programi ile analiz edilmistir.
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Giivenilirlik
Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik testi sonuclari su sekildedir.

Tablo 1. Giivenirlik Analizi

Cronbach's N of Items
Alpha
Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi .932 17
(CETSCALE)
Marka Aski (Yerli Kahve .935 13
Markasi)
Marka Aski (Yabanci Kahve .962 13
Markasi)

Aragtirma kapsaminda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin 6l¢iimlendigi 17 maddelik CETSCALE
0Olcegi icin Cronbach alpha katsayisi a= 0,93 olarak bulunmustur. Yerli markaya yonelik 13 maddelik
marka agki 6l¢eginin alpha degeri a= 0,93; yabanci markaya yonelik 13 maddelik marka agki dl¢eginin
alpha degeri a= 0,96’dir. Elde edilen sonuclara bagh olarak alfa degerlerinin 0,70’ten biiyiik bir deger
almasi1 anket calismasinda faydalanilan Olceklerin yiiksek oranda gilivenilirliginin saglandigini

gostermektedir.
Arastirma Modeli

Aragtirmaya yonelik olusturulan model Gorsel 1’de yer almaktadir.

[ Marka Aski ]
Tiiketici /

Etnosentrizmi ]

\ [ Marka Agki

Gorsel 1. Arastirma Modeli

Normallik Testi

Normallik testinden 6nce 367 kisiden toplanan verilerin ayiklanmasi asamasi gerceklesmistir. Gegersiz
formlarin ve u¢ degerlerin devre dis1 birakilmasi sonucu analizler 332 kisiye ait veri seti lizerinden

gerceklestirilmistir.

Verileri ozelliklerine gore siniflandirmak amaciyla parametrik analiz teknikleri ya da parametrik
olmayan analiz tekniklerinden faydalanilmaktadir. Bu yiizden verilere yonelik hipotezlerin
analizlerinden 6nce 6rneklemin evreni temsil giiciinii tespit etmek amaciyla normallik testi yapilmistir.
Veriye ait carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin hesaplanmasi normallik ile ilgili

olarak gerekli kosullarin saglanmasina yonelik bilgilerin elde edilmesini saglamaktadir (Coskun vd.,
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2019: 94—196). Arastirmada verilerin analiz edilmesinden 6nce 6rneklemin evreni temsil giiciinii tespit
edebilmek amaciyla normallik testi yapilmistir. Normallik testine yonelik carpiklik ve basiklik

degerlerine iliskin sonuclar Tablo 2’ de gosterilmistir.

Tablo 2. Normal Dagilim Testine Iliskin Bulgular

N Mean Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Std. Statistic Std. Error
Error
Tiiketici Etnosentrizmi
332 2.8227 .051 134 -.271 267
Marka Aski
(Yerli Kahve M.) 332 2.5575 191 134 --477 267
Marka Aski
332 2.7685 .108 134 -.598 .267

(Yabanci1 Kahve M.)

Aragtirma igin elde edilen verinin damitilmig ve hatalarindan ayiklanmis bir veri oldugu sdylenebilir.
Tablo 2’de yer alan skewness (garpiklik) kurtosis (basiklik) degerleri +2,-2 araligindadir. Elde edilen
sonuca gore orneklem evreni normal bir dagilimda temsil giiciine sahiptir. Ayn1 zamanda bu sonuca
bagh olarak tiiketici etnosentrizmi ve marka askina iligkin arastirma kapsaminda yapilacak testlerde

parametrik testlerin yapilmasi uygun olacagi goriilmektedir.

Aragtirmaya yonelik olarak hazirlanan; arastirma sorunu, hipotezler ve uygulanan testler Tablo 3’te

agiklanmigtir.

Tablo 3. Arastirma Sorunu-Hipotezler- Uygulanan Test

Arastirma Sorunu Hipotez Uygulanan Test
Hz1: Tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasinda anlamh bir iliski
Tiiketici etnosentrizmi vardir.
. T v . v . 0 Iy k3 Pearson
ile marka agk: arasinda H1, Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka agki arasinda
o N, o Korelasyon
anlaml bir iligki var pozitif yonlii anlamh bir iligki vardir. Testi
esti
midir? Hip: Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka ask:
arasinda negatif yonlii anlamh bir iligki vardir.
H2: Tiiketici etnosentrizmi marka aski iizerinde anlaml etkiye sahiptir.
Tiiketici etnosentrizmi Hz2,: Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasina yonelik marka agki tizerinde
. ) . Regresyon
marka agki tizerinde bir ~ anlaml etkisi vardir. Testi
esti
etkisi var midir? Ha2p: Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka agki
tizerinde anlaml etkisi vardir.
H3: Tiiketici etnosentrizmi demografik 6zelliklere gore anlamh .
. . Fark Testi
farkliliklar gostermektedir.
Tiiketici etnosentrizmi Ha3a: Tiiketici etnosentrizmi cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir. T-Testi
hangi demografik . L . . . . Tek Yonlii
o - Ha3p: Tiiketici etnosentrizmi yasa gére anlamli bir farklhilik gostermektedir. .
ozelliklere gore anlaml Anova Testi
farkhiliklar H3.: Tiiketici etnosentrizmi egitim durumuna gore anlaml bir farklilik Tek Yonlii
gostermektedir? gostermektedir. Anova Testi
H3a: Tiiketici etnosentrizmi gelir durumuna gore anlamh bir farklilik Tek Yonlii
gostermektedir. Anova Testi
Yerli kahve markasina Hg: Yerli kahve markasina yonelik marka aski demografik o6zelliklere Fark Testi
ark Testi

yonelik marka agk:

gore anlamh farkhiliklar gostermektedir.
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hangi demografik H4a: Yerli kahve markasina yonelik marka aski cinsiyete gore anlaml bir farklilik T-Testi

ozelliklere gore anlamh  gostermektedir.

farklihklar H4y: Yerli kahve markasina yonelik marka aski yasa gore anlamli bir farkhilik Tek Yonlii

gostermektedir? gostermektedir. Anova Testi
Hge: Yerli kahve markasina yonelik marka aski egitim durumuna gore anlaml bir Tek Yonlii
farklihk gostermektedir. Anova Testi
Hga: Yerli kahve markasina yonelik marka aski gelir durumuna gore anlamli bir Tek Yonlii
farklilik gostermektedir. Anova Testi
Hs5: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski demografik 6zelliklere A
gore anlamh farkhihiklar gostermektedir. Fark Testi

