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Ozet

Son on yildir cep telefonlarinin ithalati Tiirkiye cari a¢igi tizerinde
olumsuz etkide bulunmaktadir. Son yillarda yerli marka cep telefonlari-
nin pazara girmesi bu durumu hafifletse de, yabanci iiriinlerin pazarda
egemen oldugu goriilmektedir. Yerli iireticiler yerli temali kampanya-
larla iirtinlerine yonelik titketici tutum ve davranislarini etkilemeye ¢a-
lIismaktadir. Buna karsin tiiketici davranigi, tiriinden algilanan risk ile
olumsuz etkilenmektedir. Arastirmada tiiketicilerin yerli marka cep te-
lefonlarindan algiladiklar: risk unsurlari, tiiketici etnosentrizm egilimi
ve yerli marka cep telefonlarina yénelik tutum incelenmektedir. Aras-
tirma sonucunda tiiketici etnosentrizm egilimindeki artisin yerli mar-
ka cep telefonlarina yonelik tutumu olumlu etkiledigi, buna karsin risk
algisindaki artigin tutum tizerinde olumsuz etkisi oldugu gortilmektedir.
Bunun yaninda, yerli marka cep telefonlar: icin, algilanan risk boyut-
larindan en énemlilerinin finansal, performans ve zaman riski oldugu
anlasiimaktadir.
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Algilanan Risk ve Tiiketici Ftnosentrizm Egiliminin Yerli Marka Cep Telefonlarina Yénelik Tutum Uzerinde Etkisi
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Abstract

Importation of mobile phones has deteriorated Turkey’s account de-
ficit for a decade. Although, entrance of domestic mobile phone bran-
ds to Turkish market has lessened this effect, foreign brands are still
dominant. By using domestic-themed marketing campaigns, domestic
manufacturers have tried to affect consumer attitudes and behaviour.
However, consumer behaviour for domestic brands is still negatively
affected by risk perceptions on such products. In this study, consumer
ethnocentric tendency, perceived risk and attitudes towards domestic
mobile phone brands are investigated. Findings show that consumer et-
hnocentric tendency has positive whereas perceived risk has negative
influence on consumer attitudes towards domestic mobile phone bran-
ds. In addition, financial, performance and time risk are found to be the
most important risk facets for consumers.

Keywords: Consumer Ethnocentric Tendency, Perceived Risk, Do-
mestic Brands

GiRiS

Cep telefonlari, ilk olarak bireylerin mobil iletisimini saglamak
maksadiyla ortaya ¢iksa da, donanim ve yazilim alaninda isletmeler
tarafindan gerceklestirilen teknolojik ilerlemeler, cep telefonu kulla-
nicilarinin hayatinda 6nemli kolayliklar saglamaktadir. Giiniimiizde
cep telefonlarinin sagladig: faydalar, tiiketiciler agisindan bu tiriinleri
vazgecilemez hale getirmistir. 2016 yil1 haziran ay itibariyle Turki-
ye’de cep telefonu abone sayis1 yaklasik 73,6 milyon kisiye ulasmistir
(TUIK, 2016). Tiiketicilerin cep telefonlarina yonelik yiiksek ilgisi-
nin, Tark ekonomisi tizerinde ciddi olumsuz etkisi bulunmaktadar.
fthal iiriinlerin ve yabanci markalarin, cep telefonu pazarinda baskin
olmasinin, bu duruma neden oldugu soylenebilir. Tiirkiye'nin 2000
yilinda 1 milyar dolar civarinda olan cep telefonu ithalati, 2015 y1-
linda 3,1 milyar dolar seviyelerine ulasmistir'. Son yillarda Vestel,

1 “Iste 15 yilda ithal telefona harcanan para”, 28.02.2016, http://www.trthaber.
com/haber/ekonomi/iste-15-yilda-ithal-telefona-harcanan-para-237273.html,
(Erisim: 16.11.2016).

24



Mustafa Bilgehan Kutlu | Hakan Kagnicioglu Cilt 3. Sayi 1. Nisan 2017

General Mobile ve Casper gibi yerli firmalar trtinleriyle Turkiye cep
telefonu pazarinda yer almaktadir. Yerli markalar 6nemli pazar pay:
kazanmay1 basarmislardir. 2016 yili igiincii geyreginde, General Mo-
bile %13 ve Vestel %7 pazar pay1 elde etmistir’.

Tiiketici etnosentrizm egilimi, tiiketicilerin yabanci tirtinlere kar-
s1 0n yargiya sahip olmasi ve yerli tirtinleri tercih etmeleriyle ilgilidir.
Yerli marka cep telefonu tireticileri, tirtinlerini yerli temali reklamlarla
tiiketicilere sunmaktadir. Buna ragmen yabanci marka cep telefonla-
rimin Tarkiye pazarinda baskinhigim siirdiirdigii soylenebilir. Gelis-
mekte olan tilkelerde bulunan tiiketiciler yabanci markalarin kaliteli
olduklarin ve kendilerine statii simgesi sunduklarini diisinmektedir
(Batra vd., 2000). Etnosentrizm egiliminin, tiiketicilerin yerli marka
artinleri satin alma istekleri tizerinde etkisi, yerli markalarin kalite
algisinin diismesi ile zayiflamaktadir (Wang ve Chen, 2004).

Turkiye’de cep telefonlarina yonelik son yillarda yiirtitiilen aras-
tirmalarin (Omiirbek ve Simsek, 2012; Celik vd., 2015; Ozsoy ve Iz-
mir, 2016; Kecek ve Yiiksel, 2016; Ersoz vd., 2017) teknik 6zellikler,
fiyat ve servis gibi tiiketicilerin tritinleri tercih etmekte kullandiklar:
kriterlerin degerlendirilmesi tizerine odaklandig1 goriilmektedir. S6z
konusu kriterler ya da iiriinden aranan yararlar, cep telefonu pazari-
n1 bolimlendirmek amaciyla da kullanilmaktadir (Kimilioglu vd.,
2010). Bu calismada, tiiketicilerin yerli marka cep telefonlarina yone-
lik tutumlarinm1 olumsuz etkileyebilecek iirtin unsurlar: algilanan risk
teorisi yardimiyla ele alinmaktadir. Diger arastirmalarin odaginda tii-
ketici iirtinden ne bekler sorusuna yanit aramak varken bu galismada
uriinden neden kacinir sorusu arastirilmaktadir.

Bu calisma, tiiketici etnosentrizm egiliminin ve tiiketicilerin
yerli marka cep telefonlarindan algiladiklar: riskin, yerli marka cep
telefonlarina yonelik tutumlarina etkisini belirlemeyi amaglamakta-

1 “Tarkiye akilli telefon pazar: 6liim kalim savagi veriyor!”, 26.12.20186,
http://teknoyo.com/turkiye-akilli-telefon-pazari-2016-ucuncu-ceyrek-sonuclari/,
(Erisim: 11.03.2017).
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dir. Bunun yaninda, uygulamacilara fikir verebilmek amaciyla, yerli
marka cep telefonlarindan tiiketicilerin algiladiklar1 risk boyutlari-
nin hangilerinin 6nemli oldugunu ve tiiketici etnosentrizm diizeyiyle
iligkilerini ortaya koymak hedeflenmektedir.

