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Yerli ve Milli Markalar Konusunda Tiiketicilerin Etnosentrik
Egilimlerinin Marka Evangelizmi, Marka Sadakati ve Marka
Baghhg1 Uzerindeki Etkisi

Bora Goktas'

Oz: Yerli ve milli markalar son zamanlarda Tiirkiye’de giindeme gelen bir konudur ve dolayisiyla
tiiketiciler bu kavramla sik sik karsilasmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, etnosentrik diisiincedeki
tiiketicilerin yerli ve milli markalara karsi tutumlarinin baghhk, sadakat veya evangelist egilimlere
sahiplik seviyelerini ve tiiketici etnosentrizminin marka baghhgi, marka sadakati ve marka
evangelizmi lzerindeki etkilerini incelemektir. Alanyazin tarandiginda tiiketici etnosentrizminin;
marka baghhdi, marka sadakati ve marka evangelizmi lizerindeki etkisi konularinin tiimiini bir
arada sinayan bir ¢alisma sayisinin olduk¢a sinirli oldugu, yeterince ¢alisma yapilmadigi
gériilmektedir. Bu ¢alismada Kolayda Grnekleme Yéntemi kullanilarak 654 katilimcidan gcevrim igi
anket teknigi ile veriler toplanmistir ve hipotezlerin test edilmesinde regresyon analizi
kullanilmistir. Arastirmanin bulgularina gére; tiiketici etnosentrizminin, marka baghhgi, marka
sadakati ve marka evangelizmi lizerinde anlamli ve pozitif dogrusal yénde bir etkisinin oldugu
sonucu bulunmustur. Ayrica etnosentrik egilimlere sahip olan katilimcilarin; marka evangelizminin
“olumlu marka ydnlendirmesi”, marka sadakatinin “bilissel sadakat” ve marka baghhiginin
“duygusal baghhk” elementlerine yénelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

The Effect of Ethnocentric Consumer Behaviors on Brand
Evangelism, Brand Loyalty and Brand Commitment about
Domestic and National Brands

Abstract: Domestic and national brands are issues that have come to the fore in Turkey recently;
therefore, consumers often encounter this concept. This study aims to examine the attitudes of
ethnocentric consumers towards domestic and national brands, their levels of commitment,
loyalty, or evangelistic tendencies, and the effects of consumer ethnocentrism on brand
commitment, brand loyalty, and brand evangelism. When the literature is reviewed, it is
determined that the number of studies testing the effect of consumer ethnocentrism on brand
loyalty, brand commitment, and brand evangelism together with all of its subjects is quite limited,
and it seems that not enough research has been done. In this study, using the convenience
sampling method, data were collected from 654 participants with the online survey technique,
and regression analysis was used to test the hypotheses. According to the research findings, it
was concluded that consumer ethnocentrism has a significant and positive linear effect on brand
commitment, brand loyalty, and brand evangelism. In addition, for participants with ethnocentric
tendencies, it was seen that attitudes towards the elements of "positive brand referrals" of brand
evangelism, "cognitive loyalty” of brand loyalty, and "affective commitment” of brand
commitment were higher.
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Yerli ve Milli Markalar Konusunda Tuketicilerin Etnosentrik Egilimlerinin Marka Evangelizmi, Marka Sadakati ve Marka Bagliligi
Uzerindeki Etkisi

1. Giris

Yerli ve milli ifadeleri siklikla karsilasilan sézctiklerdir. Yerli kelimesi; markanin Grindndn ev sahibi
Ulke sinirlariigerisinde Uretilmesi anlamina gelmektedir. Bir marka esasinda Tirk olmasa dahi eger Tirkiye’'de
Uretiliyorsa, Tirkiye acisindan yerlidir (6rnegin, Tirkiye’de Uretilen bir yabanci otomobil markasi yerli
Uretimdir). Buna karsin bir Tirk markasi, llke sinirlari disinda, yani baska bir Glkede Uretilse bile millidir
(6rnegin, bir Turk beyaz esya markasi Cin’de Uretilse bile millidir). Eger bir Griin hem Tirk markasi hem de
Turkiye’de Uretiliyorsa hem yerli hem de millidir.

Etnosentrizm bireyin icinde bulundugu cevreyi diger ortamlardan daha Ustln nitelikli olarak
bulmasidir. Tuketici etnosentrizmi ise; bireyin bulundugu, yasadigi bir yerin Urinlerini kullanmasi ve baska
unsurlara ait olan seyleri kabullenmemesidir (Goktas, 2019: 257). Etnosentrizm ayni zamanda bir grup
narsizmi de olan psikolojik bir durumdur. Grupta istikrarin saglanmasi amaciyla grup (Uyeleri ayni
davranmakta ve boylece referans grubunun bir lyesi olarak varligini sirdirmektedir (Freud, 1955: 101).
Etnosentrizm, Tirkce’de “biz merkezcilik” ya da “irk merkezcilik” anahtar sézciikleriyle de dile getirilen bir
kavram olarak bireylerin karsisina ¢ikabilmektedir (Yarangiimelioglu ve isler, 2014: 95). Tiiketicilerin yerli ve
milli markalari satin almalarini destekleyen eylemler hem yerel (il, ilce, kdy dizeyinde) hem de ulusal bazda
olabilmektedir.

Marka evangelistleri; markanin atesli koruyucularidirlar ve her ortamda markayi bir avukat, bir elci
gibi savunmaktadirlar. Evangelizm pazarlamada, markaya glivenen gercek misteriler, diger olasi tiiketicileri
markay! satin almasi icin tesvik etmekte ve bunu gonilli olarak yerine getirmektedirler. Evangelizm
pazarlamanin olusmasi icin sadik misterilerin etkisi yadsinamaz. Clinkl evangelizm pazarlamanin bel kemigi
olan unsur sadik musterilerdir. Olumlu agizdan agiza pazarlama kavrami ile musteriler kullandiklari bir Grin(
gondlli olarak, hicbir maddi ya da manevi menfaat beklemeden 6vmektedirler. Marka evangelizmi ise bunun
daha da asiriya kacan, daha hararetle Urinlerin, markalarin savunuldugu, anlatildigi bir seklidir. Burada
tiketici yerli ve milli olan bir Griin ya da markaya karsi, sanki onun bir s6zcisi gibi davranmakta, o markaya
yonelik bliyik bir hayranlik, begeni beslemekte, anlatirken sanki yerli ve milli markalara ask duymakta gibi bir
tutum sergilemektedir.

Aaker (1991: 39); marka sadakatini “misterinin bir markaya olan baglihginin bir 6l¢lisi” olarak
tanimlamaktadir. Marka baglli§i ve marka sadakati kavramlari, tekrar satin alma davranisi bigimleri
arasindaki farki ortaya koymak amaciyla kullaniimaktadir. Marka baghhg ve marka sadakati, marka
kullanimini derecelendirme 6lgitleridir. Marka sadakati ile marka baghhg arasindaki temel fark ise; marka
sadakatinde misterinin daha siki, glicli, icten bir baghhginin s6z konusu olmasidir. Bir baska deyisle marka
baglhg, marka sadakatini desteklemektedir ve baghlik derecesi arttiginda, gliglendiginde ortaya sadakat
¢itkmaktadir. Marka baghhgi bir markayr misterinin tekrar kullanabilecegine dair bir taahhiit iken; marka
sadakati o markayl musterinin tekrar tekrar satin almasi ve bu alimdan vazgegmemesidir. Baglilik, Uriine
yonelik marka sadakati yaratmak icin bir araci rol oynamaktadir. Eger bir misteri sevdigi bir markayi
bulamadiginda ve bu sebeple baska bir markayi aldiginda baglilik; ancak rakip markayi satin alma isleminden
vazgectiginde mevcut markasina karsi bir sadakat (baghliktan daha 6te bir sadakat davranisi) s6z konusudur.

Sadakat ve baghhk arastirmalarinin igerigi olusturulurken siklikla rastlanilan kavramlar; marka
evangelizmi, marka sadakati ve marka baghhgidir. Tlketicide marka baghliginin artmasi ile marka sadakati
meydana gelmektedir. Marka sadakatinin daha yiksek derecelere ulasmasinin sonucu olarak da evangelist
tuketici topluluklari olusmaktadir. Etnosentrik bir tiketici ise; yerli ve milli tGriinlere, markalara sahip ¢ikarak
bir sadakat gostergesi sunmaktadir. Bu kapsamda; yerli ve milli markalar agisindan etnosentrik tiketici
egilimlerinin marka evangelizmi, marka sadakati ve marka baghligi Uzerindeki etkisinin calismayla
belirlenmesi amaclanmaktadir. Buna ilaveten, tiiketicilerin etnosentrik tutumlarinin Turkiye’deki yerli ve milli
markalar icin hangi noktada oldugunun da gorilmesi hedeflenmektedir. Bunlarin yani sira galismada,
etnosentrik tiketici egilimlerinin marka evangelizmi, marka sadakati ve marka baghhg kavramlarindan
hangisine daha yakin oldugu ortaya konulmaya calisiimaktadir. Bdylece sunulan sonuglara bakilarak
alanyazinin daha da gelismesi icin arastirmacilara, tiiketici beklentilerinin karsilanmasi i¢in ise markalara
Oneriler getirilecektir.
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Yerli ve milli Grinlerin, markalarin kullanilmasi konusunda son yillarda artan bir bilinglendirme,
yonlendirme s6z konusudur. Ancak bu bilinglendirmenin ne derece farkindalik yarattigina dair bilimsel eser
sayisi cok fazla degildir. Bir yurttasin kendi tlkesi irlinline, markasina ne derece sahip ¢iktigina dair en ¢ok
kullanilan 6lcek “tliketici etnosentrizmi” 6lcegidir. Marka sadakati konusunda da oldukga fazla calisma
yapilmistir, ancak marka evangelizmi ve marka bagliligi noktasinda yapilan ve bu degiskenlerin timuanin bir
arada kullanildig calisma sayisi alanyazinda sinirhdir. Ancak sadakat seviyesini belirlemek agisindan boyle bir
¢alismanin olmasi alanyazinin gelismesine fayda geritebilir ve ¢alisma bu 6zelligi ile alanyazina 6nemli katkilar
saglayabillir. Bu ¢alisma ile katiimcilarin sadakat seviyelerinin hangi boyutta oldugu anlasilabilir ve boylece
yerli ve milli markalara yonelik sadakat diizeyinin artmasi icin 6nerilerin sunulabilecegi yeni ¢alismalar igin bir
kaynak niteligi taslyabilir.

Bu calismanin ikinci bolimiinde; tiketici etnosentrizmi, marka evangelizmi, marka sadakati ve marka
baghligi kavramlarina deginilmekte, bahsi gecen konularda yapilmis arastirma sonuglarindan bahsedilmekte
ve arastirmaya iliskin hipotezlere yer verilmektedir. Ugilincii bélimde arastirmanin yéntemi, dérdiincii
bolliimde ise bulgular sunulmaktadir. Son olarak, arastirmanin “sonug¢ ve oneriler” boliiminde bulgular
irdelenmekte, markalara oneriler getirilmekte ve galismanin alanyazina olan katkisi ifade edilmektedir.

