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OZET

MENSE ULKE ve TUKETICI ZENOSENTRIZMININ TURK MARKALI
URUNLER SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKIiSi: KERKUK UZERINE
BIR UYGULAMA

Gulhan Sabah NAJMALDIN
Isletme Bilim Dal1 Uluslararasi Isletmecilik Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal bilimler Enstitiisii, Haziran 2020
Danisman Dog. Dr. Elif EROGLU HALL
Ikinci Danigman Dr. Ogr. Uyesi Nurdan SEVIM

Kiiresel pazarlarin her gegen giin gelistigi, modern ve rekabet¢i donemde, tiiketicilerin
iriiniin lilkesine/menseine yonelik algilar1 da degismektedir. Son yillarda, diinya
capindaki tiiketiciler diger iilkelerden farkli iirlin ve hizmetlere rahatlikla
ulasabilmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alima kararlarinda igsel ve digsal
faktorler etkili olmaktadir. Bu faktorler, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik oldugu
kadar, iriin 6zellikleri, kalitesi zenosentrik egilimler ya da iiriinlin mense iilkesi gibi
faktorlerde olabilmektedir. Mense iilke (COOQ), tiiketicilerin iirlin satin alma ve
degerlendirme siirecini etkileyebilecek 6nemli bir etken olarak goriilmektedir. Tiiketiciler
mengse lilkeden etkilenerek farkl: iiriin gruplarinda yerli ve yabanci tirtinlere yonelik farkl

tercihlerde bulunmaktadir.

Mense tilkenin yani sira tiiketici zenosentrizmi de yabanci iiriin degerlendirmesinde
diger bir 6nemli faktordiir. Bu baglamda, calismada Irak Kerkiik tiiketicilerinin satin alma
davraniglar1 tizerindeki mense {lilke ve zenosentrizm etkisi arastirnlmistir. Kerkiik
tiikketicilerin Tirk iirlinlerini satin alma siirecinde demografik 6zellikler ile mense iilke ve
zenosentrizm arasindaki iliskiler incelenmisitr. Calisma da nicel arastirma ydntemi
kullanilarak basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile drneklem secilmis, online anket teknigi
ile veriler toplanmistir. Verilerin analizi SPSS 25 (Statistical Package For Social
Sciences) ile yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore Kerkiik’li tiiketicilerin Tiirk

irlinlerini satin alma kararinda mense tilke ve zenosentrizm etkili olmaktadir.

Anahtar kelimler: Tiketici zenosentrizmi, mense iilke, satin alma niyeti.



THE EFFECT OF COUNTRY OF ORIGIN AND CONSUMER
XENOCENTRISM ON THE INTETION OF PURCHASING TURKISH BRANDED
PRODUCTS: AN IMPLEMENTED STUDY IN KIRKUK

ABSTRACT
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(Co-Supervisor: Dr. Nurdan SEVIM)

In a modern and competitive period, which is developing day by day in global
markets, the perceptions of consumers towards the country/origin of the product change.
In recent years, consumers worldwide have been looking for different products and
services from other countries. Internal and external factors affect consumers' purchasing
of products and services. These factors are socio-cultural, psychological, and economic
factors. On the other hand, product properties, quality may be affected by factors such as
the xenocentric trend or the country of origin of the product. The country of origin (COO)
is seen as an intangible hint that can affect consumers' product purchase evaluation
process. The consumers are affected by these factors and make different choices by

dividing different product groups into domestic and foreign products.

Consumer xenocentrism is one of the other important factors to understand the
country of origin (COO) effect. In this context, the research explores the effect of origin
country, xenocentrism structures on the purchasing behavior of Iragi Kirkuk consumers
in the light of this information. In the process of Kirkuk consumers' purchasing Turkish
products, the relations between demographic characteristics and origin country and
xenocentrism structures are investigated. In the study, a simple random sample was
selected using the quantitative research method, and data were not collected with the
online survey technique. Data analysis was done with SPSS 25 (Statistical Package for
Social Sciences). As a result of the research, Kirkuk consumers' country of origin and

xenocentrism structures affect the purchasing of Turkish products.

Keywords: Consumer xenocentrism, country of origin, purchase intention.
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1. GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi ticaretin 6nemi artmas, iilkeler arasindaki sinirlar
kalkmis, uluslararasi ticaretin boyutlar1 da degismistir. Diinyadaki ticaret dengelerinin
degismesi ile iilkelerin yabanci tilkelere koyduklari kotalar yeniden bi¢imlenmistir. 1995
yillinda Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) resmi olarak ¢alismaya baslamustir. 2020 yilinda
Diinya Ticaret Orgiitii’niin 155’ ulasan iiye sayisiyla tiim diinyada uluslararas1 mal ve

hizmetlerin dolasimini daha da hizlandirmustir (http-1).

Uluslararasi ticaret mal ve hizmetlerin sinirlar 6tesinde degisimine olanak tanimistir
(Kog, vd, 2016, s.7). Bu baglamda ulusal ve uluslararasi isletmeler, tiiketicilerin

tercihlerini ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in iriin ve hizmet sunmaya baglamislardir.

Pazarlamanin iliski boyutunun 6n plana ¢ikmasi ve tiiketici istiinliigiiniin kabul
edilmesiyle birlikte; pazarlama, “Paydaslarina deger yaratan degisim iliskileri aglarin
olusturmayi, siirdiirmeyi, gelistirmeyi ve gerektiginde sonlandirmayr amacglayan
uygulamali sentez bir sosyal bilim” olarak tanimlanmistir (Erdogan, 2019, s.5)
Pazarlamacilar, bu bakis acistyla iirlinleri diinyanin her yerinde yasayan tiiketicilere
ulastirmak igin gesitli yollar izlemektedir (Kozlu, 2007, s. 9-10).

Pazarlarin gelismesi ve kiiresellesmesiyle birlikte giiniimiizde diinyanin herhangi bir
tilkesinde iiretilen iirlinlerin miisterisi diinyanin bagka bir yerinde yasayan tiiketiciler
olabilmektedir. Bodylece uluslararasi pazarlamacilarin, yabanci tiiketicilerin iiriin
degerlendirme kriterlerini ve {iriin segme yoOntemlerini aragtirmasi ve anlamasini
gerektirmistir. Bu nedenle pazarlamacilarin 6nceden girdikleri pazarlarin, kiiltiirel yapisi,
ozellikleri ve Kkiiltlirleraras1 farkliklar1 g6z onlinde bulundurarak stratejilerini
olusturmalar gerekir.

1.1. Problem

Uluslararas1 pazarlamacilarin sorunlarindan biri, bir iiriiniin “yabancilifinin” farkl
tilkelerdeki tiiketiciler i¢in daha fazla ya da daha az tercihe sahip olup olmamasidir
(Mueller,vd, 2009, s.2). Bu tercihler, esas olarak iiriin, tirtiniin markasi, triinii {ireten
sirket ve iriinlin Uretildigi ililke (mense iilke) ile ilgilidir (Samli, 2012, s.117). Bu
baglamda, iiriiniin mengei tiiketiciler i¢in biliylik Oneme sahiptir. Yapilan bircok
arastirmada, Uiriiniin tiiketiciler tarafindan dikkate alinmasi ve iirlinii degerlendirmesi i¢in

menge tlilke 6nemli faktorlerden biri olmustur.

Mense iilke (country of origin) ¢alismalari, Japonya, ABD, Almanya gibi genel olarak

yiiksek kaliteye sahip iirlinler iireten ve taninmis markalara sahip iilkeler {lizerinde

1



yapilmigtir. Bu arastirmalarin bazilari; tiiketici diismanhigr (Klein, vd, 1998), Tiiketici
etnosentrizimi (Shimp, 1987) ve (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004) gibi yabanci iiriin
satin alma konusunda isteksizlige neden olan yapilarla ilgilidir. Ancak yabanci {iriin satin
alma lehinde olan ya da yabanci iirlin satin alma tercihlerine yonelik isteklere neden olan
yapilar az sayida ele alinmigtir. Bununla birlikte tiiketicilerin yabanci iiriinlere karst hangi

nedenlerle yakinlik gosterdigiyle ilgili calismalar az sayida da olsa bulunmaktadir.

Zenosentrizm kavrami kendi grubunu degil, yabanc1 bir grubu ve onun kiiltiiriinii odak
noktas1 olarak kabul etmeye bagli olusan yabanci hayranligini ifade etmek igin
kullanilmaktadir (Nes, vd, 2014, s.776). Zenosentrizm literatiirde gelismekte olan bir
kavramdir ve az sayida arastirmaci bu yapiya ampirik ve ampirik olmayan c¢aligsmalarla
katki saglamigtir. Tiirkiye’de bu kavram arastirmacilar tarafindan az sayida ele alinmistir.
Irak hem Tiirkiye ile sinir komsusu olmasi hem de iki devlet arasindaki ticaret hacminin
biiyiikliigii nedeniyle 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla arastirilmamis olan Tiirkiye menseli
triinlerin Irakli tiiketiciler i¢in ne Ol¢lide 6neme sahip oldugunun belirlenmesi hem

literatlire hem de isletmelere biiylik yarar saglayacaktir.

Bu tezin problemi grup dis1 yonelimleri olan tiiketicilerin grup dis1 ya da yabanci tiriin
satin alma davranisini ortaya ¢ikarmaktir. Ozellikle Irak Kerkiiklii tiiketicilerinin neden
Tirk menge iriinleri tercih ettikleri sorusuna yanit aranmistir. Bagka bir ifade ile
Kerkiiklii tiiketicilerinin Tiirk mense iirlinlerini satin alma davraniginda tiiketici

zenosentrizm egilimlerinin ve mense iilke etkisi arastirilmistir.
1.2. Amacg

Aragtirmanin temel amaci Kerkiiklii tiiketicilerinin Tiirk {iriinlerini satin alma
davranis1 iizerinde tiiketici zenosentrizm egilimlerini ve mense iilke etkisini ortaya

koymaktir. Arastirmanin temel amacina bagli olarak iki alt amag gelistirilmistir.

Aragtirmanin ilk amaci, katilimcilarin Tiirk menseli iirlinlere karsi olan tiiketici
zenosentrizm egilimlerini ve menge iilke etkisini 6l¢mektedir. Arastirmanin ikinci amaci
ise katilimcilara ait cinsiyet, etnik kimlik, yas, gelir, egitim durumu ve medeni durum gibi
demografik degiskenlerin tiikketici zenosentrizmi ve mense iilke tizerindeki etkisini ortaya

koymaktir.
1.3. Onem

Bu arastirmada ele alinan temel konulardan biri olan tiiketici zenosentrizmi ile ilgili

yeterli sayida ¢alisma bulunmadigi i¢in bu konunun incelenmesi ve yapilan arastirmalarin



irdelenmesiyle 0Ozellikle uluslararasi pazarlama literatiiriine katki saglanmasi
diistiniilmektedir. Diger yandan tiiketici zenosentrizminin mense iilke kavramu ile birlikte
ele alinmasi arastirmaya 6nceki arastirmalardan farkli bir 5nem kazandirmaktadir. Ayrica
ampirik arastirmamizin sonuglarinin tiiketici zenosentrizmi ¢alismalarina yol gosterecegi
diisiiniilmistlir. Bunlarin yani sira arastirmamiz o6zellikle Tiirk isletmelere yurt disi
pazarlama stratejilerini olustururken yardimci olacaktir. Bir diger 6nem ise, tiiketici
davraniglariyla ilgili ¢alismalarin biiyiik bir ¢ogunlugunun 6zellikle gelismis tilkeler ile
gelismekte olan iilkeler iizerinde yapilmis olmasi nedeniyle Irak gibi gelismemis bir

tilkede calismamizin yapilmis olmasidir.
1.4. Stmirhhiklar

Arastirmanin birinci sinirlilig tiiketici zenosentrizmi ile ilgili az sayida ¢alisma
olmasi nedeniyle arastirmanin Sl¢iilmesi ve degerlendirmesinin teorik olarak az sayida
calismaya iliskilendirilmis olmasidir. Diger arastirmalarda oldugu gibi bu aragtirmaninda
sonuglarini etkileyebilecek smirliliklar1 bulunmaktadir. Oncelikle arastirmanin Irak’n
Kerkiik sehrinde politik ve giivensizlik kosullar1 altinda yapildigi i¢in anketin yiiz yiize
yapilmasini sinirlamistir. Ayrica Kerkiik sehri Irak’taki en ¢ok etnik kimlige sahip ve
Tiirkmenlerin diger sehirlere gore yogunlukla yasadigi bir yer olmasi nedeni ile
sonuglarin Irak tlizerinde genellenmesi miimkiin olmamaktadir. Calismanin diger bir
simirliligt  ise, arastirmanin  yontemidir aragtirma  Ol¢iimii  katilimcilarinin
degerlendirmesinin veri sonuglarina dayanmaktadir. Ancak katilimcilarin algilari,
yanitlarin dogrulugu anlamindaki baglica engeldir. Bu nedenle, algilama zorlugu ile

degerlendirmenin kalitesi katilimcidan katilimciya degismektedir.

2. ALANYAZIN
2.1. Mense Ulke Kavram

Ingiltere’de 1887°de, ticari markalar yasas1 uyarinca ingiliz sanayi mallarina rakip her
malin, menge iilkesine gore etiketlenmesi zorunlulugu kanunun yiiriirliige girmesiyle
menge lilke kavrami giindeme gelmistir. Bu kanun 6zellikle Alman mallarini hedef
almustir. Ingilizler, Almanlarin kendi {iriinlerini taklit ettigi siiphesiyle bdyle bir kanun
cikarmiglardir. 1891 yilinda imzalanan Madrid Antlasmasi ile iilkeler, {iriinlerin mense
ile ilgili yanhs verilere izin vermeme taahhiidiinde bulunmuslardir ve her iilke kendi

“Made in...” ibaresini kullanma yiikiimliiliigiinii istlenmistir (Morello, 1983, s.5).



Yaklasik 100 y1l 6nce ortaya ¢ikan mense tilke kavrami o giinden giiniimiize uluslararasi
ticarette Oonemli bir rekabet unsuru olarak kullanilmaktadir (Coskun, 2013, s.24). Her
gecen giin artan uluslararasi ticaret hacmi pazardaki iriin/hizmet ¢esitliligini ve siirekli
degisen cevrede isletmeleri rekabet avantaji kazanma konusunda zorlamaya baglamistir.
Isletmeler pazar paylarini korumak, pazar paylarimi arttirmak ya da yeni pazarlar girmek
icin faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin rekabet etmelerinde tliketici davranislarinin analiz edilmesi Onem
tagimaktadir. Tercih siirecinde tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir bunlardan birisi de mense lilke kavramidir (Ar1, 2007, s. 5).

Menge iilke, insanlarin belirli iilkelerin iiriinleri ile ilgili algilarindan ortaya ¢ikmis olan
ve uluslararasi pazarlarda satin alma ve tiiketim aliskanliklarina etki eden ‘made in’ (- de,
-da iretilmistir.) ibaresi ile biitiinlesmis olan kavramdir (Zhang, 1996, s.143). Mense
tilke, tiriin ya da markayi iireten firmanin aidiyet baginin bulundugu anavatanidir olarak
da tanimlanabilir (Pisharodi ve Parameswaran, 1992, s.707). Mense iilke kavrami
tiikketicilerin iirlin ya da marka hakkinda bilgi edinmedikleri zaman iiriinii ya da markanin
“menge iilke” sinin satin alma silirecinde bir ipucu olarak kullanilmasi olarak
aciklanmaktadir. Mense iilke, belli bir iilkenin {iriinleriyle alakali tiiketicinin kafasinda
olusturdugu resim, itibar ve basmakalip bir inanistir (Ahmed ve d’Astous, 2008, s. 76).
Ayn1 zamanda tiiketiciler bir lilkeye 6zel olan bir {iriin ya da markay biliyorlarsa, iiriin
tizerinde yer alan “made in.....” ibaresi tiiketicilerin o tilkeye kars1 algisini biiytik dlctide
etkilemektedir. Bu siibjektif karar verme siireci uluslararasi pazarlama literatiiriinde
“mense tilke etkisi” olarak adlandirilir (Kaynak ve Cavusgil, 1983, s.1223-1224).

2.2. Mense Ulke Kavramina iliskin Literatiir Taramas

2

Mense iilke ile ilgili yapilan ilk donem caligmalarinda “made in...” ibaresinin
tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislari tizerindeki etkileri arastirilmistir. Dichter
(1962) tarafindan yapilan ve konunun ilk aragtirmasi olarak sayilan calismada
tiikketicilerin satin alma siirecinde mense iilkenin son derecede dnemli bir etkisi oldugunu

ifade edilmistir.

Peterson ve Jolibert (1995)’e gore ise mense iilke kavrami ayrintili olarak Schooler,
(1965)’in “Product Bias in the Central American Common Market” baglikli makalesinde
arastirtlmistir.  Schooler (1965, s. 395) Guatemala, El Salvador, Kosta Rika ve
Meksika’dan homojen dort gruptan olusan ikiyiiz kisi ile yaptigi aragtirmasinda, her

acidan birbiriyle ayni olan iirlinlerin sadece etiketlerini degistirerek katilimcilarin menge
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tilke algisin1 6lgmiistiir. Arastirma sonuncunda Schooler (1965) her agidan birbiriyle ayni
olan {rlinlerin yalnizca etiketlerinde nerede {iretildiklerini belirten mense iilke
farklarindan  dolay1 tiiketiciler tarafindan farkli sekilde degerlendirildigini
gozlemlemistir. Schooler (1965) katilimcilarda var olan Onyargilarin nedeni olarak
“bolgesel kiskangliklar, korku ve diismanlikla” la agiklamig ve bir iiriiniin etiketindeki
yer alan “made in ...” ibaresinin tiikketicinin iriinii degerlendirmesinde etkili oldugu
ortaya c¢ikmustir.  Schooler birbirinin aynmi olan iriinlerin degerlendirilmesindeki
farkliligin {iriiniin kdkeninden kaynaklandigini ortaya koymus ve daha sonraki yillarda
bu konu ile ilgili ¢aligmalara Onciiliik etmistir. Bu ¢alisma bir¢ok ¢alismanin ¢ikis noktasi

olmustur (Papadopoulos, vd., 1990, s.33).

Schooler’den sonra arastirmacilar tarafindan mense iilke kavrami gesitli yonleriyle
arastirilmis ve aragtirmalarda tiiketicilerin iirlinleri degerlendirirken iirliniin fiziksel
olmayan 6zelliklerine daha az dikkat ettikleri ortaya ¢ikmistir.

Yapilan cesitli arastirmalarda menge lilke etkisinin algilanan kalite ve satin alma
davranisi lizerinde daha giiclii bir etkisi oldugu ve mense iilke ile algilanan kalite arasinda
giiclii bir baglanti oldugu ortaya konulmustur (Bilkey ve Nes , 982, s.150). Genel olarak
menge lilke algis1 ile menge tilkenin geligmislik diizeyi arasinda olumlu bir iliski oldugu
ortaya konmustur (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.546). Bu baglamda tiiketiciler
ekonomik olarak gelismis lilke menseli iirlinleri, az gelismis ekonomisi olan iilke meseli
irlinlere gore daha olumlu bir sekilde algilamaktadir.

Konu ile ilgili yapilan ¢aligmalarinin bir kismu ise iirtin hakkinda igsel bilginin eksik
oldugu durumda, tiiketicinin dissal olan “mense {ilke” bilgisine bagvurdugunu
kanitlamigtir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.536). Tiiketiciler belli bir {iriine yonelik
tutum olustururken, {irtinle ilgili satin alma kararinda tirtiniin 6zelliklerini i¢sel ve digsal
olarak degerlendirirler. Uriiniin tat, koku, tasarim, stil gibi bes duyuya hitap eden fiziksel
ozellikleri i¢sel ozelliklerle, fiyat, kalite, marka, marka imaji, ilirlin imaj1, isletme imaj,
tilke imaj1 gibi digsal 6zellikleri de digsal ozelliklerle degerlendirilir (Agarwal, S. ve Teas,
(2002); Thorelli vd, 1989, s.35). Digsal bir 6zellik olan iilke imaj1 kalite algisini olusur ve
satin alma karar siirecinde oldukca Onemli bir rol oynadigi icin oldukca yogun
calisiilmistir (Ahmed vd., 2004; Elliot ve Cameron, 1994). Arastirmacilar, tiiketicilerin
zaman igerisinde iilkelerin ekonomik durumlari, kiiltiirleri ve genel durum 6zelliklerinden
edindikleri imajlardan, o iilkelerin iiriinleri hakkinda bilgi edindiklerini vurgulamastir.

Mense ililke triinii ve iilke imaji arasindaki iliski bir {ilkede iiretilen (iiriinlerin
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Ozelliklerinin tiiketici tarafindan algilanmasi olarak agiklanabilir (Nebenzahl vd. 2003,
5.388). Tiiketici tarafindan algilanan tilke imaji, Giriiniin digsal olarak algilanan rasyonel
Ozelliklerini kapsar (Oberecker vd., 2008). Rasyonel 6zelliklerin yaninda, tat koku ya da
o tilkenin kiiltiirine ait duygusal ve bes duyuya ait 6zelliklerinin mense iilkeye yonelik
imaj algisinda onemli rol oynadig1 one siiriilmektedir (Giirhan-Canli ve Maheswaran,
2000).

Tiketicilerin “made-in...” ibaresine gore liriin degerlendirme ve satin alma niyeti gibi
konularda ne diizeyde farkliliklar gosterdigini arastiran ¢alismalardan daha karmasik bir
kavram olan iilke imaji kavramina dogru literatiirde bir doniisiim baslamistir. Klasik
menge lilke ¢alismalari markalara/iiriinlere olan tutum ve davranislarin iilkelere kiyasla
farkliliklar gosterip gdstermedigini aragtirmistir. Ulke imaji kavraminin gelistirilmesiyle
bu farkliligin neden kaynaklandigi konusu arastirmacilar tarafindan agiklanabilmistir.
Mense tilke 6zelligi, mense iilke imaji1 bigiminde algilanmaya baslamistir (Verlegh ve
Steenkamp, 1999, s.103). Nagashima ( 1970, s.68) gore iilke imaji; bir iilkeye olan imaj,
itibar ve 1is insanlarinin ve tiiketicilerin kliseleri belirli bir iilkenin iriinlerine
baglanmasidir. Chen ve Pereira, (1999) ise mense iilke kavramini temel olarak bir tirtiniin

2

“made-in...” ibaresi olarak bilindigini ve sonucta tiiketicinin satin alma kararim
etkileyen, basmakalip bir iilke imajin ilettigini 6ne siirmiistiir. Ayrica Papadopoulos,
(1993, s.36) mense iilkeyi, alicilarin gesitli iilkelerde tiretilen mal ve hizmetlerin géreceli
nitelikleri hakkindaki goriislerine odaklanilmasinin  bir sonucunda olustugunu
belirtmistir. Roth ve Romeo (1992, s.477)’ya gore ise mengse {ilke etkisi, tiiketicilerin beli
bir iilkeden ¢ikan triinleri nasil algiladiklarina bagl olarak incelenmelidir.

Literatiirde mense iilke konusunda yapilan arastirmalar,

e Uretimin yapildig: iilke

e Montajlamanin yapildig: iilke

e Uriiniin dizayn edildigi (tasarlandig) iilke

e Marka merkezinin bulundugu iilke

e Ulke imaji ¢aligmalar olarak gruplandirilabilir. (Nebenzahl vd., 1997).

Bu agidan, kiiresellesen giiniimiiz pazar sartlarinda farkl siireclerden gegerek iiretilip
tilkketiciye sunulan iirlin ya da hizmetin nasil algilandig1 ve hangi lilkeye dayandirildig:
onemli bir konudur.

