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Bu calismada tliketicilerin etnosentrizm diizeyleri ve sahip olunan etnosentrizm diizeyinin iiriin
tercihlerindeki tutumlara olan etkisi incelenmistir. Farkli etnik kokendeki tiiketicilerin farklh
etnosentrik egilimlere sahip oldugu arastirma sonucunda ortaya c¢ikmistir. Ayrica demografik
degiskenlere gore etnosentrik diizeyi de degismektedir. Tiirk, Kiirt ve Alevi tiiketicilerin liriin gruplarina
iliskin yerli/yabanci iriin tercihleri farklilasmaktadir. Tiirkler en yiiksek etnosentrizm diizeyine
(ort.59) sahip olarak ilk sirada gelirken, Aleviler ikinci sirada (ort.46) ve Kiirtler (ort.41) liglincii sirada
etnosentrik diizeyi yiliksek etnik grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calisma sonucunda bulunan bir
baska sonucta cevaplayicilarin otomobil, bilgisayar, cep telefonu gibi iiriinlerde belirgin sekilde yabanci
lriin/marka tercihinde bulunduklari, gida ve mobilyada ise yerli {iriin/marka tercih ettikleridir. Ayrica
cevaplayicilarin yabanci turistlere, dogrudan yabanci yatirimlara, iilke temsilciliklerine ve yabanci firma
isimlerine kars1 tutumlarini belirlemek amaciyla sorulan biitiin sorulara “anlayisla karsilarim” cevabini
vermis olmalar1 calismanin dikkat gekici bir baska sonucudur. Bu cevaplayicilarin “orta diizeyde”
etnosentrik egilime sahip olmalarina baglanabilir. Politik goriis ile etnosentrizm diizeyi arasinda da bir
iliski oldugu ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Sag goruslii kisiler ile politik goriisii olmayan kisilerin
diger politik goriistekilere gore daha yliksek diizeyde etnosentrik oldugu gézlemlenmistir. En diisiik
etnosentrizm diizeyine merkez goristekilerin sahip oldugu gérulmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, Tiiketici tercihleri, Tutum-davranis iliskisi.
JEL Kodlar1 : M30, M31

Investigation of Ethnocentrism Level and Attitudes in the
Product Preferences of Consumers Who Have Different
identity: A Case for Malatya

Abstract

In this study levels of ethnocentrism of consumers and its effect of the attitudes on product prefences of
were examined. Research shows that consumers in different ethnic backgroud have different
ethnocentric tendency. Ethnocentric level also varies acording to Demographic variables. Turkish,
Kurdish and Alevi people differ product prefences related to domestic/Foreign product group. Turks
who have the highest level of ethnocentrism (mean 59) are coming first, then Alevis second (mean 46)
and Kurds are third as having mean 41. Another surprising result is that respondents significantly prefer
foreign products/brands such as computer, automobile and mobile phone in their choices while they
prefer domestic products/brands such as food and furniture. In addition, all the questions asked to
determine the respondents’ attitudes toward tourists, foriegn direct investment, country office, foreign
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company names replied as a positive. It can be connected to the result of respondents having middle-
level ethnocentric tendencies. Findings of this study appeared to be a correlation between the level of
ethnocentrism and political views. It has been observed that right-wing and no political affiliation
persons have higher etnocentric level than those other people. People with centered-sight have the
lowest level of ethnocentrism.

Key Words: Ethnocentrism, Consumer Preferences, Attitude-Behaviour Relationship
JEL Classification: M30, M31

1. GIRIS

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin yabanci ve yerli iirtinlere karsi
olan tutum ve davranislarin1 tahmin etmede, buna uygun pazarlama karmasi ve stratejileri
gelistirmede onemli oldugu kadar, etnosentrizm diizeyine gore pazar bolimlendirmesi
yapilabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Nitekim etnosentrik olan ve olmayan tiiketiciler
farkli davranis bicimleri sergilemekte, farkli diisiince ve deger yargilarina, farkl istek ve
ihtiyaclara sahip olmaktadirlar. Reklam sloganlarindan, renk secimine; dagitim
politikalarindan, fiyat secimine kadar hemen hemen biitiin asamalarda dikkate alinmaya
baslayan etnisite kavrami bu kavramin giderek 6nem kazanmasindan ileri gelmektedir.

AB’ye uyum yasalar1 ¢ercevesinde alinan kararlar, kanun hiikmiinde kararnameler ve daha
bir¢ok siyasi tutum, etnik pazarlamanin daha hassas ama giderek daha da artan bir yogunlukta
var olacagina isaret etmektedir. Bir tilkede dili ve kiiltiirt farkli olan ve kendisine ait oldugu
kiltiir cercevesinde yaklasildiginda memnun kalan kisi ve gruplara yonelik pazarlama cabalari
olarak tanimlayabilecegimiz etnik pazarlamanin 6ncii isletmelere biiylik pazar pay1 avantajlari
ve farkindalik saglayacagi bir gercektir. Tirkiye'de ilk kez bir konut projesinin tanitimi
Diyarbakir’da Tiirkce ve Kiirtge olarak yapildi, TRT6’da ise ilk kez bir gazete (Radikal) Kiirtce
reklam yapti. Pazarlamada esas mesele Uriint satabileceginiz hedef kitleye ulasmaktir. Bugiine
kadar yalmzca Tirklere yoénelik olarak yapilan pazarlama, farkli kimlikleri bir arada
bulunduran ¢agdas ulus devletlerden biri olan Tiirkiye icin bir eksiklik olarak karsimizda
duruyordu. Ancak bugiiniin diinyasinda herkes kendini “kendi diinyas1” icerisinde ifade etmek
istiyor ve kars1 taraftan da bu sekilde hizmet bekliyor. Tipki ABD'nin igerisinde var olan
Hispanikler, Afro-Amerikan olarak tabir edilen Afrika kokenli Amerikalilar ve Asyallar gibi
azinliklarin istek ve ihtiyaclarinin dikkate alinmasi, pazarlama stratejileri icerisinde bu
azinliklara gére de uygun karmanin olusturulmasi gerekmektedir.

Yerel isletmelerin pazar icerisinde daha da gliclenmesi ve yabanci marka ve trtinler karsisinda
daha rekabetci olabilmeleri acisindan etnosentrizm kavraminin ve bu kavramla iliskili her
seyin dikkate aliniyor olmasi gerekmektedir.

2. ETNISITE KAVRAMI VE TUKETICI DAVRANISLARI

20. yuzyilin baslarindan itibaren etnik kavraminin ve bu kavramla baglantili kavramlarin sosyal
bilimler ve giinliik dildeki kullanim alanlarinin 6nceleri yavas, daha sonralar ise giderek artan
bir sekilde genislemeye basladig1 sdylenebilir. Etnisite olgusu, giincel ve ¢eligkili bir bicimde
moderniteyle birlikte daha ¢ok fark edilmeye baslanan siyasal sorunlarin kilit kavramlarindan
birisidir. ‘Ethnos’ teriminin ortak koken, dogum yeri, kabile, kavimler veya bu insanlarin
yasadiklar1 bolgeyi tanimlamak i¢in kullanilmakta oldugu diistiniilebilir (Sagir & Akilli, 2004:
2).

Uluslararasi pazarlamacilar ¢ok uzun zamandir etnik degerlere gore tiiketicilerin nasil hareket
edecegini arastirmakta ve bu konuda ipuglari elde etmeye ¢calismaktadirlar. Velioglu'na (2005:
101) gore etnik pazarlama; bir tilkede kiiltiirt ve 6zellikle de dili farkli olan ve kendisine farkl
sekilde hitap edildiginde memnun kalan alt kiiltiirlere yonelik pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Etnik pazarlama, sadece belirli bir etnik alt gruba o6zel {irtnlerin
gelistirilmesinin yaninda, bu etnik gruba ait iiriinlerin toplumda genel kabul gérmesi ve
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tutulmasi anlamini da tasimaktadir. Diinyada hizla buytlyen ¢ok kiiltiirlii yapr goruntiisi,
pazarlamacilara ¢ok farkli ve yeni bir bakis acis1 yaratmaktadir. Basta ABD ve Ingiltere olmak
lizere pek cok sirket tarafindan etnik pazarlama konusunun giderek 6neminin vurgulanmasi,
rekabete karsi ayakta kalabilmek amaciyla sirketlerin kiiltiirel yapiy1 dikkate alan pazarlama
plani gelistirme arayislarina baslamalarina neden olmaktadir.