Yabane: kahve Hsa: Yabanci kahve markasina yonelik marka ask cinsiyete gore anlamli bir farkhilik T-Testi

markasina yonelik gostermektedir.

marka agki hangi Hsb: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski yasa gore anlaml bir farklhilik Tek Yonlii

demografik 6zelliklere gostermektedir. Anova Testi

gore anlamli farkhihikdar Hsc: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski egitim durumuna gore anlamh bir ~ Tek Yonlii

gostermektedir?

farklilik gostermektedir. Anova Testi
Hsa: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski gelir durumuna gore anlaml bir Tek Yonlii
farklhilik gostermektedir. Anova Testi
Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Bilgileri
Say1 (N) Yiizde Say1 Yiizde (%)
(%) ™)
Cinsiyet Yas
Kadin 240 72,3 18-25 arasi 94 28,5
Erkek 92 27,7 26-33 arasl 122 37,0
Toplam 332 100 34-41 arasi 46 13,9
42-49 arasi 33 10,0
50 ve listii 35 10,6
Toplam 330 100
Egitim Durumu Gelir
ilkokul 1 0,3 0-2825 76 23,7
Ortaokul 2 0,6 2826-5000 116 36,1
Lise 24 7,2 5001-8000 85 26,5
Lisans 218 65,7 8001-11000 23 7,2
Lisansiistii 86 25,9 11000 ve lizeri 21 6,5
Toplam 331 100 Toplam 321 100

Orneklem grubuna iliskin demografik bulgular incelendiginde (Tablo 4) kadin katihmeilarm (%72,3),
erkek katilhmecilardan (%27,7) daha fazla oldugu, en cok katilimcinin 26-33 yas araliginda (%37,0);
lisans egitim seviyesinde (%65,7); 2826-5000 TL arasi gelir grubunda (%36,1) oldugu goriilmektedir.

Katilimci grubun tiiketici etnosentrizmi ve marka ask ol¢iimleri

Aragtirmaya iligkin bir diger betimsel bilgi ise tiiketici etnosentrizm egilim diizeylerine iliskin elde
edilen bulgulardir. Bu agidan tiiketici etnosentrizm egilimlerine iliskin ¢alismalar incelendiginde baz
calismalarda CETSCORE (Consumer Ethnocentrism Tendency Score/ Tiiketici Etnosentrik Egilimleri

Skoru) olarak hesaplanarak egilimlerin diizeyleri belirlendigi goriilmektedir (Cilingir, 2014; Elibol,
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2020; Giin ve Eyel, 2019). Literatiirdeki bu calismalara benzer sekilde tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri diizeyleri incelenmistir. Bu amagla 17 maddeden olusan CETSCALE icin 5’1i likert olgegi
kullanilarak hazirlanan arastirma anketinde minimum alinacak skor 17 iken (17x1=17) maksimum skor
ise 85 (17x5) olarak hesaplanmistir. En diisiik ve en yiiksek olarak alinabilecek skorlarin ayrimina iligkin
alinan ortalama degerler sonucunda 17-43 arasi puana sahip olan katillmcilar “diisiik diizeyde
etnosentrik egilim”, 44-60 arasi puana sahip olanlar “orta diizeyde etnosentrik egilim”, 61-85 arasi
puana sahip olanlar ise “yiiksek diizeyde etnosentrik egilim” olarak gruplandirilmistir. CETSCORE
hesaplamasina benzer sekilde yerli ve yabanci olarak kullanilmis iki ayr1 6l¢ek icin de iki ayr1 gruplama
yapilmistir. Bu kapsamda yerli kahve markasi marka aski ve yabanci kahve markasi marka aski
sonuclar diisiik ve yiiksek olarak siniflandirilarak katilimeilarin skorlari belirlenmistir. Bu amacla
oncelikle 13 maddeden olusan marka agki 6l¢egi igin 5°1i likert 6lcegi kullanilarak hazirlanan arastirma
anketinde minimum alinacak skor 13 iken (13x1=13) maksimum skor ise 65 (13x5) olarak
hesaplanmistir. En diisiik ve en yliksek alinabilecek skorlarin ayrimina iligskin alinan ortalama degerler
sonucunda 13-39 arasi1 puana sahip olan katilimeilar “diisiik diizeyde marka askina sahip olanlar” ve
40-65 aras1 puana sahip olanlar “yiiksek diizeyde marka askina sahip olanlar” seklinde Tablo 5’te

gruplandirilmistir.

Tablo 5. CETSCALE Gruplandirilmig Puanlar (CETSCORE)/Marka Aski Diizeyleri

Puan Say1
. Oran (%) Ortalama

Aralig1 (0]
Tiiketici Etnosentrizm Diizeyi
Diisiik 17-43 111 %33,4
Orta 44-60 168 %50,6 47,98
Yiiksek 61-85 53 %16,0
Marka Aski/Yerli Kahve M.
Diisiik 13-39 249 %75

2
Yiiksek 40-65 83 %25 33,24
Marka Aski/Yabanci Kahve M.
Diisiik 13-39 196 %59
Yiiksek 40-65 136 %41 35:99
Hipotezler

Hzi: Tiiketici etnosentrizmi ile marka agki arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1,: Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka agki arasinda pozitif yonlii anlaml

bir iligki vardir.

Hip: Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka agki arasinda negatif yonlii

anlamh bir iligki vardir.

Hr1’i aciklamak amaciyla pearson korelasyon testi yapilmis ve sonug Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Tiiketici Etnosentrizmi ile Marka Aski Arasindaki Iliski

Tiiketici Marka Aski Marka Aski
Etnosentrizmi (Yerli M.) (Yabanc1 M.)
Tiiketici Pearson Korelasyon 1 276 -.239
Etnosentrizmi Sig. .000 .000
N 332 332

Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka agki arasinda anlaml (p<0,01) ve
pozitif yonlii bir iligki (r=0,276) oldugu 0,276 skoruna dayali olarak zayif pozitif bir iliski oldugu
soylenebilir. Elde edilen bulgular sonucunda H1, kabul edilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci
kahve markasina yonelik marka agki arasinda anlamh (p<0,01) ve negatif yonli bir iligki (r=0,-239)

oldugu sonucuna ulasilmig ve Hiy, kabul edilmistir.
H2: Tiiketici etnosentrizmi marka agki {izerinde anlam etkiye sahiptir.
H2,: Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasina yonelik marka agki iizerinde anlamh etkisi vardir.

