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Bilim diinyasinin degerli insanlari,

(PEJOSS) Dergisi; bilimsel yontemlerle iiretilmis ve saglam teorik temellere
dayal1 bilgilerin sosyal ve beseri bilimlerle ilgili sorunsallara ¢oziim {iretmek
ve yeni yaklasimlari tanitarak katki saglamak amaciyla 2017 yilinda yayin
hayatina baslamis acgik erisime sahip uluslararasi, hakemli e-dergi; ayrica
akademik yaz1 ve diisiince ile mesgul olan herkesin s6z sOyleyebilecegi sosyal
bilim platformudur.

PEJOSS'da alaninda etki saglayacak ulusal ve uluslararasi portreler, giincel
meseleler ve makaleler yer almaktadir. Sizlerin de 6zverili galigmalar1 ve
destegi ile PEJOSS dergisinin besinci sayisi ile huzurlarinizdayiz. Gostermis
oldugunuz ilgi, degerli katilim ve katkilarinizdan dolayr minnettariz. Akademik
hayata bir nebze katki sunmak tlizere ¢ikmis oldugumuz bu yolculukta, PEJOSS
ailesi olarak sizinle birlikte ¢alismanin gurunu yasamaktayiz. Diinya genelinde
tilkelerin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yasamlarini alt tist eden ve insanlik
tarihinin en zorlu dénemlerinden birisinin yasandigi su siralarda bilime ve
insanliga katki saglayan bilim diinyasinin siz degerli liyelerine tesekkiirii borg
bilmekteyiz. Bilim diinyasinin siz degerli liyelerini yayin, danisma ve hakem
kurulu ile yazar olarak yanimizda gérmek; ayrica goriis ve Onerilerinizle bizleri
en miikemmele ulastirma noktasinda yonlendirmeniz bizlere daha da giic
katmaktadir. Bu baglamda,;

Kurulus asamasindan bu yana PEJOSS ailesi mensubu olarak emek veren dergi
yonetim kurulundaki degerli hocalarimiza,

Gerek yurt i¢i, gerekse yurtdisindan bizleri kirmayarak, danigsma, yaym ve
hakem kurulunda yer alan ve uzmanlik alanlar1 ile bizlere katki saglayan
kiymetli hocalarimiza, talep ve 6nerileri ile sosyal bilimlerin farkli disiplinlerde
gorev yapan akademik camia mensubu tiim mesai arkadaslarima en igten
tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

PEJOSS Dergisi olarak vereceginiz her tiirlii destekten dolay1r simdiden
tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Doc. Dr. Hasan LOK
Editor
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TUKETICi SATIN ALMA SURECINDE MENSEI ULKE ETKISi

OZET

Ulke imajinin, bir iilkenin teknolojisi, ekonomik gelismesi, askeri giicii, kiiltiirel ve politik tarihi ve bunlar gibi iilke ile
ilgili bir¢cok sebepten kaynaklanan faktorlerin, tiiketicilerin o iilkeye ait marka ya da {irlinii satin alma istegini olumlu yada
olumsuz olarak etkiledigi bilinmektedir. Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde bir¢ok faktoérden etkilenmektedir. Bu
faktorler arasinda yer alan mense iilke kavrami ¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Mense tilke etkisi, bir iirliniin ait
oldugu iilkenin tiiketici géziinde olusturdugu olumlu ya da olumsuz etkidir. Mense iilke etkisi tiiketici karar verme
stirecinde belirgin bir role sahiptir. Bu ¢alismanin amact; mense iilke etkisinin tiiketicilerin marka ve {iriin algilamalari
slirecinde, satin alma tercihlerine olan etkisi literatiir caligmasi yapilarak incelenmesidir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgularin literatiire ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri kapsaminda alacaklar1 kararlara ve olusturacaklar stratejilere
katki saglamasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ulke mensei, tiiketici satinalma siireci, iilke imaji.

EFFECT OF ORIGIN COUNTRY IN CONSUMER PURCHASING PROCESS
ABSTRACT

It is known that the country image, the technology, economic development, military power, cultural and political history
of a country and many factors related to the country such as these affect the consumers' desire to purchase the brand or
product of that country positively or negatively. Consumers are affected by many factors in the purchasing decision
process. The concept of country of origin, which is among these factors, is the subject of the study. The country of origin
effect is the positive or negative effect that a product belongs to perceptions of the consumer. Country of origin influence
has a prominent role in consumer decision making. The purpose of this study is to investigate the effect of country of
origin influence on purchasing preferences in the process of consumers' perceptions of brands and products. The findings
obtained as a result of the study are intended to contribute to the literature and to the decisions to be taken within the
scope of the marketing activities of the enterprises and the strategies they will form.