Etnosentrizm kavrami resmi anlamda ilk olarak sosyolojide kullanilmistir. Kavramui ilk kullanan
sosyolog olan William Graham Sumner’a gore etnosentrizm; kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam
tarzini diger insanlarinki ile kiyasladiginda daha tistiin bulma egilimini ifade eder. Bu egilimde
olan bireyler, kendi grubunu veya kiiltiirinii merkez olarak tanimlamakta ve bu merkezi diger
kiltiirleri degerlendirirken referans noktasi olarak almaktadir. Etnosentrik egilimleri olan
bireyler ayn1 zamanda kendi kiiltiirlerine benzer kiiltiirleri kabul etmekte, farkl kiiltiirleri ise
reddetmektedir (Aysuna & Altuna, 2008: 148).

Son yillarda ¢ok farkli sebeplerle de olsa giderek ililkemizde de yayginlasmaya baslayan
kiiresellesme karsitligr sonucu olusan lokal milliyetgilik akimlarinin tiiketicilerin satin alma
karar siireglerine olan etkisi yadsinamaz bir gercektir. Ekonomik ve teknolojik gelismislik
dizeyindeki farkliliklardan dolay1 tiiketim icerisindeki tutumlar ve degerler, gelismis ve
gelismekte olan tllkeler arasinda farkl olacaktir. Tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisi
bulunan, bir tirtiniin dis nitelikleri olarak degerlendirilen, fiyat, goriiniim, renk, marka, ambalaj
vb. yani sira tiretildigi iilke bilgisi de biiylik Gnem tasimakta ve literatiirde mense tilke veya iilke
orijini olarak tanimlanmaktadir (Akin vd., 2009: 491). ‘Made in’ anlaminda da kullanilan mense
tilke kavrami, bazi yazarlar tarafindan ‘yeni pazarlara girmek i¢cin gériinmez engeller olarak
ithal iirtinlere kars tiiketicilerin 6n yargilarn seklinde tanimlanmaktadir (Zolfagharian & Sun,
2010: 346). Mense lilkeyle ilgili yapilan ¢alismalarda kavramin anlami daha da genisletilerek,
‘tasarimin yapildig: ilke’, ‘firmanin kurumsal yonetim merkezinin bulundugu tilke’, ‘montaj
ulkesi’, ‘Uretim ulkesi’, ‘marka tulkesi’ gibi farkli mense tlke kavramlari da kullanilmaktadir
(Deb & Chaudhuri, 2012: 246).

Tiiketicilerin tirtintin tiretildigi ya da tretildigini sandig1 triinlerin tilke imajlar1 hakkinda farkh
algilar1 vardir. Yani tiiketici, menge iilkenin iriintin uretildigi ya da uriiniin montajinin,
tasariminin yapildig tilke olarak algilanmasina iliskin farkl goriisleri ve tutumlar: vardir. Bu
algilamalan tiiketicilerin tutumlarini, satin alma niyetlerini ve davranislarini etkilemektedir.
Boyle mengse tilke 6n yargilarinin hem son kullanicilarda hem de endiistriyel alicilarda oldugu
goriilmektedir ve mense iilkeyle ilgili bu 6n yargilarin tirtinleri, iiriin kategorilerini ve hatta 6zel
urunleri bile etkiledigi tespit edilmistir (Vida & Reardon, 2008: 35).

Rekabet¢i bir diinyada bir iilkenin kiiresel olarak daha gli¢lii tiriinler liretme yeteneg;,
tiiketicinin menge tilke hakkindaki algisal ve zihinsel durumunu etkiler ve mense iilkeye dair
ipuclari verir. Bu baglamda yukarida da bahsedildigi gibi tliketici her zaman gelismis tilkelerin
rekabetci ve ustlin irilinlerini satin alma egilimi icindedir (Evanschitzky, Wangenheim,
Woisetschlager ve Blut, 2008: 11). Yapilan bir¢ok c¢alismada tiiketicilerin yerli {riin tercih
etmesi ile o lilkenin ekonomik gelismisligi arasinda pozitif bir iliski oldugu kanitlanmistir
(Wang & Chen, 2004: 392; Zolfagharian & Sun, 2010: 346; Evanschitzky vd., 2008: 11; Deb &
Chaudhuri, 2012: 245; Vida & Reardon, 2008: 36). Gelismis tilkelerin tiiketicileri yerli iirtinleri
yabanc Uriinlere gore daha yiiksek kaliteli olarak algilama egilimine sahiptir. Bu olumlu alg1
hem yerli iiriin satin alma hem de yabanci Uriinleri reddetme konusundaki etnosentrizm
etkisini arttirmaktadir. Bunun tersi durum ise Cin, Nijerya, Romanya, Ttirkiye ve Hindistan gibi
gelismekte olan iilkelerde go6zlemlenmektedir. Yani bu {ilkelerde etnosentrizm tersine
islemekte ve tiiketiciler yabanc triinleri yerli tiriinlere gore daha yiiksek kaliteli ve satin
almaya deger bulmaktadir.

Etnik kimlik ve davranis iligkisi arasinda yapilacak ¢alismalar, ileriki zamanlarda pazarlama
yazinina 6nemli katkilar saglayabilir. Sahip oldugumuz degerlerin, etnik kimliklere olan bakis
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acimizi etkilemesi, etnisite kavraminin dogasinda yer alan tarihi, siyasi, kiiltiirel ve ekonomik
gecmise olan bagimliligindan kaynaklandigini soyleyebiliriz (Vida & Reardon, 2008: 35).
Bugiline kadar etniklik ve etnik degerler konusunda Tiirkiye’de yapilmis en kapsaml ¢calisma
Peter Alfrod Andrews tarafindan gerceklestirilmis ve Andrews Tiirkiye’de 47 farkli etnik
grubun varligindan s6z etmistir. Ancak bu arastirma, etnisite kavraminin sinirlarinin iyi
cizilmedigi, yerine gore 1rk, yerine gore din, yerine gore dil vb. ayrisimlarin dikkate alindig:
yoniinde yogun elestirilere maruz kalmistir. Ancak yine de temel ¢alismalara baslangi¢c olmasi
bakimindan Tirkiye’de en kalabalik grubu olusturan yedi-sekiz etnik grubun varhigini
soylemek miimkiindiir. Bunlar; Lazlar, Kirtler, Cerkezler, Ermeniler, Stiryaniler, Museviler,
Rum ve Araplardir (Velioglu, 2005: 103).

3. TUTUM-DAVRANIS ILISKIiSI

Tutumlar, bireyin toplumsallasmasini saglayan ve bireyin davranislarina yon veren
kavramlarin basinda gelmektedir. Clinkii insanlarin gevreleri ile iliskilerini kolaylastiran ve
anlamlandiran konulardan biriside tutumlardir. Tutum, kisinin kendisindeki soyut, somut,
canli-cansiz her seye karsi sahip oldugu bir 6n egilimi ifaden bir kavramdir (Gliney, 2009: 14).
Insanlar1 tanimanin, iligkileri ve davramslar1 hakkinda bilgi sahibi olmanin yollarindan biri
onlarin sergiledikleri tutumlar1 6grenmektir. Algilama, diinyaya acilan kisisel bir pencere ise
tutumlar Kkisiye acilan bir diinya penceresidir. Tutumlar, psikolojik bir diisiince ve inang
olusumu icinde toplumsal deger, norm ve iliskilerin etkisiyle olusurlar (Giiney, 2009: 120).