H2y,: Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka agk: iizerinde anlamh etkisi

vardir.
H2yi test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmis ve sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Tiiketici Etnosentrizminin Marka Aski Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon

Analizi
Degiskenler
r R2 P
Bagimsiz D. Bagimli D.
Marka Aski
. .276 .076 .000
. L (Yerli M.)
Tiiketici Etnosentrizmi
Marka Aski
-.239 .057 .000

(Yabanc1 M.)

Sonuclara gore H2,/ H2, hipotezleri hipotezi kabul edilmistir. Ancak, tiiketici etnosentrizmi, yerli
(r=0,276; r2=0,07; p<0,001) ve yabanc1 (r=-0,239; r2=0,05; p<0,001) kahve markasina yonelik marka

askini oldukeca diislik diizeylerde aciklamaktadir.
H3: Tiiketici etnosentrizmi demografik 6zelliklere gore anlamli farkliliklar gostermektedir.

Tiiketici etnosentrizminin cinsiyete, yasa, egitime ve gelir durumuna bagh olarak farklilik gosterip
gostermedigini anlamak icin t-testi, tek yonlii anova testi uygulanmistir. Sonuclar gelir (p>0,05)

disindaki diger demografik faktorlere gore farklilasmanin anlamli olduguna isaret etmektedir.

-Tiiketici etnosentrizmi egilimleri kadinlarda (Ortalama: 2.9007; Std. Sapma: .70349) erkeklere
(Ortalama: 2.6193; Std. Sapma: .70014) oranla daha yiiksektir (p<0,05).
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-Yas gruplarina bagh olarak tiiketicilerin etnosentrik egilimleri farklilik gosterir. Egilim yiiksekligi
konusundaki siralama 42-49 yas (Ortalama: 3.3281; Std. Sapma: .62563), 50 ve listii (Ortalama: 3.1208;
Std. Sapma: .62864), 34-41 yas (Ortalama: 2.8213; Std. Sapma: .74382), 26-33 yas (Ortalama: 2.7196;
Std. Sapma: .67469), 18-25 yas (Ortalama: 2.6763; Std. Sapma: .70989) seklindedir (p<0,05).

-Egitim durumuna gore tiiketicilerin etnosentrik egilimleri farklilik gosterir. Egilim yiiksekligi
konusundaki siralama ilkokul/ortaokul (Ortalama: 3.1961; Std Sapma: .85108), lise (Ortalama: 3.1348;
Std Sapma: .81017), lisans (Ortalama: 2.8481; Std Sapma: .71078), lisansiistii (Ortalama: 2.6527; Std
Sapma: .65416) seklindedir (p<0,05). Sonuglara gore H3, gelir disindaki diger demografik faktorler

agisindan kabul edilebilir.

H4: Yerli kahve markasina yonelik marka aski demografik oOzelliklere gore anlamli farkliliklar

gostermektedir.

Uygulanan fark testlerinin sonucuna gore yas (p>0,05) disindaki diger demografik faktorlere gore

farklhilagma anlamhdir.

- Yerli kahve markasina yonelik marka aski kadinlarda (Ortalama: 2.6395; Std. Sapma: .76945)
erkeklere (Ortalama: 2.3436; Std. Sapma:75373) oranla daha yiiksektir (p<0,05).

- Yerli kahve markasina yonelik marka aski konusunda egitime gore farklilagsma sirasiyla lise (Ortalama:
3.0264; Std. Sapma: .84743), ilkokul/ortaokul (Ortalama: 2.8205; Std. Sapma: 1.21707), lisans
Ortalama: 2.5663; Std. Sapma: .77957), lisansiistii (Ortalama: 2.3856; Std. Sapma: .67684) seklindedir
(p<0,05).

- Yerli kahve markasina yonelik marka aski konusunda gelire gore farklilagsma sirasiyla 2826-5000 TL
(Ortalama: 2.6922; Std. Sapma: .75701), 0-2825 TL (Ortalama: 2.6557; Std. Sapma: .76826), 8001-
11000 TL (Ortalama: 2.5016; Std. Sapma: .86403), 5001-8000 TL (Ortalama: 2.3611; Std. Sapma:
.75640), 11000 ve lizeri (Ortalama: 2.2988; Std. Sapma: .79664) seklindedir (p<0,05). Sonuclara gore
Hy, yas disindaki diger demografik faktorler agisindan kabul edilebilir.

Hs: Yabanci markaya yonelik marka aski demografik oOzelliklere gore anlamh farkliliklar

gostermektedir.

Fark testi sonuclari, yabanci kahve markasina yonelik askin yas ve gelire gore farklilagtigina isaret

etmektedir. Cinsiyet ve egitim durumu acisindan anlaml farklilik (p>0,05) izlenmemistir.

-Yabanci kahve markasina yonelik marka aski yas gruplarina gore sirasiyla su sekilde farklilasmaktadir
(p<0,05): 18-25 yas (Ortalama: 3.1162; Std. Sapma: 1.04476), 26-33 yas (Ortalama: 2.9187; Std. Sapma:
.93399), 34-41yas (Ortalama: 2.5089; Std. Sapma: .77795), 50 ve iizeri (Ortalama: 2.2440; Std. Sapma:
.81247), 42-49 yas (Ortalama: 2.1293; Std. Sapma: .77855).
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-Yabanci kahve markasina yonelik marka ask: gelir durumuna gore sirasiyla su sekilde degisim gosterir
(p<0,05): 0-2825 TL (Ortalama: 3.0435; Std. Sapma: 1.07848), 11000 ve iizeri (Ortalama: 2.7802; Std.
Sapma: .94346), 2826- 5000 TL (Ortalama: 2.6849; Std. Sapma: .94844), 5001-8000 TL (Ortalama:
2.6109; Std. Sapma: .89190), 8001-11000 TL (Ortalama: 2.5184; Std. Sapma: 1.04117). Sonuclar
Hipotez 5’in sadece yas ve gelir demografik degiskenleri acgisindan kabul edilebilir oldugunu

gostermektedir.
Aragtirmaya iligkin test edilen hipotezler ve sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Hipotezler ve Sonuclari

Hz: Tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasinda anlamh bir iliski vardir.

