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0z Tiiketici etnosentrizmi, yabanci bir iilkeye ait idiriinleri satin almamn ahlaki
boyutunu ve ekonomik giktilarimi konu etmektedir. 2018 yilimin ikinci ceyrek déneminden
Anahtar Kelimeler: baslayarak doviz kurlarinda meydana gelen artislar 6zellikle ithal diriinlerin fiyatlarnun artig

yoniinde seyretmesinde etkili olmustur. Bu nedenle aym yilin Eyliil ayinda iiretimi
Tiirkiye'de yapilan iiriinlerin ayirt edilebilmesi icin ilgili bakanlik tarafindan Yerli Uretim
Yerli Uretim Logosu, logosu  gelistirilerek kullamm zorunlu hale getirilmistir. Bu ¢alismada tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin yerli tiretim logolu tiriinleri satin alma niyeti tizerindeki etkisinin

Tiiketici Etnosentrizmi,

Satin Alma Niyeti belirlenmesi - amaglanmaktadir. Calhismada veri toplama  safhasinda anket metodu
kullamlnigtir. 18 yas iizeri 358 tiiketiciden elde edilen veriler SPSS paket program
JEL Kodlar: kullamlarak analiz edilmistir. Calisma kapsaminda 2 ana hipotez ve 4 alt hipotez

gelistirilmigtir. Hipotezlerin test edilmesinde Bagimsiz Orneklem T Testi ve ANOVA
M30, yontemi kullamlnustir. Tiiketicilerin cinsiyetleri ve etnosentrik egilim diizeyleri ile satin
alma niyetleri arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE EFFECTS OF THE CONSUMERS ETHNOCENTRIC TENDENCIES ON THE
PURCHASE INTENTION TO PRODUCTS WITH DOMESTIC PRODUCTION
LOGO

1. LITERATURE

1.1. RESEARCH SUBJECT

People’s sense of belonging is as old as human history. The demands and expectations of
individuals or societies have changed continuously in the course of history. Undoubtedly, this change
occurs under the influence of internal and external factors affecting the individual or society. Especially
with the effect of globalization, the process of change has accelerated and has become an international
competition. The term ethnocentrism was first used as a term in the field of sociology in 1906 by William
Graham Sumner (Shimp et al., 1987, 5.280). Ethnocentrism is perceiving the ethnic group in which a
person belongs as the centre of the universe. Ethnocentrism is perceiving the ethnic group in which a
person belongs as the centre of the universe (Yu et al., 2002). Consumer ethnocentrism is a concept that
focuses on the behaviour and thought patterns of individuals against foreign products (Yiltay, 2017).

The subject of research by identifying consumers” ethnocentric tendencies to determine the
relationship between the purchase behaviour of products produced in Turkey. Thus, the effectiveness
of the campaign for purchasing products with domestic production logos will be tested.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

In this study;, it is aimed to determine the effect of ethnocentric tendencies of consumers on the
intention to purchase products with domestic production logos. Also, this research aimed to the
effectiveness of the campaign for purchasing products with domestic production logos will be tested.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

Therefore, the study is of unique value as it is the first study to measure the effectiveness of a
product purchase campaign with a domestic production logo.

2. DESIGN AND METHOD

2.1. RESEARCH TYPE

This study was designed to determine the effect of consumers’ ethnocentric tendencies on
purchasing behaviour. Additionally, descriptive statical research is employed to understand the
structure of the data set.

2.2. RESEARCH PROBLEMS

The middle of the 2018 year, since the beginning of the exchange rates, to rise in Turkey,
Consumption of domestic products has become more important economically. A campaign promoting
the consumption of domestic products has been announced. A logo has been developed for the
announced campaign to be more easily found by consumers.

2.3. DATA COLLECTION METHOD

Quantitative research methods were used in the study. The data were obtained by the survey
method, which is one of the primary data collection tools. In the study, the results of the survey
conducted with 358 consumers were evaluated.

2.4, QUANTITATIVE/QUALITATIVE ANALYSIS
Quantitative methods were used in the study. First, descriptive statistics of the data were

obtained. Secondly, T-Test, One Way ANOVA methods were used for the data obtained.
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2.5. RESEARCH HYPOTHESES

Hj: There is a difference between the ethnocentric tendency levels of the consumers and their intention to purchase
products with the domestic production logo.

Hy: There is a difference between the socio-demographic variables of consumers and their intention to buy products
with the domestic production logo.

Hzg: There is a difference between the gender of consumers and their intention to purchase products with domestic
production logos.

Hyp: There is a difference between the age groups of consumers and their intention to purchase products with
domestic production logos.

H>c: There is a difference between the income groups of consumers and their intention to purchase products with
the domestic production logo.

H>a: There is a difference between the level of nationalism of consumers and their intention to purchase products
with domestic production logos.

3. FINDINGS AND DISCUSSION
3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

The survey method was used to collect data in the study, and 358 consumers participated in the
research questionnaire. Of the 358 consumers participating in the research, 188 are female (52.5%), and
170 are male (47.5%). 35.75% of the participants are in the 18-25 age group. 50.55% of them are in the 26-
35 age groups, and 13.7% are in the 36-45 age group. The educational status and income ranges of the
participants participating in the research; The ratio of individuals with a university or higher education
level among the total participants is 83.2%, while it is 16.7% for individuals with a lower university
level. 59.2% of the participants defined themselves as ethnocentric, and 34.2% did not define themselves
as ethnocentric consumers. Following the CETSCORE scoring, the scores of the participants were
categorized according to the ethnocentric trend level. Accordingly, 42% of the consumers participating
in the study were determined as Low Ethnocentric Level, 22.3% as Medium Ethnocentric Level and
35.5% as High Ethnocentric Level.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

The Hi hypothesis, which is about the relationship between the ethnocentric tendencies of
consumers and the intention to buy products with domestic production logos, was accepted. It was
found that the group average of the consumers with the high ethnocentric level was higher.