LITERATUR

Bu bélumde tiiketicilerin yerli marka cep telefonlarina yonelik
tutumlar: tizerinde etkili olabilecek, tiiketici etnosentrizm egilimi ve
algilanan risk kavramlar1 agciklanmakta ve arastirma hipotezleri gelis-
tirilmektedir.

Tiiketici Etnosentrizm Egilimi

Tiketici etnosentrizmi kavrami, kendi tilkelerine ait trtinlerin
diger tlke triinlerine gore iistiin olduguna dair tiiketicilerin sahip
oldugu inanglar: belirtir (Shimp, 1984: 285). Tiiketici etnosentrizmi
kavrami, yerel ekonomiye zarar vermesi, issizlige neden olmasi ve
vatansever olamayan bir davranis olmasi gibi nedenlerle, baz tiike-
ticilerin yabanc tirtinleri satin alma davranisini yanlis bulma inang-
larini kapsar (Shimp, 1984: 285). Etnosentrizm egilimi diisiik olan
tiiketiciler yabanci urtinleri, nerede tretildiklerine bakmaksizin bir
nesne olarak, 6zellikleri gercevesinde degerlendirir (Shimp ve Shar-
ma, 1987: 280). Bu nedenle tiiketici etnosentrizm egilimi etik bir
temele dayanir (Shimp, 1984: 285).

Shimp ve Sharma (1987) tiiketici etnosentrizm egilim 6lcegini
(CETSCALE) gelistirmistir. CETSCALE o0lgegi tiiketici egilimini 6lc¢-
mektedir. Tutum belirli bir tirtine yonelik tiiketicinin hislerini goste-
rirken, egilim tiim yabanci tirtinlere karsi bir takim tutarli davranisla-
r1 ifade eder (Shimp ve Sharma, 1987: 281). CETSCALE ilk olarak 17
maddeli 7’1i Likert 6lcegi olarak gelistirilse de galismalarda madde ve
olcek sayilar farkli olan uyarlamalar: da kullanilmaktadir (Cilingir,
2014). CETSCALE olcegi, giivenirlik agisindan sorun teskil etmese de
yapi gecerliligi acisindan elestirilmektedir. Olcegin tek boyutlu oldu-
gunu ileri stiren arastirmalar oldugu gibi, birden fazla boyut icerdigi-
ni gosteren arastirmalar da mevcuttur (Tablo 1).
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Tablo 1. Cesitli arastirmalarda CETSCALE 6l¢eginin boyutlar:

Boyut sayis1  Boyutlar Aragtirmalar

Tek boyutlu  Genel Netemeyer vd. (1991)

iki boyutlu ~ Duygusal ve rasyonel Acharya ve Elliott (2003)
Uc boyutlu ~ Duygusal, bilissel ve normatif Vida ve Reardon (2008)
Dort boyutlu  Milliyetcilik, sosyoekonomik Upadhyay ve Singh (2006)

muhafazakarlik, korumacilik ve
asir1 milliyetgilik

Tiiketici etnosentrizmin egiliminin, tiiketicilerin yerli ve yaban-
c1 uriinlere yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerinde etkisi
cesitli arastirmalarda (Watson ve Wright, 2000; Erdogan ve Uzkurt,
2010; Eryigit ve Kavak, 2011) ele alinmistir. Tiketici etnosentrizm
egilimi, baz1 kosullar altinda, yerli ve yabanci iiriinlere yonelik tii-
ketici tutum ve davranisi tizerinde etkisini daha belirgin bir bicimde
gostermektedir. Bu kosullar (Sharma vd., 1995:27);

« Ithal edilen iiriinlerin géreceli olarak tiiketiciler tarafindan
vazgecilebilir olarak algilanmasi,

 Uriinlerin ithalatinin, tiiketicilerin kendisi ve ekonomi icin tii-
keticilerde bir tehdit yarattig1 algisinin olmasidir.

Tiketici etnosentrizm egiliminin tiiketici davranislari tizerindeki
etkisi, iirtin sinifina gore farklilagsabilmektedir. Tirkiye’de ytriitiilen
calismalarda (Armagan ve Giirsoy, 2011; Uyar ve Dursun, 2015), tii-
keticilerin tirtinlere yonelik tutumlari ile etnosentrizm egilimleri ara-
sindaki iliski acisindan tirtin simiflar1 arasinda anlaml farklhiliklar ol-
dugu gosterilmektedir. Gida iirtinlerinde tiiketici etnosentrizm egili-
minin etkisi daha belirginken, elektronik tirtinlerde zayiflamaktadair.
Cep telefonlar: elektronik iiriin simifinda oldugundan, tiiketicilerin
etnosentrizm egiliminin triinlere yonelik tutumlar tizerinde etkisi
incelenmektedir. Bu kapsamda;

“H1: Tuketicilerin etnosentrizm egilimindeki artis, yerli marka
cep telefonlarina yonelik tutumlarini olumlu etkiler” hipotezi arastir-
ma kapsaminda test edilmektedir.
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Algilanan Risk

Algilanan risk kavrami, tiketici davranislariyla ilgili arastirma-
larda ilk kez Raymond A. Bauer tarafindan ele alinmaktadir (Stone ve
Gronhaug, 1993: 39). Bir tiiketicinin herhangi bir eylemi, kesinligini
tahmin edemeyecegi ve baz1 durumlarda muhtemelen hos olmayan
sonuglar dogurabilir. Bu nedenle tiiketici davranislan risk igerir. Sa-
tin alma davranisini giclestiren algilanan risk kavrami, satin alma
sonucu kayip beklentisi, belirsizlik ve satin alma sonucu karsilasi-
labilecek g¢iktinin ciddiyetinin birlesiminden olusur (Peter ve Ryan,
1976: 185). Algilanan risk kavraminin pazarlama akademisyenleri ve
uygulamacilar tarafindan siirekli bir bicimde ilgi gérmesinin neden-
leri asagidaki gibi siralanabilir (Mitchell, 1999: 163);

* Algilanan risk teorisi bir pazarlamacinin misterilerinin go-
ziinden diinyay1 gormesini kolaylastirmaktadir,

» Algilanan risk teorisinin ¢ok yonliuligi ve evrenselligi makar-
nadan endiistriyel cihazlara kadar ¢ok cesitli tiriinde kendini
kanitlamistur,

e Cogu satin alma durumda tiiketicilerin fayda maksimizasyo-
nu yerine hata yapmaktan kaginmaya giidiilenmesi nedeniyle
tiiketici davranislarinin agciklanmasinda algilanan risk yaklasi-
minin daha giiclii olmasidir,

* Yapilan risk analizi, pazarlama kaynak tahsisiyle ilgili karar-
larda kullanmilabilir. Tiiketicilerin risk algisini daha fazla azal-
tan stratejilere kaynak tahsisinin yapilmasi yerine, tiiketiciler
tizerinde faydas1 olmayan stratejilerden kaginilmasi pazarla-
ma faaliyetlerinin verimliligini artiracaktir,

e Risk algisinin analizi marka imajinin gelistirilmesi, hedefle-
me, konumlandirma ve pazar bolimlendirmesine faydali ol-
maktadir,

e Risk algisinin incelenmesi yeni tirtin fikirlerinin gelistirilme-
sine katki saglayabilir.