“Mense iilke” kavraminin 6nem kazanma nedenlerinin baslicalar1 asagidaki gibi

siralanabilir (Dosen, Skare ve Krupka, 2007, s.131):
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Birincisi, hizli kiiresellesme siireci nedeniyle tiiketiciler, kalite ve kabul edilebilirligin
gostergesi olarak iiriiniin mense iilkesine ve marka faktorlerine yonelmektedir.

ITkincisi, {iriin karmasikliginin artmasi isletmelerin isini zorlastirmaktadir, dolayisiyla
iirlin standardizasyonu sonucu sayisiz satig teklifleri olugsmakta, bu da mese iilke
kavraminin pazarlamacilar tarafindan daha fazla kullanilmasina yol acarak, “mense tilke”
ibaresinin Onemini artirmaktadir.

Uciinciisii, iilke mense ve marka ibaresi ¢okuluslu bir pazarlama stratejisinin
olusturulmasi i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Dordiinciisii, giinimiiziin ¢ok yaygin bigimde kullanilan sosyal medya ve diger
iletisim teknolojileri ile tiiketicilerin yabanci tiriinlere asinalik diizeyleri artmis ve bu

iriinlerin onlar tarafindan kabulii olduk¢a kolaylasmaistir.
2.3. Mense Ulke ve Kalip Yarg (Stereotype)

Mense {ilke iiriiniin bilissel roliiniin yaninda duygusal ve normatif ¢cagrisimlar1 olan
ve kiiltiirel olarak paylasilan bir ulusal kalip yargidir (Chattalas, Kramer, ve Takada,
2008, s.58; Verlegh ve Steenkamp, 1999, 5.525). Kalip yargt; belirli gruplarin 6zellikleri;
davraniglar1 ve nitelikleri hakkindaki inanglar olarak tanimlanabilir (Hilton ve Von
Hippel, 1996, s.240). Bir bagka deyisle kalip yargi ya da stereotype belirli bir grup (ki bu
grup biiyiik ya da kiigiik olabilir) iiyeligi ile ortaya ¢ikan bir olgudur. Gruplarin inaniglari
ozelliklerini temel alan kalip yargilar, grup olusumlarimin neden ve nasilini ortaya
koyarlar. Farkli cografyalarda ve kiiltiirlerde yasayan tiiketiciler iiriin menseleri ile ilgili
kalip yargilar farkli sekillerde algilarken, benzer cografyalarda yasan ve benzer kiiltiirel
degerleri paylasan tiiketiciler iirlin mense degerlendirmelerinde benzer kalip yargilara
sahiptirler (Ozretic-Dosen, vd., 2007, s.131).

Kalip yargi orijin iilke (country of origin) teorisinde ise; tiiketicilerin {irlinlerin
ozelikleri, kalitesi, vb. hakkinda bildikleri ya da bildiklerini diistindiiklerini temel alarak
gelistirdikleri zihinsel yargilar olarak agiklanir (Mueller, vd., 2016, s.76; Samiee, 1994, s.
581).

Chattalas vd. (2008, s.55)’e gore kalip yargi, bireylerin bir grup olarak herhangi bir
ulustan veya daha kiigiik bir topluluktan beklentileri olarak ifade edilebilir. Ulusal kalip
yargilar o ulusu olusturan bireylerin algilanan davranis kaliplar1 ve nitelikleridir. Bu
kaliplar ve nitelikler toplum bireylerinin tiiketim kiiltiirinii dogrudan ya da dolayli olarak
etkilemektedir. Menge {iriin baglaminda kalip yargi, mense lilke ya da {riiniin iiretildigi

tilkeye kars1 olusan bir etki veya 6n yargidir. Papadopoulos (1993, s.6) gore iiriinlere karsi
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kalip yargilar sinirh sayida gézlemden olusan genellemeler seklinde baslar. S6z konusu
bu iirlin hakkinda bilgi ve gozlem sayis1 ve araligi artikca ( yani daha asina hale geldikge)
kalip yargilar “nesnel gerceklige” yaklasir ve dogru olma olasiligi artar.

Mense tilke kalip yargisini etkileyen {i¢ ana faktor vardir (Samiee, 1994, s. 585;
Bhaskaran ve Sukumaran, 2007, s.74):

1. Tiketicinin satin alma kararlarina katilm diizeyi, iiriin bilgisi, deneyimi ve
etnosentrik egilimleri.

2. Uriin-pazar kosullari, {iriin tiirii, ozellikleri, nitelikleri, marka imaji, araci
kanallarin yapisi, itibar1 ve pazarin talep yapist.

3. Pazar kosullari, mense tilkenin global pazarlardaki varliklar1 ve etkileri, mense
iilkelerin ekonomik gelismislik diizeyleri, sosyo-kiiltiirel yapilar1 ve politik
statuist.

Bu ii¢ faktor birlestiginde, mense iilkeye ait tiiketici kalip yargisini
olusturmaktadir (Samiee, 1994, s.585).

Mense ve lretim iilkesini degerlendirmeye yonelik bir dizi yonetim karari
mevcuttur. Bu kararlar (a) pazarlama programi standardizasyonu, (b) iiriin imaj1 ve
konumlandirma kararlar1 ve (c) imalat yeri se¢im kararlarmi icermektedir. Ulke kalip
yargisi, satin alma kararlarini etkiler, dolayisiyla bu durum isletmenin performansim
etkilemektedir. Bu baglamda marka/iiriin karliligi g6z Oniine alinmasi gereken
unsurlardan birisidir. Menge lilke ve iiretim yeri veya iiretim tiilkesi olarak iki farkli
kavram da bulunmaktadir. Isletmelerin kiiresel yapisi, cokuluslu sirketlerin varligi ve
ticari islemlerin kiiresel siirecleri nedeniyle iiriin degerlendirmelerinde tilke kalip yargi

etkisinin degerlendirilmesi daha da karmasik hale gelmistir (Samiee, 1994, s.587).
2.4. Mense Ulke Etkisi Uzerinde Rol Oynayan Faktorler

Tiiketicilerin yabanct iiriinlerin kullanimina yonelik mense iilke degerlendirmesi
ile ilgili zihinlerinde bir takim olumlu ya da olumsuz algilar olusmaktadir. Bu algilar baz1
faktorlerden etkilenerek zamanla degismekte, daha giicli ya da zayif hale
gelebilmektedir. Izleyen basliklarda mense iilke etkisi iizerinde rol oynayan faktorler ele
alinmistir.

2.4.1. Menge iilke bilgisi

Tiiketiciler triinler hakkinda bilgiye sahip olmadiklarinda, az bilgiye sahip
olduklarinda ya da {irin 6zellikleri ve farkindaliklart hakkinda diisiik bilgiye sahip
olduklarinda mense tilke bilgisi daha fazla kullanilmaktadir (Johansson, vd., 1985, 5.395).
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Baska bir ifade ile tiiketiciler yabanci {iriinler hakkinda az bilgiye sahip ise mense iilke
bilgisine yonelmektedir (Zhang, 1996, s.56). Mense {lilke bilgisi ile ilgili
degerlendirilmesi gereken etkenler; iilke yakinligi, iilke onyargis1 ve iilke imaj1 olarak
siralanabilir.

2.4.1.1 Ulke yakinlig

Calismalar tiiketicilerin genel olarak belirli iliskilerin mevcut oldugu (cografi
yakinlik, ortak tarih, paylasilan degerler, paylasilan dil, siyasi veya ekonomik baglar)
durumlarda bu iilkelerden gelen {riinlere karst olumlu tutum gelistirdiklerini
gostermektedir. Hsieh (2004)’tin 20 iilkede yiirlitmiis oldugu arastirma sonuglari,
tilketicilerin aynm1 cografi bolgede bulunan iilke {irlinlerini tercih ettiklerini ortaya
koymustur. Klein, Ettenson, ve Morris (1998)’e gore Cinli tiiketicilerin Japon tiriinlerine
karsi olumsuz tutumlarin nedeni ge¢miste yasanan askeri olaylar ve ekonomik
gerilimlerdir. Daha fazla iilke bilgisi, grup ici tiyeler i¢in daha yiiksek iiriin-lilke
algilarina; grup dis1 iiyeler i¢in daha diisiik iiriin-iilke algilarina yol agmaktadir (D’ Astous
vd., 2008, 5.382).

2.4.1.2 Ulke ényargisi

Arastirmalar, tliketicilerin kendi {ilkelerinin irlinlerini  farkli iilkelerdeki
tilketicilerden daha olumlu algilayabilecegini  gostermektedir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2004). Bununla birlikte, {ilke 6nyargist her zaman tiiketicilerin kendi
tilkelerinde tiretilen trlinleri tercih etiklerini anlamina gelmemektedir (Papadopoulos,
Heslop, ve Beracs, 1990).

2.4.1.3 Ulke imaji

Imaj, bir isletme ya da iiriinleri hakkinda bireylerce farkl1 birgok par¢anin bir araya
getirilmesiyle olusan biitiin bir resim seklinde tanimlanabilmektedir Bunun yam sira
insanlarin sahip olduklari 1y1 veya kotii deneyimlerde imaj iizerinde etkili olmakta ve
zaman igerisinde degisiklik gdsterebilmektedir. Ulkelerin imajlar1 ise, gegmislerinden
giiniimiize kadar sahip olunan soyut ve somut bugiine kadar sahip olduklar kiiltiir ile
beraber hem soyut hem de somut birtakim simgelerle 6zdesleserek olusmaktadir. Ulke
imaj1 teknolojik, politik, ekonomik sartlara gére zamanla degisim gosterebilmektedir.
Herhangi bir tilke, {irlin ya da marka hakkindaki sahip olunan imaj, tiiketicilerin tutum ve
davraniglar tizerinde dogrudan etkileyici ve hatta belirleyici olabilmektedir (Kiigiikaydin,
20121, s.51). Bireyler kiiltiirel iiriinler ile iilkeler arasinda iliski kurmaktadir. Ornegin

opera denildiginde akla italya, caz denildiginde ABD, tiyatroda ise Ingiltere gelmektedir
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(D’Astous vd., 2008). Uriin-iilke algilar1 ayn1 zamanda kliselesmis algilara da yol
acmaktadir (Glirhan-Canli ve Maheswaran, 2000). Mense iilke ile ilgili arastirmalar,
tiikketicilerin kalite de dahil olmak iizere iiriin Ozellikleri hakkindaki gesitli spesifik
cikarimlarinda  iilkelerin  genel imajlarin1  da  kullandiklarim = gostermektedir
(Papadopoulos ve Heslop, 1993; Schaefer, 1997). Kalip yargilar da tiiketici bilgisinin
sinirl1 ve objektif degerlendirmenin zor oldugu durumlarda oldukca etkilidir. Ornegin,
elektronik bir {iriinii degerlendirmek, iiriin hakkinda hi¢ bilgi sahibi olmayan biri i¢in
karmasgik olabilir. Ancak bu {iriiniin Japonya’da iiretildigini 6grenmek bireyin zihnindeki
tilke imajtyla birlikte tirtiniin kaliteli oldugunu diislindiirebilir. Bu durumda, Japonya’nin
elektronik iiriinler konusunda giiclii bir imaja sahip olmasi tiiketicilerin iiriin 6zellikleri
konusundaki belirsizliklerini azaltarak giliglii marka bilinirliligiyle benzer bir rol
oynamaktadir. Sonug olarak mense {ilkenin imaj1 bir marka gibi iiriiniin nitelik olarak
nereye yerlesecegi konusunda bilgi saglamaktadir. Belirli tilkelerin uzmanhigina daha
agina olan tiiketiciler, bu iilkelerin iiriinlerine kars1 daha olumlu tutum sergilemektedir.
Buna ek olarak baska toplumlara, geleneklere ve diger iilkelerin kiiltiirlerine olan ilginin
yiiksek derecesini temsil eden yabanci kiiltiirlere agiklik, yabanci iilkelerin {riinlerinin

daha olumlu degerlendirmesine yol agmaktadir (D’ Astous vd., 2008, 5.381-382).

2.4.2. Uriin ozellikleri

Uriin bilgisi tiiketiciler tarafindan {iriiniin degerlendirmesinde kullanilmaktadir. Uriin
bilgisi tiiketicinin {irtin hakkinda farkindalik, anlayis veya tiiketicinin {iriine olan
bagliligin1 ve giivenini ifade eder. Uriin hakkindaki bilginin diisiik oldugu durumlarda
menge llke tiiketiciler igin {irlin degerlendirilmesinde 6nem tasimaktadir (Johansson,
Douglas, ve Nonaka 1985). Bu nedenle tiiketiciler &zellikle daha karmasik ve
degerlendirmesi zor olan {riinleri satin alma siirecinde kendilerine yardimci olarak
iirtinlerin menge {iilke bilgisine giivenmektedir. Arastirmalar mense {ilke etkisinin farkli
iiriinlere gore degisebilecegini gostermektedir (Zhang, 1997, s.53). Ornegin elektronik,
teknolojik, gida, giyim ve ev esyalar1 gibi farkli {irlin siniflarinda menge iilke etkisi de
farklilasmaktadir. Kanadali tiiketicilerle yapilan arastirma bulgularina gore, kalite
algilarimin {iriin siiflarina ve iilkelere gore degismektedir. Bir tilkenin bir {iriin sinifi igin
yiiksek, bir baska iiriin smifi igin ise diisiik kalite algis1 olusabilir. Ornegin Japonya
elektronik triinlerinde yiiksek kaliteye, gida iriinlerinde ise diisiik kaliteye sahiptir.
Benzer sekilde Fransa moda iirlinlerinde yiiksek kalite algisina sahipken diger iiriin

smiflarinda genel olarak daha diisiik kaliteye sahiptir ( Zhang, 1996, s.53).
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Bazi arastirmalar az gelismis iilkelerdeki tiiketiciler icin mense iilke etkisinde iiriin
bilgisinin daha fazla 6nem tasidigini gostermektedir (Lin ve Sternquist, 1994, s.15).
Genel olarak az gelismis iilkelerdeki tiiketiciler yabanci iiriinler hakkinda daha az bilgi
ve deneyime sahip olmakta ve bu nedenle de mense iiriin satin alma kararinda etkili bir
rol oynamaktadir. Bu durum pahali ve yiiksek ilgilenimli {iriinler i¢in daha ¢cok 6nem
tagimaktadir. Sonug olarak, tiiketicilerin mense iilkenin tasidigi imaja giivenmesine yol
acan bir durum ortaya ¢ikmaktadir (Zhang, 1996, s.54).

2.4.3. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri

Mense iilke degerlendirmelerinde bir diger etkili faktor ise tiiketicilerin demografik
(6rnegin yas, cinsiyet, gelir, egitim seviyesi) Ozellikleridir (Schaefer, 1997, s.814).
Ornegin Schooler (1971) calismasinda yasli ve kadim tiiketiciler iizerinde mense iilke
etkisinin daha ¢ok oldugunu ortaya koymustur. Anderson ve Cunningham (1970)
calismalarinda ise yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerin diisiik egitim seviyesinde
olan bireylere gore menge iiriin algillarinin daha pozitif yonli oldugu sonucuna
varmuslardir. Schaefer (1997) arastirmasina goére yash tiiketicilerde mense iilke etkisi
geng tliketicilere gore daha giiglii olmaktadir. Demografik 6zelliklerin mense iilke
degerlendirmelerinde etkili oldugunu gosteren arastirmalarin yani sira bazi c¢aligsmalar
demografik 6zelliklerin her zaman etkili olmadigin1 6ne siirmektedir (Kii¢iikaydin, 2012,
s.57).

Temel demografik Ozelliklerden biri olan cinsiyet olan mense iilke etkisinde ve
tiiketicilerin yerli ve yabanct tirlinlerin tercihinde rol oynamaktadir (Johansson vd., 1985).
Arastirmalara gore kadinlar erkeklere gore yabanci {iriinleri daha olumlu degerlendirme
egilimindedir (Good ve Huddleston, 1995, s.38). Balabanis, Mueller ve Melewar ( 2002)
caligmalarinda kadin tiiketicilerin yabanci iirtinlere kars1 daha onyargili olduklarini ve
daha cok yerel iiriinleri tercih ettiklerini ortaya koymuslardir.

Schooler (1971), Anderson ve Cunningham (1970), Dornoff ve Tankersley (1975)
tarafindan yapilan ¢aligmalarda yliksek egitim seviyesine sahip olan tiiketicilerin yabanci
iirlin tercihlerinin daha yiiksek oldugu vurgulanmistir. Ancak bu durum gelismemis veya
az gelismis iilkelerde gecerli iken, gelismis tilkelerde ise tam tersi goriilmektedir.
Tiiketicilerin mense lilke algisini etkileyen demografik faktorlerden birisi yagstir. Schaefer
(1997, s.823) arastirmasina gore yash tiiketicilerde geng tiiketicilerden daha yiiksek
mense llke etkisi goriilmektedir. Ayrica bu etki beli yaslar arasinda farklilik

gostermektedir. Ornegin 55 ve iizeri yas grubunda bu etki daha giiclii olmaktadir.
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Bir diger demografik faktor olan etnik kimlik de mense iilke algisini etkilemektedir.
Schooler (1971) gore siyahi tiiketiciler Nijerya, Latin Amerika ve Hindistan triinlerini

tercih ederken beyaz tiiketiciler ise Amerikan {iriinlerini tercih etmektedir.
2.4.4. Ekonomik durum

Ulkelerin ekonomik durumlart mense iilke etkisinde dnem tasiyan faktorler arasinda
yer almaktadir. Ekonomik gelisme diizeyi gostergelerinden biri olan endiistriyel
gelismislik diizeyi mense ililke degerlendirmesinde olduk¢a 6nem tasimaktadir (Lascu, ve
Manrai, 1998). Arastirmacilar mense iilke ekonomik gelisme seviyesi ile {irlin
degerlendirmeleri arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir (Bilkey ve Nes,
1982; Samiee, 1994; Roth ve Romeo, 1992). Bu baglamda mense iilkenin ekonomik
gelisme ve hedef pazarin ekonomik gelisme seviyesinin ayri ayri incelenmesi 6nem
tasimaktadir.

Literatiire gore ekonomik olarak gelismis {ilkelerden gelen {iriinler, gelismemis
tilkelerden gelen tirtinlere gore daha olumlu degerlendirilmektedir (Roth ve Romeo, 1992;
Bilkey ve Nes, 1982). Tiiketiciler genellikle, ekonomik olarak gelismis iilkelerin
tirtinlerini tercih etmekte ayrica kalite beklentileri de yliksek olmaktadir (Andéhn, Nordin,
ve Nilsson, 2016).

Mense iilke etkisinin degerlendirilmesinde ekonomik faktorler ele alinirken bu
durumun hedef pazarin ekonomik gelismislik diizeyi agisindan da degerlendirilmesi
gerekmektedir. Kaynak vd. (2000) tarafindan yapilan aragtirma sonuglarina gore, mense
iilke algist hedef pazarin gelismislik diizeyine gore degerlendirildiginde gelismemis
iilkelerle gelismekte olan iilkelerin tiiketicileri arasinda farklilik bulunmaktadir. Aym
arastirmada Banglades’li tiiketicilerin mense iilke degerlendirmelerinin gelismis tilkelerin
tilkketicilerinden farkli oldugu goriilmiistiir. Bagka bir arastirmaya goére, Meksika ve
Giliney Kore’de {iretilen bir iirliniin ayni kiiresel bir marka adi altinda satildiginda
Amerikalilar tarafindan daha farkli algilandig1 ortaya konmustur (Nebenzahl ve Jaffe,
1996). Ayrica arastirmalar gelismekte olan iilkelerden gelen tiiketicilerin kliselesmis
algilarinin daha fazla oldugunu gostermistir (Ahmed ve d’ Astous, 2008, s.80).

2.4.5. Kiiltiir

Kiiltiirel farkliliklar izerine yapilan arastirmalar, kiiltiirleri genis anlamda kolektivist
ya da bireyci olarak siniflandirilabilecegini gostermektedir (Hofstede, 2010). Giirhan-
Canli ve Maheswaran (2000)’a gore mense iilke etkisi farkli iilkelerdeki gesitli kiiltiirlere

gore degisim gostermektedir. Bu arastirma, bireyci bir kiiltiire sahip olan Amerika’l
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tiketicilerin kendi tlkelerini diger llkelere gore daha dstiin gordiigiini ve kendi
tilkelerinin {riinlerini daha olumlu degerlendiklerini gostermektedir. Buna karsilik
Japonya gibi kolektivist kiiltiirlin tiiketicileri, yabanci iilkelerden gelen iirlinleri kendi
tilke iirtinlerine gére daha olumlu kargilamaktadir.

2.5. Tiiketicilerin Yabanc1 Markah/Menseli Uriin Tercih Etme Nedenleri

Kiiresellesmeyle birlikte tiiketicilerin tercih ve davramislarda farklilagsmakta ve
tilkketicilere ¢cok sayida {iriin sunulmaktadir. Bu durum pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin
yerli ve yabanci iirlinlere karsi tutum ve tercihlerinin belirlemesinde 6nem tagimaktadir
(Kiigtikaydin, 2012, s.101).

Tiiketicilerin yabanci {iriin tercihlerini etkileyen faktorler; mense iilke, tiiketici
etnosentrizmi, 1rk¢ilik (Ouellet, 2007), vatanseverlik (Han ve Terpstra, 1988),
muhafazakarlik (Anderson ve Cunningham, 1970), milliyet¢ilik (Balabanis vd., 2002) ve
diissmanlik (Klein vd., 1998) olarak siralanabilir.

Tiiketiciler ayn1 6zelliklere sahip olan iirlinler arasinda genellikle yerli {riinleri
tercih etmektedir. Ancak, yabanci iirlin tercihinde etkili olan kalite gibi ¢esitli faktorler
bulunmaktadir (Kiigiikaydin, 2012, s.102). Yabanci tiriinlerin tercih edilmesinde bir diger
etken ise kisilerde yarattig1 sayginlik veya itibardir. Tiiketiciler yabanci tiriinlere sahip
olmalarinin kendilerine itibar kazandirdigin1 diistinmektedir (Ettenson ve Geath, 1991,
s.15). Ornegin Zhang (1996) arastirmasinda Cinli tiiketicilerin Japon ve Amerikan
mengeli tirtinlere karsi tutumlariin ¢cok olumlu oldugu, bu iilkelerin {irtinlerini pozitif
degerlendirdikleri ve bu {irlinlere sahip olmanin onlara sayginlik ve itibar kazandirdigim
ortaya koymustur. Benzer sekilde Nagashima (1970) ¢alismasi da Japon is adamlarinin
Amerika ve Avrupa menseli iriinlere sahip olmanin kendilerine sayginlik ve itibar

kazandirdigin1 gostermektedir.

