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Aragtirmada, tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici siipheciligi arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmada
ayrica etnosentrizm ve siiphecilik egilimlerinin demografik ozelliklere gore farkliik gosterip gostermedigi
arastirmistir. Sivas Cumhuriyet Universitesi Gemerek Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim géren 189 ogrenci
lizerinde gergeklestirilen aragtirmamn verileri anket yontemi ile toplanmistir. Aragstirmada, frekans analizi,
bagimsiz orneklem t-testi, tek yonlii varyans, korelasyon ve regresyon analizleri Kullanilmistir. Arastirma
sonuglarina gore, siiphecilik ve etnosentrizm egilimi cinsiyete gore farklilik gostermezken, siiphecilik egilimi yasa
gore, etnosentrizm egilimi ise gelire gore farklilagmaktadur. Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici siipheciligi arasinda
porzitif yonlii anlamli bir iligki mevcut olup ve tiketici etnosentrizmi yiikseldikce tiiketici stipheciligi de
yitkselmektedir. Arastrma sonug¢lari, igletmelerin, reklam ile amacladiklart basariya ulasmalarinda, reklam:
planlamasi asamasinda etnosentrizm etkisini dikkate alalarinin onemli oldugunu ortaya koymaktadur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranigiar, Tiiketici Etnosentrizmi, Tiiketici Stipheciligi
JEL Kodlari: MO0, M31

EFFECT OF ETNOSENTRISM IN CONSUMER SKEPTICISM

ABSTRACT

In this study, the relationship between consumer ethnocentrism and consumer skepticism and whether the
trends of ethnocentrism and skepticism differ according to demographic characteristics were investigated. In the
research applied to 189 students attending Gemerek Junior Technical College of Sivas Cumhuriyet University,
data were collected by survey method. In the study, frequency analysis, independent sample t-test, one-way
variance, correlation and regression analysis were used. According to the results of the study, while the tendency
to skepticism and ethnocentrism does not change according to gender, the tendency to skepticism varies according
to age and ethnocentrism tendency varies according to revenue. There is a significant positive relationship
between consumer ethnocentrism and consumer skepticism and the increase in consumer ethnocentrism increases
consumer skepticism. The results of the research reveal that it is important for businesses to take into account the
effect of ethnocentrism in the planning stage of advertising in achieving their intended success with advertising.
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1. GIRIS

Siirekli olarak pek ¢ok reklam mesajina maruz kalan tiiketicilerin, bu reklamlara tonelik
gelistirdikleri tepkilerden birisi siipheciliktir. Bu egilim, cogu reklam icin baslangicta
gecerlidir. Tiketicilerin reklamlara yonelik gelistirdikleri siiphecilik egilimleri, farkli
faktorlerin etkisiyle gelisebilmektedir. Ozellikle iilkeler arasi siyasi kriz sdz konusu ise
tilketicilerin yabanci iirtin kullanmaya yonelik inanglari olarak degerlendirilebilen tiiketici
etnosentrizmi, yiiksek seviyelerde olabilmekte, yabanci tlilkenin markalarina karsi1 boykotlarla
sonugclanabilmektedir. Kriz ortami disinda, 6zellikle milliyetcilik duygularinin 6n plana ¢iktigi
toplumlarda, yabanci {ilkelerin iriinlerine yonelik olumsuz bir tutum gelisebilmektedir.
Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi, tiiketici siipheciligine etki edebilecek faktorler arasinda
sayilabilmektedir. Bu arastirmada, tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici siipheciligi arasindaki
iliskinin varlig1 ve etnosentrizm ve siiphecilik egilimlerinin demografik ozelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Arastirma, tiiketici siipheciligi ve tiiketici
etnosentrizmi konularinda teorik bilgileri ve bu iki degisken arasindaki muhtemel iliskiyi
belirlemek amaciyla uygulanan ampirik arastirmanin sonuglarini kapsamaktadir.