Hi1a: Tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasina yonelik marka aski Kabul
abu <0,01
arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardir. P

r=0,276
Hip: Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasina yonelik marka Kabul p<0,01
aski arasinda negatif yonlii anlamh bir iliski vardir. r=-0,239
Hz: Tiiketici etnosentrizmi marka aski tizerinde anlaml etkiye sahiptir.
H2a: Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasina yonelik marka aski proot
lizerinde anlamI etkisi vardir. Kabul ~ r=0,276
R2=0,076
p<0,01

Hz2p: Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik marka
. .. Kabul  r=-0,239
aski tizerinde anlamh etkisi vardir.
R2=0,057

H3: Tiiketici etnosentrizmi demografik 6zelliklere gore anlamh farklihiklar gostermektedir.

H3.: Tiiketici etnosentrizmi cinsiyete gore anlamhi bir farklihk
Kabul p<0,05

gostermektedir.

H3p: Tiiketici etnosentrizmi yasa gore anlamh bir farklihik Kabul p<0,05
gostermektedir. F=7.895
H3.: Tiiketici etnosentrizmi egitim durumuna gore anlamh bir farklilik Kabul p<0,05
gostermektedir. F=3.609

H3a: Tiiketici etnosentrizmi gelir durumuna goére anlamh bir farklihik
.. . Red p>0,05
gostermektedir.

Hy4: Yerli kahve markasina yonelik marka aski demografik 6zelliklere gore anlamh farklihklar

gostermektedir.

H4a: Yerli kahve markasina yonelik marka aski cinsiyete gore anlaml bir
. ) Kabul  p<o0,05
farklilik gostermektedir.

H4b: Yerli kahve markasina yonelik marka aski yasa gore anlamh bir Red
e >0,0
farklilik gostermektedir. P >

H4c: Yerli kahve markasina yonelik marka aski egitim durumuna gore Kabul p<0,05
abu
anlaml bir farklilik gostermektedir. F=4.605
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Hga: Yerli kahve markasina yonelik marka aski gelir durumuna gore Kabul p<0,05
abu
anlaml bir farklilik gostermektedir. F=3.302

Hs: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski demografik 6zelliklere gore anlamlh farklhiliklar

gostermektedir.

Hs5a: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski cinsiyete gore anlaml Red
e >0,0
bir farklilik gostermektedir. P >

Hs5b: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski yasa gore anlaml bir Kabul p<0,05
abu
farklihik gostermektedir. F=11.865

Hjsc: Yabanci kahve markasina yonelik marka aski egitim durumuna gore Red
e >0,0
anlaml bir farklilik gostermektedir. P >

Hsa4: Yabanc1 kahve markasina yonelik marka aski gelir durumuna gore Kabul p<0,05
abu
anlaml bir farklilik gostermektedir. F=2.662

Sonuc ve Oneriler

Alan yazin incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ve marka agki baglaminda degerlendirmesi konusunda
iki kavram arasindaki iligkinin arastirildig1 herhangi bir calismaya rastlanmadig1 goriilmektedir. Bu
baglamda iki kavram arasindaki iligkinin yerli ve yabanci marka agki ekseninde ortaya konmusg

olmasinin bu ¢alismaya kesfedici ve 6zgiin bir nitelik kazandirdig: diistiniilmektedir.

Aragtirmada Oncelikle kavramlar arasindaki iligki korelasyon analizi ile test edilmistir. Tiiketici
etnosentrizmi ile marka agki (yerli kahve markasi ve yabanci kahve markasi) arasindaki iliskinin ortaya
konulmasinin  ardindan iligkinin  nedenselligini saptamak {izere regresyon analizleri
gerceklestirilmigtir. Aragtirmanin devaminda ise demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu) tiiketici etnosentrizmi ve marka askina yonelik farkliliklar ortaya konmustur.
Ayrica, katilimer grubun tiiketici etnosentrizmi ve marka agki diizeylerine iligskin hesaplamalara yer

verilmigtir.

Aragtirmanin ana sorunu; “Tiiketici etnosentrizminin yerli ve yabanci kahve markalar cercevesinde
marka agki iizerindeki etkisi nedir?” sorusuna yanit aranmigtir. Bu amacla oncelikle iki kavram
arasindaki iligki olup olmadig test edilmistir. Bu iligkinin varlig1 ortaya ¢ikarilirken marka agki hem

yerli kahve markasi hem de yabanci kahve markas: ele alinarak gergeklestirilmistir.

Hipotez 1: “Tiiketici etnosentrizmi ile marka aski arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi
olusturulmustur. Alt hipotezlerde ise tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasi marka agki ve
tliketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markas: marka agki arasindaki iligki test edilmistir. Elde edilen
sonugclara gore tiiketici etnosentrizmi ile yerli kahve markasi marka ask: arasinda zayif pozitif yonlii bir
iliski sonucu elde edilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kahve markasi marka agk: arasinda da
zaylf negatif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen sonuclara gore diisiik de olsa bir

iliskinin var oldugu kanitlanmistir.

Hipotez 2: “Tiiketici etnosentrizmi marka ask: tizerinde anlamh etkiye sahiptir” kabul edilmistir. Elde
edilen bu bulguya gore tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri arttik¢a yerli markaya yonelik marka
agkinda da bir artisin olacagini séylemek miimkiindiir. Tiiketici etnosentrizmi ile yabancit markaya

yonelik marka aski arasinda anlamli, negatif yonlii ve zayif bir iligkinin var oldugu sonucu elde



Marka Aski Baglaminda Degerlendirilmesi: Kahve Markalar1 Ornegi” ODUSOBIAD, 13 (1), 527-558,

Atif / Citation: KODCI, Filiz & YENICERI ALEMDAR Mine. (2023). “Tiiketici Etnosentrizminin ‘®
Doi: 10.48146/odusobiad. 1090897

edilmistir. Elde edilen bu sonuca gore tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttikca yabanci kahve
markasina yonelik marka askinda bir azalmanin olacaginm sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla yiiksek
etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin yerli kahve markasina yonelik marka askina ve diisiik
etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin yabanci kahve markasina yonelik marka agkina iligkin olumlu
egilimler sergileyecegi soylenebilir. Tiiketici etnosentrizminin diisiik diizeyde de olsa tiiketici ve marka
iliskisindeki duygusal marka iligkileri siireclerini etkiledigi soylenebilir. Duygusal marka siirecleri
icerisinde marka askinin da tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinden yerli ya da yabanci marka olsa da

etkilendigi bu baglamda ifade edilebilir.