Yapisal esitlik modeline gore deger-tutum-davranis iliskisinin incelendigi arastirmada
tutumlar: etkileyen cesitli i¢sel ve dissal boyutlara sahip degerlerin oldugu ve tutumlarinda
davranislan etkiledigi, sonu¢ olarak ise degerlerin tutumlari, tutumlarinda davranislarn
etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Homer & Kahle, 1988). Bir toplumdaki gecerli inanclar, deger
yargilari, yasam tarzlari, orf ve adetleri, o toplumun genel kiiltiiriinii olusturmaktadir.
Toplumun kiiltiirel yonelimi, toplum tarafindan sergilenen deger, tutum ve davranislarin
karmagik etkilesimini yansitmaktadir. Kiiltiir, bireylerin siirdikleri yasam ve ¢evrelerindeki
diinyaya bakis degerleri ile agiga cikar. Bu degerler, davranislarin 6ncii uyarani olan tutumlari
etkiler ve ardindan tutumlar davranislar olusturur. Birey ve grup davranislarinin degisen
oriintisi toplumun kiiltiiriint etkiler, kiltiir degerlere yeniden sekil verir ve birbirini takip
eden sekilde dongii devam eder (Macit, 2010: 11-12).

Hawkins ve digerleri tutumu, ¢cevremizin bazi goruslerini géz 6niinde bulundurarak giidiisel,
duygusal, algisal ve bilissel silireclerin bir biitlinii olarak tanimlamaktadir (Hawkins, Best,
Coney, 1992: 349). Baska bir ifadeyle tutum; belli bir objeye istenilen ya da istenilmeyen bir
tavirla tutarhh bir sekilde karsilik verilerek yapilan 6grenilmis davranistir. Bu anlamda
tutumlarin 6grenilmis davranislar oldugu konusunda genel bir kani vardir. Bu da satin alma
davranisi ile alakali olan tutumlarin tlriinden elde edilmis dogrudan deneyimler, diger
insanlardan elde edilmis bilgiler ve medyanin baskis1i sonucunda sekillendigi sonucunu
dogurmaktadir (Schiffman, Kanuk ve Lesli, 1987: 270). Pazarlama stratejilerinin biiylik bir
boliimi icin odak noktasi sayilan tutumlarin sahip oldugu bilesenler su sekilde sayilabilir
(Hawkins vd., 1992: 349-354) :

v’ Biligsel Bilesen: Tiiketicinin inanglari ve iriin hakkindaki bilgisini icerir. Tutum
objelerinin ¢ogu icin bizim bir¢ok inancimiz vardir. Ornegin; “diet Cola” nin diisiik
kalorili olduguna, kafein icerdigine rekabetci bir sekilde fiyatlandirildigina, biiyiik bir
firma tarafindan tiretildigine inanabiliriz.

v" Duygusal Bilesenler: Bir objeye Kkarsi gosterdigimiz hislerimiz ve duygusal
reaksiyonlarimiz bir tutumun duygusal bilesenini olusturur. “Diet Colay1 seviyorum” ya
da “diet kola ¢ok kotii” diyen bir tiliketici lirline yonelik yaptigi duygusal
degerlendirmesinin sonucunu ya da sonuglarini yansitir.
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v Davranissal Bilesenler: Bir tutumun davranissal bileseni Kisinin bir nesne ya da eyleme
kars1 belli bir sekilde karsilik verme egilimidir. Diet Colay1 alma ya da almama ya da
arkadaslarina herhangi bir markayr dnerme ya da dnermeme tutumun davranissal
bilesenini yansitir.

4, AMPIRIK CALISMA
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; farkli etnik kimliklere sahip tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini
ortaya koymaktir. Ayrica arastirmaya katilan kisilerin etnosentrizm diizeylerinin demografik
faktorlere, yurtdisi deneyimi, politik goriis, etnik kimlik ve iiriin ¢esitlerine gore satin alma
davranislarinin farklilasip farklilasmadigini ortaya ¢ikarmakta arastirmanin diger
amagclarindan sayilabilir. Bu amaglar dogrultusunda isletmelere farkli etnik gruplarin
yerli/yabanci tirtin tercihleri hakkinda 6n bilgi sunularak ¢esitli 6neriler verilecektir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmamizin kapsamini Malatya ili merkez ilgelerde (Battalgazi ve Yesilyurt'ta) yasayan 18
yas ve Uzeri farkli kimliklere sahip tiiketiciler olusturmaktadir. Turk, Kiirt ve Alevi etnik kimlige
sahip tiiketiciler arastirma kapsaminda degerlendirilmektedir. Buradaki secim hem inan¢ hem
de irk temelli olarak yapilmistir. Arastirma yalnizca Malatya ili merkez ilcelerle (Battalgazi ve
Yesilyurt) sinirlandirilmis olup diger ilgeler kapsam dis1 birakilmistir. Bu sebeple aragtirmanin
sonuglar1 sadece Malatya ili icin genellestirilebilir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin evrenini Malatya ili merkez ilgelerinde yasayan 18 yas ve tizeri farkh kimliklere
sahip tiiketiciler olusturmaktadir. Bu farkl etnik kimliklerin nifustaki dagilimlarinin ne oldugu
bilinmediginden dolay1 Malatya ili merkez ilce (Battalgazi ve Yesilyurt) niifusu dikkate alinmis
ve TUIK verilerinden yararlanilarak 401.060 kisinin 18 yas ve iizeri tiiketici grubunu
olusturdugu belirlenmistir. Kartopu Orneklemesine gore belirlenen 450 kisiyle yiiz yiize anket
yéntemi uygulanarak arastirma gerceklestirilmistir. Kartopu Orneklemesinde éncelikle evrene
ait birimlerden birisi ile temas kurulur. Temas kurulan birimin yardimiyla ikinci birime, ikinci
birimin yardimiyla tglincii birime gidilir. Bu sekilde, sanki bir kartopunun biiylimesi gibi
orneklem biyiikliigi genisler (Yazicioglu & Erdogan, 2004: 45).

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada ele alinan esas problem farkli etnik gruplarin yerli/yabanci tiriin tercihlerinin
farkli olup olmadig1 ve bu farklhiligin iiriin gruplarina gore degisip degismedigidir. Buna gore
olusturulan alt hipotezler asagidaki gibidir.

Hi: Etnik koken ile iiriin ¢esitlerinde yerli/yabanci triin tercihi arasinda bir iliski vardir.
H2: Etnosentrizm diizeyi ile demografik faktorler arasinda anlaml farkliliklar vardir.

Hs: Etnosentrizm diizeyi ile yurtdisi deneyimi arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Ha: Etnosentrizm diizeyi ile politik goriis arasinda anlaml farkhiliklar vardir.

4.5. Veri Toplama Araclari ve Yontemi

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket Malatya il merkezinde
uygulanmis olup, ankette yer alan sorular tiiketicilerin etnosentrik diizeylerinin 6grenilmesine
yonelik CETSCALE o6l¢eginden yararlanilarak olusturulmustur. Bu 6lcek daha 6nce bircok
arastirmada kullanilmis olup gecerlilik ve glivenilirligi test edilmistir. Calismamizda da 6l¢cegin
givenirligi 0.926 olarak bulunmustur. Tiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lcen CETSCALE
olcegine verilmis olan yanitlarin toplam skorunu kolay analiz edebilmek ve farkl etnosentrik
dizeyleri degerlendirebilmek icin cevaplayicilar skorlarina gore 3 gruba ayrilmistir.
Gruplandirma yapilirken besli Likert 6l¢egi (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3 =
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Kararsizim, 4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum) esas alinmis, her iki uca (1 ve 5) esit
mesafede bulunan 3 degerinin her iki taraftan 0,5 birim alinarak olusturulan aralik,
gruplamanin orta degeri olarak kabul edilmis, bu araligin alt1 diisiik etnosentrik, tizeri yliksek
etnosentrik olarak alinmistir. Buna gore “etnosentrik egilimi diistik “ olarak ifade edilen grubun
bulundugu birinci aralik (1 - 2,5 aralig1), 17 x 2,5 = 42,5 (42 olarak alinacak); “orta etnosentrik
egilimli“ olarak adlandirilan grubun bulundugu ikinci aralik (2,5 - 3,5 araligi), 17 x 3,5 = 59,5
(59 olarak alinacak); “etnosentrik egilimi yiiksek“ olarak adlandirilan igiincii grubun
bulundugu ticlincii aralik ise (3,5 - 5 araligl), 17 x 5 = 85 iist sinir1 ile sinirlandirilacaktir. Buna
gore 17-42 arasi1 diisiik etnosentrizm diizeyi, 43-59 arasi orta etnosentrizm diizeyi, 60-85 arasi
yiiksek etnosentrizm diizeyi olarak belirlenmistir. Olcegin ortalamas:1 49,23 olarak ¢ikmis ve
cevaplayicilar orta diizeyde etnosentrik bulunmustur. Ankette cevaplayicilarin demografik
bilgilerini 6grenmeye yonelik sorularla birlikte, yurtdis1 deneyimleri, politik gortsleri ve sahip
olduklar: etnik kokende sorulmustur. Ayrica ankette katilimcilarin yabanci markalara, isimlere,
turistlere, dogrudan yatirimcilara ve tilke temsilciliklerine yonelik tutumlarini 6l¢mek amaciyla
bazi sorular sorulmustur. Bu sorulara verilecek yanitlar “nefret doluyum”, “ilgilenmiyorum”
“anlayisla karsilarim” ve “desteklerim” seklinde derecelendirilmistir. Boylelikle katilimcilarin
tutumlari 6grenilmeye ¢alisiimistir.

