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OZET

Yerli ve Milli Savunma Araglarinda Kullanilan Marka Ismi ve Tiiketici
Etnosentrizmi Arasindaki Iliskinin Marka Imajina Etkisi Uzerine Bir Arastirma
Betiil Benli
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Haziran, 2024
Damsman: Prof. Dr. Nezihe Figen Ersoy Arca

Tiiketici etnosentrizmi, kisinin kendi kiiltiirlinii, ait oldugu grubu digerlerinden
listlin gorerek tarafli bicimde gruplar arasi degerlendirme yapmasimi ifade eden
etnosentrizm kavraminin tiiketici 6zelinde daraltilmasidir. Etnosentrik davranis gésteren
tiikketicilerin yerli tiriin kullanimin1 daha ¢ok tercih ettigi, yabanci menseili tiriin tercihini
ekonomik ve etik agidan uygun bulmadigi savunulurken etnosentrik egilim gostermeyen
tiiketicilerin iiriin mengeine dair bir kaygi giitmedigi ortaya ¢cikmistir (Shimp ve Sharma,
1987). Son donemde iilkemiz sanayisinde One ¢ikmaya baglayan savunma sanayii
sektoriinde de yerli {retim oraninin ve uluslararasi pazar paymnin arttirilmasi
hedeflenmektedir. Marka adi, iirtin mensei hakkinda ipucu veren en 6nemli unsurlardan
biri oldugundan savunma araglariin isimlendirilmesinde Tirk kiiltlirlinii animsatan
ifadelerin kullanilmas1 basta kamuoyu olmak iizere isletme paydaslarinin ara¢ hakkinda
fikir sahibi olmasina sebebiyet vermektedir. Bu dogrultuda ¢aligmamizin amaci, yerli ve
milli savunma araglarinda kullanilan marka ismi ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskinin marka imajma etkisini O6lgmektir. Aysuna tarafindan (2010) Tiirkiye’ye
uyarlanmis ve tiiketici etnosentrizminin etkisini 6l¢gmede kullanilan Cetscale, marka imaj1
(Yiice, 2010) ve marka adi1 (Grace ve O’cass, 2005) Olgeklerinin uyarlanmasi ile
olusturulan nihai ankette toplam 42 ifade yer almakta, savunma sanayi haberleri
giindemde sikca yer aldigindan ¢alisma 6rneklemi 18 yas tizeri 353 kisiden olusmaktadir.
Yapilacak istatistiksel analizler sonucu yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan
marka ismi ve tiliketici etnosentrizmi arasinda herhangi bir iligki olup olmadig1 ve varsa
s0z konusu iliskinin yonii belirlenecek, marka imaj1 ve marka adi ile tiiketici etnosentrizm
diizeyi arasinda anlamli farklilik bulunup bulunmadigi incelenmistir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici etnosentrizmi, Marka ismi, Marka imaji, Savunma

sanayi



ABSTRACT

The Impact of the Relationship between Brand Name Usage in Indigenous and
National Defense Vehicles and Consumer Ethnocentrism on Brand Image: A Study
Betiil Benli
Department of Business Administration, Department of Marketing
Anadolu University, Graduate School, June 2024
Advisor: Prof. Dr. Nezihe Figen Ersoy Arca

Consumer ethnocentrism refers to the narrow application of the concept of
ethnocentrism to consumers, wherein individuals exhibit biased intergroup evaluations
by perceiving their own culture or group as superior to others. It has been argued that
consumers demonstrating ethnocentric behavior tend to prefer the use of domestic
products, while finding foreign-origin products economically and ethically unfavorable,
whereas consumers not exhibiting ethnocentric tendencies do not harbor concerns about
the origin of the product (Shimp and Sharma, 1987). In recent times, the defense industry
sector, which has begun to stand out in our country's industry, aims to increase the
proportion of domestic production and international market share. Since the brand name
is one of the most important indicators regarding the origin of a product, the use of
expressions reminiscent of Turkish culture in naming defense vehicles leads stakeholders,
especially the public, to form opinions about the vehicle. In this context, the aim of our
study is to measure the impact of brand name usage in indigenous and national defense
vehicles and consumer ethnocentrism on brand image. The final questionnaire, adapted
from Cetscale, which was adapted to Turkey by Aysuna (2010) and used to measure the
impact of consumer ethnocentrism, along with scales for brand image (Yiice, 2010) and
brand name (Grace and O'cass, 2005), comprises a total of 42 statements. Due to the
frequent coverage of defense industry news in the agenda, the study sample consists of
353 individuals aged 18 and over. Through statistical analysis, the study aims to
determine whether there is any relationship between brand name usage in indigenous and
national defense vehicles and consumer ethnocentrism, and if so, to identify the direction
of this relationship. Furthermore, it examines whether there is a significant difference
between brand image, brand name, and consumer ethnocentrism levels.

Keywords: Consumer ethnocentrism, Brand name, Brand image, Defense industry
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullamlan “bilimsel intihal tespit programiyla tarandigim ve
hicbir sekilde “intihal i¢ermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calisgmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuclar1 kabul ettigimi bildiririm.
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1. GIRIS

Tiirkler, tarihleri boyunca askeri gelisim ve giiclerine verdikleri 6nem ile dikkat
cekmis, savunma ve taarruz stratejileri ile savas ile yakindan iliski kurmuslardir. Bu
baglamda, Tiirklerin tarih sahnesinde biiylik savaslara katilmis olmasi, demografik
yapilari, jeopolitik konumlari ve siyasi tarihleri nedeniyle uzun yillar boyunca sinir ve i¢
bolgelerde terorle miicadele etmeleri kaginilmaz olmustur (Ortayli, 2006). Savasin stirekli
varligi, Tiirk milletinin yapisin1 degistirmis, savas ve silaha atfedilen kutsal degerlerin
ortaya cikmasma neden olmustur. Bu degerler, siir, efsane ve mitler gibi kiiltiirel
unsurlarda da sikg¢a yer bulmustur.

Savasa sik sik maruz kalan bir milletin yapisi1 dogal olarak degisim gostermis, savas
ve silaha atfedilen kutsal degerler ortaya ¢ikmistir. Bu durum, savas motiflerinin siir,
efsane ve mitlerde yaygilasmasina yol agmistir (Inalcik, 2000). Tiirkler, savasa biiyiik
onem vererek ililke ve millet c¢ikarlarini korumayi bir gorev bilmis, bu da savas
yeteneklerinin artmasinin yani sira toplum yapisinin daha muhafazakar ve milliyet¢i bir
hale gelmesine sebep olmustur (Ahmad, 1993). Tiirkiye’nin gliniimiiz cografi ve siyasi
kosullari, askeri savunmayi siirekli ding tutmay: gerektirdiginden, savunma sanayi
sektorii yiiksek yatirnmlar almaktadir.

Tirkiye'nin cografi ve siyasi kosullari, askeri savunmanin siirekli gii¢lii ve hazir
tutulmasini gerektirmektedir. Bu durum, savunma sanayi sektoriine yapilan yatirimlarin
artmasina neden olmaktadir. Ulkemizde gergeklestirilen kalkinma planlart ile yerli ve
milli sanayilesmenin arttiritlmasi hedeflenmis ve bu dogrultuda en basarili olunan
sektorlerden biri savunma sanayi olmustur (Yildirim, 2018). Savunma sanayi sektoriiniin
iilkenin sosyolojik ve Kkiiltiirel degerleri ile Ortlisen yapisi, bu basarinin temel
nedenlerinden biri olarak goriilmektedir.

Savunma sanayi sektoriindeki firmalar tarafindan gelistirilen yerli savunma
araclari, medya aracilifiyla halka tanitilmakta ve kamuoyu destegi saglanmaktadir.
Gelistirilen yerli ve milli savunma sanayi araglarina, Tiirk kiiltiirlinden beslenen ve
savascilik ya da milliyetcilik ile iliskili marka isimleri se¢ilmektedir. Bu, hem savunma
araglarinin akilda kaliciligini arttirmakta hem de topluma tarihi ve kiiltiirii hatirlatarak
askeri yatkinlig1 ve milliyet¢i yapiyi stratejik olarak pekistirmektedir.

Savunma sanayi firmalari, dogrudan hedef pazari olmayan kamuoyuna irettikleri
yerli ve milli araglar1 tanitarak firma bilinirligini ve marka imajlarin1 artirmakta,

toplumun giivenini kazanmaktadir. Bu silire¢, savunma sanayi sektoriiniin iilke ¢apinda
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desteklenmesine ve yerli liretime olan ilginin artmasia katkida bulunmaktadir. Aym
zamanda toplum, eskiden beri siiregelen savasgi-milliyetci yapisini da muhafaza etmeye
giidiilenmektedir. Girilen savaslar ve teror miicadeleleri hali hazirda iilke refahina yonelik
muhafazakar bir toplum gelistirmis olmasi bu giidiilenmeyi arttirmaktadir.

Zamanla gelen pek ¢ok degisikligin, kisilerin alistig1 davranis ve diisiincelerini,
sahip oldugu tutum ve iggiidiileri ¢ok az degistirmesi ya da hi¢ degistirmemesi olarak
tanimlanabilen muhafazakarlik, kisinin yabanci iirlinlere 6n yargi beslemesine neden
olmaktadir. Benzer deneyimler yasayan ve benzer Onyargilara sahip olan kisilerin
olusturdugu toplum, bireyleri arasinda aidiyet duygusu yaratmaktadir. Etnosentrizm,
kisinin kendini bir grubun iiyesi olarak kabul etmesi ve bu grubun diginda kalan unsurlari
olumsuz bir 6nyargi ile degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, bireyin satin alma davraniglarini, iiriin ya da firma
degerlendirme siireglerini ait hissettigi grup davranislarini benimseyerek ve tarafli tutum
sergileyerek gergeklestirmesidir. Marka adi ise firmanin {iriinlerini pazara sunarken
kullandig, iiriine ve lretici firmaya yonelik mesaj veren sozciiklerdir. Marka adi ve
tilkketici etnosentrizmi arasindaki iliskiye yonelik ¢aligmalar literatiirde bulunmasina
ragmen, bu iliskinin marka imajina etkisini inceleyen ¢alismalar sinirhdir.

Ek olarak, tilkenin hizla gelismekte olan sektorlerinden savunma sanayiine yonelik
pazarlama literatiiriiniin  kisitliligt nedeniyle ¢alisma, savunma sanayiinde Tiirk
kiltliriinden esinlenerek secilen marka adlarinin tiiketici etnosentrizmi ile iligkisinin
tiretici firma imaj1 iizerinde bir etkisi olup olmadigimni incelemeyi amaglamaktadir.
Yiiksek etnosentrik egilim gosteren bireyler, ait hissettikleri grup iirlinlerini daha
ayricalikli ve daha 1yi algilarken, diisiik etnosentrik egilim gosteren bireyler i¢in yerli ve
milli tiretim benzer bir alg1 yaratmamaktadir. Bu nedenle, savunma sanayiinde artan yerli
ve milli tretim ile yerli liretim araglarimin isimlendirilmesinde Tiirk kiiltlirlinden
esinlenilmesinin, yiiksek etnosentrik bireylerin {iretici firmay1 daha iyi ve daha basarili
algilamalar1 beklenmektedir.

Calismada, ilgili kavramlar olan kimlik ve sosyal kimlik kurami, etnosentrizm,
tilkketici etnosentrizmi, marka adi ve marka imajina iliskin literatiir incelenmis, iilke
savunma sanayi hakkinda bilgiler verilmis ve ¢alisma dokuz baslik altinda toplanmastir.
Ardindan, veri toplama siirecinde faydalanilan Ol¢eklerden bahsedilmis ve yapilan
anketlerin analiz sonuglarina yer verilmistir. Son kisimda, elde edilen bulgular, bu

bulgularin degerlendirilmesi ve arastirmacilar i¢in 6neriler sunulmustur.



Bu sekilde, savunma sanayiinde yerli ve milli {iretimin Onemi, tiiketici
etnosentrizmi ile iliskisi ve bu iliskinin marka imajma etkisi kapsamli bir sekilde ele
alinarak, savunma sanayi firmalarinin stratejik pazarlama ve iletisim faaliyetlerine

yonelik 6nemli veriler sunulmaktadir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. KIMLiK KAVRAMI

Kimlik ve kimlik duygusu, bireylerin kendilerini tanimlama ve toplumun bir parcasi
olarak kendilerini konumlandirma siireglerinin temel unsurlaridir (Ozkan, 2019).
Multidisipliner bir kavram olarak kimlik ve kimlik duygusu, psikoloji, sosyoloji,
antropoloji, sosyal politika, egitim veya siyaset gibi pek c¢ok disiplinin 6znesi
konumundadir. Sosyal psikoloji ve sosyoloji alanlarinda da yogun bir sekilde incelenen
bu kavramlar, bireylerin davranislarini, tutumlarini ve sosyal etkilesimlerini
derinlemesine etkiler. Kimlik, bireyin kim olduguna iliskin duydugu ihtiyacin anlamini
tastyip (Howard, 2000), bireyin kendisi hakkinda sahip oldugu 06znel anlam ve
tanimlamalar igerirken, kimlik duygusu bu anlam ve tanimlamalarin bireyin psikolojik
ve duygusal deneyimlerine nasil yansidigini ifade etmektedir. Kimlik, bir kisinin
kendisini hangi gruplarla 6zdeslestirdigi ve bu gruplarla iligkileriyle kendini nasil
tammladigiyla ilgilidir. Ornegin, milliyet, etnik koken, cinsiyet, meslek, hobiler gibi
gruplar bireyin kimlik insasinda rol oynar. Savunma sanayiinde yerli liretim araglar i¢in
marka isimlerinin Tiirk kiiltiirinii yansitacak bi¢imde sec¢ilmesi, isletmelerin ve
kamuoyunun ortak kimlik algilari ile iliskilidir. Marka adi se¢iminde toplumun ge¢mis
birikimlerinden ve kiiltiirel unsurlarindan yararlanilarak isletmeler ve iirlinler igin bir
kimlik yaratilmaktadir. Ote yandan, kendini benzer kimlik dgeleri ile tanimlayan bireyler,
iriinlere daha 1liml yaklasabilmektedir.

Kimlik igerigi ve kimlik edinme siireclerini derinlemesine inceleyen, bireylerin
kimlikleri ile benlik algilart arasindaki karmasik iligkilere odaklanan c¢alismalar,
insanlarin benlikleri araciligiyla kendilerini nasil tanimladiklarini ve bu tanimlamalarin
kimliklerinin igerigini nasil sekillendirdigini anlamaya yoneliktir (Galliher vd., 2017).
Ayrica bireylerin kimlikleri, benliklerinin siireklilik ve aynilik duygular ile nasil
iliskilendirildigi, kimligin nasil gelistigi ve degistigi tizerinde de durulmustur (Demir,
2022). Bireyin ge¢mis deneyimleri, toplumsal etkilesimleri ve kiiltiirel birikimleri ile
bireyin benlik algilar1 sekillenmekte, kisinin kimlik edinme siireci, bireylerin kendi

benliklerini tanimlama big¢imleri ve bu tanimlamalarin yasam boyunca nasil degistigi
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incelenmektedir.

Benlik algilar, bireylerin ge¢mis deneyimlerinden, toplumsal etkilesimlerinden ve
kiltiirel baglamlarindan sekillenir. Bu baglamda, kimlik edinme siiregleri, bireylerin
yasam boyunca benliklerini nasil tanimladiklarin1 ve bu tanimlamalarin zamanla nasil
evrildigini agiklamaktadir. Kimlik gelisimi, bireylerin yasadiklar1 deneyimler, toplumsal
roller ve cevresel faktorler tarafindan sekillenir ve bu siire¢, kimliklerinin igerigini
derinlemesine etkiler. Galliher ve diger arastirmacilar, kimligin siirekliligi ve ayniligi
konularinda bireylerin benliklerine olan inanglarinin ve bu inanglarin kimlik algilar
tizerindeki etkilerinin altin1 ¢izmislerdir (Galliher vd. 2017). Bu baglamda, kimlik
aragtirmalari, bireylerin kendilerini nasil tanimladiklar1, hangi kimlik kategorilerine ait
olduklarma dair algilar1 ve bu algilarin toplumsal kimliklerinin igerigini nasil
sekillendirdigi iizerine odaklanmaktadir (Demirtas, 2003). Bu perspektiften, kimlik
edinme siiregleri, bireylerin toplumsal ve kiiltiirel baglamlar i¢inde kendilerini nasil
konumlandirdiklarin1 ve kimliklerinin igerigini nasil olusturduklarini anlamak igin
olduk¢a 6nemlidir.

Kimlik, bireylerin kim olduklarini ve neye inandiklarini belirlemelerinde kritik bir
rol oynar. Bir bireyin kimligi, dis goriiniisii, kisisel 6zellikleri, hayattaki amaglari ve
yasamini bi¢imlendirmesine yardimci oldugu degerleri, egitim ve kariyeri, diger bireyler
ile iligkileri ve gruplara duydugu aidiyet gibi kisinin 6znellesmelerini i¢cermektedir
(Daniels ve Gillen, 2015).

Kimlik duygusu, bireyin sahip oldugu kimlik tanimlamalar1 ile bu tanimlamalarin
duygusal ve psikolojik boyutlarini kapsamaktadir. Bu duygu, bireyin toplumsal baglamda
kendini nasil gordiigiinii, hangi gruplara ait oldugunu ve bu aidiyetin onun yasaminda
nasil bir rol oynadigini igermektedir. Kimlik duygusu, bireyin 6zsaygisini, 6zgilivenini ve
toplumsal baglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Bireyler, kendilerini belirli bir gruba
ait hissettiklerinde, bu aidiyet duygusu onlarin sosyal etkilesimlerini ve toplumsal
katilimlarini giiclendirir.

Kimlik kavrami, kisisel kimlik ve sosyal kimlik olmak iizere iki ana bilesenden
olusur (Ozkan, 2019). Kisisel kimlik, bireyin kendine 6zgii 6zelliklerini, yeteneklerini ve
yasam deneyimlerini kapsarken sosyal kimlik bireyin kendini sosyal gruplarla, kiiltiirel
baglamlarla ve toplumsal kategorilerle tanimlama siirecini ifade etmektedir. Sosyal
kimlik teorisine gore, bireyler kendilerini belirli gruplarin iiyeleri olarak goriir ve bu

gruplarin normlari, degerleri ve inanglar1 dogrultusunda hareket ederler (Tajfel ve Turner,
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1979).

Kimlik ve kimlik duygusu, tiikketici davranislari tizerinde de belirgin etkiler yaratir.
Bireyler, kendilerini ifade etmek ve sosyal kimliklerini pekistirmek amaciyla belirli
markalar1 ve liriinleri tercih ederler. Bu baglamda, tiiketici etnosentrizmi, bireylerin kendi
kiiltiirel degerlerine ve iriinlerine duyduklart baglilik ve bu baghligin tiketim
aligkanliklarina yansimasini ifade eder. Yerli ve milli {irlinlere olan ilgi, tliketicilerin
kimlik duygusuyla dogrudan iliskilidir. Ozellikle yiiksek etnosentrik egilim gdsteren
bireyler, kendi kiiltiirel kimliklerini destekleyen markalar1 ve {irlinleri tercih etme
egilimindedirler.

Tiiketici kimligi ile dogrudan iliskili unsurlardan biri marka imajidir. Marka imaju,
bir markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigint ve degerlendirildigini ifade
etmektedir. Bireyler, kendilerini temsil eden ve degerlerini yansitan markalari tercih
ettiginden yerli ve milli savunma araglarmin marka isimlerinin Tirk kiltiiriinden
esinlenmesinin, tiikketici etnosentrizmi yiiksek olan bireyler tarafindan olumlu bir sekilde
algilanmas1 beklenmektedir. Bu marka isimleri, tiiketicilere kiiltiirel bir aidiyet duygusu
saglayacagi ve marka ile tiiketici arasinda giigli bir bag olusturacagi beklentisi
bulunmaktadir.

Yerli ve milli savunma araglarinin marka isimlerinin Tiirk kiiltiirtine atifta
bulunmasi, tiiketici kimligi ve etnosentrizmi baglaminda 6nemli bir stratejik yaklasimdir.
Yiiksek etnosentrik egilim gosteren tiiketiciler, ait hissettigi grubu yansitan marka
isimlerine daha fazla deger verir ve bu markalar1 digerlerine kiyasla daha olumlu bir
sekilde algilar. Tirk kiiltlirtine ve degerlerine vurgu yapan marka isimleri, tiiketicilerin
yerli savunma sanayi araglarini benimsemesini ve desteklemesini kolaylastirir. Bu durum,
savunma sanayi firmalarmin marka imajini giiglendirir ve toplumun sektdre destegini
saglar.

Kimlik ve kimlik duygusu, bireylerin sosyal baglamda kendilerini nasil
tanimladiklarin1 ve bu tanimlamalarin tiiketici davraniglarina nasil yansidigini anlamak
i¢in énemlidir. Yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka isimlerinin tiiketici
etnosentrizmi {izerindeki etkisi, bu araclarin marka imajinin sekillenmesinde belirleyici
bir rol oynar. Bu baglamda, yerli ve milli markalarin kimlik odakli pazarlama stratejileri,
marka imajimni giliclendirmek ve tiiketici sadakatini artirmak i¢in 6nemli bir aragtir.
Bireylerin, tiiketicilerin ait olduklar1 gruplar ve kimlikleri arasindaki iliskiyi daha iyi

anlayabilmek, etnosentrik tutumlarin temelinde yer alan unsurlar1 gérebilmek icin sosyal



kimlik kavramina hakim olunmas1 gerekmektedir.
2.2. SOSYAL KiMLiK KAVRAMI VE SOSYAL KiMLIiK KURAMI

Sosyal kimlik kurami, etnosentrizmi agiklamak icin literatiirde siklikla atifta
bulunulan 6nemli bir kavramdir (Hooghe, 2007). 1970'lerde Henri Tajfel ve John Turner
tarafindan gelistirilen bu kuram, bireylerin nesneleri, olaylar1 ve diger insanlari
siiflandirma ve kategorize etme egilimlerini ele alir. Bu siniflandirma siireci, bireylerin
“biz” ve “onlar” kavramlar1 ile olaylar veya kisiler arasinda ayrim yapmasina ve
gruplagmasina yol agmaktadir. Kagitcibagi (2013: 308), bu durumun “en dnemli
sebebinin, bireylerin ait olduklart grubun tutum, fikir ve davranislart iizerindeki etkisi
oldugunu” belirtmektedir.

Tajfel’in yaptig1 arastirmalar, kisilerin rastgele ayristirilip isimlendirildigi gruplara
yerlestirildiklerinde, gruplarin kisa siire icinde kendi kimliklerini gelistirdigini ve diger
gruplar1 yargilamaya basladigini gostermistir (Tajfel ve Turner, 1979). Kagit¢ibasi (2013)
de bu durumu destekleyerek, “bireylerin kendi gruplariyla paylastiklar: ortak ozellikler
temelinde, dis gruplara karsi onyargili, ayrimci ve etnosentrik tutumlar sergilediklerini
gozlemledigini” savunmaktadir. Etnosentrik Onyargilar gelistirmeye daha yatkin olan
baz1 kisilik tipleri, genellikle diisiik sosyoekonomik statii, diisiik benlik saygis1 ve siirlt
biligsel yetenekler gibi oOzelliklere sahip olup, giiclii bir grup kimligine ihtiyag
duymaktadir. Kisinin 6zdestigi grup ile kurdugu ytiksek aidiyet bagi nedeniyle ortaya
c¢ikan etnosentrizm, grup icinde sosyal kimlik belirlenmesini ve yabanci gruplara karsi
onyarg gelistirmeyi de beraberinde getirmektedir (Hooghe, 2007).