The H, hypothesis investigates the relationship between the demographic characteristics of
consumers and their intention to purchase products with domestic production logos. In this context, the
H> hypothesis consists of 4 sub-hypotheses. These are age, gender, income groups and ethnocentric
attitudes. H», hypothesis was analyzed by T Test. Hai, Hac and Haq hypotheses were analyzed by Anova
Test. Ha, Hypothesis was rejected, Haa, Hoc and Hag hypotheses were accepted.

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

When the relevant literature is examined, studies have been carried out on factors and product
groups that generally affect consumer ethnocentrism. In addition, studies have been carried out on the
ethnocentrism levels of consumers living in different countries. This study groups consumers according
to their ethnocentric tendency levels and deals with the relationship between consumers in each trend
group and their intention to purchase products with domestic production logos.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS
4.1. RESULTS of the ARTICLE

In the study, the literature on consumer ethnocentrism and the logo of domestic production is
discussed conceptually. The two main and four sub-hypotheses determined within the scope of the
study were analyzed using various statistical methods, and the results were tabulated. Accordingly, a
significant difference was determined between the ethnocentric tendency of consumers and the
intention to purchase products with the domestic production logo, and it was commented that this
difference might be due to the participants with high ethnocentric tendency.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS
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In future studies, it may be suggested to work on different product groups, different incomes,
groups and professions. Besides, ethnocentric trends regarding certain products can be studied
comparatively with citizens of different countries.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

In this study, the questionnaire, which is the primary data collection method, was used.
Conducting surveys with individuals aged 18 and over with disposable income can be expressed as a
limitation of the study. Also, reaching consumers with an awareness of the domestic production logo
will be expressed as other limitation of the study

]}
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1. GIRIS

Insanlarm bir soya, kavme, kabileye ait olma durumu ile baglilik ve aidiyet
duygusu insanhik tarihi kadar eskidir. Tarihin akisi icerisinde, bireylerin ve
toplumlarin gereksinimlerinin, beklentilerinin, yasam tarzlarmim zamanin ruhuna
uygun dusen i¢ ve dis aksiyonlarin da etkisi ile stirekli olarak degistigi
soylenebilecektir. Ozellikle kiiresellesme kavraminin da etkisiyle; farklilagan tiiketici
istek, beklenti ve ihtiyaclarim1 karsilamak isteyen pek cok tretici aktor kiiresel

pazarlarda yer almakta ve rekabet kavramina derinlik kazandirmaktadir.

Etnosentrizm kavrami da modern diinyanin getirdigi yasam kosullar
icerisinde bireylerin sikistig1 yerellik ve kiiresellik arasindaki gecis sorunsalindan
dogmustur. Tiiketici Etnosentrizmi, temelde, bir tilke vatandasmim yabanci tilkelere
ait tirtinleri satin almamn ahlakiligini konu edinen bir kavramdir. Ozellikle 2018
yiliin ortalarindan itibaren doviz kurlarinda meydana gelen hizli ytikselis neticesinde
Turkiye'nin diger devletlerden ithal ettigi {irtin fiyatlarinda bitiytik artislar
yasanmistir. Bu durumun etkilerini en aza indirgemek icin tiretimi tilkemizde yapilan
tirtinlerde “Yerli Uretim’ etiketinin kullanim1 zorunlu hale getirilerek tiiketicilerde bu

yonde bir motivasyon saglanmaya calisilmistir (Ozbek ve Catak, 2019, s. 270-271).
2. LITERATUR TARAMASI

Etnosentrizm kavrami, bir terim olarak ilk kez 1906’da sosyoloji alaninda
William Graham Sumner tarafindan kullanilmistir. Genel olarak bir tanim yapilmak
istenirse; kisinin icinde bulundugu etnik grubu evrenin merkezi gibi gormesi,
kendisinin disindaki sosyal gruplari kendi grubunun bakis agis1 tizerinden
yorumlamasi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korti kortine kabullenmesidir,

seklinde ifade edilmistir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280; Yu ve Albaum 2002, s. 891).

Ttiiketici etnosentrizmi, bireylerin yabanci tirtinlere kars1 davranis ve diistince
kaliplarim1  uzun stirelerce gerek tiiketici davramslart gerekse uluslararas:
pazarlamanin ve pazarlama arastirmacilarinin ilgilendigi konularin basinda
gelmektedir (Aysuna, 2006, s. 94; Yiltay, 2017, s. 4). Uzkurt ve Ozmen (2004)’e gore,
tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin tirtin ya da hizmet satin alma niyetleri tizerinde,

milli duygularin etkilerini temsil etmektedir (Uzkurt ve Ozmen, 2004, s. 262).