2. Alanyazin ve Hipotezler

2.1. Tuketici Etnosentrizmi

Yerli tliketiciler, tamamen yabanci ya da yabanci ortakligi olan bir markayi degerlendirirken tiketici
etnosentrizmine tabi olabilmektedirler. Tiketicilerin yabanci Grin ve markalarin kullaniminin, satin
alinmasinin dogrulugunu ve ahlakli bir davranis olup olmadigini 6lcen, tartan; dusiincelerini, inanglarini
olusturan kavrama tiiketici etnosentrizmi denilmektedir (Li ve He, 2013: 91). Tiketici etnosentrizmi bir
milliyetcilik zihniyetidir ve agirlikh olarak ekonomik konularda yabanci Ulkelere karsi olumsuz bir davranis
besleme duygusudur (Verlegh, 2007: 363). Etnosentrik tiiketiciler icin ithal Grlnlerin satin alinmasi; Glkenin
ekonomisine zarar vermekte, is alanlarinin azalmasina, istihdamin dismesine ve issizligin artmasina
sebebiyet vermektedir ve bu ylizden yurtseverlige terstir. Bundan dolayl yabanci lkelerin Grinlerinin,
markalarinin memlekete gelmesi, satin alinmasi hor goérilmelidir (Shimp ve Sharma, 1987: 280).
Etnosentrizmin ana unsurlari, bir bireyin kendi grubuyla gururlanmasi, onur duymasi ve diger gruplarin
yetersiz oldugu fikrine sahip olmasidir (Siamagka ve Balabanis, 2015: 68). Balabanis ve Siamagka (2022) 57
farkli Ulkeden 240 galismayi analiz ettikleri ¢alismalarinda tiiketici etnosentrizminin dncillerinin kultir,
ekonomi ve etnik kdken oldugunu ve bu degiskenler tarafindan yonlendirildigini, kiiresellesmenin ciddi bir
etkisinin olmadigini belirtmektedirler. Ayrica etnosentrik tiiketici tutumlarinin neredeyse tiim tlkelerde var
gibi gorinse de ¢ogu durumda siddetinin orta diizeyde ve hatta baz (ilkelerde diisiik seviyede oldugunu
kaydetmektedirler. Bu nedenle de tiiketici etnosentrizmi hem kiiltiirle, hem diinya gorislyle, hem de degisen
vatanseverlik, muhafazakarlik ve milliyetcilik derecesiyle yakindan iliskili dinamik bir kavramdir (Wei, 2008:
55). Tuketici etnosentrizmi; marka, ulusal kimlik, tutumlar, Grinler ve ulusal ekonomiyi de kapsayan genis
¢aph bir calisma konusudur. Yabanci markalar, yerli markalardan daha Ustiin olsa bile, daha etnosentrik olan
tiketicilerin yabanci Grin ve markalara karsi inang¢ ve tutumlari olumsuz olmaktadir (Akgiin vd., 2022: 79).
Ozellikle Cin, Tayvan ve Hindistan gibi lilkelerde yapilan calismalar, bu iilkelerdeki tiiketicilerin gelismis
Ulkelere gore daha etnosentrik oldugunu ortaya koymaktadir (Pereira vd., 2002: 87-88). Ulker Demirel vd.
(2021), érneklemin istanbul’da yasayan tiketicilerin olusturdugu calismalarinda, yiiksek bir etnosentrik
egilime sahip tuketicilerin, yerli ve milli isletmeler s6z konusu oldugunda boykot etme noktasinda olumsuz
tavir sergilediklerini ve yerel markayi protesto etmedikleri sonucunu ortaya koymuslardir. Bu bulgulardan
yola c¢ikarak etnosentrik tiiketicilerin, kendi Ulke markalarini boykot etmemeyi tercih ettikleri
belirtilebilmektedir. Kisacasi boykot etme eylemine yatkin olan tiketicilerin, yerli isletmenin yaptigi hatalari
(bu hata ¢ok biyik ve ¢ok korkung olsa dahi) protesto etme dirtiilerini etnosentrik duygular baskilamaktadir.
Kasper (1999) etnosentrik tutuma sahip bireylerin, yerli ve milli Girinlerin veya markalarin kalitesinin yabanci
Grlin ve markalarinkinden daha yliksek olarak algilamakta olduklarini belirtmektedir.
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2.2. Marka Evangelizmi

Evangelizm, Yunanca “evangelos” kelimesinden tiremistir ve “harikulade seylerin habercisi, iyi
haberler getiren” anlamina gelmektedir. Milattan 6nce 300’lii senelerde ortaya ¢ikmis olan bu tabir, incil’de
“mijdeyi yayan, inananlarin inanmayanlari egitmesi, heyecanlandirmasi ve inandirmasi” anlamindadir ve
pazarlamada “bir diisiinceyi tesvik etmek” manasinda kullaniimaktadir (Choudhury, 2019: 3; Goldfayn, 2011:
8). Marka evangelistleri bir markanin etkin savunucularidirlar ve sadece o markayi satin alarak destek
vermemekte, ayni zamanda marka ile ilgili olumlu fikirler belirterek, baska tiiketicilere 6verek, onlarin da
satin almasi yoninde hareket ettirmeye calismaktadirlar (Doss, 2015: 444). Rusticus (2006) marka
evangelizmini agiklarken, misteri memnuniyetini U¢ seviyede belirtmektedir. Bunlardan ilkinde misteriler
markayla ilgili mutlu olduklari bir deneyime sahiptirler ve baska tiiketicileri yonlendirmektedirler. Bu tlr
misterilere “markayi benimseyenler” denilmektedir. ikinci asamadakiler markadan cok daha memnundurlar
ve bundan dolayl da markayi cok begenmekte ve markaya sadakat beslemektedirler. Bu katman, “marka
hayranlar” olarak adlandiriimaktadir. Piramitte en Ust kattakiler ise artik marka evangelistleridir ve bunlar
markanin en degerli varliklari, en lst seviyedeki gercek musterileridirler. Markanin evangelistleri en Ust
tatmine sahiptirler ve olasi misterileri markayi sadece kullanmaya degil, ayni zamanda da markayi begenen,
benimseyen bireylere donustirmek amaciyla propaganda yapanlardir. Marka evangelizmi kavrami élctilmeye
cahsilirken Ug¢ temel alt boyut ile hareket edilmektedir. Bu boyutlar; olumlu marka yonlendirmesi, karsit
marka yonlendirmesi ve markayi satin alma niyetidir.

Olumlu marka yonlendirmesi (OMY), markayla ilgili olumlu fikirleri yaymanin ve baskalarini ayni
markayla iliski kurmaya, o markayla ilgilenilmesi noktasinda ikna etmenin aktif ve kararl bir yolu olarak
tanimlanmaktadir. Evangelistler markayla ilgili olumlu tavsiyelerde bulunmakta ve marka icin olasi
misterilere vaatler sunmaktadir (Munasinghe ve Dissanayake, 2018: 2). Yonlendirme pazarlamasi (referral
marketing), markanin kullanicilari tarafindan genellikle agizdan agiza tavsiyeler ile yeni musterilere (aile,
arkadas cevresi gibi) tirtin ya da markanin reklaminin yapilmasi ve boylece tiiketicinin algisinin degistirilmesi
stratejisidir (Singh ve Malik, 2022: 2). Evangelistler olumlu goérisler yayarak markanin gonilli destekgisi
olmaktadirlar. Olumlu marka yonlendirmesi, markanin basarisinin artmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
Olumlu marka yonlendirmesiyle olasi musteriler markayi daha gli¢lii bir imaj ile konumlandirabilirler.

Karsit marka yonlendirmesi (KMY); rakiplerin Grinleri, markalari hakkinda olumsuz tutum ve davranis
sergilenmesi durumudur. Marka evangelistleri baska markalari asagilamakta, kotiilemekte, karalamakta ve
boylece rakip markalarin varligini, dirligini tehdit edebilmektedirler. Bu durum ayni zamanda “muhalif
sadakat” anlamina gelmektedir. Evangelist savundugu marka igin yiiksek bir baglilik besleyip, onu
desteklerken, rakip markalara karsi reddetmeyi de iceren olumsuz davranislar icinde bulunmaktadir. Ornegin
cesitli agizdan agiza ve elektronik agizdan agiza pazarlama ortamlarinda A markasini 6verken, rakibi olan B
markasini da asagilamaktadir ve kot yonlerini ifsa etmektedir (Cheng ve Yu, 2021: 1). KMY konusundaki en
bilinen 6rnek Coca Cola ve Pepsi arasindaki kizgin rekabet savasidir (Muniz ve Hamer, 2001: 355). Bu iki
markanin ¢ok ciddi evangelistleri vardir ve rakip marka hakkinda kotlileme eylemlerini yerine getirmektedir.
Ayrica yine Coca Cola, McDonald’s gibi markalarin israil’i destekledigine ydnelik kotiilemelere Tiirkiye’de de
arada rastlanilmaktadir ya da herhangi dini veya siyasal konularda yabanci Ulkelerle olumsuzluklar
yasandiginda yapilan o lilke markalari hakkindaki boykotlar da birer KMY 6rnegidir ve bu tir olaylar da
etnosentrik tiketici egilimlerini gliclendirmektedir.

Satin alma niyeti (SAN), tliketicilerin belirli bir markanin Grinlerini satin alma egilimini ifade
etmektedir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013: 374). Markalarin satin alinmasi ve tiliketilmesi, tiketicilerin
kendi kimliklerini insa etmelerini saglamakta ve bir slire sonra markalar tiiketicilerin kimliklerinin bir parcasi
haline gelmektedir. Tekrar satin alimlar ile tiiketici evangelist 6zellik gosterebilmektedir. Marka evangelistleri
bir markay: rakiplerinden olumlu bir bicimde ayirt etmektedir, duygusal ve mantiksal bir bag kurmaktadir,
tekrar satin almaya niyetli hale gelmektedir (Arkonsuo vd., 2014: 8). Evangelistler satin alma niyetlerini (bir
baska deyisle isteklerini) belli eden ve ayrica diger tiiketicilerin satin alma davranislarina da tesir etmek
amaciyla hareket eden, herhangi bir ¢ikar beklemeden marka hakkinda iyi haberler yayan bireylerdir (Yiizgeng
vd., 2022: 453). Satin alma niyeti dongusinin sikhg marka evangelistleri meydana getirmektedir. Cok hassas
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bir konu olan satin alma kararlari, markalarin musteri beklentilerini yerine getirme giictiyle alakahdir (Mehran
vd., 2020: 45).

Marka evangelizmi olusturma noktasinda yapilan calismalara ait ampirik alanyazin ornekleri
incelendiginde; Mvondo vd. (2022) musteriyi dinleme, bilgi alma ve verme, anlayis, kabul gérme, iletisim,
takdir edilme, islem tiiri icin tavsiye alma, gorisler alma gibi isbirligi, etkilesim olanagi saglama derecesi olan
“misteri gliclendirme” kavramlarinin marka evangelizmi yarattigi bulgusuna ulagsmislardir. Becerra ve
Badrinarayanan (2013) marka gliveni, marka deneyimi, markanin disadonikligi ve marka kimliginin; Rashid
ve Ahmad (2014) hizmet iyilestirme ve iyilestirilmis hizmetten tatminin; Riorini ve Widayati (2015) ise marka
glveni, marka kimligi, marka katihmi, marka bagliligi ve marka iligkilerinin evangelist tiiketiciler olusturmada
roli bulundugunu belirtmislerdir. Shaari ve Ahmad (2016a; 2016b) arastirmalarinda marka giiveni, marka
baglihgl, cevrim ici marka topluluklari, marka memnuniyeti ve marka uyumunun marka evangelizmi
olusturmada etkisi bulundugu sonucuna erismislerdir. Hsu (2018) tiiketicinin marka ile deger uyumu, marka
topluluklarinin marka ile deger uyumu, marka kimligi ve topluluklarin kimligi konularinin; Anggraini (2018)
marka tatmini, tiketici-marka 6zdeslesmesi, marka belirginligi (markanin hafizada yer etmesi), marka giiveni
ve fikir liderliginin marka evangelizmi olusturmada etkili oldugu bulgularina ulasmislardir. Amani (2019)
misteri beklentilerini asarak, 6zel ve unutulmaz misteri deneyimi icin elverisli bir ortam olusturan, hizmet
saglama tekniklerini veya taktiklerini gerekli sekilde yerine getirerek yapilan hizmet karsilama performansinin
marka evangelizmi tzerinde olumlu bir etkisi oldugunu vurgulamistir. Pornsrimate ve Khamwon (2020), mikro
etkileyicilerin (micro influencers) marka bagliligi ve marka sevgisi yarattigl ve yaratilan marka baghhg: ile
marka sevgisinin evangelist musteri toplulugu meydana getirdigini belirlemislerdir. Kang (2020)'in
arastirmasina gore marka deneyimi (duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranissal deneyim), marka ile
misteri arasindaki uzun vadeli iliski ve markanin ayirt ediciligi kavramlarinin da marka evangelizmi
olusturmakta etkisinin oldugu goérialmdstir. Amani (2022)'nin ¢alismasina gore markaylailgili aidiyet duygusu
olusturma faaliyetleri ve tiketicinin boylece markayla 6zdeslesmesi sonucunda evangelist tiiketiciler grubu
kurulmaktadir. Morkunas (2023), bekar ya da ebeveyninden ayri yasayan genclerin tek yasamayan kontrol
grubuna kiyasla daha yiksek evangelist tutum gosterdikleri ve bunun olusmasinda, marka sadakati ve marka
etkilesiminin belirleyici oldugu sonucunu ortaya koymustur. Sunulan tim bu calismalarin marka
evangelizminin U¢ boyutu (olumlu marka yénlendirmesi, karsit marka yonlendirmesi ve marka satin alma
niyeti) izerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir ve marka evangelizminin siddetini gliclendirmektedir.