Keywords: Country of origin, consumer buying process, country image.
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1. GIRIS

Diinya pazarlarinda kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte kiiresel markalar, cogunlugunu gelismekte olan
iilke pazarlarimin olusturdugu yeni pazarlara girerek yerli ve yabanci markalar ile rekabet etmeye
baslamiglardir. Yerli ve yabanci markalarin olusturdugu bu yogun rekabet ortamn tiiketicilere ¢ok sayida farkl
iriin ve hizmet sunmaktadir. Sunulan {iriin ve hizmet ¢oklugunun, tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde
yol actig1 bu karisiklik ile baglayan siiregte, mensei iilke kavrami son yillarda en ¢ok onem kazanan
kavramlardan biri olmustur.

Tiiketiciler bu durumda karsilarindaki yabanci markay1 degerlendirirken iiriine iliskin bilgilerin disinda farkli
bilgi kaynaklarina da ihtiyag duyabilirler. Bu durum uluslararasi pazarlarda rekabetin yogunlagmasina yol
acmustir. Yogun rekabet ortaminda firmalar, pazar paylarini korumaya galigirken tiiketiciler de en fazla fayday1
saglayabilecekleri marka ve triinlere yonelmektedirler. Tiiketicilerin karar verme siireglerini hizlandiran ve
etki eden faktorlerden birisi de {ilke mensei etkisi olacaktir (Aydin ve Biger, 2017:150).

Tiiketicinin bir yer hakkindaki algis1 olarak tanimlanan mensei iilke etkisi zaman igerisinde iilke imaj1 olarak
algilanmaya baslamistir. Nagashima (1970) iilke imaj1 tarifini, tiiketiciler tarafindan {irtinlere eklenen belirli
bir iilkenin imaji, itibari, o iilkenin ulusal 6zellikleri, ekonomisi, politik giicii, tarihi ve gelenekleri gibi
degiskenler tarafindan olusturulmustur seklinde yapmaktadir (akt: Pereira, Hsu ve Kundu, 2005:103).
Tiiketiciler bu degiskenlerin etkisi ile yabanc1 bir iilkeyi olumlu algilayarak, o {ilkenin iirlinlerine karsi se¢im
ve karar verme siireclerini olumlu yénde hizlandirabilmektedirler.

Uriiniin ya da markanin iiretildigi ya da temsil edildigi iilke ve bu iilkenin tiiketiciler icin ifade ettigi anlam,
tiketiciler i¢in sunulan iirtin ve hizmeti degerlendirmede 6nemli bir anlam ifade edebilmektedir. Bu durum
pazara yeni giren markalara 6énemli bir avantaj sunmasinin yaninda, mensei iilkenin imajiin olumlu oldugu
durumlarda bir pazar basarisi faktorii olmaktadir (Nart, 2008:160).

Mensei iilke arastirmasinin kronolojik gelisimi {i¢ ana dénemde tanimlanmaktadir (Tablo 1).

[k donem, Schooler'in Orta Amerika pazarindaki mensei iilke etkileri iizerine arastirmasi (Schooler, 1965) ile
baslayip, tirlin degerlendirmelerine iilke menseli etkilerin yaygin olarak aktarilan, Bilkey ve Nes ¢alismasi ile
sona eren 1965-1982 yillar1 arasindaki donemi kapsamaktadir (Bilkey ve Nes, 1982). Bilkey ve Nes makaleleri
ile iilke mensei aragtirmalarini nitel olarak degerlendiren yirmi bes mensei iilke arastirma sonuglari ile bu
donemde konuyu bu noktada 6zetlemistir. 1965-1982 déneminde mensei iilkesi arastirmalarinda tiiketicilerin
yabanct marka ve firiinleri degerlendirirken, s6z konusu markalarin ait olduklan iilkeye iliskin bilgi ve
inanglarini basit ve tek ipucu olarak kullandiklarini gostermektedir (Dinnie, 2003:2)

1983-1992 donemini kapsayan ikinci donem, mensei {ilke ¢aligma ve aragtirmalarinin yogunlugunun daha da
arttig1 bir donem olmustur. Johansson ve digerleri (1985) 6nceki ¢aligmalarin bulgularin1 sorgulayarak; daha
once yapilan aragtirmalarin, 6zellikle ¢ok yonlii bir yaklagim kullanilmadigi durumlarda mense tilke etkilerinin
O6nemini daha fazla gosterebilecegini iddia etmistir. Johansson ve digerleri (1985) tarafindan literatiire daha
once yapilan katkilarin aksine, Ettenson ve digerleri (1988) tarafindan kullanilan Conjoint analizi, fiyat ve
kalite gibi diger iirlin ipuglarimin tiiketici {irtinleri degerlendirmeleri tizerinde iilke etkisinden daha giiclii bir
etkiye sahip oldugunu savunmustur (Akt: Dinnie,2003:2)