4.6. Verilerin Analizi ve Yorumlama

Burada demografik degiskenlere ait frekans ve yiizde analizleri ile baz liriin ¢esitlerine gore
cevaplayicilarin yerli/yabanc iirtin ve marka tercihlerine iliskin frekans ve ylizde analizleri
verilecektir. Ayrica ankete katilan cevaplayicilarin yabanci markalar, turistler, dogrudan
yatirimlar, iilke temsilcilikleri ile firma isimlerine yonelik tutumlarin1 gosteren tabloda yer
alacaktir. Etnosentrizm diizeyi ile demografik faktorler ve etnik koken ile bazi tirtin gruplarina
iliskin yerli/yabanci tliriin tercihleri arasinda yapilan Ki-Kare ve Kruskal Wallis analizleri yine
analiz ve yorumlama kisminda yer alacaktir.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere iliskin Frekans ve Yiizde Analizleri

Demografik Degiskenler Gruplar Frekans (n) | Yizde (%)
18-26 yas arasi 43 9,6
27-35 yas arasl 195 43,3
Yasiniz 36-44 yas arasi 126 28,0
45-54 yas arasl 59 13,1
55 yas ve Usti 27 6,0
Toplam 450 100,0
1000 TL ve alt1 21 4,7
1001-2000 TL 142 31,6
o 2001-3000 TL 145 32,2
Hane Gelir Diizeyiniz 3001-4000 TL % 213
4001 TL ve tstii 46 10,2
Toplam 450 100,0
[Ik6gretim 36 8,0
Lise 172 38,2
Egitim Seviyeniz On Lisans/Lisans 223 49,6
Lisanststi 19 4,2
Toplam 450 100,0
Cinsiyetiniz Kadin 123 27,3
Erkek 327 72,7
Toplam 450 100,0
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Tirk 152 33,8
sl Kiirt 147 32,7
Etnik Kokeniniz -

Alevi 151 33,6
Toplam 450 100,0

Evet 54 12,0

Yurt dis1 deneyiminiz oldu mu? Hayir 396 88,0
Toplam 450 100,0

Sag goriisli 96 21,3

Merkez 83 18,4

Politik gorisiiniiz Sol goriislii 154 34,2
Siyasi goriisiim yok 111 24,7
Toplam 450 100,0

Demografik degiskenlere iliskin tabloya baktigimizda biiyik ¢ogunlugunun %72,7 (327 kisi)
erkek, %43,3 (195 kisi) 27-35 yas arasinda ve On lisans/Lisans mezunu %49,6 (223 Kisi)
oldugunu goérmekteyiz. Hane geliri ise 1001-3000 TL arasinda yogunlasmaktadir (%63,8).
Etnik kokene baktigimizda cevaplayicilar dengeli bir dagilim géstermektedir. Buna gore %33,8
(152 kisi) Turk, %32,7 (147 kisi) Kirt ve %33,6 (151 kisi) Alevi secenegini isaretlemislerdir.
Yine cevaplayicilarin biiytik bir kismi (%88) yurt disina ¢iktiniz mi1 sorusuna “hayir” cevabini
verirken, sadece %12’si (54 kisi) yurt disina c¢iktiniz mi1 sorusuna “evet” cevabini vermistir.
Politik goriisiiniiz nedir sorusuna %21,3 (96 kisi) sag gorusliytim, %18,4 (83 kisi) merkez,
%34,2 (154 kisi) sol goriislitylim cevabini vermistir. Cevaplayicilarin %24,7’si (111 kisi) siyasi
gorisim yok yanitini vermistir.

Tablo 2. Baz1 Uriin Cesitlerine Gére Cevaplayicilarin Yerli/Yabanci Uriin ve Marka
Tercihlerine iliskin Frekans ve Yiizde Analizleri

Uriin Cesitleri ¥§;lcli/l§abanc1 Urtin-Marka Frekans (n) |Yiizde (%)
Yerli tirtin/marka 46 10,2
Otomobil satin alirken Yabanci iirtin/marka 404 89,8
Toplam 450 100,0
Yerli tirtin/marka 247 54,9
Beyaz esya satin alirken Yabanci iirtin/marka 203 45,1
Toplam 450 100,0
Yerli iirtin/marka 129 28,7
Kozmetik/Cilt bakim iiriint satin alirken |Yabanci liriin/marka 301 71,3
Toplam 450 100,0
Yerli tiriin/marka 90 20,0
Elektronik tiriinler satin alirken Yabanci tirtin/marka 360 80,0
Toplam 450 100,0
Yerli iirtin/marka 360 80,0
Giyim-Konfeksiyon satin alirken Yabanci iirtin/marka 90 20,0
Toplam 450 100,0
Yerli tirtin/marka 416 92,4
Gida iirtinleri satin alirken Yabanci tirtin/marka 34 7,6
Toplam 450 100,0
Bilgisayar satin alirken Yerli iirtin/marka 61 13,6

Journal of Academic Value Studies 2016, 2 (6) : 18-34.




Yildirim, Y. & Giiltas, P. (2016). Farkli Etnik Kimliklere Sahip Tiiketicilerin Etnosentrizm Diizeylerinin ve Uriin
Tercihlerindeki Tutumlarinin incelenmesi: Malatya ili Ornegi, Journal of Academic Value Studies, 2 (6) : 18-34.
(ISSN:2149-8598).

Yabanci iirtin/marka 389 86,4
Toplam 450 100,0
Yerli iirtin/marka 261 58,0
Kiiciik ev aletleri satin alirken Yabanci tirtin/marka 189 42,0
Toplam 450 100,0
Yerli iirtin/marka 248 55,1
Saat/Taki/Aksesuar satin alirken Yabanci lirtin/marka 202 44,9
Toplam 450 100,0
Yerli iirtin/marka 385 85,6
Mobilya satin alirken Yabanci tirtin/marka 65 14,4
Toplam 450 100,0
Yerli iirtin/marka 29 6,4
Cep telefonu satin alirken Yabanci iirtin/marka 421 93,6
Toplam 450 100,0

Cevaplayicilara belirli iirtin kategorileri verilerek bu kategorilerden hangilerinde yerli {iriin
hangilerinde yabanci irin/marka tercih edecekleri sorulmustur. Buna gore, giyim-
konfeksiyon, gida triinleri ve mobilya satin alirken yerli iiriin/marka tercih edeceklerini,
otomobil, kozmetik-cilt bakim irini, elektronik triinler, bilgisayar ve cep telefonu satin
alirken ise yabanc iiriin/marka tercih edeceklerini belirtmislerdir. Beyaz esya, kiiciik ev
aletleri ile saat/taki/aksesuar triinlerinde yiizdeler birbirine yakin ¢ikmakla beraber ii¢ tliriin
grubunda da yerli triin/marka tercihi ilk sirada gelmektedir. Beyaz esyada %54,9 (247 kisi)
yerli Urtn tercih ederken, %45,1 (203 kisi) yabanc iiriin/marka tercih edecegini sdylemistir.
Kiglik ev aletlerinde %58 (261 kisi) yerli iiriin tercih ederken %42 (189 kisi) yabanci
irin/marka tercih edecegini soylemistir. Saat/Taki/Aksesuar trtnlerinde %55,1 (248 kisi)
yerli iirtin tercih ederken, %44,9 (202 kisi) yabanc1 lirtin/marka tercih edecegini sdylemistir.