Gruplarin yarattigi sosyal kimlik ile bireyler, davranislarini degistirir ve kendi
kiltiirel standartlarin1 diger gruplar1 degerlendirme Olgiitii olarak kabul ederler. Bireyin
grup araciligi ile kimligini belirlemesi, kendi geleneksel fikirlerinin dogru ve iyi olduguna
dair bir inang¢ yaratir ve bu inang, bireyin kendi kisisel degerini de belirlemesine neden
olur. Toplum i¢inde cinsiyet, sosyal ya da ekonomik sinif, etnik grup ve farkl kiiltiirel
yapilar gibi faktorler, stereotiplesmeye sebebiyet verirken, gruplar arasindaki
farkliliklarin agiklanmasinda grup iiyelerinin gii¢lii bir kimlige sahip olmasi (sosyal
kimlik stireci) 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal kimlik kurami, bireylerin grup iyeligi araciligiyla kimliklerini nasil
olusturduklarin1 ve bu kimligin toplumsal iliskilerde nasil bir rol oynadigim
incelemektedir. Bu kuram, bireylerin sosyal diinyay1 nasil algiladiklarini ve bu algilarin

davraniglarint nasil sekillendirdigini anlamak i¢in Onemli bir ¢ergeve sunar. Sosyal
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kimlik, bireyin kendini tanimlama siirecinde merkezi bir rol oynar ve bu kimlik, grup
tiyeligi ile sekillenir. Gruplarin birey tlizerindeki etkisi, bireyin kendini nasil gordiiglini
ve baskalariyla nasil etkilesime girdigini belirler. Sosyal kimlik kurami, bu siirecleri
anlamak i¢in gliclii bir aractir ve etnosentrizmin olusumunu ag¢iklamada 6nemli bir
perspektif saglar.

Gruplar, bireylerin sosyal kimliklerini sekillendirirken, ayni zamanda onlarin
diinyay1 nasil algiladigin1 ve diger gruplara karsi nasil davrandigini da etkilemektedir.
Bireyler, grup tyeligi araciligiyla kendi degerlerini ve normlarini olusturmakta ve bu
normlar, diger gruplarla olan iliskilerde belirleyici bir rol oynamaktadir. Etnosentrizm,
bireylerin kendi gruplarini yiiceltirken, diger gruplari kiigiimseme egiliminde olmalarini
ifade eder ve bu, sosyal kimlik kuraminin 6nemli bir bilesenidir. Sosyal kimlik kuramu,
bu tir davranislarin nedenlerini ve sonuglarin1 anlamak i¢in kapsamli bir ¢ergeve
sunmaktadir.

Bireylerin grup iiyeligini temel alarak kimliklerini sekillendirme siirecine girmeleri,
sosyal kimlik kurami ve etnosentrizm arasinda bir iliski yaratmaktadir. Bireylerin kendini
belirli bir sosyal grubun iiyesi olarak tanimlamas1 ve bu yol ile diinyayi algilama ve diger
gruplara kars1 davranig bicimlerini sekillendirmesi sosyal kimlik kuramu ile agiklanirken
etnosentrizm bu siirecin bir sonucudur. Sosyal kimlik kurami, bireyin kendi grubunu
kayirdigini ve grup aidiyetini pekistirdigini one siirerken etnosentrizm de benzer bicimde
bireylerin kendi grup norm, deger ve davranislarin iistiin gormesini, kendi grubu disinda
kalan gruplar1 ise kiiglimsemesini agiklamaktadir. Tajfel ve Turner'm arastirmalari,
bireylerin sosyal kimliklerini koruma ve giiclendirme arzularinin, diger gruplara karsi
Onyargi ve ayrimcilik egilimlerine yol agtigini gostermistir. Dolayisiyla, sosyal kimlik
kurami, etnosentrizmin neden ortaya ¢iktigini1 ve nasil slirdiiglinii anlamak i¢in 6nem

teskil etmektedir.
2.3. SOSYAL KIiMLIK KAVRAMI VE ETNOSENTRIZM

Etnosentrizmin agiklanmasinda siklikla literatiiriin atifta bulundugu sosyal kimlik
kirami (Hooghe, 2007) 1970’lerde Henri Tajfel ve John Turner tarafindan gelistirilmis
olup, bireylerin kendini “biz” ve “onlar” olarak ayirdig1 nesne, olay ve diger kisileri
siniflandirma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Insanlarin belirli bir sosyal grubun pargasi
olma cabasi, sosyal kimlik kuram ile agiklanirken, bireylerin kendi etnik kimliklerini,
wrklarini, milletlerini ve kiiltlirlerini digerlerinden {istiin gdrme egilimi etnosentrizm

olarak tanimlanir.



Etnosentrizm, bireylerin kendi gruplarini algilama ve diger gruplari1 degerlendirme
bicimlerine odaklanirken, sosyal kimlik kurami, bireylerin sosyal kimlik olusturma
siirecine, grup lyeliginin bireysel benlik saygisi lizerindeki etkisine ve gruplar arasi
iliskilerin nasil sekillendigine odaklanir (Demirtas, 2003). Tajfel’in arastirmalarinda,
bireyler rastgele gruplara ayrildiginda bile bu gruplarin kisa siirede kendi kimliklerini
gelistirdikleri ve diger gruplar1 yargilamaya basladiklar1 gozlemlenmistir (Tajfel ve
Turner, 1979). Kisinin ortak 6zelliklerini kendi gruplar1 ile paylasirken dis gruplara kars1
Onyargili ve ayrimci davraniglar gostermesi, etnosentrik tutumlar sergilemesi
Kagitcibasi’nin (2013) da degindigi bir konudur. Etnosentrik 6n yargilar gelistirmeye
daha acik olan bazi kisilik tipleri, diisiik sosyoekonomik statii, diisiik benlik saygisi
ve/veya siirli biligsel yetenekler gibi nedenlerle giiglii bir grup kimligine ihtiyac duyar.
Kisinin 6zdestigi grup ile kurdugu yiiksek aidiyet bagi, etnosentrizmi ve dolayisiyla grup
icinde sosyal kimlik belirlenmesini ve yabanci gruplara karsi Onyargi gelistirmeyi
beraberinde getirir (Hooghe, 2007).

Gruplarin yarattig1 sosyal kimlik, bireylerin davraniglarinda degisiklige neden olur
ve birey kendi kiiltiirel standartlarini diger gruplar1 degerlendirirken bir 6l¢iit olarak kabul
eder. Bireyin grup aracilig: ile kimligini belirlemesi, kendi geleneksel fikirlerinin dogru
ve en iyi olduguna dair inang¢ yaratir ve bu inang, bireyin kendi kisisel degerini de
belirlemesine sebebiyet verir. Toplum iginde cinsiyet, sosyal veya ekonomik siniflasma,
etnik grup ve farkli kiiltiir yapilar1 gibi stereotiplesmeye de sebebiyet veren unsurlar,
gruplar arasindaki farkliliklarin agiklanmasinda da onemli rol oynar. Grup iiyelerinin
giiclii bir kimlige sahip olmas1 (sosyal kimlik siireci) gruplar arasi farkliliklarin ve
catismalarin agiklanmasinda kritik bir faktordiir.

Sosyal kimlik kurami, bireylerin sosyal diinyalarint anlamalarma ve benlik
saygilarini artirmalarina yardimci olur. Birey, diinyasini basitlestirmek i¢in kendini ve
digerlerini gruplara ayirir, ait oldugunu disiindiigii gruba ait degerlerini benimser ve
kendi grubunu diger gruplar ile karsilagtirarak gruplar arasi iliskileri degerlendirir. Buna
karsin etnosentrizm, bireyin kendi grup kimligini koruma ve diger gruplardan {istiin
gorme egilimi olarak agiklanabilmektedir ¢iinkii birey kendi kiiltiir ve gruplarini en dogru,
en iyi, en ustiin olarak kabul eder. Etnosentrik bireyler de diger gruplar1 kendi grup
degerlerine gore degerlendirir ancak sosyal kimlik kuramindan ayr1 olarak, siklikla diger
gruplar1 asag1 goriir. S6z konusu bu durum gruplar arasi ¢atigsmalari arttirip 6n yargilara

sebep olabilmekte, toplum ile uyumu ve diger bireyler ile is birligini zorlastirabilmektedir



(Tajfel ve Turner, 1979).

Gruplar arasindaki iligkilerde, sosyal kimlik kurami bireylerin grup kimliklerini
olusturma siireclerini, grup iiyeliginin bireysel benlik saygisi {izerindeki etkilerini ve
gruplar arasi iligkilerin nasil sekillendigini anlamak i¢in 6nemlidir. Tajfel ve Turner'in
(1979) calismalarinda, bireylerin rastgele gruplara ayrildiklarinda bile kisa siirede grup
kimlikleri gelistirdikleri ve diger gruplar1 yargilamaya basladiklar1 gozlemlenmistir. Bu,
sosyal kimliklerin ne kadar hizli ve giiclii bir sekilde olusabilecegini gosterir. Bireylerin
kendi gruplarini diger gruplardan iistiin gérme egilimi, etnosentrik tutumlar1 dogurur ve
bu tutumlar gruplar arasi iliskilerde Onyargi ve ayrimciligi artirir. Bireylerin kendi
gruplarint diger gruplara istiin gorme egilimleri, genellikle gruplar arasi rekabet ve
onyargi dogurur. Bu tiir olumsuz durumlar azaltmak adina gruplar arasi anlayis ve
empatiye tesvik sosyal kimlik kuraminin 6nerisi niteligindedir (Tajfel ve Turner, 1979).

Literatiirde sosyal kimlik kurami ile agiklanan ve Polonyali tiiketicilerin
orneklemini olusturdugu bir arastirma, etnosentrik tiiketicilerin yerli iirlin tercih etme
egilimlerinin yabanci {irlinlerin yerli iirlinlere nispeten daha kaliteli algilandig:
durumlarda da devam ettigini géstermistir (Supphellen ve Ritenburg, 2001). Sosyal uyum
saglamak ugruna kabul edilebilir davranislar sergileyen etnosentrik egilimli Polonyali
tiiketiciler ise yabanci menseili {irlinlerin daha 1y1 olmadigini diistinmektedir.

Ek olarak, sosyal kimlik kurami, kiiresellesen diinyada kiiltiirel degisim ve
etkilesim baglaminda da onem kazanmaktadir. Kiiresellesme, bireylerin ve gruplarin
farkli kiiltiirler ve topluluklarla daha sik etkilesime girmesine neden olurken, bu
etkilesimler sosyal kimliklerin yeniden tamimlanmasina ve bazen de etnosentrik
egilimlerin artmasma yol agabilir. Kiiresellesmenin sosyal kimlik ve etnosentrizm
tizerindeki etkilerini anlamak, kiiltlirler aras1 uyumu ve is birligini artirmak i¢in kritik
oneme sahiptir. Sosyal kimlik ve etnosentrizm arasindaki iligkiyi daha derinlemesine
anlamak i¢in, bireylerin psikolojik ihtiyaglar1 ve motivasyonlart da dikkate alinmalidir.
Igili psikolojik faktdrlerin sosyal kimlik ve etnosentrizm iizerindeki etkilerini arastirmak,
alana teorik ve pratik olarak katki saglayacaktir. Bir sonraki boliimde etnosentrizm

kavrami incelenmistir.
2.4, ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Yunanca “ethnos” (millet — irk) ve “kentron” (merkez) kelimelerinin birlesmesi ile
ortaya ¢ikan ve Ingilizcesi “ethnocentrism” olan etnosentrizm kavrami, Tiirkgede “irk —

merkezcilik”, “biz — merkezcilik”, “halk — bencilik” olarak ifade edilmektedir (Aydogan,
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2019). ik kez terim olarak Gumsyuvi¢’in 1883 yilindaki “Irksal Miicadele”
arastirmasinda gecen etnosentrizmin (Sarigam, 2009) tamamen sosyolojik bir kavram
olarak daha detayl1 ve acik kullanimi ise Yale Universitesi profesdrii William Graham
Sumner tarafindan 1906 yilinda olmustur (Shimp ve Sharma, 1987). Sumner (1906: 13)’a

gore etnosentrizm:

“Bir insanin kendini kiiltiir ve yasam tarzi agisindan diger insanlardan yukarida gormesi, ait
oldugu kiiltiiriin norm ve degerlerinin kiiresel agcidan dogru ve gegerli bulundugu inancina sahip olmasi ve

farkl kiiltiivleri degerlendirirken kendi kiiltiiriinii temel referans noktasi olarak gérme egilimidir.”
Baska bir tanimda ise,

“Kisinin diinyanin merkezi olarak kendi etnik grubunu gormesi ve kiiltiirel olarak benzer
gruplari sorgusuzca kabullenirken farkli davranig temellerine sahip gruplar: reddetmesi ya da sé6z konusu
farkl gruplar: kendi etnik grubunun siizgecinden gegirerek objektif olmayan bir bi¢imde degerlendirmesi”

de etnosentrizm olarak ifade edilmistir (Kiziltas, 2014, s. 52).

Hofstede (1984, s.25)’ye gore ise etnosentrizm egilimi, “kisinin bir grup
ozelliklerinin ya da rkin diger grup ya da irklardan iistiin oldugunu abartarak diisiinme
egilimine sahip olmasidir”. Bir baska tanima gore etnosentrizm; “ilkel bicimde boy,
kabile, asiret veyahut benzer etnik gruplara yiiksek derecede baglilik gostermektir”
(Kalbakhani, 2013: 4). Kisaca etnosentrizm, “bulunulan i¢ grubun kayrilmasi ya da
icinde bulunulmayan, dis gruplarin diglanmasidir” (Axelrod ve Hammond, 2006: 927).
Ornegin, farkl kiiltiirlerde insanlarin etik ve ahlak anlayislari, giyinme bigimleri, giizellik
algililar1 da farklilagirken etnosentrik bireyler i¢in en dogru ve kesin olan kendi kiiltiiriine
aittir (Ozkalp, 2005). Beyaz tene sahip Amerikalinin Anglo Kkiiltiiriinden farklilig
nedeniyle Latin kiiltiiriinii eksik bulmasi (Andersen ve Taylor, 2006) ya da boks, giires
gibi aktivitelerin spor olarak nitelendirilirken boga giiresinin vahset olarak kabul
edilmesi, siitiin i¢ilmedigi ya da dana etinin yenilmedigi kiiltiirlerin ahlaksiz olarak
goriilmesi, kedi, solucan gibi etlerin yenilmesinin tiksing bulunmasi, Eskimolar
tarafindan yaslhlarin 6lmeleri i¢in sogukta birakilmalarinin anlamsiz bulunmasi, dehset
uyandirmasi etnosentriktir (Ozkalp, 2005).

Etnosentrizmi agisindan Sumner, i¢ grubu kisinin kendini ait hissettigi, tiyesi olarak
gordiigli ve kendini yiicelttigi grup olarak tanimlarken dis grup i¢ grubun diginda kalan
ve i¢ grup tarafindan hor goriilen her grup olarak tanimlamistir (Lantz ve Loeb, 1996).
Diger bir ifade ile “etnosentrik bireyler kendi kiiltiir yapilarina benzeyen kiiltiirleri kabul
etmekte, farklilasanlar: reddetmektedirler” (Aysuna ve Altuna, 2008: 148). Bu anlayista

birey ait olmadig1 grubun deger ve sembollerini onemsememekte, asagilayabilmekteyken
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kendi ait oldugu kiiltiire ait deger ve semboller ile gurur duymaktadir (Luque-Martinez
vd., 2000).

Bu agidan etnosentrizm, bazi egilimleri kapsamaktadir (LeVine ve Campbell, 1972 den
aktaran: Balik¢ioglu vd., 2019: 166):

e ¢ ve dis olarak gruplasmanin bulunmasi ve bireyin ait oldugu i¢ grupla biitiinlesmesi.

o Olaylarn tarafli algilanarak i¢ grubun sosyopolitik ve iktisadi ¢ikarlarinin on plana konulmasz.

e Diinyanin merkezinde i¢ grubun bulunmast ve en iistiin yasam biciminin i¢ grubun olduguna dair
inang.

o Eniistiin, en giiclii, en diiriist olanin i¢ grubun ve i¢ gruba ait olanin oldugu diisiiniiltirken dis grubun
asagi, zayif ve riyakar gibi olumsuzluklarla iliskilendirilmesi.

Asagidaki tablo ile bireyin etnik kokeni merkeze alarak ait hissettigi i¢ gruba ve bu

grubun haricinde kalan dis gruba yonelik gelistirdigi davranislar ele alinmistir.
Tablo 2.4.1. Bireyin i¢ ve dis gruba yonelik davraniglar:

BIREYIN iC GRUBA YONELIK
DAVRANISLARI

BIREYIN DIS GRUBA YONELIK
DAVRANISLARI

Grup iiyeleri kendi yeteneklerini ve bilgilerini asirt

derecede yiiksek degerlendirebilir.

Grup disindaki bireyler degersiz veya ahlaki

acidan eksik olarak goriilebilir.

Grup, kendi degerlerini ve inanglarii mutlak

dogru olarak kabul eder.

Grup disindaki bireylerin degerleri kiigiimsenir ve

kabul edilmez.

Grup tyeleri kendilerini giiglii ve etkili goriir.

Grup disindaki bireyler zayif olarak algilanir.

Grup igindeki is birligi ve dayanigsma tesvik edilir.

Grup disindaki bireylerle is birligi yapilmaz.

Grup igindeki liderlere itaat edilir.

Grup disindaki otoritelere karsi direng gosterilir.

Grup tyeligi biiytik bir deger olarak kabul edilir.

Grup disindaki bireyler degersiz goriiliir.

Grup igindeki bireylere giivenilir.

Grup disindaki bireylere giivenilmez.

Grup igindeki bireylere karsi olumlu tutumlar

geligtirilir.

Grup disindaki bireylere karst olumsuz duygular

agikca ifade edilir.

Grup basarilari kisisel basar1 olarak gortiliir.

Grup icindeki sorunlar i¢in dis grup suglanir.

Kaynak: Demirtas (2003)

Bireyin cevresini gruplar halinde ve kiiltiirler arasi farklar temelinde gormesi
benzer kiiltiirel gruplara tarafli bigcimde olumlu yaklasmayr ve sempati beslemeyi
saglayabilirken Ote yandan dis gruplar ile catigsmalar yaratabilmekte, gruplar arasi
mesafeyi arttirabilmekte, iligkileri zayiflatip bitirebilmekte ve bazi diigmanliklara neden
olabilmektedir (Lundberg, Schrag ve Larsen, 1963). Etnosentrizm, baglangicta bireysel
tanimlar ile i¢ gruplar ve i¢ grubun karsit1 olarak dis gruplar arasindaki ayrimi tanimlayan
bir kavram iken, daha sonra bireysel seviyede kisilik sistemlerini ¢alisan psikolojik bir
yapiya evrilmis ve daha genel sosyokiiltiirel bir ¢erceve c¢izmistir (Shimp ve Sharma,
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1987).

Freud ise psikolojik bir agidan etnosentrizmi gruptaki bireylerin tek tip davraniglar
gelistirmesi, davranis farkliliklarinin ve ilging Ozelliklerin hosgoriiyle karsilanmasi,
esitligin gozetilmesi ve grubun diger iiyeleri ise ilgili hi¢bir rahatsizlik duyulmamasi
nedeniyle grup narsizmi olarak tanimlamaktadir (Freud, 1955). Sosyolog Lewis (1976)
ve Lynn (1976)’ya gore; sosyal bir varlik olan insanlar, ait hissettikleri etnik grubu
ayirmakta ve davranislarii buna gore sekillendirebilmektedir. Ustelik, “ait hissedilen
grubun kayrilmasi, ayricalikli davranilmasi gibi davranislarin ortaya ¢ikmasi i¢in grup
tammlamalarimin olduk¢a basit olmasimin bile yeterli oldugu ¢alismalar ile tespit
edilmigtir” (Uyar ve Dursun, 2015: 364).

Psikolog Donald Campbell vd. etnosentrizmin birey iizerinde olusturdugu etkiyi su
sekilde aciklar (Sinkovics vd., 1994):

e Birey kendi kiiltiirlerindeki her seyi “dogal” ve “dogru” olarak goriir, diger
kiiltiirlerdeki seyleri ise “dogal olmayan” ve “yanlis” olarak gortir,

e Grup ici aliskanliklari evrensel olarak gegerli algilar; yani bizim i¢in iyi olan herkes
icin 1yidir diye diisiiniir,

e Grup i¢i normlarin, rollerin ve degerlerin agik¢a dogru oldugunu diisiintir,

e Ait oldugu grubun fiyeleri ile is birligi yapma ve yardimlagsma yapmanin dogal
olduguna inanir,

e Her zaman ait oldugu grubun lehine hareket eder,

e Grubu adina her zaman gurur duyar,

e Dis gruplara kars1 diilsmanlik hisseder.

Etnosentrizmin olumlu ve olumsuz etkileri bireyler ve toplum {izerinde de
goriilmektedir (Ozkalp, 2004). “Etnosentrizm, gruplar icindeki bireyleri bir arada
tutarak grup baghhgimin ve grup igi fedakarligin artmasim saglarken ayni zamanda
sadakat, milliyet¢ilik ve vatanseverlik duygularini da olumlu yénde etkilemektedir”
(Sokmen ve Tarakgioglu, 2010: 28). Grup dist bireylerin ayrimciliga, kiigiimseme ve
dislanmaya maruz kalmasia neden olmanin yan1 sira (Ozkalp, 2004), topluma karisarak
sosyallesmeyi farkli birey ve gruplar agisindan zorlastirmasi da etnosentrizmin olumsuz
yonlerindendir (Erkal vd., 1997). Etnosentrik tutum ve davranislarin artmasinin bireylerin
tarafsiz degerlendirme yapmasini ve yargilama bigimlerinde objektifligi de azaltmaktadir
(Marshall, 1999).