1993-2004 iigiincii donemi farkli arastirma ve ¢aligmalarin yayginlagmasiyla yeniden tanimlanmaya calisilan
mensei {lilke kavramlar1; Thakor ve Kohli’nin (1996) ¢alismalari marka orijini, Papadopoulos ve Heslop’un
(1993) caligmalar iirlin-iilke imaji ve Askegaard ve Ger’in (1998) calismalar1 ise iiriin-yer imaji agisindan
karakterize olmustur. 1993'ten giiniimiize olan bu dénemde, Harrison-Walker (1995), Al-Sulaiti ve Baker
(1998), Webb ve Po (2000), Javalgi, Cutler ve Winans (2001) tarafindan mensei iilke etkisinin yalnizca somut
driinler icin degil, aym1 zamanda hizmetlerle iliskili olarak incelenerek dikkate alimmas1 gerektigi
savunulmustur. Laing, Lewis, Foxall ve Hogg (2002)’a goére sanayi sonrasi ekonomilerde hizmet sektorii
benzeri goriilmemis bir degisimle karsi karsiyadir ve kiiresellesme bunun en onemli sebeplerinden biri
olmaktadir; bu nedenle, mensei lilke etkisinin hizmet sektoriinde 6neminin artacagi diistiniilmektedir (AKt:
Dinnie,2003:3)
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Tablo 1: Mensei Ulke Yapisinin Kavramsal Gelisimi 1965-2003

YAZAR

MENSEI ULKE TANIMININ KAVRAMSAL GELISIMi

Schooler (1965)

Mense iilkesi literatiiriinde ilk ¢alismadir. Her ne kadar iilke mensei etkisini
tarif etsede iilke mengei etkisinin ydniinii ve giiciinii aragtirmamustir.

Schooler ve Sunoo (1969)

Tiiketicilerin uluslararas1 {irlinlere yonelik algilarimi bolgesel ve ulusal
etiketleme zitliklariniincelemistir.

Nagashima (1970;1977)

Uriin imajii incelemeye yonelik boylamsal yaklasimdir. Bulgular, iilke
imgesinin statik niteliginden ziyade dinamik oldugunu gostermektedir.

Yaprak (1978)

Hem genel {ilke hem de iiriin 6zellikleri ve spesifik iiriin nitelikleri, satinalma
niyetini etkilemek agisindan istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur.1960’larin basit tek ipucuna dayali manipiilasyonlarindan beri
iilkede ortaya ¢ikan kavramsal iilke mensei gelismelerini 6rneklemektedir.

Han ((1989)

Ulke imajinin tiiketiciler tarafindan iiriin degerlendirmelerini bir Halo ya da
bir 6zet yapi olarak, kullanilabilecegini gostermistir.

Papadopoulos ve Heslop (1993)

Bir iiriin icin tek bir mense yerini varsaydigi icin, mense iilke yapisini dar
goriislii ve yaniltict olarak elegtirmistir

Uriinlerin/markalarin ¢ok boyutlu karakteri ve ayni1 zamanda ¢oklu potansiyel
olarak kiiresel bir iiretim sisteminde yer alan yerler i¢in Uriin-iilke goriintiisii
(PCI) terimini 6nermistir.

Thakor ve Kohli (1996)

Markanin hedefi dogrultusundaki tiiketicilerin algiladigi markanin ait oldugu
yer, bolge ve iilke olarak tanimlanan marka mengei kavrami tanitmustir.

Askegaard ve Ger (1998)

Bir flriinde yer alan iriin ve iriiniin ait oldugu yerin imajmin (yapilan
analizlerin standart yaklagimlarda kullanilandan daha zengin bir ¢agrisim ve
stereotip kiimesi kullanmasi gerektigini savundu. Uriin-yer imgesi (CPPI)
kavramini 6nermek suretiyle tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde kiiltiirel
baglami kabul etmistir.

Javalgi, Cutler ve Winans (2001)

Somut {irlinler yerine pazarlama ile ilgili mensei kaynakli literatiir
calismalarinin eksikligini giderir.