Tiketici etnosentrizmi konusunda yapilmis ampirik ¢alismalara bakildiginda; He ve Wang (2015)
Cin’in bes buyuk sehrinde yapilan, tiiketici etnosentrizminin yerli ve ithal markalarin satin alinmasina yonelik
etkisinin incelendigi calismada, etnosentrik tiketici egilimlerinin ithal marka tercih etme istegini azalttig
(hatta ithal marka c¢ok degerli bir marka olarak algilansa, bilinse bile) bulgusunu ortaya koymuslardir.
Rambocas ve Mahabir (2020), Trinidad ve Tobago ilkesindeki liks tiiketim Griinleri konusunda yapilan
¢alismada, katihmcilarin Griinler pahali da olsa etnosentrik tutumlar gostererek satin alma davranislari
icerisinde olduguna dair bilgiler sunmuslardir. Teng (2020), Tayvan’da gergeklestirilen calismada katilimcilarin
kurum imaji glcli olan yerel isletmelerin markalarinin satin alinmasinda tiiketici etnosentrizminin araci roli
oldugu bulgusuna rastlamistir. Mishra vd. (2022), vatanseverlik derecesi arttikga tiketici etnosentrizmi
seviyesinin de artmakta oldugu, buna paralel olarak da tiiketicinin yerli Grlnler icin satin alma niyetlerinin de
ylikselmekte oldugu ve tiketicilerin yerli Griin satin almadiklarinda sucluluk hissi yasamakta olduklar
sonucuna ulasmislardir. Ghufran vd. (2022) ABD’de 1340 katilimci ile yaptiklari calismada tiketici
etnosentrizminin gida Urlinleri tiketme davranisi lGzerinde etkisinin bulunmadigi bulgusuna rastlamislardir.
Cutura (2012) Bosna Hersek’te gerceklestirdigi calismasinda, etnosentrik tiliketicilerin kendi tlke Grunlerini
daha degerli olarak degerlendirdikleri ve daha cok satin alma istegine sahip olduklari bilgisini ortaya
koymustur. Boca (2021) Romanya’da yapilan ¢alismada etnosentrik katilimcilarin, yerli Ureticilerin Grettigi
Urdnleri satin alma noktasinda daha sadik olduklari bulgusuna erismistir. Bartosik Purgat (2018) gesitli Avrupa
ulkelerini (Cekya, Finlandiya, Fransa, Almanya, Polonya, Portekiz, ispanya ve ingiltere) inceledigi calismada,
ispanya’nin ithal Griin yerine yerli ve milli Griinleri tercih etme konusunda en yiiksek etnosentrik egilimde
olan ulke oldugunu vurgulamistir. Bandara ve Miloslava (2012) Cek tiketicilerin yabanci markalari satin
almaya olumsuz yaklastiklari sonucunu belirlemislerdir. Migliore vd. (2021), italyan tiiketicilerin satin alma
davranislarini en ¢ok etkileyen faktérin etnosentrizm oldugunu ve tiketicilerin milli markalari satin almaya
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devam edecegine dair bir baglilik gosterdikleri bulgusuna vurgu yapmistir. Bernabeu vd. (2020), Portekizlilerin
ylksek diizeyde bir etnosentrik egilime sahip oldugunu; ancak bu egilimi sergilerken yerli ve milli Grinin
fiyatinin ve kalitesinin de 6nemli oldugu sonucunu sunmuslardir. Buradan yola ¢ikarak kurulan hipotezler su
sekildedir:

Hi: Yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici egilimlerinin marka evangelizmine ait “olumiu
marka yénlendirmesi” boyutu lizerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir.

Ha: Yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici egilimlerinin marka evangelizmine ait “karsit marka
yoénlendirmesi” boyutu lizerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici egilimlerinin marka evangelizmine ait “satin alma
niyeti” boyutu lizerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir.

2.3. Marka Sadakati

Pazarlamada sadakat kavrami, bir mal ya da hizmetin sirekli bir bicimde tekrar satin alinmasiyla
olusan derin bir sadakattir. Bundan dolay! da marka sadakati, pazarlamacilar i¢cin hem bilimsel hem de pratik
bir degere sahip olan bir konudur (Fu, 2019: 86). Marka sadakati kavrami genelde sadakatin dort boyutu ile
irdelenmektedir. Bu boyutlar; bilissel, duygusal, niyetsel-konatif ve eylemsel-davranissal cercevede
olmaktadir ve daha ¢ok Oliver (1997; 1999)'in sadakat teorisine dayandirilmaktadir. Oliver’a gére bu dort
kavram arasinda bir hiyerarsi bulunmaktadir ve sadakat derecesi en disik olani bilissel; buna karsin en
ylksek olani eylemsel sadakattir.

Bilissel sadakat, sadakatin ilk asamasidir ve bu asamada sadakat musterinin bilgi ve deneyimlerinden
olusmaktadir. Musteriler markalarla ilgili onerileri, nitelikleri, performanslari, kullanici deneyimlerini ve
bilgilerini dikkate alarak seceneklerle bir kiyaslama icerisine girmekte ve bu yolla bir marka hakkinda sadakat
gelistirmektedirler. Bilissel sadakatin ortaya ¢ikmasindaki temel unsurlar; islevsel, psikolojik ve kalitenin de
icerildigi algilanan degerdir ve bunlarin tim{ marka gliveni meydana getirmektedir. Bu seviyedeki bir sadakat
cok zayif ve sig oldugu icin markalar daha yiiksek sadakate sahip musteriler yaratmayi istemektedirler (Han
vd., 2011: 1009).

Marka sadakatinin ikinci seviyesi olan duygusal sadakat kavrami igin kilit konu musteri tatminidir.
Memnun bir misteri ile marka arasinda duygusal bir bag olusmaktadir. Duygusal deneyimler; duygulari, ruh
hallerini ve tutumlari kapsayan bir dizi zihinsel slrectir ve bu duygusal tatmin ise misterinin satin alma
davranisinda onemli bir gostergedir. Misterilerine benzersiz bir duygusal memnuniyet yasatan markalar
daha fazla tiketici etkilesimine sahip olabilmektedir (Molinillo vd., 2020: 3).

Marka sadakatinin Uglincli basamagi olan niyetsel (konatif) sadakatte misteri gelecekte markayi
tekrar satin alacagina, satin almaya devam edecegine dair bir niyet ortaya koymaktadir (Yuksel vd., 2010:
277). Burada tiiketici Grlini ya da markay yeniden satin alma arzusundadir, ancak herhangi bir "iyi niyet"
gibi, bu arzu beklenen bir olaydir; fakat satin alma niyeti gerceklesmeyebilir, yani eyleme doniismeyebilir
(Oliver, 1999: 35). Konatif tabiri; zihinsel ve bedensel ¢abalarin birlikte olmasi ve bdylece bir biling olusmasi
ve bunun sonucu olarak da bir arzunun bulunmasidir (Gékge, 2021: 170). Buradan yola gikarak konatif sadakat
satin alma arzusunun, niyetinin yiksek olmasi olarak agiklanabilir; ancak konatif sadakat ifadesi icin amacli,
niyetli, istekli, arzulu, gayretli, cabaci, islevsel, fonksiyonel, davranissal, egilimli, baglayici gibi bircok karsihgi
olabilecek terim kullanilmaktadir. Pazarlama alanyazininda tam karsiligi icin pek fazla karsilik énerildigi icin
bu calismada “konatif” ifadesi kullaniimaktadir.

Eylemsel sadakat, marka sadakati hiyerarsisinin son basamagidir. Tuketici bu noktada, konatif
asamada olusturulan satin alma plani, amacini gergeklestirmek icin bliylk bir istek duymaktadir. Msteri satin
alma niyeti gosterdigi mal ve hizmete erisebilmesini engelleyen éniindeki olasi unsurlari asmaya ve sonunda
arzuladigi markayr kullanmaya hazirdir ve bunun icin de harekete ge¢mekte, satin alma islemini
gerceklestirmektedir (Pourian ve Bakhsh, 2015: 50). Yani burada bir nevi “kuvveden fiile gegme” (potansiyel
halde olan bir durumun fiilen gergeklesmesi) olayi cereyan etmektedir.
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Bilissel sadakat; markanin performans yonlerine odaklanirken, duygusal sadakat; markanin
benzerligine yoneliktir. Konatif sadakat; tiketici markayl yeniden satin alma istegine odaklandiginda
deneyimlenmektedir ve eylem sadakati ise; yeniden satin alma davranisina sadakattir (Oliver, 1999: 36).
Bilissel sadakatte kurulan marka iliskisi, duygusal sadakatte markaya karsi olumlu bir tutum, konatif
sadakatteyse markaya karsi bir satin alma davranisi niyeti vardir (Ahn ve Back, 2018: 450). Eylemsel sadakatte
ise tlketici satin alma etkinligini gergeklestirme davranisini sergilemektedir.

