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OZET: Marka isminin yabanci dilde olmasi, etnosentrizm seviyesi yiiksek veya diisiik olan
tiiketicilerin, o markayla ilgili disiincelerinin sekillenmesinde olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Yapilan
literatiir incelemeleri sonucunda etnosentrizm kavraminin tiiketicilerin tutum ve davraniglari, satin alma
niyetleri gibi pek ¢ok faktore etki ettigine dair olduk¢a fazla c¢alisma oldugu gozlemlenmistir. Ancak
marka isminin yabanci dilde olmasinin etnosentrizm ile olan iliskisinin kismen goz ardi edilmis olmasi1 bu
caligmanin dnemini artirmigtir. Bu baglamda ¢alismanin temel amaci; etnosentrizm, tiiketicilerin yabanct
isimli markalara kars1 tutumlari, yabanci isimli markali iiriinlerin algilanan kalitesi ve tiiketicilerin yabanci
isimli markali iiriinleri satinalma niyeti arasindaki iligkilerin irdelenmesidir. Caligmanin literatiir kisminda
etnosentrizm, marka, marka ismi kavramlari ve yabanci marka ismi ile etnosentrizm arasindaki iligki
aciklanmis, uygulama boliimiinde ise arastirmanin modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlere uygun
analizler yapilmistir. Analiz sonuglari neticesinde etnosentrizm ile yabanct marka ismi arasinda bir iligki
oldugu tespit edilmis ve birbirlerini anlamli bir gekilde etkiledikleri sonucuna ulagilmustir.

Anahtar sézciikler: Etnosentrizm, Marka ismi, Yabanci Marka Ismi

ABSTRACT: Brand name in a foreign language, should be observed whether the level of
consumers, ethnocentrism, brand-related thoughts is high or low because it is a very important concept for
shaping. As a result of the literature review, it has been observed that the ethnocentrism conception has
been influenced by many factors such as consumers' attitudes and behaviors, purchasing intentions.
However, the relationship between ethnocentrism to be the brand name in a foreign language is
overlooked the importance have been as shown by the studies. The main purpose of working in this
context is; ethnocentrism, the attitudes of consumers towards foreign branded brands, the perceived
quality of consumers with foreign brand names and the intention of consumers to purchase foreign
branded branded products. In review in the literature section ethnocentrism, brand, Brand name concept
and the foreign brand name relationship has been discussed and shown as in the field of application in
accordance with hypothesis in research model suitable analysis are made. As a result of analysis the
relation between ethnocentrism and foreign name has been detected or observed and how do they effect
each other in the most probable way.
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1. GIRIS

Glnilimiizde artik tiim diinyay1 etkisi altina alan kiiresellese akimi ile birlikte iilkelerin
birbirleri ile olan etkilesimleri kolaylasmistir. Kiiresellesme ile birlikte iilkelerde yasanan
degisimlerin neticesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari da buna paralel olarak degigmistir. Bu
durum gecmiste yer alan klasik pazarlama anlayisini da modern pazarlama anlayisina
doniistiirmiistiir. Modern pazarlama anlayisi kiiresel diisiinen ve tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaclarina cevap veren bir anlayis olmustur. Degisen bu durum artik tiiketici odakli bir
pazarlama anlayisinin oldugunu ve tiiketiciye verilen Onemin giderek artmasi gerektigini
gostermistir.

Marka ismi tiiketicilerin iirin tercihinde O6nemli rol oynayan kavramlardan birisi
olmustur. Bir markanin isminin yerel ya da yabanci dilde olmas1 o iirliniin tiiketicinin goziinde
yerel ya da yabanci olarak algilanmasina sebep olacagi igin isletmeler bu noktada markalarina
isim verirken oldukca segici davranmaktadirlar. Yine giinlimiizde kiiresellesmenin etkisi ile
firmalar marka ismi segerken iiriinlerinin i¢ ve dis pazarda rekabet edilebilirligini artirmak adina
markalarina yabanci isim verme yoluna gitmektedirler. Ciinkii marka ismi gerek yazilisi gerek
telaffuzu ile tiiketicilerde o {irline dair 6nemli ipucu olusturmaktadir.

Tiiketicilerin yabanci isimli markali iiriinleri satinalma egilimi {izerinde etkili oldugu
diistiniilen etnosentrizm kavrami ilk olarak 1906 yilinda Sumner tarafindan kullanilmustir.
Tiiketici etnosentrizmi ise etnosentrizminin daraltilmig bir kismi olup “iiriin” ile ilgilenmektedir.
Tiiketici etnosentrizminin temeli “{iriin” oldugu i¢in de dolayl olarak iiriine yonelik kalite algisi,
satin alma istekliligi gibi pek ¢ok noktada tiiketici tercihlerini sekillendiren bir kavram olmustur.

Tiirkiye de yer alan sektorlerde markalarina yabanci isim veren firmalar oldukca ¢ok
sayidadir. Bu sektorlerden bir tanesi de ev tekstili sektoriidiir. Tiirkiye de yerli ve yabanci olmak
iizere ¢ok sayida ev tekstili markasinin bulunmasinin yani sira, markasinin yerli olup isminin
yabanci oldugu firmalar da oldukga ¢ok sayidadir. Firmalar yabanci isim verme karari verirken
pek c¢ok faktorii goéz Oniine alirlar ki bunlardan en Onemlisi, {riiniin yabanci olarak
algilanmasidir. Uriiniin yabanci olarak algilanmasi tiiketiciler igin bir kalite gdstergesi
olabilmektedir. Marka isminin yabanci olmasi ayni zamanda etnosentrizm seviyesi yiiksek ve
diisiik olan tiiketicilerin iirlinleri degerlendirmeleri agisindan da énemli bir ipucu olabilmektedir.
Bu nedenle etnosentrizm ile ilgili yapilan ¢alismalarin incelenmesi neticesinde bu kavrami ele
alan pek ¢ok calisma oldugu ancak yabanci marka ismi ile arasindaki iliskinin arastirmacilarca
kismen g6z ard1 edildigi goriilmiistiir. Literatiirde etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi ile ilgili
yapilmis olan ¢okga calisma bulunmaktadir. Calismalar etnosentrizme dair pek cok boyutu ele
almislardir. Ozellikle etnosentrizm ile mense iilke kavramimi birlikte ele alan ¢aligmalar
mevcuttur. Ancak arastirmanin konusunu olusturan tiiketicilerin yabanci isimli markali irtinlere
kars1 tutumlari, bu triinlerin kalitesini nasil algiladiklar1 ve tutumlari ile etnosentrizm iliskisini
dogrudan ele alan ¢alisma sayisi oldukca sinirli olup bu konu arastirmacilarca kismen goz ardi
edilmistir.