Tablo 3. Yabanci1 Markalar, Turistler, Dogrudan Yatirimlar, Ulke Temsilcilikleri ile
Firma isimlerine Yénelik Cevaplayicilarin Tutumlarim Olgmeye Yonelik Sorularin
Frekans ve Yiizde Analizleri

g
. = « E E
- @) —_— —
o = = Z’*; ()
) £ 7 2
L = _ U [«5]
Z o = S 5 17
a 2 <:M )
= 2

-

%l f | % | f|%|f |%
B.1. Yabanci turistlere karsi tutumunuz nasildir 3 10,7143 (9,6 |258|57,3 (146 |32,4
B.2. Yabanci dogrudan yatirimlara karsi tutumunuz nasildir |16 (3,6 {130 (28,9 (173 38,4 |131 (29,1
B.3. Yabanci markalara/iirtinlere karsi tutumunuz nasildir 18 (4,058 (12,9(271160,2 (103 (22,9
B.4. Yabanci tilke temsilciliklerine karsi tutumunuz nasildir 1212,71172|38,2|184 (40,9 | 82 |18,2

Ei.lliibana marka ve firma isimlerine karsi tutumunuz 33(7.3 197 |43.8|158(35,1 | 62 |138

Etnosentrizm 6l¢egi yaninda cevaplayicilarin yabanci markalara, turistlere, dogrudan yabanci
yatirimlara, iilke temsilciliklerine ve yabanci firma isimlerine karsi tutumlarini belirlemek
amaciyla sorulan bu soruda alinan biitiin cevaplar “anlayisla karsilarim” yoniinde oldugu
gorilmektedir. Sadece yabanci marka ve isimlerine karsi anketi cevaplayanlar %43,8 ile
“ilgilenmiyorum” yanitini1 vermistir. “Nefret doluyum” ifadesi de en ¢ok yabanci marka ve
isimlere karsi olan tutumda yiiksek c¢ikmistir (%7,3). Diger bitiin sorulara anketi
cevaplayanlarin hepsi “anlayisla karsilarim” yanitini vermislerdir.

Journal of Academic Value Studies 2016, 2 (6) : 18-34.



Yildirim, Y. & Giiltas, P. (2016). Farkli Etnik Kimliklere Sahip Tiiketicilerin Etnosentrizm Diizeylerinin ve Uriin
Tercihlerindeki Tutumlarinin incelenmesi: Malatya ili Ornegi, Journal of Academic Value Studies, 2 (6) : 18-34.
(ISSN:2149-8598).

Tablo 4. CETSCALE Ol¢egindeki Sorulara iliskin Frekans ve Yiizde Analizleri

Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

X

%

%

%

-

%

Turk halki her zaman ithal Uriinler
yerine Tirk yapimi iriinler satin
almalidir.

105

111

24,7

82

18,2

141

31,3

2,4

Sadece Tiirkiye’de  bulunmayan
iiriinler ithal edilmelidir.

69

155

34,4

61

13,6

148

32,9

17

3,8

Tirk yapimi Uriinleri satin almak
Tirkiye calisanini korur.

102

22,7

181

40,2

65

14,4

80

17,8

22

4,9

Tirk yapimi iirtinler her seyden 6nce
gelir.

60

13,3

122

27,1

92

20,4

114

25,3

62

13,8

Yabanci iilkede yapilmis {rtinleri
satin alma Tiirkliige aykiridir.

15

3,3

34

7,6

119

26,4

160

35,6

122

27,1

Yabanci iriinleri satin almak dogru
degildir, c¢ilinkii Turklerin issiz
kalmasina neden olur.

36

8,0

86

19,1

108

24,0

179

39,8

41

9,1

Gergek bir Tiirk her zaman Tirk
yapimi Uirlinler satin almalidir.

24

53

46

10,2

99

22,0

193

42,9

188

19,6

Diger ilkelerin bizim ilizerimizden
zengin olmasina miisaade etmek
yerine, Turkiye’'de iretilmis trtnler
satin almaliyiz.

60

13,3

146

32,4

90

20,0

139

30,9

15

3,3

Her zaman Tirk duranlerini satin
almak en iyisidir.

92

20,4

58

12,9

111

24,7

131

29,1

58

12,9

Zorunlu haller disinda diger
tilkelerden olan iiriinlerin satin alimi
ve ticareti cok az olmaldir.

98

21,8

136

30,2

70

15,6

102

22,7

44

9,8

Turk isletmelerine zarar verdigi ve
issizlize neden oldugu i¢in Tiirkler
yabanci iirtinleri satin almamalidir.

57

12,7

63

14,0

87

19,3

198

44,0

45

10,0

Tiim  ithal irlnlere engeller
konulmalidir.

2,0

40

8,9

121

26,9

141

31,3

139

30,9

Uzun dénemde bana maliyetli olabilir
fakat yine de Tirk {rinlerini
destekleyerek tercih ederim.

45

10,0

165

36,7

91

20,2

102

22,7

47

10,4

Yabancilarin pazarlarimiza
uriinlerini sokmalarina izin
verilmemelidir.

18

4,0

41

9,1

129

28,7

179

39,8

83

18,4

Tiirkiye'ye girisin azaltilmas1 icgin
yabanci {riinler ylksek oranda
vergilendirilmelidir.

33

7,3

68

15,1

107

23,8

177

39,3

65

14,4

Sadece iilkemizde iretemedigimiz
urtinleri yabanci tilkelerden
almaliy1z.

99

22,0

139

30,9

105

23,3

85

18,9

22

4,9

Diger {ilkelerde {iretilen iirtinleri
satin alan Tiark  tiketicileri,
vatandaslar1 olan Tiirk halkinin issiz
kalmasindan sorumludurlar.

24

53

52

11,6

154

34,2

140

311

80

17,8

Journal of Academic Value Studies 2016, 2 (6)




Yildirim, Y. & Giiltas, P. (2016). Farkli Etnik Kimliklere Sahip Tiiketicilerin Etnosentrizm Diizeylerinin ve Uriin
Tercihlerindeki Tutumlarinin incelenmesi: Malatya ili Ornegi, Journal of Academic Value Studies, 2 (6) : 18-34.
(ISSN:2149-8598).

Yukaridaki tabloda katihmcilarin “Tiiketici Etnosentrizmi Olgeginde” yer alan 17 ifadeye ne
derecede katildiklar1 veya katilmadiklar1 gosterilmektedir. Katilimcilarin cevaplar1 Kesinlikle
katihlyorum ve Katillyorum segenekleri birarada diistinilerek “olumlu” cevap olarak,
Katilmiyorum ve Kesinlikle katilmiyorum secenekleri de toplanarak “olumsuz” cevap olarak
asagiya yazilmistir.

Buna gore; “Turk halki her zaman ithal trtinler yerine Tiirk yapimi trtinler satin almahdir”
ifadesine %48 oraninda katilmakta, %33,7 oraninda katilmamaktadirlar.

“Sadece Tirkiye’de bulunmayan triinler ithal edilmelidir” ifadesine %49,7 oraninda
katilmakta, %36,7 oraninda katilmamaktadir.

“Tirk yapimi lrtnleri satin almak Tiirkiye calisanimi korur” ifadesine cevaplayicilar %62,9
oraninda katilmakta, %22,7 oraninda katilmamaktadir.

“Tirk yapimi triinler her seyden once gelir” ifadesine %40,4 ile katilmakta, %39 ile
katilmamaktadir.

“Yabanci tlkede yapilmis iirtinleri satin alma Tiirkltiige aykiridir” ifadesine katilmcilar %10,9
ile katilmakta, %62i7 ile katilmamaktadir.