2. TUKETICIi SUPHECILIiGi

Tiiketiciler, her giin ¢ok sayida pazarlama mesaji ile karsilagsmaktadirlar. Bu mesajlara
yonelik, destekleme, reddetme ya da siipheci davranma gibi tepkiler vermektedirler. Bu tepkiler
arasinda siiphecilik egilimi, 6nemli bir etkendir. Siiphecilik egilimi, yeterli ve elverisli kanit
kullanildiginda ikna ile sonuglanabilmektedir. Siipheciligin iknaya doniismesi, beraberinde
tutum ve davranig degisikligini de getirebilmektedir. Tiiketici stipheciligi, “isletmelerin pazar
uygulamalar1 karsisinda tiiketicilerin sahip oldugu inanmama egilimidir” (Obermiller ve
Spangenberg, 1998: 160). Yatkinlik siipheciligi olarak degerlendirilen bu tiir siiphecilik egilimi,
pazarlamacilarin amaglar ile ilgili diizenli ve devamli inanmama durumunu, genel siiphe
egilimini ifade etmektedir. Kisilik 6zellikleri ile de iliskili oldugundan bu siiphecilik egiliminin
tiimiiyle ortadan kaldirilmasinin miimkiin olmadig: ileri siiriilmektedir. Diger bir sliphecilik
sekli ise durumsal siiphecilik olup anlik bir giivensizlik halini gostermektedir. Kaynak, mesaj
ya da bilginin kendisi ile ilgili kanitlar veya ekstra bilgi sunmasi ile siiphecilik seviyesi
diistiriilebilmektedir (Forehand ve Grier, 2003: 47-48).

Pazarlama aragtirmalarina gore, tiiketiciler, pazarlamacilarin yiiriittiikleri faaliyetler ile
ilgili giidiilerinin/niyetlerinin ne oldugu konusunda ¢ikarimlar yapmaktadirlar ve bu ¢ikarimlar

onlarin isletmeler ile ilgili degerlendirmelerini etkilemektedir. Bu durum atif teorisi ile
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aciklanabilmektedir. Forehand ve Grier’e (2003: 350) gore, atif teorisi, bireylerin bagkalarinin
giidiilerini degerlendirdigi siirecgleri ele alan ve bu algilanan giidiilerin sonraki tutum ve
davraniglar1 nasil etkiledigini agiklayan bir teoridir. Tiiketiciler, isletmeler tarafindan sunulan
bilgiyi kullanarak isletmenin niyeti konusunda nedensellige dayali baz1 atiflar yapmaktadirlar.
Yapilan bu nedensel atif, tiiketici stipheciliginin gelisiminde onemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlamacinin faaliyetlerini nedensel olarak atfetmeye odaklanmamus tiiketicilerin, herhangi
bir aldatmay1 algilamasi pek olas1 degildir. Bu durum siipheciligin gelisimini engellemektedir.
Bu nedenle, isletme degerlendirmesinden oOnce nedensel atif yapilmasinin, Ongdriilen
siipheciligi azaltmas1 beklenmektedir (Forehand ve Grier, 2003: 351). Daha acik bir ifade ile
tiikketicinin, isletmenin niyeti hakkinda olumlu ya da olumsuz nedensel bir atifta bulunmasi,
onun silipheciligini azaltan bir unsurdur. Elving ve van Vuuren’e (2011: 51) gore, tiiketici
tarafindan igletmenin KSS uygulamasinin kar odakli olduguna dair bir atif yapilmasi, soz
konusu KSS uygulamasinin samimiyeti ile ilgili tiiketici siipheciliginin yiiksek oldugu anlamina

gelmektedir.

Bireylerin siiphecilik diizeyleri, hayatlar1 boyunca biriktirdikleri deneyimlere gore
degismektedir (Giarlo, 2006: 7). Tiiketiciler birgok farkli iletisim kaynagindan (6rnegin
isletme) ¢esitli deneyimler biriktirmektedirler. Tiiketicinin duyarlilik yapisi, genel bir duygu
olusturan bir¢ok alani (reklamcilik, fiyatlandirma, {iriin, perakende satis) temsil etmektedir.
Dolayisi ile “isletme” ile ilgili bu genel duyarliligin siipheciligi belirli bir deneyime yonelik
olarak etkilemesi beklenmektedir. Tiiketiciler, pazarlamacilarin ve reklam verenlerin
kendilerini yaniltmaya tesebbiis edebilecegine dikkat etmektedirler. Fakat silipheciligin
tilketicilerin tek tek vakalar1 (6rnegin reklamlar) degerlendirme bicimini degistirdigi veya

yanlig yonlendirilme olasiligini azalttigini sdylemek miimkiin degildir (Mohr ve digerleri, 1998:

35).