2.6. Ulusal Kimlik Teorisi

Pazarlama literatiiriinde genel olarak tiiketicilerin etnik kimliklerini iirlin satin alma
ve tiiketim yoluyla nasil ifade ettikleri ortaya konulmaya calisilmistir. Ancak bu
caligmalarin gogu, yabanci kokenli arastirmalardir (Hirschman, 1981). Tiirkiye de yapilan
aragtirmalar daha ¢ok sosyoloji, antropoloji, kamu yonetimi alanlarinda yapilmistir.
Ornegin tiiketici etnik merkezcilik (Shimp, 1983; Shimp ve Sharma, 1987), vatanseverlik
(Frank, 2001) ve tiiketici diismanligi (Klein vd., 1998) ¢alismalarinda oldugu gibi ulusal
kimlik ve grup i¢/gurup dis1 davranislarina yonelik olarak daha ¢ok grup i¢i yonelimlerin

arastirilmasi lizerine odaklanilmistir.
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Mueller ve Broderick (2008)’e gore bu aragtirimalar daha baslangi¢ asamasindadir.
Son zamanlara kadar gurup dis1 tercihleri olan tiiketicilere yonelik yani grup igine karsi
kiiciimseme davranisina sahip tiiketiciler hakkindaki arastirmalar az sayida yapilmistir.
Ayrica mense iilke etkisiyle ilgili yapilan arastirmalar tiiketicilerin yerli ve yabanci
tirtinlere kars1 onyargili davrandiklarini ortaya koymustur (Zhou ve Hui, 2003; Batra ve
Digerleri, 2000; Batra, 1997; Bilky ve Nes, 1982; Belk, 1985; Okechuku ve Onyemah,
1999). Bununla birlikte mense iilke kalip yargilarinda, genel olarak ulusal kimligin
biligsel bileseni (bildigimiz ya da bilmedigimiz yabanci iilkelerden ithal edilen tiriinlerin
kalitesi hakkinda inandigimiz seyler) ile ilgili bilgilerden yararlanilmaktadir (Bilkey ve
Nes, 1982; Samiee, 1994; Papadopoulos, 1993). Tiiketici zenosentrizmi, tiiketici
etnosentrizimi, vatanseverlik ve diismanlik, c¢ogunlukla ulusal kimligin duygusal
bilesenini (duygusal baglanma, baglanma yogunlugu, aidiyet duygusu, iiyelige dnem
verme, millete baglilik) gostermektedir. Duygusal ve biligsel bilesenler arasinda karsilikl
bir iligki olmasina ragmen, bilis ve etki kavramsal olarak birbirinden ayrilabilir ve
yakindan iligkili olsalar da mutlaka tam anlamiyla uyumlu degillerdir (Brewer ve Kramer,
1985). Bir grubun iiyeleri her zaman kendi gruplari ile 6zdeslesmeyebilirler (Mueller,
Wang, Liu, ve Cui, 2016, 75). Ulusal kimlik teorinin 6ziinde yer bu kavram aslinda
zenosentrizm kavraminin temelini olusturmaktadir.

2.7. Zenosentrizm

Zenosentrizm terimi, “yabanci misafir” veya “yabanci” anlamina gelen bir Yunanca
“Xeno” (ZEE-no) kelimesinden alinmistir. Zenosentrizm, etnosentrizim kavraminin tam
olarak tersidir. Zenosentrizm, bireylerin kendi kiiltiirlerini diger kiiltiirlerle
kiyasladiginda daha diisiik gormeleri ve kendi kiiltiirlerinden daha ¢ok diger kiiltiirlerin
ogelerini veya bilesenlerini izlemeyi tercih etmeleridir. Ornegin, eger bir turist veya
yabanc1 bir 6grenci birkag yil ya da ay kalmis oldugu yurt disindaki bir iilkeden evine
dondigiinde kendi kiiltiiriiyle iliski kurmada zorlaniyorsa bu olgu zenosentrizmle
aciklanmakatdir. Bu baglamda, zenosentrizm terimi sadece maddi olmayan Kkiiltiirlerle
sinirlt degildir, ayn1 zamanda maddi kiiltiirler i¢in de gecerlidir. Ayrica zenosentrizm
kiiltiirel yayi1lima da neden olabilir. Kiiltiirel yayilim ya da niifuz etme; bir kiiltliriin maddi
ya da maddi olmayan dgelerinin bir toplumdan diger topluma yayilmasidir. Ornegin yuga,
5000 y1l 6nce kuzey Hindistan’da ortaya ¢ikmis ve su an tiim diinyada kullanilan bir spor

cesididir (http-2).
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Literatiirde ulusal kimlik arastirmalarinin ¢ogu grup ici Onyargilart aragtirmistir
(Mueller ve Broderick, 2008, s.6). Kent ve Burnight (1951) baz1 bireylerin bir grubun
iiyesi olmalarina ragmen psikolojik ve duygusal olarak yabanci bir grupla kendilerini
iliskilendirdiklerini 6ne silirmiistiir. Zenosentrizm kavrami pazarlama alaninda kaliteli
olsa bile yerli iriinlerin tercih edilmeyerek yabanci iiriinlere yonelimi agiklama da
kullanilmaktadir. Eshleman, Cashion ve Basirico (1993, s.109) zenosentrizmi “yabanci
olan her sey en iyisidir, kendi yasam tarzimiz, {Uriinlerimiz veya fikirlerimiz
baskalarminkinden daha diisiiktiir” seklindeki bir diisiince tarzini sergiledigini ifade
etmislerdir.

Bazi arastirmacilar ise zenosentrizm terimini kullanmadan kavrami tanimlamaktadir.
Ornegin, bireylerin kendilerini “negatif etnik merkezci” olarak degerlendirmesi ve
yabanci bir kiiltiir i¢in duyduklar1 saygida zenosentrizmi kavramsal olarak
karsilamaktadir (Swartz, 1961, s.1-7). DeLamater, Katz ve Kelman (1969, s.323) ise bazi
bireyler, uluslarindan kendilerini yabancilastirmakta ve higbir zaman pozitif rolleri
bulunmamaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin diger toplumlara baglilik hissetmelerinin
birka¢ nedeni vardir; Kent ve Burnight (1951) a gére Amerika’daki demografik yapinin
giderek artan degisikligi goz oniine alindiginda yiiksek derecede zenosentrizm diizeyinin
nedeni, tiiketicilerin ana vatanlarma olan giiclii kiiltiirel baglarmin ikinci kusak

Amerikalilarda da goriilmesidir.

“Ikinci ve iigiincii kusak Amerikalilarda kiiiik bir azinlikta da olsa bazi zenosentrik hisler
goriilebilir. Bu bireyler atalarinin iilkesini ideallestirir, her hareketini hakli bulur, Amerikan
kiltirtinii kiigimser. Psikolojik ve duygusal olarak, bu kisiler Amerikalidan daha ¢ok yabanci
toplumun {iyesi olarak kendilerini gormekte, yasal ve pratik amaclar igin Amerikali olduklarinin

diigiintilmesi gerektigini iddia etmektedirler” (Kent ve Burnight, 1951, s. 256).

Bireylerin, yiiksek derecede zenosentrizm sergilemelerinin bir baska nedeni;
ilkelerinin kamu politikalarina kars1 duyduklari nefret veya kabullenememedir. Bagka bir
ifade ile bireyler lilkelerinde politik eylemlere kars: giiclii bir muhalefete sahipse, bireyin
ilgisini ¢eken ve siyasi diisiincesi dogrultusunda hareket eden diger bir iilke duygularinin
merkezi olabilir (Lawrence, 2012, s.15).

Zenosentrizm son 70 yildan beri tanimlanmis olsa da bu konuya iligkin ¢alismalar
sosyal bilimler ve Ozellikle pazarlama alaninda az sayidadir. Teorik c¢alismalar
kapsaminda sosyo-politik ve psikolojik yoniiyle sik sik ele alinmasina ragmen yabanci
tirlinlerin tercihinde diger iilkelerin maddi kiiltiirlerine olan zenosentrik davranislari

aciklamada kullanilmistir ( Mueller ve Broderick, 2008, s.5).
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2.7.1. Zenosentrizmin sosyo-psikolojik aciklamasi

Yogun bir bicimde 6zgiiven teorileri (Rosenberg, 1965), ortak 6zgiiven (Luhtanen
ve Crocket, 1992), referans grubu (Merto ve Rossi, 1950; Hyman ve Singer, 1968), kars1
kiiltiir (Roszak, 1970) ve goreceli yoksunluk (Runciman, 1966) arastirmacilar tarafindan
grup i¢i ve grup dis1 yonelimleri ve davranislart agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Ayni
zamanda bu teorilere ulusal kimlik olgusunu agiklamak i¢in de bagvurulmaktadir
(Mueller ve Broderick, 2008). Bu baglamda zenosentrik davranislari agiklamak i¢in
bireylerin benlik saygisina yonelik ¢alismalar kullanilmigtir. Benlik saygisi ¢ok sayida
psikolojik ve cevresel faktore bagli olmasina ragmen, bireyin benlik saygisinin 6nemli
bir kism1 grup tiyeliginden, grup icindeki statiisiinden ve grup i¢i karsilastirmalardan
kaynaklanmaktadir. Bir gurup (kisinin kollektif benlik saygisi) hakkindaki hisler ne kadar
olumlu olursa, kisisel benlik saygis1 da artmaktadir. Toplumdaki diisiik statiiye sahip
gruplar i¢in grup i¢i karsilagtirmalar yapmak zordur ¢linkii nesnel olarak bu gruplarin
cogu degerlendirme boyutunda yetersizdir. Bu nedenle bu tiir gruplarin iiyeleri gruptan
ayrilmak ya da yiiksek statiiye sahip gruplara katilmak yoniinde davranirlar.

Kent ve Burnight (1951)’e gore zenosentrizm; kendi i¢inde bulundugu ulusal
kiiltiirlinden vazgegen, atalarmin iilkesini ideallestiren birinci nesillerde (gd¢menler)
goriilmektedir. D lamter, vd. (1969)’e gore baz1 gruplar genellikle diger sistemlere “daha

yiiksek” bir baglilik gostermektedir ve zenosentrik davraniglara daha yatkin olmaktadir.

2.7.2. Tiiketici zenosentrizmi (CX)

Etnosentrizim kavramini Shimp ve Sharma (1987)’de tiiketici davraniglarii ve
tiikketicilerin yabanci {irtinlere karsi Onyargilarimi agiklamak icin kullanmistir. Bu
kavramin tam tersi olan zenosentrizm ise kisaca Mueller ve Broderick (2008)’in
arastirmalar1 dogrultusunda “kendi iilkesinden daha ¢ok baska bir iilkeyi (veya bolgeden)
tercih etmek” olarak tanimlamistir. Tiiketici zenosentrizmi ise, yerli iirlinler niteliksel
olarak benzer ya da daha iyi olsalar bile yabanci iirlinlerin tercih edilmesi olarak ifade
edilebilir.

Kent ve Burnight (1951) ve Mueller ve Brodreick (2008) tiiketici zenosentrizminin
belirli bir yabanci iilkeye yonelik olusabilecegini ifade etmistir.  Balabanis ve
Diamantopoulos (2016, s.61) tiiketici zenosentrizmini tiiketicilerin yerli {irlinlerin
kalitesizligi ile ilgili inanglar1 ve yabanci iiriinleri sosyal statiilerini artirma araci olarak

tercih etme egilimi olarak tanimlamastir.
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Zenosentrizm ve etnosentrizm duygularinin her ikisi de siibjektif olabilmektedir.
Etnosentrik olan kKimseler; olmayan istiinliikleri goriirken, zenosentrik bireyler ya da
gruplar ise var olmadig1 halde yanliglar1 goriirler. Her iki durumda da, algilar bir dizi
zihinsel 6nyargilardan olugsmaktadir (Kent ve Burnight, 1951, s.265-257). Ayn1 sekilde
etnosentrizm, orjin iilke yoniinde olumlu bir 6n yargiya yol acarken, zenosentrik
davranista orjin iilkeye iliskin her seye karst olumsuz bir 6n yargi vardir (Lawrence, 2012,
s.16).

Zenosentrizm “yabanci olanin en iyi oldugu, yasanilan iilkenin yasam tarzinin,
triinlerinin ya da fikirlerinin digerlerinden daha diisiik oldugu” inanci ile
aciklanmaktadir. (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016, s.60).

Zenosentrizmin daha giiglii egilimi kisinin kendi kiiltiirlinii reddetmesinden
gelebilmektedir. Bu tiir bir diisiince, daha ¢ok diger kiiltiirlerle iletisim kuran gencler
arasinda yaygmdir (Lawrence, 2012, s.18).

Yabanci iiriinlere yonelik Onyargilar her zaman istiin {iriin 6zelikleri ya da
islevsellikle agiklanamamaktadir; ayni zamanda tiiketicinin tanimlayabilecegi veya arzu
edebilecegi bir ideal ya da degerin daha iyi temsil edilmesi ile de ifade edilir.
Aragtirmalar, 6zellikle gelismekte olan pazarlarda bulunan pekc¢ok tiiketicinin, yabanci
tilke tiriinlerine sayginlik kazanma gibi sosyo-psikolojik faktorler nedeniyle yoneldigini
gostermektedir. Ayrica yabanci {liriin yanliligi, kendi ulusal sistemine karsi olan siyasi
veya ekonomik ideallere 6zdeslesmeyi yansitabilmektedir (Mueller ve Broderick, 2008,
s.12).

2.7.2.1 Tiiketici zenosentrizmi ve menge iilke iliskisi

Tiiketici etnosentrizimi ve zenosentrizmi mense lilke etkisini agiklayan Snemli
faktorlerdendir. Geligmekte olan ya da gelismemis iilkelerden gelen tiiketiciler ekonomik
olarak gelismis piyasalardaki {iriinleri yiiksek statii, sinif, zenginlik ve yasam tarzlarinin
bir gostergesi olarak gormektedir. Bu tiir liriinlere sahip olmalarimin daha kozmopolit
olduklarin1 gostermelerine olanak sagladigini diistinmektedirler (Ghose ve Lowengart,
2001, s.58; Kala ve Chaubey, 2016, s.49). Gelismekte olan iilkelerden gelen tiiketiciler
kendilerinin daha az yerel standartlara uyumlu ve daha fazla kozmopolit olarak
algilanmasi ile yliksek statiiye sahip olduklarimi sergilemek istemektedir. Arastirmalar,
farkli tilkeler ve tiriinler ile kiiresel agiklik ve yakinlik derecesinin, tiiketicinin {iriin satin

alma niyetini ve mense iilke isaretlerinin kullanilmasini etkiledigini gostermeketdir (Kala
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ve Chaubey, 2016, s.49). Russell ve Russell, (2006) arastirmalarinda bir {ilkenin
tirtinlerine olan aginalik diizeyi artikga, tiiketici iiriin algilarinin daha objektif oldugunu
belirtmistir.

2.7.2.2 Tiiketici zenosentrizmi ve statii/sosyal durum

Bireyler hayatta basarili olduklarini gostermek i¢in siklikla “yasam tarzi” larini sosyal
statlilerinin bir gOstergesi olarak kullanirlar (Hamilton, 1977 , s. 877-891). Yabanci
tirtinlerin ya da markalarin satin alinmasinin, tiiketicilere statii ve deger kazandirma ile
ilgili sosyo-psikolojik bir olgu oldugunu 6ne siiren ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir
(Batra vd., 2000). Tiiketici zenosentrizmini gelismekte olan pazarlarda 6zellikle eskiden
sOmiirge olan toplumlarda daha yaygin goriilmektedir. Bazi aragtirmalar bu 6n yarginin
nedenlerini bireylerin kendi iilkelerinin kotii bir imaja sahip olmasiyla, eski somiirge
devletlerin somiirge zamanlarindan deneyimlerinden kalan mirasa ve sosyo-ekonomik
kosullara dayandirmaktadir (Belk, 2000; Mueller ve Broderick, 2008, s.13)

Baz1 aragtirmalar sosyo-ekonomik degisiminin tiiketici zenosentrizmini artiracagini
one siirmektedir. Hamilton (1977, s.889-890) ¢alismasinda sosyo-ekonomik kosullarin
degiskenligi durumunda kisilerin maddi sembolleri ve marka adlarin1 kendi sosyal
statiilerinin  gostergesi olarak kullandiklarina isaret etmistir. Ancak tiiketici
zenosentrizminin sadece sayginlik veya prestij gostergesi amaciyla kullanilmasiyla
aciklanmasi tam anlamiyla miimkiin degildir. Bu baglamda arastirmacilar islenmis
gidalar, bebek mamasi, dis macunu, sabun ve deterjan gibi genellikle daha az pahali olan
ve islevsel olarak benzer iiriinlerde de tiiketicilerin zenosentrik davrandigini ortaya
koymustur (Bilkey ve Nes, 1982).

2.7.2.3 Tiiketici zenosentrizmi ve modernlik

Tiiketici zenosentrizmi aynt zamanda modern Triinlerin kullanilmasiyla da
iliskilendirilmistir (Alden, Steenkamp ve Batra, 1999). Bazi arastirmalara gore yabanci
tiriinlerin giizelligi ile yerel iirlinlerin diisiik kalite miicadelesi, kirsal ve kiiresel arasinda
gelismekte olan bircok iilkede yaygindir ve bu durum bireyleri yabanci iirlinlere
yonlendirmektedir. Modernitenin genel olarak kabul edilmis operasyonel bir tanimi
mevcut olmasa da, tiikketim baglaminda “modernite” ya da “modern olma” kavram ele
alinmaktadir. Bagka bir ifade ile modernite, daha kozmopolit bir goriiniimii, teknolojik
yeniliklere acikligi, bireysel ihtiyag ve isteklere odaklanmayr ve gelenekselden
uzaklasmay1 da iginde barindirmaktadir (Mueller ve Broderick, 2008, s.13-14).

Aragtirmalar, yabanci markalar1 satin alan tliketicilerin kendilerini modern olarak
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gordiigiinii ve yabanci iirlinlerin bireylerin tercihine ve ihtiyaglarina gore ayarlanmig
modern bir sistemi sembolize ettigini gostermektedir (Bar-haim, 1987, 5.211-213).

2.7.2.4 Tiiketici zenosentrizmi ve muhalif satin alma

Mubhalif kavrami genel olarak bir seyin tersini savunmak ya da yapmak anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla muhalif satin alma kavrami tiiketicilerin kendi tilkesinin iirtinleri
yerine bagka bir yabanci iilke iirinlerini satin alma anlamina gelmektedir.

Zenosentrizm ile ilgili az sayida calismada muhalif satin almanin nedenleri
arastirilmistir. Tlketiciler yabanci iirlin satin alimlariyla kendilerinin i¢inde bulunduklari
toplumla anlagsmazlik i¢inde olduklarini muhalif satin alma yoluyla betimlemektedir
(Mueller ve Broderick., 2008). 1970’lerde isve¢ menseli Volvo’yu satin alan Amerika’l1
tilketiciler genel olarak bu satin alimlarindaki temel nedenin Amerika’nin Vietnam savasi
politikasini elestiren Isve¢’in tutumunu desteklemek icin oldugunu belirtmistir (Belk vd.,
1982). Ornegin Orta Dogu’daki Miisliiman kizlar, basortiisiinii kullanarak kendi etnik
kimliklerini ortaya koymus ve baskict ¢cogunlugun uyguladigi kurallar1 reddetmistir

(Mueller ve Broderick, 2008, s.14)
2.7.2.5 Tiiketici zenosentrizmi ve etnik kimlik

Etnik Kimlik; bir kisinin ya da grubun kendilerini ortak bir ataya, dile, kiiltiire ve
cografyaya bagladigi, kendilerini milliyetcilikten once bilinmeyen ya da ortak kiiltiiriin
triinii olan bayramlar, senlikler ve geleneklerle “étekilerden” ayristirdiklari, ¢ogu
zaman tarihi ger¢eklere uysa da zaman zaman muhayyel bir topluma ait olma hissi olarak
tanimlanmaktadir (Yanmis ve Kahraman, 2013, s.122).

Kimligin olusumunda cinsiyet, millet 1k, yas, vatan ve din etkili olmaktadir. Dini
kimlik bireyin ya da gurubun kendilerini tanimlarken dinden referans alarak olusturdugu
bir kimliktir (Yanmis ve Kahraman, 2013, s.123).

Etnik kimlik, azinlik statiisiine indirgenen gruplarin basvurduklar1 bir durumdur. Bu
durum, sosyal oldugu gibi siyasi igerige sahiptir 6zellikle azinlik statiisiindeki gruplarin
temel referans noktalart dilsel, dinsel, kiiltirel ve siyasal oldugu siirece etnik kimlik,
toplumsal bir durum olmaktan daha ¢ok siyasal bir i¢erige doniisiir. Yabanci {iriinlerin
bazen bir grubun kendini bagka bir ulusal kimlige kars1 etnik kimligini gostermek i¢in
kullanilmaktadir.  Ornegin, Fransa’daki Miisliiman azinliklarm basértii takmast,
Hristiyan ulusal c¢ogunluga kars1 dini degerleri gostermek ya da korumak icin

kullanilmistir (Auslander, 2000, s.283).
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2.7.2.6 Tiiketici zenosentrizmi ve demografik yapi

Arastirmacilar, demografik degiskenlerin tiikketicilerin karar verme siire¢lerinde etkili
bir faktor olarak hizmet ettigini ortaya koymaktadir (Batra vd. 2000; Belk, 2000; Bullis;
1997; Nam, 1998; Taylor vd., 1987). Yabanci iiriinlere yonelik olarak, yabanci merkezli
egilimler acisindan yas, ekonomik farkliklar, kentsel ve kirsal farkliliklar gibi gesitli
degiskenler arastirmalarda ele alinmustir. Ornegin bu arastirma sonuglarina gdre geng
tiiketiciler yasl tiiketicilere gore daha fazla zenosentrik davranislar gostermektedir (Batra
vd., 2000, s.93-94). Bu durum, geng¢ bireylerin, Kent ve Burnight (1951) tarafindan
tanimladig1 gibi, genglerin 6zgiirliiklerinin gostergesidir. Benzer sekilde, gelir ve tiiketici
zenosentrizmi arasinda pozitif bir iligki bulunmasi oldukga yiiksek olasiliktir (Taylor, vd.,
1987, 5.268-270). Yiiksek gelir diizeyindeki tiiketicilerin yabanci tiriinleri daha ¢ok satin
aldig1 bulgulanmistir (Belk, 2000, s.12-13). Bagka bir ifade ile yiiksek gelir diizeyine
sahip tiiketiciler yabanci iirlinleri tercih etmede daha fazla zenosentriktirler. Ancak bazi
arastirmacilara gore, kisilerin pahali yabanci iirlinler almast icin iist gelir grubunda
bulunmalar gerekli degildir, zaman zaman daha az pahali yabanci ya da taklit tirlinler de
satin alinmaktadir (Kisawike, 2015, s.64-65).

Ayni zamanda, kentsel ve kirsal farkliklara dayanilarak elde edilen bulgular, kentlerde
yasayan tiiketicilerin kirsalda yasayanlara kiyasla daha fazla zenosentrik olduklarin
gostermektedir, bunun diger bir nedeni kentlerde yasayan tiiketicilerin kirsalda
yasayanlara gore daha fazla yabanci iirlinlere maruz kalmasi ya da yabanci {iriin bilgisine
sahip olmasidir. Ornegin Hindistan’daki kentli tiiketiciler kirsalda yasayanlara oranla
daha ¢ok itibarlarini artirmak i¢in yabanci tirtinleri tiiketmektedir (Mueller ve Broderick,

2008, 5.21).

2.7.2.7 Uriin-yasam déngiisii ve tiiketici zenosentrizmi

Uriin yasam déngiisii kavramu, iiriinlerin piyasaya siiriildiigii zamandan piyasadan
cikisina kadar triinlin satig egrisini temsil etmektedir. Baska bir ifade ile “{iriin
Ozelliklerinin ve piyasadaki 6zelliklerinin zaman i¢inde evrimidir” (Rink ve Swan, 1979,
s.219).

Kiiresellesme iilkeler arasinda iiriin ve markalarin bilinirliligi artirarak, tirinlerin daha
fazla dolasimina yardimci olmustur. Bu baglamda, 6zellikle gelismekte olan pazarlara ilk
olarak girem yabanci diriinler ve markalar tiiketiciler tarafindan daha kolay
taninabilmektedir (Amine, Chao ve Arnold, 2005). Bununla birlikte, tiiketiciler iiriinlere

daha asina hale geldik¢e ya da iiriin yabanciligin1 kaybettik¢e rekabet avantajlarindan
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bazilar1 kaybolabilir. Ayni sekilde, bir iilkenin statiisii iyilestikce, tiiketiciler daha az
zenosentrik olabilirler (Batra,vd, 2000; R. Mueller vd., 2009).