Oznesi insan olan pazarlama faaliyetleri, etnosentrizm ile yakindan iliskilidir.
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Firmalarin hedef pazarlarini belirlemek ve incelemek iizere kullanacagi pazarlama
arastirmalarinda, kiiresel firmalarin farkli iilke pazarlarindaki faaliyet siireclerinde,
pazarlama stratejilerinde, tliketici tercihlerinde ve marka imajinda etnosentrizmin
etkilerini anlamak ve yonetmek isletmelerin basarisi igin kritik derecede Onem arz
etmektedir. Tiiketicilerin bilingli ya da bilingsiz bigimde iiriin degerlendirme ve satin
alma siireclerini etkileyen etnosentrik egilimleri tiiketici etnosentrizmi olarak

tanimlanmaktadir.
2.5. TUKETICi ETNOSENTRIiZMi

Genel bir kavram olan etnosentrizmden tiiretilen ve Terence A. Shimp tarafindan
1984 yilinda arastirilmaya baslanan tiiketici etnosentrizmi ilk olarak 1987 yilinda Shimp
ve Sharma'nin Amerikali tiiketiciler {izerine yaptig1 ¢alismada kullanilmistir (Oztiirk,
2020). Calismada Amerikali tiiketicilerin goriisleri incelenmis, yiiksek etnosentrizm
duygusuna sahip tiiketicilerin yabanci triin kullanimini etik bulmadigr sonucuna
erisilmistir. Nitekim, diisiik etnosentrik tiiketicilerin iiriiniin tretim yeri hakkinda
herhangi bir kaygi glitmedigi ve iirlinli degerlendirirken kendine sunulan degeri merkeze
aldiklart ortaya cikmistir. Tiketicilerin satin alma davranisindan ¢ok hislerini ya da
tilketim egilimlerini yansitan tiiketici etnosentrizimini inceleyen arastirmada kavram,
tiikketicilerin yerli olmayan bir {iriinii satin almalar1 durumunda yerli ekonominin olumsuz
sekilde etkilenecegini diislinerek yabanci {riinleri almak istememeleri olarak

tanimlanmistir (Shimp ve Sharma, 1987).

Kaynak ve Kara’ya gore ise tiiketicilerin milli duygularinin {iriin ve satin alma
davranislar1 tizerindeki etkilerini etnosentrizm ifade etmektedir (2002). Etnosentrik
davraniglar sergilemeye daha yatkin olan tiiketiciler, yerli {iriin kalitesini yabanci
iirlinlere kiyasla daha yiiksek bulmaktadir (Kasper, 1999). Ek olarak etnosentrik kisiler,
ithal {irtinlerin iilke ekonomisi olumsuz etkiledigi ve istihdamda yerlilige zarar
verildigini diisiinmekte ve ithalata sicak yaklasmamaktadirlar (Aysuna, 2006). Sonugta,
yerli {iriinlerin en iyi oldugunu diisiinen etnosentrik davranis sahipleri, satin alim
tercihlerini de yerli tirtinlerden yana kullanmaktadir (Yener, 2014). “Tiirkiye’'de “Yerli
mali-yurdun mali, her Tiirk bunu kullanmali” slogani etnosentrik satin alma

davranigina ornek olarak verilebilir” (Mutlu vd., 2011: 53).

Tiiketici etnosentrizminde temel goriis, lirin veya hizmet gruplar1 arasinda

karsitliklar bulunmasidir. Uriinlerin i¢ grup ve dis grup olarak siiflandiriimas: sonucu
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olusan karsitliklar dis grup tirtinlerinin reddedilirken i¢ grup iirtinlerinin kabul edilmesi
olarak tanimlanir (Cengiz, 2011). D1s grup tirlinlerini, diger bir ifade ile ait olunmayan
iilkenin tirtinlerini kii¢iik ya da kalitesiz goren tiiketiciler yiiksek Ol¢lide etnosentrik iken
etnosentrik olmayan tiiketiciler igin {irinlerin tretim yerleri 6nemsizdir. Pazarlama
acisindan, “Tiiketici etnosentrizmi, i¢-grup igin hangi satin alma davramsmin kabul
edilebilir, hangisinin kabul edilemez oldugunu anlamamiz agisindan énemlidir ” (Shimp

ve Sharma, 1987, s.280).

Tiiketicilerin kendi iilkelerinin kusursuzluguna inanmalari, iilkelerinde tiretilen
iiriinlerin de kusursuz olacagini diisiinmeleri tiiketici etnosentriziminin temelini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda “etnosentrik davranislar sergileyen tiiketiciler yerli
trtinleri desteklerken ithal iiriinlere karsi onyargt beslemekte, satin almanin
dogrulugunu hem ekonomik hem de ahlaki faktorler iizerinden sorgulamaktadir”
(Shimp, 1984: 285). Bu dogrultuda etnosentrik davranislar sergileyen tiiketiciler yerli
iriinleri desteklerken ithal iirlinlere karsi oOnyargi beslemekte, satin almanin
dogrulugunu hem ekonomik hem de ahlaki faktorler tizerinden sorgulamaktadir (Shimp,
1984). Ithal iiriin satin alinmasinin yerli ekonomiye zarar verecegi ve istihdami olumsuz
etkileyecegi diislincesi ekonomik agidan etnosentrizm egilimli tiiketicilerin yabanci
mengeli Urlinleri almanin yanlis oldugu inancina siiriiklemektedir. Ahlaki faktorler goz
online alindigindaysa ithal riinlerin milliyetcilik anlayisi ile cakistigi, tilkesini ve
milletini seven kisilerin yerli iiriin alarak en 1yi ve en dogru tercihi yapacagi diislincesi

etnosentriktir (Asil, 2010).

Ulkenin iiriin kalitesi, giivenirligi, yenilik¢iligi gibi 6zelliklerden etkilenerek
olusan ve tiiketicilerin yabanci {irlinlere yonelik algi, diislince ve tercihlerini biiylik
oranda etkileyen iilke imaj1, tiikketici davraniglari agisindan 6nemli bir faktordiir. Pozitif
yonlii bir iilke imaj1, yabanci {irtinleri daha ¢ekici kilabilir ve tiiketicinin tutumlarini
olumlu yonde etkileyebilirken, iilke imajinin etkileri zit yonde de olabilir. Bireyin iilkeye
yonelik olumsuz deneyimleri, tiiketim davraniglarina yansiyabilir, tirlinlere yonelik 6n
yargilar yaratabilir. Ulke imajinin etnosentrik egilimler iizerinde de yadsinamaz etkisi
bulunmaktadir. Etnosentrik tutum sergileyen tiiketiciler, yerli iiretim olan {iriinleri satin
alarak iilke ekonomisine katki saglayacagini diisiiniirken, yabanci {iriinlerin iilke
ekonomisine zarar verdigine dair inanclara sahip olabilirler. Ulkenin imaj1 ve gelismislik

diizeyi gibi makro nedenlerin yaninda fiyat, kalite, {irlin gibi mikro nedenler de
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tiiketicilerin yerli marka tercihini etkileyebilmektedir (Dagli, 2015). Bu baglamda, iilke
imaj1 ve etnosentrizm arasindaki iliski, tiiketici davraniglarinin karmasikligini ve bu

davraniglarin arkasinda yatan sebepleri anlayabilmek i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bireylerin kendi milliyetlerine ait unsurlar1 yabancilara kiyasla iistiin gorme
egilimi olan etnosentrizm, tiiketicilerin ithal {liriinlere yonelik tutum ve davranislarini
dogrudan etkileyebilmektedir. Ozellikle ekonomik kriz ya da iilkenin tehdit altinda
oldugunun hissedildigi durumlarda daha da belirgin hale gelen, yerli {iriin satin alarak
iyi bir vatandag ve lilkesine sadik bir birey oldugunu gosterdigini diisiinen etnosentrik
tilkketicilerin tutumlari, ithal iirlinlere karsi olumsuz bir bakis agisina sahip olma
egilimini artirabilir. Bu durum, yerli iireticilerin ve markalarin avantajl oldugu bir pazar
yaratirken, ithalatgr firmalar icin zorluklara neden olabilir. Ozellikle milliyetci
duygularin yiiksek oldugu donemlerde, etnosentrik tiiketicilerin tercihlerinde yerli

tirtinlere yonelmesi, yerli ekonominin desteklenmesine katkida bulunacaktir.

Ote yandan, tiiketicilerin ithal iiriinlere karsi tutumlar1 {iriinden (iiriine
degisebilmekte, pazarda kalitesi daha yiliksek yabanci iirlin oldugundan ayn fiyattan
diisiik kaliteli yerli iirlin tercih edilmeyebilmektedir (Knight, 1999). Artan etnosentrizm
derecesi, yabanci iriinlerin yerli {riinlere tercih edilis oranmi diislirecektir ancak
etnosentrik tiiketicilerin yabanci {riin almak zorunda kaldiklar1 durumlarda,
etnosentrizmin etkileri dogrultusunda kendi iilke ve kiiltiirlerine benzer iilkelerin

iirlinlerini tercih ettikleri de goriilmektedir (Lantz ve Loeb, 1996).

Dort faktor tiiketici etnosentrizminin olusumunda etkiye sahiptir (Mutlu vd.,
2011):

Sosyo-Psikolojik Faktorler: S0syo-Psikolojik faktorlerin icerisinde yurtseverlik,
materyalizm, kiiresel aciklik gibi kavramlar yer almaktadir. Sharma vd., (1995), Kore’de
yasayan kisilerin {izerinde yapmis olduklar1 arastirma sonucunda tiiketici
etnosentrizminin yurtsever, muhafazakarlik ve topluluk iliskilerinin sonucunda pozitif
oldugunu, yabanci Kkiiltiirlere agikligin sonuglarmin ise olumsuz oldugunu

vurgulamiglardir.

Politik Faktorler: Propaganda, yabanci iilkelerdeki gruplarin giicii, cografi agidan

saglanan yakinlik gibi degiskenler politik faktorlerin igerisinde yer almaktadir.

Ekonomik Faktorler: Ulkelerin gelismislik seviyeleri, milli gelir diizeyi, bireyler
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arasindaki gelir dagilimlar1 gibi kavramlari igerisine alan faktordiir.

Demografik Faktorler: Cinsiyet, yas egitim gibi demografik unsurlardan
yararlanilarak gerceklestirilen etnosentrizm uygulama ve ¢aligmalar sonucunda, cinsiyet
ve yasin etnosentrizm seviyesini etkilemedigi ancak egitim ve gelir seviyesinin

etkiledigi sonucuna varilmistir (Balabanis vd., 2002; Kii¢iikemiroglu, 1999).

Gelismekte olan iilkede yasayan tiiketiciler, ithal {iriinleri yerli liriinlere nazaran
daha kaliteli algilamaya meyilli iken, gelismis iilkede yasayan tiiketiciler i¢in durumun
tam tersi olduguna dair arastirmalar mevcuttur. Uriin yerliligi ya da ithal olusu iiriin
kalitesini ve tiliketicilerin satin alma davraniglarini {ilkeden iilkeye farklilasan bigcimde

etkilemektedir (Wang ve Chen, 2004).

Wanninayake vd.’ne gore; tiiketici davranisinda etnosentrizmin énemi nedeniyle,
yerli markalar yabanci markalar iizerinde rekabet lstiinliigii elde ede bilmek igin
miisterilere yonelik duygusal bag olan etnik degerlerini vurgulayan tanitim stratejileri
izlemelidirler (Wanninayake vd., 2012). Uluslararasi pazarlara girmek isteyen ya da hali
hazirda bu pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler acisindan ise tiiketici etnosentrizmin
tehdit olusturmasi olasidir. Bu ylizden isletme, i¢inde bulundugu ya da girmeyi

diislindiigii pazarin tiiketici yapisinda etnosentrizmin etkisini bilmelidir (Altintag ve
Tokol, 2007).

“Tiiketicinin yerli tirtinii tercih etme oramni arttiracak davranigsal sorumlulugun
olusturulmasinda, vatanseverlik duygularini tetiklemeyi amaclayan televizyon
reklamlarimin etkisi oldukga yiiksektir” (Moon, 1997: 14). Bir Tiirk markasi olarak Mavi
Jeans’in, marka olarak yiiksek Tiirk kimligine sahip olduguna ve bunun tiiketici satin
alma davranis1 lizerinde pozitif etkisi bulunduguna dair bulgular elde edilmistir.
Tiiketicinin etnosentrik tutumundaki artisin yabanci marka algisini diisiirmekte ve yerli
iriin marka kisiligi algisin1 arttirmaktadir. Mavi Jeans, marka imajina yonelik
caligmalarinda etnosentrizmi goz Onilinde bulundurmus ve sonugta daha yiiksek
etnosentrik egilimlere sahip kisilerin daha diisiik olanlara kiyasla markay1 daha geng,
yetkin ve geleneksel buldugu ve marka imaj algilarmin daha yiiksek ¢iktig1
gbzlemlenmistir (Okan, 2012).

Ote yandan, tiiketicilerin yerli {iriin almanin gerekliligi ve ithal {iriin alisverisinin

iilkeye ekonomik agidan zarar vermesi gibi inanglara sahip olmasi, aligveris aninda

16



anlamli bir farklilik yaratmayabilmektedir. Literatiirde birbiri ile zitlasan c¢aligsmalar
bulunmaktadir. Ornegin Good ve Huddleston (1995, s.45)’a gore “tiiketici satin almaya
yvonelik niyet ve kararlarinda, duygu ve diisiincelerinin etnosentrik seviyesinin etkisi ¢cok
kuvvetli degildir.” Aksi sonuca ulasilan ve Koreli tiiketiciler iizerinde yapilan bir
aragtirmada ise tliketici etnosentriklik derecesinin yerli ve yabanci iirlin satislari tizerinde

etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Chung ve Pysarchik, 2000).

Yabanci iriinlere kars1 tiiketici tutumlart ve demografik Ozelliklerin
iligkilendirildigi ¢aligmalarda ise baz1 farkliliklar bulunmaktadir. Geng tiiketicilerin yerli
mal tiiketmeye egilimli oldugu Javalgi ve dig., (2005) tarafindan belirtilirken, Schooler
(1971) ile Upadhyay ve Singh (2006) yas:1 artan tiiketicilerin yerli mallar tiiketme
egilimlerinin de arttigin1 s6ylemis, Wang (1978) ise yas ile etnosentrik egilim arasinda
herhangi bir iligskilendirme kuramamustir. Bununla beraber, genel olarak yas arttik¢a
etnosentrizm duygusu artmakta ve kadin tiiketicilerin daha etnosentrik bir profil

sergilemektedirler (Han, 1988, s.25).

Baker vd., Ingiliz taksi soforlerinin algilarim ve ithal {iriine tutumlarini lgmek
amaciyla, tiiketici etnosentrizminin fiyat ve performans nitelikleri agisindan esit
oldugundaki satin alma davranislarini gdzlemlemislerdir (1995). Calismada bir ingiliz ve
dort yabanci otomobil markasi kullanilmas, tiikketiciler yerli otomobil markasi ile en pahali
ikinci yabanci otomobil markasini tercih etmistir. Calisma, tiiketici satin alma niyetinin

ilke imaj1 ve etnosentrizmden etkilendigini géstermistir (Baker vd., 1995).

Tiiketicilerin satin alma ve {riin degerlendirme siirecinde gostermis oldugu tutum
ve davraniglar gegmis deneyimlerine, ait hissettikleri kiiltiirel yapiya ve bireysel algilarina
gore farklilagsmaktadir. Bireylerin iirtin degerlendirme siirecindeki tutum ve davranislarini
etkileyen bir diger faktor, etnosentrik egilim diizeyleridir. Yiiksek etnosentrizm
seviyesine sahip tiiketiciler ait hissettikleri i¢ grup tiriinlerinin miikemmel oldugu algisina
sahiptir, haliyle {irlin ve markanin imajin1 da tarafli bigcimde degerlendirerek kusursuz
kabul etmektedirler. Pozitif yonlii bir marka imajma sahip olmak, marka adinin
giiclendirilmesinde anahtar rol oynayan soyut bir kavram olmasi nedeniyle isletmeler
tarafindan cesitli stratejiler ile dikkatle yonetilir ve siirekli olarak iyilestirilir. Tiiketicinin
ait hissettigi i¢ grupta yer alan isletmelerin ise, olumlu bir marka imaj1 yaratmak i¢in
gosterecegi cabanin ve katlanacagi maliyetin daha az olmasi isletme adma biiyiik bir

avantaj yaratmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicinin zihninde hali hazirda yer alan kusursuz
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marka imajmin korunmasina yonelik stratejiler isletme igin yeterli olacaktir.
Etnosentrizm ile marka imaj1 arasindaki iligkinin daha net anlasilmasi i¢in bir sonraki

boliimde marka imajina yonelik alanyazin incelenmistir.
2.6. MARKA IMAJI

"Marca" kelimesi, Tiirk¢e’ye Italyanca’dan ge¢mis ve Tiirk Dil Kurumu tarafindan
bir mal ya da hizmeti tanitan, ayn1 kategorideki iiriinleri ayiran isim veya isaret olarak
tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu, 2023). Marka, bir {iriinii digerlerinden ayirt etmek
amactyla kullanilan isim, sembol, logo, tasarim veya bunlarin kombinasyonu olarak ifade
edilir. Kotler ve Armstrong’a gore ise ‘firma tarafindan fiirtiniin rakiplerinden ayirt
edilebilir kilma amacuyla kullanilan kelimeler, 6zel isimler, harfler, sekiller ve ¢izimlerin
tiimii markayt olusturmaktadir” (2004; 248). Marka, tiiketicilerin belirli bir {iriinii veya
hizmeti digerlerinden ayirt etmelerini saglayan ve onlara belirli bir kalite, deger ve gliven
duygusu ileten bir arag¢ olarak tanimlanir.

Imaj ise ‘gercekligin yaklasik bigimli grsel sunumu’ olarak bir fotograf ya da
resim gibi fiziksel bicimde sunulabilirken, edebiyat ya da miizik araciligi ile hayali
bicimde de sunulabilmektedir (Yazici, 1996). Pazarlama literatiiriinde tiiketici tarafindan
yaratilmis bir sentez olarak imaj, iireticinin olusturdugu marka adi, gorsel semboller,
ozellikler, mal ya da hizmetler, reklamlar, sponsorluklar ve tutundurma faaliyetlerinin
tamamidir (Kapferer, 2008) ve tliketicilerin markalara, hizmetlere, iirlinlere, magazalara,
promosyonlara ve organizasyonlara kars1 tepkisini etkilemede 6nemli bir rol oynar (Saran
ve Gupta, 2012). Imaj, tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklar1 tiim algilar1 ve
izlenimleri kapsar ve bu algilar, markanin pazar konumlandirmasi ve basarisi i¢in kritik
Ooneme sahiptir.

Levy tarafindan 1955’te pazarlama literatiirline kazandirilan imaj kavrami, daha
sonraki ¢alismalar ile li¢ ana baslik altinda ¢alisilmistir (Barich ve Kotler, 1991):

Kurum Imaju: Isletme tarafindan topluma, ¢alisanlara, hissedarlara kars1 gosterilen
tutumlar ve bu tutumlarin etkisi ile insanlarin zihninde igsletme hakkinda olusmus fikirleri,
bakis acilarmi ifade eden imaj tlridir. Kurum imaji, isletmenin genel itibar1 ve
toplumdaki yerini belirleyen 6nemli bir faktordiir.

Uriin Imaj: Tiiketicinin belirli bir {iriin smifina kars1 bakis acisin1 ifade eden imaj
tiiriidiir. Uriin imaj1, tiiketicilerin belirli bir iiriinii nasil algiladiklar1 ve bu iiriine kars1 ne
tiir duygular besledikleri ile ilgilidir.

Marka imaji: Rekabet etmekte olan markanin, diger markalara kiyasla tiiketiciler
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tarafindan nasil algilandigini agiklayan imaj tiiriidiir. Marka imaj, tiiketicinin bir marka
ile ilgili zihninde olusturdugu algilar toplamidir (Hsieh ve Lindridge, 2005).

Marka imaji, markaya iliskin tiiketicinin zihninde yer alan algilar toplamidir. Bu
algilar, markaya iliskin sembolik ve fonksiyonel algilar1 icermektedir (Dobni ve
Zinkham, 1990). Odabas1 ve Oyman, marka imaj1 kavramint “tirtin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan c¢agrigimlar gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek sekilde tiriiniin
algilanmast” olarak agiklamistir (2006, s. 369). Uztug’a gore marka imaji, “tiiketicinin
zihninde bir¢ok iletisim ve ¢agrisum sonucu anlamli bi¢imde orgiitlenen algilamalar
biitiintidiir ” (2003, s. 40).

Bird vd. (1970), marka imajinin iiriin kullanimi sirasinda yasanan deneyim
araciligiyla kazanilabildigi gibi marka ile herhangi bir deneyime sahip olmayan uzak
takip¢inin de zihninde markaya yonelik bir imaj olusabilecegini ileri siirmektedir. Marka
imajinin iyi iletilmesi, markanin konumlandirilmasina yardimci olmakta, markay1
rekabetten uzak tutmakta ve markanin pazar performansini gelistirmekte oldugundan
uzun vadeli marka degeri olusturmada 6nemli rol oynamaktadir (Bian ve Moutinho,
2011).

Marka imajinin tiiketici zihninde yer almast i¢in dort tir kaynaktan
yararlanilmaktadir (Doyle, 2003):

Kisisel: Kisi, ¢cevresi araciligiyla iiriinii kullanan kisilerin markanin ¢agrisimlarina
maruz kalir.

Halk: Kisi, markaya kitle iletisim araglar1 araciligiyla maruz kalmis olabilir.

Deneyim: Kisi, markay1 daha 6nce kullanmis olabilir.

Ticari: Kisi, marka ¢agrisimlarina firmanin ambalaj tasarimi ya da reklam gibi
stratejileri sonucu maruz kalmis olabilir.

Etnosentrizm penceresinden bakildiginda ise iiriin imaj1, belirli iilkelerin iirlinlerine
yonelik tiiketicinin genel algisini1 veya genel inanglarini ifade etmektedir (Parameswaran
ve Pisharodi, 1994; Dagger ve Raciti, 2011; Wang, Li, Barnes ve Ahn 2012). Belirli
iilkelere ait iiriinlere yonelik tiiketicilerin kliselesmis inanclar1 bulunmaktadir. Ornegin,
Almanya tarafindan iiretilen iiriinlerde is¢iligin ustaligi, Japonya’da iiretilen iiriinlerde ise
dayaniklilik algisi yiiksektir (Wang vd., 2012). Uriinlerin mensei iilkeleri, markalarina
dair bir imaj algis1 yarattigindan, marka imajimin da tiiketici etnosentrizmi {lizerinde
etkisinin incelenmesi gerekmektedir.

Marka imaj1, yalnizca tiiketicilerin belirli bir marka hakkindaki diisiincelerini degil,
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ayni zamanda bu markanin toplumsal ve kiiltiirel baglamda nasil konumlandigint da
yansitir. Yiiksek etnosentrik egilim gosteren bireyler, ait hissettikleri grup tirinlerini daha
ayricalikli ve daha iyi algilarken, diisiik etnosentrik egilim gosteren bireyler icin yerli ve
milli iiretim benzer bir alg1 yaratmamaktadir. Bu nedenle, savunma sanayiinde artan yerli
ve milli tretim ile yerli {iretim araglarinin isimlendirilmesinde Tiirk kiiltiiriinden
esinlenilmesinin, yiiksek etnosentrik bireylerin iiretici firmay1 daha iyi ve daha basarili
algilamalar1 beklenmektedir. Etnosentrik egilimler, marka imajinin olusumunda kritik bir
rol oynamakta, tiiketicilerin marka ile olan iligkilerini ve markaya yonelik sadakatlerini

etkilemektedir.