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:4 Year:2020 143



Giirkan ULUSOY

Mense tilke kavraminin ilk olarak duyulmaya basladigr yillar Birinci Diinya
Savast’nin sonlarma denk gelmektedir. 1918 yilina kadar hi¢ kimse bir tirtintin hangi
tilkede tiretildigi konusunda bilgiye sahip degildir. Diinya savasinin en biiyiik sebebi
olarak goriilen Almanlari cezalandirmak amaciyla Almanya’da {iretilen triinlerin
tizerine ‘Made in Germany’ yazilmast zorunlu tutulmustur. Boylece Alman
end{istrisinin kontrol altinda tutulmasi amaglanmistir (Toksar1 ve Senir, 2015, s. 793).
Ueltschy (1998)’e gore, bir firmanin miisterileri tarafindan algilanan, ait oldugu yer ya
da bolge seklinde tanimlamistir (Ueltschy, 1998, s. 12). Mense {iilke kavrami, bir
firmaya ait marka ya da tirtintin pazarlama faaliyetinde bulundugu ana tilkedir, yani
bir tirtintin ya da markanin ana vatanidir (Akin, Cigek, Giirbiiz & Inal, 2009, s. 491).
Ttiiketiciler mense tilke bilgisinden cesitli sekillerde faydalanabilmektedir. Ttiketici
mense tilkeye bakarak {irtintin yerli ya da yabanct oldugu konusunda bilgi
edebilecektir. Tiiketici tirtiniin yerli ya da yabanci markal1 tirtin oldugu bilgisinin yam
sira ayn1 zamanda yabanci mengeli bir tiriin ise o {irtintin hangi tilkede tiretildiginin

bilgisini de buradan elde edebilecektir (Toksar1 ve Senir, 2015, s. 794).

Glintimiizde gerek kiiresel olcekte gerek bolgesel bazda birbirleri ile iltisakls
periyodik finansal krizler, ekonomik darbogazlar bas gosterebilmektedir. Ulkemiz de
pek cok farkl iilke gibi bu konjonktiirel yapidan etkilenebilmektedir. Ozellikle 2018
yilmin ortalarindan itibaren gerek ekonomik gerek kiiresel politik olgularin
golgesinde meydana gelen gelismeler 6zellikle ithalata dayali mamul, yart mamul ve
hammadde transferine konu triin ya da hizmetlerin fiyatlarinda hizli artislar

meydana gelmeye baslamistir.

Ekonomik zorlanmalarin yasandig1 donemler basta olmak tizere tarihsel stireg
igerisinde pek ¢ok kez tiiketicileri yerli mal1 kullanimma 6zendiren ya da sevk eden
cesitli kampanyalar meydana gelmistir. Ozellikle 1945 sonrasi dénemde siklikla
gorilmeye baslayan bu tiirden kampanyalar (Saridogan, 2014, s. 203), 12 Eyliil
darbesinin ardindan diistince sistemimizde ve kiilttirel birikimlerimizde meydana
gelen hizli ve koklti degisikliklerin ardindan azalmaya ve etkisini kaybetmeye
baslamistir (Tuncay, 2010, s. 7). 2018 yili Eylul ay1 icerisinde 30539 sayili Resmi
Gazete’de yaymlanan ve 3 Ekim 2018 tarihinde yiiriirltige giren Fiyat Etiketi

Yonetmeligi'nde ilgili maddeler diizenlenerek {iretim yeri Ttirkiye olan mallar icin
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ilgili bakanlik tarafindan belirlenen sekil, logo ya da isaretlerin bulundurulmas:
zorunlu hale getirilmistir (Ticaret Bakanligi, 2018). Bu baglamda bakanlik tarafindan
hazirlanan “Yerli Uretim’ logosu fiyat etiketlerinde bulundurularak tiiketicilerin bu
tirtinlere yonelmesi amaclanmustir. Ancak yerli tiretim logosu sadece Tiirk mallar1 ya
da Turk markalarindan ibaret olarak diistintilmemektedir. Buna gore Tiirkiye'de
tiretilen trtinler yerli tiretim kapsamina almirken Tiirkiye’de yalmizca ambalajlanan
ya da ithal edilip piyasaya sunulan tirtinler bu kapsama almmamistir (Bozaci, 2019, s.
145-146). Arastirmaya katilan tiiketicilerin Oncelikle etnosentrik egilim dtizeyleri
CETSCORE puanlamasi ile kategorize edilmis ve hipotezler ile istatistiki yontemler
araciligr ile analiz edilmistir. Alanda yapilmis olan bazi calismalar asagida

gosterilmistir.

Ettenson vd. (1988), Amerika’da, Amerikan mali kampanyasimndan once ve
sonra yaptiklar1 c¢alismalarinda kampanya oncesi ve sonrasi farklari test etmeye
yonelmislerdir. 105 6grenci tizerinde yaptiklar: saha ¢alismasinin sonuglarma gore,
etnosentrizm ve toplulukc¢uluk arasinda pozitif iliski bulmakla birlikte mense tilke

etkisinin kampanya 6ncesi ve sonrasinda farklilik gostermedigini tespit etmislerdir.

Herche (1992), Amerika’da 300’ti otomobil, 220’si bilgisayar sahibi olan 520 kisi
tizerinde yaptiklari calismalarmda CETSCALE olgeginin gegerliligini test etmislerdir.
Buna gore, yerli tirtin satin alma ve etnosentrizm arasindaki iliskinin pozitif yonde
oldugu tespit edilmistir. Farkl: tirtin gruplarinda da etnosentrik egilim diizeyleri farkl

olarak tespit edilmistir.

Gudim ve Kavas (1996), Tiirkiye'de faaliyet gosteren en biiytik 500 Tirk
markasinda calisan 105 personel ile sanayi icin masif alicilarin yabanci tedarikgilere
kars1 olan tutumlarimi belirlemek amaciyla yaptiklari calismalarinda, Almanya,
Japonya ve Amerika gibi tilkelere karsi gelismis bir kalite anlayisinin oldugunu
belirlemislerdir. Shankarmahesh (2006), tiiketici etnosentrizminin faktorleri ve
sonuclarma iliskin kapsamli bir degerlendirme saglamak amaciyla tiiketici

etnosentrizmi tizerine 6nemli ve kapsamli bir calisma gerceklestirmistir.

