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Bu ¢alismanin amact, tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sada-
katinin marka kisiligi tizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Calismada ayrica
tiiketici etnosentrizminin algilanan kalite ve marka sadakati iizerindeki etkileri
de incelenmektedir. Arastirmanin ana evreni olarak belirlenen Dogu Karadeniz
Bélgesi’nde (Artvin, Rize, Trabzon, Giimiishane) ikamet eden tiiketicilerden ko-
layda ornekleme yontemi ile belirlenen 806 kigiye yiiz yiize anket uygulanmistir.
Eksik ve hatali anketlerin elenmesinden sonra kullanilabilir 560 anket elde edil-
mistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin giivenilirliklerinde cronbach
alfa yontemi, gegerliliklerinde ise faktor analizi yontemi kullanilmustiv. Arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu dogrusal regresyon
analizi kullantlmistir.

Analiz sonucunda genel olarak tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve mar-
ka sadakatinin marka kisiligi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Calisma sonucunda elde edilen diger bir bulgu ise tiiketici etnosentrizminin marka
sadakati ve algilanan kalite iizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugudur. Bu bul-
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gular dogrultusunda, gida sektoriindeki ulusal markal igletmelerin reklam, satis
cabalar, halkla iliskiler gibi tutundurma faaliyetlerini iyi sekilde kullanarak krem
¢ikolata markasinda tiiketicilerin kisilik ozelliklerini hissetmelerini saglamalar
hem ulusal markali isletmelere hem de tiiketicilere 6nemli derecede fayda sagla-
yabilir. Ayrica, soz konusu sektorde etnosentrik egilimin artmasi algilanan kalite
ve marka sadakatini de olumlu yonde etkileyebilir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, marka kisiligi, marka sadakati,
algilanan kalite, krem ¢ikolata.

IMPACT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM, PERCEIVED QUALITY
AND BRAND LOYALTY ON BRAND PERSONALITY: AN APPLICATION
ON CREAM CHOCOLATE CONSUMERS

Abstract

The purpose of this study is to determine the effects of perceived quality and
brand loyalty of consumer ethnocentrism on brand personality. The study also
examines the effects of consumer ethnocentrism on perceived quality and brand
loyalty. In the eastern Black Sea region (Artvin, Rize, Trabzon, Gumushane),
which was determined as the main universe of the study, a face-to-face survey
was applied to 806 people determined by convenience sampling method. After the
elimination of incomplete and incorrect surveys, 560 questionnaires were obtained.
The Cronbach Alpha method was used for the reliability of the data and factor
analysis method was used for their validity. Multiple linear regression analysis
was used for testing hypotheses. As a result of the analysis, it has been determined
that consumer ethnocentrism, perceived quality and brand loyalty have a signi-
ficant effect on brand personality. Another finding of the study is that consumer
ethnocentrism has a significant influence on brand loyalty and perceived quality.
In line with these findings, the use of promotional activities such as advertising,
sales efforts and public relations of the national branded companies in the food
sector can provide a significant benefit to both national branded businesses and
consumers by ensuring that consumers feel their personality characteristics in the
cream chocolate brand. Moreover, the increase in the ethnocentric trend in the
sector may also affect perceived quality and brand loyalty.

Keywords: Consumer ethnocentrism, brand personality, brand loyalty, perceived
quality, cream chocolate.

Giris
Kiiresel rekabetin yogun olarak yagsandig1 glinimiizde tiiketicilerin tercihleri
iilkelerin siyasi yapilari, ekolojik ve kiiltiirel degisimlerinden etkilenerek bir degi-
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sim yasamaktadir (Toksar1 ve Senir, 2015: 20). Isletmeler arasi rekabetin olmast,
iiriin kalitesinin ylikselmesi, tiriin ¢esitliliginin ve yeniliginin artmasi tiiketici ter-
cihlerini olumlu yonde etkilerken; igsizligin artig gostermesi, lilke ekonomisinin
kotiiye gitmesi ile yerli isletmelerin ve sanayiinin bu durumdan etkilenmesi tiiketici
tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica, yerli ve yabanci pazarlarda iire-
tilen lirlinler tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyebilmekte, ancak bu durum
isletmelerce gdzden kagabilmektedir (Akin ve digerleri, 2009: 490).

Glintimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle {lirlinler uluslararas1 pazarlarda tiike-
ticiye daha kolay ulagabilmektedir. Bu yiizden kiiltiirel 6zellikler ve farkliliklar,
isletmeler i¢in pazarlama stratejilerinin belirlenmesi asamasinda goz ardi edilme-
mesi gereken unsurlardir. Tiiketici etnosentrizmi, isletmelerin uluslararasi pazar-
lama stratejilerini belirlemeleri asamasinda lizerinde durulmasi gereken 6nemli bir
kavramdir (Tuncer ve Goksen, 2016: 68).