Tiiketici etnosentrizmi diisiik, orta, yiiksek olarak ii¢ farkli diizeyde hesaplanarak kategorize edilmistir.
Elde edilen sonuclar katihmcilarin cogunlugunun (%50,6) orta diizey etnosentrik egilimlere sahip
olduguna isaret etmektedir. Tiiketici etnosentrizminin diisiik bir diizeyde de olsa yerli ve yabanc1 marka
agki iizerinde etkiye sahip olmasx tiiketicilerin genelinin orta diizey etnosentrik egilimlere sahip olmasi

ile agiklanabilir.

Tiiketici etnosentrizmi ile marka agki iligkisinde elde edilen sonuglara gore tiiketici etnosentrizminin -
markaya iligkin olarak en giiclii duygusal deger olarak marka agki olsa da- marka ask: iizerindeki
etkisinin diisiik diizeyde olsa dahi etkilendiginden s6z edilmesi miimkiindiir. Bu durumda pazarlama
alaninda her ne kadar duygusal deger yaratma ve duygusal baglar: iist diizeye tasima konusunda
calismalar yapilsa da so6z konusu yabanci marka oldugunda etnosentrik egilimlerin bu duygularin

iizerinde bir yere ve diren¢ noktasina sahip oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Tiiketici etnosentrizmini marka aski baglaminda degerlendirdigimizde daha ©nce herhangi bir
calisgmada yer almadigindan arastirmanin sonuglarinin, markaya iligkin diger duygusal bilesenleri
igerisine alan kavramlara iligkin yapilan diger calismalarla benzerlikler ve farkliliklar1 agiklanabilir. Bu
acidan arastirmalar incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ile marka ile ilgili kavramlar arasinda basta
marka aski olmak iizere marka baglilig1 (Eroglu ve Sari, 2011), marka sadakati (Kirac1 ve Kocabay,
2017), marka imaji (Tekin vd., 2021), marka degeri (Sun vd., 2021), marka kisiligi (Ozcelik, 2010;
Ozdemir vd., 2018) arasinda anlamli sonuclar elde edilse de aradaki iliskinin zayif diizeyde oldugu
goriilmektedir. Ancak Sahin ve Giiltekin’in (2017) ¢alismasinda bu sonuclardan farkh olarak tiiketici
etnosentrizminin marka giiveni ve marka sadakati iizerindeki etkisinde orta diizeyde iligkilerin varlig

s0z konusudur.

Benzer sekilde Makanyeza (2015) Zimbabve'de ithal kanatl et iiriinleri kategorisinde tiiketici
etnosentrizmi ile marka sadakati arasindaki iligkiyi inceledigi arastirmasinda iki kavram arasinda orta
diizeyde negatif iligkilerin oldugu sonucunu elde etmistir (f=-0,602; p<0,001). Bu durum tiiketici
etnosentrizmi ile markaya iligkin kavramlar arasindaki iligki diizeyine yonelik bir genellemenin
varliginin s6z konusu olamayacaginin gostergesidir. Bu iligkiyi etkileyen cok sayida farkli degisken
bulunmaktadir. Ornegin arastirmanin yapildig iilke, belirlenen iiriin kategorisi, demografik unsurlar
ve tiliketici etnosentrizminin diger onciilleri (sosyo-psikolojik, politik, ekonomik) gibi pek ¢ok farkl

unsur icerisine dahil edilerek biitiinciil bir sekilde degerlendirilmelidir.
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Tiiketici etnosentrizminin yabanci kahve markasina yonelik negatif iligkilerinin aciklanmasi siirecinde
Olcek icinde yer alan maddeden 6rnek vermek gerekirse: “yabanci iiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler,
diger tiiketicilerin igsiz kalmalarindan sorumludurlar.” ifadesi arastirma kapsamindaki yabanci marka
icin gecerli olmayabilir. Ciinkii yabanci kahve markasi, Tiirkiye'deki subelerinde ozellikle genclere
yonelik istihdam yaratmaktadir. Bu durumda tiiketici etnosentrizmi her ne kadar orta diizeyde yiiksek
olsa da belirli durumlarda goriislerini olumlu yonde etkileyecek kosullar siirece dahil edilebilir. Ornegin
marka bulundugu iilkede konumlandirmasimi giiclendirmek ve tiiketici ile duygusal bag kurabilmek
adina tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkileyecek endiseleri, korkular1 ve diismanliklar1 azaltacak

ya da yok edecek iletigim stratejilerini ortaya koyabilirler.

Tiiketici etnosentrizminin yerli kahve markasina yonelik pozitif iligkilerin aciklanmasi siirecine marka
agki Olceginde yer alan bir madde ile 6rneklendirilecek olursak: “Bu markanin piyasadan cekilecegini
diistinmek beni oldukca endiselendirir.” ifadesi yerli markaya yonelik marka agki s6z konusu oldugunda
tiiketici etnosentrik egilimleri ile olan iligkilerin giliclenmesine neden olan bir madde olarak
aciklanabilir. Marka aski 6lgegi icerisinde yer alan bu madde tipk tiiketici etnosentrizmi yapisindaki
kaygilar1 barindirmasi yoniiyle benzesmektedir. Yabanci markaya yonelik markanin piyasadan
cekilecegine yonelik kaygilarin, diisiik etnosentrizm seviyesine sahip olanlarin ilgilenecegi bir konu

oldugu bu baglamda s6ylenebilir.