Saricam (2009), calismasinda; Tiiketicilerin etnosentrizm ditizeylerinin

belirlenmesi onlarin yabanci ve yerli iirtinlere kars: olan tutum ve davramslarmi
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tahmin etmek; bu hedefe uygun pazarlama stratejisi gelistirerek uygun pazarlama
karmasi olusturmay1 amagladig1 calismasi pazar boliimlendirme calismalar: acisindan

ozgun deger tasimaktadir.

Ar1 ve Madran (2011), calismalarinda tiiketici etnosentrizmi ve menge tilkesinin
etkilerini belirlemeye yonelik olarak yaptiklari arastirmanin sonuglarina gore ttiketici
etnosentrizmi ve katilimcilarin demografik degiskenleri arasinda literatiirti de
destekleyen pozitif yonlii sonuclara ulasilmistir. Uyar ve Dursun (2015), yaptiklar:
calismada farkhi {irtin kategorileri tizerinde yabanct markalama ve ttiketici
etnosentrizmi arasimdaki iliskiyi belirlemeyi amaglamaktadir. Kayseri ilinde yasayan
Turk vatandas: tiiketiciler {izerinde yapilan saha calismasinin sonuglarma gore
tiiketicilerin etnosentrik egilimleri tizerinde en etkili demografik faktorlerin gelir

gruplar1 ve egitim durumlarin oldugu tespit edilmistir.

Glingor (2016), yaptigr calismada marka kisiligi algis1 ve mense iilke
etkenlerinin tiiketici etnosentrizmi kavrami tzerindeki etkilerini belirlemeyi
amaglamaktadir. Yiiz yiize anket metodu ile 323 kisi tizerinde yapilan calismada
korelasyon ve regresyon analizleri ile veriler analiz edilmis olup ¢alismadan mense
tilke etkisinin tiiketici tercihleri tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu sonucu elde
edilmistir. Onurlubas ve Altunsik (2019), tiiketici etnosentrizmi ve marka imajimin
satin alma niyeti tizerindeki iliskisini gida tiiketicileri tizerinde yaptiklar1 bir saha
calismasi gergeklestirmistir. Bu kapsamda Istanbul ilinde yasayan 18 yasindan biiyiik
450 katilimci ile yapilan arastirmanin sonuclarina gore etnosentrizm ve marka imajinin

tiiketicilerin satin alma karar aksiyonlari tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Ozbek ve Catak (2019), kiiltiir kavraminin yerli tiretim logolu iriinlerin satin
alma davranisi {izerine olan etkilerini belirlemeye yonelik olarak yaptiklar:
calismalarinda Erzurum ilinde 325 kisi {izerinde bir alan arastirmasi yapmustir.
Kolayda 6rnekleme metodunun benimsendigi arastirmanin yapisal esitlik modeli ile
test edilmistir. Bu calismanin sonugclarina gore cesitli kiilttir alt boyutlari ile satin alma

niyeti arasinda pozitif yonlii etkiler oldugu tespit edilmistir.

Literatiirde bu alanda yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda genellikle tiiketici

etnosentrizmini etkileyen faktorler, tiiketici etnosentrizmi ytiiksek ya da diistik olan

]}

TUKETICILERIN ETNOSENTRIK EGILIMLERININ YERLI URETIM LOGOLU URUNLERI..146



bmij (2020) 8 (4):139-158

tirtin ya da triin gruplarinin yani sira benzer {irtinlere iliskin farkl tilkelerdeki
tiketicilerin entonsentrik egilim diizeyleri incelenmistir. Bu galisma ise tiiketicileri
etnosentrik egilim diizeylerine gore gruplandirmakta ve her bir egilim grubunda
bulunan tiiketicilerin yerli tiretim logolu {irtinleri satin alma niyeti ile iliskisini konu
edinmektedir. Bu calisma, 1987 yilinda gelistirilmis olan “Etnosentrik Egilimler
Olgegi” aracilig ile tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirleyerek yerli iretim

logolu tirtinleri satin alma niyeti arasindaki etkiyi belirlemeyi amaglamaktadir.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

YERLI URETIM LOGOLU
URUN SATIN ATMA NIYETI

ETNOSENTRIK EGILIM
DUZEYI

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Calismanin kavramsal modeli Sekil 1'de gosterilmistir. Kavramsal model

kapsaminda gelistirilen hipotezler asagida gosterilmistir:

Hi: Tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile yerli tiretim logolu iiriin satin alma niyeti

arasinda farklilik vardar.

Hpy: Tiiketicilerin sosyo-demografik degiskenleri ile yerli iiretim logolu iiriinleri satin alma

niyeti arasinda farklilik vardir.

Hya: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile yerli iiretim logolu iiriinleri satin alma niyeti arasinda

farklilik vardir.

Hyp: Tiiketicilerin yas gruplart ile yerli tiretim logolu tiriinleri satin alma niyeti arasinda

farklilik vardir.
H;.: Tiiketicilerin gelir gruplar ile yerli iiretim logolu iiriinleri satin alma niyeti arasinda

farklilik vardir.

—_—
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Hya: Tiiketicilerin milliyet¢ilik diizeyleri ile yerli iiretim logolu iiriinleri satin alma niyeti

arasinda farklilik vardar.