Tiketici etnosentrizminin marka sadakati Uzerindeki etkisi acgisindan gergeklestirilen ampirik
alanyazin calismalarina bakildiginda; Guerrero vd. (2014) tiketici etnosentrizminin bireyin kendi Ulke
markasini satin almasi sadakatine odaklandigini vurgulamaktadir. Abosag ve Farah (2014) Suudi tlketicilerin
Danimarka markalarina yonelik bakis agisini inceledikleri galigmalarinda, tliketici etnosentrizminin Danimarka
markalarini boykot etmeye tesvik ettigi ve bu markalara Suudilerin sadakatlerinin disiik oldugu sonucunu
bulmuslardir. Abdolvand vd. (2016), iran’da yapilan calismada, tiiketici etnosentrizminin tiiketici sadakatini
olumlu yonde etkiledigini ve burada da tiketici farkindaliginin olusturulmasinin énemli roll oldugunu ortaya
koymaktadirlar. Parida ve Sahney (2017), Hindistan’da yaptiklari arastirmalarinda, tiketici etnosentrizminin
yabanci tGlke markalarina karsi daha az giliven ve sadakat olusturdugu, gelismis tilkelere ait markalar olsa dahi
yerli ve milli markalari bireylerin tercih ettigi bulgusuna ulasmislardir. Bunun yani sira, yabanci Ulke
markalarina karsi Hintli tlketicilerin sadakatlerinin zayif oldugu ve yargilarinin olumsuz oldugu, dolayisiyla
etnosentrik bir tiketicinin yerli ve milli markalara karsi daha yiliksek sadakate sahip oldugunu belirlemislerdir.
Kiraci ve Kocabay (2017) ise, Didi soguk cay markasina yonelik sadakat Gzerinde etnosentrik egilimlerin olup
olmadigini irdelemislerdir. Arastirmalarinda, katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin dlsik seviyede
oldugunu, Didi soguk cay markasi icin olusan tutumsal ve davranissal sadakat Uzerinde etnosentrizmin bir
etkisinin bulunmadigini, dolayisiyla Didi’nin yerli ve milli olusu sebebiyle degil, misteriyi memnun ettigi icin
tercih edildigini belirtmislerdir. Yildiz ve Kogan (2019) ise Artvin, Rize, Trabzon ve Glimishane’de ikamet eden
krem cikolata tlketicileri Uzerinde yaptiklari calismada, tliketici etnosentrizminin marka sadakati
olusturmada 6nemli bir belirleyici oldugu sonucunu ortaya koymuslardir. Budiono ve Purba (2021)'nin
arastirmalarinda Endonezya’daki etnosentrik egilim icerisindeki tiketicilerin Starbucks markasi Urinlerini
tuketmek istemedikleri ve bu markaya karsi bir sadakat icerisinde olmadiklari bulunmustur. Bu ¢alismada
konatif ve eylemsel sadakat, marka evangelizminin satin alma niyeti boyutuna yakin oldugu ve o konuda
gerekli hipotez kuruldugu igin (Hs) burada kurulan hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur:

”

Ha: Yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici egilimlerinin marka sadakatine ait “bilissel sadakat
boyutu lizerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici edilimlerinin marka sadakatine ait “duygusal
sadakat” boyutu lizerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir.

2.4. Marka Baghhg

Marka bagliligl, markadan ziyade tutumlar ile olumlu bir sekilde baglantili olan ve markayla degerli
bir iliskiyi devam ettirmeye hevesli olan kullanicilarin psikolojik durumudur (Albert ve Merunka, 2013).
Musteriler markaya karsi 6nce memnuniyet duymaktadir. Memnun bir misteri o markay tekrar satin alma
taahhtdinde bulunmakta ve boylece marka baghligi olusmaktadir. Misteri strekli olarak ayni markayi satin
alma davranisi gosterdiginde de marka sadakati meydana gelmektedir (Ercis vd., 2012: 1396). Bu nedenle,
Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka baglihgini tiketicinin bir markaya karsi duygusal baghhgi, marka
sadakatini ise bu duygusal yakinligin davranissal boyuta tasinmasi olarak tanimlamaktadir. Cliinki marka
baghligi, marka sadakatinin degerlendirilmesinde bir derecelendirme asamasi konumundadir (Wang, 2002:
58). Bu baglilik zamanla gelisebilmekte ve daha giiclii bir seviyeye ulasmaktadir. Boylece musteriler markayi
yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi olarak gormeye baslamaktadir (Wals vd., 2010: 78). Boyle bir durumda
baglilk, sadakate dénismis olmaktadir.

Baglilik kavrami alanyazinda genelde Meyer ve Allen’in 1984 yilinda gelistirmeye basladiklari ve 1991
yilinda da temellendirdikleri (i¢ unsur {izerinden irdelenmektedir. Bunlar; markayla kurulan, onunla
O0zeslesmeyi, ona dahil olmay! ifade eden “duygusal”, markada kalmanin bir yikimlilik oldugu hissini

Business and Economics Research Journal, 14(3):409-432, 2023 415



Yerli ve Milli Markalar Konusunda Tuketicilerin Etnosentrik Egilimlerinin Marka Evangelizmi, Marka Sadakati ve Marka Bagliligi
Uzerindeki Etkisi

uyandiran “normatif” ve markadan vazge¢menin maliyetleriyle ilgili algilari olusturan “devam” baghliklaridir
(Meyer vd., 2012: 226). Tiketiciler markalardan hosnut olduklarinda, markayla duygusal bag kurmakta ve o
markayi kullanma noktasinda daha hevesli olmaktadir. Markada kalmanin ahlaki bir yukimlilik oldugunu
disindiklerinde markayi igsellestirmekte ve normatif bir baghlik olusturmaktadir. Secenekleri az oldugunda,
bunun bir maliyet olusturabilecegini hesaplamakta ve mevcut markayla devam etme noktasinda daha fazla
bagllk hissetmektedirler (Saylan ve Eroglu, 2022: 27). Tuketici devam baghhgl konusunda, bir Griin ya da
marka i¢cin mantikli ve ekonomik kurgular olusturmakta ve markadan vazgecmenin getirecegi ekonomik ve
kiltdrel unsurlari hesap etmektedir. Burada diger secenekler az ve pahali ise mevcut markayla iligkinin
surdirilmesi yoluna gidilmektedir (Ramirez vd., 2017: 316). Duygusal baglilik arzulara, normatif baglilik
yukUmlaliklere, devam bagliligi ise maliyetlere dayalidir.

Tiketici etnosentrizmi kavrami zaten bireyin kendi ilke markasina karsi besledigi glicli bir baghhktir
ve etnosentrik tiketiciler diger gruplar kendi grubunun bakis acisiyla degerlendirmekte, bir tutum
sergilemektedirler (Watchravesringkan, 2011: 385). Etnosentrizm; vatanseverlik, milliyetcilik kavramlariile ic
icedir. Etnosentrik tiketiciler vatanlari icin fedakarlik yapmaya heveslidirler ve bu cercevede yerli ve milli
GrGn ve markalari satin alarak uluslarina bagliliklarini géstermeye ve ayrica dis llke Urinlerini, markalarini
dislama, diismanlik beslemeye de hazirdirlar. Tiketiciler yerli ve milli markalara olan baglilik duygularini bu
sekilde ifade etmektedirler (Tsai vd., 2013: 82). Ornegin Balabanis vd. (2001) yaptiklari ¢alismada, Tirk
tuketicilerin Glkeye bagliliklari dolayisiyla ulusal markalara karsi etnosentrik bir baghlk sunduklari sonucuna
erismislerdir. Yarangiimelioglu ve Biyiker isler (2014) yiksek etnosentrizme sahip bireylerin disik
etnosentrizme sahip bireylere oranla, tirline olan bagliliklarinda fiyata daha az dikkat ettiklerini, genelde ayni
markaya bagh kaldiklarini, dolayisiyla etnosentrik egilimlere gére markaya olan baglliklarin degistigini
belirtmektedirler. Win (2022), etnosentrizmi tiketicilerin yabanci Urinleri kabul etme veya reddetme
istekliligi olarak aciklarken, tiketicilerin yerli ve milli Grtinlere ilgi duymaya ve satin almaya ne kadar agik
oldugu noktasindaki seviyesini ise baglilik olarak tanimlamaktadir. Bu ¢ergevede ¢alismada sunulan hipotezler
sunlardir:

He: Yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici egilimlerinin marka baghligina ait “duygusal
baghhik” boyutu lizerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir.

H;: Yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici egilimlerinin marka baghligina ait “normatif
baghhik” boyutu lizerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici egilimlerinin marka baghlidina ait “devam baglihigr”
boyutu lizerinde olumlu yénde bir etkisi bulunmaktadir.

3. Amag, Yontem ve Veri Toplama Araci

Calismada katilimcilarin yerli ve milli markalar konusundaki tutumlarinin neler olabilecegi anlagiimaya
¢alismaktadir. Bunun igin de 6ncelikle tlketicilerin etnosentrik egilimlerinin belirlenmesi hedeflenmistir.
Etnosentrik egilimdeki bir tiiketicinin yerli ve milli markalara karsi tutumlarinin anlasilabilmesi icin de marka
baghligi, marka sadakati ve marka evangelizmi kavramlarindan yararlaniimistir. Bahsedilen bu {¢ tema
arasinda bir hiyerarsi bulunmaktadir. Marka bagliliginin bir tGist asamasi sadakat, onun da Ustl evangelizmdir.
Bu arastirmada; yerli ve milli markalara yonelik etnosentrik tiiketici egilimlerinin marka evangelizmi, marka
sadakati ve marka baghhg! olusturmadaki etkisi incelenmektedir. Ayrica, tiketicilerin Tirkiye’'deki yerli ve
milli markalar i¢in ne derece etnosentrik egilimler gosterdigi ve bu egilimlerin evangelist, sadik ya da bagl
unsurlarindan hangisine yakin oldugu belirlenmeye calisiimaktadir. Elde edilen bulgulara goére bilim
toplumuna ve markalara dneriler sunulmaktadir. Bu ¢cercevede arastirmada;

1. Etnosentrik bir tiiketicinin yerli ve milli iriinlere/markalara karsi ne derece evangelist davranislar
sergileyebilecedi,

2. Etnosentrik bir tiiketicinin yerli ve milli iiriinlere/markalara karsi ne derece sadakat duyabilecedi,

3. Etnosentrik bir tiiketicinin yerli ve milli iiriinlere/markalara karsi ne derece baglilik duyabilecedi sorularina
cevap aranmaktadir.
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Calismada ¢evrim ici anket yontemi kullaniimistir. Veriler internet lizerinden anket yontemi ile toplanmis ve
“kolayda ornekleme yontemi” uygulanmistir (Malhotra, 2010: 392). Arastirma anketi, internet Gizerinden e-
anket yontemiyle olusturulmus ve verilere internet sitesi tGizerinden (surveey.com) ulasiimistir. Arastirmada
evren olarak tim Turk vatandaslari kabul edilmis ve ulasilabilen her Tirk vatandasinin arastirmanin érneklemi
oldugu varsayilmistir. Cag dijital cag ve surdirilebilirlik acisindan kirtasiye israfi yapmamak yerkirenin
kaynaklarindan daha uzun siire faydalanmak icin 6nemlidir. Bundan dolayi da anket ciktisi alip, ylz ylize
orneklem cgalismasi yerine, surveey.com sitesinden elde edilen link ¢evrim igi ortamlardan katilimcilara
génderilmistir. Anket formu icin Bayburt Universitesi Etik Kurulu tarafindan 07.03.2023 tarihinde gerceklesen
toplantisi (Karar/Oturum Sayisi: 48/3) ile izin verilmistir ve anket 10.03.2023-27.03.2023 tarihleri arasinda
uygulanmustir.