Tiiketici etnosentrizmi yabanci {iriinleri tiiketmenin etige uygunlugunu tartisan bir
kavram olup, tiiketicilerin yerli {irlinleri yabanci {irlinlere tercih etme egilimi olarak
tanimlanabilir. Isletmelerin iilke mensei ile ilgili olumlu cagrisimlari iirettikleri mal-
lar1 pazarlamak i¢in kendi lehlerine kullanmasi siklikla tercih edilen bir uygulamadir.
Ulke mensei vurgusunun etnosentrizm diizeyi yiiksek toplumlardaki etkisi, {izerinde
dikkatle durulmasi gereken bir konudur (Ermeg Sertoglu ve Catli, 2017: 3). isletmeler
tiiketici etnosentrizmini, iistesinden gelmeleri gereken bir engel olarak gortirken; tii-
keticiler yerli olmayan iiriinleri satin aldiklarinda iilke ekonomisine zarar verdiklerini
ve ihanet ettiklerini diisinmektedirler (Javalgi ve digerleri, 2005: 326). Bu durum,
tiiketicilerin iirtin tercihlerinde yerli {irline olumlu bakmasini saglar ve yerli iirtintin
kalitesinin iyi olmasi tiiketicilerin sadakat duygularini da 6nemli 6l¢iide etkileyebilir.
Rekabetin her gegen giin zorlastig1 gliniimiizde kalic1 bir rekabet avantaji saglamak
i¢in Uriiniin kalitesi ve marka sadakati isletmeler i¢in biiyiik neme sahiptir. Bu ne-
denle caligmada; algilanan kalite, marka sadakati, tiiketici etnosentrizmi faktorlerinin
marka kisiligi faktorleri tizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisiimstir.

1. Kavramsal Cerceve

Algilanan kalite, tiiketicilerin tirlin kalitesi hakkindaki algisidir ve soyut bir
kavram olmakla beraber {iriiniin gercek kalitesini gdstermez. Algilanan kalite tii-
keticinin iiriinii 6znel degerlendirmesini ifade eder. Kisaca, algilanan kalite {irliniin
titketici zihnindeki performansinin bir resmi ve tiiketicinin lirlinlii benimsemesinin
bir gostergesidir (Zeithaml, 1988: 3; Aaker, 2013: 31). Algilanan kalite tiiketicile-
rin satin alma siirecini kisaltabilmesi acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Ayrica
satin alma nedeninin olusturulmasi ve markaya karsi olumlu tutum gelistirilmesi
konusunda da katkilar1 vardir (Keskin ve Yildiz, 2010: 241).
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Kelime anlami “biz-merkezcilik” olan etnosentrizm kavramu, ilk kez 1906 y1-
Iinda William Graham Sumner tarafindan sosyolojik bir ¢aligmada kullanilmigtir
(Cutura, 2006: 54). Etnosentrizm kavramina gore; birey, kiiltliriinli ve yasam ka-
litesini diger insanlarla karsilastirdiginda kendini daha istiin gérmeye egilimlidir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 366). Tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve ekonomik
kosullar1 agisindan etnosentrizm ele alindiginda ise, tiikketici etnosentrizmi kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir (Uzkurt ve Ozmen, 2004: 264).

Tiiketici etnosentrizmi, tiikketicilerin {irlin satin alirken milli duygulardan etki-
lenerek yerli lirlin almayi tercih etme egilimlerini gostermektedir (Kaynak ve Kara,
2002: 933). Tiiketici etnosentrizmine gore tiiketici yabanci liriin satin aldiginda tilke
ekonomisine zarar verdigini diisiiniir ve ithal tirlinlere kars1 kisisel 6nyargilar tagir
(Akhter, 2007: 144). Amerika’da tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek i¢in
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan CETSCALE 6l¢egi gelistirilmistir (Shimp ve
Sharma, 1987: 280-281).

Marka sadakati olgusunda tiiketici satin aldig1 markadan memnun kalir ve
markaya iliskin licretlendirmeler ne olursa olsun satin aldig1 markadan vazge¢mez.
Kisaca; marka sadakati, tiiketicinin satin almis oldugu markaya iligkin baglilig1 ifade
eder (Pappu ve digerleri, 2007:728; Yiice, 2010: 33). Ayn1 zamanda marka sadakati,
isletmelerin {iriin veya hizmetlerinden miisterilerin ne derece memnun olduklarini
gostermektedir. Memnuniyet seviyesi yiiksek olan miisterilerin, isletmelerin {iriin
ya da hizmetlerini siirekli olarak satin almasi1 da markaya baglilik duygusunu arti-
rarak isletmelere sadik miisteriler kazandirmaktadir (Ozkan ve Yildiz, 2015: 361).
Daha fazla aligveris yapmalarinin yani sira aligverislerinde daha yiiksek tutarlarda
harcama yapmaya istekli olan sadik miisterilere sahip olmak ise isletmelere biiyiik
avantajlar saglamaktadir (Yildiz, 2018: 173).