“Yabanci tUriinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii Tiirklerin issiz kalmasina neden olur”
ifadesine %27 ile katilmakta, %49 ile katilmamaktadir.

“Gergek bir Tiirk her zaman Tirk yapimi tiriinler satin almahdir” ifadesine %15,5 ile katilmakta,
%62,5 ile katilmamaktadir.

“Diger iilkelerin bizim tlzerimizden zengin olmasina miisaade etmek yerine, Tirkiye'de
Uretilmis triinler satin almalyiz” ifadesine %45,7 ile katilmakta, %34,2 ile katilmamaktadir.

“Her zaman Tirk Urtlnlerini satin almak en iyisidir” ifadesine %33,3 ile katilmakta, %42 ile
katilmamaktadir.

“Zorunlu haller disinda diger tilkelerden olan tiriinlerin satin alimi ve ticareti ¢ok az olmalidir”
ifadesine %52 ile katilmakta, %32,5 ile katilmamaktadir.

“Tirk isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu icin Tiirkler yabanci trtinleri satin
almamalidir” ifadesine %26,7 ile katilmakta, %54 ile katilmamaktadir.

“Tim ithal uriinlere engeller konulmahdir” ifadesine %10,9 ile katilmakta, %62,2 ile
katilmamaktadirlar.

“Uzun donemde bana maliyetli olabilir fakat yine de Tirk iirtinlerini destekleyerek tercih
ederim” ifadesine %46,7 ile katilmakta, %33 ile katilmamaktadir.

“Yabancilarin pazarlarimiza triinlerini sokmalarina izin verilmemelidir” ifadesine %13 ile
katilmakta, %58,2 ile katilmamaktadirlar.

“Turkiye'ye girisin azaltilmasi i¢in yabanci irilinler yiiksek oranda vergilendirilmelidir”
ifadesine %22,4 ile katilmakta, %53,7 ile katilmamaktadirlar.

“Sadece lilkemizde liretemedigimiz tiriinleri yabanci tilkelerden almahy1z” ifadesine %52,9 ile
katilmakta, %23,8 ile katilmamaktadirlar.

“Diger lulkelerde tiretilen tirtinleri satin alan Turk tiiketicileri, vatandaslari olan Tiirk halkinin
issiz  kalmasindan sorumludurlar” ifadesine %16,9 ile katilmakta, %489 ile
katilmamaktadirlar.
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Tablo 5. Etnik Koken ile Uriin Cesitlerinde Yerli/Yabanc1 Uriin-Marka Tercihi
Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Ki-Kare Analizi

Grup N p
) Yerli iirtin/marka tercihi 15
Tirk — —
) Yabanci tiriin/marka tercihi 137
Otomobil satin alirken P _
) Yerli iirtin/marka tercihi 10
Kiirt —— — 0,127
Yabanci liriin/marka tercihi 137
Alevi Yerli iirtin/marka tercihi 21
evi
Yabanci liriin/marka tercihi 130
Grup N p
) Yerli iirtin/marka tercihi 112
Tirk _— —
Yabanci tiriin/marka tercihi 40
Yerli iirtin/marka tercihi 49
Beyaz esya satin alirken Kiirt
yazesy ur Yabanci tiriin/marka tercihi 98 0,000
Yerli tirtin/marka tercihi 86
Alevi . .
Yabanci lirtin/marka tercihi 65
Grup N p
Tiirk Yerli lirtin/marka tercihi 56
u
o ] Yabanci lirtin/marka tercihi 96
Kozmetik/Cilt bakim iiriinleri P o
) Yerli lirtin/marka tercihi 31
satin alirken Kurt 0,010
Yabanci lirtin/marka tercihi 116
Alevi Yerli lirtin/marka tercihi 42
v
Yabanci liriin/marka tercihi 109
Grup N p
Tiirk Yerli iirtin/marka tercihi 34
ur
o Yabanci liriin/marka tercihi 118
Elektronik tiriinler satin alirken P .
Kiirt Yerli iirtin/marka tercihi 12 0.000
i )
Yabanci tiriin/marka tercihi 135
Alevi Yerli iirtin/marka tercihi 44
vi
Yabanci tiriin/marka tercihi 107
Grup N p
. Yerli iirtin/marka tercihi 140
Turk - o
Givim /Konfeksi s riinlerd Yabanci tliriin/marka tercihi 12
iyim/Konfeksiyon trinleri ) Yerli tirtin/marka tercihi 99
satin alirken Kiirt 0,000
Yabanci iiriin/marka tercihi 48
Alevi Yerli iirtin/marka tercihi 121
vi
Yabanci tiriin/marka tercihi 30
Grup N p
. Yerli iirtin/marka tercihi 152
Turk —_— .
Yabanci iirtin/marka tercihi 0
Gida iirinleri satin alirken Kiirt Yerli iirtin/marka tercihi 131 0,000
Yabanci tiriin/marka tercihi 16
Alevi Yerli iirtin/marka tercihi 133
evi
Yabanci iiriin/marka tercihi 18
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Grup N p
. Yerli iirtin/marka tercihi 30
Tirk — —
Yabanci tiriin/marka tercihi 122
Bilgisayar satin alirken Kiirt Yerli iirtin/marka tercihi 10 0,005
Yabanci tiriin/marka tercihi 137
Alevi Yerli iirtin/marka tercihi 21
\%
Yabanci liriin/marka tercihi 130
Grup N p
Tirk Yerli iirtin/marka tercihi 121
ur
s ) Yabanci liriin/marka tercihi 31
Kiiglik ev aletleri satin alirken - .
) Yerli iirtin/marka tercihi 55
Kiirt — — 0,000
Yabanci tiriin/marka tercihi 92
. |Yerli tiriin/marka tercihi 85
Alevi —_— —
Yabanci tiriin/marka tercihi 66
Grup N p
Tiirk Yerli iirtin/marka tercihi 116
ur
s Tala/Ak ik Yabanci liriin/marka tercihi 36
aat/Tala/Aksesuar satin alirken Kiirt Yerli iirtin/marka tercihi 26 0.000
r )
" Yabanci lirtin/marka tercihi 121
Alevi Yerli lirtin/marka tercihi 106
v
Yabanci lirtin/marka tercihi 45
Grup N p
Tiirk Yerli iirtin/marka tercihi 149
ur
Mobil Ik Yabanci tirtin/marka tercihi 3
obtlya satin alirken Kiirt Yerli iirtin/marka tercihi 97 0.000
ur )
Yabanci tirtin/marka tercihi 50
Alevi Yerli lirtin/marka tercihi 139
vi
Yabanci tiriin/marka tercihi 12
Grup N p
. Yerli iirtin/marka tercihi 15
Turk T -
Yabanci liriin/marka tercihi 137
Cep telefonu satin alirken — _
Kiirt Yerli iirtin/marka tercihi 3 0.20
ur
Yabanci tiriin/marka tercihi 144 ’
Alevi Yerli iirtin/marka tercihi 11
evi
v Yabanci tiriin/marka tercihi 140

Uriin gesitlerine iliskin yerli-yabana iiriin tercih etme ile etnik koken arasinda bir iliski olup
olmadigina dair yapilan Ki-Kare analizi sonucunda cep telefonu ile otomobil tiriinleri disinda
diger biitiin lrtn tercihlerinde yerli/yabanci lirtin-marka tercihlerinin kisilerin Turk, Kiirt ve
Alevi kimliklerine gore degistigi ve aralarinda istatiksel olarak anlaml bir iliskinin oldugu
ortaya ¢cikmistir. Beyaz esya, elektronik iiriinler, giyim-konfeksiyon, gida, kiiciik ev aletleri,
saat/taki/aksesuar tiriinleri ile mobilya satin alirken kisiler sahip olduklar1 etnik kimlige gore
yerli ve yabanci iirlin tercih etmektedirler. Bu tiriin gruplari ile etnik koken arasindaki iligskinin
sinandig1 Ki-Kare analizi sonucunda p<0,000 olarak ¢ikmistir.