Arastirma 861 katilimci ile gergeklestirilmistir. Hipotezleri test edebilmek amaciyla ilgili sinamalara
sadece etnosentrik egilimi olan (646 orneklem) tiketiciler (yani X>4,44 olan) dahil edilmistir ve etnosentrik
egilim gostermeyen katilimcilar (215 6rneklem) arastirma disi birakilmistir. Calismanin amaci olan etkiyi
ortaya cikartabilmek icin bir anket formu hazirlanmistir. Anket; alti adet demografik soru ve 66 adet 6lcek
maddesi (“tUketici etnosentrizmi” icin 17; “marka evangelizmi” i¢in 18; “marka sadakatinin” icin 10 ve “marka
baghligl” icin ise 21 adet madde) olmak (izere toplamda 72 ifadeden olusmaktadir. Fakat iki adet “kontrol
maddesi” eklenerek katilimcilara 68 6lcek maddesi yoneltilmis ve toplamda da 74 ifadeden olusan bir anket
formu katilimcilara sunulmustur. Olgek maddeleri 7’li Likert tipinde (“kesinlikle katilmiyorum”, “kismen
katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “kismen katiliyorum”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”)
katilimcilara yoneltilmistir. Arastirmada tiketicilerin etnosentrik egilimlerini dlcebilmek amaciyla Shimp ve
Sharma’nin 1987 yilinda gelistirdigi 17 maddeden ve tek boyuttan olusan CETSCALE (Tiketici Etnosentrik
Egilim Olgegi-Consumer Ethnocentric Tendency Scale) dlgeginden yararlaniimistir. Ankette bu 6lgege ait 17
6nermenin tamami sunulmustur. Marka evangelizmi 6lceginin olusturulmasi icin Osmanova vd. (2023) ile
Mvondo vd. (2022)’'nin c¢alismalarindan faydalaniimistir. Marka evangelizmi Olcegi; “olumlu marka
yonlendirmesi” boyutu icin alti, “karsit marka yonlendirmesi” icin dort ve “satin alma niyeti” boyutu icin ise
sekiz madde olmak (zere, toplamda 18 madde ve li¢ boyuttan olusmustur. Marka sadakati derecesini
anlayabilmek maksadiyla Séderlund (2006) ile Oliver (1999)'in arastirmalari kullaniimistir. Bu dlgek; her biri
icin beser madde olmak lizere “duygusal ve bilissel sadakat” seklinde iki boyuttan ve toplamda 10 maddeden
meydana gelmistir. Marka baghhg! Olcegi icin Dam (2020), Raju (2016) ile Phungula vd. (2022)'nin
calismalarindan faydalanilmistir. Olgek; “duygusal baghlik”, “normatif baglilik” ve “devam bagliligi” seklinde
U¢ boyut olarak kurulmus ve her bir boyut icin yedi ve toplamda da 21 madde kullaniimistir. Anket
uygulamaya konulmadan 6nce, 23 birey lzerinde, 07-10 Mart 2023 tarihleri arasinda bir pilot uygulama
yapilmis ve yazim hatalari, anlatim bozuklugu olan maddeler {izerinde gerekli giincellemeler
gergeklestirilmistir.

Sosyal bilimlerde evren icin “n” 1 milyonun Uzerinde oldugunda yeterli 6rneklem sayisi 384’dir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Bundan dolayi da arastirma icin sinamaya alinan 646 katilimcinin yeterli bir
orneklem oldugu ve evreni temsil ettigi varsayilmaktadir. Ancak bu durum ayni zamanda arastirma icin bir
sinirliliktir. Eger calisma farkli cografik bolgelerde, illerde ya da kirsal-kentsel seklinde bir ayrima goére
vapilirsa, cografik/bolgesel farkliliklara gore bulgularda bir degisiklik olup olmayacagi daha net
gorilebilecektir. Ayrica cevrim i¢i anket yontemi yerine yliz ylize ya da tesadifi yontemlerden birinin
kullanilmamasi da bir diger kisit olarak gorilebilir. Ayrica calisma herhangi bir marka lzerinden degil,
katihmcilarin genel olarak kanilarini degerlendirmek (izerine kurulmustur. Ancak bir marka lzerinden
gidildiginde egilimlerin daha farkli sonuglar verebilecegi unutulmamalidir. Arastirmanin bu sinirliliklari ayni
zamanda gelecek arastirmalar i¢in bir 6neri olarak da sunulmaktadir. Ayni zamanda katilimcilarin bazi
ifadelere sabirsiz cevap vermis olabilecegi duslinilip sinirhlik icerisinde degerlendirilmistir. Fakat buna
ragmen tiim anket katilimcilarinin sorulari ve 6lcek maddelerini dogru anladiklari ve samimi cevaplar
verdikleri varsayillmistir. Elde edilen veri seti SPSS 26.0 (IBM SPSS Statistics 26) programi ile analiz edilmistir.
Arastirmanin temel deseni Sekil 1'de gorilmektedir.
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Sekil 1. Arastirmanin Temel Deseni

Olumlu Marka Yonlendirmesi ]

Karsit Marka Yonlendirmesi ]

Satin Alma Niyeti ]

Bilissel Sadakat

[ Tiketici Etnosentrizmi Duygusal Sadakat

Duygusal Baglihk ]

Normatif Baghhk ]

[ Devam Bagliligi ]

4. Bulgular

Calismanin bulgulari olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri, 6lcek boyutlarinin ortalamasi ve
regresyon sinamasi sonuglarina yer verilmektedir. Orneklemin normallik dagilimi noktasinda 6lgek
maddelerinin timinin carpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmistir. Bu degerler icerisinden 0’a en uzak
olanlarin sirasiyla 0,237 ve 0,626 araliginda oldugu gorilmustir. Bahsi gecen degerler 1,5 bandinda olduklari
icin 6rneklemin normal dagilim icerisinde oldugu varsayilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Arastirma orneklemine ait demografik ozelliklerle ilgili bulgular (frekans ve %) Tablo 1'de yer
almaktadir. Tablo 1'de goriildigl Uzere, arastirmaya katilan 646 kisiden %51,8’i kadin, %48,2’si erkektir.
Bekarlarin orani %55,5, evlilerin orani %44,5’dir. Yas araligi bakimindan en yliksek orana %37,5 ile 35-44 yas
arasi, egitim durumu bakimindan ise %45,6 ile 6n lisans -lisans diizeyi yer almaktadir. Meslek bakimindan
katilimcilarin %33’ 6zel sektor, %28,8’i kamu ¢alisanidir. Gelir seviyesine gore, £ olarak 6rneklemin %24,1’i
13.501-18.500 aras! gelire sahipken, %8,4’U asgari lcretin de altinda, %25,7’si asgari lcret diizeyinde (en
yiksek oran) gelire sahiptir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar Frekans %
Cinsiyet Kadin 335 51,8
Erkek 311 48,2
. Evli 287 44,5
Medeni Hal Bekar 359 55,5
18-24 108 16,7
25-34 184 28,5
Yas Araligi 35-44 242 37,5
45-54 83 12,8

55 ve Ustil 29 4,5
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Devami)

Degisken Gruplar Frekans %
Lise 156 24,2
Egitim Durumu On Lisan-Lisans 295 45,6
Lisansustu 195 30,2
Calismiyor 91 14,1

Ogrenci 63 9,8

Ev Kadini 9 1,4

Ozel Sektor 213 33
Meslek Kamu 186 28,8
Esnaf/Tuccar 19 2,9

Emekli 19 2,9

Diger 46 71

8506 Asagisi 54 8,4

8506 (Asgari U.) 166 25,7

8507-13.500 82 12,7

Hane Gelir Durumu (&) 13.501-18.500 156 24,1
18.501-23.500 65 10,1

23.501-28.500 74 11,5

28.501 ve Ustii 49 7,5

4.2. Arastirmanin Giivenilirligi

Arastirmanin guvenilirligini gérebilmek amaciyla Cronbach’s alfa katsayisina bakilmistir. Sosyal
bilimlerde kullanilan 6lgegin glvenilirlik seviyesinin yiliksek olmasi igin Cronbach’s alfa degerinin 0,81<a <
1,00 arasinda bir dizeyde olmasi gerekmektedir (Kilig, 2016: 48). Arastirmada bu degerlerin “tiketici
etnosentrizmi” Olgegi icin 0,927, “marka evangelizmi” dlgegi icin 0,933, “marka sadakati” dlgegi icin 0,932 ve
“marka baghligi olcegi icin ise 0,923 oldugu goérilmektedir. Boylece ¢calismada faydalanilan tim olgeklerin
ylksek seviyede glivenilirlik derecesinde oldugu anlasilmaktadir. Tablo 2’de sinama sonuglari sunulmaktadir.

Tablo 2. Arastirma Olgeklerinin Giivenilirligi

Olgek Cronbach’s Alfa Katsayisi Madde Sayisi
Tuketici Etnosentrizmi 0,927 17
Marka Evangelizmi 0,933 18
Marka Sadakati 0,932 10
Marka Baghlig 0,923 21

4.3. Arastirmanin Gegerliligi ve Faktor Sinamasi

Arastirmanin gegerliligini test edebilmek amaciyla KMO degerine bakilmistir. Bu deger “tlketici
etnosentrizmi” olgegi icin 0,830, “marka evangelizmi” Olgegi icin 0,895, “marka sadakati” dlgegi icin 0,902 ve
“marka baghhigl” olgegi icinse 0,877 olarak ¢ikmistir. Sosyal bilimlerde KMO degerinin 0,6’dan fazla olmasi
orneklem biyikliginin yeterli oldugu anlamina geldiginden ve tiim dlceklerin de bu degerden biiylik olmasi
sebebiyle 6rneklemin yeterli oldugu varsayillmaktadir. Tablo 3’de bahsi gecen test sonuglari belirtilmektedir.

Tablo 3. Arastirma Olgeklerinin Gegerliligi

Olgek KMO Degeri Bartlett'in Kiiresellik Testi Degeri P

Tiketici Etnosentrizmi 0,830 9433,380 0,000
Marka Evangelizmi 0,895 13398,701 0,000
Marka Sadakati 0,902 8106,141 0,000
Marka Baghlig 0,877 8447,565 0,000
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Faktor sinamasi yapildiginda ise, “tiketici etnosentrizmi” 6lceginin aslina uygun olarak tek bir boyut
olarak ortaya ¢iktigi ve bu boyutun agiklanan varyans degerinin %60,35, “marka evangelizmi” 6lceginin de
yine aslina uygun olarak (¢ boyuttan olustugu (olumlu marka yénlendirmesi, karsit marka yénlendirmesi ve
satin alma niyeti degiskenleri) ve aciklanan toplam varyansin %71,16 oldugu gorilmektedir. Ayrica “marka
sadakati” oOlceginin de iki boyuttan meydana geldigi (bilissel ve duygusal sadakat bilesenleri) ve toplam
varyansin %73,57, “marka baglihgl” élgeginin de orijinalindeki gibi ti¢ boyuttan (duygusal, normatif ve devam
faktorleri) olustugu ve agiklanan toplam varyansin %63,99 oldugu gériilmektedir. Olcek maddelerinde
boyutlar arasinda herhangi bir kayma olmamistir. Olgeklerin toplam agiklanan varyans degerleri ile boyut
sayilari Tablo 4’de yer alirken, 6lcek maddelerine ait faktor yikleri Ek 1’de verilmektedir.

Tablo 4. Arastirma Olceklerinin Agikladiklari Varyanslar

Olgek Toplam Agiklanan Varyans (%) Ortaya Cikan Boyut Adedi
Tuketici Etnosentrizmi 60,349 1
Marka Evangelizmi 71,160 3
Marka Sadakati 73,571 2
Marka Baglihg: 63,992 3

4.4. Olgek Boyutlarinin Ortalamasi

Arastirmada ortaya c¢ikan boyutlarin ortalamasini ¢éziimleyebilmek amaciyla genelde “Puan
Araligi=(En Yiiksek Deder—En Diisiik Deger)/Toplam Deger” formull kullanilmaktadir (Kaplanoglu, 2014: 138).
Buradan yola ¢ikarak; X=(7-1)/7=6/7=0,85 yaklasik sonucu goriulmektedir. Buna gére 6rneklemin boyutlar
noktasindaki kanilarinin olumlu yénde olmasi icin x24,44 olmasi gerekmektedir. Tablo 5’te hangi degerlerin
hangi puana denk geldigi sunulmaktadir.

