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Oz

Bu calismanin amaci, tiiketici etnosentrizminin 6l¢iimii konusunda yeni bir bakis acis1 getiren CEESCALE
Olceginin gecerlik ve giivenilirliginin test edilmesidir. Pazarlama literatliriinde genis bir uygulama alani bulan
CETSCALE o6lcegini daha bilissel bir zemine tagimayr amaglayan CEESCALE o6l¢egi bu amacla Suriyeli
gocmenler lizerinden segilen bir drneklem flizerinde test edilmistir. Cikan sonuglara gore CEESCALE o6lcegi,
biligsel anlamda tiiketici etnosentrizminin o&lgiilmesi itibariyle kapsayici ve giivenilir bir dlgek olarak
gdriinmektedir. Bunun yaninda yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda Ozedéniislii Etnosentrik (Reflexviness)
egilime iligkin gozlenen degiskenlerin, orijinal 6lg¢ektekinden farkli olarak Toplum Yanli Olma (Prosocialty)
Olcegi altinda toplandigi gozlemlenmistir. Bu sonuglar 1s1§inda, CEESCALE 6lgeginin fakli 6rneklemlerin
karsilagtiritlmasi veya davranigsal niyetler iizerine etkisinin 6l¢iilmesi yoluyla daha farkli galigmalara konu
olabilecegi sdylenebilir.
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Abstract

The purpose of this study is to test the validity and reliability of the CEESCALE scale, which brings a new
perspective for the measurement of consumer ethnocentrism. The CEESCALE scale, which aims to carry the
CETSCALE scale to a more cognitive level in the marketing literature, is tested on a sample of Syrian migrants
for this purpose. According to the results, the CEESCALE scale appears to be a reliable scale for measuring
consumer ethnocentrism in the cognitive sense. As a result of the exploratory factor analysis, it is observed that
the variables for the Reflexviness tendency are determined under the Prosocialty Scale, unlike the original scale.
In the light of these results, it can be said that the CEESCALE scale can be a subject for different studies by
comparing different samples or by measuring the effects on behavioral intentions.
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Giris
Tiiketici davranisim etkileyen sosyo-demografik ve psikolojik faktorler, ister yerli
pazarlarda isterse yabanci pazarlarda olsun, pazarlama arastirmalarina yon veren esaslar olarak
goriilebilirler. Uretilen bir {iriiniin, tiiketicinin yasadig1 toplum veya iilke icerisinde iiretilip
tiretilmemesi veya yerli bir marka olup olmamasi, onun satin alma tutum ya da davranislarini
belirleyen 6nemli bir faktor olarak goze carpar (Akin vd. 2009). Diinya genelinde 6zellikle
baskin karakterdeki gelismis iilkelerin (ABD, Japonya ve Avrupa iilkeleri gibi) {iriin veya

markalarinda, s6z konusu iiriinlerin veya markalarin 6zelliklerinin yani1 sira ait olduklari
tilkelerin imajlarinin da 6nemli katkis1 bulunmaktadir (Ar1 ve Madran, 2011).

Uriin veya markalarin &zelliklerinin yaninda, tiiketicilerin satin alma davranislarina etki
ettigi diislintilen bu iilke imajinin tliketici arastirmalarindaki karsiligi, Sumner'in ortaya
koydugu "Etnosentrizm" kavramidir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu kavram elbette ki tiiketici
davraniglarina esas olan daha ¢ok sosyolojik bir kavram olarak, milliyet¢ilik veya ulusguluk
kavramlarindan ortaya ¢ikmis ve tiiketici davranisi ¢alismalarina uyarlanmistir (Ar1 ve Madran,
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2011). Siamagka ve Balabanis (2015)'in, Everret (2012)'in raporundan aktardigina gore,
raporun hazirlandig1 tarih itibariyle mevcut olan finansal kriz, tiiketici etnosentrizmin nasil
yaygin bir diisiince halinde devam ettigini gozler Oniine sermektedir. Ayrica bu climleden
olmak {izere, etnosentrizmin dis iilkelerden gelen ithal iiriin tehlikesine karsilik olarak, iilkelerin
yerel ekonomilerini korumak i¢in kullandig1r bir 6z-savunma refleksi (self-defense reflex)
olarak goriilebilecegi de belirtilmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Bir kavram olarak etnosentrizm'in Shimp ve Sharma (1987)'nin ¢alismasina konu
olmasindan bu yana tiiketicilerin ithal markalart kabullenisleri, isletmelerin kiiresel
konumlandirilmasinda fayda saglamasi, kiiresel markalama ve yurtdisi pazarlara agilma
yontemlerinin kararinda etkili rol almasi gibi bir¢ok farkli ¢aligmada temel teskil ettigi
goriilmektedir (Keillor ve Hult, 1999; Clevelend vd. 2009; Alden vd. 2013; Magnusson vd.
2014).

Bir¢ok kavramsal ¢alismaya ve bu kavramsal ¢alismalara ait uygulamali arastirmalara
konu olan etnosentrizm kavramu, literatiirde de siklikla bilindigi iizere Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan ortaya konulan CETSCALE 6l¢egi ile incelenerek tiiketici davranislari
arastirilmaktadir. Bu hususta ortaya konan bir¢ok c¢alismanin oOlgek ile ilgili giivenilirlik
degerlerine ait bir indeks Ar ve Madran (2011) tarafindan ayrintili olarak ortaya
konulmaktadir.