2.7. MARKA IMAJININ TUKETICI ETNOSENTRIZMI
UZERINDEKI ETKIiSI

Uluslararasi isletmeciligin yayginlasmasi, markalarin tretildigi tilke disinda da
faaliyet goOstermeye baslamasi, hem isletmelerin farkli tiiketici portfoyleri ile
karsilasmasina sebep olmus hem de mevcut tiikketici davranislarinda da farkliliklar
meydana getirmistir. Isletmeler, faaliyet gosterdigi pazarlarda oldugu gibi, farkli marka
adlan ile girdigi yeni yerli pazarlarda ve yabanci pazarlarda da tutunabilmek icin
bahsedilen tiiketici davranislarini olabildigince iyi anlamali ve stratejilerini bu dogrultuda
belirlemelidir. Hedef pazarin kiiltiirel yapisi, demografik ozellikleri gibi unsurlarin
yaninda, davraniglarim1 yonlendiren psikolojik unsurlar da incelenmeli, davranislarin
miimkiin 6l¢tide tahmin edilebilir kilinmas1 ve markanin iyi hatirlanmasi saglanilmalidir.
Tiiketici davranmiglarinin dogru anlasilmasi, isletmelerin basarili bir sekilde kiiresel
pazarda varlik gostermeleri agisindan kritik 6neme sahiptir.

Artan kiiresellesmenin getirdigi {irtin ¢esitliligi, tiiketicilerin {iriin degerlendirme
siireclerini de etkilemistir. Uriinler aras1 kalite, yenilik ve g¢esitlilik artis1 tiiketici
tercihlerini olumlu bigimde etkilerken, artan issizlik oranlart ve ekonominin olumsuz
hareket gostermesiyle etkilenen yerli sanayi, tiiketici tercihlerini negatif yonde
etkilemektedir. Ek olarak, iilkenin siyasi ve Kkiiltiirel yapisinin tiiketici tercihlerine
yansimasl ve isletmeler arasi rekabete yon vermesi de tiiketici tercihleri ve iilke
ekonomisi lizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Kiiltiirlere ait 6zellikler, benzerlikler ve
farkliliklar, {irtiniin pazar tarafindan benimsenmesinde rol oynayan faktorlerden
oldugundan, isletme stratejileri belirlenirken bu unsurlar dikkatlice goz Oniinde
bulundurulmalidir. Kiiltiirel farkindalik ve yerel hassasiyetlere uyum, uluslararasi

pazarlarda rekabet avantaji saglamak i¢in olduk¢a dnemlidir.

20



Tiiketicinin karsilastig1 {liriinii degerlendirme siirecinde kendi i¢inde bulundugu
sosyolojik, psikolojik ve ekonomik unsurlar etkili olmakta, her iiriin her tiikketici igin farkli
bir degerlendirme siirecinden gegmektedir. Tiiketici davranislar1 ¢ok farkli unsurlardan
etkilendiginden kisiden kisiye bliyiik 6l¢lide farklilik gostermekte, genelleme yapilmasi
olduk¢a zor olmaktadir. Bu durumla basa c¢ikabilmek i¢in isletmeler markalagmakta,
tiiketicilerin zihninde kendilerini belirli bir 6zellik ile rakiplerinden ayrilacak sekilde
konumlandirmaktadirlar. Boylece, iiriin ¢esitliliginin artmasiyla ortaya c¢ikan rekabet
durumunda pazarda pay kazanan isletmeler, marka imajlarini siirekli gelistirerek tiiketici
zihnindeki konumlarini da iyilestirmek i¢in ¢alismaktadir. Marka sadakati yaratmak,
tiiketicinin uzun vadede tercihlerini isletme lehine kullanmasini saglamak adina stratejik
bir yaklagimdir.

Uluslararas1 pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler, sadece {iriin ve
hizmetlerin kalitesini artirmakla kalmamali, ayn1 zamanda yerel pazarlardaki tiiketici
beklentilerini ve egilimlerini de derinlemesine anlamalidir. Bu baglamda, pazar
arastirmalart ve tiiketici geri bildirimleri biiylik 6nem tasimaktadir. Tiiketicinin alg1 ve
beklentilerini anlamak, isletmelerin pazara sunduklari tirlin ve hizmetleri bu dogrultuda
sekillendirmelerini saglayarak, rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir.
Kiiresel pazarlarda basari, esneklik ve adaptasyon yetenegine sahip olmayr gerektirir.
Isletmeler, degisen pazar dinamiklerine hizli ve etkili bir sekilde yanit verebilmek igin
stratejik planlamalarini siirekli giincellemeli ve yenilik¢i yaklagimlar gelistirmelidir.
Uluslararasi isletmeciliin yayginlagmasiyla birlikte isletmeler, tiiketici davraniglarim
daha 1yi anlamak ve stratejilerini bu dogrultuda belirlemek zorundadir. Kiiltiirel,
demografik ve psikolojik unsurlar1 dikkate alarak pazar stratejileri gelistirmek,
isletmelerin hem yerel hem de uluslararasi pazarlarda basarili olabilmesi i¢in kritik 6neme
sahiptir. Tiiketici degerlendirme siireclerinde etkili olan sosyolojik, psikolojik ve
ekonomik unsurlarin derinlemesine analiz edilmesi, markalarin rekabet¢i konumlarini
giiclendirmelerine yardime1 olacaktir. Isletmeler, marka imajlarin siirekli gelistirerek ve
tiiketici zihninde olumlu bir yer edinerek pazarda giiclii bir varlik siirdiirebilirler. Kiiresel
pazarda siirdiiriilebilir basari, marka imaj1 olusturmak ve iyilestirmek amaciyla tiiketici
odakli stratejiler gelistirmek ve dinamik pazar kosullarina uyum saglamakla miimkiindiir.

Uluslararasi pazarlarda markalasabilmek ve bir marka imaj1 kazanabilmek, her tilke
pazari i¢in Ozel stratejiler gelistirmeyi gerektirmektedir. Her tilkenin kendine has kiiltiiri,

ekonomisi ve pazar yapisini etkileyebilecek c¢esitli 6zellikleri bulundugundan isletmeler,
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stratejilerini pazarina girdigi iilke bazinda Ozellestirmekte, pazar yapisina uyum
saglamaya ¢aligmaktadirlar. Isletmeler, hedef pazarda bu kadar farklilasan tiiketici yapisi
ile basa ¢ikabilmek adina marka imajlarinmi gelistirmektedir. Tiiketicinin zihninde markay1
hatirlatacak cagrisimlara sahip olmasi, tiiketicinin marka giiveni gelistirmesine ve
markanin imajini tanimasina olanak saglamaktadir. Bu nedenle, marka bilinirligini
artirmak ve olumlu bir marka algis1 olusturmak i¢in yogun caba sarf edilmektedir.
Marka imaji, tiiketicinin zihninde olusum gosterdiginden ve kisilerde farkli
diisiinceler uyandirdigindan tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilmektedir. Uriin
goriiniisii, pazardaki konumlandirilisi, fiyat1 ve satis sonrasi hizmetleri gibi nesnel geler
marka imajin1 olusturabildigi gibi, kisilik ve yasam tarzi gibi 6znel 6geler de marka
imajinin olusumunda etkilidir. Tiiketicinin ihtiyaglar1 ve deger yargilar1 da marka imaji
olusumunda 6nemli sembolik unsurlardandir. Ornegin, bir tiiketici icin iiriiniin
fonksiyonelligi ve dayanikliligi 6nemliyken, bir digeri i¢in {iriiniin estetik goriiniimii ve
prestiji 6n planda olabilir. Bu ¢esitlilik, markalarin hedef kitlelerine yonelik farkl
stratejiler gelistirmesini gerektirir. Tiiketiciler i¢in iiriin tercihlerini etkileyen 6nemli
unsurlardan bazilar1 muhafazakarlik ve milliyetcilik gibi deger yargilaridir. Uriiniin
tretim yerliligi, iilke ekonomisine katkist ya da iretici firmanin ilke degerlerini
benimseme orani tiiketicinin zihninde iirlin imajimna yonelik fikir olusmasina neden
olabilmektedir. Yerli iiriin tercihi konusunda etnosentrizm kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.
Etnosentrizm, tliketici degerleri ile dogrudan iliskili konulardan biridir.
Etnosentrizm, kisinin ait oldugu kiiltiire ait gruplar yiiceltirken, digarda kalan gruplari
yermesi ve Onyargili bicimde degerlendirmesi olarak tanimlanmakta, muhafazakarlik
veya milliyetgilik gibi degerler ile oldukga yakindan iligkili kabul edilmektedir. Bu
durum, bireylerin kendi kiiltiirlerini digerlerinden iistiin gérmelerine ve farkli kiiltiirel
pratikleri veya degerleri hos gormemelerine neden olabilmektedir. Etnosentrik egilimler,
uluslararas1 pazarlara giren yabanci markalarin pazar tarafindan kabul edilmesinde
asilmast gereken bir problem haline gelebilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin
tiiketicilerin etnosentrik egilimleri dikkate alarak yerel pazar stratejileri gelistirmesi
onemlidir. Ulkeye giren yabanci menseili ya da yabanci marka isimli iiriinleri objektif
bigimde degerlendirerek kalite-fiyat, verimlilik analizleri yapan tiiketicilerin yaninda, bu
durumu kendisi ve iilkesi i¢in tehdit olarak algilayan ve olumsuz tutum gelistiren
tiiketiciler de bulunmaktadir. Ozellikle yerel iiretimi destekleyen ve yabanci iiriinlere

kars1 mesafeli duran tiiketici gruplari, markalarin pazarlama stratejilerinde dikkate
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alinmas1 gereken 6nemli bir faktordiir. Bu tiir tiiketiciler, yerli tirtinlerin tercih edilmesini
savunurken, yabanci markalara karst 6n yargili olabilir ve bu durum, markalarin pazara
giris stratejilerini, rekabet faaliyetlerini dogrudan etkileyebilir.

Marka imaj1 ve iilke imaj1 arasindaki iliski, tiiketici davraniglarini anlamak ve
isletme faaliyetlerini siirdiirmek i¢in 6nem arz etmektedir. Bir marka hakkinda sahip
olunan alg1 ve duygular marka imajini, bir iilke hakkinda sahip olunan genel algilar ise
iilke imajin etkilemekte, s6z konusu etki o tlilkede tiretilen iiriin ve hizmetler hakkindaki
tiiketici duygu ve diisiincelerini dogrudan sekillendirmektedir. Ulke imajimin olumlu veya
olumsuz olmasi, o ilkedeki markalarin algilanisin1i  ve tiiketici tercihlerini
belirleyebilmekte, bu nedenle uluslararasi pazarlama stratejilerinde hem marka hem de
iilke imajinin ydnetimine énem verilmesi gerekmektedir. isvicre'nin hassas miihendislik
ve giivenilirlik konusundaki itibari, Isvigre saatlerinin yiiksek kalite ve prestij ile
iliskilendirilmesine katkida bulunurken benzer sekilde, Fransa'nmin moda ve zarafet
konusundaki gii¢lii imaji, Fransiz moda markalarinin diinya ¢apinda liks ve siklik
sembolii olarak algilanmasini saglamaktadir. italya'nin otomotiv sektoriindeki yenilikci
ve stil sahibi imaji, Ferrari ve Lamborghini gibi markalarin performans ve tasarimda
iistiinliik algisiyla anilmasina yol agmaktadir. Ote yandan, Cin'in diisiik maliyetli ve genis
iiretim kapasitesi konusundaki imaji, Cin'de iiretilen elektronik {iriinlerin pazarin her
kesimi tarafindan erisilebilirligi ve uygun fiyathig ile iligkilendirilmesine neden olur. Bu
ornekler, uluslararas1 pazarlama stratejilerinde hem marka imajin1 hem de {ilke imajini
dikkate almanin, markalarmn kiiresel pazarda rekabet avantaji elde etmelerinde ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir.

Marka imaj1 ve iilke imaj1 arasindaki iliskinin bireylerin etnosentrik tutumlar ile
olan bagi, isletme pazarini anlamay1 kolaylagtirmaktadir. Bireyin kendi kiiltiiriine ait
unsurlar1 {istiin gérme egilimi olan etnosentrizm, tiiketicilerin iirlin kayirma davranisi
gbstermesine neden olabilmektedir. Ornegin, ABD'deki yiiksek etnosentrik tutuma sahip
tilketiciler, Amerikan markalarini yabanci markalara kiyasla daha fazla tercih edebilir, bu
da Amerikan markalarinin yerel pazarda daha gii¢lii bir konum elde etmesini saglar.
Benzer sekilde, Japonya'daki tiiketiciler, Japon iiriinlerinin kalitesine ve dayanikliligina
olan inanclar1 nedeniyle, Japon markalarini ithal markalara tercih edebilir. Tiirkiye’nin
savunma sanayiinde 6n plana ¢ikmasinda millet tarihindeki askeri basarilarin etkisi
bulunmaktadir. Tirklerin milliyet¢i yapisi ve iilkeye baghiliklar savas ile yakin bir iligki

kurmalarina sebep olmus, askeri yetenekler konusunda uzmanlagsmayi1 beraberinde
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getirmigtir. Bireyler, kendi iilkelerine ait markalar1 desteklemeye meyilli olduklarinda,
marka algilar1 da olumlu yonde sekillenmektedir. Diger bir ifade ile etnosentrik tutumlar,
ilke imajinin marka imajina olan etkisini pekistirmektedir.

Uriiniin ait oldugu iilkeye yonelik tiiketicinin sahip oldugu en biiyiik ipucu ise
marka adidir. Marka adi ve imaji ile tliketici zihninde iiriin kalitesi, itibari, 6zellikleri gibi
unsurlara yonelik algilar yaratilir ve bu algilarin etkisinde tiiketici faaliyetlerini
gerceklestirir. Markayr tanimlayic1 ve tamamlayici unsurlardan marka adi, tiiketicinin
iiriine ya da markaya yonelik belirli 6zellikler, kalite seviyeleri veya marka degerleri
arasinda baglantilar kurabilmesine sebebiyet verir. Dolayisiyla, marka adi, marka imajini
olusturan faktorlerden biri olarak tiiketicilerin marka hakkindaki algilarini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynar.

Marka adi, isletmenin faaliyet gosterdigi iilke pazarinda olumlu c¢agrisimlar
yaratmali ve hedef kitlenin degerleriyle uyumlu olmalidir. Ayn1 zamanda, marka adi
kolay telaffuz edilebilir ve akilda kalici olmalidir. Bu, tiiketicinin markay1 hatirlamasi ve
marka ile olumlu bir iliski kurmas: agisindan kritik &neme sahiptir. Ornegin, bazi
markalar farkli pazarlarda farkli adlarla faaliyet gostererek yerel kiiltiir ve dil 6zelliklerine

uyum saglama stratejileri yiiriitmektedir. Marka adi1 asagida daha detayli agiklanmistir.
2.8. MARKA ADI

Markanin tanimlanmasinda ve tiiketicinin zihninde yer edinmesindeki en dnemli
unsurlardan biri de markanin adidir. Marka adi, markanin en temel ¢ekirdegi olup soz ile
sOylenebilen kismini ifade etmektedir. Bir yandan farkindalik ve iletisim cabalarinin
temeliyken bir yandan da markanin ne oldugunu ve kullanilma amacini tanitmak i¢in
gereklilikleri saglar. Yani marka kavraminin 6ziinii olusturur (Kanbak, 2002). De
Chernatony ve McWilliam’a gore (1989) firmanin rakiplerinden farklilasmasinda, {iriiniin
firmaya aidiyetini gostermekte, lirlin kalitesi hakkinda tiiketiciye bilgi vermekte marka
adi 6nemli bir aractir. Firmanin dis paydaslarinin iiriin kalite ve glivenirliligini tanimasini
saglamakta, iirlin goriildiigiinde belirli bir kalite ve giiven duygusu hissedilmesine
onciiliik saglamaktadir (Aydin, 2007).

Pazarlama stratejilerinde uygun marka ismi se¢imi bagslangic asamasidir. Marka
adinin bilinirliliginin arttirtlmas1 hem pazarlama harcamalarini azaltir hem de firmanin
mevcut miisterilerinin sadakatini arttirirken, miisteri pazarinin da genislemesine olanak
sunar (Mishra, Datta, 2011). “Marka ismi se¢im siirecinde ayuwrt edici, hatirlamasi kolay

ve bir anlama sahip isimlere yonelmek dogru bir tercih olacaktir” (Petty, 2008: 194)
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¢linkii ismi dogru sec¢ilmis iirlinlerin gliclenmesi daha kolaydir (Salciuviene vd., 2010).
Ek olarak anlamlilik hatirlanirlig1 arttirdigindan marka isim secimi siirecinde en dnemli
faktorlerden biridir. Bir kelimenin kisi zihninde goriintiiyle karsilik bulabilmesi, anlamsal
bir iliski yaratabilmesi ve kullanim siklig1 gibi pek ¢ok faktoriin birlesmesi anlamliligi
olusturmaktadir (Lowrey vd., 2003). Uriin kategorisi ile alaka diizeyi ve kelime
teleffuzunun kolaylig1 gibi faktorler de marka tercihinde miisteri kararini etkilemektedir
(Bao vd., 2008).

Marka adi, iiriinlin mensei iilkesine dair en biiylik ipuclarindan oldugundan
tilketiciler tarafindan satin alma siirecinde referans olarak goriilmektedir (Haigh, 2000).
“Markalamada ana dil kullanimi, firmanin sahip oldugu marka ismini faaliyet gosterdigi
iilkenin diline gére olusturmasidir” (Li ve Murray, 1998: 233). Uriin adinin faaliyet
gosterilen iilke dilinden secilmesi, markanin {ilke kiiltiiriine adaptasyonunu arttirmakta,
toplum tarafindan kabuliinii kolaylastirmakta, tiiketicinin yabanci karsiti tutumlarini
azaltmakta ve markanin yerli olarak algilanmasini saglanarak etnosentrik egilimi yiiksek
tilkketicilerin markay1 satin alma oraninin arttirilmast amaglanmaktadir (Capon vd., 2001).

“Bir marka, tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya ¢alismalidir” (Ries, Al
ve Loura, 2000: s,41). Marka, tiiketicinin bellegine 6nce adiyla yerlesir ve ad1 aracilig
ile iirliniin islevsel ve duyusal 6zelliklerini 6zetler, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina
yardimcet olur. Marka adi, bellekte kisa siirede ¢agrisimlar yaratmanin yaninda markayi
rakiplerinden ayrnistirarak tiiketicinin satin alma kararina da etki eder (Uztug, 2003).
Karisik bir iletisim big¢imi olarak marka adi, miisterilerin {iriin, marka ya da firma
hakkinda agik ya da kapali anlamlar {iretmesini saglar. Ozellikle {iriin konumlandirmasi
ile dogrudan iliskili olarak marka adi, yarattig1 cagrisim ile tiiketicinin zihninde 6nemli
bir 6zelligi ya da fayday1 6n plana ¢ikarabilmektedir (Keller, 2008).

“Uriinlerin faydasini, imajini ve etkinligini tiiketicive aktarmakta marka ismi
onemli bir rol oynamaktadir” (Samu, Krishnan, 2010: 457). Verimliligi yiiksek bir marka
adi ile tiiketiciler firmanin sundugu iirlinlerin kalitesini daha kolay algilamakta, esit kalite
diizeylerinde marka tiiketici tercihini etkileyen 6nemli bir unsur haline gelmektedir.
Marka adi tiiketici zihninde dogru bi¢cimde konumlandirildiysa, iirliniin de daha uzun
Omiirlii ve giiclii olduguna inanilmaktadir (Aydin, 2007). Ayrica, “firmanin pazarlama
faaliyetlerine onem vererek, tiiketiciye sundugu degere odaklandigint gostermektedir”
(Rivkin, Sutherland, 2011:102).

Uriin isimlendirilmesinde yerel isimler tercih edilebilecegi gibi yabanci isimler de
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tercih edilebilmekte, isimlendirme siireci markalagsma siirecini de farklilagtirmaktadir.
Tiiketici zihninde iiriiniin yabanci mensei algisinin yaratilmasi i¢in yabanci dilde marka
isim secilmesi olduk¢a yaygin olmasma ragmen Tirk kiltliriiniin yasatilmasi ve
Tirk¢e’nin  bozularak degismesini Onlemek adina marka isimlerinde Tiirkce
kullanilmasinin 6nemi yiiksektir (Kuruscu, 2017). Aydin (2007) tarafindan yapilan
calisma bulgularina gore, marka isminin dili, tiiketici zihninde algilanan kaliteyi ve satin
alma kararmmi etkilemektedir. Tiirk¢e secilen marka isminin ¢alisma katilimcilar
tarafindan daha olumlu algilandig1 sonucuna varilmis, Tiirkce marka adinin yabanci
marka adindan daha kaliteli algilandigina dair bir egilim ortaya cikmistir. “Yerli ve
vabanci marka isimleri arasinda algilanan iiriin kalitesi farklar: karsilastirildiginda
Tiirkce marka ismi daha biiyiik ortalama farkiyla yabanci dilde marka isminden daha
kaliteli olarak algilanmaktadir” (Aydin, 2007: 80). Bu durum Tiirk¢e dilini kendi
grubuna ait gormesi ve bu nedenle diger dillerdeki iirinlerden daha kaliteli algilanmasi
nedeniyle etnosentrizm ile iligkilidir.

Bir bakimdan marka, {iriin menseini ve {iiretici kimligini gosterir niteliktedir.
Markalar, ait olduklar iilkeler ile hatirlanmakta, hem markanin giicii {ilke imajinin da
giiclii algilanmasini saglamakta hem de iilkenin imaj1 marka tizerinde etkili olmaktadir.
Mensei lilkenin olumsuz imaji, tiikketicinin de markaya karsi negatif yonlii bir 6nyargi
olusturmasina neden olabilmekteyken, olumlu imaja sahip mensei iilke, liriinlere karsi
olumlu diisiince yaratmaktadir (Atesoglu, 2003). Kisaca marka adi, tiiketicinin iiriin
mengsei veya lreticisi hakkinda fikir sahibi olmasini saglamakta ve {iriine yonelik giiven
ve tercih lizerinde etki yaratmaktadir (Ak, 2009).

Uriinlerin giivenilirlik, kalite ve teknolojik iistiinliik gibi degerlere sahip oldugu en
onemli sektorlerden biri savunma sanayiidir. Savunma sanayii markalarinin {ilkenin
savunma kapasitesini temsil etmesi ve uluslararasi rekabette avantaj saglayacak giice
sahip olmasi nedeniyle savunma sanayiinde marka olusturma ve marka yoOnetimi
stratejileri biiylik bir 6neme sahiptir. Hem firmalarin hedef pazarlart hem de kamuoyunun
savunma sanayii iiriinlere gliven duymasinda etkiye sahip araclardan biri marka adidir.
Ulkemiz sanayisinde yerli ve milli bigimde iiretilen savunma araglarinda isim se¢imi hem
iriin hem de firma bilinirliligini arttirma ve giliven yaratma konusunda etkin rol
oynamaktadir.

