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Tiiketici Etnosentrizmi
Consumer Ethnocentrism
OZET
Etnosentrizm, bireylerin kendi kiiltiirlerini diger kiiltiirlerden istin gérme egilimi olarak Ebru Ozkan !

tanimlanmakta ve bu egilim, farkli kiltlirleri anlamayi ve Kkiiltiirleraras1 etkilesimi
zorlastirabilmektedir. Etnosentrik bakis acisi, bireylerin kendi deger ve normlarini evrensel
olgiitler olarak kabul etmelerine yol agarak dnyargi, yanlis anlama ve ayrimet tutumlarin ortaya
cikmasina zemin hazirlayabilir. Bu durum yalmzca bireysel algi diizeyinde degil, toplumsal
iliskiler ve kiiltiirel yap1 lizerinde de etkili olmaktadir.

Bu calisma, etnosentrizm kavramini kuramsal bir gercevede ele alarak bireysel ve toplumsal
diizeydeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Caligma, literatiir derlemesi yOntemiyle
yiiriitiilmiis ve klasik ile giincel kaynaklar sistematik bicimde degerlendirilmistir. Ozellikle
Sumner’in etnosentrizm yaklasimi temel alinarak, etnosentrik tutumlarin kiiltiirlerarasi iletigim,
toplumsal normlar, egitim siiregleri ve kiiltiirel farkindalik tizerindeki etkileri kuramsal olarak
analiz edilmigtir.

Literatlir degerlendirmeleri, etnosentrizmin egitim sistemleri, medya soylemleri ve toplumsal
normlar araciligtyla yeniden iretilebilecegini ve bu siireglerin kiiltiirel ¢esitliligin goériinmez
kilinmasina veya yanlis yorumlanmasina yol agabilecegini goéstermektedir. Buna karsilik,
kiiltiirel farkindalik, kapsayici iletisim ve g¢okkiiltiirlii yaklagimlarin etnosentrik tutumlarin
olumsuz etkilerini azaltmada onemli bir rol oynadigi vurgulanmaktadir. Calisma, kiiltiirel
gorecelilik perspektifinin  benimsenmesinin, farkli kiiltiirel pratiklerin kendi baglamlar
igerisinde anlasilmasini miimkiin kilarak toplumsal uyum ve saglikli kiiltiirleraras: etkilesimin
giiclendirilmesine katki sagladigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, Kiiltiirel Algi, Toplumsal Etki, Kiiltiirel Farkindalik

ABSTRACT

Ethnocentrism is defined as the tendency of individuals to perceive their own culture as superior

to others, which can hinder the understanding of different cultures and complicate intercultural

interactions. An ethnocentric perspective leads individuals to regard their own values and norms

as universal standards, creating the conditions for prejudice, misunderstandings, and

discriminatory behaviors. This phenomenon affects not only individual perceptions but also

social relationships and cultural structures. How to Cite This Article
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This study aims to examine the concept of ethnocentrism within a theoretical framework and
analyze its impacts at both individual and societal levels. The study is conducted as a conceptual
literature review, systematically evaluating classical and contemporary sources. In particular,
Sumner’s approach to ethnocentrism is used as a basis to analyze, from a theoretical perspective,

the effects of ethnocentric attitudes on intercultural communication, social norms, educational DOL )

processes, and cultural awareness. gggpzs// doi.org/10.5281/zenodo.192
The literature review indicates that ethnocentrism can be reproduced through educational

systems, media discourse, and social norms, often leading to the marginalization or Arrival: 04 December 2025
misinterpretation of cultural diversity. Conversely, cultural awareness, inclusive communication, Published: 28 March 2026

and multicultural approaches are emphasized as important means to mitigate the negative effects
of ethnocentric attitudes. The study highlights that adopting a cultural relativism perspective
enables different cultural practices to be understood within their own contexts, thereby
contributing to social cohesion and the enhancement of healthy intercultural interactions.
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GIRiS

Giiniimiiz ¢agdas toplumlarinda uluslararasi ticaret giderek daha fazla 5nem kazanmaktadir. Isletmeler, biiyiime ve
rekabet avantaji elde etmek amaciyla denizasir pazarlarda faaliyet gostermeye yonelmektedir. Teknolojideki hizli
ilerlemeler ve serbest ticaret anlasmalar1 sayesinde, cografi ve kiiltiirel farkliliklarin etkisi biiyiik dlgiide azalmis,
uluslararas1 pazarlara giris kolaylasmistir. Bu gelismeler, sirketlerin standart pazarlama stratejilerini kiigiik
uyarlamalarla uygulamalarina ve {retimlerini diisiik is¢ilik maliyetlerinin  bulundugu bdlgelerde

konumlandirmalarina olanak tanimaktadir; béylece iiriinlerin rekabet giicii artirilabilmektedir (Giang & Khoi,
2015).
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Ancak, Ozellikle iirlinlin yasam dongisiiniin olgunluk veya gerileme asamasinda oldugu durumlarda, ihracat
stratejik bir 6nem tagimaktadir. Serbest ticaretin oniinde iki temel engel bulunmakta; bunlar tarifeler ve tarife disi
engellerdir. Ithalat tarifeleri bilyilk olciide azaltilmis olsa da, tarife dis1 engeller tamamen ortadan
kaldirilamamaktadir. Bu engeller arasinda tiiketici husumeti ve etnosentrizm 6ne ¢ikmaktadir (Giang & Khoi,
2015).

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin yerli {riinleri tercih etme egilimini ve yabanci {rlinlere karst duyduklar
Onyargiy1 ifade eder. Pazarlamacilar agisindan, tiiketici davraniglarini etkileyen en onemli makro cevresel
faktorlerden biri niifustur; sehirler, bolgeler ve iilkelerdeki biiyiikliik, yas dagilimi, etnik karisim, egitim diizeyi,
yasam tarzlar1 ve bolgesel ozellikler gibi degiskenler dikkatle incelenmelidir (Kotler, 2000). Bu 6zelliklerin dogru
sekilde anlasilmasi ve pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, uluslararasi pazarlarda basarinin anahtar
unsurlarindandir.

Bu calisma, tiiketici etnosentrizmi ve yabanci iiriinlere yonelik tutumlari kavramsal bir ¢ercevede ele alarak
literatiire teorik katki saglamayi amacglamaktadir. Caligma, nicel veya nitel veri toplama yoOntemlerine dayali
ampirik bir arastirma olmayip, mevcut akademik calismalarin analizine dayanan kavramsal ve teorik bir literatiir
taramasidir. Arastrma kapsaminda, tiiketici etnosentrizmi kavramini ele alan temel ve giincel g¢alismalar
incelenmis; kavramin tanimi, boyutlar ve iligkili oldugu degiskenler tematik bir yaklasimla siniflandirilmastir.

Literatiir taramasi siirecinde Ozellikle tiiketici etnosentrizmi, ekonomik milliyetcilik, mense iilke etkisi,
vatanseverlik, diinyaperestlik ve tiiketici husumeti kavramlarini igeren uluslararast ve Tiirkiye baglamindaki
akademik yayinlar degerlendirilmistir. Caligma, bibliyometrik analiz veya sistematik literatiir taramasi yontemlerini
kullanmamakta; bunun yerine, literatiirdeki bulgular1 yorumlayici ve karsilagtirmali bir bakis agisiyla ele alarak
kavramsal bir biitiinliik sunmay1 hedeflemektedir.