Bu calismanin etnosentrizm ile ilgili olarak {izerinde durdugu temel arastirma ve dlgek,
Siamagka ve Balabanis (2015) tarafindan ortaya konulmustur. Oyle ki Siamagka ve Balabanis
(2015) arastirmalarinda CETSCALE olgeginin baz1 kavramsal eksiklerinin oldugunu
diisiinmektedir. Bu eksiklikler ve bu eksikliklerden kaynaklanan bazi kavramsal bosluklar
tamamlamak adina ortaya koyduklar1 yeni olarak tabir edilebilecek etnosentrizm dlgegi, bu
caligmanin da kullandig1 ve izledigi bir 6l¢gme araci olarak arastirmanin dayandigi temeli teskil
etmektedir. Siamagka ve Balabanis (2015) CEESCALE (Consumer Ethnocentrism Extended
Scale-Genisletilmis Etnosentrizm Olgegi) olarak adlandirdiklar1 &lgegin  CETSCALE
Ol¢eginden bazi temel esaslar itibariyle ayrildigini belirtmektedir. Bu esaslar1 kisaca ifade
etmek gerekirse, CETSCALE o6lc¢eginin genel normatif degerler itibariyle ortaya konan bir
Olgek olmasi dolayisiyla bireysel degerler ve inang sistemlerini géz ardi etmesi olarak
gormektedirler (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Aciklanan bu diisiinceler itibariyle bu ¢alismanin amaci, Siamagka ve Balabanis (2015)
tarafindan ortaya konulan CEESCALE o6lgeginin gilivenilirligini test etmektir. Bu sayede
6l¢egin CETSCALE olgeginden ayrilan taraflarinin giivenilir olup olmadigi konusunda bir fikir
sahibi olunmas1 amaglanmaktadir. Bu manada, bu arastirmada sirasiyla CEESCALE 6lceginin
kavramsal altyapisini olusturan bdliimii takiben, Gaziantep ve Kilis'te yasayan gogmenlerden
alinan bir drneklem iizerinde uygulanan ankete iliskin demografik 6zellikler ortaya konulmus,
baz1 farklilik analizleri ile beraber nihayet Ol¢egin giivenilirligi test edilerek calisma
neticelendirilmistir.

Tiiketici Etnosentrizmi

Calismanin giris kisminda, tiikketici aragtirmalarina konu olan genel manadaki
"Etnosentrizm" kavraminin Sumner tarafindan kullanildig: belirtilmisti. Bu kavramin modern
donem milliyetciligi icin de temel bir bilesen oldugu ve harmonic davraniglara sahip grup
bireylerinin iligkilerini tanimlayan bir kavram oldugu da belirtilmektedir (Bizumic vd. 2009).
Esast itibariyle sosyoloji ve/veya sosyal psikolojinin konusu olan bu genel kavram, sosyoloji
ve iktisat gibi bilimleri kendisine zemin olarak almis daha spesifik bir bilim olan pazarlama ve
tilkketici davranisinin radarindan kagamamustir. Tiiketici etnosentrizmi kavrami, Shimp ve
Sharma (1987)nin kullandig1 haliyle Amerikali tiiketicilerin yabanci triinleri kullanmasinin
uygunlugu ve bu durumun etik olup olmadigi konusundaki egilimlerini arastiran bir kavram
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olarak kullanilmaktadir (Fernandez-Ferrin vd. 2015). Shimp ve Sharma (1987) ve Siamagka ve
Balabanis (2015)'e gore etnosentrizm diislincesini bir davranis (attitude) olmaktan ziyade bir
egilim (tendecy) olarak yorumlamaktadir. Bunun sebebi, egilim kavraminin daha genel bir
kavramsallastirma olmasindandir (Siamagka ve Balabanis, 2015). Cilinkii Ar1 ve Madran
(2011)'in aktardifina gére, tiiketici etnosentrizminin temel nesnesi iiriindiir. Uriin ise kiiltiiriin
bir iirliiniidiir. Dolayisiyla, Shimp ve Sharma (1987)'nin davranig (attitude) kavramindan ¢ok
egilim (tendency) kavramini tercih etmesinin nedeni burada yatmaktadir (Ar1 ve Madran, 2011;
Eroglu ve Ar, 2011). Etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin egilimine bakildiginda su
Ozellikler géze garpmaktadir: (i) Yabanci tiriinleri satin almada ilgili veya istekli degillerdir;
(i) Ayrica etnosentrik egilime sahip tiiketiciler, bu hususu ekonomik bir konu olmaktan ziyade
ahlaki bir konu olarak ele almaktadir (Isler, 2013). Bu 6zellikler itibariyle tiiketici etnosentrizmi
konusunda yapilan bazi aragtirmalara bakildiginda, {ilkelerde tiiketicilerin ¢ogunun ithal
tiriinleri tercih etseler bile etnosentrizm egilimlerinin varlig1 tespit edilmistir (Watson ve
Wright, 2000; Balabanis vd. 2001). Yukarida da deginildigi gibi, etnosentrizm kavrami
pazarlama arastirmalarinda oldukca genis bir literatiire sahiptir. Biitiin ¢alismalara deginmenin
imkansizlig1 yaninda bir ka¢ calismaya deginmek gerekirse tiiketici etnosentrizmi ile ilgili
olarak; etnosentrizmin belirleyicilerinin neler oldugu (Jain ve Jain, 2013), kiiltiirel kimlik ve
tilketici etnosentrizminin yerel iiriinlere karsilik olarak ithal iirtinler tizerindeki etkileri (He ve
Wang, 2015), insani degerler ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin icerigi (Balabanis
vd. 2002), kozmopolitanizm ve mense iilke imaj ile tiikketici etnosentrizmi arasindaki iliski (Jin
vd. 2015) ve Tiirk tiiketicilerin etnosentrik egilimleri (Asil ve Kaya, 2013) ile yine etnosentrizm
ile marka baglilig1 (Eroglu ve Ari, 2011) ve tiiketici husumeti (Fettahoglu ve Siinbiil, 2015)
arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalar ile marka kisiligi algisi ile etnosentrik egilimler
(Ozgelik ve Torlak, 2011), gosteris amagl {iriinlerin satin alinmasinda etnosentrizmin etkisi
(Ozer ve Dovganiuc, 2013) gibi farkls tiirdeki birden ¢ok arastirmalarm varligi da bu konuda
farkli perspektifler sunan ¢aligsmalar olarak literatiirdeki yerini almistir.