Mal veya hizmetlerin tiiketici zihninde yer kazanmasi ve hatirlanabilirliginin artip

kolaylasabilmesi i¢in marka adi se¢cimi olduk¢a 6nemlidir. Marka tarafindan tiiketiciye
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sunulan deger ve vaatleri sembolleyen marka adi, marka imaj1 tizerinde de etkiye sahiptir.
Tiiketicilerin markaya iliskin olarak zihninde mevcut algilarin toplami olarak ifade edilen
marka imaj1, marka adinin yani1 sira isletme iletisim stratejileri, lirtin kalitesi ve miisteri
deneyiminden etkilenerek olusmaktadir (Aaker, 1996). Markanin iiretildigi {lkeye
yonelik algilar ise lilke imajin1 olusturmakta, kiiresel pazarlarda 6nem kazanmaktadir. Bir
markanin tretildigi lilkeye yonelik imaj, markanin giivenirliligi ve kalitesi hakkinda
tiikketiciye fikir verir. Ulke imaji olumlu olan markalar, uluslararasi pazarlarda rekabet
avantaji elde edebilirler (Kotler ve Gertner, 2002).

Bireyin ait oldugu kendi kiiltiir ve degerlerini tarafli bicimde degerlendirerek
digerlerinden {istin gorme egilimi olarak ifade edilen etnosentrizm, pazarlama
davraniglar1 boyutundan incelendiginde tiiketicilerin yerli {iriinleri yabanci iirlinlerden
istiin gdrmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek diizeyde etnosentrik egilim gosteren
tilketicilerin yerli markay1 tercih etme amaci ulusal ekonomiye katkida bulunmak ve
kiiltiirel kimliklerini korumak olarak goriilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu
baglamda, yerli iiretim olan savunma sanayi iiriinlerinde kullanilan marka adlarinin,
tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan bireyler i¢cin daha ¢ekici ve gilivenilir bulunmasi
olasidir.

Marka adi, marka ve lilke imaj1 ve etnosentrizm kavramlar1 arasindaki iligkiler,
stratejik olarak Oneme sahip olan savunma sanayii gibi sektdrde biiyilik etkiye sahip
olmaktadir. S6z konusu etkilerin, belirtilen kavramlarin rollerin incelenmesinden 6nce

savunma sanayiine yonelik alanyazin incelenmis, bir sonraki baslik altinda toplanmuigtir.
2.9. SAVUNMA SANAYI

Tilim stratejik, taktiksel saldir1 ve savunmaya doniik silah sistemlerini gelistirilmesi,
basta yatirim mallar {ireten sanayi kollar1 ve tiim ekonomik faaliyet alanlar ile is
birliginde olan savunma sanayii i¢in 6zel ve kamu kuruluslarinin miilkiyetindeki firmalar
toplulugu denilebilir (Simsek, 1989). Yapis1 geregi diger sektorlerden bazi farkliliklar
bulunun savunma sanayii; yiiksek teknolojiye dayanan, hassas tiretim teknikleri, yetismis
insan giicii ve 6zel kalite standartlar1 gerektiren, Ar-Ge faaliyetlerine ihtiya¢ duyan ve
yiiksek 6l¢iide yatirim isteyen bir sanayi koludur. Rekabet unsurlari, alic1 ve satici rolleri,
talep-arz dengesi ya da iiriin 6zelliklerinin diger sektorlerden farklilagsmasinin yani sira,
genellikle tek alictya ve sinirli ihtiyaca dayali liretim gostermekte, stirekliligin
saglanabilmesi i¢in dig pazara agilmanin yaninda giivenlik ve gizlilik gibi 6zel kosullara

titizlikle uyulmasini gerektirmektedir (Karakus, 2006).
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Uretim sistemlerinde genellikle yiiksek sermaye ve teknoloji yogunlugu gerektiren
savunma sanayi, kendine has dzelliklere sahip bir yapidadir (Oksiiz ve Oztiirk, 2019):

e Savunma sanayii i¢ piyasasinin tek alicisi olan devlet, piyasa kosullarini belirleme
giicline sahiptir. Sektorde devlet ihtiyact ve talebine gore tiretim gerceklestirilir.

e Sektor yapr geregi gelismis teknolojik iirtinlere ihtiya¢c duymaktadir. Firmalar arasi
rekabet teknolojik gelismislik iizerinden ger¢eklesmektedir.

e Yogun lretim sistemi, kendine 0zel kalite standartlar1 ve hassas iiretim teknikleri
gerektiren savunma sanayi, nitelikli is giicii istthdam1 saglamaktadir.

e Ar-Ge faaliyetlerinin uzun yillar almasi, yiiksek kalite standarth {riinlerin
hedeflenmesi ve yiiksek tutarli yatirimlar sektorde az ve biiylik firmalarin yer
almasiyla rekabete neden olmaktadir.

e Uluslararasi pazarda savunma sanayi iiriinlerinin diger sektdr iiriinlerine gére daha
yiiksek kar marj1 ve daha yiiksek oranli doviz getirisi saglamasina ragmen savunma
sanayi firmalarinin 6ncelikli amaci kar maksimizasyonu degildir.

Savunma sanayi, sektor olarak yerli liretimi tesvik etmekte, lilkenin sanayilesme
stirecine katkida bulunmaktadir. Yenilik¢i ve gelismis teknolojilerin yliksek Gnem
tasidigr sektor, Ar-Ge ve inovasyon faaliyetleri ile {ilke gelisimine olumlu yonde etki
etmektedir. Nitelikli is giicline onem verilmesi nedeniyle istihdamin artmasina ve
ekonomik kalkinmaya da katki saglamaktadir. Ek olarak ihracatin da artmasina yardime1
olmakta, dis pazarlara saglanan erisim ile ekonomik biiyiime desteklenmektedir. Ote
yandan, sektoriin yiiksek maliyetli {irlin ihtiyaci iilke ekonomisini olumsuz ydnden
etkileyebilmektedir. Ulkenin bazi teknolojik alanlarda disa bagimliligmin ise savunma
sanayi lizerinde negatif etkileri olabilmektedir. Uluslararasi 1s birligi gerektiren stratejik
stireclerde tilkeler arasi iletisimlerin etkisi de goriilmektedir.

Ulkelerin ekonomik ve teknolojik gelismislik diizeyleri ile savunma sanayinin giicii
yakindan iliskilidir. Gelismekte olan iilkeler {izerindeki pozitif yonlii etkiler soyle
siralanabilmektedir (Karakus, 2006):

e Imalat sanayiindeki ara ve yatirim mallar1 sanayilerinin gelisimi ile savunma sanayi
gelisimi arasindaki bag, yiiksek katma degere sahip ve ileri teknoloji gerektiren
sektorlerde de sanayinin gelismesine olanak sunacaktir.

e Ulkede mevcut olmayan sanayi kollarmin savunma sanayilerine yapilan yatirimlar
sayesinde kurulmasi ve gelisimi saglanacaktir.

e Parca ve malzeme tedariginde duyarh bir kalite anlayisina sahip olan savunma sanayii
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mengei llkesinin uluslararasi rekabetini arttirmayi, yeterli kalitede malzeme
saglayabilmek adina yan sanayiyi teknoloji bakimindan besleyerek, sanayi {iriinlerin
kalite ve standartlarinin kalkindirilmasinda énemli rol oynayarak saglayacaktir.

e Hem sivil hem de savunma sanayi piyasasinda genis kullanima sahip patlayici
maddeler, telsiz sistemleri gibi gelismis elektronik cihazlar1 savunma sanayi
tarafindan tiretilecektir.

Savunma Sanayinin gelismekte olan {ilkeler tizerindeki olumsuz etkileri ise soyle
siralanabilir (Karakus, 2006):

e ¢ ve dis pazar imkanlarmin yetersizligi nedeniyle, sivil sanayide fazla kullanim alan
olmayan bazi iriinleri sanayii kollarinin gelismesiyle, carpik bir sanayii yapisi
olusturacak ve kaynak israfi ihtimaline neden olabilecektir.

e Savunma sanayiinin bazi alanlarinda uzmanlasan is giicliniin, diger sanayii kollarinda
kullanilma imkanlar1 sinirhidir ya da hi¢ yoktur.

e Silah sistemleri teknolojilerinin hizli ve stirekli bir sekilde yenilenmesi, iilkeler
arasinda rekabeti artirmakta, her iilke mevcut gelismelere ayak uydurabilmek i¢in
savunma sanayiine daha fazla kaynak ayirmak durumunda kalmaktadir.

Ulkelerin ekonomik ve teknolojik diizeyleri ile savunma sanayii arasindaki iliski,
kiiresel 6l¢ekte stratejik bir oneme sahiptir. Gelismekte olan tilkeler igin savunma sanayii
hem firsatlar hem de zorluklar barindiran bir alan olarak 6ne g¢ikmaktadir. Savunma
sanayiindeki 1ilerlemeler, imalat ve yatirnm mallarn sektorlerindeki gelismeyi
tetikleyebilmekte ve ileri teknolojiye dayali sanayi dallarmin kurulmasina olanak
saglayabilmektedir. Bununla birlikte, bu sektdrdeki yogun teknoloji kullanimi ve nitelikli
is glicli, diger ekonomik sektorlerin kaynaklarini sinirlayabilmekte ve daginik yapilt bir
tilke sanayisine yol agabilmektedir. Dolayisiyla, savunma sanayiinin gelisimi, bir tilkenin
ekonomik ve teknolojik stratejilerini sekillendirirken dikkate alinmas1 gereken 6nemli bir
unsurdur. Tirkiye’nin savunma sanayiine yonelik literatiir taramasi bir sonraki boliimde

ele alinmistir.
2.10. TURKIYE’DE SAVUNMA SANAYIi

Uluslararasi degerlendirildiginde tilkelerin giiciinii etkileyen en 6nemli faktorlerden
biri savunma sanayiinde gelinen noktadir. Ulusal gilivenligin saglanmasi1 adina ileri
teknolojiler icermesi ve gizlilik gerektirmesi, yiliksek finansal kaynak ihtiyaci yaratan
savunma gereksinimlerinin yerli unsurlar araciligi ile karsilanarak iilkenin sanayi, bilim
ve teknoloji diizeyine katki saglamasi {ilke giicline yiiksek oranda etki etmektedir
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(Yilmaztiirk, 2023). Tiirkiye’de de savunma ve havacilik sanayi yakin zamanda sistem
entegrasyonu agisindan O6nemli ilerlemeler kaydetmis, iiretimde yerlilik 6n plana
cikmistir. Savunma sanayiine yonelik gelistirilen politika ve sistemler araciligi ile disa
bagimlilik oraninin giderek diisiirtilmesi amaglanmaktadir.

Ulkemizin savunma sanayii faaliyetlerine iliskin yetki, gérev ve sorumluluklar,
1985 yilinda 'Savunma Sanayii Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanligi' adiyla
kurulan kurum tarafindan yiiriitilmeye baslanmistir. Bu kurum, 1989 yilinda daha
kapsamli ve etkili bir yapiya kavusturularak 'Savunma Sanayii Miistesarlif1' olarak
yeniden yapilandirilmigtir. Kurumun yeniden yapilandirilmasi, iilkemizin savunma
sanayiinin gelisimini hizlandirmak ve daha etkin bir yonetim modeli olugturmak amaciyla
gerceklestirilmistir. 2017 yilinda, savunma sanayii alanindaki calismalarin daha iist
diizeyde ve dogrudan Cumhurbaskanligi makamina baglh olarak yliriitiilmesi
kararlastirilmis ve bu baglamda kurum Cumhurbagkanina baglanmistir. 2018 yilinda ise,
kurumun adi 'T.C. Cumhurbaskanligt Savunma Sanayii Bagkanligi' olarak
adlandirilmigtir. Bagkanlik, modern savunma sanayiinin gelistirilmesi ve Tiirk Silahl
Kuvvetleri ile diger giivenlik gii¢lerinin ihtiyaglarmin hizli ve etkili bir sekilde tedarik
edilmesi amaciyla etkin ve esnek bir sistem olusturmustur. Bu sistem sayesinde, savunma
sanayil projeleri daha koordineli bir sekilde yiriitilmekte ve milli giivenligimizin
teminati olan {irlin ve hizmetlerin en yiiksek kalite ve hizda temin edilmesi
amaclanmaktadir.

Savunma Sanayi Baskanligi tarafindan yayinlanan 2023 yili faaliyet raporunda,
baskanligin misyonu ve vizyonu ayrintili bir sekilde tanimlanmistir. Raporda, baskanligin
misyonu, “Milli sanayiinin, savunma ve gilivenlik ihtiyaglarmi en etkin bi¢imde
karsilayabilecek kapasiteye ulagmasini saglayacak reorganizasyon siirecine liderlik ve
hamilik yapmak” olarak ifade edilmistir. Bu misyon, Tirkiye’nin milli sanayii
altyapisinin  giiglendirilmesi ve savunma sanayiinin kendi ihtiyaglarin1 giderebilir
olmasmi ve diinya standartlarina ulagmasi i¢in gerekli tiim adimlarin atilmasimi
icermektedir. Vizyon ise, “Tiirk savunma sanayiini, Tiirkiye’nin kiiresel giic vizyonu
dogrultusunda insa etmek” seklinde belirtilmistir. Bu vizyon, Tiirkiye’nin kiiresel pazarda
daha giiglii bir konuma gelmesini saglayacak, modern ve yenilik¢i bir savunma sanayii
altyapisinin  olusturulmasim1  hedeflemektedir. Bu vizyon ve misyon ifadeleri
dogrultusunda, bagkanlik stratejilerini belirlerken Savunma Sanayi Baskanligi’nin temel

degerleri birer yol gosterici olma niteligi tasimaktadir. Baskanligin 2023 faaliyet
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raporunda da belirtilen temel degerleri asagida ayrintili olarak belirtilmistir:

Proaktiflik: Olasi firsat ve tehditlere karsi ongorii gelistirmek, yasanabilecek
zorluklar i¢in hazirlikli olmak ve siirekli daha iyi hale gelmek i¢in ¢aba gostermek. Bu
deger, Savunma Sanayi Baskanligi’nin siirekli olarak kendini yenilemesi ve katma deger
tiretmesi icin temeldir. Proaktif yaklasimlar sayesinde, savunma sanayii projeleri daha
verimli ve etkili bir sekilde yonetilmekte, potansiyel riskler onceden tespit edilerek
gerekli onlemler alinmaktadir.

Biitiinsel Bakis: Savunma sanayiinin tim paydas ve yapisin1 dikkate alarak,
yapilan hamlelerin dolayli ya da dogrudan etkileyebilecegi her unsuru goz Oniinde
bulundurarak politika, strateji ve siiregler olusturmak ve uygulamak. Bu yaklasim,
Savunma Sanayi Bagkanligi’nin tiim faaliyetlerinin biitiinlesmis ve uyumlu bir sekilde
yiirlitiilmesini saglamaktadir. Biitiinsel bakis acis1, sadece kisa vadeli degil, uzun vadeli
hedeflere de ulagilmasini miimkiin kilmaktadir.

Is birligi ve Koordinasyon: Bakanligin iliskili oldugu kurum ve paydaslarin
yaninda, kurum ici birimler aras1 is birligi ve koordinasyonu giiclii tutmak. Is birligi ve
koordinasyon, savunma sanayii projelerinin basarisinda kilit rol oynamaktadir. Giiglii is
birligi aglar1 ve etkili koordinasyon mekanizmalari, projelerin zamaninda ve biitce
dahilinde tamamlanmasini saglamaktadir.

Siirekli Gelisim: Baskanligin gorev ve sorumlulugu olan tiim fonksiyonlarda
sistemli bir sekilde siirekli olarak iyilesme ve gelismelere odaklanmak. Siirekli gelisim
anlayisi, Savunma Sanayi Bagkanli§i’nin inovasyon ve teknolojik ilerlemelere acik
olmasini, boylece diinya ¢apinda rekabet edebilir bir yapiya sahip olmasini saglamaktadir.
Bu anlayis, tiim ¢alisanlarin ve paydaslarin kendini gelistirmesi ve en iyi performansi
sergilemesi i¢in tesvik edilmektedir.

Hesap Verilebilirlik: Yetki ve sorumluluk kullaniminda yasal ve etik agilardan
hesap verilebilir olmak. Hesap verebilirlik, Savunma Sanayi Baskanligi’nin tiim
faaliyetlerinde seffaflik ve diiriistliigii esas almasin1 saglamaktadir. Bu deger, kurumun
itibarin1 korumasina ve kamuoyunun gilivenini kazanmasina yardimer olmaktadir.

PricewaterhouseCoopers (PWC) Tiirkiye tarafindan 2024 yilinin ocak ayinda
hazirlanan ¢alisma, Tiirk savunma sanayii ve havacilik sektoriiniin tarihsel gelisimini,
mevcut durumunu ve gelecege dair beklentilerini detayli bir sekilde aktarmayi
amaglamaktadir. Bu ¢aligma, kamu nezdinde farkindaligi arttirmay: ve farkli kaynaklarda

seffaf olarak paylasilan degerli bilgileri tek bir kaynakta, kolay ve anlasilir bir bigimde
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sunmay1 hedeflemektedir. Calisma kapsaminda, sektoriin tarihsel gelisimi incelenmis,
mevcut durumu analiz edilmis ve gelecege yonelik beklentiler degerlendirilmistir.

Calismada yer alan savunma ve havacilik verilerine gore, 2022 yilinda diinya
genelinde toplam askeri harcama 2 trilyon Amerikan dolarinin iizerindedir. Bu
harcamalar, iilkelerin savunma ihtiyaclarim1 karsilamak ve giivenliklerini saglamak
amactyla yaptig1 yatirimlari kapsamaktadir. En fazla askeri harcama yapan iilkeler
sirastyla. ABD, Cin ve Rusya iken, Tiirkiye bu listede 23. sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin 2016 ve 2020 yillar1 arasindaki savunma harcamalarinin GSYH igerisindeki
pay1 ortalama %2,4 olup, bu oran 2021°de %1,9, 2022°de ise %]1,2 seviyelerinde
gerceklesmistir. Bu diisiis, Tiirkiye’nin savunma harcamalarindaki goreceli azalmayz,
biit¢e dengelerini saglama cabasini Ve azalan disa bagimlilig1 yansitmaktadir.

Tiirkiye'nin savunma sanayii ve havacilik cirosu, 2002 ile 2022 yillar1 arasinda
diizenli olarak artis gostermistir. 2022 yilinda ciro, 12,2 milyar Amerikan dolar
seviyesine yiikselmistir. Bu biiylime, savunma sanayii ve havacilik sektoriindeki
yatirimlarin ve projelerin artmasiyla desteklenmistir. Cironun 2028 yilinda 26 milyar
Amerikan dolar1 seviyelerine ¢ikarilmasi hedeflenmektedir, bu durum da sektoriin
oniimiizdeki yillarda biiyiik bir biiylime potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.
Ayrica, 2022 yilinda yurtdisi ciroda biiyiik bir artis yasanmis ve 4,4 milyar Amerikan
dolarina ulagsmistir. Bu artig, Tirkiye’nin savunma sanayii {iriin ve hizmetlerinin
uluslararas1 alanda daha fazla talep gordiiglini ve rekabet giiclinliin arttigim
gostermektedir.

2022 yilinda, son miisteriden gelen gelirin 3,1 milyar Amerikan dolar1 olmasi,
savunma sanayii sektoriindeki onemli bir artis sebebi olarak gozlemlenmistir. Bu artis,
Ozellikle son miisteriden gelen gelirdeki yiikselme ile dikkat c¢ekmektedir. Son
misterilerden elde edilen bu gelir artisi, Tiirkiye'nin savunma sanayii irlin ve
hizmetlerine olan talebin arttigini1 gostermektedir. Yurtdis1 satis gelirlerinin 4,4 milyar
Amerikan dolarina yiikselmesi, sektoriin uluslararasi alanda biiyiime ve rekabet giiciiniin
arttigin1 isaret etmektedir. Bu artig, Tiirkiye'nin savunma sanayii alaninda sadece yerel
degil, kiiresel 6l¢ekte de onemli bir oyuncu oldugunu ortaya koymaktadir. Tiirkiye,
yurti¢i pazarinda son miisteriye odaklanirken, yurtdisi pazarinda daha ¢ok sanayi kismina
odaklanmaktadir. Bu strateji, yurticinde giivenlik ve savunma ihtiyaglarinin
karsilanmasina oncelik verirken, yurtdisinda sektdrel is birlikleri ve sanayi ortakliklar

yoluyla uluslararasi pazar paymin artirllmasini amaglamaktadir. Bu yaklasim,
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Tiirkiye nin savunma sanayii tirlinlerinin ve hizmetlerinin uluslararast alanda daha fazla
kabul gérmesini ve rekabet giiciiniin artirtlmasini saglamaktadir.

Tirkiye’nin demografik yapisi ve ekonomik biiylime potansiyeli goz oniinde
bulunduruldugunda, yerli savunma sanayiinin de biiyiime potansiyeline sahip oldugu ve
vasifli is giiciine talebin artacagi ongoriilmektedir. Ulkemizin askeri harcamalarinin
GSYH i¢indeki paymnin artmasi durumunda, savunma sanayii sirketlerinde, arastirma
kuruluslarinda ve tiniversitelerde nitelikli personel istihdami artacaktir. Bu artis, savunma
sanayii sektoriinde daha fazla proje iiretilmesine olanak saglayacaktir. Arastirma ve
gelistirme faaliyetlerine yapilacak yatirimlarin artmasi, inovasyon ve teknolojik
gelismeleri hizlandiracaktir. Boylece, Tiirkiye’nin savunma sanayii sektori, kiiresel
pazarda daha giiglii bir konuma ulasacaktir. Ancak Tirkiye’ nin ihracatta yapacagi asil
sigrama, yerli bicimde tasarlanip liretilen ana platformlarin yurt disina satilmasi ile
iligkilidir. Alt sistemler, pargalar ve modernizasyon projeleri ihracat degerlerini arttirsa
da biiyiik tiriinlerin daha fazla ihrag edilebildigi takdirde yurt dis1 satis gelirleri dnemli
Olciide etkilenecektir.

Caligsmada yer alan yerlilik orani, savunma sanayiinin alt sektorlerini de igeren briit
bir yerlilik oranidir ve ithalattan tamamen arindirilmis degerleri icermemektedir. 2002
yilinda Tiirkiye nin savunma tedarikinde yerli katki oran1 %24 iken, 2016 yilinda bu oran
%68,5'e, 2021 yilinda %71'e ve 2022 yilinda %80'e yiikselmistir. 2028 yilinda bu oranin
%85’e ulagmasi beklenmektedir. Bu 6nemli artis, Tiirkiye’nin savunma sanayii liriin ve
hizmetlerinde yerli liretimin giderek daha biiyiik bir paya sahip oldugunu gostermektedir.
Savunma sanayii ihracatinin biiyiik kismi, BAYKAR, TUSAS, BMC ve ASFAT gibi ana
yiiklenici konumundaki kiiresel oyuncular tarafindan gerceklestirilmektedir. Ancak,
savunma sanayii deger zincirinde yer alan yaklagik 3 bin firma ve 80 bin nitelikli insan
kaynaginin katkilar1 da hem yerlilik oranmin artirilmasinda hem de yiiksek ihracat
hedeflerine ulagilmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, bu aktorlerin rolii géz
ardi edilmemelidir.