Lenartowicz ve Roth (2001); Laroche,
Papadopoulos, Heslop ve Bergeron
(2003)

Mensei lilke veya {irlin-iilke imaj1 etkileri {izerine yapilan ¢apraz kiiltiirel
aragtirmalarin ¢ogunun, ulusal pazarlarin homojen tiiketicilerden olustugunu
ve bu alandaki aragtirmalarin ¢ogunun kiiltiirler arasi olarak tanimlanmasina
ragmen, gercekte ¢ogunun uluslararasi ¢apta oldugunu soyler.

Parameswaran ve Pisharodi (2002)

Gogmenlerin kiiltiirel ve diger asimilasyon anlayiginin siiregleri kiiltiirel
olarak heterojen toplumlar iginde ¢alisan yerli ve uluslararasi pazarlamacilar
degerli olacaktir.

Quelch (2003)

Jeopolitik endigeleri menge iilke alanina yerlestirir.

Chisik (2003)

Ulkenin itibar karsilastirmali  avantajma odaklanarak mense iilke
arastirmalarini ulus markalagmasina yonlendirir.

Kaynak: Dinnie (2003)

2.  MENSEI ULKE ETKiSi KAVRAMI

Morello (1984)’ya gore iiriinler lizerindeki mensei iilke etiketinin kokeni, Birinci Diinya Savasi’na kadar
uzanmaktadir. Bu etiketin kullanimi, milliyet¢ilik 6zelligi ile taninan Almanya’nin savasi kaybetmesinden
sonra, galip llkelerin yoneticileri tarafindan, bu iilke ihracatcilarini cezalandirmak amaci ile zorunlu hale
getirilmistir. Boylelikle galip tilkelerin miisterilerinin, bir iirlinii satin alirken Almanya menseili olup
olmadigin1 6grenme imkénlart dogmustur. Ancak, kisa bir siire igerisinde Alman sanayisinin gelismesi ve
Alman iriinlerinin kaliteli olmasi sonucunda bu uygulama beklentilerinin aksine Alman fiireticilerin lehine
donmiistiir. Bir bagka ifadeyle, etiketlerin tizerindeki “Made in Germany” ibaresi, miisterinin satin almay1 arzu
ettigi marka ve tiriinlerin bir simgesi haline gelmistir (Akt: Hasiloglu, 2012:291)
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2.1. Ulke imaji

1960'1 yillarda ilk olarak Schooler (1965) ve Schooler ve Wildt (1968), mensei tilke imaj1 kavramini deneysel
bir tasarimla test etmistir. Arastirmaya gore, mensei iilkenin imaj1 iiriiniin kalitesi ve performansti i¢in bir sinyal
gorevi gormektedir. Erickson, Johansson ve Chao (1985) tarafindan ilk olarak yapilan Mensei {ilkenin "Halo
etkisi" ne gore lilkenin imaj1, tiiketicilerin somut {iriin 6zelliklerine iliskin inan¢larimi etkilemektedir ve bunun
sonucunda da tiiketicilerin genel degerlendirmesini etkilenmektedir.

Han (1989) yaptig1 arastirmalarda iilke imajinin iiriin degerlendirmelerinde Halo fonksiyonunun tiiketiciler
tarafindan kullanilabilecegini gostermistir. Halo fonksiyonu, tiiketicilerin az bilgi sahibi oldugu iiriinlerin satin
alma siirecinde iilke imajina bakarak degerlendirmeleri ve yine tiiketicilerin kendilerini bir {ilkenin daha yakin
hissettiklerinde tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine iliskin pozitif inanglarin1 6zetleyen bir islevdir. Han (1990),
1989 yilindaki ¢aligmasinin devaminda, tilke imajinin tiiketicilerin farkl {ilkelerde iiretilen markalara yonelik
tutumlarina etkisini, lilke imajmin tiiketicilerin cesitli iilkelerden marka satin alma niyetlerine etkisini; iilke
imajinin tiiketicilerin spesifik triin 6zelliklerine iligkin algilamalarina etkisini; ve bir iilke kategorisindeki
imajin ayni iilkelerdeki farkli kategorilerdeki etkisini degerlendirmistir (akt: Dinnie,2003:8).

Calismanin sonucu, bir liriinii satin almak i¢in isteksiz olan tiiketicilerin, iiriiniin ait oldugu tilkenin ekonomik,
politik ve kiiltiirel 6zellikleri ile iligkili oldugunu ve tiiketicilerin yine o lilkenin imajinin kendi {ilkesinin siyasal
ve kiiltiirel iklim ve inang sistemleri ile kendi aralarindaki benzerlik algilamalarindan etkilendigini gostermistir
(Dinnie,2003:8).