Bu yaklasim, tiiketici etnosentrizmi alaninda daginik halde bulunan teorik yaklagimlari bir araya getirerek konunun
pazarlama ve uluslararasi ticaret baglaminda daha sistematik bigimde anlagilmasina katki saglamaktadir. Arastirma,
hem akademisyenler hem de pazarlama profesyonelleri icin kiiltiirel hassasiyetlerin tiiketici tercihleri {izerindeki
etkilerini kavramada temel bir kaynak olusturmaktadir.

Tiiketici Etnosentrizmi: Uluslararasi ve Tiirkiye Odakh Literatiir Taramasi

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin kendi ulusal veya etnik grubunu merkeze alarak yabanci {irlinleri reddetme ve
yerli tirtinleri tercih etme egilimleriyle kendini gosteren bir olgudur (Shimp & Sharma, 1987). Bu kavram, ilk
olarak Sumner (1906) tarafindan tanimlanan genel etnosentrizm anlayisindan tiiretilmis ve pazarlama baglaminda
Shimp ve Sharma tarafindan formiile edilmistir. Han ve Terpstra (1988), milliyetcilik ve tiiketici davranisi
arasindaki iliskiyi inceleyerek, milliyetci tiiketicilerin yerli iriinlere karsi yiiksek baglilik gdsterdigini ve
etnosentrik egilimlerin satin alma davranisimi etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Bilkey ve Nes
(1982) menge iilke etkisinin tiiketici kararlar tizerindeki dnemini vurgulamis, etnosentrik tiiketicilerin mense iilke
bilgilerini yliksek oranda dikkate aldigin1 gostermislerdir.

Tiiketici etnosentrizmi, sadece ekonomik bir tercih degil, ayn1 zamanda ahlaki ve kiiltiirel bir olgu olarak da
degerlendirilmektedir; etnosentrik tiiketiciler i¢in yabanci {irlinleri satin almak, ekonomik kayiplarin 6tesinde
toplumsal ve etik bir sorumluluk sorunu olarak goriilmektedir (Sharma vd., 1995). Giang ve Khoi (2015) ise
tiikketici etnosentrizminin yabanci {irlinlere karsi dnyargi ve yerli {iriinlere sadakat {izerindeki belirleyici roliinii
vurgulamiglardir.

Uluslararas1 literatiirde, tiiketici etnosentrizmi ¢esitli demografik, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerle
iliskilendirilmistir. Ornegin, milliyetcilik, muhafazakarlik ve yerli iiriin sadakati gibi bireysel ve toplumsal degerler,
tiikketici etnosentrizminin olusumunda onemli rol oynamaktadir (Han & Terpstra, 1988; Balabanis vd., 2002).
Ayrica, menge lilke algisi ve iilke imaji, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen faktorler olarak one
¢ikmaktadir (Bilkey & Nes, 1982; Kotler & Keller, 2012). Uluslararasi pazarlarda yapilan arastirmalar, etnosentrik
tilketicilerin, mense iilke bilgilerini daha sik dikkate aldiklarini ve yerli iiriinlere olan bagliliklarinin yabanci
iriinlerin kalitesinden bagimsiz olarak devam ettigini gostermektedir (Rawwas vd., 1996; Giang & Khoi, 2015).

Tiirkiye baglaminda yapilan giincel ¢aligmalar, bu egilimlerin sosyal, kiiltiirel ve dijital boyutlarin1 detayli olarak
ortaya koymaktadir. Duran ve Aydm (2022), sosyal medya baglaminda tiiketici boykotu ve etnosentrizmi
iligkilendirerek dijital pazarlama ortamlarinin tiiketici kararlar {izerindeki etkilerini aragtirmistir. Karadag (2023)
gida sektorii 6zelinde tliketici etnosentrizminin gida neofobisiyle iligkisini ele almus, tiriin kategorisinin davranis
tizerindeki belirleyici roliinii vurgulamigtir. Yilmaz (2024) ise sosyal medya pazarlamasinin etnosentrizme etkisini
ve gelir diizeyinin bu iliskiyi nasil diizenledigini incelemis, demografik farkliliklarin 6nemine dikkat ¢ekmistir.
Oztiirk ve Demir (2025), kusak farkliliklarin1 ve demografik degiskenleri géz oniinde bulundurarak yerli {iriin satin

@ sssjournal.com ‘ International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com

il TR
SCIENCESSTUDIES

384



mailto:sssjournal.info@gmail.com

(3) MARCH

International Social Sciences Studies Journal 2026

Vol: 12

alma niyeti lzerindeki etnosentrik egilimleri analiz etmislerdir. Kaya (2025) ise dini degerlerin etnosentrizm ve
boykot egilimleri {izerindeki etkisini inceleyerek ideolojik ve sosyal faktorlerin tiiketici davramiglarim
sekillendirmedeki 6nemini géstermistir.

Bu literatiir, Tiirkiye’de tiiketici etnosentrizminin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve dijital
baglamlarda da belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Uluslararasi ve yerel calismalarin birlesimi, tiiketici
etnosentrizminin ¢ok boyutlu bir fenomen oldugunu ve pazarlamacilar i¢in stratejik karar alma siireclerinde dikkate
alimmasi gereken dnemli bir unsur oldugunu gostermektedir.

Bu calismalar, tiiketici etnosentrizminin hem bireysel hem toplumsal boyutlarimi ortaya koymakta, farkl iiriin
kategorileri, sosyal medya etkisi, kusak farkliliklar1 ve ideolojik degerlerin etnosentrik egilimleri nasil
sekillendirdigini gostermektedir. Literatiirdeki bu zengin ve giincel veri birikimi, ¢alismanin hem teorik altyapisini
giiclendirmekte hem de Tiirkiye baglaminda yapilan arastirmalarla evrensel bulgular1 karsilastirma imkani

sunmaktadir.