Tablo 5. Olcek Boyutlarinin Ortalama Puan Araliklari

Kani Kod Puan Araligi
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1-1,85
Katilmiyorum 2 1,86-2,71
Kismen Katilmiyorum 3 2,72-3,57
Kararsizim 4 3,58-4,43
Kismen Katiliyorum 5 4,44-5,29
Katiliyorum 6 5,30-6,15
Kesinlikle Katiliyorum 7 6,16-7,00

Tablo 6 ile sunuldugu gibi marka evangelizmi 6l¢egi boyutlarindan “karsit marka yonlendirme” ve
marka sadakati 6l¢cegi boyutlarindan “duygusal sadakat” igin x=3,58-4,43 araliginda olup 4 ile kodlanan
“kararsizim” segenegine denktir. Buna karsin “tliketici etnosentrizmi”, marka evangelizminin “satin alma
niyeti” boyutu ve marka bagliligi 6lgeginin U¢ boyutu igin X=4,44-5,29 arasindadir ve 5 ile kodlanan se¢enek
(kismen katilyorum) sinirlari icerisindedir. Diger iki boyut olan marka evangelizminin “olumlu marka
yonlendirme” ve marka sadakatin “bilissel sadakat” boyutlari icin ise %=5,30-6,15 olup 6 ile kodlanan
“katiliyorum” sikkiyla eslesmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin; “karsit marka yonlendirme” ve
“duygusal sadakat” konularinda nétr, ancak diger boyutlara iliskin olumlu bir tutum ve davranisa sahip
olduklari kanisina varilabilmektedir. Boyutlar icerisinde en yilksek ortalama X=5,4666 ile “olumlu marka
yonlendirmesi”, en disiik ortalama %=3,9064 ile “duygusal sadakat” degiskenlerine aittir. Olgeklere ait
faktorler agisindan degerlendirildiginde ise, “marka evangelizmi” 6lgegine ait boyutlardan en yiksek olan

boyut yine “olumlu marka yonlendirmesi”, “marka sadakati” 6lceginde “bilissel sadakat”, “marka baghhg”
Olcegi icin “duygusal baghhk” boyutudur.
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Tablo 6. Olcek Boyutlarinin Ortalamasi Sonuglari

Olgek Boyut X o
Tiketici Etnosentrizmi Tuketici Etnosentrizmi 5,0094 1,12897
Olumlu Marka Yonlendirmesi 5,4666 1,18405
Marka Evangelizmi Karsit marka Yonlendirmesi 4,0422 1,59318
Satin Alma Niyeti 4,9503 1,31846
. Bilissel Sadakat 5,4450 1,28407
Marka Sadakati Duygusal Sadakat 3,9064 1,53391
Duygusal Baghlik 5,2812 1,17806
Marka Baghhig Normatif Baghlik 5,0410 1,10208
Devam Bagliligi 4,8480 1,05092

Tablo 6’daki bilgilerden yola c¢ikarak katilimcilarin tutumlarinda “marka evangelizmi” olgegine ait
boyutlar agisindan yerli ve milli Grinler ve markalar icin olumlu bir yénlendirme yaptiklari, satin alma
davranisi gosterdikleri, fakat yabanci markalar konusunda bir karsit goris, kotileme yapma noktasinda
“yansiz” bir tutum icerisinde olduklari distintlebilmektedir. “Marka sadakati” dlceginde de bilissel sadakat
tutumu gosterdikleri, ama duygusal sadakat gosterme noktasinda kararsiz kaldiklari gérilmektedir. “Marka
baghligi” 6lceginde ise, her l¢ boyut icin de tutumlarinin olumlu yénde oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Bunun
yani sira katilimcilarin duygusal baghlik sergileyebildikleri, ancak bunun duygusal sadakat derecesine
¢ikmadigi ifade edilebilmektedir.

4.5. Regresyon Analizi (Hipotez Testleri)

Arastirmanin temel hipotezlerinde yer alan (H;, Hy, Hs Hs Hs He, H7 Hg) “tliketici etnosentrizmi”
bagimsiz degiskeninin, bagimh degiskenler olan “marka evangelizmi” Olcegine ait “olumlu marka
yonlendirme”, “karsit marka yonlendirme” ve “satin alma niyeti” boyutlari; “marka sadakati” oOlgeginin
boyutlari olan “bilissel ve duygusal sadakat” unsurlari ve “marka baghhg” olgeginin alt boyutlari olan
“duygusal baglilik”, “normatif baglilik” ve “devam baghhg” lzerindeki etkisini 6lgebilmek igin regresyon
analizi uygulanmaktadir. Boylece c¢alismanin hipotezleri bu sinama ile 6&lglilmektedir. Olusturulan
hipotezlerdeki bagimsiz degiskendeki nispi degisimin bagimh degiskenler tizerinde nasil bir degisime sebep
olabilecegi anlasilmaya galisiilmaktadir. Regresyon analizinden 6nce yapilan korelasyon analizinin sonuglari Ek
2’de vyer almaktadir. Korelasyon analizi tablosu incelendiginde, bagimsiz degisken olan “tlketici
etnosentrizmi” ile bagimli degiskenlerden “satin alma niyeti” arasinda en yiksek, “devam baghhg” arasinda
ise en diistk olumlu dogrusal yonde bir iliski oldugu gorilmektedir. Ayrica “devam bagliligl” boyutunun tim
diger boyutlarla olan iliskisinde en disik R degerine sahip oldugu da anlasiimaktadir.

Arastirmanin hipotezlerine iliskin regresyon analizinin sonuglari ve hipotezlere iliskin kararlar Tablo
7'de yer almaktadir. Tablo 7'de goérildiigu gibi kurulan 8 modelde hem R degeri icin (modelin agiklama giici)
hem de B katsayisi (modelin timiyle anlamhligi) icin p=0,000 seklinde bulunmustur. Bu bulgulara gore,
“tlketici etnosentrizmi” bagimsiz degiskeninin tim bagimli degiskenler (izerinde olumlu dogrusal yénde bir
etkisi oldugu sonucu bulunmaktadir. Sinamada R degeri i¢in en ylksek olani “model 3” olup R=0,836 (modelin
actklama gici oldukga yiiksek); en disiik olani “model 8” olup R=0,670 oldugu gérilmektedir. “Model 3” igin
%83,6’sI kurulan model ile agiklanabilmekteyken, kalan %16,4’liik kisim baska faktérlerle agiklanabilmektedir.
“Model 8” igin ise; %67’si kurulan modelle, buna karsin %33’( diger degiskenlerle agiklanabilmektedir.
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Tablo 7. Arastirmaya iliskin Regresyon Analizi Bulgulari ve Hipotezlere iliskin Kararlar

Bagimsiz . - 2 :
Model Degisken Bagimh Degisken R/R P (R) B p (B) Hipotez |Karar|
Olumlu 0,000
1 Marka 0,787/ 0,000 | 0,825 H. v
. . .| 0,619
Mark Yonlendirmesi
: arl.a , Karsit 0,308/ 0,000
2 V%‘Ige tzmi Marka es3 | 0000 | 1,140 Ha v
seel Yénlendirmesi !
Satin Alma 0,836/ 0,000
5 E v
3 Niyeti 0,699 0,000 0,977 Hs
e Bilissel 0,771/
Tiketici ’ v
4 , Tuketicl Marka Sadakat 0595 | 0000 | 0877 | 0,000 Ha
Sadakati ;
Olgegi Duygusal 0,739 v
5 Sadakat 0,546 0,000 1,004 0,000 Hs
Duygusal 0,787/ v
6 Baglilik 0,619 0,000 0,821 0,000 He
Marka -
Normatif 0,828/
- - ’ ‘/
7 B';.;g||||g| Baglilik 0,686 0,000 0,808 0,000 H7
Olcegi Devam 0,670/
V.
’ v
8 Baglilg 0,449 0,000 | 0,624 | 0,000 Hs

v': Kabul; X : Ret

Kurulan modellerin B katsayilarina bakildiginda, katsayisi en yliksek olan modelin “model 2”, katsayisi
en dastk olanin ise “model 8” oldugu gorilmektedir. Kurulan “model 2” i¢in B=1,140 olup, burada “tiiketici
etnosentrizmi” boyutundaki 1 birimlik degisiklik “karsit marka yonlendirmesi” boyutu tzerinde 1,14 birimlik,
“model 8” icin ise 0,624 birimlik bir degisiklige (B=0,624) yol agmaktadir. “Tlketici etnosentrizmi” bagimsiz
degiskeninin hem “marka sadakati” hem de “marka bagliligi” 6lgegindeki boyutlara bakildiginda, en yiksek
etkinin “duygusal” boyutta oldugu goriilmektedir. Bu boyutlardan “duygusal sadakat” icin f=1,004 ve
“duygusal baghhk” icin =0,821'dir. Buradan yola cikarak “tlketici etnosentrizmi” konusunda katilimcilarin
tutumlarinin olumlu dogrusal yonde artmasi durumunda, bahsi gecen iki bagimli degiskenlerden (marka
sadakati ve marka baghligi) en cok “duygusal” manada tiketicilerin egilimleri olumlu dogrusal yénde bir
gelisme gosterebilecegi anlasilabilmektedir.

Arastirmanin temel hipotezlerine iliskin kararlar da yine Tablo 7’de sunulmaktadir. Tablo 7’de
belirtilen regresyon sinamasi sonuglarina gére tiim kurulan modellerde bagimsiz degiskenin bagimli degisken
Gzerinde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak arastirmanin tiim hipotezleri (H1, Ha, Hs, Ha, Hs,
He H; Hg) desteklenebilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Eldeki calisma ile katiimcilarin “yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik tiiketici egilimlerinin
marka evangelizmi, marka sadakati ve marka baghligi Gizerindeki etkisi” anlasilmaya galisilmaktadir. Clnku
yerli ve milli Griinler ya da markalar bilhassa son dénemlerde Tiirkiye’de sik sik giindeme gelmekte olan bir
konudur ve tlketicilerin de karsilastigi bir kavramdir. Dolayisiyla bu kavram icin tiketicilerin neler
duslindikleri de 6nemli bir arastirma konusu olarak ortaya ¢ikabilmektedir ve yapilan arastirma ile alanyazina
katki sunulmasi amaglanmaktadir. Bu ¢alismada katilimcilarin yerli ve milli markalar hakkindaki tutumlarini
gorebilmek amaciyla bazi tiketici kavramlarindan vyararlanilmistir. Calisma kurgusu olarak oncelikle
tiketicilerin yerli ve milli Grinler/markalar icin etnosentrik egilimler gbstermesi istenmistir ve dolayisiyla
calismada sadece etnosentrik egilimleri yiksek (x>4,44) olan katilimcilar analize tabi tutulmustur. Daha
sonrasinda ise, etnosentrik egilimleri yuksek olan bu katiimcilarin yerli ve milli Grtinlere/markalara karsi
sadakatlerinin derecesi ortaya konulmaya ¢alisiimistir. Bunun icin de marka evangelizmi, marka sadakati ve
marka baglihgr kavramlari secilmistir. Boylece etnosentrik tiketicilerin yerli ve milli markalara olan
sadakatlerinin evangelist, sadik ve bagli diizeylerden hangisine sahip oldugu incelenmeye calisiimistir. Bunun
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sonucu olarak da yakin zamanlarda artan yerli ve milli markalarin kullanilmasi noktasindaki yonlendirme,
farkindalik olusturma cabalarinin nasil yansidigina dair bilimsel bir eser sunulmus ve alanyazina eklenmis
olmaktadir.

Tliketici etnosentrizmi; bir tiiketicinin yerli ve milli markalar varken, yabanci markalarin satin alinmasi
davranisinin yanlishigina, vicdana ve ahlaka uygunsuzluguna vurgu yapan, boylece tiiketicilerin kararlarini
verirken etnosentrik tutumlar sergilemeleri gerektigi fikrini onlarin zihnine isleyen bir konudur ve bundan
dolayi da milliyet¢i duygulara hitap etmekte, vurgu yapmaktadir. Marka evangelizmi ile tlketiciler bir markayi
etkin bir sekilde korumakta, ona hayranlk duymaktadirlar. Misterilerin sadakatini 6lgen, onlarin bir markayi
tekrar satin almasi icin yapilan ve markalarin meydana getirmeye calistig1 diger kavramlar da marka sadakati
ve marka baghligi unsurlaridir. Bu her iki kavramda da misterinin markaya bir sadikhgi s6z konusudur, fakat
marka sadakatindeki egilim derecesi, bagliliktakinden daha yliksektir.