Halo etkisi, iilkeler agisindan degerlendirildigi zaman hiikiimetlerin negatif iilke imaj algilamalarina karst
koymak ve bunlarla miicadele etmek dogru stratejileri gelistirmelerine imkan saglayabilmektedir.
Pazarlamacilar agisindan da isin dogasin1 anlamak 6nemlidir, bdylece uygun pazarlama stratejilerini iilkenin
mevcut giliglerinin iizerine insa etmek suretiyle rakiplerine kars1 pazarda tistiinliik saglama imkani olacaktir.

Koubaa (2007) tarafindan yapilan bir arastirmada markanin ait oldugu iilke menseinin marka imaj1 tizerinde
belirgin bir etkisi oldugu; marka imaj1 tizerinde {ilke imajinin etkisinin oldukga gii¢lii oldugu dile getirilmistir.

Baz iilkelerin, bazi iiriinlerin iizerinde belirgin bir etkisi olmasina 6rnek vermek istenildiginde Kore’nin
elektronik {iriin ve markalarinda, Almanya’nin otomobil teknolojisi ve markalarinda, Fransa’nin liiks
markalarinda azimsanmayacak bir {ine sahip oldugunu goriilmektedir.

2.2. Uriin imaj

Papadopoulos ve Heslop (2002) ve Johanson ve digerleri (1985)’nin aragtirmalarinda dogrudan kisisel
deneyimlerle, ister bagka kaynaklardan edindiginiz bilgilerle ya da iilkeler hakkindaki basmakalip inanglarla
tiikketicilerin {irlin-iilke goriintiilerini gelistirmeye meyilli olduklar1 anlagilmaktadir. Bunlar, farkli iilkelerle
iligkili firmalar tarafindan pazarlanan spesifik {iriin kalitesinin goriintiileridir. Bu tiir iiriinlerin baz1 6rnekleri
Kolombiya kahvesi, Isvigre saatleri, Amerikan cihazlari, Japon Elektronik ve Alman otomobilleridir. Keller
(1993) ve Shocker ve digerleri (1994) ise tiiketicilerin tuttugu iiriin iilkesi goriintiileri ile mensei iilkeye olan
duyarliligi nedeniyle, mensei iilkenin marka degerini arttirmanin bir yolu olduguna inanmaktadir. Tiiketiciler
belirli bir iirlin ve iilke i¢in {iriin-lilke imajin1 olumlu yonde tutarsa, bu goriintii o {ilke ile iliskili bir {iriiniin
tiim markalarina kars1 genel bir pozitif degerlendirme ve tutuma yol agabilir. Bu tiir mensei iilke temelli esitlik,
stereotipik 6nyargi nedeniyle diger iiriin kategorilerine kadar uzayabilir (Agrawal ve Kamakura, 1999: 256).

2.3. Marka imaj

Schaefer (1997:61)’e gore mese lilke etkisi ile iligkilendirilen 6nemli bir kavram ise marka ismidir. Bir¢ok
tiikketici satin alacagi iriiniin mense {ilkesine ve marka ismine dikkat etmektedir. Fakat tiiketici {iriin
degerlendirmelerinde, iriinlerin bu iki digsal 6zelligi bazi durumlarda birbirinin 6niine gegebilmektedir.
Tiiketiciler satin alma siirecinde tanidiklar1 ve deneyim sahibi olduklar1 bir marka ismi ile karsilastiklarinda,
iriin ile ilgili bir aragtirma yapmaya gerek duymadan degerlendirmede bulunmaya egilimli olmaktadirlar.
Ciinkii o markay1 tanimakta ve Ozelliklerini bilmektedirler. Bu yiizden belirli bir markaya asina olan
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tiikketicilerin, o markay1 degerlendirirken mense {ilke bilgisi aramamalari ve markanin 6zellik bilgisine
giivenmeleri olasidir.