Tablo 1: Literatiir Taramasi

Yazar (Yil) Ulke/Ortam Konu/Alan Temel Bulgular Tiiketici Etnosentrizmi ile
iliskisi
Sumner (1906) | Uluslararasi Etnosentrizm Kendi grubunu merkeze alarak Kavramin temelini olusturur
digerlerini degerlendirme
Shimp & ABD Tiiketici Etno-sentrizmi | Tiiketicilerin yabanci iiriinlerin etik Tiiketici etnosentrizmi kavramini
Sharma (1987) ve uygunlugunu degerlendirme formiile etmiglerdir
Han & Terpstra | Uluslararasi Milliyetgilik ve Milliyetgilik ve yerli tiriin bagliligi ile | Milliyetci tiiketiciler yerli iiriinleri
(1988) Tiiketici Davranist etnosentrizm iligkisi tercih eder
Bilkey & Nes Uluslararast Mense Ulke Etkisi Mense iilke algisinin {iriin Etnosentrik tiiketiciler mense iilke
(1982) degerlendirmesini etkiledigi bilgisine 6nem verir
Rawwas vd. Uluslararasi Diinyaperestlik vs. Milliyetci tiiketiciler menge iilke Etnosentrizm ve milliyetgilik
(1996) Etnosentrizm bilgilerini yliksek oranda kullanir arasindaki iligkiyi vurgular
Giang & Khoi | Uluslararas1 | Tiiketici Etno-sentrizmi Yabanci iirlinlere karsi dnyargi ve Tiiketici davranislarini anlamada
(2015) yerli iiriinlere sadakat kritik
Duran & Aydmn Tiirkiye Sosyal medya ve Dijital ortamda tiiketici boykotu ve Sosyal medya etkisiyle etnosentrik
(2022) boykot etnosentrizm iligkisi egilimler artabilir
Karadag (2023) Tirkiye Gida sektorii Uriin kategorisinin etnosentrizm Uriin tiirii, yerli iiriin tercihinde
tizerindeki etkisi belirleyici
Yilmaz (2024) Tirkiye Sosyal medya ve gelir Sosyal medya kampanyalarinin Demografik farkliliklar ile
diizeyi etnosentrizme etkisi etkilesim
Oztiirk & Tiirkiye Kusak farkliliklar Kusak ve demografik degiskenlerin Tiiketici etnosentrizminin
Demir (2025) yerli {iriin tercihine etkisi toplumsal boyutu
Kaya (2025) Tirkiye Dini degerler Ideolojik ve sosyal faktdrlerin Boykot ve yerli iiriin tercihine yon
etnosentrizm iizerindeki etkisi verir

TUKETICi ETNOSENTRIZMi

Bu boliimde etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavramlarina deginilecek, ardindan tiiketici etnosentrizmini
etkileyen faktorler ve bu kavramla iligkili 6nemli boyutlar incelenecektir.

Etnosentrizm ve Tiiketici Etnosentrizmi Kavramlan

Yerli iirtinlere yonelik tiiketici tercihi veya ithalata kars1 dnyargi, ekonomik milliyetcilik, ithalata kars1 kiiltiirel
Onyargi veya tiiketici etnosentrizmi olarak adlandirilmaktadir. Bu kavramlarin tiimi, etnosentrizmin genel
tanimindan tiiretilmigtir (Sharma vd., 1995: 26).

Etnosentrizm kavrami ilk kez Sumner tarafindan 1906 yilinda tanimlanmistir (Washington, 2013: 21). Sumner’a
gdre etnosentrizm, bir kisinin kendi grubundaki deger ve davraniglar her seyin merkezi olarak gérmesi ve diger
tiim gruplart bu merkezle karsilagtirarak degerlendirmesidir (Sumner, 1906: 13). Bu tanimin ardindan etnosentrizm,
sosyal bilimlerde bir¢ok ¢alismanin konusu olmus ve farkli tanimlamalar gelistirilmistir.

Etnosentrizm, bireylerin kendi grubunu merkez alarak diger gruplari yorumlamasi ve degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir (Bandara ve Miloslava, 2012: 5). Ekonomik baglamda ise, etnosentrizm, yerli iiriinleri tercih etme ve
yabanc tiriinleri satin almaktan kaginma egilimi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giang ve Khoi, 2015: 22).

Bu cergevede, tiiketici etnosentrizmi, etnosentrizmin 6zel bir bi¢imi olup, pazarlama ve tliketici davraniglari
alaninda kullanima ydnelik bir kavramdir. Tiiketici etnosentrizmi; bireylerin yabanci iiriinlerin satin alinmasimin
uygunlugu veya etikligi konusundaki inanglarini yansitmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Baska bir ifadeyle,
tilketici etnosentrizmi, bireylerin kendi kiiltlirleriyle uyumlu olmayan kiiltiirel unsurlari reddederken, kendi
kiiltiirlerine benzeyenleri destekleme egilimini ifade eder (Giang ve Khoi, 2015: 25).
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Tiiketici etnosentrizmi, diger gruplarin sembollerini olumsuz veya reddedilen nesneler haline getirirken, kendi etnik
veya ulusal grubunun sembollerini ise gurur ve baglanma nesneleri héline getiren etnosentrizm bigiminden
kaynaklanmaktadir (Cai vd., 2012: 1651).

Spesifik olarak, tiiketici etnosentrizmi ii¢ temel 6zellige sahiptir:

1. Ekonomik ve ulusal endise: Tiiketiciler, yabanci iiriinlerin iilke ekonomisine ve kendi ekonomik ¢ikarlarina
zarar verebilecegi endisesi tasir. Bu, kisisel ve ulusal diizeyde kontrol kaybi korkusuyla baglantilidir.

2. Yabana iiriinleri satin almama egilimi: Etnosentrik tiiketiciler ig¢in yabanci {irlin satin almak yalnizca
ekonomik degil, ayn1 zamanda ahlaki bir sorundur. Yerli iiriinlerin kalitesi ithal iiriinlerden diisiik olsa bile,
ahlaki sorumluluk bilinci nedeniyle yerli tirlinler tercih edilmektedir. Yani, yerli iirlin satin almak “iyi, uygun ve
vatansever”, yabanci iirlin almak ise “kotii, uygunsuz ve sorumsuz” bir davranis olarak algilanir.

3. Bireysel ve toplumsal boyut: Tiiketici etnosentrizmi, bireysel onyargilar kadar, toplumsal diizeyde de bir
sistem Ozelligi olarak ortaya cikar. Toplumsal tiiketici etnosentrizmi, bireysel egilimlerin toplamindan olusur
(Sharma vd., 1995: 27).

Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Tiiketici etnosentrizmini sekillendiren etkenler arasinda yakin gevre, tarihsel, ekonomik ve politik gelismeler, iirtin
tiirli, demografik 6zellikler, yerli iiriin secenekleri, yurt dis1 deneyimleri, fiyat, kiiltiirel etkenler, tilkelerin kalkinma
diizeyi ve zaman faktorii yer almaktadir (Kiiciikaydin, 2012: 85-93).

Yakin Cevre

Bireysel diizeyde tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, biiyiik Ol¢iide kisilerin toplumsallasma deneyimlerinden
kaynaklanir. Aile, birincil sosyalizasyon araci olarak one ¢ikarken, yetiskin fikir onderleri, akran gruplar ve kitle
iletisim araglar1 da ¢cocugun erken yaglardan itibaren etnosentrik egilimlerini sekillendirebilir. Cocugun kimlik ve
aidiyet duygusunun olusumunda 1rk¢r tutumlar, dini inanglar gibi c¢esitli faktorler rol oynarken, tiiketici
etnosentrizmi de bu siirecin etkilerindendir. Bu egilimler, toplumsallasmanin etkilerinin radikal sekilde degismedigi
durumlarda, yetigkinlige kadar biiyiik 6l¢iide korunur (Shimp, 1984: 285).