Algilanan risk kavrami yiiriitillen arastirmanin amacina gore ge-
nel olarak (6rnegin, Cox ve Cox, 2001) ya da risk boyutlar1 detaylan-
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dirilarak (6rnegin, Featherman ve Pavlou, 2003) ele alinmaktadir. Fi-
nansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk,
zaman riski, kisisel risk, gizlilik riski ve kaynak riski gesitli arastirma-
larda ele alinan risk boyutlaridir (Lim, 2003:219). Risk boyutlarinin
genel risk algisina katkisi ya da tiiketiciler acisindan 6nem diizeyi
tiiketicinin satin alma kosullarina ve triin cesidine gore degismesi
beklenmektedir (Stone ve Gronhaug, 1993:47). Ornegin diisiik gelirli
tiketiciler i¢in finansal risk 6nemli olacakken, kendine giiveni zayif
bir tiiketici icin ayn1 iiriinde sosyal risk énem arz edebilir. Uriin cesi-
di acisindan ornek verilirse, giysiler, miicevherler, arabalar gibi sos-
yal olarak gortintir veya sembolik tirtinlerin satin alma eylemleri daha
fazla sosyal risk unsurunu icermektedir (Solomon vd., 2010: 330).
Buna karsilik, gida triinleri, ilaclar, mekanik ve elektronik tirtinlerin
satin alinmasi tiiketici agisindan agirlikli olarak fiziksel risk ihtiva
eder (Solomon vd., 2010: 330).

Tiiketiciler ve saticilar belirli bir satin alma durumunda ortaya ¢1-
kabilecek riski azaltmak igin cesitli yollara basvurabilirler. Bu araclar
ya da eylemler, risk azalticilar1 olarak adlandirilmaktadir (Roselius,
1971:56). Roselius (1971), 11 farkli risk azalticisini 6nermektedir.
Bunlar;

» Reklamlar: Reklamlarinda bir inltintin, triinle ilgili bir uzma-
nin veya benzer tiiketicilerin tavsiyelerini kullanan markay1
satin al,

» Marka sadakati: Ge¢cmiste kullamilan ve tatmin olunan marka-
y1 satin al,

 Bilinen marka: Iyi bilinen bir markay1 satin al ve markanin
uniine guven,

o Ogzel test kuruluslar:: Ozel test kuruluslar tarafindan test edi-
lip onaylanan markay1 satin al,

* Magaza imaji: Giuivenilir oldugunu distindigin bir magazada
sunulan markay1 satin al,

 Ornek iiriin kullanimi: Satin alma éncesi deneme yapabilmek
icin ticretsiz sunulan urtunt kullan,
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« Paraiade garantisi: Uriinle ilgili para iade garantisi veren mar-
kay1 satin al,

¢ Kamu testi: Kamu kurumlarinca test edilip onaylanan markay1
satin al,

o Algveris: Cesitli magazalarda sunulan farkli markalarin Giriin
Ozelliklerini karsilastir,

e Pahali model: En pahali ve kapsamli iiriinii satin al,

» Tavsiyeler: Arkadaglarinin veya ailenin trtinle ilgili tavsiyesi-
ni al.

Bunlarin yaninda, satis personelinin tavsiyesinin alinmasi (Der-
baix, 1983), ucuz olan markanin satin alinmasi, fiyat indirimleri gibi
satis tutundurma kampanyalar1 yapan markanin satin alinmasi (Mit-
chell ve Greatorex, 1993), triin etiketinde yer alan bilginin okunma-
s1 ve tiiketici dergilerinin incelenmesi (Greatorex ve Mitchell, 1994)
risk azalticilar olarak degerlendirilmektedir. Risk azalticilarinin risk
boyutlar ile iliskisinin genellestirilemeyecegi ve iirtin ¢esidine 6zel
degerlendirilmesi gerektigi onerilmektedir (Greatorex ve Mitchell,
1994:683).

Demir (2011), Turkiye’de cep telefonlar1 tizerinde tiiketici risk
algisini alt1 temel risk boyutuyla (fonksiyonel (performans), fiziksel,
sosyal, finansal, psikolojik, zaman) aciklamaya calismis, ancak calis-
mas1 sonucunda fonksiyonel risk boyutunu elemek durumunda kal-
mistir. Bezer sekilde bu calismada, yerli marka cep telefonlarindan
algilanan risk alt1 temel risk boyutuyla incelenmektedir. Performans
riski, Girtintin istenildigi gibi ¢calismayacag: kaygisi1 nedeniyle tiiketi-
cinin algiladig: risk boyutudur. Finansal risk, iiriin basarisiz oldugun-
da, tiriine 6denen bedel ve bakim maliyetleri gibi parasal kayiplarin
ortaya ¢ikmasiyla ilgili risktir. Sosyal risk, tiikketicinin trtinti kullan-
diginda ait oldugu sosyal gruptan olumsuz tepki almasiyla ilgili ris-
ktir. Fiziksel risk, trtintin kullanim esnasinda, tiiketicinin sagligini
olumsuz etkileme olasiligidir. Psikolojik risk, triiniin tiiketici ben-
ligine uygun olmama durumuyla ilgili risktir. Zaman riski, trtanin
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beklentileri karsilamamas1 nedeniyle tamir, degistirme gibi islemler
ylziinden tiiketiciye yasatabilecegi zaman kayb1 beklentisidir.

Tiiketicilerin belirli bir davranisi gerceklestirmeye yonelik risk
algilarinin artmasi, satin alma davranislarimi olumsuz etkileyebil-
mektedir. Ornegin, Featherman ve Pavlou (2003) tiiketicilerin elektro-
nik hizmetleri benimseme niyetlerinin, risk algilar1 tarafindan olum-
suz etkiledigini gostermektedir. Biilbiil ve Ozoglu (2014) ise, piyasaya
stirilen yeni tiriinlere yonelik satin alma davranisinin, tiiketicilerin
risk algisindan olumsuz etkilendigini gostermektedir. Bu kapsamda
arastirmada;

“H2: Tiketicilerin yerli marka cep telefonlarindan risk algis1 art-
tikga, yerli marka cep telefonlarina yonelik tutumlar: olumsuz etkile-
nir.” hipotezi test edilmektedir.