2.7.2.8 Kolektivizm, bireycilik ve tiiketici zenosentrizmi

Kolektivizm, dogumdan itibaren insanlarin gii¢lii ve uyumlu olarak gruplara entegre
oldugu, insanlarin yasamlari boyunca sorgulamadan sadakatle bu durumu korumaya
devam ettikleri toplumlarla ilgilidir. Bireycilik ise, bireyler arasindaki iliskilerin giiclii
olmadig1 ve herkesin kendisine ve kendi ailesine karsi sorumlu olmasinin beklendigi
toplumlarda goriilmektedir (Hofstede, Geert, 2010, 5.92).

Kolektivist kiiltiirleri bireyci kiiltiirlerden ayiran temel 6zellik bireyin kendisini
toplumdan bagimsiz olarak degil bir aile ve toplumun parcasi olarak goériiyor olmasidir.
Grubun norm ve beklentileri bireysel amaglarin iizerinde yer almaktadir. Bireyci
kiiltiirlerde ise, bireylerin amaglar1 grup amaclari ile ayni olmayabilir. Anlagsmazlik
halinde bireyin amaglar1 daha onceliklidir (Wasti ve Eser Erdil, 2007, s.3).

Arastirmacilar, zenosentrizm ile kolektivizm arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Kolektivist kiiltiirlerde sosyal hiyerarsi gii¢lii oldugu igin, tiyeler sosyal tanima ve kamu
imajin1 korumaya daha fazla 6nem vermektedir (Mueller ve Broderick, 2008). Sonug
olarak, kolektif kiiltiirlerde tiiketimin sembolik degeri daha 6nemli hale gelmektedir

(Wong ve Ahuvia, 1998, 5.430).
2.8 Tiiketici Kozmopolitizmi

Tiketici kozmopolitizmi tiiketicilerin, yeni fikirlere acik olmasi; gelenek,
toplumsal ya da sosyal etkiye bakilmaksizin, istenen islevi en iyi sekilde yerine
getirebilecek iiriinlerle ihtiyaglarin giderilmesi egiliminde olunmasidir (Lawrence, 2012,
S.19). Hannerz (1992, s.252) ise kozmopolitizmi “diger insanlarla iliski kurmaya istekli,
farkli kiiltiirel deneyimlere karsi agikligin entelektiiel ve estetik bir durusu” olarak
tanimlamistir. Arastirmacilar kozmopolitizmi tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi tarafsiz
bir bi¢cimde yaklagsmasi olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte, kozmopolit
tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklara yonelik ilgileri onlar1 kiiltlirel {irlinleri denemeye
yonlendirmektedir (Skrbis vd., 2004, s.117). Kozmopolit tiiketicinin kiiltiirel farkliliklari
tilketme istekleri onlar yabanci iriinleri satin almaya yoneltmektedir (Thompson ve
Tambyah, 1999, s.214). Kozmopolitler kendilerini daha az bolgesel ve daha uluslararasi
olarak algiladiklari igin, kiiresel tiiketici kiiltiiriine uyumlar1 (Alden, Steenkamp, ve Batra,
1999) ve farkli kiiltiirlerden iiriin satin alma olasiliklart daha yiiksektir (Riefler ve

Diamantopoulos, 2009). Bazi arastirmacilar, kozmopolitlesmeyi bir tutum olarak
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kavramsallastirirken (Cleveland ve Laroche, 2007), bazilar1 bir yonelim olarak
gormektedir (Riefler ve Petra, 2012).

2.9. Etnosentrizm

Etnosentrizm kavramu literatiirde William Graham Sumner tarafindan 1906 yilinda
ilk olarak “folkways” isimli ¢alismada ele alinmistir. Etnosentrizm; bir kisinin kendi
grubunu herseyin merkezi olarak gordiigii ve digerlerini de ona gore degerlendirmesidir.
Genelde etnosentrizm bireylerin kiiltiirel yonden kendileri gibi olanlar1 kabul etmeleri,
kendileri gibi olmayanlar1 ise kabul etmemesi egilimi olarak tanimlanmaktadir (Akin vd.
2009, 5.492).

2.9.1 Tiiketici etnosentrizmi (CET)

Tiiketici etnosentrizmi Shimp ve Sharma tarafindan etnosentrizm kavramindan temel
alarak uyarlanmistir. Yiiksek Etnosentrik tiiketiciler, yerel ekonomiye olan olumsuz
etkileri nedeniyle dig mal alimlarin1 yanlis olarak gérmektedir (Shimp ve Sharma, 1987,
5.280). Etnosentrizm konusunda diisiik tutuma sahip olan tiiketicilerin bir {rlini
digerlerine dayanarak degerlendirme olasilig1 daha yiiksektir. Tiiketici etnosentrizmi ayni
zamanda yiiksek etnik merkezli bireyler arasinda ahlaki bir konu olarak goriilmektedir.
Etnosentrik tiiketici tim yabanci iriinlerden genel olarak kagmmmaktadir (Lawrence,
2012, 5.26).

Tiiketici etnosentrizminin yiiksek olmasi, yerli iriinler i¢in yliksek hosgoriiyi,
yabanci lirlinler i¢in kiigimseme egilimine neden olmaktadir (Shimp, 1987).

Etnosentrik diizeyleri diisiik tiiketiciler iirlinleri daha objektif bir sekilde
degerlendirirken, etnosentrik tiiketiciler, kendi {ilkesinin {irlinlerine karsi siibjektif
davranmaktadir. Etnosentrik tiiketiciler bagka bir iilkenin {iriinlinlin satin alinmasinin
yanlis oldugunu, tilkeye ekonomik zarar verdigini, vatanseverlikle ters oldugunu, igsizlige
neden olabilecegini ve vatanini seven bireylerin yerli iirlin satin almasi gerektigini
diistintirler (Shimp, 1987; Balabanis ve Diamantopoulos, 2016).

Pazarlama literatiiriinde, tiliketici etnosentrizmi ile ilgili ¢ok sayida aragtirma
yapilmistir. Bunlardan bazilar tiiketici etnosentrizmi ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi aciklama yoniinde ya da mense iilke etkisini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir (Lumb
ve Kuberman, 2012; Acharya ve Elliott, 2003; Evanschitzky, vd. 2008). Arastirmalar
gelismis ekonomisi olan iilkelerde yasayan etnosentrik tiiketicilerin kendi tilkelerinde
tiretilen iriinlerin daha iyi oldugunu kabul ettiklerini ve yerel {irlin satin aldiklarini

gostermistir (Yilmaz ve Ors, 2016, s.16).
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Etnosentrizm ve zenosentrizm arasindaki temel farklilik, etnosentrik tiiketicilerin
geleneksel koklerini destekleme egiliminde iken, zenosentrik tiiketicilerin modernite

arayisinda olmalaridir (Cleveland ve Prince, 2016).
2.10. Tiiketici Diismanhg

Tiketici dismanligi, ilk olarak Klein, Ettenson ve Morris (1998) tarafindan
aragtirtlmistir. Tiketici diismanligi, onceki ya da devam eden askeri, siyasi ya da
ekonomik olaylarla ilgili olarak olusan antipati sonucunda, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin etkilenmesidir. Belli bir ulus ya da iilkeye kars1 olan bu negatif duygular
ayn1 zamanda tiiketicilerin iiriin tutum ve davranislarini iirlin yargisindan bagimsiz olarak
etkilemektedir (Klein vd., 1998, s.90). Tiiketici diismanlig1 ayica s0yle tanimlanmaktadir;
“ulusal dis gruplara yonelik duygu ve inang unsurlarini igeren diismanca tutumlar” (Jung
vd., 2002, 5.526).

Ang, vd. (2004, 5.192) gore, diismanligin sabit, durumsal, kisisel (bireysel) ve ulusal
olmak tizere dort alt boliimii bulunmaktadir:

Sabit (kalic1) diismanlik: Sabit diismanlikta, bireylerin kisisel deneyimleri olmasa
bile, nesilden nesile aktarilan tarihsel, ekonomik ya da askeri olaylar sonucu gelistirilen
duygular1 ifade edilir. Yahudilerin Alman {iriinlerine kars1 tutumu bu tiir diismanhiga
ornek gosterilebilir (Hacioglu, 2013, 5.578).

Durumsal diismanlik: Belirli bir durumla baglantili olarak olumsuz ve giiglii
diismanlik duygulariyla ilgilidir. Ornegin bir kriz sirasinda krize yol agan ya da etkileyen
gercek ya da provokatif nedenlerle olusan durumlar olabilir. Ornegin Asya ekonomik
krizi sirasinda bu krizin nedeni olarak gosterilen Amerika’ya kars1 gelisen diismanlik.

Kisisel diigmanlik: Yabanci iilke sakinleriyle deneyimleri olan kisilerin diismanligin
ifade eder (Jung vd., 2002). Bagka bir ifade ile bir kisinin yabanci bir iilke ile veya o
tilkenin insanlar1 ile kurdugu iletisim sonucu olumsuz deneyimlerinden ortaya
¢ikmaktadir (Hacioglu, 2013, s.578-579).

Ulusal diismanlik: Kisisel diismanligin aksine ana iilkenin yabanci {ilke tarafindan
nasil algilandigin1 ele almaktadir (Jung vd., 2002). Baska bir ifade ile bir iilkenin
tiiketicisinin iilkesine yaptiklarindan dolay1 olusan diismanliktir. Cin’lilerin Japon’lara
karst duyduklar1 diismanlik hissi bu tiir diismanliga 6rnek olabilir (Hacioglu, 2013,
5.578).
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Tablo 1. Tiiketici diismanligun tiirleri (Ergin, 2016, s.)

Ang vd. 2004 Sabit (Kalic1) diismanlik
Durumsal diismanlik
Ulusal diismanlik

Bireysel (kisisel) diigmanlik

Diismanhigin belirli bir lilkeye ait bir tiriiniin algilanan kalitesi lizerinde énemli bir
etkisi olamamakta, so6z konusu iilkeye yonelik diigmanlik, diigmanligin odagi olan
tilkeden gelen firiinlerin reddedilmesine neden olmaktadir (Klein vd., 1998, s.96-97).
Ayrica, savas temelli ve ekonomik temelli diismanlik arasinda da ayrim bulunmaktadir.
Ekonomik temelli diismanlik, Riefler ve Diamantopoulos’a (2007) gore ili¢ kaynaga
atfedebilir. Bu kaynaklar; haksiz sayilan ticaret uygulamalari; yabanci iilkenin ekonomik
giicii ve yabanci iilkenin giivenilmez bir ticaret ortag1 olarak goriilmesidir. Verlegh ve
Steenkamp (1999, s.526-527) ise, diismanliktan kaynaklanan eylemlerin ahlaki veya etik
dist bir eylem olarak goriilebilecegine dikkate c¢ekmektedir. Tiiketiciler diismanlik
durumunda ilgili iilkenin firiinlerinden uzak durmaktadir. Klein, vd. (1998, s5.90)
tilketicilerin diismanlik Olciisiiniin “tiiketicilerin yabanci {iriin satin alma istekliliginin
Oonemli bir gostergesi” olabilecegini belirtmektedir. Benzer sekilde, (Riefler ve
Diamantopoulos, 2009, s.408) tiiketici diismanhigmin ilkeye 06zgli oldugunu

belirtmektedir.

2.11. Tiiketici Yakinhk Yapisi

Bir iilkeye yonelik olumlu tiiketici tutumlarina dayanan tiiketici yakinlik yapis1 heniiz
yeni bir kavramdir (Lawrence, 2012, s.31). Tiketici yakinlik yapisi; “tiiketicinin
dogrudan kisisel deneyiminin ve/veya normatif davraniginin sonucu olarak grup i¢inde
olan ve tiiketicinin iirlinler ile 1lgili karar vermelerini olumlu yonde etkileyen, belirli bir
yabanci iilkeyi sevme, sempati hatta baglilik hissi olusturan durumlardir (Oberecker, vd.,
2008, s.26).

Tiiketici yakinlig1 daha ¢ok sosyal kimlik teorisine dayanmaktadir. Sosyal kimlik
teorisi insanlarin kendilerini ait olduklarini diisiindiikleri ¢ok sayida sosyal kategoride
siniflandirdigini gostermektedir. Bu siniflandirmalar, yaslarini, cinsiyetlerini, irklarini ve
mense iilkelerini temel alarak isimlendirilir (Ashforth ve Mael, 1989, s.20). Bireylerin bu
gruplara yerlestirilmesine bagl olarak, insanlar digerlerini grup i¢i ya da grup dis1 olarak

yerlestirir. Grup i¢i bireylerin kendilerini ait hissettigi, grup disi ise bireylerin kendilerini

24



ait hissetmedigi gruplari ifade eder (Durvasula, vd. , 1997, s.75). Ayni sekilde, Oberecker
vd. (2008, s.24), tiiketici yakinligi yapisinin belirli bir iilkeye gore tamamen etkili

oldugunu ve {ilkelerdeki iirtinleri i¢in genel bir tercih i¢erdigine dikkat ¢cekmektedir.
2.12. Tiiketici Enternasyonalizmi\Ulusculugu

Enternasyonalizm, bir bireyin bagka iilkenin refahina olan ilgisini ve o iilkelerin
insanlarina duyduklar1 sempatiyi yansitmaktadir (Kosterman ve Feshbach, 1989, s.271).
Enternasyonalizm baglangicta, milliyetcilikten enternasyonalizme kadar iki kutuplu bir
yapinin pargasi olarak goriilmekteydi.

Tiiketici enternasyonalizmi, belirli tiiketicilerin daha az sansli olmalarindan yola
¢ikarak onlara yardime1 olma arzusuna dayanak olmustur. Ornegin TOMS ayakkabilari,
satin alinan her cift icin bir ¢ift ayakkabi bagisinda bulunmaktadir. 2006 yilinda,
Amerikal1 gezgin Blake Mycoskie, Arjantin’deki ¢ocuklarla arkadaslik kurmus ve onlarin
ayaklarin1 koruyacak ayakkabilarimin bulunmadigimi fark etmistir. Bunun sonucunda
ihtiyact olan her bir ¢ocuga sunulan bir ¢ift yeni ayakkabiyla satin alinan her bir
ayakkabinin eslestirildigi bir sirket olan TOMS kurulmustur. Bire bir misyonuyla TOMS,
miisterilerini  hayirseverlere  dontistirmistir  (Lawrence, 2012, s.32).TOMS
ayakkabilarinin 6nerdigi enternasyonalist i modeli son zamanlarda basarili bir yontem

olup pek ¢ok sirketin uyguladigi bir model olmustur.
2.13. Tiiketici Zenosentrizmi ile Tlgili Giincel Cahsmalar

Zenosentrizm baslangicta sosyolojik bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. 1951°de
Kent ve Burnight tarafindan ilk kez agiklanmasina ragmen konuyla ilgili arastirma
yapilmamuistir. Tiiketici zenosentrizmi tiiketici davranislarini, satin alma niyetini, yerli ve
yabanci lriin tercihlerini etkileyen faktorler agisindan ele alan giincel arastirma
konularindan birisidir. Bu konu hakkinda ilk ¢aligma, Mueller ve Broderick’in (2008)
“Consumer Xenocentrism: An Alternative Explanation for Foreign Product Bias” adli
teorik eseridir. Calisma tiiketici zenosentrizmini S0SYyO-psikolojik ele almis ve
uluslararasi pazarlama stratejisi i¢cin dnemli olan arastirma sorularini ortaya koymustur
(Mueller ve Broderick, 2008).

Tiiketici zenosentrizmi ile ilgili yapilan ikinci temel arastirma, Lawrence tarafindan
2012 yilinda yapilmis doktora tezidir. “Consumer Xenocentrism and Consumer
Cosmopolitanism: The Development and Validation of Scales of Constructs Influencing

Attitudes Towards Foreign Product Consumption” baglikli tezin arastirmas1t ABD’de Rust
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Belt sehrinde tliniversite 6grencileri lizerinde yapilmistir. Tezin amaci, kiiresel satin alma
aligkanliklarina sahip tiiketicilerin davranislarini 6lgmek i¢in kullanilabilecek Slgekler
gelistirmektir. Arastirmaci 6zellikle, literatiire iki yeni 6l¢ek eklemeyi hedeflemistir. ilk
olgek tiiketici zenosentrizmi dlgegidir. Olgek tiiketicilerin kendi iilkeleri disindan gelen
iiriinlere yonelik olumlu ydnelimleri 6lgmeyi amaglamaktadir. ikinci dlgek ise tiiketici
kozmopolitizm Olgegidir. Bu 0Olgek tiiketicinin geleneklere ve sosyal etkiye
bakilmaksizin, istenilen islevi en iyi yerine getirebilecek iiriin ve hizmet cesitleri ile yeni
fikirlere acikligini ve fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilama egilimini olgmek icin
tasarlanmistir. Tezin 6nemli katkisi alti maddelik tiiketici zenosentrizmi (C-XENO)
Olgeginin gelistirilmesidir (Lawrence, 2012).

“Consumer Xenocentrism in China: An Exploratory Study” baslikli aragtirmada
bu konuda yapilan diger bir ¢alismadir. Mueller, Xun Wang, Liu ve Chi Cui tarafindan
Cin’de 2014 yilinda yapilan arastirmanin amaci; bazi tiikketicilerin, yerli iiriinler niteliksel
olarak daha iyi olsalar bile yabanci iiriinlere karsi bir dnyargiya sahip olduklarimin
nedenlerini agiklamaktir. Arastirma sonucunda 6zellikle yiiksek gelir grubunda yer alan
tikketiciler, geng tiiketiciler ve yiiksek sosyal statiiye sahip tiiketiciler arasinda tiiketici
zenosentrizm egiliminin yliksek oldugu bulunmustur. Cinli tiiketicilerin psikolojik veya
sosyolojik olarak yabanci {irtinleri yerel {iriinlere gore daha ¢ok tercih ettikleri ortaya
cikmustir ( Mueller vd., 2016).

Kala ve Chaubey (2016) yilinda tarafindan yapilan “Country-of-Origin Effect and
Consumers Buying Behaviour: An Evidence from Indian Market” baslikli ¢aligmada ise
menge lilke ve tiiketici zenosentrizmi ele alinmistir. Hindistan’da yapilan bu calismada
geng tiiketicilerin satin alma davramiglarinda mense iilke etkisinin arastirilmisgtir.
Arastirma bulgularina gore, tiiketiciler yabanci tirlinleri yerli iirlinlerden daha {istiin
olarak algilamakta ve zenosentrik davranis sergilemektedir (Kala ve Chaubey, 2016).

Balabannis ve Diamantopoulos (2016) “Consumer Xenocentrism as Determinant of
Foreign Product Preference: A System Justification Perspective” ¢alismasinda Sistem
Gerekgelendirme Teorisi’ne (SJT) dayanarak tiiketici zenosentrizmi incelenmistir.
Arastirmada tiiketici zenosentrizmi algilanan asagilanma ve sosyal biiylitme olmak iizere
iki boyutlu olarak kavramsallastirilmistir. Bu arastirma, tiiketicilerin zenosentrik
davraniglarina yonelik giiclii bir 6l¢lim araci gelistirmistir.

2018 yilinda tiiketici zenosentrizmi konusunda yapilan diger bir calismada da

Diamantopoilos, Davidova ve Arslangic-Kalajdzic tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada,
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tiiketici zenosentrizmin egiliminin yerli ve yabanci orijinal ve sahte markalar i¢in satin
alma niyeti, iiriin kategorisi ve tiiketici etnosentrizmi ve kozmopolitizm iizerindeki
etkileri sistem gerekcelendirme teorisine dayanarak arastirilmistir. Tiiketici zenosentrizm
egiliminin etnosentrizm ve kozmopolitizm iizerinde etkileri oldugu ortaya cikmustir.
Ayrica sonuglar, tiiketici zenosentrizminin tiiketicilerin (yabanci) sahte markalar satin
alma niyetini agiklayamadigim1 da gostermistir (Diamantopoulos, Davydova, ve
Arslanagic-Kalajdzic, 2018).

2.14. Tiirkiye Irak Ticari Iliskileri

Gelismekte olan iilkeler arasinda olan Tiirkiye’nin globallesme ile dis ticaret hacmi
artmaktadir. Yaklasik 370 kilometrelik Irak sinir hattina sahip olan Tiirkiye, bu siir
hattinda Habur ve Uziimlii olmak iizere iki giimriik kapis1 vardir. Irak ile ticaretin ana
damarmi olusturan Habur (Tiirkiye) - Ibrahim Halil (Irak) smir kapisi en dnemli ve
yogunlugun en ¢ok yasandigi giimriik kapisi olarak bilinmektedir. Bir diger giimriik
kapis1 olan Hakkari’nin Cukurca ilgesiyle Duhok’un Kani Masi kasabasi arasindaki
Uziimlii giimriik kapis1 ise hem giivenlik hem de zor cografi sartlar nedeniyle ticari
gecislerden ¢ok insan gecislerinde kullanilmaktadir.