Tarihsel, Ekonomik ve Politik Olaylar

Shimp ve Sharma (1987: 288) tiiketici etnosentrik egilimlerinin toplumsal siire¢le yakindan iliskili oldugunu
vurgular. Ozellikle fabrikalarin kapanmasi veya ticaret engelleri gibi ig¢i sinifin1 dogrudan etkileyen ekonomik ve
politik olaylar, tarih boyunca etnosentrik tutumlarin gelisiminde etkili olmustur (Herche, 1994: 12).

Tiirkiye 6rneginde, politik olaylarin tiiketici etnosentrizmine etkisi cesitli drneklerle goriiliir. Israil ile yasanan
anlasmazliklar, Fransa ile Ermeni soykirimi iddialarina bagli gerilimler ve 1998°de Abdullah Ocalan nedeniyle
Italya ile yasanan kriz, Tiirk tiiketicilerin ulusal egilimlerini etkilemistir. Italya ile yasanan gerilim sirasinda, Tiirk
tiiketiciler ulusal magduriyet bilinciyle Italyan iiriinlerini boykot etmis ve bu iiriinlerin yerine yerli alternatifleri
tercih etmislerdir. Bu siirecte tiiketiciler, hem kendi iilkelerine destek olma hem de Italyan ekonomisini
cezalandirma amacini tasimistir. Boykotun etkisiyle birgok italyan restoran miisteri kayb1 yasamis ve cesitli italyan
markalar olumsuz etkilenmistir. Ornegin, Tiirkiye’de iiretim yapan ve Tiirk isciler calistiran Benetton firmasi, bu
olumsuz durumdan etkilenmemek i¢in vitrinlerini karartarak ve marka imajinm1 koruyarak Tiirk tiiketicilerin
destegini arkasina almistir (Kiigiikaydin, 2012: 86-87).

Uriin Kategorisi

Her etnik grubun belirli tercihleri ve satin alma davramslar1 vardir. Baz1 gida, giyim ve mobilya {ireticileri,
Uriinlerini ve pazarlama stratejilerini bu gruplardan birine veya birden fazlasina yonlendirmektedir (Kotler, 2000:
141). Kiiresel pazarlamacilar, farkl tilkelerdeki tiiketicilerin markalara veya tiriinlere dair ¢esitli tutum ve inancglara
sahip olduklarini g6z 6niinde bulundururlar. Bu algilar, tiiketicilerin karar alma siireclerini ve diger davraniglarini
etkileyebilir. Ornegin, “Fransizlar sik olmalidir” gibi bir alg1 yaratmak buna érnek gosterilebilir.

Bir markanin uluslararasi pazarda basarili olarak algilanmasi, kaliteli bir imaj sunmasi, kiiltiirel simgelere
dokunmasi veya sosyal sorumluluk projeleriyle 6ne ¢ikmasi durumunda, markaya giiven ve prestij kazandirabilir.
Arastirmalar su bulgulari ortaya koymaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 614):

v’ Insanlar genellikle etnosentriktir ve kendi iilkelerinin iiriinlerini, daha az gelismis iilkelerden gelmedikge, tercih
etme egilimindedirler.

v" Bir iilkenin itibar1 ne kadar yiiksekse, “Made in ...” etiketi o {iriin iizerinde o kadar vurgulanir.
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v' Mense iilkenin etkisi, iiriin tiiriine gore degisiklik gosterir. Ornegin, tiiketiciler bir otomobilin iiretildigi yeri
bilmek isterler, ancak motor yag1 i¢in ayn1 hassasiyeti gdstermezler.

v' Baz tilkeler, belirli tirlinlerde {in kazanmustir: Japonya otomobil ve elektronik iirlinlerde, ABD yiiksek teknoloji,
alkolsiiz i¢ecekler, oyuncak, sigara ve kot pantolonlarda, Fransa ise sarap, parfiim ve liiks {irlinlerde taninir.

v Ulkeler aras1 algi, bazen tiim iiriin kategorilerini kapsayabilir. Ornegin, Hong Kong’daki Cinli tiiketiciler ABD
iriinlerini prestijli, Japon {irtinlerini yenilik¢i ve Cin tirtinlerini ucuz olarak degerlendirmislerdir.

Demografik Ozellikler

Son donemde kozmopolit yapinin giiclenmesi ve bunun genclerin inan¢ ve deger sistemleri ilizerindeki sosyo-
kiiltiirel etkisi, yas ile tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Arastirmalar, genglerin
yaslilara kiyasla genellikle daha az etnosentrik egilimler sergilediklerini ortaya koymaktadir (Klein ve Ettenson,
1999: 16-22).

Bazi calismalar kadinlarin erkeklere gore daha etnosentrik olduklarini gostermekteyken (Sharma vd., 1995: 30-31;
Bruning, 1997: 67-68), diger arastirmalar erkeklerin kadinlardan daha yiiksek diizeyde etnosentrik oldugunu ileri
siirmektedir (Bannister ve Saunders, 1978: 567).

Egitim diizeyi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski oldugu belirtilmistir; yani egitim seviyesi
yiikseldikge etnosentrik egilimler azalmaktadir (Klein ve Ettenson, 1999: 16-22). Benzer sekilde, gelir seviyesi ile
etnosentrizm arasinda da genellikle negatif bir korelasyon gozlemlenmektedir (Sharma vd., 1995: 31-32; Bruning,
1997: 67-69). Daha yiiksek gelir, yabanci {irlinleri satin alma imkanini artirmakta ve bdylece daha kozmopolit bir
bakis agis1 gelismesine olanak saglamaktadir (Sharma vd., 1995: 31-33).

Buna karsin, Tan ve Farley (1987: 540-543) tarafindan yapilan bir ¢alismada gelir ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur; yani bazi durumlarda gelir arttik¢a etnosentrik egilimler de artabilmektedir.

Yerli Alternatifler

Etnosentrik tiiketiciler, yabanci iriinleri satin almanin kendi iilkelerinin ekonomisine zarar verdigini ve issizlik
oranlarini artirabilecegini diisiinmektedir. Bu nedenle, {iriinlerin sagladig1 avantajlara bakilmaksizin bu tiir iiriinleri
boykot etme egilimindedirler (Giang ve Khoi, 2015: 25).

Wall ve Heslop (1986: 30) tarafindan yapilan bir aragtirmada, katilimcilarin %60’tan fazlasi iilkelerinin ithalatla
rekabet edebilecegine inanirken, %43,8’1 maliyeti daha yiliksek olsa dahi kalitesi ithal iiriinle esdeger olan yerli
iiriinleri satin alacaklarini belirtmistir. Bu durum, baz tiiketicilerin esdeger kaliteye sahip yerli iirlinler i¢in daha
fazla 6deme yapmaya istekli oldugunu gostermektedir.

Seyahatler

Yabanci iilkelere yapilan geziler, farkli kiiltiirleri, insanlar1 ve {rlinleri tanima firsati1 sunar. Olumlu deneyimler,
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerini azaltabilir. Ancak tam tersi de miimkiindiir; farkl iilkelerde edinilen olumsuz
deneyimler, yabanci {iriinlere kars1 olumsuz dnyargilarin olugmasina yol agabilir (Kii¢likaydin, 2012: 90).