Beyaz esya alirken Tirklerin ve Alevilerin daha ¢ok yerli iirtin tercih ettigi, Kiirt kimligine sahip
cevaplayicilarin ise beyaz esya satin alirken yabanci tiriin-marka tercih ettigi goriilmektedir.
Kozmetik/cilt bakim iiriinleri ile elektronik triinlerde tli¢ etnik grupta yabanci iiriin-marka
tercihinde bulunurken, giyim-konfeksiyon, bilgisayar ve gida iirtinlerinde ti¢ etnik grupta yerli
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trtin-marka tercihinde bulundugu goriilmektedir. Bu bulgular 1s18inda H1 hipotezi “etnik
koken ile tirtin ¢esitlerinde yerli/yabanci tirtin tercihi arasinda bir iliski vardir” 6nermesi kabul
edilebilir.

Tablo 6. Etnosentrizm Diizeyinin Yas, Cinsiyet, Gelir, Egitim Seviyesi, Yurtdisi Deneyimi,
Etnik Koken ve Politik Goériise Farkliliklarini Belirlemeye Yonelik Kruskal-Wallis Testi

Demografik Degiskenler Gruplar N Ortalama Fark p
18-26 yas arasi 43 39,95 2>1
27-35 yas arasl 195 53,76 3>1
36-44 yas arasl 126 45,82 4>1

Yagmiz 45-54 yas arasi 59 47,62 gz; 0,000
55 yas ve Usti 27 50,62 254
Toplam 450 49,23 2>5
1000 TL ve alt1 21 57,0 2>1
1001-2000 TL 142 57,40 2>3

S 2001-3000 TL 145 43,58 2>4

Hane Gelir Diizeyiniz 3001-4000 TL 9% 4437 i>§ 0,000
4001 TL ve iistii 46 48,36 4:3
Toplam 450 49,23 5>3
[Ikogretim 36 52,58 154
Lise 172 54,13 2>4

Egitim Seviyeniz On Lisans/Lisans 223 45,34 3>4 0,000
Lisansiistii 19 44,05 1>3
Toplam 450 49,23 2>3
Kadin 123 50,43

Cinsiyetiniz Erkek 327 48,77 0,972
Toplam 450 49,23
Tirk 152 59,0
Kiirt 147 41,63 1>2

Etnik K6keniniz Alevi 151 46,78 1>3 0,000
Toplam 450 49,23 2
Evet 54 48,51

Yurt dis1 deneyiminiz oldu mu? |Hayir 396 49,32 0,524
Toplam 450 49,23
Sag goriisli 99 54,96 152
Merkez 86 41,55 1>3

Politik goriisiiniiz Sol gorislit 154 47,92 1>4 0,000
Siyasi  gorisim 111 52,05 3>2
yok 4>2
Toplam 450 49,23 4>3

Etnosentrizm Olgeginin ortalamasi alinarak (ort.49,23), demografik faktérler ile etnik koken,
yurtdisi deneyimi ve politik goriis arasinda ortalamalar itibariyle bir fark olup olmadig:
Kruskal-Wallis testiyle sinanmistir. Buna gore hangi gruplar arasinda fark oldugu ve gruplarin
ortalamalar1 tabloda 6zet olarak gosterilmistir. Cinsiyet degiskeni ile yurtdisi deneyiminin
ortalamalar bakimindan aralarindan anlamh farkliliklar gériilmedigi ortaya ¢ikmistir. Onun
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disindaki biitiin degiskenlerde p degeri 0,05’ten kiiciik ¢ikmis ve istatistiksel olarak gruplar
arasinda anlamli farkliliklarin oldugu gézlemlenmistir. 27-35 yas arasiile 55 yas ve listii grubun
etnosentrizm dilizeyi ortalamanin lizerinde ¢ikmistir. En diisiik ortalamaya 18-25 yas arasi
gruptur (ort.39,95). Gelir diizeyi olarak baktigimizda 1000 TL ve alt1 gelir ile 1001-2000 TL
arasi gelire sahip tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri ytiksek ¢ikmistir (ort.57). 2001-3000 TL
arasi gelire sahip olanlarin etnosentrizm diizeyleri en dustiktiir. Egitim seviyesi bakimindan
ortalamalari degerlendirdigimizde egitim seviyesi yiikseldik¢e etnosentrizm diizeyinin azaldig:
gorilmektedir. En yiiksek ortalamaya ilkdgretim (ort.52,58) ve lise (ort.54,13) diizeyindeki
kisiler sahipken, en diisiik etnosentrizm diizeyine Onlisans/Lisans (ort.45,34) ile Lisansiistii
(ort.44,05) egitim seviyesindeki kisiler sahiptir. Buna gore H2 hipotezi “etnosentrizm diizeyi
ile demografik faktorler arasinda anlaml farkliliklar vardir” 6nermesi kabul edilebilir.

Yurtdisi deneyimi ile etnosentrizm diizeyi arasinda bir fark olup olmadigina bakildiginda ise
ortalamalar itibariyle anlaml farkliliklarin olmadigi gorilmektedir (p>0.05). buna gore H3
hipotezi “etnosentrizm diizeyi ile yurtdisi deneyimi arasinda anlamh farkliliklar vardir”
onermesi reddedilir.

Etnik koken itibariyle ortalamalara baktigimizda en yiiksek etnosentrizm ortalamasina
Tirklerin (ort.59,0) sahip oldugunu gérmekteyiz. En diisiik etnosentrizm diizeyine ise Kiirtler
(ort.41,63) sahiptir. Politik gortis itibariyle baktigimizda en yiiksek ortalamaya “Sag gorusli”
kisilerin sahip oldugu goriilmektedir. En diistik etnosentrizm diizeyine “Merkez” (ort.41,55) ve
“Sol goruslu” (ort.47,92).kisilerin sahip oldugu goriilmektedir. Ancak siyasi goris degiskeni ile
etnosentrizm Olcegi arasinda ortalamalar itibariyle bir fark oldugu ve p degerinin 0,05’ten
kiiciik oldugu gortulmektedir. Buna gore Hs hipotezi “etnosentrizm diizeyi ile politik goris
arasinda anlamh farkliliklar vardir” 6nermesi kabul edilebilir.

Tablo 7. Etnosentrizm Diizeyinin Etnik Kimliklere Gére Farkini Belirlemeye Yonelik

Kruskal Wallis Testi
Hypothesis Test Summany
MHull Hypothesis Te=t Sig. Oecision
The distribution of ortalamalar is thif' 2P =ndent Feject the
1 =ame across categories of Etnik l{ruskl:.'al- 000 | null
Kiékeniniz. Mrallis Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance leweal is 05,

Etnosentrizm Olcegi ile Etnik Kimlikler arasinda yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda
aralarinda istatistiksel olarak anlaml farkhliklar gézlemlenmistir. Buna gore Olgekten alinan
puanlar farkli etnik kimliklere gore farkliliklar gostermektedir. Farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugu ise asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Each node shows the sample average rank of Etnik Kikeniniz.

Test Std. Std. Test
Sample1-Sample2 Statistic Error Statistic

Sig.  Adj.Sig.

Kiirt-Alevi -54 957 15,049 -3 B52 000 0o
Kiirt-Tiirk 183,707 15,025 12 227 o0 000
Alevi-Tiirk 128750 14 923 8627 000 000

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2
distributions are the same.

ﬁsy[fj%nptntic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level
is 05,
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CETSCALE olgeginden alinan puanlarin farkh etnik kimliklere gore farklihk gosterdigi
goriilmektedir. Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu Tablo 6.da belirtilmistir. En
yliksek ortalamaya 59 puanla Tiirkler sahiptir. Arkasindan 46 puanla Aleviler gelmektedir. 41
puanla Kiirtler etnosentrizm 6l¢ceginden alinan puan bakimindan son sirada gelmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada farkl etnik kokene sahip tiiketicilerin (Turk, Kiirt, Alevi) cesitli tirtin gruplarina
iliskin yerli/yabanc iiriin tercihleri incelenmis olup, aralarinda bir farklilik olup olmadigi
arastirllmistir. Ayrica tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri CETSCALE o6lgegi ile belirlenmeye
calisilmis ve ortalamalar itibariyle etnosentrizm diizeyleri ile etnik koken arasindaki iliski
arastirilmistir.