Shimp ve Sharma (1987)'nin tiiketici aragtirmalar1 anlaminda basini ¢ektigi ve form
olarak CETSCALE dlgegini kullandiklar1 tliketici etnosentrizmi arastirmalari, kendisi
tizerinden uygulanan bir¢ok farkli aragtirmaya temel olmakla beraber, yine bazi aragtirmacilar
tarafindan da Ozellikle Olcegin boyutlarinin ya da ifadelerinin ortaya koydugu anlamin
siirliliklart itibariyle elestiriye tutulmustur. Bu arastirmanin ulagsmaya calistigi amacin da
baslangic noktasi olan bu elestiriler ve CETSCALE 6l¢egini daha da ileriye tasimak konusunda
bir adim olarak nitelendirilen CEESCALE 6l¢egine ait agiklamalar da calismanin bir sonraki
basligini olusturmaktadir.

Tiiketici Etnosentrizminin Genisletilmesi

Deneysel arastirmalar gostermektedir ki, tliketici ethnocentrizmi pazar yapist i¢inde
tilketicilerin yerel {iirlinlerine yonelik bir 6zveriye (altruism) dayali bir davranis tarzi tesis
etmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015). Bu da tiiketicilerin yerel {iriinlerine, is¢ilerine ve
tiikketicilerine destek oldugu anlamina gelir. Tiiketici etnosentrizmi ayn1 zamanda toplum yanl
olma (prosocial) iddias1 tagiyan bir kavramdir ¢iinkii tiiketiciler yerel iiriinleri tercih etmek
durumunda olduklarinda bazen iiriiniin kalitesinden veya fiyatindan fedakarlik etmeleri
gerekmektedir (Powers ve Hopkins, 2006). Bahsedilen bu hususlar tiiketici etnosentrizminin
CETSCALE olgegi ile olclilmesi acisindan belirli 6zelliklere sahiptir. Fakat CETSCALE
6l¢eginin bazi eksikliklerinin giderilmesi gerektigi konusu da arastirmacilarin tizerinde durdugu
konulardan bir tanesidir.

Bu elestirilerin basinda, CETSCALE dlceginin sosyal Onyargilar ve cevaplayici
Onyargilar ile ilgili ifadeler bazinda bazi kalite sorunlar1 oldugunun diisiiniilmesi gelmektedir.
Ornek olarak bazi CETSCALE ifadelerinin toplam uyumu ortaya cikaramadigi veya ug
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durumlar1 6ne ¢ikardigi, bazilarinin ise, cevaplama Onyargisi dogurdugu diisiiniilmektedir
(Hult ve Keillor, 1994; Ruyter vd. 1998). Bundan baska, CETSCALE ol¢limiiniin 6lg¢eksel
boyut olarak da farkli davramiglar sergiledigi bilinmektedir. Mesela CETSCALE o6lgegi
Acharya ve Elliott (2003) duygusal ve rasyonel etnosentrizm olarak iki boyut altinda
yiiklenirken, Upadhyay ve Singh (2006) milliyet¢ilik, sosyo-ekonomik muhafazakarlik,
korumacilik ve ultra milliyetcilik gibi dort boyutta yapilanmaktadir. CETSCALE {izerine
yapilan bu ve buna benzer elestiriler 6l¢cegin revize edilmesi adina bazi1 ¢alismalara zemin
hazirlamigtir. Bu ¢alismanin da 6lgek olarak zeminini olusturan CEESCALE 6lgegi de bu
revizyonun bir gostergesidir.

Siamagka ve Balabanis (2015) genisletilmis bir etnosentrizm 6l¢egi ortaya koyarken bes
farkl1 boyuttan yararlanmaktadir: toplum yanli olma (prosocialty), biling, vakif olma
(cognition), glivensizlik (insecurity), 6zedoniisliiliik (reflexiveness ), aliskanlik (habituation).
Bu boyutlar CETSCALE o6lgegine bir alternatif olmaktan ziyade, bu dlgegin igerigini ve
boyutlarin1 artiran bilesenler olarak goriilmelidir. Asagida sirast ile bu boyutlar ile ilgili
aciklamalara yer verilmistir.