Hipotez 3: “Tiiketici etnosentrizmi demografik ozelliklere gére anlamh farklhihklar gostermektedir.”
Anket icerisinde cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir elde edilen demografik bilgiler arasindadir.
Hipotez 3 igin gelir disinda tiim demografik bilgiler arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir. Elde
edilen bulgulara gore kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek etnosentrik egilimlere sahip oldugu
soylenebilir (p<0,05). Elde edilen bu sonug tiiketici etnosentrizmine iligkin 6nceki aragtirmalarda da
izlenmistir (Javalgi vd., 2005; Lee vd., 2003; Neese ve Davis, 2017; Nielsen ve Spence, 1997; Sharma
vd., 1994). Tiiketici etnosentrizminin yasa gore anlaml bir farklilik gésterdigi sonucuna ulagilmigtir
(p<0,05). Yas arttikca tiiketicilerin etnosentrik egilimleri artmasi durumu s6z konusudur. Elde edilen
bu sonug tiiketici etnosentrizmine iligkin 6nceki arastirmalarla benzerlik gostermektedir (Caruana,
1996; Erkaya, 2018; Javalgi vd., 2005; Nielsen ve Spence, 1997). Tiiketici etnosentrizmi egitim
durumuna gore anlamh farkliliklar géstermektedir (p<0,05). Egitim seviyesi yiikseldikge tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri azalmaktadir. Literatiirde elde edilen bu bulguya yonelik benzer sonuglarin
varlig1 mevcuttur (Caruana, 1996; Klein ve Ettenson, 1999; Lee vd., 2003; Neese ve Davis, 2017; Sharma
vd., 1994). Demografik bilgilerden gelir durumuna gore tiiketici etnosentrizminin anlaml bir farklilik
gostermedigi sonucuna ulagilmistir (p>0,05). Gelir yiikseldikge tiiketici etnosentrizminin azaldigina
yonelik negatif iliskinin varlig1 baz arastirmalarda bu aragtirmaya benzer sekilde dogrulanamamistir
(Caruana, 1996; Javalgi vd., 2005; Neese ve Davis, 2017). Bu durumda tiiketici etnosentrizmine iligkin
demografik farkliliklara yer verilmesi gelecekte tiiketici etnosentrizmine iligkin yapilacak aragtirmalara
yonelik olarak 6rneklem grubunun secilmesi ve kiyaslanabilir sonuclari agiklamasi agisindan 6nemlidir.
Ciinkii tiiketici etnosentrizminin oOnciillerinden biri de demografik faktorlerdir. Tiiketici

etnosentrizmini etkileyen pek cok farkli demografik degiskenin varligi, tiiketim alaninda marka



Marka Aski Baglaminda Degerlendirilmesi: Kahve Markalar1 Ornegi” ODUSOBIAD, 13 (1), 527-558,

Atif / Citation: KODCI, Filiz & YENICERI ALEMDAR Mine. (2023). “Tiiketici Etnosentrizminin ‘®
Doi: 10.48146/odusobiad. 1090897

calismalar ylirliten kisilere yonelik 6zellestirilmis hedef kitlelerin de varliginin s6z konusu olduguna

isaret etmektedir.

Hipotez 4: Yerli kahve markasina yonelik marka aski demografik ézelliklere gore anlamh farkhhiklar
gostermektedir. Cinsiyet, egitim ve gelir ile yerli kahve markasina yonelik marka aski arasinda anlamli
bir farklilik oldugu sonucu elde edilmistir. Yerli markaya yonelik marka agki yalnizca yas s6z konusu

oldugunda anlamh bir farkliliga sahip degildir.

Hipotez 5: Yabancit kahve markasina yonelik marka aski demografik oOzelliklere gore anlamh
farkhhklar gostermektedir. Demografik bilgilere gore yabanci kahve markasi marka aski arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadig: incelendiginde yas ve gelir arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucu elde edilmistir. Yabanci markaya yonelik marka agki cinsiyet ve egitim durumu icin anlaml bir

farkliliga sahip olmadigi belirlenmistir.

Marka agkina yonelik olarak yerli ve yabanci marka kategorisinde demografik bilgilere iligkin elde
edilen sonuclarin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Yerli ve yabanci markaya yonelik marka agskindaki
demografik farkliliklar incelendiginde yerli kahve markasi marka agkinda yas; yabanci kahve markasina
yonelik marka agkinda ise cinsiyet ve egitim durumunda anlaml bir farklilhiga sahip olunmadig1 sonucu

elde edilmistir.

Yerli kahve markasi i¢gin strateji gelistirenler hedef kitlesini cinsiyet, egitim ve gelir diizeylerine uygun;
yerli ve milli degerlerini dogru bir sekilde ifade eden iletisim ¢alismalarina yer vermelidir. Yabanci
marka ise yas ve gelir odaginda hedef kitlesine duygusal deger yaratirken; iilkenin kiiltiiriinii ve
degerlerini ¢ok iyi bir sekilde analiz ederek stratejilerini gelistirmelidir. Ayrica tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri yaslari arttikca arttigi ve yabanci kahve markasina yonelik marka askinin ise yasa gore anlaml
farklilik gosteren en yiiksek ortalamaya sahip grup oldugu sonucunun elde edildigi bu arastirmada;
yabanci markalarin duygusal bag kurmasi icin gengleri ele aldiklar stratejiler gelistirerek pazarlama

iletisimi yapilarini olusturmalidirlar.

Aragtirma kapsaminda segilen iiriin kategorisinin yalnizca kahve olmasi bu yoniiyle arastirmayi tek bir
iiriin kategorisi ile sinirlandirmistir. Buna bagh olarak gelecekteki aragtirmalarda birden fazla iiriin

kategorisinde markalar aragtirmaya dahil edilerek iriinler arasi farkliliklar incelenebilir.

Tiiketici etnosentrizmi ve marka agki konular1 baglam itibari ile kullanici duygu ve deneyimlerinin
derinlemesine incelenebilecegi kavramlardir. Dolayisiyla bu konu gelecekte nitel ya da karma yontem
tasarilar ile caligilabilir. Aragtirma kapsaminda ayrica yerli ve yabanci iirlin diizeyindeki duygulardan
ya da iligkili kavramlardan yalnizca marka aski sec¢ilmistir. Ancak tiiketici etnosentrizmi kavrami
tliketicilerin negatif, diigmanhga yonelik duygularini da icerisinde barindirabilmektedir. Bu baglamda
gelecekteki calismalarda marka nefreti konusu da siirece dahil edilebilir. ki zit marka duygusu olan

marka nefreti ve marka agki tiiketici etnosentrizmi baglaminda degerlendirilebilir.