Marka Kisiligi, bir marka ile iligkilendirilen insanlarin karakter 6zelliklerini
ifade etmektedir. Aynt zamanda marka kisiligi, markalara uygun ve markalarla
ilgili olan kisilik 6zellikleri kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2013: 159;
Azoulay ve Kapferer, 2003: 151). Marka kisiligi sosyo-demografik ve ekonomik
sinif gibi 6zellikler ile bireyin kisilik 6zelliklerinden de meydana gelmektedir.
Bir markanin kisiligini tarif ederken, bir bireyi tarif ederken kullanilan kelimeler
kullanilabilir (Aaker, 2013: 160-161). Jennifer Aaker’a (1997) gore, marka kisi-
liginin 5 ana boyutu ve bu boyutlarin altinda yer alan 15 alt boyut vardir. Bunlar
(Aaker, 1997: 352):

a) Samimiyet (Gergekei, Diirlist, Erdemli, Neseli)
b) Cosku (Cesur, Canli, Yaratici, Glincel)

¢) Yeterlik (Gtivenilir, Zeki, Basarili)

d) Cok Yonliiliik (Ust sinif, Cazibeli)

e) Sertlik (Di1sadoniik, Sert)
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Ulkemizde Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan 4 temel boyut ve bu boyutlarin
altinda yer alan 39 alt boyutla marka kisiligi olugturulmustur ve s6z konusu boyut-
lar “Marka kisiligi 6l¢egi” olarak kullanilmaktadir. Bunlar (Aksoy ve Ozsomer,
2007: 13):

* Yetkinlik (Profesyonel, basarili, prestijli, isini iyi yapan, giivenilir, saglam,
iyi, kendine gilivenen, global, istikrarli, kaliteli, orijinal, bildik, iddialr)

* Heyecan (Geng, ding, sportif, tutkulu, bastan ¢ikaran, ¢evik, geng ruhlu, 6z-
giirliikkeii, neseli, eglenceli, eglendirici, sempatik, hareketli, hayati seven)

* Geleneksellik (Geleneksel, miitevazi, hesapli, tutumlu, aile odakli, muhafa-
zakar, klasik)

* Androjenlik (Satafatli, kadinsi, asi, maskiilen(erkeksi))

Etkili iletisim faaliyetleri yiiriiten isletmeler marka kisiligi olusturmada basari-
lidirlar. Ayrica rekabet ortaminda marka kisiligi gii¢lii isletmeler rakiplerine karsi
astiinliik elde edebilirler (T1gli, 2003: 67).

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakati-
nin marka kisiligine etkisi olup olmadigini tespit etmektir. Aragtirmanin diger bir
amaci ise, tiiketici etnosentrizminin algilanan kalite ve marka sadakati {izerinde
etkisinin olup olmadigini saptamaktir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Dogu Karadeniz Bolgesi’nde (Artvin, Rize, Trabzon ve
Glimiishane) ikamet eden krem ¢ikolata tiiketicileri olusturmaktadir. Ana evrene
ulagmak zaman ve maliyet agisindan zor oldugundan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir.

2.3. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin verileri yiiz ylize anket yonteminin elden birakilan anketler (Drop-
Off Surveys) bi¢imi kullanilarak toplanmistir (Gegez, 2015: 108). Arastirma i¢in
olusturulan anket formunda 10 soru yer almaktadir. Anket formunun birinci so-
rusu tiiketicinin krem c¢ikolata tiiketip/tiiketmemesi, ikinci sorusu tiiketilen krem
cikolata markasi, iiclincii sorusu marka kisiligiyle ilgili yargilar, dérdiincii sorusu
tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatiyle ilgili yargilar; diger
alt1 soru ise demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorularindan olugmaktadir.
Anket formunda Aaker (1997) tarafindan gelistirilen ve Aksoy ve Ozsomer (2007)
tarafindan uyarlanan marka kisiligiyle ilgili 39 yargi, Shimp ve Sharma (1987)
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CETSCALE o6lgegi baz alinarak olusturulan tiiketici etnosentrizmiyle ilgili 17
yargt, Aaker (2009) marka degeri bilesenlerinden algilanan kaliteyle ilgili 4 yarg1
ve marka sadakatiyle ilgili 5 yargi bulunmaktadir. Yargilar i¢in “1-Kesinlikte ka-
tilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyo-
rum” seklinde besli likert 6lcegi kullanilmistir. Anket formunda yer alan sorularda
eksik veya anlagilmayan bir soru olup olmadigini tespit etmek i¢in 12 uzmandan
goriis alimmustir. S6z konusu uzmanlarin goriisleri dogrultusunda sorular yeniden
diizenlenerek veri toplama siirecine gegilmistir.

Arastirma kapsaminda 806 anket uygulanmistir. Eksik ve hatali anketlerin de
elenmesinden sonra 560 anket analize dahil edilmistir. Anket uygulamasi Nisan-
Mayis 2018 donemlerinde yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS25 istatistik prog-
rami vasitastyla faktor ve coklu regresyon analizlerine tabi tutulmustur.