Ticaret Bakanlhig1 ve Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore, Tiirkiye nin sosyal,
politik ve kiiltiirel baglarin giiclii oldugu Irak ile derin ticari ve ekonomik iligkileri
bulunmaktadir. 2011 yilinda Tiirkiye’nin ihracat pazarlari arasinda Almanya’nin
ardindan 2’nci siraya yiikselen Irak’a ihracat 2013 yilinda yaklasik 12 milyon dolarla en
yiiksek seviyeye ulagmistir. Tiirkiye ile Irak arasindaki dig ticaret hacmi, 2017 yilinda
10,6 milyar dolar civarindadir. 2017°de Tiirkiye’nin ihracat pazarlar arasinda yiizde 5,8
payla 4. sirada yer alan Irak’a ihracat 9 milyar dolar olurken, iilkeden yapilan ithalat ise
1,5 milyar dolar olarak kayitlara ge¢mistir. 2018 yilinda Irak’a yapilan ihracat 2017
yiliyla karsilastirildiginda %7,8 azalma goriilmiistiir ve 8,35 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. 2018°de Almanya, Ingiltere ve Italya’nin ardindan en fazla ihracat
yapilan dordiincii tilke Irak’tir (http-3). Ayrica 2018 yilinda Tiirkiye’nin Irak’a ihracat
etigi iriinler; miicevherat, bugday unu, tavuk eti, yumurta, biskiivi, mobilya, hijyenik
havlu ve bebek bezleri, izole kablo ve teller, halilar, plastik ambalaj malzemeleri, salca,
demir-gelik boru ve profil, ay ¢igcek yagi, plastik borular, ¢ikolatali mamuller, sigaralar,
margarin, hazir giyim, kuru baklagiller, deterjan, kagit ambalaj malzemelerdir (http-4).
2019 yilinda Ticaret Bakanlig1 ve Istatistik Kurumuna gore ise ihracat oran1 8 milyar

dolar ile agiklanmistir (http-5). Bu ticaret hacmi g6z 6niinde bulunarak iki {ilkenin gii¢lii
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ticari iligkilerinin oldugu acik olarak goriilmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar ve

arastirmacilar i¢in bu konu 6neme sahiptir.
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3. MENSE ULKE ve TUKETICI ZENOSENTRIZMININ TURK MARKALI
URUNLER SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKIiSi: KERKUK UZERINE
BiR UYGULAMA

3.1. Arastirma Modeli

Pazarlama arastirmalari amaglarina gore ii¢ gruba aywrilir. Kesfedici aragtirmalar,
tanimlayict arastirmalar ve nedensellik aragtirmalaridir. Bu tiir aragtirmalar amaglari,
sorulari, hipotezleri ve kullanilan veri toplama yontemleri itibariyle farklilik gosterirler
(Nakip, 2006, s. 29-30). Kesfedici aragtirmalar: Bir problemin genel dogasini ya da i¢
yiiziinii, muhtemel karar segeneklerini ve konuyla ilgili degiskenleri kesfetmeye calisir.
Bu tiir arastirmalar genel olarak konu ile ilgili az bilgi oldugunda yapilir. Arastirma
yontemi oldukca esnek olup, daha c¢ok niteldir. Tanimlayict arastirma: Cok genis bir
arastirma modelidir. Amaci pazar ¢evresiyle ilgili dogru ve tam bilgi etmektir. Bagka bir
ifadeyle problemi veya mevcut durumu anlamaya, tanimaya, tahmin etmeye yoneliktir.
Nedensellik arastirma: Bir degisken baska bir degiskenin degerinin olusmasina ya da
belirlemesine sebep oldugu zaman nedensellik arastirma s6z konusu olur. Tanimlayici
aragtirmalarin iki degiskenin arasindaki iliskiyi ya da beraberligi ortaya koymakta
yetersizligi nedensellik arastirmalar telafi etmektedir. Ancak nedensellik aragtirmalarin
tiim sebep sonug iliskilerini agikladigini sdylemek miimkiin degildir (Nakip, 2006, s. 29-
30). Bu arastirmanin model tasarimi nedensellik aragtirma amacina uygun olarak;
Kerkiiklii tiiketicilerinin Tiirk menge {irlinlerine kars1 zenosentrizm egilimleri ve mense

tilkenin Tiirk tirtinlerini satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Tasarimi

Arastirmada Kerkiiklii katilimcilarin  zenosentrizm egilimlerinin  6lgiilmesinde
oncelikle Lawrence (2012) tarafindan gelistirilen sonra Balabanis ve Diamantopoulos’un
(2016) Sistem Mesrulastirma Teorisi (SJT) temel ilkelerine dayanarak, C-XEN yapisina
uygulayarak diizenlenmis C-XENSCALE’den faydalanmistir. C-XENSCALE olgegi
tiiketicilerin yabanci iirlin satin alma tercihleri agiklamaktadir. Bu olgege gore, bazi
tiiketiciler icin kendi iilkelerinin diger iilkelere gore goreceli konumundaki i¢ farkliliklar,
yerel {irtinlerin kiiciimsenmesine ve algilanan daha yiiksek statiiniin belirtileri olarak
yabanci trtinleri arama egiliminin genislemesine yol agmaktadir. Boylece, C-XEN yerli
tirtinlerin kalitesizligine dair i¢sel inanci ve yabanci iiriinlerin sosyal biiylitme amaglari
icin tercih etme egilimi olarak tanimlanmstir. Yapilan diger calismalarda C-XENSCALE

Olceginin algilanan asagilik ve sosyal biiyiime olmak iizere iki boyutu vardir. Algilanan
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asagilik, yerli iirlin ve markalar1 agagilama, tercih etmeme ve degerini diisiirme egilimi
olarak tanimlanir. Bir diger boyut olan sosyal biiylitme ya da sosyal odak ise; algilanan
sosyal statliyli arttirmanin bir araci olarak yabanci iirlinlerin sembolik degeri olarak
tamimlanir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016, s. 62; Diamantopoulos vd., 2018).
Ankette mense iilke etkisini 6lgmek icin Lascu ve Babb (1995) Polonya’daki
Ozbeklerin mense iilke iiriin bilgisini dl¢tiigii ve daha sonra Zain ve Yasin (1997)

tarafindan kullanilan mense iilke (country of origin) 6l¢egi kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Hi: Mense iilke etkisi katihmcilarin demografik ozelliklere gore farkhhk
gosterir.
Hia: Mense iilke bilgisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hiaa: Mense lilkeye karst duyulan giliven algisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hib: Mense iilke bilgisi etnik kimlige gore farklilik gosterir.
Hiob: Menge iilkeye kars1 duyulan giiven algisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hic: Mense iilke bilgisi yas gruplarina gore farklilik gosterir.
Hicc: Mense lilkeye karst duyulan giiven algis1 yas gruplarina gore farklilik gosterir.
Hid: Menge tilke bilgisi gelir diizeylerine gore farklilik gosterir.
Hidd: Menge iilkeye karsi duyulan giiven algis1 gelir diizeylerine gore farklilik
gosterir.
Haie: Menge iilke bilgisi egitim diizeylerine gore farklilik gosterir.
Hiee: Mense lilkeye karsi duyulan giliven algis1 egitim diizeylerine gore farklilik
gosterir.
H2: Zenosentrizmin egilimleri katihmcilarin demografik ozelliklere gore
farkhlk gosterir.
Hza: Menge tilke bilgisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hzaa: Mense lilkeye kars1 duyulan giiven algisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Habn: Mense iilke bilgisi etnik kimlige gore farklilik gosterir.
Habb: Mense lilkeye karsi duyulan giiven algisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hazc: Mense tilke bilgisi yas gruplarina gore farklilik gosterir.
Hacc: Mense iilkeye karst duyulan giiven algis1 yas gruplarina gore farklilik gosterir.
H2d: Mense tilke bilgisi gelir diizeylerine gore farklilik gosterir.
H2dd: Menge iilkeye karsi duyulan giiven algisi gelir diizeylerine gore farklilik

gosterir.
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Haze: Mense iilke bilgisi egitim diizeylerine gore farklilik gosterir.

H2ee: Mense ililkeye karst duyulan giiven algisi egitim diizeylerine gore farklilik

gosterir.

Hs: Mense iilke etkisinin katihmecilarin Tiirk iiriinlerini satin alma niyeti

iizerinde etkisi vardir.

Ha:Tiiketici zenosentrizminin katihmcilarin Tiirk iiriinlerini satin alma niyeti

iizerinde etkisi vardir.

3.4. Ana Kiitle Cercevesinin Olusturulmasi ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi 2020 yilinda Irak Kerkiik sehrinde yasayan 18 yasindan
biiylik Tlirkmenler, Araplar ve Kiirtlerden olusmaktadir. Arastirmada iki temel etnik grup
vardir. Ik grup Tiirkmenlerden olusmaktadir. Ikinci grup Kiirtler ve Araplardan olusan
Tilirkmen olmayan kisilerden olugmaktadir. Aslinda Kerkiik sehrinde niifus agisindan
Tiirkmenler, Kiirtler ve Araplarin sayisi birbirine esit oldugu diisiiniilmektedir. Net bir
rakamin olmamasimin temel nedeni, niifus sayiminin uzun siiredir yapilmamasindan
kaynaklanmaktadir. Arastirmada Tiirkmen etnik kokenin daha fazla ¢ikmasinin nedeni,
Arap ve Kiirt etnik kokenli Kerkiikliilerin ankette Tiirk tiriinleri ibaresi gordiiklerinde bu
anketi cevaplamamasindan kaynaklanmistir. Ulke genelinde zaman zaman niifus
sayimlari yapilsa da Kerkiik sehrinde 1997 yilindan beri resmi niifus sayimi yapilmamasi
nedeniyle tahmini toplam niifusu sayis1 1 milyon 600 kisi olarak dngoriilmiistiir.

Orneklemde asil olan evreni temsil etmesidir. Bu durumda hangi biiyiikliikte bir
orneklemin evrenini temsil edebilecegi konusu 6nemlidir. Bu arastirma da basit tesadiifii
orneklem yontemi kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rneklem olasiliga dayanan orneklem
yontemlerinden biridir. Bu tiir 6rneklemde evrendeki birimler listelenir ve evrendeki her
birimin 6rnekleme secilmede esit ve bagimsiz olma olasilig1 vardir (Balci, 2013, s. 95-
100).

Basit tesadiifi drneklemde 6rnek hacmini tahmini birkag yola belirlenebilir. Bu
aragtirmada Orneklem sayisini istatistiki hesaplamak icin asagidaki 1 numarali

matematiksel denklem sunulmustur:

_ t*(PQ)/d*
T IF (1/N)(PQ)/ & €N

Bu denklemde:

31



N= Evrenin biiyiikligii

n= Orneklem biiyiikliigii

d= Tolerans diizeyi (.05 ya da.0l)

t= Giiven diizeyini tablo degeri (t: 1.96 veya 2.58)

PQ=(.50) (.50)= .25 maksimum 6rneklem biiytikliigii i¢in 6rneklem yiizdesi

Bir arastirmada eger giiven diizeyi %95 alinirsa bu durumda 95°e 5 olasilik olasilikla
(%95) orneklem dagiliminin ortalamasi p+ 1.96 ortalama standart hatasi araligi iginde
olacaktir (Balci, 2013, s. 109). Dolayisiyla, N= 1.600.000, t= 1.96, d= 0.5, PQ 0.25
maksimum Orneklem biyiikliigli i¢in Orneklem yiizdesi olarak temel alinarak

hesaplanirmistir denklem 2 de goriildiigii gibi sonug olarak 6rneklem biiyiikligi 384 tir.

(1.96)3%(0.25) / (0.0532
n = . P o ~ - — 384 (2)
1+ (1/1.600.0000(L.96)3(0.25)/(0.0532

3.5. Arastirmanin On Calismasi

Arastirmanin 6n calismast (pilot) , 2019 yilinin Kasim ayinda, Irak Kerkiik’te 30
kisiyle yiiz yiize anket yoluyla yapilmistir. Yiiz ylize dagitilan anketler 10 giin araliginda
dagitilmis ve toplanmustir. Olgeklerin daha sonra biiyiik bir drnekleme uygun oldugunu
tespit etmek icin veriler analiz edilmistir. Verilerin giivenirlik ve gecerlilik analizi
uygulandiktan sonra analiz sonuglarin tiim olc¢eklerin Cronbach Alpha degeri 0,80
tizerinde bulunmustur.

Pilot caligma siirecinde anketi dolduran kisilerin konu hakkinda bilgisinin olmamast
ve anket doldurma da zorlanmalar1 nedeniyle anket online anket yontemi ile yapilmistir.
Ayrica pilot ¢alismada her 6l¢ek i¢in gegerlilik ve giivenirlikleri test edilmis edilmistir.
3.6. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak online anket yontemi kullanilmistir. Veri
toplama yontemi arastirmanin amacina uygun olarak verilerin toplanmasinda maliyet,
zaman kisitlamalari, diger taraftan arastirmanin Irak Kerkiik sehrinde yapilmasi nedeniyle
online anket yontemi kullanilmistir. Anket sorularin olusturulmasinda yabanci ve Tiirkce
literatiirde bu konu {izerinde yapilan caligmalardan faydalanmistir. Hazirlanan anket
formu dort boliimden olusmaktadir. Anket boliimleri ile ilgili bilgiler asagida yer

almaktadir:
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[k boliimde tiiketicilerin demografik dzelliklere yonelik sorular bulunmaktadir. Bu
sorular; cinsiyet, etnik kimlik, yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi, medeni durumlar1 ve son
olarak Tirkiye’yi ziyaret etme durumudur.

Anketin ikinci boliimiinde mense lilke etkisini 6lgmeye yonelik 13 madde
bulunmaktadir. Mense iilke etkisini 6l¢mek i¢in mense lilke (country of origin) dlgegi
kullanmilmistir  (Zain ve Yasin, 1997). Givenilirlik analizi sonucunda, “kisi
bozulma/arizalanma riski oldukea diisiik olan bir {iriin satin alirken lilke mensei bilgisini
arastirmalidir (6rnegin ayakkabi/elektronik esya satin alirken)” ve “ucuz liriinlerde iilke
mensei bilgisi aramak, pahali {irlinlere gore daha az onemlidir.” maddeleri 6lgekten
cikartilmigtir.

Anketin tclincii boliimiinde ise tiiketici zenosentrizmi ile ilgili 10 madde
bulunmaktadir (Diamantopoulos vd., 2018; Balabanis ve Diamantopoulos, 2016).
Giivenilirlik analizi sonucunda, “Tiirk tirlinlere esit kalitede ¢ok az sayida yerli iiriin var.”
maddesi 6l¢ekten gikartilmistir.

Anketin dordiincii boliimiinde ise satin alma niyetine iliskin 3 sorudan olugmaktadir.

Son boliimde ise 16 farkl iirlin yer almaktadir. Bu iriinler gida, ev esyalari, vs.
triinlerdir. Bu iirlinler katilimcilara 3 farkli mense sorularak Tirk, yerel, ve diger iilke

iirlinii secenekleri ile sunulmustur.

Anketin dagitim siireci 20 Subat 2020 den 20 Mart 2020 ayina kadar siirmiistiir. Bu
stire icinde tiim sosyal medya ve iletisim uygulamalari tizerinden anketler dagitilmistir.
Toplam 418 anket elde edilmistir. Anketler ortalama 10-12 dakika arasinda
cevaplanmistir. Daha sonra anketin Arapga dilinde uygulanmasi nedeniyle veriler

toplandiktan sonra Tiirkce diline ¢evrilmis ve analizler yapilmistir.
3.7. Anketin Gegerlilik ve Giivenirligi

Bir arastirmada kullanilan 6lgegin gecerlilik ve giivenirligi arastirma sonuglari i¢in
cok onemlidir. Bir Olcegin giivenirligi o Olcegin farkli zamanlarda ayni 6rnekleme
uygulandigr zaman ayni sonuglara varma derecesini gosterir ve giivenirlik 6lgegi ile
Olgiiliir. Giivenirlik analizi Olgmede kullanilan testlerin, anketlerin 6zeliklerini
degerlendirmek {iizere gelistirilmis bir yontemdir. Bu ¢alismada gilivenirlik analizinde
kullanilan modellerden biri Cronbach Alpha analizinden yararlanmistir. Bu model,
Olcekte yer sorularin homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii ifade edep etmedigini arastirir.
Agirlikli standart degisim ve ortalamasidir ve bir Olgekteki k sorunun varyanslari

toplamanin genel varyans ortalamasi ile elde edilir. O ile 1 arasinda deger alan bu katsay1
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Cronbach Alpaha (a) katsayist olarak adlandirilir. Cronbach Alpha (a) katsayisina bagl
olarak dlgegin giivenirligi asagidaki hesaplanir (Kalayci, 2005, s. 403-405).

e 0,00 <o < 0,40 ise olgek giivenilir degil.

e 0,40 <0< 0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik.

e 0,60 <a < 0,80 ise 6lgek oldukca giivenilir.

e 0,80 <a < 1,00 ise dlgek yliksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Aragtirmada kullandigimiz, Mense iilke etki olgeginin Crobach Alpha katsayisi
degeri (a)= 0,83, Tiiketici zenosentrizm O6l¢eginin Cronbach Alpha katsayisi degeri
(a)=0,87 ve satin alma niyet 6lgeginin Cronbach Alpha katsayis1 degeri (0)=0,88 olarak
bulunmustur. Aragtirmada kullanilan tim Olgekler yliksek derecede giivenilir olarak
bulunmustur.

3.8. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSSzs paket programinda ve %95 giivenilirlik diizeyinde
yapilmistir. Verilerin analizine anketin gecerlilik ve giivenirliginin belirlenmesi amaciyla
Cronbach alpha, ortalama (mean), frekans ve frekans ytizdesi dagilimi, ¢alisma kullanilan
Olgeklerin i¢in agiklayici faktér analizi kullanilmigtir. Katilimcilarin  demografik
degiskenleri ile zenosentrizm egilimleri ve mense iilke etkisi arasindaki farkliliklart
bulmak i¢in t-testi ve ANOVA testi uygulanmustir. Tiiketici zenosentrizm egilimleri ve
menge llke etkisinin Tiirk {irlinlerini satin alma niyeti iizerindeki gdérmek icin de basit
regresyon analizi uygulanmistir.

4. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, anket yontemiyle elde edilen 418 katilimcinin analiz
bulgular1 ve bulgularin yorumlar1 yer almaktadir. Bu baglamda, ilk olarak anket
katilimcilarinin  demografik o6zelliklerine yer verilmistir. Daha sonra arastirmanin
amagclarina gore yapilan analizler ve yorumlar sunulmustur.

4.1. Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgileri bu Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Tiiketicilerin demografik ozellikleri

Degerlendirme Degiskenler Sikhik Yiizde
Cinsiyet Erkek 148 35,4
Kadn 270 64,6
Etnik kimlik Tiirkmen 274 65,6
Diger Etnik Kimlikler (Arap ve Kiirt) 144 34,4
Yas 18-25 138 33
26— 35 202 48,3
36 —45 52 12,4
46 — 55 15 3,6
55 ve istii 11 2,6
Gelir 0-120.000 ID (0-685TL) 104 24,9
121.000 — 250.000 ID (691 - 1428 TL) 30 7,2
251.000 — 360.000 ID (1434 - 2056 TL) 29 6,9
361.000 — 460.000 ID (2061 - 2628 TL ) 27 6,5
461.000 - 560.000 ID (2634 - 3199 TL) 37 8,9
561.000 - 660.000 ID (3205 - 3770 TL) 18 4,3
661.000 — 760.000 ID (3776 - 4342 TL) 34 8,1
761.000 - 860.000 ID (4348 - 4913 TL) 25 6
861.000 — 960.000 ID (4919 - 5583 TL) 24 57
961.000 — 1.060.000 ID (5589 - 6056 TL) 28 6,7
1.061.000 —1.160.000 ID (6062 - 6627 TL) 12 2,9
1.161.000 — 1.260.000 ID (6633 - 7199 TL) 11 2,6
1.261.000 — 1.360.000 ID (7295-7770 TL) 3 0,7
1.361.000 — 1.460.000 ID (7776 — 8341 TL) 1 0,2
1.461.000 ID ve ustii (8347 TL ve {istii) 35 8,4
Egitim durumu [lkokul mezunu 7 1,7
Ortaokul mezunu 5 1,2
Lise 38 91
On lisans 92 22
Lisans mezunu 240 57,4
Yiiksek lisan mezunu 29 6,9
Doktora mezunu 7 1,7
Medeni durum Evli 255 61
Bekar 163 39
Tiirkiye’yi ziyaret etme Evet 266 63,6
durumu Hayir 152 36,4

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyet, etnik kimlik, yas, gelir, egitim durumu, medeni
durum Tiirkiye’yi ziyaret etme durumu iliskin veriler Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2’den
goriilebilecegi gibi; arastirmaya katilan tiiketicilerin %35°i erkek, %64,6’s1 kadinlardan
olusmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %65,6’s1 Tiirkmen, %25,6’s1 Arap,
%8,9’u Kiirt tiiketicilerden olugmaktadir. Yas dagilimina bakilirsa, %33’i 18-25 yas,
%48,3°1 26-35 yas, %12,4°1 36-45 yas,%3,6’s1 46-55 yas, %2,6’s1 55 yas ve listii arast
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gruptan olugmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin ailelerinin ortalama aylik gelirleri
incelendiginde; hane gelir dagilimi %24,9’u 0 -120.000 ID ;%7,2’si 121,000 — 250,000
ID; %6,9’u 251,000 — 360,000 ID; %6,5’u 361,000 — 460,000; %8,9’u 461,000 — 560,000
ID; % 4,3’d 561,000 — 660,000; %8,1’i 661,000 — 760,000ID; %6’s1 761,000 —
860,000ID; %°5,7’si 860,000 — 960,000 ID; %6,7’si 961,000 — 1,060,000 ID; %2,9’u
1,061,000 - 1,160,000; %2,6’s1 1,161,000 — 1,260,000, %0,7’si 1,261,000 — 1,360,000;
%0,2’si 1,361,000 — 1,460,000 ID; %38,4’i 1,461,000 ID ve istii gelir arasindan
olusmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumuna bakildiginda; %1,7’si
ilkokul, %1,2’si, ortaokul, %9,1°1 lise, %22’si 6n lisans, %57,4’1 lisans, %6,9’u yiiksek
lisans, %1,7’si doktora mezundur. Gelir gruplarini veri diizenlemede 4 gruba ayirarak
analize tabi tutulmustur bunlar; dar gelir (0-121,000 ID), alt- orta (122,000-560,000 ID),
orta-yiiksek (561,000-960,000 ID), Yiiksek (961,000 ve iistii). Yine ayni sekilde yas
gruplarii da 3 gruba ayirarak 18-25, 26-35, 36 ve iistii olarak analize tabi tutulmustur.

Medeni duruma iligskin bilgiler ise; anket cevaplayanlarin %39 evli, %61°1 ise
bekardir. Tiiketicilerin Tiirkiye’yi ziyaret etme durumu Tablo 2’de goriildiigii gibi
tiiketicilerin %63,6’li daha onceden Tiirkiye’yi ziyaret etmis, %36,4’li ise daha 6nceden
Tiirkiye’yi ziyaret etmemistir.

4.2. Mense Ulke Etkisi, Zenosentrizm Egilimleri ve Satin Alma Niyeti

Ankete yer alan 6lgeklere bu kisimda her boliim ile ilgili siklik, yiizde, standart sapma

ve ortalamalar hakkinda bilgi verilmistir.

4.2.1. Mense Ulke Etkisi
Tablo 3’te 13 sorudan olusan mense iilke etkisini dlgmege yonelik olcekle ilgili

maddelerin ortalama ve standart sapmalar1 yer almaktadir.

36



Tablo 3. Mense iilke dlgeginin ortalama ve standart sapma degerleri

Maddeler Ortalama | Standart
sapma

Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir iiriin satin alirken, daima 3,96 0,93

tirtiniin hangi iilkede tiretildigini aragtiririm.

En iyi kalitedeki {iriinii veya markay1 satin aldigimdan emin olmak igin, 3,94 0,88

tirliniin hangi iilkede iiretildigine bakarim.

Hangi iirlinii satin alacagima karar verirken tilke mensei bilgisine bakmanin 3,94 0,89

onemli oldugunu hissederim

Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in mense iilkesine bakarim 3,91 0,86

Giyim egyasinda “............ mal1” (“made in”) etiketini ararim. 3,85 0,97

Mevecut iiriin sinifi i¢indeki en iyi iiriinii segmek i¢cin mense iilke bilgisine 3,83 0,86

bakarim.

Bir kigi bozulma riski yiiksek olan bir {irlin satin alirken daima mense iilke 3,71 0,89

bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken).

Eger iiriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar vermemde

yardimci1 olmasi i¢in iiriiniin mense iilke bilgisini ararim. 3,68 0,91

Yeni bir {irlin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim menge iilke

bilgisidir. 3,64 1,01

Arkadaglarim ve ailem i¢in uygun/makbul bir {iriin satin almak i¢in, {iriiniin 3,61 0,95

mengse iilkesine bakarim.

Gomlek gibi pahali olmayan bir iiriin satin alirken, menge iilkesine bakmak 3,51 0,97

cok 6nemli degildir.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3’e gore, katilimcilarin mense tilkeden etkilenme oranlarini ve katilim diizeyi
en fazla olan ifadeler; araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir iiriin satin alirken,
daima triiniin hangi tilkede tiretildigini aragtiririm (3,96); en iyi kalitedeki {iriinii veya
markay1 satin aldigimdan emin olmak i¢in, iiriiniin hangi tlilkede tiretildigine bakarim
(3,94); hangi iirtinii satin alacagima karar verirken iilke mensei bilgisine bakmanin 6nemli
oldugunu hissederim (3,94); katilimcilarin mense tlilkede etkili olan ve katilim diizeyi en
az olan ifadeler; bir kisi bozulma/arizalanma riski olduk¢a diisiikk olan bir iirlin satin
alirken menge iilke bilgisine arastirmalidir (6rnegin ayakkabi/elektronik esya satin
alirken) (3,13); ucuz iiriinlerde mense iilke bilgisi aramak, pahal1 iirlinlere gore daha az
onemlidir (3,21) ve gomlek gibi pahali olmayan bir {iriin satin alirken, mense iilkesine

bakmak ¢ok 6nemli degildir (3,51).