1. Teorik Cerceve ve Literatiir Taramasi

Ingilizce karsiligi Branding olan Markalama sozciigii, kdyliilerin hayvanlari birbirinden
ayirmak i¢in kullandiklar1 damgalamalara dayanir. Bu damgalama da hayvanlarin
farklilasmasina sebep olur. Sonu¢ olarak en kisa ifade ile marka farklilasmak demektir (AKk,
2009:1). Cagdas anlamda ise iiriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimina ise 19. Yiizyilin
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin
gelismesi sonucunda iriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi Oonem kazanmaya
baglamistir (Uztug, 2003:14).

“556 sayili Marka Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname anlaminda marka; ’Bir
isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen,
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baski yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” (Phillips, 2012:
17).(Kotler,2000: 404)’e gore bir marka bir saticinin veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerinin
belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin esya ve servislerinden ayri tutulmasini saglayan bir, isim,
terim, isaret, sembol veya biitiin bunlarin bilesimidir.

Marka ismi tiiketicilerin satinalma karari iizerinde dogruda etkiye sahiptir. Isim bir
markanin hayat damarlarindan biridir. Isim markay1 pazarda fark edilebilir hale getirir,
rakiplerinden ayirir. Hedef kitle ile marka arasinda bir bag kurar. Isim marka hakkinda bir seyler
soyler (Phillips,2012: 21). Marka isimleri farkl1 sekillerden olusur. Isimler gercek insanlara,
yerlere, hayvanlara, kuslara dayanabilir ya da sadece uydurma olabilir (Keller vd,1998: 48).

Uriin isimleri genellikle tiiketici ve iiretici arasindaki ilk etkilesimdir (Hillenbrand vd.,
2013: 300). Marka ismi iiriin ve hizmetlerin pazarlamasinda ve onlarin halk tarafindan
kabuliinde 6nemli rol oynar ve marka isminin iiriin ve hizmetlerin basar1 ve basarisizligina
onemli katkida bulunduguna inanilir (Chan ve Huang, 2001: 309).

Marka ismi bir saticinin {iriin ve hizmetlerini tanimlamak i¢in kullandig1 terim, sembol,
isaret, tasarim ya da bunlarin herhangi birinin kombinasyonudur (Turley ve Moore, 1995: 42).
Marka ismi rekabet¢i ekonominin goriiliir ve sembolik ifadeleridir ve neredeyse bu ifadeler
olmaksizin triinlerin reklamlarinin yapilmasi diisiiniilemez (Bogart ve Lehman, 1973: 17).
Marka ismi; markanin isletme tarafinda gergeklesen calismalarinin tiiketici ile bulusmasinda bir
kopriidiir ve isletmenin triinlerini kimliklendirerek rakiplerinden farklilasmasini saglamaktadir
(Aktuglu,2004: 43).

Uriiniin isimlendirilmesi bir pazarlama ve reklam stratejisidir. Firmalar isimleri, kendi
iirlinlerinin bagkalarinin sahip olmadig1r bazi degerlere sahip olduguna dair tiiketicileri ikna
etmek icin bir ayirt edici olarak kullanir. Firmalarin iiriinlere isim vermede en ¢ok basvurduklari
yontemlerden biri de yabanci marka ismi vermektir. Yabanci markalama bir reklam kavramdir
ve anlami onun arzu ya da algilanan degerini artirmak amaciyla bir iiriine yabanci adinin veya
markasimin verme teknigidir (Shiffman,2000: 1-2). Yabanci markalama, yabanci dilde bir marka
isminin telaffuz ve yazim stratejisidir. Temel hedefi marka degerinin marka imaji boyutunu
etkilemeye yoOneliktir. Ancak yabanct markali isimler 6rnegin Klarbrunn, Giorgio di St.Angelo,
ve Haagen Daz telaffuzu zor ve daha az hatirlanan ingiliz dilinden tiiremistir ve nispeten yabanci
gelebilmekle birlikte tiiketicilerin algi ve degerlendirmelerine olumlu ¢agrisim yapabilir.
Ornegin Klarbrunn, yiiksek kalite standartlar1 uygulanan Alman iiriinlerinin tiiketicilerini akla
getirebilirken, Giorgio di St.Angelo liiks Italyan modasi akla getirir (Leclerc vd.,1994: 263).

Yabanci isimler tiiketicilerin zihninde farkli bir algi yaratmak, iiriin yerli olsa bile
yabanci olarak algilanmasini saglayarak tiiketicilere yabanci iiriin satin aliyormus hissi yaratmak,
dis pazarda rakiplerle olan rekabetini korumak, kiiresellesme olgusu ile birlikte evrensel
olabilmek adma olusturulmus isimlerdir. Yabanci isme sahip iiriinler tiiketicinin goziinde daha
kaliteli olarak algilanabilmektedir. Ya da tiiketiciler bu iriinleri satin alarak kendilerini daha
prestijli, daha giivenli hissedebilmekledirler.

Ulkemizde de ayni sekilde markalarma yabanci isim veren firmalar ¢ok sayidadir.
Ciinkii bilindigi iizere, toplumumuzda yabanci iiriinlerin daha kaliteli oldugu seklindeki kanaat
nedeniyle tiiketiciler yabanci menseli mallara ragbet gostermektedir (Aligkan, 2005:
362).Ulkemizde markalarina yabanci isim veren firmalara Bellona, Lazzoni, Dyo, Collezione,
Madam Coco, English Home gibi markalar &rnek gosterilebilir. Ozellikle hizmet sektdriinde,
ingaat sektoriinde, ev tekstili ve mobilya sektoriinde birgok firmanin yabanci isimli marka tercih
ettigi goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin yabanc1 isimli markali iiriin satinalma niyetlerine
etki eden faktorlerin incelenmesi 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konu ile ilgili
olarak yapilan literatiir taramasi esas alinarak, Sekil 1’de gosterilen arastirma modeli
olusturulmustur.
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Yabana isimli
Markalara Karsi

Tutum
Tiiketicilerin
——— Yabana isimli
Tiiketicilerin Sosyo Etnosentrizm Markalan Satin
Demografik — Alma Niyeti
Ozellikleri

Yabana isimli
Markalarin Alglanan
Kalitesi

Sekil 1.1. Arastrmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin temel amaci ve modeli dogrultusunda test edilen arastirma hipotezleri asagidaki
gibidir:

Hi: Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markalara kargi tutumlari, kalite algilari,
yabanci isimli markali iiriinleri satin alma niyeti izerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde etkilidir.

H.: Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumu tizerinde a=0,05
anlamlilik diizeyinde etkilidir.