2.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Krem g¢ikolata tiiketen tiiketiciler lizerinde tiikketici etnosentrizmi, algilanan ka-
lite ve marka sadakatinin marka kisiligini etkileyip etkilemedigini tespit edebilmek
i¢in arastirmanin modeli asagidaki sekilde olusturulmustur.

ALGILANAN
KALITE MARKA KISILICGT
;'; ,_...---*"‘ YETKINLIK |
l H AT
—— L — . —1»|  HEYECAN |
ETNOSENTRIZMI | | i H: —*| GELENEKSELLIK |
I
H,
fﬁ -H"'““‘“ ANDROJENLIK |
MARKA
SADAKATI

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Arastirma modeli kapsaminda literatiir incelendiginde, Kim ve digerleri (2001)
aragtirmalarinda marka kisiliginin marka sadakati iizerinde dolayl bir sekilde etki-
sinin oldugunu; Ozgelik ve Torlak (2011) Levis ve Mavi Jeans markalarinin marka
kisilikleri ile etnosentrik egilimleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu; Tong
ve Li (2013) Cin’deki spor giyim magazalarinin tiiketicileri lizerindeki ¢aligmala-
rinda marka kisiliginin {irliniin kalitesini etkiledigini; Vahedi ve digerleri (2014)
calismalarinda marka kisiliginin marka sadakati tizerinde anlaml bir etkisinin
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olmadigini; Bilgili ve Ozkul (2015) Torku markasi iizerine yaptiklari arastirmada
marka kigiliginin marka sadakati {izerinde etkisinin oldugunu; Fettahlioglu (2015)
akill1 telefon kullanicilari {izerine yaptig1 arastirmasinda marka kisiligi ile marka
sadakati arasinda anlaml1 bir iliski oldugunu; Ozdemir ve digerleri (2018) beyaz
esya markalarina yonelik arastirmalarinda etnosentrik egilimler ile algilanan marka
kisilikleri arasinda negatif yonli diisiik bir iliski oldugunu saptamiglardir. Lite-
ratiirdeki bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotezlerin farkli 6rneklemle test
edilmesinin alan yazinina katki saglayacagi diistiniilmustiir.

H : Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin yetkinlik
tizerinde pozitif yonde bir etkisi vardwr.

H ;: Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin heyecan
tizerinde pozitif yonde bir etkisi vardur.

H ;: Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin geleneksellik
tizerinde pozitif yonde bir etkisi vardr.

H : Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin androjenlik
tizerinde pozitif yonde bir etkisi vardwr.

Huddleston ve digerleri (2000) ¢aligsmalarinda tiiketici etnosentrizminin algi-
lanan {irtin kalitesi lizerinde etkisinin olmadigini; Pecotich ve Rosenthal (2001)
aragtirmalarinda kalite degerlendirmesi, fiyat algis1 ve satin alma niyetlerinin et-
nosentrizm {izerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu; Dursun ve Tuzla (2013) calis-
malarinda kalite algisinin tiiketicilerin etnosentrik seviyeleriyle iligkili oldugu ve
yiiksek etnosentrizme sahip tliketicilerin kaliteye daha fazla 6nem verdigini; Tong
ve Li (2013) Cin’deki spor giyim magazalarinin tiiketicileri {izerindeki ¢aligmala-
rinda tiiketici etnosentrizminin yerli markalarin kalite algisini pozitif bir sekilde,
yabanc1 markalarin kalite algilarini ise kismen etkiledigini; Uyar ve Dursun (2015)
aragtirmalarinda tiiketici etnosentizmi ile algilanan kalite arasinda pozitif yonde
iliski oldugunu; Ors ve digerleri (2016) calismalarinda tiiketici etnosentrizmi ile
algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve gligsiiz bir iligki oldugunu tespit
etmislerdir. Alana katki saglamak amaciyla literatiirdeki bu bulgular baz alinarak
H, hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H : Tiiketici etnosentrizminin algilanan kalite iizerinde pozitif yonde bir etkisi
vardir.

Eroglu ve Sar1 (2011) Mehmet Akif Ersoy Universitesi’'nde 6grenim goren én
lisans ve lisans 6grencilerinden veri toplayarak tiiketici etnosentizmi ile marka
sadakati arasinda iligkiyi arastirmig ve anlamli bir iligki oldugunu belirlemiglerdir.
Akdogan ve digerleri (2012) siipermarket tiiketicileri iizerinde yaptiklar1 ¢aligmada
miisteri sadakatinin tiiketici etnosentrizmi ile yeniden satin alma niyeti arasinda
ki iliskide etkili oldugunu; Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler (2014) Aydmn ilinin

$




Emel Yildiz, Mahmut Kogan, Tiiketici Etnosentrizmi, Algilanan Kalite ve Marka Sadakatinin
Marka Kisiligi Uzerindeki Etkisi: Krem Cikolata Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama

Kusadas: ilgesinde 356 bireye yaptiklar arastirmalarinda tiiketicilerin diisiik ya
da yiiksek etnosentrik diizeye sahip olmalarmin marka bagliligina yonelik oner-
melere iliskin tutumlarinda anlamli olarak farklilik olusturdugunu saptamislardir.
Makanyeza (2015) ithal kanatl et {irtinleri iizerine yaptig1 arastirmasinda tiiketici
etnosentrizminin tiiketici sadakatini negatif bir sekilde etkiledigi; Kiraci ve Kocabay
(2017) soguk cay sektoriinde yer alan Didi markasi tizerinde yaptiklari ¢aligmada
etnosentrik egilimlerin marka sadakati tizerinde dnemli dl¢iide etkisinin olmadigini
bulmuslardir. Sahin ve Giiltekin (2017) Mavi Jeans markas1 miisterileri lizerine
yaptiklar1 arastirmalarinda ise etnosentrik egilimlerin marka sadakati tizerine etki-
sini arastirmislar ve giiclii bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Literatiirdeki bu
bulgular géz 6niinde bulundurularak H, hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H : Tiiketici etnosentrizminin marka sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi
vardir.

2.5. Bulgular

Aragtirmaya katilan 560 krem g¢ikolata tiiketicisinin cinsiyete, yasa, ortalama
aylik gelire, medeni duruma, meslege, egitim diizeyine gore dagilimlar1 Tablo
1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Krem Cikolata Tiiketicilerinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Erkek 306 54,6  Evli 308 55,0
Kadin 254 45,4  Bekar 252 45,0
Yag f % Meslek f %
17 ve altt 21 3,7 Kamu Calisani 136 24,3
18-28 262 46,8  Ozel Sektor Calisant 117 20,9
29-39 202 36,1  Esnaf 56 10,0
40-50 45 8,0 Emekli 24 4,3
51 ve tizeri 30 5,4 Ev Hanimi 58 10,3
Ortalama Aylik Gelir f % Ogrenci 149 26,6
1600 TL ve alt1 65 11,6  Diger 20 3,6
1601-3200 TL 206 36,8  Egitim Diizeyi f %
3201-4800 TL 183 32,7  Ilkégretim 64 11,4
4801-6400 TL 88 15,7  Ortadgretim (Lise) 188 33,6
6401 TL ve ustl 18 3,2 Universite 288 514
Lisanstisti 20 3,6

Krem ¢ikolata tiiketen tiiketicilerin %45,4 {inii kadinlar, %54,6’s1n1 ise erkekler
olusturmaktadir. Tiiketicilerin yaklagik yarisinin (%46,8) 18-28 yas araliginda,
yarisindan fazlasimin (%55) ise evli oldugu saptanmistir. Tiiketicilerin ortalama
aylik gelir durumlarina bakildiginda 1601-4800 TL arasinda gelire sahip olanlar
%69,5’tir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin %71,8’ini kamu ve 6zel sektor calisanlari
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ile 0grenciler olustururken; egitim diizeyinde de yarisindan fazlasini (%51,4) {ini-
versite mezunlar1 olusturmaktadir.

Tablo 2. Krem Cikolata Markalar1

Marka f %
Torku 136 243
Sarelle 61 10,9
Nutella 123 22,0
Ulker 137 24.4
Alpella 35 6,2
Nestle 34 6,1
Diger 34 6,1

Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri krem gikolata markalari Ulker (%24.,4) ve
Torku (%24,3)’dur. Bunula birlikte krem ¢ikolata markalarmin %70,7’sini Ulker,
Torku ve Nutella krem ¢ikolata markalar1 olusturmaktadir.

Tablo 3. Olgekte Yapilan Degisiklikler

Degiskenler Yargi Sayisi Cikarilan Yargi Sayisi
Yetkinlik 14 -
. Heyecan 14 1
Marka Kisiligi Geloncksellik 7 -

elenekse

Androjenlik 4 B
Tiiketici Etnosentrizmi 17 3
Algilanan Kalite B
Marka Sadakati S B

Arastirma kapsaminda hazirlanan ankette marka kisiligi, tiiketici etnosentrizmi,
algilanan kalite ve marka sadakati degiskenleri yer almakta olup 65 yargi bulun-
maktadir. Arastirmanin giivenilirlik sonuglarina bakildiginda marka kisiliginin
alt degiskeni olan “heyecan” degiskeninden 1 yargi, tiiketici etnosentrizminden
ise 3 yargi ¢ikarilmistir. Cikarilan yargilardan sonra degiskenlerin Cronbach Alfa
degerleri ve yargilarin faktor yiikleri ve degiskenlerin 6z degerleri Tablo-4’te gos-
terilmistir.
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Tablo 4. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