Katilimcilarin yerli ve milli markal Griinler hakkinda olumlu marka yénlendirmesi yapabildikleri, satin
alabildikleri, fakat karsit marka yonlendirmesi yapma noktasinda bir egilimleri olmadiklari goriilmistir.
Marka evangelizmi 6lcegine ait en yiksek ortalamaya “Yerli ve milli Griinleri/markalari arkadaslarima tavsiye
ederim” ve “Cevremdekilere yerli ve milli markalardan bizim Grlnlerimiz diye bahsederim” maddeleridir. En
diistgl ise “Cevremdekiler bir Grin alacagl zaman muhtemelen yerli ve milli olmayan markalar hakkinda
agizdan agza olumsuz sozler yayarim” ifadesidir. Dolayisiyla katilimcilar agisindan degerlendirildiginde,
evangelist tiiketicilerin “karsit marka yonlendirme” boyutu konusunda eksikleri goriilmektedir. Tuketicilerin
yabanci tlke markalariigin olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisimi yapacagi bir eylem planinin uygulamaya
konulmasi da tiiketicilerin evangelist davranislarini ylkseltebilecektir.

Marka sadakati acisindan “bilissel” bir sadakat gosteren katilimcilar, marka baghligl s6z konusu
oldugunda “duygusal” bir baghhk sergileyebilmektedir. Tiketicilerin sadece bilissel degil, ayni zamanda
duygusal bir sadakat sergileyebilmeleri, onlarin evangelist yaklasimlarini da gelistirebilecektir. Clink
arastirma sonuclarinda da goraldtgia gibi katilimcilarin duygusal ve normatif baghliklari yiksektir ve devam
baglihginin ana 6lcimi olan maliyet hesabi yaparak bir baghlik daha dustktir. Dolayisiyla tiketicilerin
duygusal ve normatif baghlik derecelerini daha da arttirici pazarlama faaliyetlerine odaklanilarak, bireylerin
duygusal sadakatlerinin daha da yukariya gikartilmasi hedeflenmelidir. Cilinkl katiimcilar “bilissel” bir
sadakat sergilemektedirler ve Oliver’a gore bilissel sadakat sadakat merdiveninin en alt basamagidir. Oliver’in
1997 ve 1999 vyillarindaki sadakat teorisi animsandiginda, dort sadakat diizeyi bulunmakta ve bunlar
icerisinde en disilk sadakat “bilissel” boyutta olmaktaydi. Diger boyutlar ise sirasiyla; duygusal, konatif
(niyetsel) ve eylemsel diizeyde olmakta ve en Ust seviye sadakat eylemsel seviyededir. Bu ¢alismada da bilissel
seviyede bir sadakat bulunmakta ve bu yoniyle Oliver’'in arastirmalariyla 6rtiismekte iken, duygusal boyutta
bir sadakatten s6z edilememekte ve Oliver’in ¢alismalarindan degisiklik ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede
pazarlamacilarin uygulamasi gereken yontem; énce duygusal, sonrasinda da konatif (tekrar satin almaya
niyetli, istekli hale getirebilmek) ve eylemsel (davranista bulunma, harekete ge¢cme, tekrar satin alma eylemi)
sadakat gosteren bir kesim yaratabilmektir.

Calismada daha 6nceden de bahsedildigi gibi; baglilk, sadakat ve evangelistlik seklinde artarak
ilerleyen bir sadakat asamasi bulunmaktadir. Bundan dolayi da yerli ve milli markalar icin evangelist ya da
etnosentrik bir tiketici grubu yaratabilmek icin yapilmasi gereken merdivenin alt basamaklari olan sadakat
ve baglihk unusurlarinin daha da gelistirilmesidir. Cinki katiimcilar yerli ve milli markah Grinleri
kullanmaktan gurur duymakta, fakat yerli ve milli Griinleri/markalari satin almadiginda sucluluk hissetme
noktasinda kararsizdirlar. Pazarlamacilarin yerli ve milli markalar konusunda etnosentrik ve evangelist bir
tiketici kitlesi meydana cikartabilmek icin yapmalari gereken islem, tespit edilen zayif yonleri (6zellikle
misteri ile duygusal bag kurma noktasindaki eksiklikler) tersine cevirmek, yok edebilmek ya da en aza
indirgeyebilmektir.

Arastirma; etnosentrik tiiketicilerin yerli ve milli tGrtinler ya da markalar i¢in tutumlarinin evangelist,
sadik veya bagli egilimlerden hangisine daha yatkin olduklarini irdeleyebilmek maksadiyla yapilmistir ve bu
yoniyle dogrudan tim bu degiskenlerin sinandigi calisma sayisi oldukga sinirli oldugu i¢in alanyazina 6nemli
bir katki sunacagi dusliniilmektedir. Calismada katilimcilarin yerli ve milli markalarla gurur duyma oraninin
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yuksek ¢ikmasi Siamagka ve Balabanis (2015)’'in ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir. Ayrica Wei (2008)
tlketici etnosentrizminin hemen hemen biitiin diinya llkelerinde oldugunun distintldigin, fakat genelde
bunun derecesinin ortalama ya da alt asamada kaldigini belirtmektedir. Eger calismada tiim katilimcilarin
etnosentrik egilimi dahil edilseydi x=3,979 cikacak idi ve bu da 4 ile kodlanan “kararsizim” se¢enegine denk
gelecekti. Bir baska deyisle, katilimcilarin etnosentrik tutumlari “orta” diizeyde olacakti. Bu kez de ¢alisma
Wei (2008)'nin ¢alismasiyla benzerlik arz edecekti. Dolayisiyla Pereira vd. (2002)'nin yapmis olduklari
gelismekte olan Ulkelerde, gelismis Ulkelere nazaran etnosentrik tiketici egilimlerinin daha fazla oldugu
bulgusu ile gelismektedir. Calisma; Mishra vd. (2022)'nin ¢alismalariyla farklihk géstermekte ve katilimcilar
yabanci Uriin satin aldiklarinda sucluluk hissi yasama noktasinda kararsiz kalmaktadirlar. Fakat, Rambocas ve
Mahabir (2020)’in ortaya koydugu bulgularla benzesmektedir.

Rusticus (2006) marka evangelizmi kavramini tanimlarken “musteriler markayla ilgili tatmin
edildikleri bir tecriibe yasamaktadirlar, diger tiiketicileri de bu deneyimlerini, memnuniyetlerini anlatarak
yonlendirmektedirler ve bu kisilere -markayr benimseyenler- denilmektedir” seklinde agiklamaktadir.
Arastirmadaki “olumlu marka yonlendirmesi” boyutunun yiksek c¢ikmasi da katilimcilarin “markayi
benimseyenler” seviyesinde olduklarina bir kanittir ve bu yoniyle g¢alisma Rusticus’in arastimasiyla
ortisebilmektedir. Karsit marka yonlendirmesi icin katihmcilarin ortalamasi 4 ile kodlanan “kararsizim”
secenegi icerisinde oldugundan ¢alisma bu noktada; Muniz ve Hamer (2001), Anggraini (2018), Cheng ve Yu
(2021) ve Mvondo vd. (2022)’in ¢alismalariyla uyum gostermemektedir. Olumlu marka yoénlendirmesi
acisindan; Singh ve Malik (2001), Hayes vd. (2016), Munasinghe ve Dissanayake (2018) ve Rejab (2018)’in
arastirmalariyla tutarlihk gostermektedir. Satin alma davranisinda ise; Becerra ve Badrinarayanan (2013),
Arkonsuo vd. (2014), Mehran vd. (2020) ve Yizgeng vd. (2022)'nin eserleriyle de uyumlu olmaktadir.
Etnosentrik tlketici egilimleri ile marka evangelisti tiiketici davranislari iliskisi bakimindan ¢alisma; Reich vd.
(2018), Pathirana ve Abeysekera (2021), Blyikakgll vd. (2022) ve Abdelwahab vd. (2022)'nin sundugu
bulgularla da eslesebilmektedir.

Tiketici etnosentrizmi ve marka sadakati iliskisi agisindan bu ¢alismada ortaya ¢ikan bulgular
incelendiginde; “bilissel” bir sadakat bulunmakta, ancak “duygusal” sadakat “tarafsiz” seviyede oldugundan
alanyazindaki ¢alismalarin bazilariyla benzerlik, bazilariyla da farkhlk sundugu (Oliver, 1999; Han vd., 2011;
Abdolvand vd., 2016; Parida ve Sahney, 2017; Kiraci ve Kocabay, 2017; Yildiz ve Kogan, 2019; Molinillo vd.,
2020; Budiono ve Purba, 2021) belirtilebilmektedir. Marka baghhgi igin ise; katiimcilar hem “duygusal” hem
de “normatif” ve “devam” bagliligi gosterdikleri i¢in alanyazindaki bazi (Balabanis vd., 2001; Wang, 2002;
Wals vd., 2010; Watchravesringkan, 2011; Ercis vd., 2012; Meyer vd., 2012; Tsai vd., 2013; Biiyiiker isler,
2014; Ramires vd., 2017; Das vd., 2019; Saylan ve Eroglu, 2022; Win, 2022) calismalarla benzerlikler
gorilebilmektedir.

Yerli ve milli Grtinler/markalar konusunda etnosentrik egilime sahip tiketicilerin davraniglarinin
marka evangelizmi, marka sadakati ve marka baghlg: Gizerindeki etkisinin incelendigi, elde edilen bulgularin
sunuldugu, yorumlandigi ve zayif noktalar icin 6nerilerin getirildigi bu arastirmada elde edilen sonuglarin ve
onerilerin sadece katilimcilardan elde edilen bulgular ile ortaya atildigi, tim tiketicileri kapsayan bir durum
olmadigi 6zelikle belirtiimektedir. Orneklemin evreni temsil ettigi varsayildigindan, ¢alismanin 6znesi hem
katilimcilar hem de tiketiciler ve musteriler biciminde agiklanmistir. Burada katiimcilar ifadesi kullanilarak
arastirmaya iliskin tim miusteriler ve tiketiciler icin bir genelleme yapilmadigi vurgulanmaktadir. Clinkl daha
farkh bir katihmci grubu veya ornekleme yontemleri (tesadifi ya da baska tesadifi olmayan yontemlerden
biri) ile degisik bulgular elde edilebilecegi de unutulmamalidir. Ayrica daha yliksek sayidaki 6rneklemle ya da
farkh demografik 6zelliklerdeki katilimcilara uygulanacak bir anket calismasiyla degisik bulgulara ulasma
olasiligl mevcuttur. Bunun yani sira arastirma farkli cografik bolgelerde, illerde ya da kirsal-kentsel seklinde
bir ayrimi icerecek yapilirsa, yasanilan yerden kaynakli farkliliklarin elde edilebilecegi, sonuglarin da
alanyazina fayda sunabilecegi distinilmektedir. Bu ylizden de bilim camiasina ayni ya da farkli 6rnekleme
yontemleriyle ve benzer veya farkli gruplara bahsi gecen arastirmanin ya da benzerinin tekrar
gerceklestirilmesi ve yirGtilen bu ¢alismanin gecerliliginin (desteklenebilirliginin) gorilmesi 6nerilmektedir.
Calisma genel olarak tiketicilerin egilimlerini 6lgmeye doniik olup, herhangi bir marka (zerinden
gidilmemistir. Buradan yola ¢ikarak belli bir marka Gizerinden yapilacak yeni ¢alismalar ile farkl sonuglar elde
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edilebilir ve alanyazin genisleyebilir. Bu yeni yapilacak arastirmalarla, bu arastirmanin sonuglari
karsilastirilabilir ve sonuglara iliskin benzerlikler ve farkhliklar ortaya konularak alanyazinin gelismesine katki
sunulabilir.
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Ekler