Feick ve Gierl (1996), tiiketicilerin pazar ile ilgili deneyimlerinin onlarin siipheciligini
etkileyen ayirt edici bir 6zellik oldugunu ileri siirmiiglerdir. Darke ve Ritchie (2007) yapmis
olduklar1 ¢calismada, 6nceden aldatilmis tiiketicilerin, reklami yapilan iirliniin kaynagina dikkat
etmeksizin tiirline karst olumsuz bir tutum gelistirdiklerini ortaya koymustur. Bu durum da
tiiketici deneyimlerinin siipheciligi etkiledigini gostermektedir. Obermiller ve Spangenberg’in
(2000) yapmis olduklar1 arastirma, aile yapisi, aile igindeki konum ve aile igi iletisimin seklinin
siipheciligi etkileyen bir diger unsur oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketici siipheciligini
etkileyen bir baska unsur ise kampanyanin birlikte yiiriitiildiigii ortak kurumdur. Ortak olunan

kurumla ilgili herhangi bir dengesizlik var ise, tiiketiciler tim girisimi olumsuz olarak
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gorebilmektedirler (Basil ve Herr, 2003: 61). Tiketicilerin ¢ogunlugu genel olarak KSS
kampanyasina olumlu bir yaklasim olarak gérmelerine ragmen, ortaklik iliskisinde algilanan

herhangi bir dengesizlik olmas1 durumunda, isletmeyi elestireceklerdir (Kljajic, 2009: 27).

Tiiketicilere iletilen bilginin niceligi ve niteligi de tiikketici siipheciligini etkilemektedir.
Isletme, KSS uygulamasi hakkinda mantikli bir aciklama icin yeterli bilgi sunmadiginda,
tiikketiciler, isletmeye karsi olumsuz tutumlar gelistirip, isletmenin ger¢cek amacindan siiphe
duyabilmektedirler (Scarlett, 2011: 3). Bu durum, KSS uygulamalariyla ilgili iletisim
kurulurken seffaf olmanin ve agikligin ne kadar énemli oldugunun bir gostergesidir (Kljajic,
2009: 28). Tiiketici ne kadar fazla ve dogru bilgiyle donatilirsa siiphecilik seviyesi azalip, ikna
olasilig1 yiikselecektir. Nitekim siiphecilik, bilginin ne olup olmadigindan ziyade, bilgiye
ulasmanin  miimkiin ~ olup  olmadigrt ile ilgilenen bir goristir (Boysan,

https://www.academia.edu, Erisim tarihi: 20.03.2017).

Stiphecilik, mesaj kaynagini ger¢ek¢i bulmama, mesaji inkdar etme ile
sonuglanabilmektedir. Tiiketiciler, triinlere kuskuyla yaklastiklarinda, ikna olmalari
giiclesecektir. Dolayisiyla iiriine yonelik daha olumsuz bir tutum gosterecek, satin alma, diger
insanlara tavsiyede bulunma konularinda daha isteksiz olacaklardir (Wang ve Chien, 2012:
344).

Tiiketici stipheciliginin 6l¢iilmesine yonelik gerceklestirilen ¢aligsmalar incelendiginde,
¢ogu aragtirmanin reklama iliskin siipheciligi inceledigi goriilmektedir. Reklama iliskin
stipheciligin ol¢iilmesinde, ¢cogunlukla Obermiller ve Spangenberg’in (1998) gelistirdigi ve
reklama iliskin genel siiphecilik egilimini 6lgen, 9 maddeden olusan 6l¢ek kullanilmigtir. Buna
karsilik bu arastirmada, reklama iliskin siipheciligin 6l¢iilmesinde, 6zel bir reklama yonelik
daha ozellikli 6lgiim saglayan, Mohr ve digerleri (1988) tarafindan gelistirilmis olan, 5

maddeden meydana gelen siiphecilik 6l¢eginden yararlanilmistir.
3. TUKETICIi ETNOSENTRIiZMi