3. YONTEM

Uluslararas: pazarlarda bir tirtintin kalitesi, tasarimi ve fiyati kadar hangi
tilkeye ait oldugu da onemli bir kavramdir. Etnosentrizm, yabanci tilke tirtinlerini
kullanmanin ahlakiligini sorgulayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
calisma, 1987 yilinda gelistirilmis olan “Etnosentrik Egilimler Olgegi” aracilig ile
tiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirleyerek yerli tiretim logolu tirtinleri satin
alma niyeti arasindaki etkiyi belirlemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda 18 yas ve
tizeri 374 katilimci ile anket metodu ile 25 Eyliil 2019 - 25 Ekim 2019 tarihleri arasinda
bir saha calismas: gergeklestirilmistir. Ancak gecersiz anketlerin calismadan

¢ikarilmasin sonrasinda 358 gecerli anket arastirmaya dahil edilmistir.

Calismanin anketi demografik bilgiler boltimii, Etnosentrizm Olgegi
(CETSCALE) ve satin alma davranist 6lgegi olmak {izere ti¢ ana bolim ve toplam 27
ifadeden olusmaktadir. Demografik bilgiler boltimtintin disinda bulunan tiim 6lcekler
en olumsuzdan en olumluya dogru siralanarak tasarlanmis ve 5li Likert oOlcegi
kullanilmigtir. Shimp ve Sharma (1987)'min gelistirmis olduklar1 CETSCALE Olgegi
Tiirkcelestirilerek kullanilmis; elde edilen veriler SPSS paket program ile test

edilmistir. Satin alma niyeti 6lcegi ise Bas (2018)'in calismasindan almmaistir
3.1. Veri Setine Ait Tanimlayici Istatistikler

Arastirmaya katilan 358 tiiketicinin 188'i kadmn (%52,5), 170'i ise erkektir
(%47,5). Calismaya katilan bireylerin yas bilgisini dlgmeye yonelik soru, anket
formunda metrik olarak tasarlanmistir. Boylece calismanin sonunda yas gruplar:
arasinda verilerin normal dagilim gosterebilmesi igcin paket program yardimiyla
kategorik olarak dtizenlenmistir. Buna gore katilimcilarm 9%35,75i 18-25 yas
araliginda, %50,55'i 26-35 yas araliginda ve %13,7’si ise 36-45 yas araliginda oldugu
tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim durumlar: ve gelir araliklar: dagilimi

ise; tiniversite ve tizeri egitim diizeyinde olan bireylerin toplam katilimcilar icindeki
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orani %83,2, tiniversite alt1 dtizeydeki bireylerin ise %16,7 olarak hesaplanmistir. Aylik
geliri 2.000 TL ve tizeri olan bireylerin oran1 %52,2 iken 2.000 TL'den az geliri olan
bireylerin oran1 %47,8 olarak hesaplanmistir. Ayrica katilimcilarin %38,3"ti 6zel sektor
calisani, %20,1'i kamu personeli, %3,4"ti ise akademisyen olarak calisirken kalan %38,3

ise herhangi bir iste calismamaktadir.

Katilimcilarin  kendilerini milliyet¢i olarak gortip gormediklerine dair
yoneltilen soruya, toplam katiimcilarin %59,2'si ‘evet’; %34,2’si ise ‘hayir’ cevabini
vermistir. Calismaya katilan 188 kadin katilimcmin %54,2’si kendisini ttiketim
davranislarinda milliyetgi olarak tanimlarken %40,95°i tiiketimde kismen milliyetci
olarak tanimlamustir. %4,7’si ise kendisini tiiketim davramislarinda milliyetci olarak
gormemektedir. 170 erkek katilimcinin %64,7’si kendisini tiiketim davranislarinda
milliyetci olarak tanimlarken %27’si tiiketimde kismen milliyetci, %8.25'1 ise kendisini

tiketim davranislarinda milliyetgi olarak gormemektedir.

Aragtirmada “CETSCALE Olgegi” ve “Satin Alma Niyeti Olcegi” olmak {izere
iki 6lgek kullanilmistir. Calismanin amact kapsaminda olusturulan anket formunda
yer alan 6lceklerin Cronbach Alfa degerleri; CETSCALE Olgegi ‘nin Cronbach’s Alpha
test sonucu 0.939 (%93,9) yani yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu tespit edilmistir.
Bir diger olcek olan satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach Alfa Testi sonucu 0,895
(%89,5) olarak tespit edilmistir. Her iki 6lcegin de yeterli gtivenlik araligini sagladig:
tespit edilmistir.

CETSCALE olgegi toplam 17 ifadeden olusmakta ve her bir ifade en
olumsuzdan en olumluya dogru kategorize edilen 5li Likert tipi ifadeler ile
degerlendirilmistir. Hgﬂi Olcege dair literatiir incelendiginde katilimcilarin verdikleri
yanitlara gore simmiflandirilmasi CETSCORE puanlamast metodu ile miimkiin
olabilmektedir. Ana kiitlenin tamamui icin hesaplanan CETSCORE puani 53,24’tiir.
Erkek katilimcilarn CETSCORE puani 53,34 olarak gergeklesirken, kadmn
katilimcilarm CETSCORE puan ortalamasi 53,22 olarak hesaplanmustir.

CETSCORE puanlamasmin ardindan, etnosentrik egilim diizeyine gore

katilimcilarin  skorlar1 kategorize edilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan
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tuketicilerin %42’si Diistik Etnosentrik Diizey (DED), %22,3"ti Orta Etnosentrik Diizey
(OED) ve %35,5'1 de Yiiksek Etnosentrik Diizey (YED) olarak tespit edilmistir.