Tiirkiye de yerli ve yabanci olmak iizere ¢ok sayida ev tekstili markasinin bulunmasinin
yani sira, markasinin yerli olup isminin yabanci oldugu firmalar da olduk¢a ¢ok sayidadir.
Firmalar yabanci isim verme karar1 verirken pek ¢ok faktdrii g6z 6niine alirlar ki bunlardan en
onemlisi iiriiniin yabanci olarak algilanmasidir. Uriiniin yabanci olarak algilanmas: tiiketiciler
icin bir kalite gostergesi olabilmektedir. Marka isminin yabanci olmasi ayni zamanda
etnosentrizm seviyesi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin iirinleri degerlendirmeleri agisindan da
onemli bir ipucu olabilmektedir. Bu nedenle etnosentrizm ile ilgili yapilan calismalarin
incelenmesi neticesinde bu kavrami ele alan pek ¢ok c¢alisma oldugu ancak yabanci marka ismi
ile arasindaki iligkinin aragtirmacilarca kismen goz ardi edildigi goriilmiistiir.

1.1. Etnosentrizm

Ingilizcesi “ethnocentrism” olan bu kavram Tiirkgede “biz-merkezcilik”, “irk-
merkezcilik”, “etnik-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle karsilik bulmaktadir.
Etnosentrizm Yunancada “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” ve “merkez” anlamma gelen
“kentron” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur (Asil ve Kaya, 2013: 114).

Etnosentrizm 1906 yilinda Sumner tarafindan kullanmilmigtir. Baglangigta ig
gruplar(bireysel tanimlar) ve dis gruplar(i¢ gruba karsit) arasindaki ayrim yapan bir kavram
olmasina ragmen, daha sonra etnosentrizm daha genel kiiltiirel- sosyal analitik ¢erceve olmasinin
yan1 sira bireysel diizeyde kisilik sistemleri ile alakali psikolojik bir yap1 olmustur (Shimp ve
Sharma, 1987: 280).Bu tanimdan da yola ¢ikarak etnosentrizm kavraminin grup i¢i iliskilere ve
degerlere 6nem vermek, grup dis1 degerleri, fertleri ve gruplar asagilama kendi grubuna kiiltiirel
iistlinliik tanima seklinde ortaya c¢ikan dogmatik, kati, politik ve ekonomik bir kavram olarak
ifade edilir. Ve grup disi unsurlara diismanlik arttik¢a, grup ici kimlik giiclenmektedir (Erkal,
1997: 109).
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Etnosentrizm kavrami insanlarin evrenin merkezi olarak kendi i¢inde bulundugu grubu
gbrmesini, diger gruplar kendi i¢inde bulundugu grubun bakis agisina gére yorumlamasini ve
kiiltiirel olarak kendisine benzeyen kisileri korii koriine kabul ederken kendisine benzemeyen
farkl kiiltiir grubundaki kisileri reddetmesini evrensel olarak agiklayan bir kavramdir (Shimp ve
Sharma, 1987: 280).Yani etnosentrizm kendi grubunu diger gruptan daha {istiin olarak gérmekte
ya da diger grubu yargilayarak kendi grubundan daha asagida gérmektir(Barger,2014).Bunun
temel nedeni bireylerin kendi kiiltiirlerini tarafsiz olarak yorumlayamamasi ve bireylerde
hosgrii seviyesinin diisiik olmasidir (Yarangiimelioglu ve Isler,2014: 96).

1.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Milliyetciligin artmastyla, kiiltiir tizerindeki agir baski, etnik kimlik ve tiiketici
etnosentrizmi kiiresel is cevresinde potansiyel bir gilic haline gelmistir (Kiigiikemiroglu vd.,
2006: 61).

Tiiketici Etnosentrizmi kavrami ilk kez Shimp ve Sharma’in 1987 yilinda yapmis oldugu
caligma ile ortaya ¢ikmis olan bir kavramdir. Bu kavram A.B.D.’li tiiketicilerin yabanci {iriinleri
satin almalarmin gergekte ahlaka uygunlugu hakkindaki inanislar1 temsil eder. Etnosentrizm
seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, yerli ekonomide zarara yol agacagi ve igsizlige sebep olacagi ici
ithal {iriinleri satin almak yanlis oldugu goriisiindedirler. (Shimp ve Sharma, 1987:280). Baska
bir ifade ile tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yerli iiriinleri tercih etmesi ve ithal {iriinlere kars1
on yargisidir (Kii¢iikemiroglu vd., 2006: 61).

Tiiketici etnosentrizmin temel nesnesi iiriindiir. Ik kez W.G. Sumner’in ortaya atmis
oldugu sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, iiriin boyutuyla sinirlandirilmamis olup politika,
kiiltiir gibi pek yasamin pek ¢ok alanina yayilabilmektedir. Her ne kadar iki kavram acik bir
bigimde farkli nesnelere deginmekteyse de birbirinden tamamen bagimsiz degildir. Ornegin,
McCracken (1986) iiriin ile kiiltiir arasindaki iligkiyi agiklarken, iiriiniin kiiltiiriin bir yan iiriinii
oldugunu ifade etmistir (Ha,1998: 9).

Tiiketici vatanseverligi ya da etnosentrizmi, iriinler ve satin alma niyetleri hakkinda
tutumlarn etkileyen milliyetgilik duygularini ifade eder. Bilhassa tiiketici milliyetgiligi {iriinleri
biligsel degerlendirir ve sonug¢ olarak satin alma niyetlerini etkiler. Sonu¢ olarak milliyetci
bireyler yerli {riinleri yabanci {irlinlere gore daha kaliteli algilama egilimindedirler
(Kiigiikemiroglu, 1999: 471-472).

1.3.Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci Isimli Markalar1 Degerlendirmeleri Arasindaki
Tliski

Thakor ve Lavack (2003: 396)’e gore algilanan marka orijini tiiketiciler i¢in ¢ok dnemli
bir kavramdir ve markanin orijininin kendisinden daha 6nemlidir. Baz {ilke ve marka isimlerinin
yiiksek kaliteyi cagristirmasi ve prestijli olarak algilanmasi ve bireyin belirli iilkelerin {iriinlerini
ve markalarimi satin alarak statii kazandigina inanmasi, algilanan marka orijini kavramini
destekler niteliktedir (Ozer ve Dovganiuc, 2013: 65). Yabanci markalama marka orijininin
kullandig1 en agik orneklerden biridir. Yabanci markalama (Leclerc vd.,1994: 263)’in yapmis
oldugu tamima gore yabanci dilde yazilmis marka ismi ve telaffuz stratejisi olduguna gore
yabanci markalamanin ve dolayli olarak bir {iriiniin orijininin yabanci olarak algilanmasinin
saglanmasimnin en Onemli unsuru {lirline yabanci isim vermektir. Dolayisiyla yukaridaki
ifadelerden hareketle, marka yerli oldugu halde isminden dolayr markayi yabanci algilayan
tiiketici pek ¢ok sebepten dolay1 o markayi tercih etmektedir.