4.2.2. Zenosentrizmi egilimleri
Tiiketicilerin zenosentrizm egilimini 6lgmege yonelik olan 10 sorudan olusan C-

XENSCALE o6lgegine iliskin katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4. Tiiketici zenosentrizm egilimlerinin ortalama ve standart sapma degerleri
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Maddeler Ortalama Standart
sapma

Yerli girketlerden daha ¢ok Tiirk sirketlerine giiveniyorum ¢iinkii daha 3,78 1,06

deneyimli ve daha fazla kaynaga sahipler.

Cogu iiriin kategorisinde, Tiirk markalar yerli markalardan daha iyi 3,72 0,98

performans gosterir

Tiirk tirtinlere yerli iiriinlerden daha ¢ok giiveniyorum. 3,63 1,08

Tiirk {irtinleri almay1 tercih ederim. 3,61 1,02

Satin aldigim Tiirk markalar kadar iyi bir yerli marka diistinemiyorum. 3,25 1,10

Tiirk tirtinler kullanmak kendime olan sayginu arttirtyor. 3,08 1,19

Tanidiklarimin ¢ogu Tiirk markalar satin aldigindan yabanci markalari 2,99 1,20

yerli markalara tercih ederim.

Tiirk {irtinler almak beni daha modern kiliyor, kendimi digerlerinden 2,79 1,29

ayirmak i¢in yabanci markalar satin aliyorum.

Yerli iirtinler satin alan kisiler bagkalar1 tarafindan daha az kabul edilir. 2,73 1,13

(1) Kesinlikle Katilmiyorum (5) Kesinlikle Katiltyorum

Tablo 4’te gorildiigii lizere; tiketicilerin zenosentrizm egilimini belirlemede
kullanilan ve katilim diizeyi en fazla olan ifadeler su seklidedir; yerli sirketlerden daha
cok Tiirk sirketlerine giiveniyorum ¢iinkii daha deneyimli ve daha fazla kaynaga sahipler
(3,78) ortalama ile, ¢ogu iiriin kategorisinde, Tiirk markalar yerli markalardan daha iyi
performans gosterir (3,72) ortalama ile, Tirk triinlere yerli iriinlerden daha ¢ok
gliveniyorum (3,63) ortalama iken, katilim diizeyi en az olan ifadeler; Yerli irlinler satin
alan kisiler baskalar1 tarafindan daha az kabul edilir (2,73) ortalama, Tiirk iiriinlerini
almak beni daha modern kiliyor, kendimi digerlerinden ayirmak i¢in yabanci markalar
satin aliyorum (2,79), Tanidiklarimin ¢ogu Tiirk markalar satin aldigindan yabanci

markalar1 yerli markalara tercih ederim ortalama (2,99) ifadelerdir.

4.2.3. Tiiketicilerin kullanildig: iiriin siniflar
Tablo 5°te tiiketicilerin satin aldigi iriin smiflarin1 degerlendirmege yonelik

ifadelerle ilgili genel bilgiler verilmistir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin iiriin siniflart igin tercih ettikleri mensge iilke sikliklar:

Uriinler Mense Ulke Sikhik Yiizde
Cikolata Tiirk markasi 291 69,6
Yerli marka 34 8,1
Diger iilke markasi 93 22,2
Biskiivi Tiirk markasi 295 70,6
Yerli marka 64 15,3
Diger iilke markasi 59 14,1
Siit Tiirk markasi 224 53,6
Yerli marka 101 24,2
Diger iilke markasi 93 22,2
Yogurt Tiirk markasi 208 49,8
Yerli marka 175 419
Diger iilke markasi 35 8,4
Peynir Tiirk markasi 275 65,8
Yerli marka 97 23,2
Diger iilke markasi 46 11,0
Deterjan Tiirk markas: 277 66,3
Yerli marka 48 115
Diger iilke markasi 93 22,2
Sampuan Turk markasi 223 53,3
Yerli marka 21 50
Diger iilke markasi 174 41,6
Camagir makinast Tiirk markast 204 48,8
Yerli marka 15 3,6
Diger iilke markasi 199 47,6
Bulasik makinasi Tiirk markast 198 47,4
Yerli marka 16 3,8
Diger iilke markasi 204 48,8
Buzdolabi Turk markasi 208 49,8
Yerli marka 20 4,8
Diger iilke markasi 190 455
Mobilya Tiirk markasi 281 67,2
Yerli marka 33 79
Diger iilke markasi 104 24,9
Ayakkab1 Tiirk markasi 290 69,4
Yerli marka 30 7,2
Diger iilke markasi 98 23,4
Kiyafet Tiirk markasi 339 81,1
Yerli marka 21 5,0
Diger iilke markasi 58 13,9
Hali Tiirk markasi 212 50,7
Yerli marka 76 18,2
Diger iilke markas1 130 31,1
Ev konut Turk markasi 132 31,6
Yerli marka 205 49,0
Diger lilke markasi 81 19,4
Miicevher Turk markasi 106 25,4
Yerli marka 137 32,8
Diger lilke markasi 175 419
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Ankette yer alan triinleri “Tiirk markas1”, “Yerli marka” ve “Diger tlilke markas1”
olarak ii¢ grupta tiiketicilerin mense iilke tercihleri gosterilmistir. U¢ grupta yer alan

tiriinler; kolayda triinler, begenmeli tirtinler ve 6zellikli tiriinlerdir.

Tablo 5 incelendiginde kolayda iirlinlerde Tiirk {irlinlerin tercih oranlari diger tiriinlere
gore daha fazladir. Kerkiiklii tiiketiciler ¢ikolata iirin grubunda %69,6; biskiivi iiriin
grubunda %70,6; siit iiriin grubunda %53,6; yogurt iiriin grubunda %49,8; peynir {iriin
grubunda %65,8; deterjan iiriin grubunda %66,4; sampuan {iriin grubunda %53,3 Tiirk

markasini tercih etmektedirler.

Begenmeli triinlerde ise Kerkiiklii tiiketiciler; camasir makinesi iiriin grubunda
%48,8; buzdolabi iiriin grubunda %49,8; mobilya {iriin grubunda %67,2; ayakkabi iiriin
grubunda %69,4, kiyafet iiriin grubunda %81,1 ve hali iiriin grubunda %50,7 oraninda

Tiirk iirtinleri tercih ettikleri Tablo 5’te goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6zellikli {iriin tercihleri incelendiginde; konut i¢in
%49 oraninda Irakli markalar1 yerli marka tercih edilmislerdir. Miicevher {iriin grubunda

ise tiiketiciler diger tilke markalarini oran1 %41,9 oraninda tercih etmektedirler.

Tablo 5 genel olarak incelendiginde, tiiketicilerin kolayda ve begenmeli iiriin
gruplarinda agirlikli olarak Tiirk mense {iriinlerini tercih ettiklerini gorebiliriz. Ancak bu
tercihlerin daha fazla ucuz kolayda iiriin siniflarina gére begenmeli iiriinlerde oranlar
daha ytiksektir. Katilimcilar, konut ve miicevher gibi 6zellikli tiriinlerde diger tilke
triinleri tercih etmektedir. Be§enmeli iiriin tercihlerinde ise iriin ¢esitlerine gore
degismektedir. Hali buzdolabi, mobilya, gibi iirlinlerde Tiirk iirtinleri kullanirken camasir
makinast ve bulasik makinasi gibi {iriinlerde ¢amasir makinasinda %]1,2 oranla Tiirk
tirlinleri tercih ederek baska bir {ilke iirlinii tercih etmekten farklilagsmaktadir. Bulasik
makinasi i¢in ise bu oran Tiirk iirtinlerin tercihi %47,4 iken diger bir iilke {iriinii oran1
%048,8 oranla Tirk urinlerinden fazla tercih edilmektedir. Bu da tercihlerin iriin
kategorilerine degistiginin anlamina gelmektedir.

4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorlere haline getiren ¢oklu varyans istatistik teknigidir.
Hazirlanan sorularin, belirtilen o6zellikleri ne derecede Olgebildigi sorununu, yapi

gecerliligi ile ilgilidir. Yap1 gecerliligi; 6lgek i¢indeki maddelerin bir biitiin olarak ele
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alindiginda tek bir kavrami ya da birka¢ kavram olarak olctiigii sayisal olarak ortaya
cikaran bir yontemdir. Yap1 gegerliligi icin kullanilan faktor; az sayida ilisiksiz ve
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir. Bu baglamda
Mense Ulke, Tiiketici Zenosentrizmi ve Tiirk {iriinlerini satin alma niyeti dlgeklerine
faktor analizi uygulanmistir. Olgegin ncelikli olarak, faktdr analizine uygun olup
olmadigint anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayisi
orneklemin blytikliglnii test etmek hesaplanmaktadir. Faktor analizinde evrenin
dagilimi1 da normal olmasi beklenmektedir. Normal dagilim i¢in Bartlett testi ile incelenir.
Bu baglamda KMO testi 6l¢iim sonucunun 1,000°e¢ yakin, Bartlett kiiresellik testi
sonucunda istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir. Faktor analizinde dlgek
maddelerin faktorlere atanmasi ya da Olcekten ¢ikarilmasi islemlerinde faktor yiikii
degerlerine bakilmaktadir. Faktor yiikk degeri maddeleri faktorlerle olan iliskisini
aciklayan bir katsayidir (Islamoglu ve Altinisik, 2016, s.415-425). Bu kapsamda KMO
testi Ol¢iim sonucunun 0,50 ve daha {istii, Bartlett kiiresellik testi sonucunun da
istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir (Jeong, 2004, s.70). Faktor analizi
isleminde 6l¢ek maddelerinin faktdrlere atanmasi ya da 6lgekten ¢ikarilmasi islemlerinde
faktor yiikii degerlerine bakilmistir.

4.3.1. Mense Ulke Etkisine iliskin Faktor Analizi

Menge Ulke Etkisi dlgeginin faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak igin
KMO ve Bartlett kiiresellik test degerleri hesaplanmistir.

Tablo 6. Mense iilke dlgegi icin KMO ve bartlett test degerleri

KMO 0,87
2 1525,01
Bartlett kiiresellik testi sd 45
p 0,000

Tablo 6°de goriildiigii tizere mense tilke etkisini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgegin faktor
analizinde KMO degeri 0,87 olarak hesaplanmistir. Buna gore orneklem sayis1 faktor
analizi i¢in uygundur (KMO>0,50). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 1641,88 ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Olgegin, Cronbach o degerinin (0,82)
ve KMO degerinin yiiksek oldugu ve Bartlett’in kiiresellik testinin anlamli oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglardan 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun oldugu kabul edilmistir.

Olgekten “Gémlek gibi pahali olmayan bir {iriin satin alirken, {ilke menseine bakmak ¢ok
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onemli degildir.” maddesi yapilan analizde herhangi bir faktor grubunda yer almadigi i¢in

Olcekten gikartilmistir.

Tablo 7. Mense iilke etkisine iliskin a¢iklayici faktor analizi

Faktor
Yiikleri
Faktor-1: Mense Ulke Bilgisi
Aciklayan varyans: %29,43; Oz deger: 4,66; Alpha o: 0,82
Yeni bir {irlin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim {ilke mense bilgisidir 0,76
Arkadaslarim ve ailem i¢in uygun/makbul bir iiriin satin almak i¢in, iriiniin {ilke 0,75
mensesine bakarim
Bir {iriiniin kalitesine karar vermek i¢in lilke menseSine bakarim. 0,71
Eger iiriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar vermemde yardimci olmasi 0,66
i¢in Uriiniin ilke mensei bilgisini ararim
Mevcut liriin sinifi i¢indeki en iyi iirlinii segmek i¢in iilke mensge bilgisine bakarim 0,62
Giyim egyasinda “................ mal1” (“made in”) etiketini ararim. 0,61
Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir {iriin satin alirken daima iilke mense bilgisine 0,46
bakmalidir
Faktor-2: Giiven Algisi
Agiklayan varyans: %22,63; Oz deger:1,06; Cronbach Alpha 0::0,78
En iyi kalitedeki {irlinii veya markayi satin aldigimdan emin olmak igin, {iriiniin hangi 0,83
tilkede iiretildigine bakarim
Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir iiriin satin alirken, daima {iriiniin hangi 0,82
iilkede tiretildigini aragtiririm.
Hangi {irlinii satin alacagima karar verirken iilke mensei bilgisine bakmanin énemli 0,66
oldugunu hissederim
Toplam Agiklanan Varyans: % 54; Cronbach Alpha degeri Alpha a: 0,80

Tablo 7°de mense iilke dlgegi i¢in yapilan faktor analizi sonucuna gore 6lgegin iki
faktdrden olustugu belirlenmistir. Ik faktdr mense iilke bilgisi olarak adlandirilmistir.
Olgegin faktor yiikleri 0,76 ile 0,46 arasinda degisen 7 maddeden olusmaktadir. Boyutun
toplam varyans: agiklama oranm1 %?29,43’tliir ve giivenirlik katsayist 0,82 olarak
belirlenmistir. Giiven algis1 olarak adlandirilan ikinci faktoriin faktor yiikleri 0,83 ile 0,66
arasindadir ve toplam 3 maddeden olugsmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama orani

%22,63’tiir ve giivenirlik katsayisi ise 0,78 dir

4.3.2. Tiiketici Zenosentrizmine fliskin Faktor Analizi
Anketin ii¢lincii boliimiinde yer alan tliketici zenosentrizmi 6lgeginin faktor analizine
uygun olup olmadigim1 anlamak i¢in Oncelikle KMO ve Bartlett Kiiresellik testi

yapilmustir.
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Tablo 8. Tiiketici zenosentrizm 6l¢egi icin KMO ve bartlett test degerleri

KMO 0,89
<2 1841,48

Bartlett Kiiresellik Testi sd 78
) 0,00

Tiiketici zenosentrizmi icin yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,89 olarak
hesaplanmistir. Buna gore orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,5).
Bartlett kiiresellik testi kapsaminda X2 degeri 1841,48 ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,05). KMO ve Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore verilerin faktor
analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo.8)

Tablo 9. Tiiketici zenosentrizmine iliskin agiklayic faktor analizi

Faktor
Yiikleri

Faktor-1: Tiirk Markalarma Giiven

Agiklayan varyans: %37,20; Oz deger:4,64; Alpha ¢:0,86
Yerli sirketlerden daha ¢ok Tiirk sirketlerine giiveniyorum ¢iinkii daha deneyimli ve daha 0,85
fazla kaynaga sahipler.

Tiirk {irtinlere yerli iiriinlerden daha ¢ok giiveniyorum 0,82
Cogu iiriin kategorisinde, Tiirk markalar yerli markalardan daha iyi performans gosterir 0,81
Tiirk {irtinleri almayi tercih ederim 0,81
Satin aldigim Tiirk markalar kadar iyi bir yerli marka diisiinemiyorum 0,69

Faktor-2: Tiirk Markalariyla Oviinme
Aciklayan varyans:% 28,73; Ozdegerzl,ZS; Alpha a: 0,80

Yerli tirtinler satin alan kisiler bagkalari tarafindan daha az kabul edilir 0,79
Tiirk Giriinler almak beni daha modern kiliyor, kendimi digerlerinden ayirmak igin yabanci 0,78
markalar satin aliyorum

Tanidiklarimin ¢ogu Tirk markalar satin aldigindan yabanci markalari yerli markalara 0,76
tercih ederim

Tiirk driinler kullanmak kendime olan saygimi arttiriyor. 0,74

Toplam Agiklanan Varyans: % 65; Cronbach Alpha degeri (a): 0,86.

Tablo 9’da tiiketici zenosentrizmi Olge8i i¢in yapilan faktér analiz sonuclari
verilmistir. Zenosentrizm Olgegi iki 2 faktdrden olusmaktadir. Birinci faktér Tiirk
markalaria giiven olarak adlandirilmistir. Faktor ytikleri 0,85 ile 0,69 arasinda degisen
bes maddeden olugmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama orani %37,20°dir ve
giivenirlik katsayisi ise 0,86°dir. Ikinci &lgek ise Tiirk Markalariyla Oviinme olarak
isimlendirilmistir. Faktor yiikleri 0,79 ile 0,74 arasinda degisen dort maddeden
olusmaktadir. Boyutun toplam varyans: agiklama orani %28,73’tiir ve gilivenirlik

katsays1 ise 0,86°d1r.
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4.3.3. Tiirk Uriinlerini Satin Alma Niyetine iliskin Faktor Analizi
Ankette yer alan tiiketici Tiirk tirlinlerini satin alma niyet 6lgeginin faktor analizine

uygun olup olmadigimi anlamak ig¢in Oncelikle KMO ve Bartlett Kiiresellik testi

yapilmustir.
Tablo 10. Tiirk diriinlerini satin alma niyet dlgegi icin KMO ve bartlett test degerleri
KMO 0,70
x2 769,52
Bartlett Kiiresellik Testi sd 3
p 0,00

Tiirk {irtinlerini satin alma niyet icin yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,70
olarak hesaplanmistir. Buna gore Orneklem sayisi1 faktér analizi i¢in uygundur
(KMO>0,5). Bartlett kiiresellik testi kapsaminda X? degeri 769,52 ve istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05). KMO ve Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Tablo 11. Tiirk iiriinlerini satin alma niyetine iliskin a¢iklayici faktor analizi

Faktor
Yiikleri
Faktor-1: 769,52
Aciklayan varyans: %81,44; Oz deger:2,44; Alpha 0,88
Tiirk Grtinlerini satin almayi isterim 0,93
Tiirk Girtinlerini satin almayi diisiiniiriim 0,92
Tiirk driinlerini satin alma olasiligim yiiksektir. 0,85

Tablo 11°de Tiirk tiriinlerini satin alma niyet 6l¢egi icin yapilan faktor analiz sonuglar
verilmistir. Olgek tek faktdrden olusmustur. Faktor yiikleri 0,93 ile 0,92 arasinda degisen
iic maddeden olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama oram1 %81,44 ve

giivenirlik katsayisi ise 0,88°dir.

4.4. Mense Ulke Etkisinin Tiirk Uriinleri Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Menge {ilke etkisinin Tiirk {riinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemek
i¢cin ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz asamasinda 6ncelikle regresyon
analizinin varsayimlari test edilmistir. Ilk olarak 6rneklem sayisinin yeterliligi kontrol
edilmistir. Regresyon analizi i¢in yeterli 6rnek sayisi i¢in “N > 50 + 8 x bagimsiz degisken
sayis1” formiilii kullanilir (Siiher ve Ispir, 2009). Buna gore bu ¢alismadaki 2 bagimsiz
degisken icin 418 ornek sayisi yeterlidir. Coklu baglanti problemi olup olmadig: test

etmek ic¢in ise degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarina bakilmistir. Bagimsiz
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degiskenler arasinda 0,80 ve lizerinde korelasyonlar varsa bu durum c¢oklu baglanti
probleminin gostergesidir (Kalayct, 2010). Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari
0,48 (mense markaya giiven duyma) ile 0,29 (mense iilke bilgisi) arasinda degismektedir.
Korelasyon kat sayilarmin 0,80’in altinda kaldigi goriilmektedir. Coklu baglanti
probleminin degerlendirilmesinde tolerans ve VIF degeri kontrol edilmis ve tolerans
degerleri 0,96; VIF degeri ise 1,03 bulunmustur. VIF degerinin 10’un iistiinde olmasi
coklu baglant1 probleminin isaretidir ve ¢alismanin degerleri ¢coklu baglant1 probleminin
olmadigin1 gostermektedir. Ayrica otokorelasyon degerlerini belirlemek i¢in Durbin
Watson (DW) istatistigi kullanilmistir. Bu deger ise 1,91 bulunmustur. Genellikle DW
degeri 1,5 ve 2,5 arasindadir ve calismanin DW testi degeri otokorelasyon olmadigini
gostermektedir.

Tablo 12. Menge iilke etkisinin Tiirk iiriinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Bagimh Degisken
Tiirk Uriinleri Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degiskenler Std B t p R Ayar. R? F
Faktor 1. Mense Ulke Bilgisi 0,21 5,00 0,01**
0,53 0,28 80,78**
Faktor 2. Giiven Algis1 0,45 10,59 0,01**
Sabit 5,09 0,01**

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

Mense tilke etkisinin Tiirk triinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya koyan
regresyon analiz (F = 80,78; p < 0,01) degerleri dikkate alindiginda istatistiksel acidan
anlamli bulunmustur (H3 hipotezi). Mense iilke etkisi faktorleri, Tiirk tiriinleri satin alma
niyeti bagimh degiskeninin tamamimin %?28’ini aciklamaktadir. Regresyona iligkin
standardize edilmis beta (B) degerleri bakimimdan incelendiginde; “Mense Ulke Bilgisi”
faktorii (B =0,21; p <0,01) ile “Gliven Algis1” faktorii (= 0,45; p <0,01) Tiirk tirtinleri
satin alma niyeti iizerinde bir etkiye sahiptir (Tablo 12).

4.5. Tiiketici Zenosentrizminin Tiirk Uriinleri Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi

Tiiketici zenosentrizminin Tiirk driinleri satin alma niyeti {izerindeki etkisini
belirlemek igin ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz asamasinda 6ncelikle
regresyon analizinin varsayimlari test edilmistir. Coklu baglant1 problemi olup olmadig:
test etmek icin ise degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarina bakilmistir. Bagimsiz
degiskenler arasinda 0,80 ve iizerinde korelasyonlar varsa bu durum coklu baglanti

probleminin gostergesidir (Kalayci, 2010). Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari
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0,47 (Tirk Markalarina kars1 giiven duyma) ile 0,48 (Tiirk markalariyla 6viinme) arasinda
degismektedir. Korelasyon kat sayilarinin 0,80’in altinda kaldig1 goriilmektedir. Coklu
baglanti probleminin degerlendirilmesinde tolerans ve VIF degeri kontrol edilmis ve
tolerans degerleri 0,66; VIF degeri ise 1,50 bulunmustur. VIF degerinin 10’un {stiinde
olmasi ¢oklu baglanti probleminin isaretidir ve g¢alismanin degerleri ¢oklu baglanti
probleminin olmadigimi gostermektedir. Ayrica oto korelasyon degerlerini belirlemek
icin Durbin Watson (DW) istatistigi kullanilmistir. Bu deger ise 1,94 bulunmustur.
Genellikle DW degeri 1,5 ve 2,5 arasindadir ve calismanin DW testi degeri oto korelasyon
olmadigini gostermektedir.

Tablo 13. Tiiketici zenosentrizminin Tiirk iirtinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Bagimh Degisken

Tiirk Uriinleri Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degiskenler Std B t p R Ayar. R? F
Faktor 1. Tirk | 0,59 13,64 0,01**
Markalarina Giiven 0,68 0,47 186,72%*
Faktor 2. Tirk | 0,14 3,28 0,01**
Markalariyla Oviinme
Sabit 10,25 0,01**

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

Tiiketici zenosentrizminin Tiirk Griinleri satin alma niyeti izerindeki etkisini ortaya
koyan regresyon analiz (F = 186,72; p < 0,01) degerleri dikkate alindiginda istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (H4 hipotezi). Tiiketici zenosentrizm faktorleri, Tirk
trlinleri satin alma niyeti bagimli de8iskeninin tamaminin %47’sini agiklamaktadir.
Regresyona iliskin standardize edilmis beta () degerleri bakimindan incelendiginde;
“Tiirk Markalarina Giiven” faktérii (B = 0,59; p < 0,01) ile “Tiirk Markalarryla Oviinme”
faktorti (B = 0,14; p < 0,01) Tiirk tirtlinleri satin alma niyeti lizerinde bir etkiye sahiptir

(Tablo 13).

4.6. Mense Ulke Etkisinin Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore

Farkhilasma Durumlari

4.6.1. Mengse iilke etkisi ile ilgili demografik degiskenler arasi t-test analiz
bulgular
Bu kisimda menge iilke etkisinin aragtirmaya katilan Kerkiikli tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklilasma durumlart incelenmistir. .
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4.6.1.1. Mense Ulke Etkisinin Katiimclarin Cinsiyet Gruplarina Gore Farkhilik
Gosterme Durumu

Mense iilke etki faktorlerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak
igin t-testi yapilmistir ve analiz sonuglar1 Tablo. 14 ‘te gériilmektedir.