Etnosentrizm, “i¢ yoldaslik ile birlikte herhangi bir dis gruba kars1 istiinliik duygusu
tastyan ve dis gruba karsi ¢ikarlari savunmaya hazir olma duygusu ve gruba olan bagliliktir”
(Sumner, 1911: 11). Tiiketici davranislar1 arastirmalarinda “mense {iilke etkisi” olarak da
nitelendirilen tiiketici etnosentrizmi (Ar1 ve Madran, 2011: 15) ise “tiiketicilerin, yabanci
tirtinleri satin almanin uygun ve ahlaki durumuna iliskin inanglarini ifade etmektedir” (Shimp
ve Sharma, 1987: 288). Etnosentrizm, yalnizca ekonomik ve fonksiyonel anlamda tistiinliigi

gostermemekte; bunun yani sira, etik kurallara bagli daha soylu temellere dayandigimi kabul
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etmektedir. Bir bagka deyisle, tiiketici etnosentrizmi, yabanci iirlinlerin satin alinmasi sonucu
tilke ekonomisine zarar verildiginin, issizlige neden olundugunun ve bunun yurtsever olmayan
bir davranis oldugunun diisiiniilmesidir. Tiiketici etnosentrizmini gosteren bu algi, bazi
tiiketicilerde yabanci tilke iirtinlerini satin almanin dogru olmadig1 diisiincesinin gelismesine
yol agmaktadir (Shimp, 1984 akt. Degermen vd, 2017: 103). Vida ve Reardon (2008: 34-44)
arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak tiiketici etnosentrizminin ii¢ temel bilesenini, bilissel,
duygusal ve normatif unsurlar olarak belirlemislerdir. Bilissel bilesen, bir tiiketicinin tipik
olarak bir tilkedeki tirtinleri diger tilkelerdeki tirtinlerden daha tistiin olarak algiladigi durumdur.
Duygusal bilesen, tiiketicilerin iilkelerine olan sevgilerini, ona ait olma duygularini ve duygusal
bagliliklarini igeren durumdur. Bu unsur, tilke ile hem kisisel hem de kisisel olmayan iliskilere
dayanabilmektedir. Normatif bilesen ise tiiketicinin, rakip tilkelerden ziyade kendi tilkesinin
tirlinlerinin satin alinmasina iligkin bir duygu veya manevi zorunluluk hissettigi durumdur.

Tiiketici etnosentrizmi, fonksiyonel olarak kisiye bir kimlik kazandirirken, aitlik
duygusu yaratmaktadir. Pazarlama agisindan bakildiginda, en dnemli yani, ait olunan grup icin
kabul edilebilir olan ve olmayan satin alma davranisinin anlasilmasini saglamasidir. Etnosentrik
tilketiciler, yabanci iilkelerin iriinlerini satin almanin dogru olmadigmi, bunun iilke
ekonomisini olumsuz etkiledigini, igsizligi tetikledigini ve vatanseverlikle bagdasmayan bir
anlayis oldugunu diistinmektedirler. Buna karsilik etnosentrik olmayanlar, ilke orijini ile
ilgilenmeden tiriinlere daha tarafsiz bir sekilde yaklasirlar (Yener, 2014: 66). Jimenez Torres
ve San Martin Gutierrez’e (2007: 6) gore, kiiltiirden kiiltiire ve farkli menseili iiriinler arasinda
farklilik gosterse de etnosentrizm, {irlinlere yonelik tiiketici degerlendirmelerini ve satin alma
niyetini olumsuz yonde etkilemektedir. Buna karsilik etnosentrizmin, yerli iiriinlere yonelik
satin alma niyeti tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi s6z konusudur (Cilingir ve Basfirinci,
2014: 287). Bandyopadhyay (2014: 22) tarafindan literatiirden aktarilan bilgilere gore, genel
olarak, etnosentrizmin etkileri teknik olarak karmasik tirlinler, moda odakli iirlinler ve pahali
iirtinler i¢in daha yogun olmaktadir. Bu, muhtemelen bu iiriinlerle iligkili satin alma riskinden
kaynaklanmaktadir. Ayrica, daha gelismis tlilkelerden gelen iiriinlerin genellikle tiiketicilerden
daha az gelismis iilkelerden daha olumlu degerlendirmeler aldig1 goriilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ve mensei iilke kavramlari, her ne kadar tiiketici algis1 ve
Onyargist ile ilgili olup birbirine ¢ok yakin kavramlar olsa da farkli anlamlara gelmektedir.
Mensei iilke, bir {iriiniin spesifik kokeninin tanimlarken etnosentrizm, genel olarak yabanci