Hui ve Zhou (2003)’e gore, iilke imajimin marka imaj1 lizerindeki etkisi hem marka hem de {ilke itibariyla
paraleldir. Dolayisi ile {inlii bir iilkede iiretilen belirli bir {iriiniin iyi bilinen bir markasinin imajinin, bilinmeyen
bir iilkede {iiretilen iyi bilinen bir markanin marka imajindan farkli sekilde etkilenmesi olasilig1 yiiksektir
(Koubaa, 2007:141)

2.4. Kiiltiir

Bireylerin kendi gruplarmi her seyden {istiin gorerek diger tiim sosyal birimleri kendi gruplarinin bakis
acilarma gore degerlendirmeleri ve kiiltiirel olarak benzerleri sorgulamadan kabul ederken benzemeyenleri
reddeden evrensel bir egilim olarak ifade edilen etnik kokencilik tanimlamasi da kiiltiirel benzerligin
degerlendirmesinde énemli bir tarif olmaktadir (Shimp ve Sharma 1987:280)

Parameswaran ve Pisharodi (1994) ve Chen (2009)’a gore mensei lilke algilamalar tiiketicinin kendi tilkesi ile
mengei iilkenin politik ve kiiltiirel iklimi ile inang sistemi arasindaki benzerliklerden etkilenmektedir (akt:
Cilingir, 2012:36).

2.5. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tiiketici etnosentrizminde, yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve bunlar gibi gerekcelere dayali olarak farklilik
gostermesi beklenmektedir. Bu demografik o6zelliklerin, tartisilan sosyal-psikolojik yapilardan kavramsal
olarak bagimsiz olmadig1 dikkate degerdir. Ornegin, yash bireyler genclere gére ortalama olarak daha
muhafazakardir (Han, 1989). Bununla birlikte, bu demografik degiskenlerin, uygulanabilir pazarlama
uygulamalar1 i¢in daha fazla etkileri olmasi nedeniyle bunlarin incelenmesi 6nemlidir.

2.5.1.Cinsiyet

Disiler, toplumsal uyumun korunmasi ve grup iiyeleri arasinda pozitif duyumlarin gelistirilmesi agisindan
Eagly (1978)’a gore daha ¢ok konservatif, Han (1989)” a gore konformist, Triandis ve digerleri (1985)’ne gore
daha vatansever ve Heslop ve Wall (1985)’a gore daha az bireyselcildirler. Howard (1989)’da, Kanadali
kadinlarin Kanada yapimi iirlinlerin kalitesine gore erkeklerinkinden daha olumlu oldugunu rapor ederken,

Amerikali kadinin ev iriinlerini erkeklerinkinden daha olumlu olarak degerlendirdigini goézlemlemistir
(Sharma, Shimp ve Shin, 1995:29).

2.5.2. Egitim

Ray (1990)’a gore daha egitimli kisiler daha az muhafazakar olma egilimindedir. Watson ve Johnson (1972),
daha egitimli kisilerin etnik 6n yargiya sahip olmalarindan; Rose (1985), iilkeleri ile gurur duyma ihtimalleri
daha diisiik oldugundan bahsetmistir. Anderson ve Cunningham (1972), Heslop ve Wall (1985) ve Wang’a
(1978) gore ise yine egitimli kisiler ithalati olumlu olarak degerlendirdiklerini ve yerli {irlinleri ise muhtemel
olarak olumsuz degerlendirdiklerinden bahsetmektedir (Sharma vd., 1995:29).

2.5.3. Tiiketici Etnik Kokenciligi

Mensei iilke etkisi ve tiiketici etnik kokenciligi farkli konular olmalarina ragmen sik sik karistirilabilmektedir.
Herce (1992), s6z konusu farklilig1 bir 6rnek ile agiklamistir. Amerikali bir tiikketici, tiriin 6zelliklerinden dolay1
Fransiz saraplarinin mensei iilke etkisi ile satin alma kararin1 olumlu olarak degerlendirebilir ama milliyetci
diistinceler ile satin almama egilimi gosterebilmektedir. Bu sebep ile tiiketici etnik kokenciligi egilimi, 6zel bir
mensei {ilke etkisinin aksine yabanci iiriinleri satin almaktan kaginmayi ifade eden genel bir egilimdir (akt:
Cilingir, 2012:49).

2.5.4.Yas

Han (1989)’a gore yasli insanlar genellikle daha muhafazakar ve daha vatanseverdir, yabanci iilkelerle ¢atisma
yasama ihtimali de daha yiiksektir. Bannister ve Saunders (1978); Schooler (1971); Tonberg (1972) gibi baz
aragtirmacilar, yagla birlikte ev {irlinlerine yonelik tutumlarin genellikle daha olumlu oldugunu bulmustur.

http://www. pejoss.com/ 203 pejoss.editor@gmail.com



Bannister ve Saunders (1978), arastirmalarinda geng¢ neslin tercih ve tutumlarinda daha kozmopolit
olabilecegini ve dolayisiyla ithal irlinlere daha olumlu bir sekilde bakabildiklerinden bahsetmistir. Rose (1985)
ise Japonya, Fransa ve Almanya'daki gibi askeri yenilgiler ve isgallerin yikimini bilen yaslilarin {ilkelerine
kars1 daha fazla gurur duyabilecegini One siirmiistiir. Bununla birlikte Han (1988), Schooler (1971) ve
Tongberg (1972) gibi bazi aragtirmacilar, yash insanlarin yabanci {iriinleri yerel mallardan daha olumlu
degerlendirmeye egilimli oldugu yoniindeki ¢eligkili bulgular bildirmektedir. Ancak, genel olarak, yash
insanlarin gen¢ insanlardan daha fazla etnosentrik egilim gosterdigi fikrine daha fazla destek oldugu
goriilmektedir (akt: Sharma vd., 1995:29).