2024-2028 yillarin1 kapsayan 12. Kalkinma Planinda belirtildigi tizere, 2023 y1l1 ve
sonrasinda savunma sanayii yerlilik oraniin artirilarak %85 seviyelerine ¢ikarilmasi
beklenmektedir. Bu hedefin gerceklestirilmesi, alt yiikleniciler i¢in de biiyiik bir pazar
hacmi olusmasini saglayacaktir. Alt yiikleniciler, savunma sanayii projelerinde daha fazla
yer alacak ve bu sayede yerli liretim kapasitesi ve teknolojik yetkinlikler artacaktir.

Boylece, Tiirkiye'nin savunma sanayii sektorii hem yerel hem de uluslararasi alanda daha
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rekabetci ve siirdiiriilebilir bir yapiya kavusacaktir.

Tiirkiye'nin yerli ve milli savunma sanayisinde pazarlama stratejileri biiylime
stratejileri ile i¢ igedir. Ornegin marka adi segimi, Tiirk kiiltiirii ile derin bir iliski i¢inde
oldugundan kamuoyu destegi ve marka bilinirliligi saglamak a¢isindan 6nem arz
etmektedir. Ilgili sektdrde marka adlarinda genellikle Tiirk tarihinden, efsanelerden veya
kahramanlik hikayelerinden esinlenilmektedir. Bu adlar, sadece savunma araglarinin
kamuoyuna tanitiminda degil, ayn1 zamanda milli kimlik ve gururun ifade edilmesinde
de giiglii sembolik degerlere sahiptir. Ornegin, savas ugaklarma verilen adlar, Tiirk
tarihindeki zaferleri yansitirken, fiizeler ve savunma sistemleri i¢in secilen adlar Tiirk
mitolojisinden veya Tiirkliik destanlarindan esinlenmektedir. Bu sekilde, marka adlar
araciligiyla sadece {iriinlerin teknik ozellikleri degil, aym1 zamanda Tiirk kiiltiirii ve
tarihinin temsil edilmesi de saglanmaktadir. Boylece, Tiirk savunma sanayisinin milli
kimlik ve degerlerle biitiinlesmesi, ulusal bir kimlik olusturulmasi ve kamuoyunun
tilkenin savunma giiciine giiven duymasi saglanmaktadir. Marka adlarinin bu sekilde
secilmesi, Tiirkiye'nin savunma sanayi iiriinlerinin uluslararas1 alanda taninmasina da

katkida bulunmakta ve Tiirk kiiltiiriiniin evrensel degerlerle bulugsmasini saglamaktadir.

2.11. SAVUNMA SANAYIINDE URUN iSiM SECIMi VE iSIMLERIN
TURK KULTURUNDEKI YERI

Silah kavrami, insan aklina 6liim, yaralanma yikim gibi olumsuz ifadeleri getirse
de bazi toplumlarin farkli bakis agilar1 bulunabilmektedir. Tiirk toplumunda da silahin
yeri akla ilk gelen olumsuz kavramlardan fazlasidir. Savas¢ilik, avlanma ve koleksiyon
gibi farkl1 gelenek ve faaliyetler, Tiirklerin ¢cevresel ve toplumsal yapisinda silahin yerinin
farklilasmasina neden olmaktadir. Gegmis tarihte, 6zellikle Orta Asya’nin zor sartlarinda,
giinliik hayatin biiyiik boliimiinde silaha ihtiya¢ duyan Tiirkler, silahin estetigini, verdigi
giiveni ve toplumeca atfedilen kutsallig1 ile silah1 hayatin merkezinde konumlandirmig ve

bu yoniiyle diger toplumlardan farklilasmistir.
Tiirk kiiltiiriinde silahin yerini belirleme ve Tiirk toplumunun milli yasayisinin anlasimasint
kolaylastirma agisindan 3 temelden bahsedilebilmektedir;
o Milletin hayatta kalmas ve gelismesi i¢in faydali bir arag¢ olmast,
o Silahin yapildigi cevher, aldig: sekil, icerdigi diger malzeme ve ozellikleri ile ait oldugu kiginin
sosyal durumunu ortaya koymast,

o Tiirklerin kut anlayisinda kudret isareti oldugundan milletin kiiltiir hayati ve inanisi hakkinda

bilgiler vermesidir (Eralp, 1993, s. 10).
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Ik iki 6zellige her toplumda rastlanabilmesine ragmen iigiincii 6zellik daha ziyade
Tiirk toplumunun geneline yayilmis durumdadir (Ozkaya, 2023).

Islamiyet’ten Once, Tiirklerin savas geleneklerinde kullandiklar1 cok ¢esitli
savunma ve taarruz silahlarma sikg¢a rastlanmaktadir. Orta Asya Hunlarinin okc¢uluktaki
iistin yetenekleri, 6zellikle sesli ok kullanmalar1 gibi 6zellikleri, Romal1 askerlerin bile
Hun oklarin1 tercih etmelerine neden olmustur (Diyarbekirli, 1972). Mete Han, milattan
once 176 yilinda Cin hiikiimdarina yazdig1 mektupta bir¢ok devleti yendigi ve bu sayede
giiclii milletlerin ¢ogunu Hunlulastirdigini belirtir (Bastav, 1964).

Tiirk tipi mezar definlerine bakildiginda, silahlarin gesitli sekillerde yer aldigi ve
mezarlardaki cizimlerde figlir olarak kullanildigi goze carpmaktadir. Bu definler,
Islamiyet’ten dnce Tiirklerin 6liim sonrasi yasama dair inanglar1 hakkinda bilgi veren
kaynak niteliginde olup Tiirklerin dini yasayis tarzinda silahlarin ne denli 6nemli bir yer
tuttugunu gostermektedir. Tiirk tarihinin en 6nemli destanlarindan biri olan Oguz Han
destaninda, Oguz Han, gordiigii bir riiya iizerine kii¢iik ogullarindan ii¢ tanesini batiya,
biiylik ogullarindan tigiinii doguya gonderir. Biiyiik olanlar altindan yapilmis bir yay,
kiiclik olanlar ise giimiisten yapilmis {i¢ ok getirir. Oguz Han, altin yay ii¢ esit pargaya
ayirarak biiylik ogullarina verir ve "Yay sizin olsun, oklar1 yay gibi gége atin" der.
Glimiisten yapilmis ti¢ oku ise kii¢iik ogullarina vererek "Ey kisi ogullarim, oklar da sizin
olsun, ok gibi olun" der (Stimer, 1951). Oklari, yaylar1 ve ogullar1 arasinda bag kuran
Oguz Han, doneminin Tiirk yasam tarzinda silahin 6nemini vurgulamistir.

Bu Orneklerden de anlasilacagi lizere, Tirk kiiltiir tarihinde silah, toplumu
birlestiren ve kimlik kazandiran 6nemli bir unsur olarak goériilmektedir. Silahlarin hayatin
icinde ne denli yer aldig1 ve kamusal alanda ne kadar goriiniir oldugu, verilen 6rneklerle
anlasilabilir durumdadir. Tirkler tarafindan silahlara verilen adlarin giiniimiizde de derin
anlamlar tasidig1 asagidaki tabloda Tiirk savunma sanayi araglarina verilen isimlerin

kokenleri incelenerek daha net anlasilabilir.

Tablo 2.11.1 Savunma sanayi tiriin katalogundaki marka adlari ve ilgili marka adlarinin anlamlar

FIRMA ADI MARKA ADI ADIN ANLAMI
BMC Altay Altaylar, Ttirk halklarindan biridir.
FNSS Akincet Akinc1 veya ¢ogul sekli ile Akincilar, Osmanl

Imparatorlugu'nun askeri teskilatinda, sinr
bolgelerinde, diisman iilkelerine akinlar, baskinlar
diizenleyerek yipratma harekatinda bulunan hafif

stivari birlikleridir.
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OTOKAR Tulpar Tulpar Pegasus ile benzer olup Tiirk mitolojisinde yer
alan kanath at figliriidiir.

KATMERCILER Hizir Tiirk mitolojisinde Hizir, dlen balig1 diriltebilen,
hikmet sahibi ve 6liimsiizliik sirrina sahip karakterdir.

BMC Efe Bati Anadolu’da kdy yigidi yerine gegen Tiirkce
kokenli isimdir.

ASELSAN Ertugrul bomba | Ertugrul, ileride biiyiik bir imparatorluk olacak

imha robotu Osmanli Beyligi’nin kurucusu Osman Bey’in babasiin
adidir.

ELEKTROLAND Kutlu Tirk, Mogol, Altay samanizminde ve halk inancinda
kutsal enerji ve yasam giiciinii ifade eden kut
kelimesinden tiiretilmis, kutsal enerji sahibi
anlamindadir.

ASELSAN Alkar Oz Tiirkge’de bitirici, yok edici anlamindadar.

OTOKAR Bozok Tiirk mitolojisinde bozoklar, semavi kavimleri (goksel
boylar) ifade etmektedir. Goksel boylarin Oguz Han’in
gokten inmis olan ikinci esinden 3 oglunu ve bu
ogullardan tiireyen boylar olduguna inanilmaktadir.
Mitolojik inanca gore 24 Oguz boyunun 12’sini
olusturup Altin Yay’in sahibidirler.

ASELSAN Levent insansiz | Osmanli’da donanmada ve kiyilarda gorev yapan

su iistil araci askerlere verilen bir unvandir, yiirekli ve mert denizci
anlamindadir.

TUSAS Hiirkus gelismis | Kurtulus Savasi'nin ilk ve son ugusunu yapan pilottur.

egitim ucagi

STM Alpagu Alpagu, eski Tiirklerde bir riitbenin ismi olup Tiirk Dil
Kurumu s6zliik anlami yalniz bagina diismana saldiran
yigit anlamina gelir.

TUSAS Anka Tiirk mitolojisinde Tugrul kusu ya da Anka olarak
bahsi gegen dogaiistii niteliklere sahip kizil kustur.

BAYKAR Bayraktar- Tiirk¢e bayrak kelimesi ile Fars¢a sahip olan anlamina

akinci gelen ‘dardan’ kelimelerinin birlesiminden olusmus
olup alemdar ve sancaktar kelimeleri ile ayn1 anlamda
kullanilmaktadir.

STM Kargu Kargu kelimesi, eski Tiirk¢e’de delici, diirtiicti silahi

ifade etmek i¢in kullanilan kamis ya da mizrak

anlamindaki karg1, kargu kelimelerinden tiiretilmistir.

Tablo 2.11.1: Savunma sanayi iiriin katalogundaki marka adlar: ve ilgili marka adlarinin anlamlar

(devam)
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STM Togan, mikro “Togan" sozciigii "dogan" sozciigiiniin Bagkurtca
insansiz hava seklidir.

araci gozcu

platformu
TURK HAVACILIK Goktiirk3 Islam dininin Tiirkler arasinda yayilmasindan énceki
UZAY SANAYI donemde Orta Asya da yagamig bir Tiirk ulusunun
adidir. Diger bir ifade ile Goktiirk, bu ulustan olan
kisiyi ifade etmektedir.
SAVUNMASANAYIST | Bozdogan Tiirk devletlerinin savas sembolii olan bozdogan, ulus

mitolojisinde Tanr1’nin bir elgisi olarak yer almaktadir.

Tablo 2.11.1: Savunma sanayi iiriin katalogundaki marka adlart ve ilgili marka adlarimin anlamlar

(devam) Kaynak: https://www.ssb.gov.tr/urunkatalog/tr/74/ Erisim ve indirilme tarihi: 04.05.2024

Yerli savunma sanayi aracglar1 i¢in se¢ilen bazi marka isimlerini siralayan Tablo
2.11.1°de de net bigimde goriilebilecegi gibi; marka adlart se¢iminde Tiirk kiiltliriiniin
savasgl yapisindan etkilenilmistir. S6z konusu isim segimlerinin marka imajina etkisini
tartigmadan Once savunma sanayiinde imaj ve marka imajinin Gnemini incelemek

gerekmektedir.

2.12. SAVUNMA SANAYIiiNDE iMAJ VE MARKA IMAJININ ONEMi

Savunma sanayii, kiiresel ekonomide ve uluslararasi iliskilerde stratejik bir 6neme
sahip olan, yiiksek teknoloji ve yenilik gerektiren bir sektor olarak devletlerin giivenlik
ve savunma ihtiyag¢larini karsilamanin yani sira, ekonomik biiyiimeye de katkida bulunur.
Savunma sanayiinde faaliyet gosteren sirketler, sadece iirettikleri liriinlerin kalitesi ve
teknolojik ustiinliikleri ile degil, ayn1 zamanda isletme imaj1 ve marka imajlar ile de
rekabet etmektedirler. Imaj, bir birey, grup veya kurum hakkinda disarida olusan genel
izlenim ve algilar biitliniidiir (Kotler, 2000) ve bireylerin veya kurumlarin kendi igsel
ozelliklerinden ziyade, disaridan nasil algilandiklar ile ilgilidir. Savunma sanayiinde
imaj, bir sirketin veya iilkenin savunma kapasitesi, giivenilirligi, teknoloji seviyesi ve
uluslararas1 alandaki prestijini kapsamaktadir. Marka imaj1 ise, bir markanin tiiketici
zihinlerinde nasil konumlandigi ve nasil algilandigr ile ilgilidir. Marka imaji, bir
markanin kisiligi, itibari, kalite algist ve miisteri memnuniyeti gibi unsurlarin
birlesiminden olusur (Aaker, 1991). Savunma sanayiinde marka imaji, bir savunma
sirketinin irilinlerinin kalitesi, yenilik¢iligi, giivenilirligi ve uluslararas1 pazarlardaki
konumunu i¢ermektedir.

Savunma sanayiinde giivenilirlik ve itibar, hayati 6neme sahiptir. Sektor yapisi ve
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Oonemi geregi misteriler, savunma ekipmanlarinin ve hizmetlerinin giivenilir ve yiiksek
kaliteli olmasin1 beklemektedir. Giivenilirlik ve itibar, uzun vadeli miisteri iliskileri ve
sadakati i¢in kritik 6neme sahiptir (Kapferer, 2008). Bir sirketin imaj1 ve marka imaji, bu
beklentileri kargilayabilme yetenegini yansitir. Tiirkiye yerli savunma sanayii tarafindan
tiretilen tirtinlere Tiirk kiiltiirlinden beslenen isimler secilerek firma ve iiriine yonelik imaj
calismalar1 gergeklestirilmektedir. Secilen isimler ile Tiirk kiiltiirlinlin savas ve silaha
verdigi onem vurgulanmakta, miisteriler ve kamuoyunun iiriin ve firmaya yonelik imaj
algis1 yaratilmaktadir.

Savunma sanayiinde rekabet, yiiksek teknoloji ve yenilikgilik gerektirir. Bir sirketin
marka imaji, rekabet avantaji saglamak i¢in onemli bir faktordiir. Yenilik¢i ve kaliteli
iriinler sunan, giivenilir bir imaj1 olan sirketler, pazarda daha avantajli bir konuma sahip
olabilirler. Marka imaj1, miisteri tercihlerini etkileyerek, sirketin pazar payini artirabilir
(Porter, 1985).

Savunma sanayiinde faaliyet gosteren sirketler, uluslararasi alanda faaliyet
gosterirken, iilkeler arasi diplomatik iligkileri de g6z oniinde bulundurmak zorundadir.
Bir sirketin veya iilkenin savunma sanayiindeki imaj1, uluslararasi iligkilerde dnemli bir
rol oynar. Gl¢lii bir marka imaji, uluslararast is birliklerini ve ticaret anlagmalarini
kolaylastirabilir (Nye, 2004). Boylece kamuoyunun isletmeye yonelik duydugu giiven de
artacaktir.

Savunma sanayiinde stratejik marka yonetimi, uzun vadeli hedefler dogrultusunda
markanin konumlandirilmast ve yonetilmesini igerir. Stratejik marka yonetimi, marka
kimligi, marka kisiligi, marka vaadi ve marka konumlandirma gibi unsurlari
kapsamaktadir (Keller, 2003). Savunma sanayiinde faaliyet gosteren sirketler, giiglii bir
marka kimligi olusturarak, kendilerini rakiplerinden farklilagtirmalidir.

Kurumsal iletisim ve halkla iligkiler, savunma sanayiinde imaj ve marka imajinin
yonetilmesinde 6nemli bir rol oynayan diger bir unsurdur. Sirketler, hedef kitleleri ile
etkili iletisim kurarak, marka imajlarin1 giiglendirebilirler. Kurumsal iletisim stratejileri,
medya iligkileri, kriz iletisimi, sosyal sorumluluk projeleri ve etkinlik yonetimi gibi
unsurlari igermektedir (Grunig ve Hunt, 1984). Bahsedilen unsurlar ile toplumun goziinde
iretici firmanin kimligi sekillenmekte, tirline yonelik kamuoyu fikri olusmaktadir.

Teknolojik yenilik ve arastirma-gelistirme (Ar-Ge) faaliyetleri, savunma
sanayiinde marka imajinin 6nemli bilesenleridir. Yenilikgi ve ileri teknoloji iiriinler sunan

sirketler, marka imajlarin1 olumlu yonde etkileyebilirler. Ar-Ge faaliyetlerine yapilan
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yatirimlar, sirketlerin rekabet avantajini artirarak, marka degerini yiikseltebilir
(Chesbrough, 2003).

Miisteri memnuniyeti ve kalite yOnetimi, savunma sanayiinde marka imajini
dogrudan etkileyen faktorlerdir. Yiiksek miisteri memnuniyeti ve kalite standartlari,
sitketlerin giivenilirligini artirir ve marka imajini giiclendirir. Savunma sanayiinde
faaliyet gosteren sirketler, miisteri geri bildirimlerini dikkate alarak, {irlin ve hizmet
kalitesini stirekli olarak iyilestirmelidirler (Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1988).

Savunma sanayiinde imaj ve marka imaji, sirketlerin ulusal ve uluslararasi alandaki
basarilarini ve rekabet avantajlarini belirleyen kritik unsurlardir. Gii¢lii bir imaj ve marka
imaj1, giivenilirlik, itibar, rekabet avantaji ve uluslararas iligkilerde 6nemli bir rol oynar.
Savunma sanayiinde faaliyet gosteren sirketler, stratejik marka yonetimi, kurumsal
iletisim, teknolojik yenilik ve miisteri memnuniyeti gibi alanlara odaklanarak, marka
imajlarin1 giiclendirebilirler. Bu baglamda, savunma sanayiinde imaj ve marka imaji
yonetimi, sirketlerin uzun vadeli basaris1 i¢in hayati 6neme sahiptir.

Savunma sanayi gibi endiistriyel ve devlet pazarlarinda faaliyet gosteren bir sektor
yapist igerisinde bulunan isletmelerin, kamuoyu iizerinde imaj gelistirme ve iyilestirme
faaliyetleri gostermeleri iilke giiciiniin toplum tarafindan kabul gérmesini, toplumun
milliyet¢i dirtiilerinin harekete gecirilmesini, yerli firmalara kamuoyu desteginin
arttirllmasini saglamak amaciyla etnosentrik marka adi se¢im stratejileri uygulamaktadir.
Bu stratejiler, yerli iiretim savunma araglarinin ulusal kimlikle gii¢lii bir sekilde
bagdastirilmasin1 ve tiiketicilerde milli gururun artmasini hedeflemektedir. Savunma
sanayi araglar i¢in etnosentrik marka adi se¢im stratejilerinin marka imajina etkisini
anlamak i¢in Oonemli bir adim, Tiirk kiiltiiriinlin savas¢1 Ozelliklerinden ilham alarak
gelistirilen marka adlarmmin savunma sanayi imaji iizerindeki etkilerini incelemek

olacaktir.

2.13. SAVUNMA SANAYi ARACLARI ICIN ETNOSENTRIK MARKA
ADI SECIM STRATEJILERININ MARKA IMAJINA ETKIiSi

Tiirkiye’nin yerli savunma sanayi araclart i¢in sectigi Tiirk kiiltlirliniin savasei
yapisindan etkilenmis marka adlari, savunma sanayiinin kamuoyu goziinde gii¢lii bir imaj
yaratmasin1 ve llke kiiltiirii ile derin bir bag kurmasim1 saglamaktadir. Bu stratejik
isimlendirme, tiiketicilerin milli duygularin1 harekete gecirerek yerli liretim savunma

araglarma olan ilgiyi ve destegi artirmaktadir. Ozellikle iilke insanmin milliyet¢i kesimi
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tarafindan yerli savunma araglari i¢in isletmeler tarafindan segilen isimler, tiiketicilerde
giclii bir etnosentrik tepki uyandirmakta ve bu araglarin benimsenmesini
kolaylastirmaktadir. Bu isimler, tarihsel kahramanliklar1 ve ulusal gururu cagristirarak,
tiikketicilerin bu triinleri daha fazla sahiplenmesine ve tercih etmesine neden olmaktadir.

Marka adlarinin bu tiir etnosentrik cagrigimlari, tiiketicilerin yabanct menseli
tirtinlere karst tutumlarini da etkileyebilir. Yerli marka isimlerinin Tirk kiiltliriiniin
kahramanlik ve savas¢1 6zelliklerini yansitmasi, tiiketicilerin yabanci iirtinlere kars1 daha
mesafeli ve elestirel olmasina yol agabilir. Bu durum, etnosentrizm kavrami ile dogrudan
iligkilidir; zira etnosentrizm, bireylerin kendi kiiltiirlerini yiiceltirken, yabanci kiiltiirlere
ve lriinlere kars1 6nyargili olmasini igerir. Dolayisiyla, Tiirk savunma sanayi {iriinlerinin
milli ve savas¢t imajlar tagiyan marka isimleriyle pazarlanmasi, tiiketicilerin yerli
iriinlere olan bagliligin1 pekistirirken, yabanci iiriinlere karsi olusan olumsuz tutumlari
da kuvvetlendirebilir.

Bu strateji, sadece tiiketici tercihlerine degil, ayn1 zamanda tiiketici davranislarina
da etki eder. Yerli savunma sanayi araglarina yonelik milliyet¢i ¢agrisimlara sahip marka
adlari, tliketicilerin bu tiriinleri satin alma kararlarini etkileyerek, yerli iiretime olan talebi
artirir. Ayn1 zamanda, bu marka adlar1 sayesinde tiiketiciler, yerli iirlinleri satin alarak
ulusal kimliklerini ve degerlerini desteklediklerini hissederler. Bu durum, tiiketici
etnosentrizminin somut bir gostergesidir ve marka imajinin tiiketici lizerindeki etkisinin
ne denli gli¢lii olabilecegini ortaya koyar.

Tiirkiye’nin yerli savunma sanayi araglari i¢in segtigi savas¢i temali marka adlari,
tiiketici etnosentrizmini olumlu yonde etkileyerek yerli tirtinlere olan bagliligr artirmakta
ve yabanci tirlinlere karsi mesafeli bir tutum gelistirilmesine katkida bulunmaktadir. Bu
strateji, milli duygularin harekete gecirilmesi ve ulusal gururun vurgulanmasi yoluyla,
marka imajinin tiiketici davranislari iizerindeki etkisini giiclendirmekte ve yerli savunma
sanayiinin kamuoyu goziinde giiclii bir yer edinmesini saglamaktadir.