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin yabanci ve yerli lirtinlere karsi
olan tutum ve davraniglarini tahmin etmede, buna uygun pazarlama karmasi ve stratejileri
gelistirmede oOnemli oldugu kadar, etnosentrizm diizeyine gore pazar boélimlendirmesi
yapilabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Nitekim etnosentrik olan ve olmayan tiiketiciler
farkli davranis bicimleri sergilemekte, farkli diisiince ve deger yargilarina, farkh istek ve
ihtiyacglara sahip olmaktadirlar.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%71,3) 27-44 yas araliginda, (%63,8) 1001-3000 TL gelir
diizeyine sahip, (%49,6) Onlisans/Lisans mezunu ve erkektir (%72,7). Etnik kokene
baktigimizda ise dengeli bir dagilim oldugunu gérmekteyiz. Buna gére %33,8’i Tiirk, %32,7’si
Kirt ve %33,6's1 Alevi'dir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun yurtdisi deneyimi
yoktur. Politik gortiis olarak ise en fazla ytizdeyi (%34,2 ile) sol goriisliiler olusturmaktadir.

Yerli/Yabanc trin tercihleri ile ilgili ylizdelere bakildiginda teknolojik 6zelligi agir basan ve
birim fiyat1 yliksek begenmeli iirtinlerin (otomobil, elektronik tiriinler, bilgisayar, cep telefonu)
genellikle yabanci lirtin/markalardan tercih edildigi gériilmektedir. Buna karsilik beyaz esya,
gida, mobilya, giyim-konfeksiyon, saat/taki/aksesuar ve kiglk ev aletlerinde ise katihmcilar
genellikle yerli iriin/marka tercih edeceklerini belirtmislerdir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda
da gelismis tilkelerin triinlerinin statii sembolti sayilmasi ve yliksek kaliteli olarak algilanmasi
dolayisiyla etnosentrik egilimlerin azaldigi ortaya ¢ikmistir (Bilkey ve Nes, 1982: 93; Reierson,
1966: 40; Chasin ve Jaffe, 1979: 80; Bruning, 1997: 60).

Cevaplayicilarin yabanci markalara, turistlere, dogrudan yabanci yatirnmlara, iilke
temsilciliklerine ve yabanci firma isimlerine karsi tutumlarini belirlemek amaciyla sorulan
sorulara “anlayisla karsilarim” yoniinde bir cevap verdigi goriilmektedir. Sadece yabanci marka
ve isimlerine karsi anketi cevaplayanlar %43,8 ile “ilgilenmiyorum” yanitin1 vermistir. “Nefret
doluyum” ifadesi de en ¢ok yabanci marka ve isimlere karsi olan tutumda yiiksek ¢ikmistir
(%7,3). Cevaplayicilarin bu denli ilimhi yaklasimlar1 “orta diizeyde etnosentrik” egilimlerine
baglanabilir. Yapilan baska calismalarda da cevaplayicilarin etnosentrik diizeyleri orta
seviyede ¢ikmistir (Ari, 2007: 64; Sarigam, 2009: 89).

Uriin gruplarina iliskin yerli/yabanci iiriin tercih etme ile etnik koken arasinda bir iliskinin olup
olmadigini sinamak amaciyla yapilan Ki-Kare analizi sonucunda cep telefonu ve otomobil
disindaki diger biitiin liriin tercihlerinde yerli/yabanci iirtin-marka tercihlerinin kisilerin Tirk,
Kirt ve Alevi kimliklerine gore degistigi ve aralarinda istatiksel olarak anlamli bir iliskinin
oldugu ortaya gikmustir. Uriin siniflarinda o iiriiniin tiretildigi iilkenin imaji, gelismislik diizeyi,
marka imaji1 tercih edilmesinde rol oynayabilmektedir. Yapilan bir ¢alismada tiriin kategorileri
icerisinde tiiketicilerin yerli/yabanci trtinleri degerlendirmelerinde ve tercihlerinde marka
imajinin 6nemli bir etkisi oldugu soéylenmektedir (Kapikiran, 2010: 84).

Etnosentrizm diizeyi ile demografik faktorler arasinda bir iliski olup olmadigini test etmek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda cinsiyet degiskeni disindaki biitiin degiskenler
ile etnosentrizm diizeyi arasinda anlaml farkhiliklar ortaya ¢ikmistir. Buna gore etnosentrizm
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diizeyi yas arttikca artmaktadir. Geng tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri yashlara gére daha
diisiik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gelir bakimindan incelendiginde ise diisiik gelir
grubundaki kisilerin etnosentrizm diizeyleri yiiksek gelir grubundakilere gore daha yiiksek
cikmistir. Buna gore gelir arttik¢a etnosentrizm duzeyinin dustigi soylenebilir. Calismamizin
bulgular1 Ar1 (2007: 68) ile paralellik gostermektedir. Benzer sekilde egitim seviyesi de ayni
sonuglar1 gostermektedir. En yiiksek etnosentrizm diizeyine ilkdgretim ve lise diizeyindeki
kisiler sahipken, egitim diizeyi arttikca etnosentrizm diizeyinin azaldig1 goriilmektedir.
Literatiirde de gelir ve egitim seviyesi ile etnosentrizm diizeyi arasinda negatif bir iliskinin
varligindan s6z edilmektedir. Bu calismada da gelir, yas ve egitim seviyesi ile etnosentrizm
diizeyi arasinda negative bir iliskinin oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin yasi, gelirleri ve
egitim seviyeleri arttik¢ca etnosentrik egilimleri azalmaktadir.

Etnosentrizm diizeyi ile etnik koken arasindaki iliskiye baktigimizda aralarinda istatistiksel
olarak anlaml bir iligkinin oldugunu gérmekteyiz (p<0,000) En ytliksek ortalamaya Tiirklerin
sahip oldugunu goérmekteyiz (ort.59,0). Alevi kokenli cevaplayicilar ikinci sirada gelirken,
Kirtler etnosentrizm diizeyi en diisiik grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Taniml bir etnik
kokene sahip kisilerin daha diisiik etnosentrik egilime sahip oldugu goriilmektedir (Sarigam,
2009:100).

Etnosentrizm Olgeginde yer alan sorulara katilip katilmama durumuna baktigimizda en ¢ok
dikkati ¢eken cevaplarin “Yabanc tlilkede yapilmis iirtinleri satin almak Tirklige aykiridir”
(%10,9 katilma), “Gergek bir Tirk her zaman Tirk yapimi iriinler satin almahdir” (%15,8
katilma), “Tum ithal turiinlere engeller konulmaldir” (%10,9 katima), “Yabancilarin
pazarlarimiza triinlerini sokmalarina izin verilmemelidir” (%13,1 katilma) ifadelerine iliskin
oldugunu gormekteyiz. Kesinlikle katiliyorum ve Katiliyorum secenekleri toplandiginda bile
oldukca diisiik ytlizdelerle katilimcilar bu ifadelere katilmislardir. Bu sonuglar farkl etnik
kimliklerdeki tiiketicilerin yabanci markalara, turistlere, dogrudan yatirimlara, ilke
temsilciliklerine olan tutum ve yaklasimlarinda neden i1limhi olduklarini agiklamaktadir.
CETSCALE Olgegindeki sorular cevaplayicilarin tutumlarini 6lgmek icin sorulan sorularla
tutarhilik gostermektedir.

Calismanin sonuclar1 dogrultusunda isletmelere verilecek en 6nemli tavsiye, bazi irilin
gruplarindaki (6zellikle teknolojik 6zellige sahip tirtinlerde) tercih edilme-satin alinma sikligini
arttirmalaridir. Buda ancak marka imajlarini iyilestirerek, daha yiiksek kalitede ve katma
degerde iirlin ve hizmet Ureterek, dogru iletisim stratejileri belirleyerek miimkiin olacaktir.
Tiirkiye'nin ve Turkiye’'de faaliyet gosteren ulusal firmalarin cep telefonu, elektronik trtinler,
otomobil vb. tirtinlerde akla ilk gelen tilke ve iiretici olmasi ancak dogru bir pazarlama karmasi
olusturmakla miimkiindiir.
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