tirtinlere yonelik olumsuz egilimleri ifade etmektedir (Mellinger, 2017: 7).
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Shimp ve Sharma’ya (1987: 288) gore, tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorler,
sosyo-psikolojik, politik, ekonomik ve demografik konulardir. Ozdemir ve digerlerinin (2018:
357-358) derledikleri bilgilere gore, sosyo-psikolojik unsurlar, vatanseverlik, muhafazakarlik,
kiiltir benzerligi, farkli kiiltiirlere aciklik, bireysellik/kollektiflik, yurtdisina seyahate ilgidir.
Politik faktorler, tilkeler arasi iliskiler, gegmisteki iliskiler neticesinde olusan diismanliklar ve
politik ve kamu giindemlerine yansiyan gelismeler olarak siralanabilmektedir. Ekonomik
etkenler ise iilkenin gelisme diizeyi ve tiretimin Kalitesi, ekonomik kosullari, yerel ekonomiye
katkiya iliskin yaklagimlardir. Demografik faktorler ise cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi gibi
unsurlarin etkileridir. Bunlara ek olarak kisinin sahip oldugu bilgi diizeyi de etnosentrizm
egilimini etkilemektedir. Yurtseverlik duygusu giiclii olan ve/veya ithal edilen iiriinler hakkinda
bilgisi az olan tiiketiciler, etnik merkezli bir davranis sergileme egiliminde olabilmektedirler.
Bu tiir bilgi eksikligi ve yabanci mensgeli iiriinlere yonelik ulusal duygular, satin alma kararlari
tizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir (Nakip ve Gokmen, 2017: 68). Urbaityte’e (2015: 16)
gore tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger onciil de, felsefi bakis acisiyla fiziksel
nesnelerin yasamin temel degerleri oldugu ve kisinin varliginin onaylanma sekli oldugu
kavrami olarak agiklanan materyalizmdir. Materyalist tiiketim olgusu, kendini ifade etme, statii
sembolii ve prestij saglama olarak agiklanmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler, iilkelerine olan
baghliklar1 dolayisiyla iilkelerine prestij ve sayginlik saglama duygusu ile hareket
edebilmektedirler. Clarke ve digerleri (2000) tarafindan yapilan arastirma sonuglari,

materyalizm ile etnosentrizm arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin Olgiilmesinde basvurulan tek 6lgek CETSCALE (tiiketici
etnosentrizm egilimi) o6lgegidir. CETSCALE olgegi, farkli ¢alismalarda farkli sekillerde
yeniden yapilandirilmis ve giincellenmis; ancak tiiketici etnosentrizmini dlgen tek dlgek olma
ozelligini devam ettirmistir. Olgek, tutumdan daha ¢ok bir egilim 6lgegidir. Tutum, tiiketicinin
belirli bir nesneye karsi hislerini gdsteririken egilim, tiim yabanci iiriinlere kars1 davraniglar
etkileyecek hislerin toplamidir. Bu baglamda CETSCALE 6l¢egi ilk gelistirildigi 1987 yilindan
bu yana pek cok defa test edilmis ve ¢esitli Ol¢iitlere gore gecerliligi genel kabul gormiistiir
(Degermen vd., 2017: 104-105). CETSCALE olgegi, tiiketici etnik merkezciliginin “etnik
merkezli olup olmadigina” degil “ne kadar etnik merkezli” oldugu goriisiine bagl kalmaktadir.
Ayrica tiiketici ile ilgili etnosentrik/etnosentrik olmayan bir kategorizasyon tiirli vermemektedir

(Bawa, 2004: 45).
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4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin etnosentrizm ile siiphecilik egilimleri arasindaki
iliskiyi arastirmak, tiiketici siipheciligine etkisi baglaminda, tiiketici etnosentrizminin roliini
belirlemektir. Arastirmada ayrica siiphecilik ve etnosentrizmin, demografik ozelliklere

baglaminda degisip degismedigi incelenmistir.