Fiyat

Ulusal kimlik algis1 yiiksek olan tiiketiciler, ithal {irlinlere daha az harcama yapma egilimindeyken, yerli tiriinleri
tercih etme egilimi gostermektedir. Buna karsin, ulusal kimlik algis1 zayif olan kisiler, fiyat farki diisiik olsa dahi
ithal iiriinleri degistirme konusunda daha az hassastir (Lantz ve Loeb, 1996: 376). Unsalan ve Bayraktar (2017:
269) tarafindan yapilan calismada ise, indirim yapan ve fiyati 6n plana c¢ikaran igletmelerin tiiketicilerinin
etnosentrik davranis sergiledigi tespit edilmistir.

Kiiltiir

Cleveland ve arkadaglarma (2009: 138-140) gore, kiiltiir tiiketici etnosentrizmi {izerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Kiiresellesme hizla ilerlese de, tiim tiiketiciler aym1 oranda kiiresellesmemektedir. Bu konuda
akademik cevrelerde fikir ayriliklar1 vardir. Bir tarafta kapitalizm, kiiresel lojistik, iletisim ve pazarlama
faaliyetleri, ulusal sinirlar1 belirsizlestirerek homojen bir kiiresel tiiketim kiiltiiriinii hizlandirirken (Ger, 1999: 64;
Alden, Steenkamp ve Batra, 1999; Ter Hofstede vd., 1999), diger tarafta yerel kiiltiirlerin tiiketici davraniglart
tizerinde hala giiclii bir etkisi oldugu ve kiiresellesmenin yerellesmeyi artirdigi goriisleri 6ne ¢ikmaktadir. Yerel
kiiltiirler, bireyleri kiiresel etkilere karsi direng gdstermeye motive eder. Bazi aragtirmalar ise, modern tiiketici
davraniglarinin hem kiiresel hem de yerel kiiltiirel etkilerin bir birlesimi oldugunu 6ne siirmektedir (Cleveland vd.,
2009: 116-140).
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Ulkelerin Gelismislik Diizeyi

Gelismis lilkelerde, 6rnegin ABD’de, etnosentrik tiiketiciler yerli tirlinleri giiglii bir sekilde tercih ederler. Bu kisiler
ithal tiriinleri kiigiimseyebilir ve yerli mal satin almay1 ahlaki bir gorev olarak gorebilirler (Wang ve Chen, 2004).
Ote yandan, gelismekte olan veya az gelismis iilkelerdeki tiiketiciler, gelismis iilkelerden gelen iiriinleri daha
kaliteli ve yerli irlinlere gore iistiin olarak degerlendirme egilimindedir (Asil, 2010: 50).

Zaman

Yabancilara kars1 negatif tutumlar ve yabanci diismanligi, toplumlarin dis gruplan algilarken sergiledikleri olumsuz
degerlendirmeler, tehdit algilar1 ve dislayici egilimlerle karakterize edilen ¢ok boyutlu bir toplumsal olgudur.
Literatiir, bu tutumlarin olusumunda hem ekonomik hem de kiiltiirel tehdit algilarinin belirleyici oldugunu
gostermektedir. Realistic Group Conflict Theory kapsaminda ekonomik rekabet, is kayb1 veya kaynak paylagimi
endisesi yabancilara yonelik olumsuz tutumlari artirirken (Sherif, 1966; Esses et al., 1998), Integrated Threat
Theory kiiltiirel ve sembolik tehditlerin cogu zaman ekonomik kaygilardan daha gii¢lii oldugunu vurgular (Stephan
& Stephan). Sosyal kimlik kurami ise gii¢lii i¢ grup baghliginin dis gruba yonelik mesafeyi ve bazen diigmanligi
pekistirdigini gostermektedir (Tajfel & Turner, 1979). Buna ek olarak temas eksikligi, kalipyargilar ve medyanin
tehdit cercevelemeleri (Pettigrew & Tropp, 2006; Brader et al., 2008) yabanci diismanligini besleyen faktorler
olarak ortaya cikmaktadir. Literatiir, Ozellikle ekonomik kriz, politik doniisim ve toplumsal belirsizlik
donemlerinde yabancilara yonelik negatif tutumlarin belirgin bigimde yogunlastigim gostermekte; bu durumun
titketici davraniglarina da yansidigi bilinmektedir.

Yu ve Albaum (2002: 892) tarafindan yapilan bir arastirmada, Hong Konglu tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri 15
ay arayla iki kez olgiilmiistiir. Ikinci 6l¢iimde, birinci dlgiime gore daha yiiksek etnosentrizm diizeyleri
gdzlenmistir. Bu siiregte iki 6nemli olay etkili olmustur: Hong Kong’un Ingiliz yonetiminden Cin ydnetimine
gecisi, tiikketicilerin kendilerini daha fazla Hong Konglu hissetmelerine yol agmis; ayrica Asya ekonomik krizi, yerli
iiriinlere yonelimi artirarak etnosentrik duygular1 giiclendirmistir.

Bu teorik temeller, Yu ve Albaum’un (2002) Hong Kong’da gerceklestirdikleri boylamsal arastirmanin bulgularin
anlamlandirmak agisindan da 6greticidir. Arastirmada tiiketici etnosentrizmi 15 aylik bir aralikla iki kez ol¢iilmiis
ve ikinci Ol¢iimde belirgin bir artis goézlenmistir. Bu artig, literatiiriin dngordigii ekonomik ve kiiltiirel tehdit
mekanizmalariyla uyumludur. Hong Kong’un Ingiliz yonetiminden Cin yd&netimine gegisi, bireylerde ulusal ve
yerel kimlik bilincini giiclendirerek sosyal kimlik kuraminin agikladigi bicimde i¢ grup dayanismasini artirmistir.
Ayni donemde yasanan Asya ekonomik krizi ise ekonomik belirsizlikleri ve rekabet algisimi yiikselterek yerli
triinlere yonelim ve yabanci iirlinlere mesafe yaratmistir. Boylece politik doniisiim ve ekonomik kriz gibi digsal
olaylar, literatiirde tanimlanan tehdit algilar1 ve i¢ grup bagliligi siirecleri {izerinden tiiketici etnosentrizmini
giiclendirmistir. Bu ornek, yabancilara yonelik tutumlarin ve etnosentrik egilimlerin zaman iginde duragan
olmadigini; aksine toplumsal, ekonomik ve politik degisimlere duyarli dinamik yapilar oldugunu agik¢a ortaya
koymaktadir.

Yabancilara Karsi Negatif Tutumlar ve Yabanci Diismanhgi

Yabanci diismanligi (xenophobia), diger {ilkelerin insanlarina karst olumsuz duygu veya Onyargi olarak
tanimlanmaktadir (English Oxford Living Dictionaries). Bu kavram, yabancilara yonelik hosnutsuzluk, korku,
nefret veya negatif tutumlarla karakterizedir. Ancak yabanci diismanligi yalnizca bir tutum olarak ele alinmis, bu
zihniyetin sonuglar1 veya etkileri iizerine dogrudan bir degerlendirme yapilmamustir (Tshitereke, 1999: 4). Ote
yandan, tiiketiciler 6zellikle rahatsizlik duyduklar1 bir ulustan gelen {irlinler s6z konusu oldugunda, bu durum satin
alma davramislarina yanstyabilir. Ornegin, bazi tiiketiciler iiriiniin kalitesini yiiksek bulsalar bile, iiriin belirli bir
olumsuz algilanan iilkeden geliyorsa, satin almay1 engellemek amaciyla tiim yabanci {irlinlerden kagimabilir ve
onlar1 kétiileyebilirler (Klein ve Ettenson, 1999: 19).