Toplum Yanli Olma (Ethnocentric Prosocialty). Etnosentrizm, bireyin {ilkesi ile ilgili
menfaatlerini kendi kisisel c¢ikarlarindan iistiin gérmesiyle yakindan iligkili olan bir kavram
olarak goriinmektedir (Sharma vd. 1995; Balabanis vd. 2001; Lee vd. 2003). Farkli
calismalarda, toplum yanli olma egilimi; fedakarligin, ¢ikarciligin, sosyal imajin ve benlik
bilincinin bir kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir (Cremer, 2001; Tropp ve Brown, 2004,
Powers ve Hopkins, 2006; Benabou ve Tirole, 2006). Bireyler toplum yanli olma faaliyetlerini,
kendilerinin sahip oldugu iyi davranislarin toplumdaki bir yansimasi olarak gérmekte ve
iistlenmektedirler (Meier, 2006). Bu diisiinceler itibariyle sdylenebilir ki, tiiketicilerin toplum
yanl1 olmasi, benliklerindeki 1yi taraflarin toplumsal aktiviteler i¢indeki yansimalarinda yerel
ekonomiyi kendi ¢ikaria herhangi bir sey diistinmeksizin korumak anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla toplum yanli bir tutum sergileme diisiincesi, tamamen fedakarlik motivasyonundan
kaynaklanan bir hareket olarak ortaya ¢ikar gériinmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Etnosentrik Biling (Ethnocentric Cognition): Shimp ve Sharma (1987)'nin kullandigi
orijjinal kavramsallastirmanin temeli, yerel {irlinlerin miikemmelligi ve ithal {iriinlerin
kalitesizligi veya bayagilig: algisini ¢agristiran biligsel bir yon (cognitive aspects) igermektedir.
Bu tiir bir kavramsallastirma bazi kliselesmis davranis kaliplarinin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Bu kliselesmeyi goOsteren bazi caligmalarda, "mense iilke klisesi" ve "liriin
klisesinin" etnosentrik biligsel 6nyargilar konusunda yaygin derecede kanitlar ortaya koydugu,
bir iilkeye kars1 yiiksek derecede ortaya g¢ikan etnosentrik egilimin yerel ve ithal {iriinler
hakkindaki biligsel davranisi saptirdigit ve yanlis kliseler iizerindeki israrin devaminin da
stirekliligini sagladig1r sonuglarina ulagilmistir. Ayrica, bir iiriiniin menseinin biliniyor hale
gelmesi, kliselesmis inanglarin istemeyerek ve otomatik olarak ortaya g¢ikmasina sebep
olmaktadir (Hiton ve Hippel, 1996; Hadjimarcou ve Hu, 1999; Tiedens ve Linton, 2001; Liu
vd. 2005).

Ozedoniislii Etnosentrizm (Ethnocentric Reflexiveness): Siamagka ve Balabanis
(2015)'in, Jo ve Berkowitz'den aktardigina gore, etnosentrik egilimlerin etkin hale gelebilmesi
icin, Ogrenilmis etnosentrik tesekkiiliin (associations) bireyin biligsel yapisinda var olmasi
(exist) gerekmektedir. Bu ifade etnosentrik egilimlerin siire¢ olarak agiklanmasi bakimindan iki
sathali bir siireci ortaya koymaktadir. Birinci satha itibariyle etnosentrik egilimlere iligkin
etnosentrik hatiralarin  harekete gecirilmesi gibi algisal par¢a otomatik olarak harekete
gecmektedir. Ikinci safhada ise, etnosentrik davranislar bilingli segimler tarafindan kontrol
altina alinmaktadir (Devine, 1989). Gergeklesen iki safhali bu siirecin, etnosentrik satin alma
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davranig1 otomatik olarak harekete gegmekle beraber, bilissel bir se¢cim olma egilimine sahip
oldugu anlasilmaktadir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Tiiketiciler yerel ve ithal iirlinler arasinda tercih yapmak zorunda oldugunda, ilgili
isaretler ya da ipuglari, mevcut secenekler ve nihai satin alma karari ile ilgili bilingli bir
degerlendirmeye yol agmak i¢in bilingsiz etnosentrik inanislar1 aktive etmektedir. Shimp ve
Sharma (1987)'nin da belirttigi, erken ¢ocukluk yaslarindan baslayan uzun donemli etnosentrik
bilgilendirmeler birey iizerinde uzun donemli bir hafiza birikimine yol agmakta ve bu hafiza
birikimi de etnosentrik egilimlere yonelik otomatik etkinlesmenin 6niinii agmaktadir (Hansen
ve Hansen, 1988). Siamagka ve Balabanis (2015) yukaridaki sekilde ifade edilmeye ¢alisilan
bu Onbiling durumunu "harekete gegmeye hazir (waiting-to-be-activated)" entosentrik bir yap1
olarak tanimlamakta, tiiketici etnosentrizminin énemli bir 68esi olarak gérmekte ve bu boyutu
"6zedoniislii etnosentrizm (reflexive ethnocentrism)" olarak tanimlamaktadir.