Ozellikle tiiketicilerin yabanci isimli marka tercihlerinin baginda, o iiriinii yabanci olarak
algiladiklarindan dolay1 kendilerini daha prestijli ve saygin hissetmek gelmektedir. Yabanci
isimli markalarin tiriinlerini alan tiiketici o tirtiniin daha kaliteli oldugu goriisiine sahip olmasinin
yaninda kendisini daha da giivende hissedebilmektedir. Kendini daha giivenli hisseden tiiketici
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ayni zamanda o {irlinii satin almay1 da isteyecektir. Ancak Etnosentrik duygusu yiiksek olan
tiketiciler ile diisiik olan tiiketicilerin yabanci markalar1 ya da yabanci isme sahip markalar
degerlendirmeleri, etnosentrizm duygusu diisiik olan tiiketicilerden farklidir. Etnosentrizm
duygusu yiiksek tiiketici yabanci iiriinlere kars1 daha kapalidirlar ve o markalara kars1 olumsuz
duygular hissetmektedirler.

Ayn1 zamanda bir {iriine yabanci bir marka ismi vermek o {irliniin arzu edilebilirligini ve
algilanan degerini artirmaktir (Shiffman, 2000: 2). (Steenkamp vd., 2003: 53)’de yapmis oldugu
caligmasinda kiiresel marka algisinin kalite algis1 ve satin alma istekliligi lizerinde olumlu etkiye
sahip oldugunu ifade etmistir. Demir ve Tansuhaj (2011: 670-671)’de yapmis oldugu caligmaya
gore zengin ve Ozellikle geng tiiketicilerinin kiiresel marka isimlerini tercih ettiklerini ifade
etmistir. Ayn1 zamanda geng tiiketicilerin kitle iletisim araclar1 ve medyadan etkilendikleri i¢in
kiiresel markalara daha ¢ok yoneldiklerini ifade etmistir.

1.4.Algilanan Kalite, Tutum ve Tiiketicilerin Yabanci Isimli Markalar1 Satin Alma Niyeti
Arasindaki iliski

Marka ismi tiiketicilerin karar siirecinde biiyiik bir etkendir. Tiiketici bir iiriin satin
alacag1 zaman o iirliniin 6zelliklerinin yani sira tiriiniin ismine de dikkat etmektedir. Hatta Gyle ki
baz1 durumlarda iiriiniin ismi 6zelliklerinin 6niinde gegebilmektedir. Bu konu ile ilgili Allison ve
Uhl (1964 : 39)’un yapmus olduklar testte tiiketicilere kullandiklar: {iriin ile ilgili marka ismi
vererek , kullandiklart markayr puanlamalari istenmistir. Tiiketiciler kendi kulanmig olduklari
markalara yiiksek puan verirken, ayn1 testi gozii kapali uyguladiklari zaman kendi kullandiklar
markay1 diger markalara gore daha diisiik puanlandirmislardir. Bu durum marka isminin, iirliniin
Ozelliklerinin oniine gectiginin 6rneklerinden biridir. Bazi durumlarda ise {irliniin ismi tiiketici
icin bir kalite gostergesi olmaktadir. Tiiketici ayni iirlin kategorisi igerisinden satin alacagi bir
iirlin i¢in kararsiz kaldig1 durumlarda marka ismine gore secim yapabilmektedir. Ayni zamanda
marka isminin yabanci dilde olmasinin da tiiketicilerin o iiriine yonelik tutumunu, kalite algisim
ve satin alma niyetini de etkileyecektir. Bu konu da (Batra vd.,2000)’nin gelismekte olan
iilkelerin tiiketicilerine yapmis olduklari c¢alismada yabanci mengeli yerel olmayan {iriinlerin,
yerel olarak algilanan iiriinlere nazaran kalite algis1 ve sosyal statii gibi etkenlerden dolay1 tercih
edildigi gorilmistiir. (Steenkamp, vd.,2003: 53)’de yapmis oldugu calismasinda kiiresel marka
algisinin kalite algist ve satin alma istekliligi {izerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade
etmistir. Ayni sekilde Kinra (2006)’nin yapmis oldugu caligmada da tiiketicilerin goziinde
markaya yonelik tutumun ve kalite algisinin yabanci olarak algilanan markalarda, yerli olarak
algilanan markalara gore daha olumlu oldugu sonucuna ulagmglardir.

2. Arastirmamin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci

Markalarin  sahip oldugu isimlerin tiiketicilerin iiriin tercihlerini ve satinalma
davramiglarini etkiledigi bilinmektedir. Bu nedenle Ulkemizde tekstil sektdrii ve insaat
sektoriinde faaliyet gosteren firmalardan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalara kadar pek
¢ok firma yabanci marka ismini tercih etmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin yabanci isimli
markalara kars1 tutumlari izerinde etkili olan faktdrlerden bir digeri de tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyidir. Bagka bir ifadeyle, etnosentrizm diizeyi diisiik olanla yiiksek olan tiiketicilerin
yabanci marka ismine sahip olan fdriinlere karst tutumlart ve bu iriinleri satinalma
davranislarmin birbirinden farkli olacagi disiiniilmektedir. Bu baglamda g¢alismanin temel
amact; etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markalara kars1 tutumlar, tiiketicilerin yabanci
isimli markalarin algilanan kalitesi ve tiiketicilerin yabanci isimli markali Giriinleri satinalma
niyeti arasindaki iliskilerin irdelenmesidir.
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2.2. Ornekleme Siireci

Tiiketicilerin yabanci isimli markali {irlinleri satinalma niyeti, etnosentrizm, yabanci
isimli markali {irlinlerin algilanan kalitesi ve tiiketicilerin yabanci isimli markal iiriinlere karsi
tutumlar1 arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik olarak yapilan bu arastirmanin ana kiitlesini
Konya ilinde yasayan ev tekstili iirlinleri kullanan kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye’de
her ilde ev tekstili irlinleri kullanilmasina karsin arastirma kapsami dogrultusunda hazirlanan
anketin tiim illerdeki tiiketicilere ulagmasi gerek maliyet gerekse zaman agisindan sorun olacagi
icin Konya ili ile sinirlandirilmistir. Ayni zamanda aragtirmada ev tekstili sektoriiniin cogunlukla
kadinlara hitap etmesinden dolay1 cevaplayicilar kadin tiiketicilerden olugmaktadir.