CETSCALE konusunda ifade edilen elestirilerden biri de 6l¢egin gruplar arasi iligkilere odaklanmasi ve

kisilerin bireysel tercihlerindeki biligsel, duygusal davranigsal siireclerin ihmal edildigidir. Bu
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kapsamda Sharma (2015) duygusal tepkiler, biligsel 6nyarg: ve davranigsal tercih siireclerini iceren bir
Olcek gelistirmistir. Gelecekteki arastirmalarda Sharma (2015) tarafindan gelistirilen tiiketici
etnosentrizmi Olgegini (CES/Consumer Ethnocentrism Scale) ya da bu alanda Siamagka (2010)
tarafindan gelistirilen ve Siamagki ve Balabanis (2015) tarafindan revize edilen (CEESCALE/ Consumer

Ethnocentrism Extended Scale) 6l¢gme araci da kullamlabilir.

Yazar Katkilar:
Calismaya 1. Yazar %50, 2. Yazar %50 oraninda katki saglamigtir.
Cikar Catismasi Beyani

“Tiiketici Etnosentrizminin Marka Aski Baglaminda Degerlendirilmesi: Kahve Markalar1 Ornegi”
baslikli makalemiz ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar ¢atismasi yoktur ve yazarlar

arasinda da herhangi bir ¢ikar catismasi1 bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

With globalization, the presence of international companies has led to the homogenization of the consumption
structure. However, consumption is affected by many different factors such as the cultural structure, traditions
and lifestyle of the consumer. At this point, it can be said that the continuity of the heterogeneous structure in
consumption and consumer is also ensured. The presence of foreign companies in the market, the increase in the
sales of foreign products and their dominance in the local market have created an environment in which the
domestic manufacturer is concerned. Consumer ethnocentrism is a concept that encompasses all beliefs about the
appropriateness and morality of purchasing domestic versus foreign products. While individuals with high
consumer ethnocentric tendencies are more willing to prefer domestic products, individuals with low
ethnocentric tendencies show a tendency to prefer foreign products.

Changes in the consumer society have affected consumer-related areas. Therefore, when choosing a brand, the
consumer has begun to evaluate it emotionally as well as rationally. One of the influential concepts at this point
is the concept of brand love, which is expressed as the strongest bond established between the consumer and the
brand. In the emotional brand relationship process, the consumer has satisfaction, high loyalty and a passionate
emotional bond with the brand.

Based on the concepts of consumer ethnocentrism and brand love, the subject of this research is to reveal the
relationship between these two concepts. The main purpose of the research is to reveal the relationship between
brand love and consumer ethnocentrism for two brands in the same product category, one domestic and one
foreign. When the previous studies are examined, it is seen that the relationship between the two concepts has not
been revealed. In this respect, the importance of the research is that this study is an exploratory and original

study.
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The domestic and foreign brands selected for the research were selected as coffee in the same product category.
The research was designed using the method of scanning from quantitative research designs. Data collection
method with a questionnaire was used. The research was carried out with 332 participants in the category of
coffee brand, including a local and a foreigner, who had experienced this brand before. The people who
participated in the survey were selected with the convenience sampling method, one of the non-probability
sampling methods.

Two scales were used to collect data. One-dimensional 17-item CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendency
Scale) developed by Shimp and Sharma (1987) to measure consumer ethnocentric tendencies, and one-
dimensional scale developed by Bagozzi, Batra and Ahuvia (2017) to measure brand love. The scale of the 13-item
Brand Love Scale was used. The brand love scale was used twice in the research questionnaire. The reason for
this is to measure brand love at the domestic and foreign brand level.

In the first part of the questionnaire, a question was asked to the participants about whether they had experienced
a domestic and a foreign coffee brand before. In the second part, expressions related to brand love are used by
adapting them to the domestic brand. In the third part, questions about measuring consumer ethnocentric
tendencies are included. In the fourth part, expressions about brand love were adapted to be suitable for foreign
brands and included in the questions in the questionnaire. In the fifth part, questions about demographic
information about gender, age, education level and income of the participants were asked. The second, third and
fourth parts of the questionnaire were prepared using a 5-point Likert scale. Questions about demographic
information in the fifth section (except for age) are multiple choice.

It was concluded that there is a significant negative and weak relationship (p<0.01; r=-0.239) between consumer
ethnocentrism and love for a foreign coffee brand. According to the results, it was determined that there is a weak
positive (p<0.01; r=0.276) relationship between consumer ethnocentrism and brand love for the domestic coffee
brand. In order to reveal the causality between the two concepts, the effect of consumer ethnocentrism on brand
love was tested by regression analysis. According to the results obtained, consumer ethnocentrism has low levels
of brand love for domestic (r=0.276; r2=0.07; p<0.001) and foreign (r=-0.239; r2=0.05; p<0.001) coffee brands.
explains.

Consumer ethnocentrism was categorized as low, medium and high. The results showed that the majority of the
participants (50.6%) had moderate ethnocentric tendencies. The fact that consumer ethnocentrism has an effect
on domestic and foreign brand love, albeit at a low level, can be explained by the fact that consumers in general
have moderate ethnocentric tendencies. At this point, those who work in the field of marketing should develop
their marketing communication strategies without ignoring the ethnocentric tendencies of the consumers while
carrying out activities to establish and strengthen an emotional bond, whether it is a domestic brand or a foreign
brand. Because in this research, it was concluded that the ethnocentric tendencies of the consumers increase as
their age increases and the brand love for the foreign coffee brand is the group with the highest average that
shows significant difference according to age; In order for foreign brands to establish emotional bonds, they
should create their marketing communication structures by developing strategies that deal with young people.
The fact that only coffee was the product category selected within the scope of the research, therefore, limited the
research to a single product category. Accordingly, in future research, the differences between products can be
examined by including brands in more than one product category. Within the scope of the research, only brand
love was chosen from the emotions or related concepts at the level of domestic and foreign products. However,
the concept of consumer ethnocentrism can also contain negative, hostile feelings of consumers. In this context,
the subject of brand hate can be included in the process in future studies. Brand hatred and brand love, which are

two opposite brand feelings, can be evaluated in the context of consumer ethnocentrism.
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Ekler

1- Asagidaki sorular sizin “yerli kahve markas1” hakkindaki duygulariniz ve diislincelerinizle ilgilidir.