Etnosentrik Aliskanlik (Ethnocentric Habituation): Etnosentrik egilimlerin erken
yaslardan itibaren gosterdigi gelisim gevresel sartlara baglidir denebilir. Daha 6zel bir deyisle
ifade etmek gerekirse, etnosentrik aliskanlik derecesinin ortaya ¢ikisi, ¢evrede var olan etnik
kliselere veya kaliplara ne kadar karsi ¢ikildigi ve bu klise veya kaliplarin hakkindan nasil
gelinecegi ile ilgili motivasyonun derecesine baglidir denebilir (Siamagka ve Balabanis, 2015).
Etnosentrik aligkanlik ile alakali olarak ifade edilen bu durum, aslinda modern toplumlarda
kiiltiirel farkliliklar i¢indeki farkli gruplarin bir iilke icerisindeki etnosentrik aligkanliklarini
aciklamak bakimindan 6nem tagimaktadir. Asagida uygulama kisminda aragtirma 6rneklemini
temsil eden kiitle i¢in gecerli olacak bu ifadelerle iligkili olarak bazi ¢alismalarda ulasilan
sonuglara bakildiginda su bilgiler 6zetle ifade edilebilir. Bir arastirmanin sonuglarina gore, iki
kiiltiirlillik etnosentrik egilimlerin derecesini asagiya ¢cekmektedir. Buna karsin, bir diger
arastirmaya gore ise, benzer kiiltiirel arka planlara sahip gogmenlerin misafir olduklar iilke
icerisindeki o iilke igerisinde dogan vatandaglarla esit derecede etnosentrik egilime sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Bunun yaninda bir diger ¢alismada ise, etnik ve kiiltiirel gesitliligin
sadece gogmenleri degil gogunlugu olusturan grubu da etkiledigi tartisilmaktadir (Poon vd.
2010; Zolfagharian vd. 2014).

Kiiltiirel ¢esitlilik ve 6zelde gogmenlerin etnosentrik egilimleri {izerindeki ¢alismalara
da deginmek suretiyle ortaya konulan agiklamalar aslinda baslangigta da belirtildigi iizere,
tiiketici etnosentrizminin erken yaslardan baglayarak ¢evresel sartlara bagli bir egilim olarak
gelistigi sOylenebilir. Siamagka ve Balabanis (2015)'in Mezirow (1997)'den aktardigina gore,
Mezirow etnosentrizmi "aklin aligkanligl" olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlama aslinda
entosentrik egilimin, yukarida da farkli sekillerde anlatildig1 {izere, otomatik olarak
etkinlestirilen ve davranis ve yargilari da sekillendiren bir his oldugu anlamina gelmektedir.

Biitiin bu agiklamalar sonunda Miagaska ve Balabanis (2015) bir tiiketici egilimi olarak
tiikketici etnosentrizmini, giivensizlik hissi ve bilinglilik hisleri ile iligki hali i¢inde, 6grenilmis
veya 0zedontlislii bir yapiya sahip toplum yanliliginin bir formu olarak tanimlamaktadir.

Teorik arka planla ilgili olarak yapilan bu aciklamalarin ardindan, aragtirmanin
uygulama kismi igerisinde arastirmanin amaci, dnemi, 6lgegin uyarlanmasi ile ilgili siireg,
arastirma metodolojisi ve Ol¢ege iliskin analizler bulunmaktadir.

Arastirmanm Amaci ve Onemi

Bu aragtirma, Tiirkiye'de bulunan Suriyeli miiltecilere yonelik etnosentrik egilimlerin
ortaya cikarilmasimni amacglamaktadir. Literatiirde gogmen olarak ifade edilen topluluklarin
etnosentrik egilimleri ile ilgili ¢alismalar mevcut olmakla beraber, bu ¢alismalarin verilerinin
CETSCALE olcegi ile olciildiigii ve degerlendirildigi goriilmektedir. Bu manada
diislintildiiglinde bu calisma, hem Tirkiye'deki Suriyeli gdg¢menlere, bu gd¢menlerin
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etnosentrik egilimleri konusunda yapilmis bir arastirma olarak One c¢ikmakta hem de
CETSCALE olgegine farkli bir boyut ve genislik kazandirma amacini giiden CEESCALE
Olcegini kullanmasi1 bakimindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Orneklem Secimi

Arastirmada, zaman ve maliyet kisiti nedeniyle tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda &rnekleme teknigi kullanilmistir. Orneklem hacmi, Gaziantep ve
Kilis'te ikamet eden Suriyeli gogmenlerden olusmaktadir. Dagitilan 500 anketten 110 tanesi hig
geri donmezken 46 tanesi ise cevaplamalarin hatali veya oldukga eksik cevaplanmasindan 6tiirii
arastirma disinda birakilmis ve 344 anket analize tabi tutulmustur.

Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak yiiz yiize ve birak topla yontemi ile
kullanilmistir. Bu manada hazirlanan ve cevaplayicilara dagitilan anket temelde iki ana
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, yukarida da belirtildigi iizere Siamagka ve Balabanis
(2015) tarafindan ortaya konulan 16 ifadeden olusan CEESCALE 6lgegi ile ilgili sorular yer
almaktadir. Bu o6lcek ile ilgili ifadeler 5'li Likert o6lgegi (1=Kesinlikle katilmiyorum,
5=kesinlikle katiltyorum) ile dl¢iilmiistiir. ikinci boliim ise arastirmaya katilan cevaplayicilarin
temel demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik (cinsiyet, egitim, meslek, gelir ve yas)
sorulardir.