Anket formu olusturulurken etnosentrizm kavrami ve yabanci marka ismi ile ilgisine
dair daha Onceden yapilan c¢alismalar incelenmis ve arastirmanin sahip oldugu amaclar
dogrultusunda sorular hazirlanmigtir. Anket formuna yonelik gerekli diizenlemeleri yapmak
amact ile 50 kisilik bir gruba pilot ¢alisma uygulanmis ve neticesinde ankete son sekli
verilmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket galigmasi 15 Mart- 15 Nisan tarihleri
arasinda yiiz ylize goriisme yontemi ile Konya ilinde yasayan ve ev tekstili markalarinin
tiriinlerini kullanan kadin tiiketicilere uygulanmistir. Anket ile toplamda 400 kadin tiiketiciye
ulagilmis ancak, eksik ve hatali olarak doldurulmus olan anketlerin elenmesi neticesinde
toplamda 390 anket degerlendirilmeye alinmistir. Arastirmanin temel amacina ulasabilmek
amaciyla olusturulan anket formunda yer alan Glgekler olusturulurken yararlanilan kaynaklar
Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmanin Olcekleri

OLCEK LITERATUR

Etnosentrizm Shimp ve Sharma(1987)
Yabanci Isimli Markalara Kars1 Tutum Bag ve $ahin(2013)

Algilanan Kalite Dodds, Monroe, Grewal(1991)
Satin Alma Niyeti Dodds, Monroe, Grewal(1991)

2.3. Veri ve Bilgilerin Analizi

Aragtirma hipotezlerini test etmeden Once, arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Bu baglamda ilk olarak; etnosentrizm 6lcegi ve
yabanci marka ismi Olgegi ise ii¢ alt boyut olarak tutum, algilanan kalite ve satin alma niyeti
boyutlarina yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma gibi tanimlayict nitelikteki istatistiki
ifadelere yer verilmigtir. Bunun yani sira her bir faktor igin varyans yiizdeleri, alfa katsayisi ve
faktor yiikleri detayl olarak agiklanmustir.

Aragtirmada ilk olarak 17 degiskenden olusan ve etnosentrizm seviyesini Olgmeye
yonelik olan faktdr igin giivenilirlik ve gegerlilik analizi uygulanmistir. Daha sonra bes
degiskenden olusan tutum, sekiz degiskenden olusan algilanan kalite ve dort degiskenden olusan
satin alma niyetine yonelik ¢ alt boyuttan olusan 17 soruluk yabanci marka ismine yonelik
algiy1 O6lgmeye yonelik faktor icin gilivenilirlik ve gegerlilik analizi uygulanmistir. Alfa
katsayisinin 0,70 den biiyiik olmasi esas alinmisgtir (Hair vd. 1998: 612).

Arastirmada yer alan Olgeklerin yapisal gecerliliklerini test edebilmek amaciyla faktor
analizi yapilmigtir. Field (2000) degisken degerlerinin tutarliligr i¢in yaklasim olan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) istatistiginde alt sinirin 0.50 olmasi gerektigini ve KMO degerinin 0,50 ve
daha kiiciik olmas1 halinde veri kiimesinin faktdrlenemeyecegini belirtmistir. Bu baglamda
aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin yapisal gecerlilikleri test edilirken bu oran dikkate
almmustir.
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Tablo 2: Etnosentrizm Olcegine Iliskin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi Sonuclar

Aritm. Std. |Varyans| Faktor Alfa
Ort. Sapma % Yiikii Katsayisi

Tiirk halks ithal {irlinler yerine her zaman ,642

N g 3,99 1,213
Tiirk yapimu {irlinler satin almalidir.
_Sadece_Turk_lye de bulunamayan {iriinler 3,62 1,321 ,589
ithal edilmelidir.
Tirk yapimu iiriinler satin almak Tiirkiye ,619

4,31 ,93

caliganlarini korur.
;"éllrll; yapimu iriinler her seyden once 3,94 1,179 ,674
Yabancnl ii{kvede yapilmig iriinleri satin 2.40 1,189 ,617
alma Tiirkliige aykiridir.
Yabanci iriinleri satin almak dogru ,668
degildir, ¢ilinki, Tiirklerin igsiz kalmasina 2,81 1,287
neden olur
S}t.:.rc;ek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi 3,03 1,317 ,659
iriinler satin almalidir.
Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin
olfna.sma’l m.l.lsaa.lde‘ etfn?k yerine, 3,83 1,201 ,589
Tirkiye’de  {retilmis  iriinler  satin
almaliyiz.
H.er. zaman Turk trtinlerini satin almak en 3,64 1157 ,635
iyisidir.
Zorunlu haller diginda, diger tlkelerden ,535
mal satin alimi veya ticareti ¢ok az 3,60 1,164
olmalidir
Tirk isletmelerine zarar verdigi ve ,667

igsizlige neden oldugu igin, Tiirkler 3,26 1,210
yabanci tiriinleri satin almamalidir.

Tim ithal iiriinlerine engeller 2,53 1163 ,506
konulmalidir.

Uzun doénemde bana maliyetli de olsa, ,497
Tirk rtnlerini  desteklemeyi tercih 3.,64 1,143

ederim.

Yabancﬂarln. ‘paza?larlmlzg ' iirtinlerini 3,08 1,224 524
sokmalarina izin verilmemelidir.

Tirkiye’ye girisinin  azaltilmas:  igin ,623
yabanct uriinler, yitksek oranda 3,29 1,212

vergilendirilmelidir.

Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz 123
iriinleri  yabanci  iilkelerden  satin 3,55 1,180

almaliyiz.

Diger diilkelerde {iretilen diriinleri satin

alan Tirk tiketicileri, vatandaslar1 olan 297 1999 ,541
Tiirk halkinin issizligine neden olmakla ' '

sorumludurlar.
Cronbach Alfa ,923
Kiimiilatif Varyans % 60,636

KMO ,932

Ba_rtlett s Test of SphericityApprox. 3358.692

Chi-Square

P 000




Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri, Yabanc1 Marka Isimli Uriinlere Karsi Tutumlari, Algiladiklar Kalite ve
Satinalma Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

141

*Olctim araliklart 1: Kesinlikle
Katilmiyorum — 5:Kesinlikle Katilryyorum

Etnosentrizm 06l¢eginde yer alan degiskenlere yonelik aritmetik ortalama ve standart
sapma degerlerine iligskin istatistiki degerler Tablo 2’de detayli olarak gosterilmektedir.
Gtivenilirlik sonucu elde edilen Cronbach Alfa degeri istenilen degerin yani 0,70 degerinin
oldukga iizerindedir. Alfa katsayis1 analiz sonucunda 0,923 bulunmustur. Olgegin gecerlilik
analizi sonucunda yalnizca bir degiskenin 0,50 faktor yiikii degerinin altinda oldugu tespit
edilmis olup bu deger ¢ikarilarak 6lcegin gegerliligi saglanmustir.