Arastirma, Sivas Cumhuriyet Universitesi Gemerek Meslek Yiiksekokulu dgrencileri
tizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin sonuglari, arastirma O6rneklemini kapsamaktadir,
diger tiiketici Kitlelerine genellemek miimkiin degildir. Ayrica arastirma sonuglari, arastirmada
uyarici olarak yararlanilan reklam ve marka icin gegerlidir, diger markalara genellenmesi
miimkiin degildir. Aragtirmanin yontemi gelecek calismalarda, diger markalar ve tiiketiciler

icin gergeklestirilebilecek 6zelliktedir.

Arastirmada anket yontemi ile veri toplanmistir. Anketi uygulamadan once
katilimcilara, yabanci menseili bir gazli igecek markasinin reklamr izletilmistir. Anket formu,
iki boliimden olusmaktadir. ilk bdliimde demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik 3 soru
bulunmaktadir. Ikinci boliimde, yabanci markanin reklamma iliskin siipheciligini 6lgmek
amaciyla, Mohr ve digerleri tarafindan gelistirilmis olan, 5 maddeden meydana gelen tiiketici
stipheciligi 6l¢egi ve Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilmis olan, Tirkmen ve

Koroglu’nun (2017) Tiirkgeye ¢evirdigi, 17 madde olan CETSCALE 6l¢egi bulunmaktadir.

Arastirmanin bagimh degiskeni, tiiketici siipheciligi, bagimsiz degiskeni ise tiiketici
etnosentrizmidir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki muhtemel iligkiyi, yoniinii ve kuvvetini
ortaya koymak i¢in tek yonlii varyans, korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmistir. Ayrica
bu egilimlerin demografik etkenlere gore degisip degismedigini belirlemek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizleri kullanilmistir.

Aragtirmada, “Hai: reklama yonelik siipheciligin cinsiyete gore degistigi, Ha: reklama
yonelik siipheciligin yasa gore degistigi, Hs: reklama yonelik siipheciligin aylik gelire gore

PR

degistigi, Ha: etnosentrizm egiliminin cinsiyete gore degistigi, Hs: etnosentrizm egiliminin yasa

belirlenmistir.

5. ARASTIRMANIN ANALIiZi VE BULGULARI

Arastirmanin  Orneklemi, 189 06grenciden meydana gelmektedir. Katilimcilarin

demografik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmektedir. Buna gore, katilimcilarin cogunlugununu
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(%68) kadin oldugu goriilmektedir. Yas dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %65’inin 19-
21 yas araliginda yer aldigi, bunu 22-24 yas araligindaki katilimcilarin takip ettigi (%210)
goriilmektedir. Ailenin aylik geliri degerlendirildiginde, katilimcilarin yaklasik yarisinin (%42)
aylik geliri 2000 TL ve daha disiiktir. Gelir durumunda ikinci sirada geliri 2001-3000 TL
araliginda olan katilimcilar gelmektedir (%20).

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet N % | Gelir N %
Kadin 129 68 | 2000 TL ve alt1 81 43
Erkek 60 32|2001-3000 TL 49 26
Toplam 189 100 | 3001-4000 TL 22 12
Yas N % | 4001-5000 TL 22 12
18 ve alt1 22 12| 5001-6000 TL 10 5
19-21 143 75| 6001 TL ve tlizeri 5 2
22-24 20 11 189 100
28 ve lizeri 4 2

Toplam 189 100

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerden tiiketici siipheciligi 6lgeginin giivenilirlik degeri
(Cronbah’s a) 0,62 ve etnosentrizm dlgeginin giivenilirlik degeri 0,86 olup dlgeklerin giivenilir

oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirmada Dbelirlenen hipotezlerin test sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.
Katilimecilarin  reklama iliskin siiphecilik ve etnosentrizm diizeyleri, cinsiyete gore

farklilasmamaktadir.