3.2. CETSCALE Olcegi ve Cetscore Puanlamasi

Globallesmenin getirmis oldugu etkilerin neticesinde, yerel ve c¢ok uluslu
isletmeler arasindaki rekabetin diizeyi ytikselmistir. Yabanci tiriin ve markalara daha
kolay ulasilmasiyla birlikte, tiiketicilerin ozellik, tasarim, fiyat gibi 6nemli olarak
gordiikleri secim alternatiflerinin sayisi oldukga artmistir. Tam da bu yiizden,
pazarlamacilar igin yerli ve yabanci trtinlere yonelik tiiketicilerin tutum ve
tercihlerinin degerlendirilmesinde kullanabilecekleri 6lgeklerin gelistirilmesi oldukca
onemlidir (Netemeyer vd., 1991, s. 320). Kendi kokenine ait yaklasimlar1 merkezine
alan Tiiketici Etnosentrizmi, yabanc: tilkelerde yapilan pazarlama faaliyetlerini geri
planda degerlendirirken kendi {tilkesinde yapilan ya da yapilacak olan faaliyetleri
tisttin gormektedir (Armagan ve Giirsoy, 2011, s. 69).

Shimp ve Sharma (1987), yaptiklar: galismalarinda tiiketicilerin yerli ya da etnik
tirtin titketme egilimlerini saptamak amaciyla bir 6lgek gelistirmislerdir. Olusturulan
ilk olgek beklenen verimi vermedigi i¢in baz1 sorular gelistirilme yoluna gidilmis ve
100 sorudan olusan anket sadelestirilerek 25 maddeye indirgenmis; son diizenlemeler
ile birlikte ise 17 maddeden olusan halini vermislerdir. Shimp ve Sharma (1987),
CETSCALE olcegi, tiiketicilerin etnik egilimlerine gore satin almanin uygunlugunu ve
ahlakiligini sorgulayan felsefe kapsaminda gelistirilen bilgileri istatistiki olarak test
etmeye yonelik olarak gelistirilmistir. CETSCALE o¢lceginde en uygun kategorize etme
yontemi Likert Olgegi olarak kabul edilmektedir.

Temelde sosyolojinin ilgi alanmna giren bir kavram olan etnosentrizmin
pazarlamacilarin ilgi alani ile kesismesinden sonra, tiiketici davramislar: ve ttiketici
davranislarmin boyutlar: acisindan c¢okca incelenmeye baslamistir. Etnosentrizmi
olecmek igin gelistirilen baz1 6lgekler bulunmaktadir. Bu amaca yonelik olarak 1950
yilinda Amerikali bireylerin etnosentrik ¢zelliklerini 6l¢cmek icin “California E-Scale”
gelistirilmis ancak pazarlama alaninda yetersiz gortilmustiir. Ardindan “Consumer
Ethnocentrism Tendency Scale - CETSCALE” gelistirilmistir (Yiltay, 2017:16).

CETSCALE o6lgeginin hesaplanmasinda ve ¢lgege yanitlar veren tiiketicilerin sahip
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olduklar: etnosentrik egilim diizeylerine gore kategorize edilmesinde CETSCORE ad1
verilen puanlama algoritmas: kullanilmaktadir. Buna gore 17 ifadeden olcegin
tamamina Kesinlikle Katilmiyorum cevabi veren katilimcmin CETSCORE puani 17x1=
17 Puan, Katilmiyorum yontinde yamit veren katilimcinin puani ise 17x2= 34 puan
olarak hesaplanacaktir. CETSCORE puanlamasma gore CETSCALE olgeginden
almabilecek puanlar 17 ve 85 arasinda yer alacaktir. Calismanimn CETSCORE puanlar:
Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. CETSCALE Olgegi Toplam Cetscore Puanlar1

Olgek 1 2 3 4 5 df Cetscore
ifade 1 25 230 219 336 305 1.227
ifade 2 36 232 138 376 330 1.311
Ifade 3 67 288 153 244 175 1.244
ifade 4 63 296 132 272 175 1.248
ifade 5 27 254 234 356 185 1.148
ifade 6 31 134 138 548 385 1.255
ifade 7 13 98 147 584 505 1.113
Ifade 8 56 314 150 212 4.242 1.244
Ifade 9 57 294 162 252 185 1.233 53.24
ifade 10 20 230 183 436 265 1.190
Ifade 11 19 144 207 564 285 1.132
ifade 12 27 180 141 444 415 1.287
ifade 13 34 280 174 280 280 1.261
ifade 14 22 138 171 540 375 1.194
ifade 15 86 280 120 212 195 1.298
ifade 16 8 48 123 696 555 0.946
Ifade 17 21 148 135 536 420 1.220

4. BULGULAR

Calismada 18 yas ve tizeri 358 tiiketici ile yapilan saha calismasindan elde
edilen verilerin tanimlayici istatistikleri, galismada veri toplamada kullanilan anket ve
olceklerin giivenilirlik analizi sonuglari ile Etnosentrik egilim dtizeylerini belirlemede
kullanilan CETSCALE olgegine iliskin CESTCORE puanlamas: ve calismanin
hipotezlerine iliskin hipotez testlerinin istatistiki sonu¢ ve yorumlar:1 asagidaki

tablolarda verilmistir.
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4.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan o©lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’te
gosterilmektedir. Buna gore, 17 sorudan olusan CETSCALE Olgegi'nin (Consumer
Ethnocentrism Tendency Scale-Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Olgegi) Cronbach’s
Alpha test sonucu 0.939 (%93,9) yani yiiksek gtivenilirlik diizeyinde oldugu tespit
edilmistir. Bir diger olgek olan satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach Alfa Testi sonucu
0,895 (%89,5) olarak tespit edilmistir. Her iki 6lcegin de yeterli giivenlik araligini
sagladig: tespit edilmistir.