Ayrica etnosentrizm boyutuna yonelik yapilmis olan kiimiilatif varyans degerinin
%60,636 oldugu da Tablo 2’de goriilmektedir. Ayrica KMO degeri 0,932 oldugu ve p=0,000
diizeyinde anlamli oldugu dikkat ¢gekmektedir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Yabanci isimli Markalara Karsi Tutumlarina Yénelik Olcegin
Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi Sonuclari

Aritm. Std. Varyans s
Ort. Sapma % Faktor Yiikii |Alfa Katsayisi|

Yabanci dilde ev .tekstlh uru.nv m?rlfalfm_plfl’ uriin 2,65 1,146 762
hakkinda olumlu ipucu verdigini diigiiniiriim.
Ev tekstili tiriinleri arasinda yabanci dilde marka
ismine sahip olanlar, benim i¢in olumlu imaja 2,29 1,028 ,822
sahiptir.
Ev tekstili iiriinlerinde yabanci marka ismine
sahip olanlarin, beklentilerimi karsilayacagina 2,36 1,111 877
inanirim.
Ev tekstili unmler.llndew yabar1c1 isme S"ahlp 211 0,953 826
olanlarin, bana prestij saglayacagini d,siintiriim.
Ev tekstili iiriinii satin alacagim zaman marka
isminin yabanci1 dilde olmasina dikkat ederim 2,06 1127 751
Cronbach Alfa Degeri (Toplam) ,846
Kiimiilatif Varyans % 65,421
KMO ,813
B_artlett s Test of SphericityApprox. 951,758
Ki-Kare
P ,000
*Olciim araliklar 1: Kesinlikle Katilmiyorum —
5:Kesinlikle Katiliyorum

Tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumlarini belirlemeye Slgegin Cronbach
alfa degeri 0,846’dir. Giivenilirlik sonucu elde edilen Cronbach Alfa degeri istenilen degerin
yani 0.70 degerinin iizerindedir. Alfa katsayis1 analiz sonucunda 0,846 bulunmustur. Olgegin
gegcerlilik analizi sonucunda higbir degiskenin 0,50 faktor yiikii degerinin altinda olmadig: tespit
edilmis olup 6l¢ekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Faktor analizi
sonucunda KMO degerinin 0,813 p=0,000 diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli oldugu Tablo
3’ten anlagilabilir.
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Tablo 4: Yabane Isimli Markalarin Algilanan Kalitesine Yonelik Olgegin Giivenilirlik ve

Gecerlilik Analizi Sonuclar

. Std. Varyans S, Alfa
Aritm. Ort. Sapma % Faktor Yiikii Katsayist
71,021 ,940
Yabanci dilde marka ismine sahip ev tekstili
tirlinleri daha kalitelidir. 242 1,185 810
Yéibanc.l dilde marka ismine sahip ev tekstili 2.44 1,104 847
iriinleri daha dayaniklidir.
}('{banq _dll'de_l_nwgrka ismine sahip ev tekstili 2,50 1,128 885
tirlinlerinin ig¢iligi daha iyidir.
.\.(zibanc.l dilde marka ismine sahlp ev tekstili 231 1,051 878
iriinleri bana daha ¢ok giiven verir.
Yzibanc.1 dilde marka ismine sahip ev tekstili 2.36 1124 869
iirtinleri daha kusursuzdur.
E{eibanc.1 dilde m_ar_kq ismine sahip ev tekstili 261 1,223 848
uriinleri daha ¢ekicidir.
.\.(zibanc.l dilde .r'nark.a ismine sahip ev tekstili 2.70 1,218 822
iriinleri daha gosteriglidir.
E{eibanc.1 dilde mgr.ka.ls.mme sahip ev tekstili 2.70 1,218 778
iriinleri daha yenilik¢idir.
Cronbach Alfa Degeri ,940
Kiimiilatif Varyans % 71,021
KMO ,910
B,_alrtlett s Test of SphericityApprox. 2681305
Ki-Kare
P ,000
*Olciim araliklart 1: Kesinlikle Katilmiyorum —
5:Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4’ten anlasilacag1 iizere, tiiketicilerin yabanci isimli markali {irlinlerin kalite
algisin1 belirlemeye yonelik 6lgegin Alfa Katsayist 0,940 olarak gerceklesmistir. Bu deger bir
Olcegin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in gereken degerin oldukga {izerindedir. Ayrica dlgegin
gecerlilik analizi sonucunda higbir degiskenin 0,50 faktor yiikii degerinin altinda olmadig tespit
edilmis olup Olgekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Tablo 4’te
goriildiigi gibi KMO degeri 0,910’dir p=0,000 diizeyinde istatistiki bakimdan anlamlidir.

'!_'ablo 5: Tiiketicilerin Yabanci Isimli Markalh Uriinleri Satinalma Niyetine Yonelik
Olcegin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar:

Aritm. | Std. [varyans| Faktor Alfa
Ort. Sapma % Yiikii Katsayisi
Ev tekstili tiriinii satin alacagim zaman ismi yabanci
dilde olan markalarin Urtinlerini satin alma ihtimalim 2,71 1,010 847
daha yiiksektir.
Ev tekStllﬂl "ur“unnlerl igerisinde yabangl isme sahip 2,20 1,000 928
markanin iiriiniin{ satin almay1 daha ¢ok isterim.
Ev tekstili irlinlerinin markasinin isminin yabanm dilde 214 1,020 925
olmast o markay1 satin alma karar siirecimi hizlandirir.
Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan ayni iki
ev tekstili iiriinii arasindan yabanci isimli olani tercih 2,03 0,981 ,882
ederim.
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Cronbach Alfa Degeri (Toplam) ,918
Kiimiilatif Varyans % 80,260
KMO ,840
Bartlett's Test of SphericityApprox. 116,587
Ki-Kare
P ,000

*Olciim  araliklart 1: Kesinlikle Katilmiyorum -
5:Kesinlikle Katiliyorum

Tiiketicilerin yabanci isimli markali iirlinleri satinalma niyetini belirlemeye yonelik 6lgegin
alfa katsayr 0,918 olarak gerceklesmistir. Bu deger, bir oOlgegin giivenilir olarak kabul
edilebilmesi icin gerekli olan 0,70 degerinin oldukca {izerindedir. Bu nedenle tiiketicilerin
yabanci isimli markali iiriinleri satinalma niyetinin belirlenmesine yonelik 6lgek giivenilirdir.
Olgegin gecerlilik analizi sonucunda hicbir degiskenin 0.50 faktdr yiikii degerinin altinda
olmadig1 tespit edilmis olup Olgekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek
duyulmamistir. Ayrica KMO degerinin 0,840 oldugu p=0.000 diizeyinde istatistiki bakimdan
anlamli oldugu dikkat ¢ekmektedir.