Sonug olarak, uluslararasi pazarlarda markalagma siireci, yerel pazar dinamiklerine
ve tiiketici davraniglarina duyarli stratejiler gelistirmeyi gerektirir. Marka imajinin
olusturulmas1 ve yonetilmesi, tiiketici algilart ve beklentileri ile yakindan iligkilidir.
Isletmeler, marka adlarin1 ve imajlarin1 hedef pazara uygun sekilde sekillendirerek ve
yerel Kkiiltiirel Ozellikleri dikkate alarak bagarili bir uluslararast marka stratejisi
gelistirebilirler. Bu, uzun vadede markanin pazar paymni artirmasma ve siirdiiriilebilir

rekabet avantaji elde etmesine yardimei olacaktir. Bu ¢alisma ile de yerli savunma sanayi
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aracglarinda kullanilan Tiirk kiiltiiriinden esinlenilmis marka adlarinin savunma sanayi
marka imaj1 ile iliskisi incelenmistir. Aragtirmanin yontem kismi bir sonraki boliimde

agiklanmustir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERILERIN ANALIZi
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Giliniimiizde teknolojik gelismelerin artmasiyla birlikte silahlanma alaninda da
biiyiik gelismelerin yasandig1 goriilmektedir. “Bar1s icerisinde yasamak istiyorsan savasa
hazir olmalisin” prensibi ve dogan ihtiyaglar dogrultusunda birgok {ilke tarafindan
biitgelerinin biiyiikk bir boliimiinii savunma harcamalarina ayrilmaktadir. (Pehlivan,
2019).

Tiirkiye nin zengin dogal kaynaklara sahip olmasi, Asya ve Avrupa gibi iki kitanin
kesisme noktasinda olan bogazlara sahip olmasi, ayni zamanda Ortadogu’daki zengin
petrol yataklarina yakin olmasi, Balkanlar ve Kafkasya gibi bolgelerin yakininda olmasi
sebebiyle jeopolitik ve jeostratejik acidan cazip bir bolgede oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, diger devletlere nazaran daha fazla savunma harcamasi yapma
ithtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Saygili,2022).

Tiirk savunma sanayisinin gelisen teknoloji ve bilimsel ilerlemeler neticesinde
kazandig1 ivme hem yerli hem yabanci medya ve mecralarda ilgi ile takip edilmektedir.
Ulke giindeminde biiyiik paya sahip yerli savunma sanayi gelismelerine yonelik
akademik calismalarin ise sinirli diizeyde kaldig1 gozlemlenmistir.

Tirk Savunma Sanayii tirlin katalogu incelendiginde Tiirk kiiltiiriinde anlaml1 olan
Altay, Akinci, Tulpar, Alkar, Bozok, Hiirkus, Alpagu, Kargu gibi isimlerin savunma
sanayi arag¢ ve cihazlarmna verildigi goriilmektedir. Ornek olarak Tiirk halklarindan biri
olan Altaylarin, Osmanli Imparatorlugu'nun askeri teskilatinda, sinir bolgelerinde,
diisman {lkelerine akinlar tertipleyerek yipratma harekatinda bulunan hafif siivari
birlikler olan Akincilarin, Tiirk mitolojisine yer alan kanath at figilirii Tulpar’in ya da
Oztiirkge’de bitirici-yok edici anlamima gelen Alkar’in yerli savunma sanayii arag ve
cihazlarinin isimlendirilmesinde ilham kaynagi olarak goriilmesine ek olarak silahlara
isim verme geleneginin Tiirk kiltlirtindeki kokliiliigli, Tirklerin silahlariyla olan
iligkisinin ne kadar siki oldugunu gostermektedir.

Savunma sanayileri milletlerin sahip oldugu kiiltiiriin teknoloji alanindaki
yansimalaridir; bir tilkenin egitim, ekonomi, teknoloji ve sosyokiiltiirel gelismisliginin en

onemli gostergeleridir. Giinlimiizde yasanan 6nemli siyasi olaylar, savunma sanayiindeki
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yerli ve milliligin 6nemini bir kez daha gdstermistir. Uretilen iiriinler, sadece yurt icinde
degil, baska iilkelerde de kullanilmakta, iiretilen her bir askeri iiriin, iilke topraklarinin
savunulmasinda oldugu kadar, iilke dilinin yasamasi ag¢isindan onem arz etmektedir.
Ciinkii dil, bu bolgelerdeki ilerlemelere bagli olarak gelismekte ve diinyadaki niifuzunu
korumaktadir. Tiirk¢e sozliigiine bu yolla bircok yeni sozciikk eklenmekte, teknoloji
ithracinin yaninda tiiretilen Tiirkce yeni adlar da degisik kiiltiirlere aktarilmaktadir (Aydin,
2022).

Yerli savunma sanayisindeki olumlu gelismelerin iilkeye kazandirdig: rekabet giicii
ve toplum tiizerindeki etkisi, savunma sirketlerinin ¢aligsmalar1 sayesinde olusturduklari
marka imajlariyla baglantilidir. Bu arasgtirmanin amaci, savunma ara¢ ve cihazlaria
verilen Tiirk kiltiiri icin anlamli isimlerin etkisi dogrultusunda, etnosentrizm
kapsaminda yerli savunma sanayiinde kullanilan ve Tiirk kiiltiiriinden esinlenilen iiriin

isimlerinin marka imaj1 ile olan iligkisini anlamaktir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Ulkemiz savunma sanayiince iretilen askeri araglarda tercih edilen marka
isimlerinin Tirk kiiltiirlinden ilham alindiginin fark edilmesi {lizerine s6z konusu marka
isimlerinin tiiketici etnosentrizmi baglaminda marka imajma etkisi olup olmadiginin
arastirilmasina karar verildiginden ilgili literatiir incelenmis ve ¢alismanin nicel arastirma
yontemleri araciligiyla gergeklestirilmesine karar verilmistir.

“Nicel aragtirmalar, sayisal verilerin kullanildigi, kesin, genellenebilir sonuglar: ortaya
ctkartmayr hedefleyen aragtirmalardir” (Arikan, 2017: 27). “Nicel arastirmalarda temel veri toplama
bicimi anketler olmak ile, arastirma konusu ile ilgili genellemeler yapmak icin orneklem ve yapilandirilmis

veri toplama ara¢larima da basvurulmaktadw” (Giirbliz ve Sahin, 2018: 105- 106).

Nicel bir arastirma yontemi olan anket araciligi ile yiiriitiilmiis olan arastirmada
kullanilan 6lgeklerin uyarlanmasinda 3 ayr1 ¢alismadan yararlanilmistir. 1987°de Shimp
ve Sharma tarafindan yapilan ¢alisma ile literatiire sunulan tiiketici etnosentrik egilim
Olcegi, arastirma oOlgeklerinden ilkidir. Tiirk¢eye c¢evrilmis ve Keles’in 2008 yilindaki
yiiksek lisans tezinde kullanilmis olan tiiketici etnosentrik egilim dl¢egi (Cetscale) dlgek
ifadeleri arastirma amacina uygun olacak bicimde uyarlanmistir. 17 ayr1 ifadeye sahip
Olgek araciligr ile tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri oOlgiilmektedir. S6z konusu
ifadelere ‘Tiirk savunma sanayi’, ‘yerli savunma sanayi’ ve ‘savunma araglari’ gibi
ifadeler eklenerek Ozellestirilmis, katilimcilar i¢in anlasilabilirligi arttirmak adina daha

spesifik ifadelere yer verilmistir.
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Tiiketici etnosentrik egilim 6lgegi ile tiiketici etnosentrizmi diizeyi her bir maddeye
verilen cevaplarin ortalamalarinin  toplaminin, aliabilecek en yiliksek degerle
karsilastirilmas1 sonucunda elde edilmektedir. Olgek, toplamda 17 maddeden (item)
olusmaktadir ve her bir madde i¢in verilebilecek en yiiksek deger 5’tir; bu, "kesinlikle
katiliyorum" ifadesine denk gelmektedir. Olcegin yapilandirilma sekline gore, en yiiksek
tiiketici etnosentrizmi diizeyine sahip bir bireyin alabilecegi en iist sonug, tiim maddelere
en yiiksek puan verildiginde 85°tir (17x5) (Aysuna, 2006). Bu baglamda, her bir
katilimcinin verdigi yanitlar dogrultusunda olgek skoru hesaplanarak, katilimeilarin
etnosentrizm diizeyleri belirlenmistir. Bu hesaplama sonucunda, katilimcilarin
etnosentrizm diizeyleri diisiikk, orta ve yiiksek olmak iizere {ii¢ ayr1 bigimde
derecelendirilmistir.

Arastirmada kullanilan, Yiice (2010) tarafindan uyarlanan, S6nmezoglu (2015)
tarafindan da diizenlenerek kiiltiiriimiizle uyumu arttirilan, gegerlilik ve gilivenilirligi
kanitlanmis olan ve bu arastirmada marka imajina yonelik verilerin toplanmasinda
kullanilan “Marka Imaji Olgegi” 1 boyut ve 5 ifadeden olugmaktadir. S6z konusu dlgegin
her ifadesinde ‘marka’ kavrami yerine ‘ad1 Tiirk kiiltiiriinden beslenerek belirlenmis yerli
iiretim savunma araglar’ kavrami kullanilmis, 6lgek ifadeleri arastirma amacina uygun
ve katilimcilar i¢in daha anlasilir hale getirilmistir.

Sahin ve Bas’in (2013) yabanci isme sahip teknolojik iiriin markalarinin tiiketici
davraniglarina ve satin alma kararina etkilerini tespit etmek amaciyla 20 soruluk bir likert
ol¢egi gelistirdigi, Urmak (2022) tarafindan da kullanilan marka adi 6l¢egi bu aragtirmaya
gore yeniden uyarlanmustir. Ifadelerde gecen ‘yabanci marka adi-adlar1, yabanci menseili
driinler, ithal iirlinler’ gibi kavramlarin yerine ‘yerli iiretim, Tirkiye’de tretilen-
gelistirilen’ gibi kavramlar kullanilmistir. Olgek ifadelerinde yer alan ‘teknolojik iiriin’
temeli ise ‘yerli liretim savunma sanayi araglar1’ yine arastirma amacina uygun ve daha
anlagilir olmasi1 adina degistirilmistir.

Arastirmada kullanilacak olgekler uyarlandiktan sonra Anadolu Universitesi
biinyesinde ¢aligan 3 ayr1 §gretim iiyesinden uzman goriisii alinmis, sonucunda ise marka
ad1 Olgeginin 17. ifadesinin uyarlanmig Ol¢ekten cikartilmasina karar verilmistir. S6z
konusu ‘Ithal savunma sanayii araglar1 tercih ederken fiyat karsilastirmasi yaparim.’
ifadesi anketin uygulanacagi 6rneklem tarafindan gercgeklestirilmesi olasi bir savunma
sanayii arac1 tercihi ya da fiyat aragtirmasi durumu olmadigindan 6lgekten ¢ikartilmigtir.

Anket ifadeleri, “kesinlikle katilmiyorum” ifadesi ve “kesinlikle katiliyorum” ifadesi
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arasinda derecelendirilmis, 5°li likert 6l¢egi araciligi ile katilimeilarin kendilerine yakin
dereceyi segmesi beklenmistir. Arastirma drnekleminin ise kolayda drnekleme yontemi
ile olusturulmus, veriler internet araciligi ile toplanarak toplam 353 katilimciya
ulagilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programi aracilifi ile incelenmistir.
Etnosentrizm, marka ismi ve marka imaj1 anahtar kelimeler catis1 altinda gergeklestirilen
bu betimsel arastirmada iilkemiz savunma sanayiince iretilen askeri araglarda tercih
edilen marka isimleri ile tliketici etnosentrizminin marka imaji1 ile arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligski olacagi dngdriilmektedir.
3.3. CETSCALE OLCEGI VE TUKETIiCi ETNOSENTRIZMIiNIN OLCUMU

Kiiresellesmis gilinlimiiz pazar1 sartlarinda etnosentrik tiiketici tutumlari, iilke
ekonomileri ve siirdiiriilebilir isletme faaliyetleri agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
Kiiresel ticaretin artmasi ve sinirlarin gecislerinin daha kolay hale gelmesi, tiiketicilerin
farkli iilkelerde iiretilen iriinlere erisimini kolaylastirmistir. Ancak, bu durum ayni
zamanda tliketicilerin kendi iilkelerinde iiretilen {iirlinlere olan bagliliklarini ve bu
iriinlere yonelik olumlu tutumlarini da beraberinde getirmistir. Bu baglamda, tiiketici
etnosentrizmi kavrami, bireylerin kendi iilkesinde iiretilmis iiriinlere 1liml yaklasirken,
bu grup disinda kalan {iriinlere olumsuz tutum gelistirmelerini ifade etmektedir. Tiiketici
etnosentrizmi, milliyet¢i duygularla beslenen bir egilim olup, bireylerin yerli {riinleri
tercih etme nedenlerini ve yabanci iiriinlere karsi gosterdikleri direnci anlamak agisindan
kritik bir 6neme sahiptir.

Consumer Ethnocentric Tendencies Scale, kisaltilmig ve yaygin kullanilan hali ile
CETSCALE, tiiketici etnosentrizminin olgiilmesi amaci ile gelistirilmis ve bu alanda
gerceklestirilen c¢alismalarda sik  bigimde kullanilan bir 6lgektir.  CETSCALE,
tiiketicilerin yerli tirlinlere kars1 duyduklari baghlik diizeyini ve yabanci {iriinlere yonelik
tutumlarini sistematik bir sekilde degerlendirme imkani sunmaktadir. Sharma ve Shimp
(1987) tarafindan gercgeklestirilen calisma ile, tiiketiciler etnosentrik egilimlerine gore
diisiik ve yiiksek etnosentrik egilimli olmak iizere gruplara ayrilmistir. Bu ayrim, tiiketici
davraniglarint daha derinlemesine analiz etmeyi miimkiin kilarak, etnosentrizmin
bireylerin satin alma kararlar1 iizerindeki etkilerini daha net bir sekilde ortaya
koyulmasini saglamstir. Incelenen gruplar arasi farkliliklar, etnosentrizm kavraminin
bireylerin tiiketim egilimleri ile iliskili oldugunu ve bireylerin hislerini yansittigini
gostermektedir. Bu nedenle, 6l¢ek bir tutum Slgeginden ziyade egilim Olgiisii olarak

Ozellestirilmistir. Gelistirilmis 6l¢egin 6ne ¢ikan ozelliklerinden birinin tek boyutlulugu
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(Shimp ve Sharma, 1987) olmasina ragmen, literatiirdeki bazi caligmalar ¢ok
boyutlulugunu tespit etmistir (Demir, 2018). Asagidaki tablo ile tek boyutlulugu

destekleyen ve ¢cok boyutlulugu destekleyen sonuglara ulasmis ¢alismalar ifade edilmistir.

Tablo 3.3.1 CETSCALE boyutlarina iliskin ¢calisma ornekleri

Tek boyutlulugu destekleyen caligmalar Cok boyutlulugu destekleyen ¢alismalar
Yazarlar Calisilan iilke Yazarlar Caligilan iilke  Faktor sayisi

Shimp ve Sharma (1987) ABD Marcoux vd. Polonya 3
(1997)

Sharma vd. (1995) Giiney Kore Mavondo ve Malezya 3

Tan (1999)

Durvasula vd. (1997) ABD, Rusya Yu ve Albaum  Hong Kong 2
(2002)

Caruana ve Magri (1996) Malta Douglas ve Hollanda 2

Nijssen (2003)
Kiigiikkerimoglu(1999) Tirkiye Bawa (2004) Hindistan 3
Kaynak ve Kara (2002) Tiirkiye Chryssochoidis Kibris 2
vd. (2007)
Nadiri ve Tiimer (2010) Kibris Hsu ve Nien Taipei, 2
(2008) Shanghai

Poon vd. (2010) Avustralya Khan ve Rizvi Hindistan 4
(2008)

Teo vd. (2011) Malezya Wei vd. (2009) Cin 2

Qing vd. (2012) Cin Ramayah vd. Malezya 2
(2011)

Kaynak: Jiménez-Guerrero vd.,(2013)

CETSCALE, cesitli kiiltiirel ve demografik gruplar arasinda uygulanarak, tiiketici
etnosentrizminin dinamiklerini ve bu dinamiklerin pazarlama stratejileri iizerindeki
etkilerini anlamaya yonelik ¢esitli olanaklar sunmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi, sadece bireylerin {iriin tercihlerinde degil, ayn1 zamanda
ulusal kimlik ve kiiltiirel degerlerin korunmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda, CETSCALE gibi 6l¢eklerin kullanimi, isletmelerin pazarlama stratejilerini
gelistirmelerine, hedef pazarlarindaki etnosentrik egilimleri daha iyi anlamalarina

yardimc1 olmaktadir.
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3.4. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Savunma sanayiinde kullanilan ve Tiirk kiiltiiriinden esinlenilmis marka adlar1 ve
marka imaj1 ile tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigini 6l¢meyi amaglayan arastirmanin modeli ve hipotezleri asagidaki gibidir;

H1: Farkli etnosentrik egilim seviyesindeki tiiketiciler arasinda yerli ve milli
savunma arac¢larinda kullanilan marka adi1 baglaminda anlamli bir fark vardir.

H1.1: Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi
baglaminda anlamli bir fark vardir.

H1.2: Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiliksek seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka
adi baglaminda anlamli bir fark vardir.

H1.3: Orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi
baglaminda anlamli bir fark vardir.

H1.4: Orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yliksek seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araclarinda kullanilan marka adi
baglaminda anlamli bir fark vardir.

H1.5: Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik
egilim gosteren tliketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka
ad1 baglaminda anlamli bir fark vardir.

H1.6: Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araclarinda kullanilan marka adi
baglaminda anlamli bir fark vardir.

H2: Farkli etnosentrik egilim seviyesindeki tiiketiciler arasinda yerli savunma
sanayi igletmelerinin marka imaj1 baglaminda anlaml bir fark vardir.

H2.1: Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim
gosteren tliketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaj1 baglaminda
anlamli bir fark vardir.

H2.2: Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik
egilim gosteren tiliketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji
baglaminda anlamli bir fark vardir.

H2.3: Orta etnosentrik egilime sahip tliketiciler ile diisiik seviye etnosentrik egilim
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gosteren tiiketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji baglaminda
anlaml bir fark vardir.

H2.4: Orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji baglaminda
anlamli bir fark vardir.

H2.5: Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji
baglaminda anlamli bir fark vardir.

H2.6: Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji baglaminda
anlamli1 bir fark vardir.

H3: Yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka ad1 ile savunma sanayi

isletmelerinin marka imaj1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Etnosentrizm Seviyesi

Yerli ve Milli Savunma
Araglarinda Kullanilan Savunma Sanayi imaji

Marka Adi

v

Sekil 3.4.1 Arastirmanin kuramsal modeli

Yukarida siralanan hipotezlerin kabul veya ret durumlarini incelemek amaciyla

uygulanan ankete iligkin katilimcr bilgileri asagidaki gibidir.
3.5, ANKET KATILIMCILARININ DEMOGRAFIK BiLGILERI

Calisma anketine katilan 176 erkek ve 177 kadin bulunmakta, veriler toplam 353

kisiden olugmaktadir.

47



m Erkek
= Kadin

Sekil 3.5.1 Katilimcilarin cinsiyet dagilimlar:

Calisma anketinde katilimer1 yaglari agik uglu bigimde sorulmus, verilen yanitlar 10
yas aralikli olarak gruplandirilmistir. Sekil 3.5.2. incelendiginde, 6rneklem ¢ogunlugunun

55 kisi ile 20-29 yas arasinda toplandig1 géze ¢arpmaktadir
60
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Sekil 3.5.2 Katilimcilarin yas dagilimlar
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Yiksek lisans/doktora _ 20,96%
Onlisans - 6,80%
tise || 055+
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Sekil 3.5.3 Katilimcilarin egitim seviyeleri

Sekil 3.5.3. aracilig1 ile katilimeilarin egitim seviyeleri ifade edilmistir. Orneklemin
%52.69’unu olusturarak 186 kisinin lisans mezunu oldugu, érneklemin 74 kisisinin
biitiiniin %20.96’s1 ile lisansiistii egitim mezunlarinin lisans mezunlarini takip ettigi
gozlemlenmektedir. Lise mezunlar1 69 kisi ile %19.55’lik pay sahibi iken On lisans

mezunu katilimeilar 24 kisi ile 6rneklemin %6.8’ini olusturmaktadir.
3.6. GUVENIRLIK ANALIiZi

Arastirmada toplam 3 ayr1 6l¢ekten faydalanilmis, 6l¢ekler calisma amacina uygun
hale gelecek sekilde uyarlanmistir. Nihai arastirma O6lgegi toplam 42 ifadeden
olusmaktadir. Nihai 6l¢egin 17 ifadesini olusturan, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
Olcen ve milliyetcilik, ithalat kisitlamalari, yerli iirlin tercihi ve muhafazakarlik olmak
tizere 4 ayr1 alt boyuta sahip CETSCALE 6l¢egi uyarlanan 6l¢eklerden ilkidir. Boyutlara
ait ifade numaralari asagidaki gibidir;

e Milliyetgilik: 1-2-9-14

e ithalat kisitlamalari: 5-6-8-10-12

e Yerli lirtin tercihi: 3-4-7-11-13-16-17
e Muhafazakarlik: 15.

Marka imajin1 6lgen ve 20 farkli ifade iceren Olgek ile marka adini degerlendiren
ve 5 farkli ifade iceren Olgek, tek boyutlu olarak tasarlanmistir. S6z konusu 3 6lgegin i¢
tutarlilik ve giivenirligini 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha kat sayisi kullanilmistir. Bu
yontemde, Olcegin gilivenilirligi O ile 1 arasinda degerle ifade edilen katsay1 ile dlgiliir.

Katsayimin 0,80 ile 1 arasinda olmasi 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Yasar,
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2014).
Cronbach Alpha katsayisi (Ozdamar, 2002, s. 51):

e 0,00 <a <040 dlcek giivenilir degildir,

o 0,40 <a< 0,60 olcek diisiik giivenilirliktedir,

o 0,60 <a<0,80dl¢ek oldukga giivenilirdir,

® (0,80 <a< 1,00 élgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanirken tek boyutlu 6lgekler bir biitiin olarak ele

alinmis olup, ¢ok boyutlu olan CETSCALE igin her bir boyut ayr1 olarak hesaplanmuistir.
Analiz sonucunda 42 ifadeye ait i¢ tutarlilik ve giivenilirlik puan1 0,883 olarak tespit

edilmis, arastirma Ol¢egi yiiksek derecede giivenilir kabul edilmistir.
3.7. NORMALLIK TESTLERI

Calisma igin toplanan verilerin parametrik testlere tabi tutulabilmesi i¢in normallik
durumlarinin incelenmesi gerekmektedir. Giirbiiz ve Sahin’in (2017) ¢alismasindan yola
cikilarak toplanan verilerin basiklik ve g¢arpiklik degerleri hesapmis, tablo 3.7.1°de
verilmistir. Normal dagilim i¢in 6lgek basiklik ve carpiklik katsayisi degerleri; George ve
Mallery’e (2010) gore “+2”, Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore “£1,5” araliginda olmasi
gerekmektedir. Ilgili tablo incelendiginde ¢alismada kullanilan 6lgeklerin basiklik ve
carpiklik katsayr degerlerinin normal dagilim simirlarinda kaldigi goriildiigiinden

analizlere parametrik testler ile devam edilmistir.