Tablo 2. Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler
Olgekler ifade Sayis1 Alfa Katsayis1
CETSCALE Olgegi 17 0,939
Satin Alma Niyeti Olgegi 3 0,895

4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Etnosentrik egilimlerin yerli tiretim logolu tirtinleri satin alma niyeti tizerindeki
etkisini belirlemeyi amaclayan bu galisma kapsaminda iki ana hipotez ve 4 alt hipotez
gelistirilmistir. Arastirmanin birinci hipotezi olan ‘Hi: Tiiketicilerin etnosentrik egilim
diizeyleri ile yerli tiretim logolu tirtin satin alma niyeti arasinda farkhihik vardir.
hipotezi Tek Yonlti Varyans Analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Hi hipotezi p<0.05

varsayimini sagladigi icin kabul edilmistir.

Tablo 3. H1 Hipotezi ANOVA Testi Sonuclar:

Ort. Kare | df F Sig. | Sonug
Etnosentrik Egilim Diizeyi*Satin Alma Niyeti 305,4 2 175,9 0,019 Kabul

Katilimcilarin kategorize edilen etnosentrik egilim gruplarimin ortalamasina
bakildiginda bu farkin biiytik olctide Yiiksek Etnosentrik Egilim Dtizeyi (YED)

ortalamasidan ileri geldigi ifade edilebilecektir.
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Calismanin ikinci hipotezi tiiketicilerin sosyo-demografik degiskenleri ile yerli
tiretim logolu {tirtinleri satin alma niyeti tizerine etkisini belirlemeye yonelik olarak
gelistirilmistir. H> ana hipotezi, arastirmaya katilan ttiketicilerin cinsiyet, yas grubu,
gelir grubu ve tiiketim davranislarinda milliyetcilik alt hipotezlerinden olusmaktadir.

[gili hipotezin istatistiki analizlerine iliskin sonuglar Tablo 8 ve 9’da gosterilecektir.

Tablo 4. Hz, Alt Hipotezi Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar1

Cinsiyet Ort. t df S. Sapma Sig. Sonug
Cinsiyet * Satm Alma Kadin | 3,607 | 2475 | 356 0,128 0,03 | Kabul
Niyeti Erkek 3,335 | 2,460 | 339 0,128 0,03

Tablo 4'te “Hza: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile yerli tiretim logolu tirtinleri satin
alma niyeti arasinda farklilik vardir.” Alt hipotezinin Bagimsiz Orneklem T Testi
analizinin sonugclar1 gosterilmistir. Tablo 4’e gore, katilimcilarin cinsiyetleri ile yerli
tiretim logolu tirtinleri satin alma niyeti arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmis,
p<0,05 varsayimi kapsamunda Hz alt hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin
cinsiyetlerine gore ortalamalarma bakildiginda kadin katilmcilarin ortalamasmin
daha ytiksek oldugu, kadm katilimcilarm yerli tiretim logolu tirtinleri satin alma

niyetinin erkek katilimcilara oranla daha ytiiksek oldugu yorumu yapilabilecektir.

Tablo 5'de, “Hop: Tiiketicilerin yas gruplari ile yerli tiretim logolu tirtinleri satin
alma niyeti arasinda farklilik vardir’, “Hac: Tiiketicilerin gelir gruplari ile yerli tiretim
logolu tirtinleri satin alma niyeti arasinda farklilik vardir” ve ‘Haq: Tiiketicilerin
milliyetcilik diizeyleri ile yerli tiretim logolu tirtinleri satin alma niyeti arasinda
farklilik vardir” alt hipotezlerinin ANOVA testi sonuclar1 gosterilmistir. Buna gore,
arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplari ile yerli tiretim logolu tirtinleri satin alma
niyeti arasmnda anlamli fark tespit edilememis olup p<0,05 varsayimmini
saglayamadigindan hipotez reddedilmistir. Buna gore katilimcilarin yaslarmin yerli
tiretim logolu {ritin satin alma niyeti {izerine etkisinin olmadig1 yorumu

yapilabilecektir.
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Tablo 5. Hap, Hae, H2q Alt Hipotezleri ANOVA Testi Sonuglar:

Ort. Kare df F Sig. Sonug

Tiiketici Yas Gruplarr® Satin Alma Niyeti 531,363 2 175,9 0,353 Red
Tiiketici Gelir Gruplar: *Satin Alma Niyeti 515,100 3 3,726 0,012 Kabul
Tiiketimde Milliyetcilik*Satin Alma Niyeti 506,681 2 8,647 0,030 Kabul

Tablo 5'de gosterilen Hac alt hipotezinin ANOVA testi sonuglarma gore
tiketicilerin gelir gruplari ile yerli tiretim logolu tirtinleri satin alma niyeti {izerine
etkisi arasinda anlamli fark tespit edilmis ve p<0,05 varsayimini sagladig: icin hipotez
kabul edilmistir. Buna gore arastirmaya katilan gelir gruplari ile yerli tiretim logolu
tirtinleri satin alma niyeti arasmnda anlamli farklilik oldugu, bu durumun da
ortalamasi en ytiksek olan 1.001-2.000 TL gelir grubunun ortalamasindan ileri geldigi
yorumu yapilabilecektir. Tablo 5'te gosterilen ‘Haa: Ttiketicilerin milliyet¢ilik diizeyleri ile
yerli iiretim logolu tiriinleri satin alma niyeti arasinda farklilik vardir.” alt hipotezi
sonuclarma gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ‘tiikketim davranislarinda
milliyetcilik” durumlari ile yerli tiretim logolu tirtinleri satin alma niyeti arasinda
istatistiki olarak anlamli fark tespit edilmis, alt hipotez p<0,05 varsayimini sagladig:
icin kabul edilmistir. Buna gore, ttiketicilerin tiiketim davranislarinda kendilerini
milliyetci olarak tanimladiklar1 grubun ortalamasmin yiiksek olmasindan ileri geldigi

ifade edilebilecektir.