Arastirma siirecinde orijinal dl¢ek Arapgaya cevrilerek gdgmenlerin anketi cevaplamast
saglanmistir. Bu manada yapilan pilot arastirma neticesinde veriler toplandiktan sonra dlgege
bakildiginda, orijinal Olcekteki "gilivensizlik"(insecurity) ile ilgili maddelerin cevaplama
oraninin diisiikliigii ve cevaplayicilarin bu sorular1 diger sorularla benzer olarak ifade etmeleri
sonucunda Siamagka ve Balabanis (2015)'in ¢alismalarinda kullandigr orijinal CEESCALE
Olceginden "gilivensizlik" (insecurity) faktorii ¢ikartilmis ve nihai anket yukarida belirtildigi
gibi 16 ifadeden ibaret olarak kurgulanmistir. Ayrica yine orijinal dlgekte etnosentrik biling
(cognition) faktorii altinda goriilen iki ifadenin bir ciimle igerisinde iki farkli degerlendirmeyi
miimkiin kilabilecek olmasi dolayisiyla bu iki ciimlenin kendi igerisinde farkli iki gézlem
ifadesi olarak ankete katilmas1 uygun gorilmiistiir.

Bulgular ve Tartisma

Verilerin degerlendirilmesinde dncelikle ankete katilanlarin demografik 6zelliklerinin
ortaya konulmustur. Tablo 1'de bu 6zelliklere iliskin verilere bakildiginda biitiin verilerde bir
degiskene y181lma gibi durumun saptanmadigi goriilmektedir. Ozetle ifade etmek gerekirse,
cevaplayicilarin % 51'lik bir kisminin 26-41 yas araliginda oldugu goriilmekte ve toplam
cevaplayicilarin yine yariya yakin bir kisminin tiniversite egitimi almis oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin gelirleri ise % 44'liik bir ylizdeyle 1000 TL ve altinda toplanmaktadir.
Cevaplayicilarin 6zellikle egitim seviyelerinin iiniversite ve lise seviyesinde yogunlagsmasi ve
yas dagilimlarinin da orta yaslarda toplanmasi anket sorularina verilen cevaplarin geri
doniisiiniin saglikli olabilecegi degerlendirmesini yapmamizi saglamaktadir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri

Demografik Ozellik Frekans %
Cinsiyet

Kadin 197 57,4
Erkek 146 42,6
Yas

18-25 93 27,1
26-33 114 33,2
34-41 64 18,7

42-49 38 111




TUKETICI ETNOSENTRIZMI: SURIYELI GOCMENLER UZERINDE CEESCALE OLCEGI iLE BIR UYGULAMA 943

50-57 21 6,2
58-65 6 1,7
66 ve lizeri 7 2,0
Egitim

ko gretim 92 26,8
Lise 60 17,5
Universite 191 55,7
Gelir

1000 TL altinda 152 44,3
1001-2000 119 34,7
2001-3000 40 11,7
3001 ve tizeri 32 9,3

Bu arastirmanin temel amacini olugturan CEESCALE 6l¢eginin Siamagka ve Balabanis
(2015)'in sonuglarina paralellik gosterip gostermedigi, cevaplayicilarin etnosentrik egilimlerini
O0lcmek amaciyla Siamagka ve Balabanis (2015) tarafindan gelistirilen CEESCALE 0lgegi
boyutlar1 ile bu ¢alismada yer alan maddelerin ayni yapiyr ol¢iip 6lgmedigi ya da ayni
boyutlarin algilanip algilanmadiginin anlasilabilmesi amaciyla 6l¢ege dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Bilindigi {lizere dogrulayict faktoér analizi, 6nceden gelistirilmis, Onceki
aragtirmalarda kullanilmis veya kuramsal dayanagi bulunan bir 6l¢egin ya da modelin
dogrulugunu teyit etmek icin tercih edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Fakat ¢alismanin
baska bir dilde yapilmasi ve orijinal anket ifadelerinin pilot calisma sonrasinda degisiklige
ugramasi sebebiyle oncelikle kesfedici faktor analizi uygulanmis ve buna miiteakip dogrulayici
faktor analizi sonuglari ortaya konmustur. Kesfedici faktor analizi, bilindigi gibi dlgek
gelistirme caligmalarinin  ilk asamalarinda gozlenen degiskenlerin  hangi faktorleri
olusturdugunu incelemek amaciyla kullanmilir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Faktor analizi
uygulanmazdan once anket sorularmin giivenilirligini 6l¢gmek amaciyla Cronbach Alpha testi
yapilmistir. Tablo 2'de bu teste iligkin degerler goriilmektedir.

Tablo 2: Aragtirma degiskenlerinin giivenilirligi
Olcek Ad1 ifade Sayisi Cronbach Alpha Degeri
CEESCALE 16 ,903

Giirbiiz ve Sahin (2014,) ve Nakip (2006)'nin da degindikleri gibi Cronbach Alpha
degeri bir 6lglim aracinin tek sefer de yapilan dl¢iimle s6z konusu kavramsal yapiyi tutarl bir
sekilde ol¢iip dlgcmedigini gostermektedir. Arastirmanin Crobbach Alpha degerine bakildiginda
s0z konusu kaynaklarda da belirtildigi iizere 0,70'in iizerinde bir degere sahip olmasi 6l¢egin
giivenilir ve tutarli bir sekilde Ol¢lim yaptigini gostermektedir. Bu ol¢clim Siamagka ve
Balabanis (2015; 73)'in degerleri ile de ortiismektedir. Kesfedici faktor analizi i¢in uygunlugu
test edilen degiskenlerin kesfedici faktor analizi sonuglar1 da Tablo 3'de goriildiigii gibidir.