Muhafazakarhk

Mubhafazakar bireyler, tarihsel olarak var olan sosyal kurumlar1 ve gelenekleri siirdiirme egilimi gosterir;
degisiklikleri ise yalnizca gerektiginde, yavas ve isteksiz bir bi¢imde benimserler. Daha ug¢ bir sekilde ele
almdiginda muhafazakarlik; dini hosgoriisiizliik, sik1 kurallara uyum, cezai yaptirimlara baglilik ve hazdan kaginma
gibi dzelliklerle de kendini gosterebilir (Sharma vd., 1995: 28). Sharma ve arkadaslar1 (1995: 28) ile Balabanis ve
arkadaslar1 (2002: 7) yaptiklar1 arastirmalarda, muhafazakarlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ortaya koymuslardir.

Sharma ve arkadaglar (1995), tiiketici etnosentrizminin arkasinda yatan psikolojik ve sosyokiiltiirel belirleyicileri
incelemis ve 6zellikle muhafazakarligin etnosentrik egilimleri giiclendiren temel bir kisilik 6zelligi oldugunu ortaya
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koymustur. Arastirmalarinda muhafazakar kisilerin geleneksel degerlere daha siki bagl olduklari, toplumsal diizeni
ve mevcut normlart koruma yoniinde giiglii bir egilim sergiledikleri belirtilmektedir. Bu deger yonelimi, yabanci
iiriinleri “yerli ekonomik yapiya tehdit” olarak yorumlamaya daha yatkin olmalarina yol agmakta, dolayisiyla yerli
iiriinleri destekleme ve yabanci {iriinlere karst mesafeli durma ihtimalini artirmaktadir. Balabanis ve arkadaslari
(2002) da farkl kiiltiirel baglamlarda yaptiklar: calismalarla bu bulgular1 desteklemis ve muhafazakarligin, ulusal
kimlik ve yerel degerlerin korunmasina atfedilen dnem iizerinden etnosentrik tiiketici tutumlarini giiglendirdigini
gostermistir. Calisma, muhafazakar bireylerin yabanci iiriinlere yonelik daha fazla siiphe duyduklarini, yabancilarin
yerel ekonomik diizeni bozabilecegi veya ulusal kimligi zayiflatabilecegi inancina daha kolay kapildiklarini ortaya
koymaktadir. Bu nedenle muhafazakarlik, tiiketici etnosentrizmini agiklayan dnemli bir bireysel farklilik degiskeni
olarak literatiirde 6ne ¢ikmakta; hem psikolojik deger yonelimleri hem de algilanan dis grup tehditleri tizerinden
etnosentrik satin alma davranigini artirict bir rol {istlenmektedir.

Mense Ulke

Kiiresellesen piyasalar, yerli ve yabanci pazarlamacilar i¢in hem zorluklar hem de firsatlar yaratmaktadir. Diinya
genelinde tiiketiciler, yabanci markalardan ¢ok daha genis bir yelpazede iiriin se¢gme olanagina sahiptir ve bu durum
pazarlamacilarin, tiiketici davraniglarin1 ve ithal iiriin secimlerini anlamaya daha fazla 6nem vermesine yol
acmaktadir (Klein vd., 1998: 89). Bu baglamda birgok marka, yabanci pazarlarda kiiltiirel yapiya uyum saglamak
icin cesitli stratejiler gelistirmektedir. Ornegin, bir Coca-Cola yoneticisi, Japonya’dan ABD’ye gelen kiiciik bir
cocugun otomat makinesini goriince “Bakin, onlarda da Coca-Cola var!” demesini, markanin yerel olarak
benimsenmesine 6rnek olarak vermektedir (Kotler ve Keller, 2012: 615).

Mense iilke kavrami, {irliniin ¢iktig1 {ilkenin tiiketici algisi ve satin alma davranislar {izerindeki etkisini anlamak
acgisindan Onemlidir. Arastirmalar, mense iilkesinin tiiketicilerin tutumlarini, {iriin tercihlerini ve satin alma
niyetlerini dogrudan etkileyebilecegini gostermektedir (Ding, 2013: 26; Bilkey ve Nes, 1982: 90). Mense iilke, hem
endiistriyel hem de bireysel tiiketici kararlarimi etkileyebilir. Bu nedenle pazarlamacilar, menge iilke bilgisinin
tiikketiciler lizerindeki etkilerini anlamaya 6nem vermelidir (Klein vd., 1998: 90).

Mense iilke etkisi, ithal {irlinlere yonelik olumsuz Onyargilar, iilke imaji ve kiiltiirel algilar araciligiyla {iriin
degerlendirmelerinde belirleyici rol oynar (Wang ve Lamb, 1983: 71; Chinen vd., 2000; Ding, 2013: 26). Uriiniin
mense bilgisi, tiiketicinin kalite algisim1 ve satin alma kararlarini etkileyebilir. Uriiniin mense iilkesi, marka
isminden daha etkili olabilmekte ve {iriin kategorisine gore bu etki degiskenlik gosterebilmektedir (Han ve
Terpstra, 1988: 245-251).

Mengse iilke, tiiketiciler i¢in sadece ideolojik veya kiiltiirel nedenlerle degil; ayn1 zamanda iriiniin giivenligi,
kullanim sartlar1 ve standartlar1 acisindan da onemlidir (Guido vd., 2010: 2). Ornegin, pazarlamacilar iiriin
degerlendirmelerinde tiiketicilerin mense bilgisine dayandigimi goézlemler; birgok arastirma bu etkinin 6nemini
dogrulamaktadir (Bilkey ve Nes, 1982; Erickson vd., 1984; Johansson vd., 1985). Ulke ismi, iiriinle ilgili nesnel
bilgilerden daha giivenilir algilanabilmektedir (Giang ve Khoi, 2015: 25).

Mense algisi, ililke ¢agrisimlart ve imaj ile yakindan iligkilidir. Hiikiimetler, iilke imajinin turizm ve ticaret
iizerindeki degerinin farkina varmis ve bunu gelistirmek igin gesitli stratejiler uygulamaktadir. Ornegin, Yeni
Zelanda, “New Zealand Way” programiyla iirlinlerini diinya pazarina tanitmakta ve iilkenin dogal manzaralarini
kullanarak turizmi artirmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 614). Benzer sekilde, Japonya’nin Trinitron televizyonlar
ve otomobil lreticileri sayesinde lilke imaj1 olumlu sekilde degismistir (Kog, 2016: 89).