g Yargilar = 'g fﬂ- E’ Yargilar ; 'g f&
& 2 5" & I 5"
a =] a =
YETI 0,72 ETNI 0,83
YET2 0,81 ETN2 0,76
YET3 0,82 ETN4 0,77
YET4 0,86 E ETN5 0,84
YET5 0,78 g ETN6 0,89
. YET6 0,83 g ETN7 0,88
= YET7 0,82 g ETNS 0,87
£ yes o g EmN9 om0
R YET9 0,72 S ETNIO 0,87
YETIO 0,79 E ETNIl 0,84
YETII 0,82 i ETNI2 0,77
YETI2 0,80 ETN14 0,70
YETI3 0,68 ETN16 0,84
YET14 0,70 ETN17 083
Oz degeri: 8,736 Oz degeri: 9,531
HEY1 0,68 B} AK1 0,83
HEY2 0,78 g AK2 088 oo
HEY3 0,71 s = AK3 0,88 ’
15 HEY4 082 2% AK4 083
z HEY6 0,86 Oz degeri: 2,948
s - HEY7 086 MSL 078
£ 3 HEYS 0,87 0,962 - = MS2 0,82
< g HEY9 0,87 Z £ MS3 0,85 0,869
HEY10 0,86 S S MS4 0,78
HEYIl 085 Z MS5 0,80
HEY12 0,89 Oz degeri: 3,299
HEY13 085
HEY14 0,83
Oz degeri: 9,008
GEL1 0,86
» GEL2 0,89
= GEL3 0,71
2 GEL4 0,76 0,922
g GEL5 0,85
8 GEL6 0,38
GEL7 0,83
Oz degeri: 4,846
N ANDI 0,81
= AND2 0.83
2 AND3 o091 O8O
E AND4 0,81

Oz degeri: 2,845
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Yukaridaki tabloda marka kisiliginin alt degiskenleri olan yetkinlik, heyecan,
geleneksellik ile tiiketici etnosentrizminin Cronbach Alfa degerlerinin yiiksek
derecede giivenilir olduklar1 goriilmektedir. Cronbach Alfa degeri en yiiksek olan
tiiketici etnosentrizmi (0,963) ve marka kisiligi-heyecan (0,962) degiskenleridir.

Marka kisiligi (Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik ve Androjenlik), tiiketici
etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakati 6l¢eklerinin segilen 6rnekle
uyumlu olup olmadigimi saptamak amaciyla faktor analizi kullanilmigtir. Aragtir-
manin 61 yargisinin faktor yiikleri ayri ayr1 Tablo-4’te verilmis ve en diisiik faktor
yiikiiniiniin 0,68 oldugu tespit edilmistir. Aragtirmanin faktorleri toplam varyansin
%71,563 linli agiklamakta (1F:31,378, 2F:15,650, 3F:9,183, 4F:5,420, 5F:3,603,
6F:2,628, 7K:3,701) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) uygunluk testi %94,1 olmak-
tadir (Barlett Kiiresellik Testi Ki-kare: 33107,487 p<0,000).

Tablo 5. Tiiketici Etnosentrizmi, Algilanan Kalite ve Marka Sadakatinin Yetkinlige Etkisi

Degiskenler B Std Hata B t p
Sabit 1,288 0,118 10,918 0,001*
Tiiketici Etnosentrizmi 0,076 0,038 0,091 1,972 0,049**
Algilanan Kalite 0,502 0,059 0,536 8,585 0,001*
Marka Sadakati 0,136 0,060 0,149 2,262 0,024%*
R*= 0,554 F= 229,892 Sig.F=0,001 Dur-
Wat=1,699

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

Yetkinlik iizerinde en fazla etkisi olan degisken algilanan kalite (0,536) olurken
en az etkisi olan degisken ise tiiketici etnosentrizmi (0,091)’dir. Algilanan kali-
tenin istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde, tiiketici etnosentrizmi ve marka
sadakatinin istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde yetkinlik tizerinde anlaml
etkisi bulunmustur. Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakati
degiskenleri yetkinligin %55,4’linii agiklamakta ve model %99 giiven diizeyinde
anlaml oldugundan H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Tiiketici Etnosentrizmi, Algilanan Kalite ve Marka Sadakatinin Heyecana Etkisi

Degiskenler B Std Hata B t p
Sabit 0,436 0,110 3,953 0,001*
Tiiketici Etnosentrizmi 0,194 0,036 0,210 5,410 0,001*
Algilanan Kalite 0,285 0,055 0,275 5,217 0,001*
Marka Sadakati 0,400 0,056 0,395 7,106 0,001*
R?= 0,683 F= 398,661 Sig.F=0,001 Dur-
Wat=2,095

* p<0,01

o
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Heyecan iizerinde en fazla etkisi olan degisken marka sadakati (0,395) olurken
en az etkisi olan degisken ise tiiketici etnosentrizmi (0,210)’dir. Tiim degiskenlerin
istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde heyecan iizerinde anlamli etkisi bulun-
mustur. Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakati degiskenleri
heyecanin %68,3iinii agiklamakta ve model %99 giiven diizeyinde anlaml1 oldu-
gundan H, hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 7. Tiiketici Etnosentrizmi, Algilanan Kalite ve Marka Sadakatinin Geleneksellige Etkisi