3. Arastirmanin Sonuclari
Calismanin bu bolimiinde Oncelikli olarak aragtirma Orneginin sosyo-demografik
Ozelliklerine yer verilmistir. Daha sonra ise arastirma hipotezlerinin test etmek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin yas araligi 18-64 araligidir. Bu yas araligi
icerisinde arastirmaya katilan tiiketicilerin genelinin %22,1 ortalama ile 25-34 yas aralig ile
%29,5 ortalama ile 35-44 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. En az katilimin oldugu yas
araligi ise %4,6 ortalama ile 55-64 araligidir. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin 6grenim
durumu incelendiginde ise genelinin %33,3 ortalama ile lise ve %46,7 ortalama ile tiniversite
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin genelinin gelir durumu ise %35,1 ortalama ile 1000-1999TL
araligi ile %23,6 ortalama ile 2000-2999TL araliginda oldugu goriilmektedir.

3.2. Arastirmamn Hipotezlerine iliskin Regresyon Analizleri

Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markali triinlere karsi tutumlari ve bu
triinlerin kalite algilamalarinin, tiiketicilerin yabanci isimli markali iiriinleri satinalma niyeti
iizerinde etkili olup olmadigini tespit etmeye yonelik olarak yapilan regresyon analizi sonuglar
asagidaki tablolarda sunulmustur. Oncelikli olarak bu degiskenlerin birbirleri ile iliskilerini
gosteren korelasyon katsayilari Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayilari

Satin Alma Etnosentrizm | Tutum Algilanan Kalite

Niyeti
Satin Alma Niyeti -,369 ,653 , 164
Etnosentrizm ,369 1256 -,336
Tutum ,653 -,256 ,708

Algilanan Kalite ,764 -,336 708
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Tablo 6 incelendiginde degiskenler arasinda korelasyon katsayisinin 0.90 altinda oldugu
gorlilmektedir. Bu durum degerler arasinda coklu baglanti sorununun olmadigini ortaya
koymaktadir.

“Hi: Etnosentrizm, tiiketicilerin yabanci isimli markalara karsi tutumlari ve kalite
algilar1, yabanci isimli markali iiriinleri satin alma niyeti iizerinde etkilidir” seklinde belirlenen
aragtirma hipotezini test edebilmek amaciyla uygulanan cok degiskenli regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 7’de goriildiigii gibidir. Bu modelde etnosentrizm, algilanan kalite ve tutum
bagimsiz degisken iken satin alma niyeti bagimli degisken olarak incelenmis ve yorumlanmistir.

Tablo 7. Standart Cok Degiskenli Regresyon Analizi Degerleri

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis T Anlamhhk Sonu¢
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit Terim) ,790 174 4,533 ,000
Etnosentrizm -,137 ,037 -,123 -3,690 ,000 H1 kabul
Tutum ,228 ,046 ,220 4,969 ,000 H1 kabul
Algilanan 524 042 567 12,485 000 H1 kabul
Kalite
Bagimh Degisken: SATIN ALMA NIYETI
R=0,789 ; R?= 0,622 ; F= 212,162 ; p= 0,000

Hipotezleri agiklamak i¢in olusturulan modele bakildigr zaman, modelde yer alan tiim
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskeni etkiledigi goriilmektedir. Yani etnosentrizmin,
yabanci marka ismine yonelik algilanan kalitenin ve yabanci marka ismine yonelik tutumun,
yabanci marka ismine yonelik satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir. Ancak
Tablo 7°de goriildiigii lizere etnosentrizmin, tiliketicilerin yabanci isimli markalarin iiriinlerini
satin alma niyetini negatif etkiledigi, yabanci isimli markalarin iiriinlerine olan tutumlarini ve
kalite algilarini ise pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla yiiksek etnosentrizme
sahip tiiketicilerin yabanci isimli markalarin {iriinlerine karsi tutumlarinin ve kalite algilarinin
olumlu oldugu ancak satin alma niyetlerinin olumsuz oldugu sdylenebilmektedir. Ayni1 zamanda
en ¢ok etki eden degiskenin ise algilanan kalite oldugu Tablo 7’de goriilmektedir. Tiim bu
sonuglar1 dikkate alindiginda, tiiketicilerin yabanci isimli markali iiriinleri satinalma niyeti
tizerinde etnosentrizmin negatif etkili oldugu, tiiketicilerin yabanci isimli markali tirtinleri kalite
algilarmin ve tutumlarinin ise pozitif yonde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢ergevede
arastirma modeli dogrultusunda belirlenen H: hipotezi kabul edilmistir.

Etnosentrizmin Tiiketicilerin Yabanci isimli Markalara Karsi Tutumlan Uzerine Etkisine
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Etnosentrizmin, tiiketicilerin yabanci isimli markalara kars1 tutumu iizerindeki etkisinin
arastirilmasina yonelik olusturulan bu hipotezde, arastirma modeli dogrultusunda basit dogrusal
regresyon analizi uygulanmistir ve etnosentrizm bagimsiz degisken olarak ele alinirken,
tiiketicilerin yabanci isimli markalara kars1 tutumlart bagimli degisken olarak ele alinmis ve
incelenmistir.
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Tablo 8. Standart Basit Dogrusal Regresyon Analizi Degerleri
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis T Anlamhhk Sonu¢
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit 3,235 184 17,574 000
Terim)
Etnosentrizm | -,276 ,053 -,256 -5.,219 ,000 H2 kabul

Bagimh Degisken: TUTUM

R=0,256 ; R*= 0,066 ; F=27,236 ; p= 0,000

Hipotezleri agiklamak icin olusturulan modele bakildigi zaman, modelde yer alan
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskeni etkiledigi goriilmektedir. Yani etnosentrizmin,
yabanci marka ismine yonelik tutumu negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir. Tiim bu
sonuglar neticesinde H2 hipotezi kabul edilmektedir.

4. SONUC ve ONERILER

Bu calisma, tiiketicilerin yabanci isimli markali {iriinleri satinalma niyeti, tiiketicilerin
yabanci isimli markali iiriinleri kalitesini algilamalari, tiiketicilerin yabanci isimli markal
tirlinlere kars1 tutumlart ve etnosentrizm arasindaki iliskileri belirlemeye yoneliktir. Aragtirmanin
temel amact dogrultusunda olusturulan model dogrultusunda, veri ve bilgilerin elde edilebilmesi
amactyla Konya ilinde yasayan 390 tane kadin tiiketiciye yiiz yiize goriisme yontemi ile anket
uygulanmigtir. Hazirlanan anket formunda sorular ev tekstili iriinlerine yonelik oldugu i¢in
erkek tiliketicilerin verecegi cevaplar ¢ok fazla ayirict olmayacagl diislincesi ile arastirma
ornegine sadece kadin tiiketiciler dahil edilmistir.