TASARIM VE YONTEM

Bu boliimde arastirma modeli, arastirmanin 6rnekleme yonte-
mi, arastirmada kullanilacak 6l¢gme aracimin gelistirilmesi, verilerin
toplanmas1 ve analizi konulariyla ilgili bilgi verilerek arastirmada
benimsenen yontem tanmimlanacaktir. Yerli marka cep telefonlarina
yonelik tiiketici davranislarinin incelenmesini amaclayan bu calis-
manin tarama modeline uydugu soylenebilir. Olgme aracinin gelisti-
rilmesi asamasinda alan yazinda yer alan gesitli 6lgeklerden yararla-
nilarak yerli marka cep telefonlar1 6rnegi i¢in uyarlama yapilmistir.
Olusturulan 6l¢me araci yap gecerliligi ve giivenirlik acisindan de-
gerlendirilmektedir. Arastirmanin biitgesinin sinirli olmasi nedeniyle
kolayda ornekleme kullanilmaktadir. Veriler internet tizerinden ce-
vaplayicilardan elde edilmektedir. Arastirmanin analiz asamasinda
SPSS 22 ve AMOS 23 yazilimlarindan yararlamilmaktadr.

Arastirma modeli

Arastirmada, tiketicilerin etnosentrizm, yerli marka cep tele-
fonlarindan algiladiklar risk ve yerli marka cep telefonlarina karsi
tutumlar: o6lgiilerek bu yapilar arasindaki iliskiler test edilmektedir.
Bu durum arastirmada nicel arastirma yonteminin benimsenmesi ge-
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rektigini gostermektedir. Sekil 1’de arastirma kapsaminda test edilen
hipotezler 6zetlenmektedir.

Finansal
Risk Performans

Riski

Psikolojik
Algilanan

Tiketici
etnosentrizm

egilimi

Sekil 1. Arastirm Modeli

Arastirmada, tiiketicilerin yerli marka cep telefonlariyla ilgili go-
riisleri herhangi bir mtidahale yapilmadan resmedilmektedir. Arastir-
mada birden fazla degisken arasindaki iliski inceleneceginden, iliski-
sel tarama modelinin benimsendigi soylenebilir.

Orneklem Ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada belirli bir ana kiitlenin resmedilmesi amaclanma-
makta bunun yerine teorik iliskilerin test edilmesi hedeflenmektedir.
Arastirma biitcesinin kisitli olmasi ve terdr gibi olumsuz toplumsal
olaylar nedeniyle katilimcilarin bulunmasinda gtclik yasandigin-
dan arastirmada kolayda ornekleme yontemi benimsenmistir. Veri-
ler 27.04.2016-27.05.2016 tarihleri arasinda (https://docs.google.com/
forms/d/10SWpOw61dIR_-DIEknFx80rOXV2Yw1t-19956bjdG_c/
viewform) linki kullanilarak internet tizerinden toplanmistir. Verile-
rin elde edilmesi ve katilimcilarin bulunmasinda tiniversite 6grenci-
lerinden yararlanilmistir. Universite égrencileri hem ankete katilmis
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hem de anket linkini yakinlariyla paylasmistir. Veri toplama siireci
sonunda tam doldurulmus 489 anket elde edilmistir.

Veri analizi

Arastirma hipotezleri yapisal esitlik modellemesi yaklasimiyla
test edilmektedir. Arastirma modelinin degerlendirilmesinde An-
derson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen iki asamali yaklagim
kullanilmaktadir. Buna gore 6nce 6l¢gme modelinin uyum iyiligi dog-
rulayic1 faktor analizi yardimiyla test edilmekte daha sonra yapisal
modelin uyum iyiligi degerlendirilmektedir. Arastirmada kullanilan
olceklerin yap1 gecerliligi, agimlayici ve dogrulayici faktor analizin-
den yararlamilarak incelenmektedir. Kiimeleme analizi ile etnosent-
rizm seviyesine gore katilimcilar gruplandirilmaktadir. Arastirmada
uygulanan analizler SPSS 22 ve AMOS 23 yazilimlar1 yardimiyla ger-
ceklestirilmektedir.

Ol¢me Aracinin Gelistirilmesi

Bu bolumde arastirmada kullanilan 6lceklerin olusturulmas: an-
latilmakta ve arastirma sonucunda kullanilan 6lceklerin giivenirlik
ve gecerlilik diizeyleri incelenmektedir.

Anket Sorularinin Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan anket sorular1 tiiketicilerin yerli marka
cep telefonlarina yonelik tutumlari, yerli marka cep telefonlarindan
algiladiklar: riskleri ve etnosentrizm diizeyini 6l¢mek icin olusturul-
mustur. Tiketicilerin yerli marka cep telefonlarina yonelik tutumla-
r1, Steenkamp vd. (2003) tarafindan olusturulan tilke kokeni algisi
(Country-of origin perceptions) 6lceginden uyarlanmistir. Yerli mar-
ka cep telefonlarina yonelik tutum 6lcegi dort maddeden olusan se-
mantik fark 6lcegidir.

Yerli marka cep telefonlarindan algilanan risk 6lcegi 6 alt boyut-
tan olusmaktadir. Bu alt boyutlar tiiketicilerin yerli marka cep tele-
fonlarindan algiladiklar fiziksel, finansal, psikolojik, zaman, sosyal
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ve performans risklerini ticer maddelik sorularla 6lgmektedir. Risk
olcekleri besli Likert tipi (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=Xkatilmiyo-
rum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) 6lgek-
lerdir. Finansal risk 6lgegi, DelVecchio ve Smith (2005)’in finansal
risk Olceginden uyarlanmistir. Fiziksel ve sosyal risk o6lceklerinin
olusturulmasinda Demir (2011)’in cep telefonlarina yonelik 6lgegin-
den yararlanilmistir. Zaman riski ve psikolojik risk 6lgekleri, olustu-
rulurken, Peter ve Tarpey (1975)’in kullandiklar1 sorulardan esinle-
nilmistir. Tiketicilerin yerli marka cep telefonlar: ile ilgili internet
sitelerinde yer alan sikdyet ve goriisleri incelenerek performans riski
olcegi olusturulmustur.

Tiketici etnosentrizm diizeyi, Shimp ve Sharma (1987) tarafin-
dan gelistirilen ve ¢ok sayida arastirmada kullanilan 17 maddelik
CETSCALE o6lgegi yardimiyla olctiilmektedir. CETSCALE o6lgegi Asil
ve Kaya (2013)nin Turkceye cevirdigi haliyle uygulanmigtir. Aras-
tirmaya katilanlarin cinsiyet, yas ve aile gelir diizeyleri olusturulan
ankette sorulmaktadir.

Agimlayici Faktor Analizi

Veriler tizerinde acimlayici faktor analizi uygulandiginda CET-
SCALE o6lceginin iki boyutlu oldugu goriilmektedir. Olcegin ilk se-
kiz maddesi birinci, sonraki maddeler ikinci faktoér altinda toplan-
maktadir. Bu faktor yapisi anlamlandirilamamistir. Klein vd. (2006),
yabanci trtnlerin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi,
gelismekte olan tilkelerdeki uygulamalar icin CETSCALE 6lceginin
alti maddeli halinin daha uygun oldugunu 6nermektedir. Dolayisiy-
la, Klein vd. (2006)'nin 6nerdigi CETSCALE sorular1 bundan sonraki
analizlerde kullanilmaktadair.