3.  ETNOSENTRIZM ETKIiSi

Sumner (1906), etnosentrismi yaklasik ylizyil 6nceki sosyolojik literatiire tanitarak, etnosentrizmi "Her seyin
merkezinin kendi grubunun oldugu seylerin goriiniimii" olarak tanimlamistir ve digerlerinin hepsi buna
referansla, Ol¢eklendirerek puanlamistir. Her grup kendi gurubunu besler, kendine iistiin gorerek oviiniir ve
yabancilara olumsuz bakmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi, pazarlama etkileri ile tiiketici davraniglarinin
incelenmesi i¢in bu alana 6zgii bir kavram olarak formiile edilmistir (akt: Shimp ve Sharma 1987:27).

Heslop ve Wall (1985) arastirmasinda, tiiketici etnosentrizmin sonucu olarak, yerli {irlinlerin asir1 tahmin
edilmesi veya ithalatin gereginden az tahmin yapilmasi, diger bir deyisle yerli iirlinlerin satilmasini ahlaki bir
zorunluluk olarak hissedilmesini 6ngdrmektedir. Ornegin, II. Diinya Savasinda yasanan diismanliklar
nedeniyle bazi Amerikalilar, Japon veya Alman yapim iriinler almay1 reddedebilir ve bazi1 Japonlar ve
Almanlar da muhtemelen ayni sebepten dolayr Amerikan yapimi {iriin ve markalara karsi satin almama egilimi
gostermektedirler. Asirt durumlar ortadan kalksa dahi, siradan tiiketiciler yine de yine yerli {irlinlere ithal {iriin
ve markalara gore daha fazla fiyata satin alma egilimi iginde olacaklardir (Sharma vd., 1995:27).

Shimp ve Sharma, CET-SCALE olarak adlandirilan ve Amerikan iiriinlerinin digindaki iiriinlerin satin
almmasina iliskin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢mek igin bir 6l¢ek gelistirmistir. Olgegi “davranis”
yerine “egilim” 6l¢iisii olarak nitelendirmektedirler, ¢linkii “davranis” terimi CATSCALE' in amagladigindan
daha biiyiik bir nesne 6zgiilliigii 6nermektedir. “Davranis”, belirli bir otomobil modeli gibi belirli bir nesneye
yonelik tiiketicilere yonelik olarak en uygun bi¢imde kullanilmaktadir. “Egilim” ise 6n planda olan tirlinlere
karst tutarli bir sekilde hareket etmeye yonelik bir egilime iliskin en genel kavrami yakalamaktadir. Cok
asamali olarak gergeklestirilen analizlerin sonucunda 17 maddelik CETSCALE o0lgeginin son hali elde
edilmistir. Amerikal1 tiiketiciler igin olusturulmasindan dolayr 6lgegin orijinali ingilizcedir. CETSCALE
olusturulduktan sonra pek ¢ok arastirmada kullanilan bir 6l¢ek haline gelmistir. Ancak daha sonralar1 6lgek
basitlestirilmis ve 7 madde elenerek 10 maddeden olusan Likert 6lgegi haline gelmistir. 17 maddelik asil
CETSCALE olgegi ile kiyaslandiginda bu en sade haldeki 6l¢egin daha az arastirmada tercih edildigi
goriilmektedir. Bu sadelestirme temel alinarak bazi arastirmalarda da CETSCALE’in 10 maddelik hali
kullanilmistir (Shimp ve Sharma, 1987:281).