Uriin mensei, yasal diizenlemeler geregi veya pazarlamaci stratejileriyle tiiketiciye iletilmektedir. Ancak iiriiniin
gercek mensei her zaman net degildir; {iretim, montaj veya tasarim iilkesi gibi farkli tanimlamalar s6z konusu
olabilir (Bilkey ve Nes, 1982; Johansson vd., 1985; Saeed, 1994; Ding, 2013: 26-27). Ozellikle ¢cok uluslu
iretimde, tasarim iilkesi gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir ve tiiketici algisi {izerinde Onemli etki yaratmaktadir
(Hamzaoui ve Merunka, 2006: 145).

Uriin mengei, kalite algisi, “Made in” etiketi ve marka ile birlikte iiriin yargisim sekillendirmektedir (Ding, 2013:
26; Kabaday1 ve Lerman, 2011; Johansson vd., 1985; Ozcelik ve Torlak, 2011: 362). Ambalaj, etiketleme, marka
ve satig sonrasi destek gibi unsurlar da tiiketici kararlarin etkileyen 6nemli faktorlerdir (Ellialti, 2009: 23; Durmaz
ve Yardimcioglu, 2015: 385).

“Made in China” etiketi, gecmiste kalite algisinda olumsuz bir etkiye sahip olmustur. Oyuncak geri ¢cagirmalar ve
gida krizleri nedeniyle tiiketiciler Cin iiriinlerini daha dikkatli degerlendirmistir. Ancak rekabet¢i fiyatlar ve basarili
stratejiler bu olumsuz alginin degismesine yol acabilir; benzer bir siire¢ Japon iiriinlerinde de yasanmistir
(Kabadayi ve Lennan, 2011; Giang ve Khoi, 2015: 23; Kog, 2016: 89).
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Milliyetcilik, Vatanseverlik, Uluslararasicilik ve Diinyaperestlik (Worldmindedness)

Milliyetgilik, bir ilkenin maddi ve manevi ¢ikarlarini her seyin iistiinde tutma anlayisi olarak tanimlanir; ulusguluk,
ulusalcilik ve nasyonalizm kavramlar1 da bu gercevede ele alinmaktadir (TD1(b)). Terhune’ye (1964: 256) gore
milliyet¢ilik, bir grubun kendi yonetimini ve bagimsizligini kazanma ve siirdiirme amaciyla yiiriittiigii ideolojik bir
harekettir. Benzer sekilde, ulusal duyarlilik ise, ulusun birlik, 6zerklik ve gii¢ arzusu ¢ercevesinde yiiksek sadakat
duygusu gostermesi olarak agiklanmaktadir (Ferguson, 1942: 215). Karasawa (2002: 645), milliyet¢iligi diger
uluslara tstiinliik inanci seklinde, uluslararasicilig ise uluslararasi is birligi ve birlik tercihi olarak tanimlar.

Tiiketici milliyetgiligi, bir ulus-devlete karsi giiclii bir sadakat duygusu olarak goriilebilir ve bu durum, tutumlar ve
satin alma niyetleri {izerinde etkili olmaktadir. Milliyetci tiiketiciler, ithal iriinlerin ulusal ekonomiye zarar
verecegine inandiklarinda, yerli markalari tercih etmek i¢in fedakarlik yapmaya hazirdir (Han ve Terpstra, 1988).
Ekonomik milliyet¢ilik, ticaret, sermaye ve teknoloji akislarini sinirlayarak yonlendiren politik engeller
yaratabilmektedir (Baughn ve Yaprak, 1996: 760).

Vatanseverlik, bireyin kendi refahinin yani sira ait oldugu toplulugun refahini, toplumun giictinii ve kiiltiiriinii
koruma veya gelistirme istegine bagl olarak ortaya cikar (Peterson, 1976: 36). Tiiketici tepkileri yalnizca akilci ve
bilissel degildir; duygusal boyutu da yiiksektir ve ¢esitli duygular uyandirabilir. Bir {iriin veya marka, tiiketiciyi
gururlandirabilir, heyecanlandirabilir veya kendine giliven kazandirabilir (Kotler ve Keller, 2012: 163).
Pazarlamacilar, hem yerel hem de yabanci bakis agilarindan iilkeye ait algilar1 degerlendirmelidir. i¢ pazardaki
algilar, tiiketicilerde vatanseverlik duygularmi tetikleyebilir ve kiiltiirel kimlikleriyle baglanti kurmalarini
saglayabilir. Uluslararasi ticaret arttikca, bazi markalar, tiiketicilerin kiiltiirel mirast ve kimligi agisindan sembolik
onem kazanabilir (Kotler ve Keller, 2012: 615).

Vatansever soylemler, diinya genelinde pazarlama stratejilerinde sikca yer almakta, 6zellikle ekonomik veya politik
kriz donemlerinde daha yogun kullanilmaktadir. Kiiciik isletmeler, yerel kokenlerini vurgulayarak topluluk
gururundan faydalanabilir; ancak basarili olabilmek i¢in yerel olmalar1 ve ¢ekici {irlin/hizmet sunmalar1 gereklidir
(Kotler ve Keller, 2012: 615).

Diinyaperestlik (worldmindedness), ulusal kimlikler yerine insanligi temel alan bir bakis ag¢isidir. Sampson ve
Smith (1957: 99), diinyaperest bireyi, insanligin sorunlarina dair kiiresel bir perspektife sahip kisi olarak tanimlar.
Shankarmahesh’e (2006: 149) gore, bir kisi diger kiiltiirlerle etkilesim olmadan da diinyaperest olabilir; bu anlayzs,
bireyin tiim insanlig1 kapsayan bir grubun iiyesi olarak, diger grup ve olusumlar tehdit olarak gormeyi
reddetmesini igerir (Topcu ve Kaplan, 2015: 159). Rawwas ve arkadaglar1 (1996: 23) diinyaperest tiiketicilerin
genellikle menge iilke bilgilerini kullanmada daha az egilimli oldugunu belirtmistir.

Diinyaperest tiiketiciler, Amerikanlar, Japonlar veya Almanlar gibi ulusal kimliklere degil, tiim insanligin
sorunlarin ortak bir sorumluluk olarak goriir ve uluslararasi iligkilerle ilgilenmenin yani sira, diinya ruhunu ve fikir
birligini gelistirmeyi de degerli bulurlar (Rawwas vd., 1996: 22; Skinner, 1988; Gomberg, 1994: 536-554). Farkli
kiiltiirlerden tiiketiciler arasinda tutum farkliliklart gézlemlenir. Milliyetgi tiiketiciler, yerli tiriinlerde yiiksek kalite
algis1 tasirken ve iilke mense isaretlerini sikca dikkate alirken; diinyaperest tiiketiciler ise bu unsurlari daha az
onemser (Rawwas vd., 1996: 21).

SONUC, TARTISMA VE ONERILER
Sonuc¢

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin bilinmesi, giiniimiiz kiiresel ekonomik ortaminda isletmeler
icin kritik 6neme sahiptir. Kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, pazarlara yabanci triinlerin girisi, tiiketici
etnosentrizmi, milliyetcilik ve tiiketici husumeti gibi davranigsal egilimlerin artmasina yol agmistir (Sharma vd.,
1995; Klein ve Ettenson, 1999). Yapilan arastirmalar, yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin, iirtiniin
kalitesinden bagimsiz olarak yerli iiriinleri tercih ettiklerini ve ulusal ekonomi iizerinde olumsuz etkisi
olabilecegine inandiklari ithal {rlinlerden uzak durduklarim ortaya koymaktadir (Giang ve Khoi, 2015; Han ve
Terpstra, 1988).