Tablo 3'e bakildiginda Siamagka ve Balabanis (2015)'in dort faktor altinda topladiklari
Olcege iliskin degiskenler bu arastirmada, yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda ti¢ faktor
altinda toplanmaktadir. Bu faktorlerden Toplum Yanli Olma faktorii (Prosocialty) ile
Ozedéniislii Etnosentrik (Reflexiveness) egilimler bir faktdr altinda toplanmakta ve Etnosentrik
Biling (Cognition) ile Etnosentrik Aligkanlik (Habitutation) faktorleri altindaki degiskenler ise
kendilerine ait ayr1 faktorler altinda toplanmaktadir.

Bu sonuglardan hareketle yapilacak dogrulayici faktdr analizinde karsilagtirma
yapabilmek adina iki farkli model test edilmektedir. Hem Siamagka ve Balabanis (2015)'in
Olgcegi kullandigr sekilde 4 faktorlii model olarak, hem de mevcut ¢aligmada ortaya ¢iktigi
sekliyle iic faktorlii model olarak dogrulayici faktor analizi yapilmis ve sonuglar
karsilastirilmistir.




944 GAUN JSS

Tablo 3: Kesfedici faktor analizi tablosu
Faktorler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Toplum Yanh Olma (Prosocialty) /
Ozedéniislii Etnosentrizm (Reflexviness) / Varyans %'si = 41,322

It makes me happy to buy Turkish goods and support the country. 0,75
(TY3)*

As a Syrian citizen, | support buying Turkish goods.(TY4) 0,71
If Syrian people are made aware of the impact on the economy of 0,71

Turkish product consumption, they will be more willing to purchase
Turkish goods. (OD2)

Buying Turkish goods is a moral duty for me. (TY2) 0,64
I would be convinced to buy Turkish goods if well prepared ads are 0,61
advertised. (OD1)

Syrian people should consider gaining favor for Turkish society when 0,60
purchasing goods. (TY5)

I would stop buying foreign goods if the Turkish government launches 0,57

campaigns to make people aware of the positive impact of domestic

goods consumption on the Turkish economy. (OD3)

Buying Turkish goods doesn’t bring harm to my Syrian identity.(TY1) 0,52

Etnosentrik Bilin¢ (Cognition) / Varyans %'si = 9,570

No other country could exceed Turkish goods (EB5) 0,80

When it comes to Turkish products, | dont doubt about their quality. 0,70

(EB2)

Turkish goods are better than the imported goods.(EB3) 0,66

When it comes to Turkish products, it is satisfying for me if the origin is 0,56
Turkish.(EB1)

Turkish products are produced through high standards.(EB4) 0,49
Etnosentrik Aliskanhk (Habitutation) / Varyans %'si = 7,842

| prefer buying Turkish products because | am more familiar with them. 0,82
(EA2)

I buy Turkish goods because | am following the consumption patterns of 0,73
my older family members. (EA3)

| buy Turkish goods out of habit.(EAL) 0,65
K.M.O Katsayis1=,917; Bartlett's Ki-Kare=2326,582; Anlamhlik=,001

*Parantez i¢indekiler ankette sorulus sirasidir.

Tablo 4'te beliren model uyum degerlerine ait sonuglara bakildiginda her iki modele ait
CMIN/DF degerlerinin 5'in altinda oldugu gozlemlenmektedir. Glirbiiz ve Sahin (2014)'e gore
bu degerin 3'ilin altinda olmas1 iyi uyumu 3 ile 5'in arasinda olmasi ise kabul edilebilir uyumu
gostermektedir. Her iki model iginde degerin 3'iin altinda olmasi her iki modelin de iyi uyum
degerlerine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Model uyum degerleri sonuglari

CMIN/DF (x%sd) AGFI GFI CFlI RMSEA
Model 1* 2,844 ,868 ,905 ,920 ,703
Model 2 2,929 871 ,906 921 ,705

*Siamagka ve Balabanis'in dlcegine gore

Her iki modele ait CFI ve GFI degerlerinin ise 0,90'nin lizerinde olmasi kabul edilebilir
uyumun oldugunu gostermektedir (Hu ve Bentler, 1999). Bu degerler itibariyle her iki
modelinde bu degerler itibariyle kabul edilebilir degerlere sahip oldugunu géstermektedir. Son
olarak RMSEA degerine bakildiginda, bu degerin serbestlik derecesini de dikkate alarak
modelin 6rneklem kovaryansi ile ne derece uyumlu oldugunu test ettigi bilinmektedir (Giirbiiz
ve Sahin, 2014). Bu degerin yine Giirbiiz ve Sahin (2014)'e gore 0,08'in altinda olmas1 kabul
edilebilir deger oldugunu gostermektedir. Bu durumda her iki modelin RMSEA degerleri Tablo
4'tende goriildiigi gibi 0,08'in altindadir.