Steenkamp ve Baumgartner, 10 maddelik CETSCALE’in 6l¢egin ilk gelistirildigi yer olan ABD disindaki
iilkelerde de tiiketici etnosentrizmi egilimini 6lgmek igin uygun olup olmadigini incelemek amaciyla Ingiltere,
Yunanistan ve Belgika’da bir arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirmada 10 maddelik CETSCALE’in bu
iilkelerde uygulanabilir oldugu belirlenmis ve 6lgegin uluslararasi gegerliligi kabul edilmistir. Tiirkiye’de
yasam tarzi ve tiikketici etnosentrizmine gore pazar boliimlerinin belirlenmesinde CETSCALE o6l¢eginin
kullanildigr bir arastirmada 532 Tiirk tiiketici iizerinde uygulanan CETSCALE &lgegin Tiirkiye’deki
tiikketicilerin etnosentrizm diizeylerini 6lgmek i¢in rahatlikla kullanilabilecek bir 6lgek oldugu sonucuna
varmasini saglamistir (Asil ve Kaya, 2013:117).

Tiiketicilerin belirli lirlinlerde ve farkli etnosentrizm diizeylerinde mense iilke bilgisini satin alma asamasinda
kullandiklar1 bilinmektedir. Yiiksek etnosentrizm seviyesine sahip tiiketiciler mense {ilke bilgisi satin alma
asamasinda daha ¢ok kullanirken diisiik etnosentrizm seviyesine sahip tiiketiciler satin alma asamasinda mense
tilke bilgisine daha az bagvurmaktadirlar (Fischer ve Zeugner-Roth, 2017). Helgeson, Kurpis, Supphellen ve
Ekici (2017); Norve¢ ve Amerika’da gergeklestirdikleri arastirmada, satin alma agamasinda etnosentrizmin
tilkenin ithal Giriine bagliligi, pazar biiytkliigi ve kiilttirel farkliliklara bagli olarak degisim gosterdigi ve diisiik
etnosentrizm seviyesine sahip tiiketicilerin satin almalarinda mense llkenin diisiik 6neme sahip oldugu
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sonucuna ulasmislardir. Ar1 ve Madran (2011)’a gore tiiketicilerin satin alma asamasinda mense iilke bilgisini
kullanmasi etnosentrizm diizeyiyle dogrudan bir iliski gostermezken, yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip
bireylerin satin alma kararlarinin temelini mense iilke bilgisi olugturmaktadir.

4. SONUC

Tiiketiciler modern anlayisa gore sorun ¢dziicii bir anlayisla satin alma kararlarini verirler. Diger faktorlerle
karsilastirildiginda {iriin kategorisine ve risk algisina gére mensei etkisi degismektedir. Mense {ilke etkisi
glinlimiizde rekabet araci olarak kullanilmakta ve iirtine ek deger kattig1 diistiniilmektedir. Mense iilke etkisi
ile ilgili calismalar genellikle uluslararasi tiiketiciler iizerinedir. Menge iilke etkisinin giicliniin ortaya
¢ikabilmesi ve kiiresel bir marka olabilmek i¢in dncelikle o {ilke i¢inde giiglii bir “ulus markasi” insa etmenin
onemli oldugu goriilmektedir.

Bir tilkenin imajinin ve itibarinin, o iilke vatandaslarinin, kendi {ilkelerinde iiretilen iiriin ve markalarla ilgili
tercihlerini ne sekilde etkiledigi ile ilgili yapilmis olan ¢alismalar oldukca sinirlidir. Gelecekte yapilacak
calismalarda oncelikle Tiirk tiiketicilerin Tiirkiye’nin imaj ve itibar ile ilgili algilamalari; daha sonra da bu
algilamalarin yerli ve yabanci mengeli marka tercihleri tizerindeki etkisi incelenmesi bu alanda yapilan sinirl
sayidaki ¢alismalardan biri olarak 6nem arz etmektedir.

Sonug olarak; iiriin ya da hizmet kategorisinde satin alma karar siirecinde énemli bir role sahip oldugu goriilen
“mense lilke” kavraminin, iilke imaj1 ve itibar1 kavramlar1 kadar iilkelerin markalagsma ¢aligmalarina yonelik
planlarinda dahil edilmesi gereken kayda deger bir kavram oldugu goriilmektedir. Bu diisiinceden hareketle,
uluslararasi pazarlarda rekabet eden markalara yonelik dnerilerin baginda sadece kendi markalagma ¢abalarina
degil ulus markalagsma cabalarina da destek vermeleri tavsiye edilmektedir.

Bu dogrultuda; iilke ile 6zdeslecek gliglii bir simge ya da triin / iiriin kategorisinin oncelikli belirlenmesi;
burada ilgili giice kavustuktan sonra tutarli bir sekilde dis hedef kitleye seslenecek giiglii bir iletisim
calismasina girisilmesinin kolektif rekabet giicli olusturmada agik bir sekilde 6nemli bir avantaj saglayacagi
diistintilmektedir.
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