Bartlett kuresellik testi sonucunda verilerin coklu normal da-
gilimdan geldigi goriilmektedir (Approx. Chi-Square= 7591,084;
df=378; sig=0,000). Kaiser-Meyer-Olkin testi sonuclar1 (KMO=
0,857) orneklem buytkliginiin yeterli olduguna isaret etmektedir.
Bu sonuglar veriler iizerinde agimlayici faktor analizi uygulanabile-
cegini gostermektedir.
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Acimlayici faktor analizi (Varimax) sonucunda (Tablo 2), 6lgek
maddelerinin timi kendileriyle ilgili faktorlerin altinda toplanmak-
tadir. Olgek maddelerinin faktér yiikleri 0,595-0,892 araligindadir.
Maddeler ait, en kiigiik eskokenlilik (communality) degeri 0,509
gerceklesmistir. Sekiz faktorlii yapi ile varyansin %72,406’s1 acik-
lanmaktadir. Genel anlamda 6lceklerin yapi gecerliliginin saglandig:
gorulmektedir.

Tablo 2. Agimlayici faktor analizi sonuglar:

Aciklanan
Faktor Madde Eskokenlilik Faktor ytiki Ozdeger  varyans %
CETSCALE et2 0,509 0,595 7,252 11,627
et7 0,596 0,742
et8 0,652 0,790
et9 0,522 0,706
et13 0,617 0,741
etl6 0,632 0,763
Sosyal risk sl 0,826 0,879 3,584 10,622
s2 0,840 0,892
s3 0,848 0,895
Fiziksel risk fiz1 0,829 0,853 2,483 9,233
fiz2 0,832 0,866
fiz3 0,795 0,835
Zaman riski z1 0,795 0,829 1,796 9,157
z2 0,858 0,853
z3 0,849 0,838
Finansal risk fin1 0,821 0,794 1,720 9,157
fin2 0,825 0,831
fin3 0,851 0,820
Performans riski perl 0,782 0,805 1,239 8,505
per2 0,750 0,784
per3 0,754 0,763
Tutum t1 0,620 0,735 1,172 8,041
t2 0,514 0,672
t3 0,659 0,778
t4 0,537 0,710
Psikolojik risk ps1 0,709 0,825 1,026 6,292
ps2 0,740 0,694
ps3 0,713 0,645
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Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenirlikleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach « giivenirlikleri Tab-
lo 3’de verilmektedir. Psikolojik risk 6lgeginin giivenirlik degeri 0,7
diizeyinin altinda bulunmustur. Ps1 maddesi 6lgekten gikarildiginda
psikolojik risk o6lceginin giivenirlik dizeyi 0,831’e yiikselmektedir.
Bu nedenle Ps1 maddesinin 6l¢cme modelinden c¢ikarilmasina karar
verilmistir. Algilanan risk 6lcegine ait givenirlik diizeyi 0,907 hesap-
lanmaktadir. Bir 6lgegin giivenilir olarak nitelendirebilmek icin giive-
nirlik degerinin en az 0,61-0,80 araliginda olmas1 6nerilmektedir (Na-
kip, 2006). Olgeklere ait giivenirlik diizeyleri 0,7 degerinin {izerinde

oldugundan kabul edilebilir seviyededir.

Tablo 3. Olcek giivenirlikleri

Olgek Madde Aciklama Crori)ach
t1 Diisiik kalitelidir/Yiiksek kalitelidir 0,707
t2 Kotii tasarim ve stile sahiptir/iyi tasarim ve stile

Tutum sahiptir
t3 Dustik teknolojilidir/Yiiksek teknolojilidir
t4 Fiyat kalite oram diigiiktiir/Fiyat kalite oran1 yiiksektir

fin1  Yerli marka cep telefonu verdigim paraya degmez 0,898
fin2 Harcanacak para miktar: distiniildiigiinde, yerli marka

Finansal risk cep telefonu alimi risklidir.

. Yerli marka cep telefonuna harcadigim para bosa
fin3 1
gidebilir
fiz1 Yerli .Hlmrka cep telefonu kullanimi sagligimi tehdit 0,889
edebilir
Fiziksel risk fiz2 Yerli marka cep telefonu yaydig: radyasyon nedeniyle
beynime zarar verebilir
fiz3  Saghgim icin yerli marka cep telefonu kullanmam
Yerli marka cep telefonu bozulursa yenisiyle
z1 L. 0,901
degistirmek zaman alir
Zaman riski 22 Ye?li marka cep telefonu problem yaratirsa tamir
ettirmek zaman alir
23 Yerli marka cep telefonu ile ilgili sikayetlerin
giderilmesi zaman alir
Perl  Yerli marka cep telefonlar yeterince hizli degildir 0,852

Performans

riski Per2  Yerli marka cep telefonlarinin sarji cabuk biter

Per3  Yerli marka cep telefonlar: dayanikli degildir
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Tablo 3. (Devam) Olgek giivenirlikleri

Olgek Madde Aciklama Cronbach a

Sosyal risk s1  Arkadaslarimla birlikteyken yerli marka cep telefonu 0,924
kullanmaktan utanirim

s2  Yerli marka cep telefonu kullanirsam toplumda kendime
guvenimi kaybedebilirim

s3  Yerli marka cep telefonu kullanimi ¢evremdekilere
verdigim imaj1 zedeler

Psikolojik Ps1  Yerli marka cep telefonu kullanimi karakterimi 0,687
risk yansitmaz

Ps2  Yerli marka cep telefonu kullanmak bana gore degil

Ps3  Yerli marka cep telefonu kullanmak benligime uygun bir
davranis degildir

et2  Yalnizca iilkemizde bulunmayan triinler ithal 0,823
CETSCALE edilmelidir

et7?  Bence en Once, sonra ve her zaman Tiirk triinleri gelir

et8  Turkler yabanc tirtinler satin almamalidir, ¢iinkd bu
Turk ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur

et9  Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tirk
mallar1 satin almayi tercih ederim

et13  Yabanci mallari satin alanlar iilkemizdeki issizlikten
sorumludurlar

et16  Gergek bir Turk her zaman Tiirk tirtinleri satin alir

Dogrulayici Faktor Analizi Yardimiyla Arastirmada Kullanmilan
Olgeklerin Uyum ve Ayirma Gegerliliklerinin Degerlendirilmesi

Yapi gecerliligi 6l¢cme aracinin 6lgiilmek istenen 6zelligi dogru,
dengeli ve yeterli 6lcebilme giictidiir (Simsek, 2012). Olcme aracinin
yap1 gecerliligi, uyum (convergent) ve ayirma (discriminant) gecer-
liliginin degerlendirilmesi ile daha detayli bir bicimde incelenmek-
tedir. Bunun i¢in dogrulayic1 faktor analizinden yararlanmilmaktadir
(Mackenzie vd., 2011). Uyum gecerliligi icin benzer yapilar arasinda
bir uyumun oldugu gosterilmelidir (Taskin ve Akat, 2010). Bir yapiy1
0lcen maddelerin uyum gostermesi ya da yiiksek oranda ortak var-
yans1 paylasmalar1 uyum gecerliligi olarak adlandirilmaktadir (Hair
vd., 2010). lyi bir uyum gecerliligi i¢in Hair vd. (2010) ii¢ kosul tav-
siye etmektedir;
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 Olcek maddelerine ait faktér yiikleri anlamli ve 0,5 degerinin
tizerinde olmaly,

* Yapilara ait giivenirlik (construct reliability-Fornell ve Larcker,
1981) degerleri 0,7 degerini asmali,

 Olcme modelindeki her yapinin AVE (average variance extrac-
ted- Fornell ve Larcker, 1981) degeri 0,5’i asmalidir.