Tablo 14. Menge iilke etkisinin cinsiyete gore farklilagsma durumu

Faktorler Cinsiyet n Ortalama df t p

Mense Ulke Erkek 148 3,78 416 0,79 0,42

Bilgisi Kadin 270 3,73 ’ ’
Erkek 148 3,50

Giiven Algisi 416 0,41 0,63
Kadin 270 3,46

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

Tablo 14’te goriildiigii lizere mense iilke etkisi faktorlerinin erkek ile kadinlar
arasinda mense iilke etki faktorleri acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Menge lilke faktorleri sirasiyla t-degerleri ve buna iligkin olasilik
degerleri; mense iilke bilgisi (t=0,79; p=0,42) ve giiven algis1 (t=0,41; p=0,63) Bu
baglamda, Hia Ve Hiaa hipotezleri reddedilmistir. Baska bir ifade ile tiiketicilerin mense

tilke etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
4.6.1.2. Mense Ulke Etkisinin Katthimcilarin Etnik Kimligine Gore Farkhiik
Gosterme Durumu

Mense iilke etkisi faktorlerinin tiiketicilerin etnik kimlik durumlarina gore farklilik
gosterip gostermedigini anlamak igin t-testi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 14’te

yer almaktadir.

Tablo 15. Mense iilke etkisinin etnik kimlige gore farkillagma durumu

Faktorler Etnik Kimlik n | Ortalama df t p
() Tiirkmen 274 3,77
Effél.i.e Hlke Tarkmen olmayan | 144 | 3,70 379 1,06 0,28
Tirkmen 274 3,64
Giiven Algisi Tiirkmen olmayan | 144 3.16 3,79 4,95 0,01**
*p < 0,05; *xp < 0,01

Tablo 15’te goriildiigii mense iilkeye karst duyulan giiven algisinin etnik Kimlik
gruplar arasinda farklilik (t=4,95, p=0,01**) gosterdigi bulunmugtur. Mense lilke bilgisi
her iki etnik grupta farklilasma (t=1,06 p=0,28) gostermemistir. Buna gore Hip hipotezi
reddedilirken, Hipp hipotezi kabul edilmistir. Mense tilkeye karst duyulan giiven algisinin

etnik kimlik gruplar1 arasinda farkliliklar1 incelendiginde Tiirkmen etnik kimligine sahip
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katilimeilar (3,64), Kiirt ve Arap etnik kimlige sahip katilimcilara (3,16) gore Tiirk

markalarina daha fazla gliven duymaktadirlar.

4.6.1.3. Mense Ulke Etkisinin Katnlhmclarin Yas Gruplarina Gére Farklilik

Gosterme Durumu

Mense iilke etki faktorlerinin katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterip

gostermedigini anlamak igin ANOVA analizi yapilmistir. Analizin sonuglar1 agsagidaki
tablola 16’da verilmistir.

Tablo 16. Menge iilke etkisinin yas gruplarina gore farklilasma durumu

Faktor Yas Grubu n Ortalama df F p
) 18-25 138 3,63
IE\;/['fn's? Ulke 26-35 202 3,77
ilgisi

36-45 52 3,84 2 3,78 0.02*
46-55 15 4,01
55 ve lzeri 11 3,74
18-25 138 3,37

Giiven Algisi 26-35 202 3,50
36-45 52 3,65 2 1,89 0,51
46-55 15 3,51
55 ve uzeri 11 3,39

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

Tablo 16’te goriildiigli mense iilke bilgisi ile yas gruplart arasinda anlamli farklilik
(F=3,78, p=0,02*) gosterdigi bulunmustur. Mense lilkeye kars1 duyulan giiven algis1 ile
yas gruplari arasinda anlamli bir farklilagsma (F=1,89 p=0,51) ortaya ¢ikmamstir. Buna
gore Hic hipotezi kabul edilirken Hicc hipotezi reddedilmistir. Mense tilke bilgisi yas
gruplar1 arasinda farkliliklar1 incelendiginde; 36 ve lizeri yas grubunda yer alan
katilimcilar 18-25 yas grubunda yer alan katilimlara gore yabanci iiriinleri satin alirken

daha fazla mense iilke bilgisine ihtiya¢ duyduklar ortaya ¢ikmaigtir.
4.6.1.4. Mense Ulke Etkisinin Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Giore Farkhilik
Gosterme Durumu

Mense lilke etki faktorlerinin katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilik gosterip
gostermedigini anlamak i¢in ANOVA analizi yapilmistir. Analizin sonuglar1 asagidaki

tablola 17°de verilmistir.
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Tablo 17. Menge iilke etkisinin gelir diizeylerine gore farklilasma durumu

Faktor Gelir Diizeyleri n Ortalama df F p
] 0-120.000 ID 104 3,69
Mense Ulke 121.000-560.000ID | 123 3,72 3 2,22 0,64
Bilgisi 561.000-960.000 ID | 129 3,78
961.000 ID ve tistil 61 3,79
0-120.000 ID 104 332
Giiven Algist  [7121,000-560.000ID | 123 3,51 3 1,02 0,19
561.000-960.000 ID | 129 3,54
961.000 ID ve tistil 61 3,49
*p < 0,05; **p < 0,01

Tablo 17°de goriildiigii mense tilke bilgisi (F=2,22, p=0,64) ve mense iilkeye karsi
duyulan giiven algis1 (F=1,02 p=0,19) gelir gruplari arasinda anlamli farklilik
gostermemistir.  Buna gore Hig ve Hidg hipotezleri reddedilmistir. Gelirin mense iilke
etkisinin gelir gruplar1 arasinda de herhangi bir farklilasmaya neden olmadigi

goriilmektedir.

4.6.1.5. Menge Ulke Etkisinin Katthimclarin Egitim Diizeylerine Gore Farkhlik

Gosterme Durumu

Mense iilke etki faktorlerinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik gosterip
gostermedigini anlamak i¢gin ANOVA analizi yapilmistir. Analizin sonuglart asagidaki

tablola 18’de verilmistir.

Tablo 18. Mense iilke etkisinin egitim diizeylerine gore farklilasma durumu

Faktor Egitim Diizeyleri n Ortalama df F p
ko gretim 12 3,65

Mense Ulke e 38 3,64

Bilgisi On lisan ve Lisans 332 3,78 3 247 0,04*
Lisanstistii 36 3,50
[kdgretim 12 3,52

Giiven Algist || jse 38 3,44
Onlisan ve Lisans 332 3,47 3 0,12 0,94
Lisanstistii 36 3,54

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

Tablo 18’de goriildiigii mense iilke bilgisi (F=2,47, p=0,04*) ile egitim diizeyleri arasinda
anlamli farklilik ortaya c¢ikarken, mense iilke iiriinlere kars1 duyulan giiven algis1 anlamh
bir farklilasma ortaya ¢ikmamistir. Buna gore Hie hipotezi kabul edilirken ve Hiee
hipotezi reddedilmistir. Anlamli farklilasma goriilen mense iilke faktoriiniin egitim

gruplarina gore farklilagmalar incelendiginde; 6n lisans ve lisan mezuniyet derecesine
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sahip katilimeilarin lisans iistii mezuniyet derecesine sahip katilimcilara gére mengse iilke

bilgisi iiriin satin alirken daha 6n plana ¢iktig1 gdstermistir.

4.7. Tiiketici Zenosentrizminin Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore

Farklhilasma Durumlari

4.7.1. Tiiketici zenosentrizm boyutlarinin t-test analiz bulgulari
Bu kisimda tiiketici zenosentrizminin arastirmaya katilan Kerkiikli tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklilasma durumlart incelenmistir. .

4.7.1.1. Tiiketici Zenosentrizminin Katilimcilarin Cinsiyet Gruplarina Gére
Farklilk Gosterme Durumu

Tiiketici zenosentrizm faktorlerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
anlamak i¢in t-testi yapilmistir ve analiz sonuglar1 Tablo19’da goriilmektedir. Analiz

sonucunda

Tablo 19. Tiiketici Zenosentrizminin cinsiyete gore farklilasma durumu

Faktorler Cinsiyet n | Ortalama df t p
ii Erkek 148 3,62
Tl.l.l‘k Markalarina 416 0,40 0,68
Giiven Duyma Kadin 270 3,58
Tiirk Erkek 148 3,08
Markalariyla 416 2,88 0,01**
Oviinme Kadin 270 2,80
*p < 0,05; **xp < 0,01

Tablo 19°da goriildiigii iizere tiiketici zenosentrizm faktorlerinden Tiirk Markalarina
Giiven Duyma faktorii ile cinsiyet arasinda (t=0,40; p=0,68) anlamli fark bulunmazken,
Tiirk Markalartyla Oviinme faktoriiyle cinsiyet arasinda (t=2,88; p=0,01) anlamli
istatistiki bir fark bulunmustur. Bu baglamda, Hza hipotezi reddedilirken, H2sa hipotezi
kabul edilmistir. Tirk markalariyla 6viinme faktoriinde kadin ve erkeler arasindaki
ayrismalar incelediginde, Tiirk markalarini satin alan erkelerin kadinlara gore Tirk

markalariyla daha fazla 6viindiikleri ortaya ¢ikmuistir.

4.7.1.2. Tiiketici Zenosentrizminin Kattlimcilarin Etnik Kimligine Gore Farklilik

Gosterme Durumu

Tiiketici zenosentrizm faktorlerinin tiiketicilerin etnik kimlik durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigini anlamak igin t-testi kullanilmistir. Analiz sonuglar

Tablo 20°de yer almaktadir.
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Tablo 20. Tiiketici zenosentrizminin etnik kimlige gore farklilagsma durumu

Faktorler Etnik Kimlik n Ortalama df t p
Tiirk Markalarina Tirkmen 274 3,82 829 0.01%*
Giiven Duyma Tiirkmen olmayan 144 3,15 416 ! !
Tiirk Markalariyla Tirkmen 274 3,10 o
Oviinme Tirkmen olmayan 144 3,50 416 6,32 0,01
*p < 0,05; **xp < 0,01

Tablo 20°de goriildiigii Tirk Markalarina Giiven Duyma (t=4,95, p=0,01**) ve Tiirk
Markalariyla Oviinme (t=4,95, p=0,01**) etnik kimlik gruplar1 arasinda anlamli farklilik
gosterdigi bulunmustur. Buna gére Hap ve Haop hipotezleri kabul edilmistir. Her iki
faktoriin etnik kimlikler arasi farklilagmalari incelendiginde, Tiirkmenler diger etnik
gruptan olan katilimcilara gére hem Tiirk markalarina daha fazla giiven duyduklari ve bu
markalarla daha ¢ok 6viindiikleri ortaya ¢ikmustir.

4.7.1.3. Tiiketici Zenosentrizminin Kattimcilarin Yas Gruplarina Gore Farklilik
Gosterme Durumu

Tiiketici zenosentrizm faktorlerinin katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik
gosterip gostermedigini anlamak icin ANOVA analizi yapilmistir. Analizin sonuglari
asagidaki Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. Tiiketici zenosentrizminin yas gruplarina gore farklilasma durumu

Faktor Yas Gruplari n Ortalama df F p
18-25 138 3,49
gqim; 1 26-35 202 3,59 4 1,56 0,18
arkalarina ) )
Giiven Duyma 36-45 52 3,78
46-55 15 3,81
56 ve tizeri 11 3,82
18-25 138 2,81
Tiirk 26-35 202 2,90
Ma.l."kalarlyla 3645 5> 2.08 4 0,62 0,64
Oviinme
46-55 15 3,08
56 ve lizeri 11 3,11

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

Tablo 21°de goriildiigt Tiirk markalarina giiven duyma ile yas gruplari arasinda (F=1,56,
p=0,18) ve Tiirk markalariyla 6viinme arasinda (F=0,62, p=0,64) anlamli farklilik

olmadig1 gortilmektedir. Buna gore Hoc ve Haee hipotezleri reddedilmistir.

4.7.1.4. Tiiketici Zenosentrizminin Katthimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Farklilik

Gosterme Durumu
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Tiiketici Zenosentrizm faktorlerinin katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilik
gosterip gostermedigini anlamak icin ANOVA analizi yapilmistir. Analizin sonuglar
asagidaki Tablo. 22°de verilmistir.

Tablo 22. Tiiketici zenosentrizminin gelir diizeylerine gore farklilasma durumu

Faktor Gelir Diizeyleri n Ortalama df F p
0-120.000 ID 104 3,48
Tiirk 121.000-560.0001D 123 3,55 5 L o8 013
Markalarna — ==7-5647560 500 1D | 129 3.73 ’ :
Giiven Duyma g
961.000 ID ve iistii 61 3,57
0-120.000 ID 104 3,01
Tiirk 121.000-560.0001D 123 2,74
Markalariyla 2676657555000 1D | 129 208 3 1,98 0.11
Oviinme
961.000 ID ve iistii 61 2,83
*p < 0,05; **p < 0,01

Tablo 22’de goriildiigii tizere Tiirk markalarina giiven duyma (F=1,88, p=0,13) ve Tiirk
markalariyla 6viinme (F=1,98 p=0,11) gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik
gostermemistir. Buna gore Hig ve Hia hipotezleri reddedilmistir. Tiiketici
zenosentrizminin gelir diizeyleri arasinda herhangi bir farklilasmaya neden olmadigi

goriilmektedir.

4.7.1.4. Tiiketici zenosentrizminin Kattlimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Farklilik
Gosterme Durumu

Tiiketici zenosentrizm faktorlerinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik
gosterip gostermedigini anlamak icin ANOVA analizi yapilmistir. Analizin sonuglari
asagidaki Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23. Tiiketici zenosentrizminin egitim diizeyine gore farklilasma durumu

Faktor Egitim Diizeyleri n Ortalama df F p
Tiirk Ilkogretim 12 3,58
Markalarina Lise 38 3,60
Giiven Duyma =& 5 Ve Lisans | 332 3,58 3 116 0,91
Lisansusti 36 3,69
Hkégretim 12 2,91
Tiirk Lise 38 2,92
Mafkala“yla On lisan ve Lisans 332 2,89 3 0,05 0,98
Oviinme
Lisansusti 36 2,95

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

Tablo 23’te goriildiigii Tirk markalarina given duyma (F=1,16, p=0,91) ve Tirk

markalariyla 6vinme (F=0,05 p=0,98) egitim diizeyleri arasinda anlamli farklilik
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gostermemistir.  Buna gore Hie ve Hie hipotezleri reddedilmistir. Tiiketici
zenosentrizminin egitim diizeyleri arasinda herhangi bir farklilasmaya neden olmadig

gorilmektedir.

5. GENEL DEGERLENDIRME, SONUC VE ONERILER
5.1. Genel Degerlendirme

Uyulama boliimiinde elde edilen sonuglar genel olarak degerlendirilecektir. Sonuglar

tartisilacak ve hipotezlerle iliskilendirilerek yorumlanacaktir.

Mense iilke kavrami pazarlama karmasinin besinci bir unsuru oldugu tiriiniin kendisi,
fiyati, tanitim1 ve dagitimi ile uzun zaman once diisiiniilmiistiir. 1960°lardan beri mense
iilke etkisi bir dizi ¢alismanin giidiisii oldugu aciktir. Bu ¢alismalarin ¢ogu, bir iiriiniin
mense iilkesinin tiriin degerlendirmesini etkiledigini ortaya koymustur. Mense lilke ile

ilgili literatiire genel olarak bakilirsa mense lilke; iilke 6nyargisina isaret etmektedir.

Piyasalarin hizli kiiresellesmesi, son yilarda diinya ticaretinde benzeri olmayan bir
biliylime saglamistir. Diinya ticaretindeki bu tiir biiylime eszamanli olarak uluslararasi
ticaret ve pazarlama literatiiriinde menge lilke (COO) lizerine genisleyen arastirma organi
olmustur. Diizenli bir deneysel ¢alisma akist mense iilke etkilerinin gesitli acilardan
degerlendirmistir.  Genel olarak menge iilke etkisinin tiiketicilerin  {irlin
degerlendirmelerini ve satin alma kararlarimi etkiledigini kabul etmektedir. Bununla
birlikte, calismalarin mense llke etkisinin fikir birligine ragmen hangi kosullar altinda
menge iilke bilgilerinin tiiketicilere daha etkili ya da bariz oldugu; az sayida ¢alismada
mevcuttur. Bu bilgiler uluslararasi firmalar i¢in 6nemli sayilmaktadir, ¢iinkii firmalarin
riinlerini  yurtdisina tedarik etmek ve pazarlamak igin daha etkili stratejiler
benimsemelerini saglayabilir. Bu stratejiler mense ilke (COO)’nun etkisi ve
zenosentrizmi egilimlerinin tiikketicilerin satin alma niyetlerine nasil yansidigini ve

uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin ne tiir tercihler benimsediginden kaynaklanmaktadir.

Tiiketici zenosentrizmi kavrami literatiirde yeni gelisen bir aragtirma konusu
olmustur. Ancak yapiyla ilgili az sayida ¢aligmalar mevcut oldugu bilinmektedir. Clinki
“dis grup yonelimleri ve grup i¢i kiicimseme” egilimine sahip olan tiiketici tercihlerine
daha az ilgi gosterilmistir. Tiiketici zenosentrizmi; tiiketicilerin kendi iilkelerinden baska
bir iilkenin {iriinlerini tercih eden ve iriinleri kendi ilkelerine gore degil yabanci
tiriinlerine gore degerlendiren kisilerdir. Aragtirmacilar tiiketici zenosentrizminin yabanci

irtin yanliligin1 temelini olusturdugunu 6ne slirmiistiir. Ancak bu egilimin daha cok
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gelismekte olan pazarlarda daha orantili oldugu goriilmistiir. Tiiketici zenosentrizm
kavrami, pazarlamacilarin uluslararasi pazarlarda, yabanci {iriin yanlili§i gosteren
bolgeler ya da devletler i¢in kaliteyi gelistirerek, fiyat diisiirerek ya da iiriin
promosyonunu degistirerek yeni segenekler sunarak yeni stratejiler benimsemelerini
saglar. Bu nedenle bu ¢aligma da Irak Kerkiik tiiketicilerin yabanci (Tiirk) iiriinlerinin
satin alirken hangi faktdrlerin ve ne tiir degiskenlerin satin alma niyetlerini etkiledigi hem
tiikketicilerin hem de pazarlamacilar i¢cin 6nem tasimaktadir. Ayrica caligma Tiirk
iriinlerinin ve menge iilke olarak Tiirkiye imajinin arastirtildig1 az sayida ¢alismadan biri
olma 6zelligini tasimaktadir. Bu baglamda mensge {ilke etkisiyle ilgili ¢alismalarin artmasi
beklenmektedir. Yapilan calisma konuyla ilgili literatiire ve ihracat yapan Tirk
isletmelerine katki saglamak amaciyla yapilmistir.

Arastirma orneklem iginde yer alan 418 tiiketicinin mense iilke etkisi ve zenosentrizm
egilimlerini 6lgmiistiir. Calismanin ilk kisminda agiklandigi gibi, yakin ¢evre, ekonomik,
tarihsel, politik, triin kategorisi, yerli alternatifler, seyahateler, kiiltiir, {ilkelerin
gelismislik diizeyi, iiriin ya da {ilke asinaligi, tiiketicilerin demografik ozellikleri ve
birgok faktor tiiketicilerin mense iilke degerlendirmelerin ve zenosentrik egilimlerini
etkileyebilmektedir.

Mense Ulke Etkisi ve Tiiketici Zenosentrizminin Tiirk Uriinlerin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki EtKisi

Kerkiiklii tiiketicilerin Tiirk driinleri Satin alma niyeti iizerinde bir etkisinin olup
olmadig1 anlamak i¢in regresyon analizi yapilmistir. Mense {ilke etkisinin ve tiiketici
zenosentrizminin tiiketicilerin Tiirk {irlinleri satin alima niyeti tizerinde bir etkisinin olup
olmadigimi anlamak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina
gore menge lilke faktorlerinin Tirk tirlinleri satin alma niyeti lizerinde etkiye sahiptir.
Menge iilke etkisi faktorleri Tirk {irlinleri satin alma niyeti bagimli degiskeninin
tamaminin %28’ini aciklamaktadir. Bu baglamda Hs kabul edilmistir. Aym sekilde
tilkketici zenosentrizminin Tirk lriinlerini satin alma niyeti iizerinde etkiye sahip olup
olmadigint anlamak i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore
tiiketici zenosentrizminin Tiirk iriinleri satin alam {izerinde etkisinin oldugu ortaya
cikmistir Tiiketici zenosentrizm faktorleri, Tirk ftriinleri satin alma niyeti bagimli
degiskeninin tamaminin %47’sini a¢iklamaktadir ve Ha hipotezi kabul edilmistir.
Tiiketicilerin mensge iilkenin farkli bilgilerine dayanarak satin alma niyetlerini etkiledigini

literatiir kisminda aciklanmistir. Bu bilgiler ekonomik gelismislik, iilke yakinliligi,
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kiiltiirel benzerlik, din dil ve bir¢ok faktorlerdir. Bu baglamda bu arastirmada mense tilke
etkisinin ve tiiketici zenosentrizminin Tirk {iriinleri satin alma {izerinde etkisinin ortaya
cikma nedeni iilke yakinligi, Tiirkmen Tiiketicilerin ayni dil, din ve benzer Kiiltlire sahip
olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Diger yandan
Tiirkiye’nin ve Tirk menseli iirinlerin Kerkiik sehrinde iyi bir imaja sahip olma
nedeniyle Tirk ftriinlerinin Tiketicilerde iyi bir kalip yargiya (Stereotype) sahip

olmasindan dolay1 oldugu gozlemlenmistir.
Mense Ulke Etkisi Degiskenine Iliskin Sonuclar

Mense iilke etkisi dlgegi ile ilgili yapilan agiklayici faktor analizi sonucu iki faktore
ayrilmistir. Katilimcilarin mense iilke bilgisinden etkilenme durumlarina bakildiginda,
menge lilke etkisinin oranin1 belirleyen en net ifadeler; araba, televizyon ya da buzdolab:
gibi pahali bir tiriin satin alirken, daima iiriiniin hangi iilkede iiretildigini arastiririm. En
iyi kalitedeki tiriinii veya markay: satin aldigimdan emin olmak igin, tiriiniin hangi tilkede
tiretildigine bakarim, hangi tiriinii satin alacagima karar verirken menge iilke bilgisine
bakmanmin  énemli oldugunu hissederim. En az etkili olan ifadeler ise, kisi
bozulma/arizalanma riski oldukga diisiik olan bir iiriin satin alirken iilke mengei bilgisini
arastirmalidir (6rnegin ayakkabi/elektronik esya satin alirken), ucuz itiriinlerde mense
tilke bilgisi aramak, pahali tirtinlere gore daha az onemlidir

Mense Ulke Etkisinin Demografik degiskene fliskin Degerlendirmeler

Mense iilke ile cinsiyet arasinda farkliik durumu: Mense iilke ile cinsiyet arasi
farkliliklarin durumunu arastiran pek c¢ok arastirmada farkli sonuglar elde etmistir.
Schooler (1971) ve Good ve Huddleston (1995)’e gore kadin tiiketicilerin erkeklere gore
mense ililke degerlendirmeleri daha yiiksektir. Diger yandan Balabanis vd., (2002) kadin
tiiketicilerin yabanci {irlin satin aliminda, daha 6nyargili oldugu ve yerli iirtinleri daha ¢ok
tercih etiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ancak bu aragtirmadaki bulgulara gére mense lilke
etkisi cinsiyet agisindan bir farklilik géstermemistir.