Katilimcilarin reklama iliskin siiphecilik yasa gore degisirken etnosentrizm farklilik
gostermemektedir. Reklama yonelik stiphecilikte gruplar aras1 farkliliklara bakildiginda, 22-24
yasa arasi katilimcilar, diger yas gruplarindan anlaml sekilde farklilasmaktadir ve siiphecilik

diizeyleri diger gruplardan daha yiiksektir.

Tablo 2. Hipotez Testleri Sonuglar1

H:: Reklama yonelik siiphecilik, cinsiyete gore degismektedir. Red
H2: Reklama yonelik siiphecilik, yasa gore degismektedir. Kabul
Hs: Reklama yonelik siiphecilik, aylik gelire gore degismektedir. Red
Ha: Etnosentrizm egilimi, cinsiyete gore degismektedir. Red
Hs: Etnosentrizm egilimi, yasa gore degismektedir. Red
He: Etnosentrizm egilimi, aylik gelire gore degismektedir. Kabul
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Aylik gelire gore, reklama iliskin siiphecilik farklilik gostermezken, etnosentrizm
egilimi farklilagsmaktadir. 3001-4000 TL arasi geliri olan katilimcilar, diger gruplardan anlaml

sekilde farklilasmakta olup etnosentrizm egilimi diger gruplardan daha diistiktiir.

Aragtirmada, sliphecilik ve etnosentrizm arasindaki iligkiyi incelenmek i¢in uygulanan
korelasyon ve regresyon analizlerinin sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir. Degiskenler arasi
iliskiyi belirlemek amaciyla uygulanan tek yonlii varyans analizinde (p<0,05), etnosentrizm ile
stiphecilik arasinda anlamli bir iliski oldugu sdylenebilmektedir. Korelasyon analizine gore,
degiskenler arasinda 0,01 diizeyinde pozitif ve Snemli bir iliski vardir. Bu sonuca gore,

etnosentrizmin artmasi ile siipheciligi de artirmaktadir.

Tablo 3. Korelasyon ve Regresyon Analizi Sonuglari

Siiphecilik
Regresyon
Korelasyon Ort. S.
B St. Hata t p
Etnosentrizm 0,398™ 447 0,075 ,940 ,000 ,68 ,700

*0,01 diizeyinde nemli iliski

Tiiketici etnosentrizminin, tiiketici slipheciligini nasil etkiledigini incelemek amaciyla
yapilan regresyon analizine gore, etnosentrizm, siipheciligi etkilemektedir (p<0,05). Tiiketici
etnosentrizmindeki her birimlik artig, tiiketici siipheciliginde 0,447 birimlik artisa neden
olmaktadir. Bu sonuglara gore, tiiketici etnosentrizminin, tiiketici stipheciligine 6nemli diizeyde
etki ettigini sdylemek miimkiindiir. Tiiketici etnosentrizminin, tiiketici siipheciliginin yiizde

15’ini (R?) acikladig1 goriilmektedir.
6. SONUC

Arastirmada, tiiketicilerin yabanci marka reklamina yonelik sergiledikleri siiphecilik
egilimi ile etnosentrizm egilimi arasindaki iliski incelenmistir. Ayrica bu egilimlerin

demografik 6zelliklere gore degisip degismedigi incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore;
e Siiphecilik ve etnosentrizm diizeyleri cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir.