Ek 1. Olgek Maddelerine Ait Faktor Yikleri

Olf\gdik Maddeler F;gi?jr
1)Turk halki baska tlke tiriin ve markalar yerine her zaman yerli ve milli Grinleri/markalarini
satin almalidir. 0,696
2)Turk halki olarak; yerli ve milli Grtinleri/markalari satin alip, Tirkiye’nin ¢calismaya devam
etmesini saglamaliyiz. 0,767
3)Yerli ve milli driinler/markalar her zaman dnce gelir. 0,665
4)Baska ulke orijinli Grinleri/markalari satin almak Ttrk yurttashgina aykiridir. 0,703
5)Yabanci orijinli Grtinleri/markalari satin almak dogru degildir ¢clinkii bu Tlrkiye’de yasayan
kisilerin igsiz kalmasina yol agar. 0,799
6)Gergek bir Tlrkiye sevdalisi, her zaman yerli ve milli tirtinleri/markalari satin almalidir. 0,671
7)Diger ulkelerin bizim tGzerimizden zengin olmasina miisade etmek yerine, yerli ve milli
E Grinleri/markalari Turk halki olarak satin almaliyiz. 0,803
-g 8)Bir Turk vatandasi olarak her zaman yerli ve milli Grnleri/markalari satin almak en iyisidir. 0,837
§ 9)Bir Tiirk vatandasi olarak ihtiya¢ olmadikga diger tlkelerden mal ve hizmet satin aliminin
e cok az olmasi gerektigini diisiiniyorum. 0,760
E 10)Turkiye Cumhuriyeti ticaretine zarar verip, issizlige yol agtigi icin baska Ulke
S Grinlerini/markalarini satin almamaliyiz. 0,696
% 11)Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, yerli ve milli tiriinleri/markalari desteklemeyi
= tercih ederim. 0,665
12)Sadece yerli ve milli Grinleri/markalari bulamadigimizda yabanci dlkelerden satin alma
islemi yapmaliyiz. 0,686
13)Yerli ve milli olmayan Griinleri/markalari satin alan tiketiciler, Glkemizin isgilerinin igsiz
kalmasindan sorumludurlar. 0,817
14)Yerli ve milli yapimi Urtinleri ve markalari satin alip, Tiirkiye'nin tiretmeye devam etmesini
saglamaliyiz. 0,813
15)Turklerin yerli ve milli olmayan markali Grinleri satin almasi yakigiksiz bir davranistir. 0,843
16)Memleket ekonomisi ve ticaretin zarar gérmesine engel olmak yerli ve milli olmayan
markali Urlinler satin alinmamalidir. 0,794
17)Yerli ve milli Grlinlerin satin alinmasi igin yabanci Grinlere agir vergiler konularak
Tlrkiye'ye girisi azaltiimahdir. 0,697
1)Cevremdekilere yerli ve milli markalardan bizim triinlerimiz diye bahsederim. 0,902
£ 2)Yerli ve milli Griinler/markalar ile ilgili tanimadigim kisilerin konusmalarina dahil olurum ve
% £ g | onlara karsi savunurum. 0,911
E’ § _g 3)Yerli ve milli iriinler/markalar hakkinda agizdan agza olumlu sézler yayiyorum. 0,741
:‘E é é 4)Yerli ve milli Grtinleri/markalari arkadaglarima tavsiye ederim. 0,759
g o2 5)Arkadaslarim bir Grlin ariyor olsalar yerli ve milli Grtnleri/markalari almalarini séylerim. 0,823
6)Herkese yerli ve milli Griinlerin/markalarin en gekici markalar oldugunu séyleme ihtiyaci
hissediyorum. 0,898
E _ 1)Arkadaslarim bir Girtin ararken yerli ve milli olmayan markalardan almamalarini séylerim. 0,825
% j‘: @ | 2)Cevremdekiler bir tirtin alacagi zaman muhtemelen yerli ve milli olmayan markalar
%’ g S hakkinda agizdan agza olumsuz sozler yayardim. 0,777
2 g g 3)Birisi yerli ve milli Grtinleri/markalari kétilemeye ¢alisirsa, onu kesinlikle sert bir sekilde
85 g elestiririm. 0,725
g <> 4)Cevremde yerli ve milli Griinleri/markalari almayan kisilerle iletisim kurarim ve almalari igin
= ikna etmeye galisirim. 0,707
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Ek 1. Olcek Maddelerine Ait Faktor Yiikleri (Devami)

Olgek Faktor
Adi Maddeler viikii
1)Dogum gtinlerinde, 6zel glinlerde yerli ve milli Grinleri/markalari hediye olarak veririm. 0,853
2) Birkag arkadasimi yerli ve milli Griinleri/markalari satin almaya tesvik ettim 0,773
‘E 3)Mumkin oldugu kadar ¢ok insani yerli ve milli Grinleri/markalari almaya ikna etmeye
% © calistlyorum. 0,832
%’ 5 4)Yakin gelecekte yerli ve milli Grinleri/markalari almayi distntyorum. 0,869
>
E % 5)Yerli ve milli Griinleri/markalari satin almak hayatimdaki en 6nemli seydir. 0,795
[7,]
g 6)Bazen daha iyi hissetmek icin yerli ve milli Grinleri/markalari satin alirm. 0,785
7)Yerli ve milli Griinleri/markalari satin almak konusunda kendimde artan bir egilim
hissediyorum. 0,873
8)Yerli ve milli Griinleri/markalari satin almadigimda vicdanen rahatsiz olurum. 0,833
- o 1)Yerli ve milli Griinleri/markalari kullanmayi israrla tercih ediyorum. 0,757
T ©
% E 2)Yabanci tlke markalari yerine yerli ve milli Griinleri/markalari almayi israrla tercih ederim. 0.823
S B
(5]
c:a': % 3)Yabanci tilke markalari yerine yerli ve milli Grtinleri/markalari aldigim icin memnunum. 0,850
=<
g %" 4)Yerli ve milli Grtinlere/markalara diger tlkelerin markalardan daha ¢ok ilgi duyuyorum. 0,846
5)Bir Griin almak istedigimde ilk tercihim yerli ve milli Grinler/markalar olur. 0,903
. 1)Yerli ve milli Griinlere/markalara bir bagimhligim s6z konusudur. 0,887
= % 2)Yerli ve milli Grinleri/markalari bulamadigimda yabanci dlke Grinlerini/markalarini satin
E T almam. 0,864
3 ‘ﬂu 3)Satin alma ortaminda (gergek ya da sanal magaza) yerli ve milli Grtinler/markalar yoksa bir
L9 baska satin alma noktasina yonelirim ve yerli markayi satin almak igin israr ederim. 0,770
=
§ §' 4)Yerli ve milli Grtinler/markalar digindaki markalarin gogunlukla farkina bile varmam. 0,818
5)Yerli ve milli Griinler/markalar fiyat agisindan daha ylksek olsa dahi satin alirm. 0,851
1) Yerli ve milli Griinleri/markalari yabanci tlke markalarindan daha gok begenirim 0,826
o 2)Yerli ve milli Grlinlerin/markalarin benim igin blylk bir anlami bulunmaktadir 0,754
,‘:;uo 3)Yerli ve milli Girinler/markalar ile uzun vadede bir baglantim olsun istiyorum. 0,792
;—; 4)Yerli ve milli Grtinleri/markalari bulamazsam yabanci marka satin alinm 0,759
% 5)Yerli ve milli Griinlerin/markalarin yasadigi sorunlari benim sorunlarimmig gibi
o? hissediyorum 0,825
6)Yerli ve milli Girinlere/markalara diger Ulke markalarindan daha bagl hissediyorum. 0,709
7)Yerli ve milli Grinleri/markalari kullanmaktan gurur duyuyorum. 0,759
1)Yerli ve milli Griinlere/markalara gok sey borglu oldugumuzu disiniyorum 0,838
o 2)Yerli ve milli Griinleri/markalari satin almazsam kendimi suglu hissetmem 0,805
’.-E_.P 3)Cevreme genelde yerli ve milli Grtnleri/markalari anlatirim. 0,736
g 4)Yerli ve milli Girtinlere/markalara karsi gliclu bir aidiyet hissetmiyorum 0,868
g 5)Yerli ve milli Griinlerin/markalarin basarili olmasina yardimci olmak igin ¢aba géstermeye
g hazirim. 0,866
6)Yerli ve milli Grtnleri/markalari tlkeme karsi bir yikimlaligim oldugu igin satin alinm 0,766
7)Yerli ve milli Grinlerin/markalarin baghligimi hak ettigini distntyorum 0,706
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Ek 1. Olcek Maddelerine Ait Faktor Yiikleri (Devami)

Olf\gdik Maddeler F;gi?jr
1)Yerli ve milli Grtinleri/markalar degistirmek benim igin cok maliyetli olur. 0,804
2)Yerli ve milli Grinleri/markalari alternatifleri cok az oldugu igin satin almaktayim 0,665
3)Yerli ve milli tirtinlerden/markalardan elde ettigim faydayi yabanci markalardan elde
’:;" edemeyebilirim 0,751
’Ef’ 4)Yerli ve milli Griinleri/markalari faydali oldugunu disiiniirsem satin alirim. 0,770
£ 5)Yerli ve milli Griinleri/markalari yabanci lilke markalarindan daha degerli goriirsem satin
% alirm. 0,723
e 6)Ben de ileride yerli ve milli Griinleri/markalari almayi distiniiyorum. 0,728
7)Yerli ve milli tirtinlerin/markalarin haricinde bir marka almak hayatimda ciddi degisikliklere
sebep olabilir ve bu yeni seylere katlanmak istemedigim igin yerli ve milli markalari almaya 0,766
devam ediyorum
Ek 2. Korelasyon Analizi Sonuglari
T.E. 0.M.Y. K.M.Y. S.A.N. B.S. D.S. Du. B. N.B. De. B.
TE R 0,787 0,808 0,836™ 0,771 | 0,739 | 0,787 | 0,828™ 0,670
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
OM.Y. R | 0,787 0,703™ 0,806™" 0,803 | 0,639 | 0,805™ | 0,725™ 0,489™
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
KLY, R | 0,808 0,703™ 0,783 0,616 | 0,816 | 0,655 | 0,733 0,485
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
SAN. R | 0,836™ 0,806 0,783 0,861 | 0,751 | 0,850" | 0,827 0,572
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
R | 0,771 0,803 0,616 0,861 0,681 | 0,874 | 0,713" 0,518™
5 P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
DS, R | 0,739 0,639 0,816™ 0,751™" 0,681 0,687 | 0,744™ 0,557
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
DU.B. R | 0,787 0,805 0,655 0,850™ 0,874 | 0,687 0,825 0,585
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
NB. R | 0,828 0,725 0,733™ 0,827 0,713 | 0,744 | 0,825™ 0,697
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
De. B. R | 0,670 0,489 0,485 0,572™ 0,518™ | 0,557 | 0,585 | 0,697
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir (2-kuyruklu)

Not: T.E.: Tketici Etnosentrizmi, O.M.Y.: Olumlu Marka Yonlendirmesi, K.M.Y.: Karsit Marka Yoénlendirmesi, S.A.N.: Satin
Alma Niyeti, B.S.: Biligsel Sadakat, D.S.: Duygusal Sadakat, Du.B.: Duygusal Baglilik, N.B.: Normatif Baglilik, De. B.: Devam
Baghhg
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