Ayirma gegerliliginde ise yapilar arasinda ayrisma oldugu dog-
rulanmalidir (Taskin ve Akat, 2010). Iki yap1 arasinda iyi diizeyde
ayirma gecerliligi i¢in, yapilar aras1 korelasyon degerlerinin, her bir
yapmnin AVE degerinin karekokiinden kii¢iik olmas1 6nerilmektedir
(Hair vd., 2010).

Tablo 4. Olgeklerin uyum gecerliligi

Olcek Madde Standardized p C.R. AVE

Performans riski perl 0,809 0,856 0,664
per2 0,811
per3 0,825

Sosyal risk sl 0,878 0,922 0,798
s2 0,909
s3 0,893

Zaman riski z1 0,803 0,903 0,757
z2 0,906
z3 0,897

Finansal risk fin1 0,869 0,902 0,755
fin2 0,840
fin3 0,897

Fiziksel risk fiz1 0,829 0,894 0,738
fiz2 0,866
fiz3 0,882
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Tablo 4. (Devam) Olgeklerin uyum gecerliligi

Olgek Madde Standardized f C.R. AVE
Psikolojik risk ps2 0,836 0,836 0,718
ps3 0,858
Tutum t1 0,708 0,727 0,404
t2 0,569
t3 0,719
t4 0,522
CETSCALE et2 0,583 0,815 0,428
et7 0,746
et8 0,801
et9 0,606
et13 0,566
etl6 0,585

Tablo 4’te dogrulayici faktér analizi (Ki-kare/sd-2,030;RM-
SEA-0,046;RMR-0,053;SRMR-0,043;GFI-0,913;AGFI-0,889;N-
F1-0,921;CFI-0,958) sonucunda elde edilen 6lcek maddelerine ait
faktor ytikleri verilmektedir. Tam faktor yiikleri p<0,001 diizeyin-
de anlamli ve 0,5 degerinden yiiksektir. Bunun yaninda yapilara ait
giivenirlik degerleri (C.R.) 0,7’yi gecmektedir. Risk 6lgeklerinin tii-
minin AVE degerleri 0,5’in izerinde hesaplanmaktadir. Tutum ve
CETSCALE o6lgeklerinin uyum gegerliligi agisindan zayifligi oldugu
gorilmektedir.

Tablo 5. Ayirma gecerliligi ve yapilar aras1 korelasyonlar

Tut. | Per. | Sos. | Zam. | Fin. | Fiz. | Psi. CETSCALE
Tutum 0,64
Performans -0,37 | 0,82
Sosyal -0,18 | 0,29 | 0,89
Zaman -0,24 | 0,59 | 0,17 0,87
Finansal -0,32 | 0,62 | 0,23 | 0,58 | 0,87
Fiziksel -0,20 | 0,40 | 0,35 0,41 | 0,52 | 0,86
Psikolojik -0,21 | 0,44 | 0,56 | 0,38 | 0,44 | 0,37 | 0,85
CETSCALE 0,14 | 0,13 | -0,14 | 0,18 | 0,13 | 0,10 | -0,12 0,65
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Tablo 5'te yapilar arasi1 korelasyonlar ve yapilara ait AVE deger-
lerinin karekokii (koyu yazilan degerler) verilmektedir. Yapilar arasi
korelasyon degerleri ve AVE degerlerinin karekokii karsilastirildigin-
da tiim yapilarin birbirinden ayristigi gériilmektedir. Olgme aracinin
ayirma gegcerliligi acisindan sorun tegkil etmedigi soylenebilir.

BULGULAR

Bulgular ve tartisma b6liimiinde arastirmaya katilanlarin demog-
rafik 6zellikleri, 6lcek maddelerine ait skorlar, arastirmanin élgcme ve
yapisal modeliyle ilgili sonuclar verilmektedir.

Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 489 kisinin %45"u erkek, %55’i kadindir. Ka-
tilimcilarin yas ortalamasi 26,60, standart sapmasi 8,82’idir. Katilim-
cilarin %87,90'1n1n aylik geliri 3900 TL'nin altindadar.

Aragtirmaya Katilanlarin Algiladiklar Risk, Etnosentrizm
Egilimi Ve Tutum Duizeyleri

Tablo 6’da katilimcilarin 6lgek maddelerine verdikleri cevaplarin
toplam skorlar1 ve bu skorlarin 6lcek madde sayisina boliinmesiyle
bulunan 6lcek ortalama skorlar: verilmektedir. Risk 6lceklerinin orta-
lamasinin 3 seviyesinin altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yerli marka cep telefonlarina yonelik tutumunun biraz (2,80) olum-
suz oldugu soylenebilir. Katilimcilarin etnosentrizm 6lcek skorlari
ise 15,03 diizeyinde (standart sapma= 4,32) gergeklesmistir.
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Tablo 6. Katilimcilarin 6lcek skorlar:

Olgek Olgek Toplamu Ortalama
Finansal risk 7,73 2,58
Fiziksel risk 6,12 2,04
Zaman riski 8,22 2,74
Sosyal risk 4,83 1,61
Performans riski 8,44 2,81
Psikolojik risk 3,90 1,95
Genel risk 39,24 2,31
CETSCALE 15,03 2,51
Tutum 11,20 2,80

Olgme Modeli ve Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Arastirmada Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen
iki asamal1 yaklasim kullanilmaktadir. Once arastirma 6l¢gme mode-
li uyum iyiligi acisindan incelenmekte, daha sonra yapisal modelin
uyum iyiligi degerlendirilmektedir. Sekil 2’de arastirma 6l¢gme mode-
li ve standartlastirilmis tahmin (standardized estimates) degerleri ve-
rilmektedir. Olgme modelinin uyum iyiligini yiikseltmek icin AMOS
yazilimi tarafindan CETSCALE o6l¢egi icinde 6nerilen 28 ve e29 ha-
talar1 aras1 kovaryans iliskisi modele eklenmistir. Uyarlama sonucun-
da 6l¢gme modelinin Ki-kare degeri 60,503 kadar diiserek, uyum iyili-
ginde anlamli (p<0,001) bir iyilesme saglandig1 goriilmektedir. Olg-
me modelindeki tiim yollar ve model (p<0,001) anlamlidir. Olgme
modelinin kabul edilebilir diizeyde veri ile uyum gosterdigi (Ki-kare/
sd-2,151;RMSEA-0,049;RMR-0,074;SRMR-0,065;GFI-0,902;AGFI-
0,882;NFI1-0,911;CFI-0,950) soylenebilir.
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71 57 72 53