Degiskenler B Std Hata B t p

Sabit 0,748 0,136 5,504 0,001*

Tiiketici Etnosentrizmi 0,404 0,044 0,423 9,136 0,001*

Algilanan Kalite 0,077 0,067 0,072 1,145 0,253

Marka Sadakati 0,310 0,069 0,296 4,461 0,001*

R*= 0,548 F= 225,129 Sig.F=0,001 Dur-Wat= 1,862
* p<0,01

Tablo-7’deki degerlere bakildiginda tiiketici etnosentrizmi (0,423), gelenek-
sellik iizerinde en fazla etkisi olan degiskendir. Geleneksellik {izerinde tiiketici
etnosentrizmi ve marka sadakati degiskenlerinin istatistiksel olarak %99 giiven
diizeyinde anlamli etkisi bulunurken, algilanan kalite degiskeninde anlamli bir
etki bulunamamistir. Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakati
degiskenleri heyecanin %54,8’ini agiklamakta ve model %99 giiven diizeyinde
anlamli oldugundan H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Tiiketici Etnosentrizmi, Algilanan Kalite ve Marka Sadakatinin Androjenlige Etkisi

Degiskenler B Std Hata p t p

Sabit 1,264 0,228 5,555 0,001*

Tiiketici Etnosentrizmi 0,056 0,074 0,047 0,751 0,453

Algilanan Kalite 0,091 0,113 0,068 0,804 0,422

Marka Sadakati 0,443 0,116 0,338 3,804 0,001*

R2= 0,190 F= 43,539 Sig.F=0,001 Dur-Wat= 1,332
* p<0,01

Androjenlik iizerinde marka sadakati degiskeninin istatistiksel olarak %99 gii-
ven diizeyinde anlamli etkisi bulunurken, tiiketici etnosentrizmi ve algilanan kalite
degiskenlerinin anlamli bir etkisi bulunamamustir. Tiiketici etnosentrizmi, algilanan
kalite ve marka sadakati degiskenleri androjenligin %19 unu agiklamakta ve model
%99 giiven diizeyinde anlamli oldugundan H, hipotezi desteklenmistir.

$
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Tablo 9. Tiiketici Etnosentrizminin Algilanan Kaliteye Etkisi

Degiskenler B Std Hata B t P

Sabit 1,533 0,106 14,462 0,001*

Tiiketici Etnosentrizmi 0,667 0,025 0,748 26,642 0,001*

R*= 0,560 F=1709,801 Sig.F=0,001 Dur-Wat= 1,576
* p<0,01

Tiiketici etnosentrizminin (0,748) algilanan kalite {izerinde etkisi oldugu sap-
tanmugtir. Tiiketici etnosentrizminin algilanan kalite {izerine istatistiksel olarak
%099 giiven diizeyinde anlamli etkisi bulunmustur. Tiiketici etnosentrizmi degiskeni
algilanan kalitenin %56’s1n1 aciklamakta ve model %99 giiven diizeyinde anlamli
oldugundan H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Tiiketici Etnosentrizminin Marka Sadakatine Etkisi

Degiskenler B Std Hata p t p

Sabit 1,270 0,103 12,348 0,001*

Tiiketici Etnosentrizmi 0,709 0,024 0,777 29,176 0,001*

R?= 0,604 F= 851,225 Sig.F=0,001 Dur-Wat= 1,820
* p<0,01

Tiiketici etnosentrizminin (0,777) marka sadakati iizerinde etkisi oldugu tespit
edilmigtir. Tiiketici etnosentrizminin marka sadakati iizerine istatistiksel olarak
%99 gliven diizeyinde anlamli etkisi saptanmistir. Tiiketici etnosentrizmi degiskeni
marka sadakatinin %60,4’iinti agiklamakta ve model %99 giiven diizeyinde anlaml
oldugundan H_ hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 11. Hipotez Sonuglari

Hipotezler R? p Kabul/Red
H Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin 0,554 0,001 Kabul

yetkinlik iizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir

H, Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin 0,683 0,001 Kabul
heyecan tlizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

H, Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin 0,548 0,001 Kabul
geleneksellik tizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir

H, Tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin 0,190 0,001 Kabul

androjenlik lizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir

H. Tiketici etnosentrizminin algilanan kalite lizerinde pozitif ~ 0,560 0,001 Kabul
yonde bir etkisi vardir

H_ Tiiketici etnosentrizminin marka sadakati lizerinde pozitif 0,604 0,001 Kabul

yonde bir etkisi vardir
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Sonug¢ ve Degerlendirme

Kiiresellesen diinyada degisen teknolojiye ayak uydurabilen ve ticaret engelleri
ile bas edebilen isletmeler, artan rekabet ortaminda basarili olabilir ve uluslararasi
pazarda etkilerini artirabilirler. Rekabet ortaminda isletmelerin ortaya ¢ikardiklar
driinler kiyasiya yarismakta ve birbirlerine olduk¢a benzeyebilmektedir. Bu siiregte
ise tiiketicilerin ulusal markalara iliskin beklentileri, tiiketicilerin etnosentrik egi-
limleri giin gectikge artmakta ve bu durum tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir (Candemir ve Zalluhoglu, 2009: 239).