Her bir soruyu size uygunluk derecesine gore isaretleyiniz.

1-Hi¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4- Katillyorum, 5-Tamamen Katiliyyorum 1 2 3 4 5

Kahve markalar icerisinde yerli markay tercihim, kimligimi ve tarzimi en iyi

sekilde yansitir.

Yerli kahve markasi cogunlukla goriinmek istedigim kisi gibi goriinmeme imkan

saglar (sundugu ortam ve iiriinler nedeniyle)

Yerli marka kahve diikkanina gitmek, giinliik hayat kosturmasi icerisinde kendime
verdigim kiiciik 6diiller olarak hayatima oldukc¢a anlam katar.

Sik s1ik bu kahve mekanina gitmeyi diisiiniiriim.

Yerli marka kahve diikkanindan bir kahve aldiktan sonra kahvenin gelistirilmis
hallerini (surup ilavesi, krema eklentisi, donem kahvesi tercihi, ekstra shot tercihi

vb.) denemek icin genellikle ilave iicret 6demeyi géze alirim.

Yerli kahve markasinin kahvelerini icmeyi her zaman isterim.

Tiirkiye pazarinda satislarina basladigindan beri cogunlukla bu kahve markasim

tercih ediyorum.

Yerli kahve markasinin iiriinleri ile beklentilerim olduk¢a uyum icerisindedir.

Yerli kahve markasina duygusal olarak olduk¢a bagh oldugumu hissediyorum.

Yerli kahve markasi ditkkanina gitmek oldukc¢a eglencelidir

(olumlu etkiye sahiptir.)

Yerli kahve markasinin hayatimda daha uzunca bir siire yer alacagina inaniyorum.

Yerli kahve markasinin piyasadan cekilecegini diisiinmek beni oldukc¢a

endiselendirir.

Yerli kahve markasina kars1 diisiincelerim genel olarak olumludur.

2- Asagidaki sorular sizin “etnosentrik egilimlerinizle” ilgilidir. Her bir soruyu size uygunluk derecesine

gore isaretleyiniz.

1-Hi¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4- Katiliyorum, 5-Tamamen Katiliyorum

Her zaman ithal iiriinler yerine yerli iiriinler satin alinmalidar.

Sadece, Tiirkiye’de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir.

Yerli iiriinleri satin alin, Tiirkiye'nin iiretmeye devam etmesini saglayin.

Yerli iiriinler her zaman 6nce gelir.

Yabanct iiriinleri satin almak milli kimlikle bagdasmaz.

Yabanei iiriinleri satin almak dogru degildir, ciinkii bu Tiirkiye'de issizlige

neden olur

Tiirkiye vatandaslar: her zaman yerli iiriin satin alir.

Bagka iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine

Tiirkiye’de iiretilen iiriinler satin almahyiz.

Her zaman en dogrusu yerli iiriinleri satin almaktir.

Cok gerekli olmadikca diger iilkelerden pek iiriin ticareti yapilmamahdir

veya satin alinmamalidir.

Yabanet iiriin satin alinmamalidir, ciinkii bu Tiirkiye ticaretine zarar verir

ve igsizlige yol acar.

Yabaneci iiriinlerin ithalatina engeller konulmahdir.
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Uzun vadede bana maliyeti fazla olsa da yerli iiriinleri almay1 tercih ederim.

Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin verilmemelidir.

Tiirkiye’ye girislerini azaltmak icin, yabaneci iiriinlerin vergi yiikleri

arturilmahdir.

Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen iiriinleri, yabanci iilkelerden satin

almaliy1z.

Yabanci iiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger tiiketicilerin issiz

kalmasindan sorumludur.

3- Asagidaki sorular sizin “yabanci kahve markasi” hakkindaki duygulariniz ve diisiincelerinizle

ilgilidir. Her bir soruyu size uygunluk derecesine gore isaretleyiniz.

1-Hi¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katilhyorum Ne Katilmiyorum, 4-

Katiliyorum, 5-Tamamen Katiliyorum

Kahve markalar icerisinde yabanci markayi tercihim, kimligimi ve tarzimi

en iyi sekilde yansitir.

Yabanci kahve markasi ¢cogunlukla goriinmek istedigim Kkisi gibi gériinmeme

imkéan saglar. (sundugu ortam ve uriinler nedeniyle)

Yabanci marka kahve diikkanina gitmek, giinliik hayat kosturmasi icerisinde
kendime verdigim kiiciik 6diiller olarak hayatima oldukca anlam katar.

Sik sik bu kahve mekanina gitmeyi diisiiniiriim.
Yabanci marka kahve ditkkanindan bir kahve aldiktan sonra kahvenin

gelistirilmis hallerini (surup ilavesi, krema eklentisi, donem kahvesi tercihi,

ekstra shot tercihi vb.) denemek icin genellikle ilave iicret 6demeyi goze

alirnm.

Yabanci kahve markasinin kahvelerini icmeyi her zaman isterim.

Tirkiye pazarinda satislarina basladigindan beri cogunlukla bu kahve

markasini tercih ediyorum.

Yabanci kahve markasinin iiriinleri ile beklentilerim olduk¢ca uyum

icerisindedir.

Yabanci kahve markasina duygusal olarak oldukc¢a bagh oldugumu

hissediyorum.

Yabanci kahve markasi diikkanina gitmek oldukca eglencelidir
(Olumlu etkiye sahiptir.)

Yabanci kahve markasinin hayatimda daha uzunca bir siire yer alacagina

inaniyorum.

Yabanci kahve markasinin piyasadan cekilecegini diisiinmek beni oldukc¢a

endiselendirir.

Yabanci kahve markasina kars: diisiincelerim genel olarak olumludur.