50 ¥.33 28

5668

Sekil 2. Olcme Modeli

Psikolojik

Sekil 3’te yapisal model ve standartlastirilmis tahmin degerleri
verilmektedir. Yapisal modelin kabul edilebilir diizeyde veri ile uyum
gosterdigi (Ki-kare/sd-2,151;RMSEA-0,049;RMR-0,074;SRMR-0,065;-
GF1-0,902;AGFI-0,882;NFI-0,911;CFI1-0,950) goriilmektedir.
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Algilanan Risk

150 33 51

Sekil 3. Yapisal Model

Tablo 7’de yapisal modele ait regresyon katsayilar: ve anlamlilik-
lar1 verilmektedir. Yapisal modele ait tiim yollar anlamlidir (p<0,001).
Tiketicilerin yerli marka cep telefonlarina yonelik tutumlar: iizerin-
de algilanan riskin olumsuz etkisi, etnosentrizm egilimlerinin ise
olumlu etkisi goriilmektedir.
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Tablo 7. Yapisal Model Regresyon Katsayilari

Mliski B SE CR P Standardized p
Performans riski <--- Algilanan Risk 1 0,776
Sosyal risk <--- Algilanan Risk 0,463 0,065 7,137 *** 0,389
Zaman riski <--- Algilanan Risk 1,110 0,095 11,734 *** 0,708
Finansal risk <--- Algilanan Risk 1,192 0,094 12,689 *** 0,802
Fiziksel risk <--- Algilanan Risk 0,693 0,069 10,020 *** 0,598
Psikolojik risk <--- Algilanan Risk 0,711 0,080 8,838 *** 0,587
Tutum <--- Algilanan Risk -0,344 0,057 -6,046 *** -0,420
Tutum <--- CETSCALE 0,158 0,048 3,298 *** 0,194

***p<0.001 diizeyinde anlaml

Algilanan risk ve etnosentrizm degiskenleri yerli marka cep te-
lefonlarina yonelik tutumdaki degisimin %19,4’ tinti aciklamaktadir.

Tiiketici Etnosentrizm Egilimi ve Risk Boyutlar1 Arasindaki
iliskinin Degerlendirilmesi

Arastirma sonucunda, tiiketici etnosentrizm egilimi ve risk bo-
yutlar1 arasindaki iliskinin farklilastigi gortilmektedir. Tablo 8’de 61-
cek skorlar: toplanarak elde edilen tiiketici etnosentrizm egilimi ve
risk boyutlar1 arasindaki korelasyonlar ve istatistiki anlamliliklar:
verilmektedir Tiiketicilerin etnosentrizm egilimi yiikseldikge, yerli
marka cep telefonlarindan algiladiklar1 somut risk boyutlar1 (zaman,
performans, finansal risk) ytikselmekte, buna karsin soyut (sosyal ve
psikolojik risk) risk boyutlar1 diismektedir. CETSCALE ile fiziksel
risk ve toplam risk arasinda anlamli bir iliski bulunulmamistir.

Tablo 8. Tiiketici etnosentrizm egilimi ve risk boyutlar: arasindaki

iliskiler
Risk boyutlar1
Finansal | Fiziksel | Zaman | Performans | Sosyal | Psikolojik TOrIi)Slim
CETSCALE 0,112 0,065 0,152 0,121 -0,120 -0,107 0,074
Sig. (2-tailed) 0,013 0,151 0,001 0,007 0,008 0,018 0,103

Risk boyutlar ve tiiketici etnosentrizm seviyesi arasindaki iliskiyi
derinlemesine agiklamak igin, katilimcilar etnosentrizm diizeylerine
gore (dustk ve yiiksek) gruplandirilmaktadir. Bunun i¢in kiitmeleme
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analizinden (K-Means Cluster) yararlanilmaktadir. Kiimeleme igin,
CETSCALE o6lceginin degiskenleri (et2,et7,et8,et9,et13,et16) kulla-
nilmaktadir. 260 katilimc1 disiik etnosentrizm egilimine sahip olup,
etnosentrizm egilimleri ortalama 11,78’dir. 229 katilimc ise yiiksek
etnosentrizm egilimi (ortalama 18,71) kiitmesinde yer almaktadir.

Tablo 9. Diistik ve yiiksek etnosentrizm egilimine sahip tiiketicilerin

karsilastirilmasi
Olcek Ortalamalar: Goreceli 6nemi
Risk Boyutu | Dustik Etno. | Yiiksek Etno. | Anlamlilik | Disiik Etno. | Yitksek Etno.
Finansal 7,46 8,04 0,044 0,72 0,89
Fiziksel 5,90 6,38 0,052 0,58 0,61
Zaman 7,85 8,64 0,007 0,69 0,69
Sosyal 5,00 4,64 0,112 0,44 0,38
Performans 8,30 8,59 0,258 0,77 0,79
Psikolojik 4,06 3,71 0,055 0,72 0,50

Yiiksek etnosentrizm egilimli tiiketicilerin dusiik etnosentrizm
egilimli tiiketicilere gore, yerli marka cep telefonlarindan daha fazla
finansal ve zaman riski algiladig gorialmektedir (Tablo 9). Risk boyut-
larinin, risk olgusu i¢indeki goreceli 6nemi, dogrulayici faktér ana-
lizi sonucunda ortaya ¢ikan ikinci dizey faktor yiikleridir. Yiiksek
etnosentrizm egilimine sahip tiiketiciler icin en fazla finansal riskin
(0,89) onemli oldugu gorulmektedir. Etnosentrizm egilimi distik tii-
keticilerde, finansal riskin goreceli 6nemi zayiflamaktadir. Psikolojik
risk boyutu, etnosentrizm egilimi yiiksek tiketiciler acisindan zayif
oneme sahipken, etnosentrizm egilimi diisiik tiiketiciler i¢in ciddi bir
boyut haline gelmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Tiketicilerin yerli iirtinleri tistiin gérmeleri ve yabanci trtinleri
satin almanin ekonomiye olumsuz yansimalar: gibi nedenlerle, yerli
driinleri tercih etme egilimleri etnosentrizm olgusuyla agiklanmak-
tadir (Shimp, 1984). Gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin etnosentrizm
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egilimi yerli irtinleri tercihlerinde etkili olmaktadir. Gelismekte olan
iilkelerde, bu durumun tersi s6z konusu olabilmekte, tiiketiciler yerli
trinleri daha dustk kalitede algilayabilmektedir (Batra vd., 2000).
Arastirma sonucunda, tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin yerli
marka cep telefonlarina yonelik tutumlar1 tizerinde olumlu bir etki-
si oldugu gortilmektedir. Dolayisiyla H1 hipotezi desteklenmektedir.
Elektronik tirtinleri gibi teknolojik tirtinlerde tiiketici etnosentrizm
egiliminin satin alma davranis1 tizerindeki etkisi zayiflamaktadir
(Armagan ve Giirsoy, 2011; Uyar ve Dursun, 2015). Arastirma sonu-
cunda, etnosentrizm egiliminin tiiketicilerin yerli marka cep telefon-
larina yonelik tutumu tzerinde olumlu etkisinin (standardized p =
0,194), algiladiklar: riskin olumsuz etkisine (standardized f§ = -0,420)
gore daha zayif kaldig1 goriilmektedir.