Aragtirmanin modeli dogrultusunda gelistirilmis olan hipotezlerin test edilmesinden
Once, arastirmada kullanilan 6lgeklere dair giivenilirlik ve gecerlilik analizi gergeklestirilmistir.
Arastirmamizda yer alan dlgeklere yonelik uygulanan giivenilirlik analizinden sonra olgeklerin
gegerliligini 6lgmek icin faktdr analizi uygulanmistir. Bunun igin toplam 17 degiskenden olusan
ve besli likert 6lgegi ile olusturulan ve etnosentrizm seviyesini belirleyen faktorleri 6lgmek igin
hazirlanmig olan Olcege faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore etnosentrizm
Olcegi tek faktor olarak ele alinmistir ve bu faktore yonelik agiklanan toplam varyans degeri ile
faktor yiikleri degerlendirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, toplam agiklanan varyans ve
degiskenlerin faktor ile iliskisini gosteren faktor yiikleri esas alinmistir. Daha sonra 17
degiskenden olusan ve besli likert 6lgegi ile hazirlanan ve yabanci isimli markalara yonelik
tutum, algilanan kalite ve satin alma niyetini 6lgmeye yonelik hazirlanan dlgege faktdr analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore 17 maddelik degisken 3 farkli boyut olarak ayri ayr ele
alinmis ve her bir faktore ait faktor yiikleri degerlendirilmistir. Faktor analizi sonucunda, toplam
aciklanan varyans degiskenlerin faktor ile iliskisini gosteren faktor yiikleri esas alinmigtir. Sonug
itibariyle etnosentrizm ve tiiketicilerin yabanci marka ismi degerlendirmeleri arasindaki iligkiyi
Olcmek amaciyla olusturulan Glgeklerin gegerliliklerini ve giivenilirliklerini 6lgmek amaciyla
yapilan analizler sonucunda 6lgeklerin hem giivenilir hem de gegerli olduklar1 tespit edilmistir.
Bu durumda bu o6lgeklerin bundan sonra yapilacak arastirmalar igin kullanilabilir nitelikte
oldugu sdylenebilir.

Calisma kapsamm igerisinde yapilan istatistiksel analizler neticesinde tiiketicilerin
etnosentrizm seviyesinin, yabanci isimli markalara karsi tutumu, algilanan kaliteyi ve satin alma
niyetini nasil etkiledigine dair ve yabanci isimli marka degiskenlerinin birbirlerini nasil
etkilediklerine dair yapilan regresyon analizleri neticesinde tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri
ile yabanci isimli markalara kars1 tutumlari, algilanan kaliteleri ve satin alma niyetlerinin farkli
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oldugu gorilmiistiir. Analizler neticesinde etnosentrizm seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin
yabanci isimli markalara kars1 tutumlarinin, kalite algilarinin ve satin alma niyetlerinin olumsuz
oldugu, etnosentrizm ile yabanci isimli markalara karsi tutum, algilanan kalite ve satin alma
niyetini arasinda negatif iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda yabanci isimli
markalara karsi tutum ve algilanan kalitenin de satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna
ulastlmistir.

Sonu¢ olarak kiiresellesmenin giderek yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin arzu
ettikleri markalara rahatlikla ulasabildikleri gilinlimiizde, yerel firmalar Uriinlerinin yabanct
olarak algilanmasin saglamak adina yabanci isim verme teknigini siklikla kullanmaktadirlar.
Ancak kiiresellesme ile birlikte etnosentrik ve milliyeteilik duygularin etkisi ile birlikte karsit
gorlislerde olduk¢a yayginlasmistir. Tiiketiciler etnosentrik duygular altinda yabanci iiriinlere,
tiriin yerli dahi olsa, yabanci isme sahip markalarin iiriinlerini almanin yanlis oldugu goriislerine
sahiptirler. Arastirmanin amaci dogrultusunda ev tekstili {iriinleri kullanan tiiketicilere yonelik
yapilan calisma sonucunda, ayni {irlin grubuna sahip farkli Tiirk firmalarina ait ev tekstili
tiriinlerini satin alacak olan tiiketicilerin etnosentrik duygulariin satin alma niyetlerini etkiledigi
sonucuna ulasilmustir.

Ayni iirlin grubuna ait yerli ve yabanci isme sahip markalarin iiriinlerini satin alacaklari
zaman, yiiksek etnosentrizm duygusuna sahip olan tiiketicilerin ayni {iriin grubuna sahip
olmasina ve diger firmalara gore nispeten daha ucuz olmasina ragmen, yabanci marka ismine
sahip olan firmalarin irilinlerine yonelik tutumlarinin ve kalite algilarmin olumsuz oldugu, o
markanin {irlinlerin satin almay1 reddettiklerini, etnosentrizm duygusu diisiik olan tiiketicilerin
ise ayni Uriin grubuna sahip firmalar igerisinde yabanci isme sahip olan firmalarin iiriinlerini
satin almanin yanlig olmadigi, o firmalarin iiriinlerine yonelik tutumlariin kalite algilarinin ve
satin alma niyetlerinin olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.

Calismada bulunan sonuglar literatiirde etnosentrizm ve yabanci isimli markalarla olan
iligkisine yonelik sinirlida olsa yapilan caligmalar neticesinde bulunan sonuglar1 destekler
nitelikte sonuglardir. Ayn1 zamanda konu ile ilgili olduk¢a sinirli sayida ¢alisma bulunmasindan
dolay1 ileride yapilacak olan ¢aligmalara 6rnek niteliginde olacaktir.

Yapilan bu arastirma bazi kisitlar ile sonuglanmustir. ilk olarak zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle yalnizca tek bir ilde gerceklestirilmistir. Bu sonuglar kolayda 6rnekleme yontemi ile
yapilmis olup &rneklem ile simrhidir ve ana kiitleye genellenmesi miimkiin degildir. Ilerde bu
konu ile ilgili ¢calisma yapacak olan arastirmacilarin daha biiyiik bir ana kiitle ile farkli illerden
de tiiketicilerin katilimlar1 ile arastirma yapmalari, daha genel sonuglar elde edilebilmesi
acisindan faydali ve verimli olacaktir. Ayrica konu ile ilgili olarak farkli sektdrlerde tiiketicilerin
yabanci isimli markali iiriin satin alma davranislari incelenebilir.
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