Ote yandan, diinyaperest veya uluslararasici tiiketiciler, mense iilke bilgisine daha az 6nem vererek kiiresel iiriinleri
daha objektif bir degerlendirme siireciyle ele almaktadirlar (Rawwas vd., 1996). Bu durum, pazarlamacilar i¢in
tiiketici kitlesine gore strateji belirlemenin énemini ortaya koymaktadir. Ornegin, ulusal kimlik algis1 yiiksek
pazarlarda yerli tiretim vurgusu ve “yerli marka” mesajlar1 etkili olurken; kozmopolit ve diinyaperest tiiketici
kitlesine sahip pazarlarda kalite, tasarim ve global marka degeri 6ne ¢ikariimalidir (Kotler ve Keller, 2012; Ozgelik
ve Torlak, 2011).
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Tiiketici davraniglar1 yalmzca ekonomik veya rasyonel faktorlerden etkilenmemektedir; kiiltiirel, duygusal ve
sosyal unsurlar da kritik rol oynamaktadir. Yabanci diismanligi, muhafazakarlik ve milliyetcilik gibi tutumlar,
tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve marka bagliliklarin1 dogrudan sekillendirmektedir (Tshitereke, 1999; Sharma
vd., 1995; Baughn ve Yaprak, 1996). Ayrica, mense iilke etkisi ve iilke imaji, tiiketicilerin iiriin kalite algisini
belirlemede giiclii belirleyiciler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982; Johansson vd., 1985; Ding, 2013).
Ornegin, Japonya, gecmiste ucuz ve diisiik kaliteli iiriinleriyle anilirken, Sony ve Toyota gibi markalarin kiiresel
basarilar1 sayesinde iiriin ve iilke imajini biiyiik 6l¢lide doniistiirebilmistir (Kog, 2016; Kotler ve Keller, 2012).

Dijitallesmenin yiikselisiyle birlikte, tiiketici davraniglar1 iizerinde yeni baski bigimleri ve firsatlar da ortaya
cikmistir. Dijital platformlar araciligiyla kiiresel {irlinlere erigsim kolaylasirken, dijital ugurum ve kiiltiirel
farkliliklar tiiketiciler arasinda yeni etiketleme ve Onyargi bigimlerini dogurabilmektedir (van Dijk, 2020). Bu
nedenle, isletmelerin hem kiiltiirel hem de dijital baglamda tiiketici davranislarini anlamasi, pazarlama
stratejilerinin basarisi agisindan kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Gay, 2018; Banks, 2016).

Sonug olarak, tiiketici davraniglarin1 dogru analiz edebilen ve stratejilerini bu analizlere gore sekillendirebilen
isletmeler, hem ulusal pazarlarda hem de kiiresel diizeyde rekabet avantaji elde edebilir. Bu durum, sadece
isletmelerin performansini artirmakla kalmayip, ayni1 zamanda iiretim giiciinii elinde bulunduran {ilkelerin diinya
pazarlarim yonlendirme kapasitesini de giiclendirmektedir. Gelecekteki aragtirmalar, 6zellikle dijitallesme ve
kiiresel medya etkisinin tiiketici etnosentrizmi tizerindeki roliinii daha detayli inceleyerek, uluslararasi pazarlarda
stratejik karar alma siireclerine katki saglayabilir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu ¢aligmada ele alinan literatiir, tiiketici etnosentrizminin yalnizca ekonomik bir tercih mekanizmasi olmadigint;
kiiltiirel, ideolojik, psikolojik ve sosyal boyutlari olan ¢ok katmanli bir olgu oldugunu ortaya koymaktadir.
Uluslararas literatiirde tiiketici etnosentrizmi genellikle milliyetcilik, mense iilke etkisi ve yerli {iriin sadakati
baglaminda ele alinirken (Shimp & Sharma, 1987; Han & Terpstra, 1988), Tiirkiye odakli ¢aligmalar kavramin
dijitallesme, boykot davranislari, dini degerler ve kusak farkliliklar1 ile daha giicli bi¢cimde iliskilendirildigini
gostermektedir.

Literatiirde dikkat ¢eken bir diger onemli bulgu, tiiketici etnosentrizmini etkileyen demografik degiskenler
konusunda celiskili sonuglarin bulunmasidir. Ozellikle gelir, cinsiyet ve egitim diizeyi gibi degiskenlerin
etnosentrik egilimler iizerindeki etkisi, iilke baglamina, {iriin kategorisine ve arastirma donemine gore
farklilasmaktadir. Bu durum, tiiketici etnosentrizminin evrensel genellemelerle agiklanamayacagini; baglamsal ve
kiiltiirel faktorlerin belirleyici oldugunu gdstermektedir.

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte tiiketici etnosentrizmi, sosyal medya platformlar1 araciligryla daha
goriiniir ve kolektif bir davranis bi¢cimine doniismiistiir. Dijital boykotlar, ¢evrimi¢i kampanyalar ve sosyal medya
sOylemleri, tiiketici tutumlarini hizli ve genis Olgekli bigimde etkileyerek, etnosentrik egilimlerin pazarlama
stratejileri agisindan daha dikkatli yonetilmesini gerekli kilmaktadir.

Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Pazarlama yoneticileri agisindan, etnosentrik egilimlerin yiiksek oldugu pazarlarda yerli iiretim vurgusu, ulusal
degerlerle uyumlu iletisim dili ve kiiltiirel sembollerin kullanilmas1 tiiketici giivenini ve marka bagliligim
artirabilir. Ozellikle ekonomik veya politik kriz dénemlerinde vatansever sdylemlerin dikkatli ve etik bir gergevede
kullanilmas1 6nem tasimaktadir.

Kozmopolit ve diinyaperest tiiketici gruplarmin yogun oldugu pazarlarda ise, iiriin kalitesi, yenilikgilik, tasarim ve
kiiresel marka degeri 6n plana cikarilmalidir. Cok uluslu markalarin yerel kiiltlirel hassasiyetleri gz ardi eden
standart pazarlama stratejileri, tiiketici husumeti ve boykot riskini artirabileceginden, pazarlama iletisiminde
yerellestirilmis yaklagimlar benimsenmelidir.

Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Gelecekte yapilacak caligmalarin, tiiketici etnosentrizmini dijitallesme, sosyal medya algoritmalart ve ¢evrimigci
topluluklar baglaminda ele almasi literatiire Onemli katkilar saglayacaktir. Ayrica, boylamsal aragtirmalar
araciligryla etnosentrik egilimlerin zaman igerisindeki degisimi incelenebilir. Tiirkiye baglaminda farkli sektorler,
kusaklar ve sosyo-kiiltiirel gruplar iizerinde yapilacak karsilastirmali ¢aligmalar, kavramin baglamsal dinamiklerini
daha net ortaya koyacaktir.
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