5. SONUC VE TARTISMA

Etnosentrizm daha ¢ok insan ve insan gruplarmi inceleyen, irdeleyen ve
arastiran disiplin ya da bilimlerin konusu olmasma karsin son dénemde pazarlama
gibi farkli alanlarda da konu almarak multi disipliner bir alan haline gelmistir. 2018
yilmin ikinci ¢eyreginden itibaren tilkemizde, ge¢mis yillara oranla da ytiksek bir hiz
ile artis yontinde seyreden doviz kurlari, 6zellikle yurt disindan ithal edilen tiriin ya
da hammadde iliskili mallarin fiyatlarinda ytikselisleri beraberinde getirmistir. Bu
baglamda, 2018 yil1 Eyliil aymnda Tiirk markalar: ve Tiurkiye'de tiretilen mallarin
tamami ‘Yerli Uretim’ logolu etiketler ile ayirt edilerek yerli {irtin kullanilmasi

noktasinda bireylerin 6zendirilmesi amaclanmustir.
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Calismada tiiketici etnosentrizmi ve yerli iretim logosuna iligskin literatiir
kavramsal olarak ele alinmistir. Calisma kapsaminda belirlenen 2 ana 4 alt hipotez
cesitli istatistiki yontemler ile analiz edilmis ve sonugclar tablolanmistir. Buna gore,
tiketicilerin etnosentrik egilimleri ile yerli tiretim logolu tirtinleri satin alma niyeti
arasinda anlamli farklilik tespit edilmis ve bu farkin etnosentrik egilimi yiiksek olan

katilimcilardan kaynakli olabilecegi yorumu yapilmaistir.

Calisma kapsaminda gelistirilen H> hipotezi tiiketicilerin sosyo-demografik
degisenleri ile yerli tiretim logolu trtinleri satin alma niyeti tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik olarak gelistirilmis ve 4 alt hipotez ile derinlik kazandirilmas:
amaclanmistir. Buna gore cinsiyet, yas gruplari, gelir araliklar1 ve kendilerini
tilketimde milliyetci olarak tanimlama ya da tanimlamama durumlarma gore
gelistirilmis olan alt hipotezler ilgili analiz yontemleri ile test edilmistir. Buna gore;
cinsiyet ile yerli tiretim logolu tirtin satin alma niyeti arasimdaki iliskinin belirlenmesi
hipotezi istatistiki olarak farklilik oldugu yontinde sonuclanmis, ortalamalar:
itibariyle kadin tiiketicilerin yerli tiretim logolu tirtinleri satin alma niyeti noktasimnda
daha etkili olabilecegi yorumu yapilmistir. Literatiirdeki diger calismalarda da
cinsiyet noktasinda benzer sonugclara ulasilsa da kadin katilimci sayisinin bu arastirma
kapsaminda sayica fazla olmasmin da etkili oldugu, bu sonucun genellenebilir

olmayabilecegi yorumunun yapilmasina dayanak olabilecektir.

Yas gruplariile yerli tiretim logolu tirtinlerin satin alma niyeti tistiinde bir etkisi
istatistiki olarak tespit edilemezken; gelir gruplari ile yerli tiretim logolu triinlerin
satin alma niyeti tisttinde bir etkisi oldugu bu farkin da ortalamasi en yiiksek gelir
grubu olan 1.001-2.000 TL gelir aralignt grubundan ileri geldigi sonucuna
ulasilabilmektedir.

Hoq alt hipotezi ise arastirmaya katilan tiiketicilere yoneltilen ve onlarin
tiuketimdeki tutumlarim1 6grenmeye yonelik olan ‘tiiketim davranisinda kendinizi
milliyetci olarak tanimlar misimiz?” sorusu gergevesinde gelistirilmistir. Bu ifadenin
eklenmesi ve hipoteze doniistiirtilmesi ile amaclanan Hi hipotezine iliskin 17 soruluk
Olcekten elde edilecek sonug ile kisilerin kendilerini tanimlayacaklar: tiiketici

profilinin birbiri ile benzerlik gosterip gostermeyeceginin tespitidir. Bu baglamda hem
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Hi hipotezi hem de Hxq alt hipotezi istatistiki olarak kabul edilmistir. Yapilan

taramada literattirde bu kapsamda karsilastirma igeren bir calismaya rastlanmamustir.

Literatiirde bu alanda gelecekte yapilacak olan calismalarda farkl: gelir gruplari
ya da farkli meslek gruplar1 tizerinde benzer c¢alismalarin yapilabilecegi
onerilebilecektir. Ayn1 zamanda, Yerli Uretim logosunun zorunluluk arz etmesinden
once yapilmis olan benzer konulu aragtirmalar ile Yerli Uretim logosu kullaniminin
zorunlu olmasmdan sonra yapimis calismalarin karsilastirmali analizi kavramsal
olarak islenebilecektir. Ayrica, yapilan calismalarin sonucuna gore tiiketicilerin gelir
araliklar1 ytikseldikce etnosentrik egilim diizeylerinin ve ayn1 zamanda yerli tiretim
logolu tirtinleri tercih etme egilimlerinin diger gruplara kiyasla daha diistiik seyrettigi

tespit edilmistir.

]}
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