e Yasa gore degerlendirildiginde, siiphecilik egilimi degisirken etnosentrizm egilimi
degismemektedir. 22-24 yasindaki katilimcilarin siiphecilik diizeyi diger gruplardan daha
yiiksektir. Bu yas gurubu, genel olarak egitimini yeni tamamlamis ve ¢alisma hayatina katilmis

dolayisiyla belirli bir gelire sahip olmaya baslamais tiiketici grubudur. Ayrica bu yas grubundaki
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genclerin bir kismi da lisansiistii egitime devam etmektedir. Bunlara ek olarak giiniimiiz
teknolojik imkanlarindan olduk¢a yogun sekilde yararlanan bu geng kitlenin algi ve biling
diizeyi daha yiiksek olmaktadir. Dolayisiyla marka, {iriin ve reklamlara yonelik olarak daha
bilingli olan bu kitlenin siiphecilik diizeyinin de daha ytiksek olmasi, arastirmacilar tarafindan

beklenen bir sonug¢ olmustur.

e Siiphecilik, gelire gore degismezken etnosentrizm, gelire gore farklilik
gostermektedir. 3001-4000 TL geliri olan katilimcilarin etnosentrizm egilimi diger gruplardan
daha dustktiir. Tiiketicilerin harcama egilimi ekonomik kosullardan oldukg¢a fazla
etkilenmetedir. Ozllikle diisiik gelire sahip tiiketiciler, bu geliri harcama kisminda oldukga
hesapli davranmakta ve en ekonomik {irlinlere yonelmektedirler. Dolayisiyla diisiik gelir
gruplarinin harcama egilimini etkilemesi boyutunda, etnosentrik unsurlardan ziyade ekonomik

unsurlarin daha etkili oldugu sdylenebilmektedir.

e Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici siipheciligi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki
mevcuttur. Etnosentrizm arttikca siiphecilik de artmaktadir. Tiiketicilerin tiriinlerin igerigi,
fiyat1, tiretildigi bolge gibi 6zelliklerine yonelik biling diizeyi gittikge artmaktadir. Glinlimiizde
neredeyse tiim tiiketiciler aligveris yaparken {iriiniin 6zelliklerini, ambalajini incelemeden satin
almamaktadir. Ayrica kiiresellesmenin de etkisi ile tilkelerin ekonomik, siyasi, kiiltiirel yapilar
diger iilkelerden olumlu ya da olumsuz etkilenmektedir. Bunun farkinda olan tiiketiciler, satin
alma esnasinda iriinlerin hangi iilkeye ait olduguna ve bunun kendi iilkesini ne yonde
etkiledigine dikkat etmektedirler. Boylece etnosentrizm konusunda daha bilingli ve daha

duyarli olmak, tiiketicilerin siiphecilik diizeyini de artirabilmektedir.

Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde, isletmelerin reklama yonelik siipheciligi
diisiirmek {iizere, reklamin planlanmasi asamasinda, etnosentrizm etkisini goz Oniinde
bulundurmalarinin faydali olacagi sdylenebilmektedir. Zira reklam harcamalari, igletmeler i¢in
oldukg¢a biiyiik mali yiikler getirmektedir. Dolayisiyla reklama yonelik siipheciligi
etkileyebilecek diger unsurlarin yam sira etnosentrizm etkisi de reklamin ikna giiciinii ve
basarisin1 etkileyebilecek, katlanilan bu mali yiiklerin bosa gitmesine neden olabilecektir.
Nitekim Akdogan ve digerleri (2012) tarafindan yapilan aragtirmaya gore, tiiketici
etnosentrizmi, Tiirkiye’de satilan Amerikan menseili {iriilerin tekrar satin alinmasini negatif

yonde etkilemektedir.

Reklamin amacina ulasmasini saglamak igin tiiketici etnosentrizminin etkilerinin en

diisiik seviyeye indirilmesi 6nemlidir. Bu baglamda isletmeler, reklam planlamasi yaparken,
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iginde bulunduklar {ilkenin yasal, kiiltiirel, inang, deger yargilari gibi 6zelliklerini g6z 6niinde
bulundurmahidirlar. Isletmelerin, toplumun bir parcasi olduklar1 ve toplum ¢ikarlarini
gozettikleri yoniinde yapacaklar1 vurgulamalar, reklama yonelik stipheciligi diisiirebilecek,
iknanin 6niinii agacaktir. Bu hususlar iilkeler arasi siyasi bir kriz olmast durumunda ¢ok daha

onemli olmaktadir. Clinkii boyle durumlar, isletmeleri de olumsuz yonde etkilemektedir.
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