Menge iilke etkisinin etnik kimlige gore farkhilik durumu: Tiiketicilerin genel
olarak mense tilke bilgisini arastirmalari ve liriinii satin almadan 6nce mense iilkeye olan
kalip yargilarindan ve o iilke hakkindaki politik, tarihsel, kiiltiirel bilgi birikiminden
oldugunu literatiir kisminda agiklanmistir. Bu arastirmada farkli etnik kimlige sahip
tiikketicilerin farkli menge tlke etkisi sergiledigi ortaya ¢ikmistir. Tiirkmen etnik kimlige
sahip tiiketiciler (Kiirt ve Arap) etnik kimlige olan katilimcilardan mense iilke etkisinin

giiven algis1 faktorii agisindan Tiirk marklarina daha ¢ok giivendikleri ortaya ¢ikmustir.
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Irak Kerkiik tiiketicileri i¢in Tiirk menseli tirtinler 1yi bir imaja ve kalip yargiya sahip olma
nedenin her iki tilkenin benzer kiiltiire sahip olmasi, Tiirkiye ile politik savas ya da siyasi
sorunlarin tarih boyunca ¢ok yasanmamasi, ayrica iki devletin derin ticari iligkilerinden
kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Menge iilke etkisinin yasa gére farklilik durumu: Schooler'a (1971) gére mense
tilke etkisi yasa gore farklik gostermektedir. Kerkiikli tiiketiciler lizerinde yapilan
arastirmada yash tiiketicilerin geng tiiketicilere gére daha gii¢lii mense iilke etkisini
sergiledikleri ortaya ¢ikmistir. Schaefer (1997) tarafindan yapilan baska bir arastirmada
ise geng tiiketiciler daha gii¢lii mense iilke degerlendirmesi yaptiklar ortaya ¢ikarmistir.
Bu arastirmada mense iilke etkisinin yasa gore farklilasma durumu schooler’in
arastirmasina paralellerdir. Bu baglamda yasl tiiketicilerin mense iilke etkisi Tiirk Girtinleri
satin alma niyeti tizerinde farklilik gostermistir. bagka bir ifade ile yasl tiiketiciler yabanci
bir iiriin satin alirken daha ¢ok mense iilke bilgisi arastirmaktadir.

Menge iilke etkisinin gelire gore farkliik durumu: Mense tlke etkisinin gelir
acisindan anlamli farklilik géstermemistir. Bu da tiim farkli gelire sahip tiiketiciler igin
mengse iilke etkisi ayn1 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Baska bir ifade ile mense
ilke etkisi farkli gelir gruplarina gore farklilik gostermemistir.

Menge iilke egitim durumuna gorve farkliltk durumu: Mense iilke etkisinin egitim
durumuna gore farklilik gosterdigini ortaya ¢ikartan pek c¢ok arastirma yapilmistir
(Kaynak vd., 2000; Min Han, 1990). Bu arastirmada da mense iilke etkisinin egitim
durumuna gére farklilik gosterdiginin sonucuna varilmistir. On lisans ve lisans egitime
sahip katilimcilar Tiirk menseli tirtinleri satin alma niyeti géstermede mense tilke etkisi
daha yiiksektir .

Tiiketici Zenosentrizmi Degiskenine iliskin Degerlendirmeler

Statii, modernite, tersine satin alma davranisi, etnik kimlik, kolektivizm ve bireycilik,
tiketicilerin demografik Ozellikleri gibi birgok faktor tiiketici zenosentrizmini
etkilemektedir. Bu ¢alisma tiiketici zenosentrizminin Tiirk Griinlerini satin alma niyeti
tizerinde etkisi arastirilmistir. Ayrica katilimcilarin  demografik  degiskenlerinin
zenosentrizm {izerinde ne derecede farklilik gosterdigini arastirmistir. Sonuglar su
sekilde agiklanabilir; ilk once tiiketici zenosentrizm Olgegi i¢in agiklayict faktor analizi
yapilmistir. Analiz sonucu zenosentrizm Olgegi 2 faktore ayrilmistir. Bu faktorler; Tiirk
markalara giiven ve Tirk markalarla Oviinmedir. Varsayilan iki boyut tiiketici

zenosentrizminin (C-XEN) faktorlerinin birinci dereceden faktorleri olarak belirtilmistir.
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Ciinkii her iki boyut i¢in yap1 giivenirliligi 0,7 iizerinde bulunmustur. Zenosentrizmin
Olgeginin  iki faktore ayrilmasi Onceki ¢alismalarla da  desteklenmektedir
(Diamantopoulos vd., 2018; Balabanis ve Diamantopoulos, 2016). Ayrica tiiketicilerin
zenosentrizm egilimini belirlemede kullanilan ve katilim diizeyi en fazla olan ifadeler su
seklidedir; yerli sirketlerden daha ¢ok Tiirk sirketlerine giiveniyorum ¢iinkii daha
deneyimli ve daha fazla kaynaga sahipler. Cogu iiriin kategorisinde, Tiirk markalar yerli
markalardan daha iyi performans gosterir. Tiirk tiriinlere yerli tirtinlerden daha ¢ok
giiveniyorum. Katilim diizeyi en az olan ifadeler; yerl/i iiriinler satin alan kisiler baskalar
tarafindan daha az kabul edilir. Tiirk tirtinlerini almak beni daha modern kiliyor, kendimi
digerlerinden aywrmak icin yabanct markalar satin aliyyorum. Tamidiklarimin ¢ogu Tiirk

markalar satin aldigindan yabanci markalar: yerli markalara tercih ederim.
Tiiketici Zenosentrizminin Demografik Degiskenine iliskin Degerlendirmeler

Tiiketici zenosentrizmi cinsiyete gore farklihik gostermektedir: Tuketici
zenosentrizmi cinsiyete gore farklilik gostermistir. Erkeklerin kadinlara gore daha ¢ok
zenosentrik (grup dis1 tercihe sahip) olduklari ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin ise daha az
zenosentrik olduklarinin sonucuna varilmistir. Erkekler kadinlara gore Tiirk marklariyla
daha ¢ok Oviindiigii ortaya ¢ikmistir. Bu sonug diger arastirmalara desteklenmektedir
ancak diger arastirma sonuglarina gore erkek yonelimli veya odakli olan kiiltiirler ya da

toplumlarda yabanci iiritin yanlilig1 zenosentrik egilim ortaya daha ¢ok ¢ikmaktadir.

Tiiketici zenosentrizmi etnik kimlige gore farkhiik durumu: Demografik
degiskenlerin bir diger 6nemli sonucu ise, tiiketici zenosentrizminin etnik kimlige gore
farklilik gostermesidir. Bu farkliligin Tiirkmen etnik kimlige sahip tiiketicilerin Arap ve
Kiirtlerin tiiketicilere gore daha ¢ok zenosentrik olduklar ortaya ¢ikmistir. Bu sonug Kent
ve Burnight'in (2002) yaptiklar1 arastirma sonuglarinda oldugu gibi bireylerin kendi
atalarmin kiiltiiriinii, degerlerini ve llkelerini ideallestiren ve tiim hareketlerini hakl
cikarama ifadesi ile oOrtiismektedir. Clinkii Tiirkmenlerin Tirkiye’yi ana {ilkeleri
gormeleri ve ayni dil, kiiltiir ve degere sahip olmalarindan kaynaklanmis oldugu bu
nedenle de Tiirk tiriinlerini tercih ettikleri ve Tiirkmen olmayan tiiketicilere kars1 daha
cok zenosentrik olduklari ortaya ¢ikmistir. Diger yandan Kiirt ve Arap tiiketicilerin Tiirk
tirtinleri satin alma niyetlerinde daha az zenosentrik olmalar1 ortaya ¢ikmistir. Bunun
nedeni ise tarihi, politik ve Sosyo-ekonomik olaylardan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
Kiirt ve Araplarin Tirk {riinlerini kullanmalarina ragmen Tiirkmenlere gore daha az

zenosentrik olmalarmin nedeni ise Tirkiye’ye karsi olan nefretin yillar boyunca

57



dinmemesi, diger yandan Kiirtlerin kendi bagimsiz bir devlet olarak ozgiirliikklerine
kavugmalarina karis koyan Tiirkiye olmakla Tiirklerin ve Tiirk iiriinlerinin kullanilmasina
ragmen sevilmeme ve nefret duymaya neden olmustur. Bazi arastirmacilara gore
ekonomik, sosyal ve politik olarak kisitlamalar altinda yasayan toplumlarin bireyleri daha

¢ok zenosentrik olacagi varsayilmistir (Mueller ve Broderick, 2008).

Tiiketici zenosentrizmi Yasa gore farkhiik durumu: Bir diger 6nemli bulgu ise,
tiiketici zenosentrizminin yasa gore farklilik géstermemesidir. Bu sonug Batra vd. (2000)
aragtirmasiyla sonucu ile ters yondedir; geng tiiketiciler yash tiiketicilere gore daha ¢ok
zenosentriktir, bu egilimin de nedeni Kent ve Burnight, (2002)’e gore geng tiiketicilerin

kendi bagimsizliklarini ortaya koymak cabalarindan kaynaklandigini ifade etmistir.

Tiiketici zenosentrizmi Qelire gore farkliik durumu: Bir bagka sonug ise, tiiketici
zenosentrizminin gelire gore farklilik gostermemesidir. Bu sonu¢ yine ayni sekilde
yapilan arastirmalarla ters yondedir. Aragtirmalara gore, gelir ile zenosentrizm arasinda
pozitif bir iliski oldugu varsayilmistir; daha ¢ok gelire sahip (zengin) bireyler daha gok
zenosentrik olma egilimine sahip olabilmektedir (Kisawike, 2015). Bu arastirmada
Kerkiik’in ortalama aylik gelir az oldugun ortalama (3400-4000 TL) oldugu gelir ve bu
gelir Irak ekonomisine gore az sayilmaktadir. Kerkiik’iin diinyanin %4 petrol rezervine
sahip olama sansina sahipken az is olanaklar1 ve genglerin issizligi, politik ve siyasi
durumlarin en fazla karistk oldugu sehirlerden biri olmasi, uluslararasi sirketlerin
olmamasi1 ve 6zel is ya da firmalarin ¢ok az sayida bulunmasi az gelirin ve issizligin
nedeni olabilmektedir. Baz1 arastirmalarda ise az gelire sahip tiiketicilerin daha ¢ok

zenosentrik egilime sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici zenosentrizminin egitim durumuna gore farklilik durumu: diger sonug ise,
tilketici zenosentrizminin egitim durumuna gore farklilik gdstermemesidir. Bagka bir
ifade ile tiiketici zenosentrizminin egitim diizeyleri arasinda herhangi bir farklilagsmaya

neden olmadig1 goriilmiistiir.

Sonug olarak iki devletin ticaret hacminin yiiksek oldugundan mense iilke etkisinin
ve tiiketici zenosentrizminin satina alma niyeti tizerinde biiylik etkiye sahip olmasi ve
demografik degiskenlerin farklilagma durumlar1 iki devletin is girisimcileri i¢in yon
gostericidir. Kerkiik gibi farkli etnik kimlige sahip bir pazari iyi degerlendirmeleri 6nem
tasimaktadir. Bu arastirma sonucu pazarlamacilara yeni stratejiler kullanarak farkli

tiikketici gruplarini belirlemede yardimci olabilmektedir.
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Tiiketicilerin Kullandiklar1 Uriin Siniflar ile lgili Sonuclar

Mense tilke bilgisi daha once belirtildigi gibi, tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi sahip
olmadig1 durumlarda kullanilan bir degerlendirme faktoriidiir. Tiiketicilerin kullandiklar
iriin siiflarinin sonuglarina bakilirsa, Tiirk iiriinlerinin kullanimi yerel ve diger iilke
iiriinlere kars1 daha yaygindir. Uriin siniflar arasinda en fazla tercih edilen Tiirk {iriinleri
ise, kolayda ve begenmelik olan iiriin siniflar1 arasindadir. Ornegin Cikolata, siit, yogurt,
biskiivi, peynir, deterjan, sampuan, camagir makinasi, buzdolabi, mobilya, hali, ayakkabi,
kiyafet. Bu sonug yapilan arastirmalarla desteklenmektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Pahali
ya da 6zellikli iiriinler de ise daha ¢ok yerel ve bagka {lilke iiriinleri kullanimi yaygin
goriilmiistiir. Ornegin, konuta yerel iiriin kullanim1 iken miicevherde diger iilke {iriinleri

yaygindir.

Bu sonuglara zenosentrizm yapist agisindan bakilirsa Tiirk iirlinlerinin kullanimi
yaygindir bu egilimi zenosentrizm kavramina dayandirmak miimkiindiir, baska bir ifade
ile yerel triinler kaliteli veya daha iyi olsa bile yabanci tirlinler daha yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu baglamda bu tiir kullanim Tiirk iiriinii “made in” ettekinden yani

menge lilke bilgisinden etkilenerek ortaya ¢iktig1 diistiniilmiistir.
5.2. Sonug¢

Tiketicilerin iriinleri degerlendirmede, yerli ve yabanci marka iiriin satin alma
davraniglarinda etkili olan mense iilke bilgisi arastirmacilar tarafindan ¢ok calisilmasina
ragmen tiiketici zenosentrizmi yapisiyla ¢alisilmas: yerel yazinda ve bu kavramlarin
Tiirkiye literatiiriinde gelismekte olan bir yap1 oldugu ve yeni dikkat cekmeye basladig:
goriilmektedir. Bireylerin kiiltiirel dis gruplara yonelik gesitli kiiresel yonelimlerini
anlamak, sosyal, psikoloji, yonetim ve pazarlama alanlarinda artan bir ilgi alandir.
Gecgmisteki arastirmalar, tiiketicilerin basarili dis gruplara begeni ve 6zen gosterdigini
ortaya koymustur. Satin alma davranislarinin ¢ogu, yabanci iirlinlerle ilgili oldugundan,
daha i1yi mal ve hizmetlere sahip olma ya da kisinin hayat kosullarini iyilestirme
arayisinda oldugunu ifade etmektedir. Zenosentrik davranis, i¢ gruplardaki zayifliklar
vurguladigi ve yerli sirketleri daha iyi ve daha pazar odakli iiriinler liretmeye tesvik ettigi
icin faydali olabilmektedir. Ayn1 zamanda yabanci sirketleri de o pazarlar1 arastirarak
yeni stratejiler olusturmada ve yeni pazarlara girmeye yardimci olan bir yapi olabilir.
Diger yabanci iirlinlere olan bu yonelim, bireylerin kendi geleneksel iiriin ve

hizmetlerinin daha fazla takdir edilesine de yol agabilir. Diger lilkelerden gelen tirlinleri
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referans alan tiiketicilerin olumlu sonuglar1 olsa da tiiketici zenosentrizminin olumsuz
sonuclar1 da mevcuttur; yerel iirlinler yabanc iiriinlerden iistiin veya daha kaliteli olsa
bile yerel sirketleri dezavantajli hale getirebilmektedir. Ayni zamanda tiiketici
zenosentrizmi tiiketicilerin ekonomik milliyet¢ilige siddetli bir tepki verebilir ve o
toplumda yasayan tiiketicilerin goreceli yoksunluk duygulart politik ve sosyal
ayaklanmalara yol acabilmektedir. Tiiketici zenosentrizmini ve bagimli bu tiir ideolojik
egilimleri anlamak akademisyenler, uygulayicilar ve pazarlamacilar i¢in olduk¢a énem
tagimaktadir. Bu arastirma Tiirk sirketlerine, tiiketici segmentlerini belirlemede faydal
olabilmektedir. Ciinkii farkli etnik kdken sahip iilkelerde farkli stratejiler gelistirmek
onem tasimaktadir. Kerkiik gibi ¢esitli etnik kimlige sahip bir sehrin tiiketicileri farkli

zenosentrik diizeyleri ve farkli mensge iilke bilgisinden etkilendikleri kaginilmazdir.

Bu arastirma sonucunda mense iilke bilgilerinin ve tiiketici zenosentrizminin
tilkketicilerinin yabanci {irlin satin almalarinda olduk¢a oOnemli faktorelerdir ve

tiiketicilerin satin alma niyetlerini ciddi sekilde etkilemektedir.
5.3. Oneriler

Oncelikle bu arastirmanin diger iilkelerde yapilmasi farkli sonuglar elde edecektir. C-
CXENSCALE’in iilkeler aras1 istikrarini test etmek i¢in bu ¢alismanin diger iilkelerde de
uygulanmas1  gerekmektedir. Ozellikle, C-XEN’in yapisimin  oldukga gelismis
ekonomilerde incelenmesi, yiiksek statliye sahip {iilkelerdeki zenosentrik egilimlerin
yayginhigini ve etkisi hakkinda ilave bilgiler saglayacaktir. ikincisi, zenosentrik
tiikketicilerini anlamak i¢in bu arastirma da arastirilmayan korelasyon iligkileridir menge
tilke ile tiiketici zenosentrizm arasindaki iligki ya da tiiketici yenilikg¢iligi gibi degiskenler
zenosentrik tiiketicilerin daha kapsamli bir profilini olugturmaya yardimeci olacaktir.
Ucgiinciisii, bu ¢alisma, tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriin ve markalar1 satin alma
istekliligi ile iliskilendirerek C-XENSCALE'in 6ngoriicii gecerliligini gostermistir. Daha
fazla aragtirma, C-XEN'in {irlin kararlar, risk algilar1 ve 6deme istegi gibi diger dnemli

sonug degiskenleri {izerindeki etkisine odaklanabilir.
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Birinci Boliim: Demografik bilgiler ile ilgili sorular

Cinsiyetiniz
Erkek [J Kadm [

Etnik kimliginiz

Tiirkmen

Arap

Kiirt

Yasiniz

18-250] 26-3500 26-350 36-4501 41-450 46-5501 56 ve lizeri [

Geliriniz

0-120.000 ID

121.000 — 250.000 |
251.000 — 360.000 ID
361.000 — 460.000 1D
461.000 — 560.000 1D
561.000 — 660.000 1D
661.000 — 760.000 ID
761.000 — 860.000 ID
861.000 — 960.000 ID
961.000 — 1.060.000 ID
1.161.000 — 1.260.000 ID I
1.261.000 — 1.360.000 ID I
1.361.000 — 1.460.000 ID I
1.461.000 ve tistii ID [
Egitim durumunuz

oooooooogd

{1k okul mezunu O
Orta okul mezunu O
Lise O
On lisans O
Lisans mezunu O
Yiiksek lisan mezunu [J
Doktora mezunu O

Medeni Durumunuz

Evii O
Bekar [J
Daha once Tiirkiye’yi ziyaret etiniz mi
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Evet (0  Hayir [J

ikinci boliim: Mense iilke ile ilgili sorular.
Asagidaki sorularim her biri icin, size en uygun olan yalnizca bir segenegi yuvarlak icerisine alimz. Ornek:
Anket katilimcist olmay1 severim. 12 3 4(5)
1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4= Katiliyorum; 5= Kesinlikle

Katiltyorum.

%)
4
g |E Ee |E o 5
s |2 = = & < &
<£ |5 |82 |8 |25
Xz |2 |Ez |E =
= E |E EE |5 e
oz |E =< = - X 4
D = < LV =
X 2 M 7z X
1. Araba, televizyon ya da buzdolab: gibi pahal bir iiriin
satin alirken, daima {iriiniin hangi tilkede iretildigini
arastiririm., 1 2 3 4 5

2. Eniyi kalitedekKi iiriinii veya markay1 satin aldigimdan
emin olmak igin, tirliniin hangi iilkede iiretildigine
bakarim. 1 2 3 4 5

3. Hangi iiriinii satin alacagima karar verirken mense iilke
bilgisine bakmanin 6nemli oldugunu hissederim.

1 2 3 4 5
4.  Giyim egyasinda “....cceevuennnes mah” (“made in”)
etiketini ararim.
1 2 3 4 5
5. Ucuz iiriinlerde mense iilke bilgisi aramak, pahali
iiriinlere gore daha az dnemlidir.
1 2 3 4 5

6. Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin alirken
daima mense iilke bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin

alirken). 1 2 3 4 5

7. Mevcut iiriin sinifi igindeki en iyi iiriinii segmek i¢in
mengse lilkesine bilgisine bakarim.

1 2 3 4 5
8. Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in mense iilkesine
bakarim.
1 2 3 4 5
9. Yeni bir iiriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk
kisim mense iilke bilgisidir...
1 2 3 4 5
10. Arkadaslarim ve ailem i¢in uygun/makbul bir iiriin
satin  almak igin, iirliniin mense {ilkene bakarim.
1 2 3 4 5

11. Eger uriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar
vermemde yardimci olmasi igin {iriiniin mense iilke
bilgisini ararim. 1 2 3 4 5

12. Kisi bozulma/arizalanma riski oldukg¢a diisiik olan bir
tirlin satin alirken menge tilke bilgisini arastirmalidir
(6rnegin ayakkabi/elektronik esya satin alirken 1 2 3 4 5

13. Gomlek gibi pahal olmayan bir {iriin satin alirken,
mense iilkesine bakmak ¢ok 6nemli degildir.
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Ugiincii boliim: Tiiketici Zenosentrizmi ile ilgili sorular.

Tiiketici zenosentrizmi: Yerli tiriinlere karst kendi iilkesinin {iriinlerini tercih etmeme ya da bireyin

kendi kiiltiiriinii bagka bir kiiltiirde merkezileseme yonelimidir.

£
gl £ |EE
S|E | sz E £
HENEH R EEY
=EE |§§lz |2
-l ~ x| = 'S =
[~ < v V| ® (I~
X 2| M ZZ| ¥ X
1. Tiirk iiriinlere esit kalitede ¢ok az sayida yerli iiriin var.
1 3 5
2. Satin aldigim Tirk markalar kadar iyi bir yerli marka
diistinemiyorum. 1 3 5
3. Yerli sirketlerden daha ¢ok Tiirk sirketlerine giiveniyorum
¢linkii daha deneyimli ve daha fazla kaynaga sahipler. 1 3 5
4. Cogu irliin kategorisinde, Tiirk markalar yerli markalardan
daha iyi performans gosterir. 1 3 5
5. Tiirk Girinlere yerli iiriinlerden daha ¢ok giiveniyorum.
1 3 5
6. Tirk Grinler kullanmak kendime olan saygimi arttiriyor.
1 3 &
7. Yerli iriinler satin alan kisiler baskalar1 tarafindan daha az
kabul edilir. 1 3 5
8. Tamidiklarimin ¢ogu Tiirk markalar satin aldigindan yabanci
markalar1 yerli markalara tercih ederim. 1 3 5
9. Tirk driinler almak beni daha modern kiliyor, kendimi
digerlerinden ayirmak i¢in yabanci markalar satin aliyyorum. 1 3 5
10. Tirk iriinleri almayi tercih ederim.
1 3 5
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Dérdiincii boliim: Tiirk Uriinlerini Satin Alma Niyetine iliskin sorular

] @
~ E|E g |2 X E
=29 5 |5 = =
cs|2 |25 |5 |E5
g z|E i |8 =
¥ EITE| = § N
b= = ]
ki XY S i
1. Tirk tirtinlerini satin almay1 diistiniirim.
1 2 3 4
2.  Tirk tirtinlerini satin almay1 isterim.
1 2 3 4
3. Tirk triinlerini satin alma olasiligim yiiksektir.
1 2 3 4
Besinci Boliim: Kullamlan Uriinler ve Markalar
Uriinler Tiirk iiriinii Yerel iiriin Baska bir iilke
tiriinii
Cikolata
Biskiivi
Stit
Yogurt
Peynir
Deterjan
Sampuan

Camagir makinast

Bulasik Makinasi

Buzdolabi

Televizyon

Hali

Ayakkabi

Kiyafet

Mobilya
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Miicevher

Ev/konut
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