Markalar, tiiketiciler ve isletmeler tarafindan kullanilan en 6nem-
li risk azalticilarindandir (Chernatony ve Riley, 1998). Yerli marka
cep telefonlarinin Tiirkiye pazarinda varligi, yabanci markalara gore
yenidir. Pazarda yeni olan markalar1 satin almak, tiiketiciler agisin-
dan risk icerebilir. Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma davrani-
sin1 giiclestirmektedir (Peter ve Ryan, 1976). Arastirma sonucunda,
tiiketicilerin yerli marka cep telefonlarina yonelik tutumlarinin, risk
algilarindan olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Bulgular H2 hipotezi-
ni desteklemektedir.

Yerli marka cep telefonlarina yonelik olumlu tiiketici tutumunu
olusturmay1 hedefleyen yerli temali kampanyalarin, tiiketicilerin algi-
ladiklar: riskleri diistrticii unsurlarla desteklenmesi onerilmektedir.
Aragtirma sonucunda tiiketicilerin risk algisi icinde en 6nemlilerinin
finansal risk (standardized p = 0,802), performans riski (standardi-
zed p= 0,776) ve zaman riski boyutlar1 (standardized = 0,708) ol-
dugu gorilmektedir. Buna karsin en énemsiz risk boyutu sosyal risk
bulunmustur. Fiziksel ve psikolojik risk ise orta diizeyde tiiketiciler
acisindan 6nem arz etmektedir. Finansal risk tiiketicilerin yerli marka
cep telefonlarina verdigi paranin karsiligini alamama endisesinden
kaynaklanmaktadir. Ulkemizde cep telefonu fiyatlarinin tiiketicilerin
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gelirine oranla yiiksek seviyelerde olmasi finansal risk boyutunun
titkketici acisindan 6nem arz etmesinde etkili olabilir. Performans ris-
ki ise yerli marka cep telefonlarinin fonksiyonel islevlerinin yetersiz
olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu ¢alismada yerli marka
cep telefonlar1 hiz, batarya performansi ve dayaniklilik agisindan ele
alinmistir. Yerli marka cep telefonu treticilerinin hedefledigi kitlele-
rin kabul edebilecegi performans riski diizeyini belirleyip, bu esige
uygun yeni Uriin gelistirmesi 6nerilmektedir. Zaman riski ise yerli
marka cep telefonlar: tamir ve degisim gibi stireclerde tiiketicilerin
sorunla karsilasma riski olarak tanimlanabilir. Yerli marka cep telefo-
nu ureticileri teknoloji acisindan yabanci markalarla rekabet edemi-
yorsa bile servis ve garanti gibi konularda tiiketiciye hizli cevap vere-
cek bir satis sonras1 hizmetler sistemiyle rekabet avantaji saglayabilir.
Psikolojik risk, yerli marka cep telefonu ile hedef kitlenin benliginin
uyusmamasindan kaynaklanmaktadir. Yerli markalarin, tiiketicilere
benliklerini tamamlamakta yardimci olan iletisim kampanyalariyla
tanitilmasi psikolojik riskin azaltilmasinda etkili olabilir.

Arastirma sonucunda, tiiketici etnosentrizm egilimi ile yerli mar-
ka cep telefonlarindan tiiketicilerin algiladig: genel risk arasinda an-
laml1 bir iliski goriilmemektedir. Buna karsin, risk boyutlar1 diizeyin-
de iliskiler incelendiginde anlaml bulgular elde edilmektedir. Tike-
ticilerin etnosentrizm egilimi arttikca yerli marka cep telefonlarindan
algiladiklar1 somut riskler (fiziksel, finansal ve performans) artmakta,
buna karsin soyut riskler (sosyal, psikolojik) azalmaktadir.

Tiiketici etnosentrizm egilimi pazar boliimlendirme degiskeni
olarak kullanilabilmektedir (Kucukemiroglu, 1999; Kavak ve Gumus-
luoglu, 2007). Arastirma sonucunda, etnosentrizm egilimi yiiksek
olan tiiketicilerin, en fazla énem verdikleri risk boyutunun, finansal
risk oldugu goriilmektedir. Bu pazar bolimiint hedefleyen yerli tire-
ticilerin para iade garantisi (Roselius, 1971) gibi risk azalticilar yardi-
miyla, tiketicilerin algiladig1 finansal riski azaltmasi énerilmektedir.
Dustik etnosentrizm egilimindeki tiiketiciler i¢in psikolojik riskin
onemli oldugu goriilmektedir.
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Gelismekte olan ilke pazarlarindaki yerel markalar, kiireselles-
me sonucunda kiiresel markalarla kars1 karsiya gelmektedir. Bu ¢a-
lismada izlenen yontem farkli iirtin gruplarindaki yerel markalara
uygulanabilir ve rekabet avantaji saglanabilecek ¢esitli fikirler ortaya
koyulabilir.

Bu calismada para iade garantisi gibi risk azalticilarin, risk bo-
yutlar {izerindeki etkisi incelenmemistir. flerideki calismalar, yerli
marka cep telefonlar igin risk azalticilarini test edebilir.

KISITLAR

Arastirmanin en 6nemli kisiti kolayda érnekleme uygulanmasi
nedeniyle genellestirilememesidir. Buradaki bulgularin, pazarlama
uygulamacilara ve akademisyenlerine fikir vermesi amaglanmaktadar.
Arastirmanin zayif yonlerinden digeri ise, yerli marka cep telefonla-
rina yonelik tutum ve CETSCALE o6lceklerinin uyum gecerliliginin
(AVE<0,5) diustk olmasidir. Gelecek calismalarda tutum olgeginin
gozden gecirilmesi onerilmektedir. Bunun yaninda CETSCALE 6lce-
ginin 17 maddelik halinin model uyum iyiligini zayiflattig1 gozlem-
lenmektedir. Yapisal esitlik modellemesi yaklasimini benimseyecek
calismalarda daha az madde sayis1 olan CETSCALE olgekleri tercih
edilebilir. Bir diger zayiflik, psikolojik risk 6l¢eginin iki madde ile
yapisal modele sokulmasidir. Yapisal esitli modellemesinde ortiik de-
giskenlerin en az ti¢ madde ile 6lgtilmesi onerilmektedir (Celik ve
Yilmaz, 2013). Bu nedenle psikolojik risk 6lgeginin yeniden tasarlan-
mas1 Onerilmektedir.
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