Arastirma kapsaminda tespit edilen bulgulardan tiiketicilerin ulusal krem ¢iko-
lata markalarini daha fazla tercih ettikleri goriilmektedir. Ancak, tiiketici satin alma
tercihlerine baktigimizda yabanci markali krem c¢ikolata markasini satin aldiklar
dikkat cekmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin yerli ve yabanci markali krem
cikolata satin alma tercihlerinde etnosentrik egilimlerin tamamen etkili olmadigi
goriiliir. Ciinkii, yabanci krem ¢ikolata markalar1 (Nutella-italya, Nestle-Isvigre)
da en ¢ok tercih edilen markalar arasindadir.

Arastirmanin sonuglarina bakildiginda; tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite
ve marka sadakatinin marka kisiligi {izerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sap-
tanmustir. Bu sonuglar1; Kim ve digerleri (2001), Ozgelik ve Torlak (2011), Tong
ve Li (2013), Bilgili ve Ozkul (2015), Fettahlioglu (2015) ile Ozdemir ve digerleri
(2018)’nin caligmalar1 desteklemektedir. Ayrica, tiikketici etnosentrizminin algilanan
kalite ve marka sadakati tizerinde de etkileri oldugu tespit edilmistir. Pecotich ve
Rosenthal (2001), Dursun ve Tuzla (2013), Tong ve Li (2013), Uyar ve Dursun
(2015), Ors ve digerleri (2016) ile Eroglu ve Sar1 (2011), Akdogan ve digerle-
ri (2012), Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler (2014), Sahin ve Giiltekin (2017)
aragtirmalar1 bu sonuca dayanak olmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda algilanan
kalite, marka sadakati ve etnosentrizmin marka kisiligi tizerinde etkisinin oldugu
ve etnosentrizmin kalite ve sadakati etkiledigi gortilmektedir.

Genel olarak krem ¢ikolata markalarinda etnosentrik egilim, tiiketicilerin ulusal
markalara iligkin algilanan kalitesini, markaya bagliligini ve markanin kisiligini
olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketiciler krem ¢ikolata satin alma tercihlerinde
etnosentrik egilim, kaliteyi ve sadakati bir biitiinliik ¢ercevesinde diisiinebilir.
Tiiketicinin satin alacag1 krem ¢ikolata markalarinda kisilik 6zelliklerini dikkate
alarak hareket ettikleri goriilmektedir. Yani, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
markanin kalitesi, sadakati ve etnosentrik egilimi marka kisiliginin yetkinligini,
heyecanliligini, gelenekselligini ve androjenligini etkilemektedir. Bu baglamda
ulusal menseili krem ¢ikolata markalarinda isletmeler marka olustururken ve/veya
olusturduklart markanin hedefledikleri pazarinin kiiltiirii, gelenek ve gorenekle-
ri, inanglari, yerel cografyasi gibi faktorleri iyi bir sekilde arastirmalar1 gerekir.
Tiiketiciler a¢isindan ise tiiketici satin alinacagi ulusal krem ¢ikolata markasinda
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kendi kisilik 6zelliklerini yansitan markaya kars1 daha fazla egilimli olur. Bu da,
tiikketicilerin kendi kisilik 6zelliklerine yakin bulduklar1 markalara kars1 kalite ve
sadakat duygularini etkileyerek satin alma davraniglarina olumlu sekilde katki
saglar. Bu bulgular dogrultusunda, gida sektoriindeki ulusal markali igletmelerin
reklam, satis cabalari, halkla iligkiler gibi tutundurma faaliyetlerini iyi sekilde kul-
lanarak krem ¢ikolata markasinda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini hissetmelerini
saglamalariin hem ulusal markali isletmelere hem de tiiketicilere nemli derecede
fayda saglayacag ifade edilebilir.

Bu aragtirmada tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka
kisiligi degiskenleri temel alindigindan gelecek ¢aligmalarda s6z konusu sektorde
farklh bir 6rneklem incelenerek alan yazinina katki saglanabilir. Ayrica, bu aras-
tirmada gida sektoriinde marka kisiligi 4 temel boyutta incelenmistir. Gelecekteki
calismalarda farkli bir sektor ya da farkli marka kisilik boyutlart biitlinliik ¢erge-
vesinde arastirabilir. Son olarak iilkemizde okullarda her y1l 12-18 Aralik tarihleri
arast Tutum, Yatirim ve Tiirk Mallar1 Haftas1 kutlanmasi ragmen, tilkemizde neden
yerli malinin yeterince tercih edilmemesi egitimciler ve isletmeler tarafindan aras-
tirilmasi gereken 6nemli bir konu olarak diistiniilebilir.
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