TUKETICI ETNOSENTRIZMI: SURIYELI GOCMENLER UZERINDE CEESCALE OLCEGI iLE BIR UYGULAMA 945

Modellere ait uyum degerlerine bakildiktan sonra, her iki model i¢in ortaya konulan
faktor yapilarinin nasil sekillendigi ve degiskenlerin faktorlere yiiklenme degerlerinin neler
oldugu ile ilgili sonuglara Sekil 1 ve 2 araciligi ile deginilmektedir.
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Sekil 1: Standardize edilmis degerler ile birinci diizey DFA (Modell)

Tablo 3'deki kesfedici faktor analizine istinaden yapilan, yukaridaki Model2 adli
dogrulayic1 faktor analizi sonuglarinda ise Modell'den faktor yiikleri itibariyle pek farklilik
gostermeyen sonuglara ulasilmistir. Fakat Modell'den farkli olarak bu modelde, Modell'deki
toplum yanli olma faktorii altindaki TY1 adli degiskenin, 0,48'lik faktor yiikii olmasinin
CMIN/DF degerini 3'in lizerine ¢ikartarak olumsuz etkiledigi goriilmiistiir. Bu yiizden TY 1
adli degisken modelden ¢ikartildiktan sonra yapilan ikinci analizde ise CMIN/DF degerinin
Tablo 2'de gosterilen 2,929 degerine ulastigi ve kabul edilebilir seviyelere geldigi
gozlemlenmistir.
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Sekil 2: Standardize edilmis degerler ile birinci diizey DFA (Model2)

Ozetle sdylemek gerekirse, biitiin ortaya ¢ikan sonuglar itibariyle degerlendirildiginde
CEESCALE 6l¢eginin Miagaska ve Balabanis (2015)'in ulastig1 sonuglara yakin sonuglar
verdigi sdylenebilir.

Sonug¢ ve Oneriler

Tiiketici etnosentrizmi, gecmis literatlir gozden gecirildiginde, tiiketici davranislarim
kiiltiirel zemin itibariyle temellendirmeye calisan bir konu olarak yorumlanabilir. Pazarlamada,
onceleri tiiketicilerin yerli ve ithal iirlinler arasindaki tercihlerini saptamak tizere kullanilan
etnosentrizm kavrami, degisen zaman iginde tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklarindan kaynaklanan
davraniglarinin tikketim kavrami tizerindeki acilimlarini da ortaya koymaya baslamistir.

Giderek farkli boyutlariyla ele alinmaya baglayan tiiketici etnosentrizmi kavrami,
literatiirde ¢okga bilindigi iizere Shimp ve Sharma'nin CETSCALE adli 6lgegi yardimiyla
Olclilmektedir. Miagaska ve Balabanis (2015), bu ¢alismaya da konu olan CEESCALE adim
verdikleri 6l¢ek ile mevecut CETSCALE o6lcegini farkli bir noktaya tasima amacindadirlar.
Miagaska ve Balabanis (2015) tiiketici etnosentrizmini, kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan
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davranig Oriintiileri olarak degil de daha ¢ok tiiketicinin biligsel zemine dayal1 faaliyetlerinden
kaynaklanan bir davranil oriintiisiine dogru genisletme cabasi igindedirler.

Bu c¢alisma, Miagaska ve Balabanis (2015)'in mevcut caligmasini zemin alarak
CEESCALE o6lgegini, Tiirkiye'de yasayan Suriyeli go¢menler tizerinde uygulayarak, bu 6lgegin
gecerli ve giivenilir bir 6lgek olup olmadigini 6lgmeyi amacglamistir. Bu suretle, Miagaska ve
Balabanis (2015)'in CEESCALE 6lcegi yapilan pilot uygulama sonucu bazi diizenlemelerden
sonra Arapga'ya cevrilerek Gaziantep ve Kilis'te yasayan Suriyeli go¢menler iizerinde
uygulanmigtir.

Yapilan analizler sonucunda, CEESCALE o6l¢eginin igerdigi degiskenler itibariyle
tilkketici etnosentrizmini daha bilissel zemine dayandirarak 6lgme konusunda Miagaska ve
Balabanis (2015)'in 0Olcegini destekleyen sonuglar ortaya koydugu sdylenebilir. Yapilan
kesfedici faktdr analizi sonucunda Toplum Yanlist Olma (prosocialty) ve Ozedéniislii
Etnosentrik (Reflexviness) egilime sahip olma egilimlerine ait gézlenen degiskenlerin, orjinal
CEESCALE 6l¢eginden farkli olarak ayni faktor altinda toplandig1 goriilmektedir.

Bu calismanin kendine has o6zelligi, CEESCALE 6l¢eginin miilteciler {izerinde
uygulanan bir ¢alisma olmasindan kaynaklanmakta ve hatta bilindigi kadariyla Tiirkiye'de bu
Olcegi test eden ilk calisma olmasindan gelmektedir. Bu suretle Olcege iliskin verilerin
deneklere sorulmasinda ceviriden kaynaklanan sorunlarin oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle
orjinal Olgekte Insecurity adiyla ii¢ farkli gézlenen degisken yardimiyla Olgiilen faktdre bu
Olgekte yer verilememistir. Bu yiizden bu ¢alismanin 6nemli eksikliklerinden bir tanesinin bu
husus oldugu diisiiniilmektedir. Gelecek c¢alismalara rehberlik etmesi bakimindan
onerilebilecek husus ise, farkli 6rneklemler karsilastirilmasi yardimiyla CEESCALE 6lgeginin
giivenilirliginin oOlgiilebilecek olmasidir. Ayni zamanda tiiketicinin davranigsal niyetleri
tizerindeki etkilerinin Ol¢iilmesinin  de baska c¢alismalara konu teskil edebilecegi
diistiniilmektedir.
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