Tablo 3.7.1 Normallige iliskin veriler

Veri Toplama Araglart Carpiklik (skewness) Basiklik (kurtosis)
Cetscale  Milliyetgilik  Alt -.852 1.149
Boyutu
Cetscale Muhafazakarlik Alt -1.017 .592
Boyutu
Cetscale Yerli Uriin Alt Boyutu -.278 .354
Cetscale Ithalat Kisitlamalar1 Alt -.232 -1.167
Boyutu
Marka imaj1 Olgegi -1.013 1.197
Marka Adi Olgegi -1.094 1.325

3.8. KMO DEGERI VE ACIMLAYICI FAKTOR ANALIZi

Temel olarak, bir veri setinin kendi igerisindeki iligki yapisini anlamak amaciyla
kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz teknigi olarak faktorii analizi,

“faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen yeni degiskenleri ortaya ¢ikarma ya da
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maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak da

tammlanmaktadir” (Buiytikoztiirk, 2010, s. 123).
Diger ¢ok degiskenli analizlerden farkli olarak faktor analizinde;

“Regresyon analizi ve ayirma analizinde oldugu gibi, analizde yer alan degiskenler bagiml

ve bagimsiz olarak simiflandirilirken, faktor analizinde degiskenler arasinda bagimliligin (iliskinin) oldugu

i)

varsayilir, ancak degiskenlerin bagimli veya bagimsiz seklinde suiflandirilmasi séz konusu degildir

(Altunisik vd, 2010, s. 262).

Mevcut arastirma verileri i¢in de faktor analizi uygulanarak katilimcilarin tiiketici
etnosentrizm diizeyleri ile savunma sanayiinde yer alan marka adlar1 arasindaki iliskinin
savunma sanayi marka imaj1 iizerindeki etkisini anlamak amaciyla uyarlanan 6l¢eklerin
katilimeilar tarafindan kag alt boyutta algilandigini tespit etmek hedeflenmistir. Orneklem
biiytikliigiiniin faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi testi ve bununla birlikte Bartlett kiiresellik testi uygulanmig, KMO
degerinin 0,882 ve Barttlet testinin olasiliginin 0,05 derecesinde anlamli oldugu tespit
edilmistir.

“KMO degerlerine iliskin anlamlar, KMO test sonu¢larimin 0,50°dan kii¢iik olmasi
durumunda kabul edilemeyecegini, 0,50-0,60 degerinin kotii, 0,61-0,70 degerinin zaytf, 0,71-0,80 degerinin
orta, 0,81-0,90 degerinin iyi, 0,90 iizerinde olan degerin ise miikemmel oldugunu belirmektedirler” (Yasar,
2014, 66).

Bu durumda verilerin KMO test sonuclar1 faktdr analizi icin yeterli goriilmiistiir.
Asagidaki tabloda, ¢ok boyutlu olan Cetscale 6lgegi icin her boyut ayri olmak iizere
Varimax yontemi araciligi ile hesaplanmis bicimde 6l¢ek ifadelerinin faktor yiikleri
gosterilmistir.

Tablo 3.8.1 Olcek ifadelerine iliskin acimlayict faktor analizi

Olcek ifadeleri Faktor
Yiikleri

Cetscale

Milliyetcilik Alt Boyutu

Yabancilarin, kendi iiriinlerini Tiirkiye piyasasinda bulundurmasina izin verilmemelidir. .826

Savunma sanayiinde ‘Tiirk Mal1’ iiriinleri tercih etmek her yonden (ekonomiklik, kalite, .769

istthdam gibi agilardan) en iyisidir.

Sadece Tiirkiye’de iretilemeyen savunma araglari ithal edilmelidir. .861

Tiirkiye, savunma araclarinda ithal araglar yerine yerli ve milli araglar tercih etmelidir. 677

Yerli Uriin Tercihi Alt Boyutu

Bu tilkenin vatandasi daima ‘Yerli tiretim/TTirkiye'de iiretilmis’ iirlinleri tercih etmelidir. .812
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Tiirk vatandaslar1 yabanci tirtinleri tercih etmemelidir ¢linkii bu, Tiirkiye’ye zarar verir ve .805
savunma sanayi ¢alisanlarinin issizligine neden olur.

Savunma araclarinda ilk ya da son iiretim (ilk insansiz helikopter ya da en son {iretilen 749
drone) olmasi fark etmeksizin en degerlisi Tiirk mali olandir.

Yabanci/ithal {iriinlerin bedeli zamanla artacag i¢in, savunma sanayinde yerli tirlinler .748
desteklenmelidir.

Savunma araglarinda yerli {iretimin tercih edilmesi Tiirkiye’de savunma sanayi .700
¢aligsanlarini korur.

Savunma araclarinda ithal {irinlerin tercih edilmesi Tiirkiye’de istihdam problemlerine .698
(issizlik gibi) yol acar.

Ulkemizde iiretilemedigi icin yurt disindan ithal iiriinlerin satin alinmasinda bir sakinca 951
yoktur.

ithalat Kisitlamalar1 Alt boyutu

Tiirkiye, diger iilkelerden savunma araglari satin alarak/ithal ederek onlarin .826
zenginlesmelerini saglamak yerine, yerli tiretimi tercih etmelidir.

Tiirk mallarini tercih ederek Tiirkiye’nin zenginlesmesine katkida bulunuruz. 811
Ihtiyag hali disinda, savunma sanayii araclarinda baska iilkelerin iiriinleri daha az tercih 754
edilmelidir.

Savunma araglarinin ithal edilmesi dogru degildir. Ciinkii bu yerli ve milli savunma 736
araglari iretilmesini/gelistirilmesini engeller.

Savunma sanayiinde biitiin ithal {iriinlerin satigina kisitlama getirilmelidir. 611
Marka Adi Olcegi

Marka adi Tiirk kiiltiiriinden beslenen yerli iiretim savunma sanayi araglar1 (Bayraktar - .900
Kizilelma, Anka, Kaan vb.) bana giicii ifade eder.

Popiilerlik marka adi1 Tiirk kiiltiirlinden beslenen yerli iiretim savunma sanayi .889
araclarimi (Bayraktar- Kizilelma, Anka, Kaan vb.) en iyi tanimlayan-tasvir eden

kavramlardan biridir.

Marka adi Tiirk kiiltiiriinden beslenen yerli iiretim savunma sanayi araglar1 (Bayraktar - .854
Kizilelma, Anka, Kaan vb.) bana diger tiim savunma araglarindan farkliligini ifade eder.

Marka adi Tiirk kiiltiiriinden beslenen yerli iiretim savunma sanayi araglar1 (Bayraktar - .789
Kizilelma, Anka, Kaan vb.) alanlarinda liderdir.

Marka adi Tirk kiiltiiriinden beslenmeyen diger savunma sanayi araglar1 (F-16, F-35, .766
Boeing 737 vb.) ile karsilastirildiginda adi Tiirk kiiltiiriinden esinlenerek konulmus araglar
(Bayraktar - Kizilelma, Anka, Kaan vb.) daha yiiksek itibara sahiptir.

Marka imaji Olgegi

Tablo 3.8.1.: Olgek ifadelerine iliskin agimlayici faktor analizi (devam)

Yerli liretim savunma sanayi aracinin adinin Tiirk kiiltiirlinden beslenmesi (Bayraktar - 876
Kizilelma, Anka, Kaan vb.) iiriin imajini olumlu yonde etkiler.

Tiirk kiiltiiriinden yansimalar barindiran savunma sanayii marka isimlerinin (Bayraktar - .866
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Kizilelma, Anka, Kaan vb.), iilke kisiligini daha iyi yansittigin diisiiniiriim.

Yerli savunma sanayi araglari arasinda marka adi Tiirk kiiltliriinii yansitan kelimelerden
secilen araglar (Bayraktar - Kizilelma, Anka, Kaan vb.), benim i¢in genellikle olumlu
imaja sahiptir.

.862

Marka ad1 Tiirk kiiltiiriinii yansitacak bigimde segilen (Bayraktar - Kizilelma, Anka, Kaan
vb.) savunma sanayii yerli ara¢ imajinin, ayn1 zamanda tilke imajin1 yansittigini

diistiniirtim.

.851

Savunma sanayi kategorisindeki yerli araglarin marka adinin Tiirk kiiltiiriinden

beslenmesi (Bayraktar - Kizilelma, Anka, Kaan vb.) {ilkeye prestij saglar.

.846

Tirkiye tarafindan gelistirilen/iiretilen savunma sanayi araglarina verilen adlarin Tiirk
kiiltiiriinde anlamli ifadeler tasimasimi (Bayraktar - Kizilelma, Anka, Kaan vb.) dikkate

alirim.

.843

Marka adi Tiirk kiiltiiriinden beslenen yerli iiretim savunma sanayi araglar1 (Bayraktar -
Kizilelma, Anka, Kaan vb.) yerli ya da ithal diger tiim savunma sanayi araglarindan

ayricaliklidir.

.826

Yerli tiretim savunma sanayi aracinin adinin Turk kiiltiiriinden beslenmesi (Bayraktar -

Kizilelma, Anka, Kaan vb.) aracin piyasa tarafindan daha hizli benimsenmesini saglar.

.826

Tiirk kiiltlirtinde olumlu anlamlara sahip kelimelerin yerli savunma sanayi araglarinda
marka adi olarak (Bayraktar - Kizilelma, Anka, Kaan vb.) tercih edilmesinin arag kalitesi

hakkinda olumlu ipuglar1 verdigini diistintiriim.

.803

Alternatifler arasinda degerlendirme yaparken marka adi Tiirk kiiltiiriinden olan (Bayraktar

- Kizilelma, Anka, Kaan vb.) savunma sanayii araglarina dncelik veririm.

.796

Tiirk kiilttirdi icin anlam ifade eden kelimelerin Tiirkiye tarafindan tiretilen savunma
sanayii araglarinda marka ad1 olarak tercih edilmesi (Bayraktar - Kizilelma, Anka, Kaan

vb.) bana aracin beklentileri karsilayacagini diigtindiiriir.

719

Savunma sanayiinde ve iilkenin savunulmasinda Tiirk mali ya da Tiirkiye’de

tiretilen/gelistirilen araglar kullanilmalidir.

.698

Yerli savunma sanayi araclarinda yabanci marka adlarinin kullanilmasi onlarin tercih

edilisini olumsuz etkiler.

511

Tiirkiye tarafindan iiretilen/gelistirilen savunma sanayi araglarin isimlerinde yabanci
kiiltiirlerden esinlenilmesi/faydalanilmasi (Airbus, Quick I-1l, Twin Barrel vb.) bana

giiven verir.

.839

Marka adimin Tiirk kiiltiirii ile herhangi bir iligkisinin bulunmamasi (Airbus, Quick I-

I, Twin Barrel vb.) arac1 daha gosterigli algilamami saglar.

.834

Tablo 3.8.1.: Olcek ifadelerine iliskin agimlayici faktor analizi (devam)

Tiirkiye tarafindan tiretilen/gelistirilen savunma sanayii araglarina verilen ismin farkli
kiiltiirleri temsil eden (Airbus, Quick I-11, Twin Barrel vb.) nitelikte olmasini tercih

ederim.

.783

Savunma sanayi araglarinda marka ad1 Tiirk kiiltiiriinden beslenmeyen yerli iiretim

.716
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araclarin yabanci iilkelere satis1 daha pahaliymis gibi algilarim.

Tirkiye tarafindan {iretilen/gelistirilen bir savunma sanayi aracinin marka adi Tiirk .688
kiiltiirinden beslenmiyorsa (Airbus, Quick I-1I, Twin Barrel vb.) arag ile ilgili bilgi

toplamaya gerek yoktur.

Tiirkiye tarafindan tiretilen/gelistirilen savunma sanayii araglariin adlandirilmasinda .664

yabanci kiiltiirlerden de faydalanilmasi/esinlenilmesi beni mutlu eder.

Marka ad1 yabanci olan savunma sanayi araglarimin (Airbus, Quick I-11, Twin .587

Barrel vb.) aslinda yerli {iretim olmasi tercih edilisini olumlu yonde etkiler.

Tablo 3.8.1.: Olgek ifadelerine iliskin agimlayic faktor analizi (devam)

Calisma oOlgegi, farklt Olgeklerin uyarlanarak arastirma amacina uygun hale
getirilmesi ile olusturuldugu i¢in acimlayict faktdr analizi kullanilmistir ancak 6lgegin
daha 6nce pek ¢ok calismada kullanilmis olmasi ve gecerliliginin kabul edilmis olmasi

nedeniyle kapsam gegerliligi analizi olan kesifsel faktor analizi uygulanmamustir.
3.9. ANOVA ANALIZI

Anova, ortalamalar arasindaki istatistiksel olarak anlamli farklar1 gruplar arasinda
inceleyerek anlamli bir farkililik olup olmadigini belirler. iki ya da daha az ana kiitle igin
aritmetik olarak ortalama farklilarini incelemek ve karsilastirmak i¢in kullanilan
Anova(varyans analizi), bagimsiz T testi ile benzerlik gdosterse de grup ortalamasi alirken
ikiden fazla grubu karsilastirma yetenegine sahip olan Anova, ¢ok gruplu analizlerde
tercih edilmelidir (Giler, 2013).

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin hesaplanabilmesi i¢in kullanilan yontemde
Aysuna’nin ¢alismasindan (2006) yola ¢ikilmig, tamamen etnosentrik birinin 6lgek
tizerinden alacagi nihai puan 17x5=85, tamamen orta derecede etnosentrik birinin 6lgek
tizerinden alacagi puan ise 17x3=51 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin her bir Cetscale
ifadesine verdigi cevaplar ile Olgek lizerinden aldig1 puan hesaplanmis ve 51 orta deger
olarak kabul edilmistir. Bu sonuca gore puani 50 ve 50’den kiiciik katilimcilar diisiik
diizeyde etnosentrik egilim gostermekteyken, tam 51 puan alan katilimcilar orta diizeyde
etnosentrik ve 52 ve 52°den yliksek puana sahip katilimcilar ise yiiksek oranda etnosentrik
olarak kabul edilmistir.

Calismada tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerine gore, savunma sanayiinde
kullanilan marka adi ve savunma sanayi firmalarmin marka imaj1 arasindaki iliskiyi

incelemek i¢in ANOVA testi yapilmis, sonuglar asagidaki tabloya yansitilmigtir.
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Tablo 3.9.1 Tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerine gore, savunma sanayiinde kullanilan marka adt
ve savunma sanayi firmalarinin marka imaji arasindaki iliskiye yonelik Anova testi

Etnosentrizm N ORT. SS. F P
Seviyesi
Diisiik 159 3.4138  .97491
Marka Adi Orta 12 4.0667 .62280  93.036 .000
Yiiksek 183 45749 58330
Diisiik 159 3.1821  .67426
Marka imaj Orta 12 3.8750 55576  65.945 .000
Yiiksek 183 3.9672  .60512

Anova testi sonuglarina gére p<0.05 durumu, gruplar arasi anlamli bir farklilik
oldugunu belirtmektedir ancak s6z konusu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
anlamak i¢in Tukey testine bagvurulmasi gerekmektedir. Calisma verilerine ait Tukey test
sonuglar1 agagidaki gibidir.

Tablo 3.9.2 Marka adi ve etnosentrizm arasindaki iliskiye yonelik Tukey Testi

Etnosentrizm | Etnosentrizm Ortalama Standart | p. degeri %095 giiven diizeyi
seviyesi (1) seviyesi (J) farklihik(I-J) hata
Alt Simir Ust simir
Diigiik Orta -.65283 .23504 .016 -1.2060 -.0996
Yiiksek -1.16103 .08512 .000 -1.3614 -.9607
Orta Diisiik .65283 .23504 .016 .0996 1.2060
Yiiksek -.50820 .23396 077 -1.0589 .0425
Yiiksek Diisiik 1.16103 .08512 .000 .9607 1.3614
Orta .50820 .23396 077 -.0425 1.0589

Tukey testi Anova analizi sonucunda, gruplar arasi anlamli bir farklilik ¢ikmasi
durumunda s6z konusu farkliligin hangi gruplar arasinda yer aldigini belirlemek icin
kullanilan ¢oklu karsilagtirma testidir. Gruplar ikili bigimde karsilagtirilarak hangi gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmekte, p<0,05 durumunda anlamli
farklilik varligi kabul edilmektedir. Marka ad1 ve tiiketici etnosentrizm diizeyi arasindaki
iliskinin anlaml farklilik barindirip barindirmadigin1 6lgen calisma i¢in yapilan Tukey
testinin sonuglar asagidaki gibidir;

H1: Farkli etnosentrik egilim seviyelerindeki tiiketiciler arasinda yerli ve milli
savunma araglarinda kullanilan marka adi baglaminda anlamli bir fark vardar.

H1.1: Disiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim

gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi

55



baglaminda anlamli bir fark vardir (p=0,016). Tukey testi sonucunda hesaplanan p
degerine gore diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda marka adi algis1 agisindan anlamli bir fark bulunmaktadir.
Bu durum, iki grup arasinda marka adi algisinda belirgin bir farklilik oldugunu
gosterdiginden H1.1 hipotezi kabul edilmistir.

H1.2: Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik
egilim gosteren tliketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka
ad1 baglaminda anlamli bir fark vardir (p=0,000). Tukey testi sonucunda hesaplanan p
degerine gore diislik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda marka adi algisi agisindan ¢ok anlamli bir fark
bulunmaktadir. Bu durum, iki grup arasinda marka adi algisinda biiylik bir farklilik
oldugunu gosterdiginden H1.2 hipotezi kabul edilmistir.

H1.3: Orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi
baglaminda anlamli bir fark vardir (p=0,016). Tukey testi sonucunda hesaplanan p
degerine gore Orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diislik seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda marka adi algis1 agisindan anlamli bir fark bulunmaktadir.
Bu durum, iki grup arasinda marka adi algisinda belirgin bir farklilik oldugunu
gosterdiginden H1.3 hipotezi kabul edilmistir.

H1.4: Orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araclarinda kullanilan marka adi
baglaminda anlamli bir fark vardir (p=0,077). Tukey testi sonucunda hesaplanan p
degerine gore orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik
egilim gosteren tliketiciler arasinda marka adi algist agisindan anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Bu durumda, H1.4 hipotezi reddedilmistir.

H1.5: Yiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik
egilim gosteren tliketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka
ad1 baglaminda anlamli bir fark vardir (p=0,000). Tukey testi sonucunda hesaplanan p
degerine gore Yyiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda marka adi algis1 agisindan ¢ok anlamli bir fark
bulunmaktadir. Bu durum, iki grup arasinda marka adi algisinda biiyiik bir farklilik
oldugunu gosterdiginden H1.5 hipotezi kabul edilmistir.

H1.6: Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim
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gosteren tiiketiciler arasinda yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi
baglaminda anlamli bir fark vardir (p=0,077). Tukey testi sonucunda hesaplanan p
degerine gore Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda marka adi algisi agisindan anlamli bir fark

bulunmamaktadir. Bu durumda, H1.6 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.9.3 Marka imaji ve etnosentrizm seviyesi arasindaki iligkiye yonelik Tukey Testi

Etnosentrizm Etnosentrizm | Ortalama Standart | p. degeri | %95 giiven diizeyi
seviyesi (I seviyesi (J farkhlik(I-J) | hata -
yesi (1 yesi () () Alt Sinir Ust sinir

Diigiik Orta -.69292 .19033 .001 -1.1409 -.2449
Yiiksek -.78514 .06893 .000 -.9474 -.6229

Orta Diisiik .69292 .19033 .001 2449 1.1409
Yiiksek -.09221 .18945 .878 -.5381 .3537

Yiiksek Diisiik .78514 .06893 .000 6229 9474
Orta 09221 .18945 .878 -.3537 5381

Marka imaji ve tiiketici etnosentrizm diizeyi arasindaki iligkinin anlamli farklilik
barindirip barindirmadigini 6lgen ¢alisma i¢in yapilan Tukey testinin sonuglart asagidaki
gibidir;

H2: Farkli etnosentrik egilim seviyesindeki tiiketiciler arasinda yerli savunma
sanayi igletmelerinin marka imaj1 baglaminda anlaml bir fark vardir.

H2.1: Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim
gosteren tliketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaj1 baglaminda
anlamli bir fark vardir (p=0,001). Tukey testi sonucunda hesaplanan p degerine gore
diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim gosteren
tiikketiciler arasinda marka imaj1 algis1 agisindan anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu
durum, iki grup arasinda marka imaji algisinda belirgin bir farklilik oldugunu
gosterdiginden H2.1 hipotezi kabul edilmistir.

H2.2: Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji
baglaminda anlamli bir fark vardir (p=0,000). Tukey testi sonucunda hesaplanan p
degerine gore diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda marka imaj1 algis1 agisindan ¢ok anlamli bir fark
bulunmaktadir. Bu durum, iki grup arasinda marka imaji algisinda biiyiik bir farklilik
oldugunu gosterdiginden H2.2 hipotezi kabul edilmistir.

H2.3: Orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik egilim
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gosteren tiiketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji baglaminda
anlamli bir fark vardir (p=0,001). Tukey testi sonucunda hesaplanan p degerine gore orta
etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik egilim gosteren
tiikketiciler arasinda marka imaji1 algis1 acgisindan anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu
durum, iki grup arasinda marka imaji algisinda belirgin bir farklilik oldugunu
gosterdiginden H2.3 hiptezi kabul edilmistir.

H2.4: Orta etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek seviye etnosentrik egilim
gosteren tliketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji baglaminda
anlamli bir fark vardir (p=0,878). Tukey testi sonucunda hesaplanan p degerine gore orta
etnosentrik egilime sahip tiliketiciler ile yliksek seviye etnosentrik egilim gosteren
tilkketiciler arasinda marka imaj1 algisi1 agisindan anlaml bir fark bulunmamaktadir. Bu
durumda H2.4 hipotezi reddedilmistir.

H2.5: Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisliik seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji
baglaminda anlamli bir fark vardir (p=0,000). Tukey testi sonucunda hesaplanan p
degerine gore Yyiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile diisiik seviye etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler arasinda marka imaj1 algist acisindan ¢ok anlamli bir fark
bulunmaktadir. Bu durum, iki grup arasinda marka imaji algisinda biiyiik bir farklilik
oldugunu gosterdiginden H2.5 hipotezi kabul edilmistir.

H2.6: Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler arasinda savunma sanayi isletmelerinin marka imaji1 baglaminda
anlamli bir fark vardir (p=0,878). Tukey testi sonucunda hesaplanan p degerine gore
yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile orta seviye etnosentrik egilim gdsteren
tiiketiciler arasinda marka imaj1 algis1 agisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu
durumda H2.6 hipotezi reddedilmistir.

Bu sonugclar, farkli etnosentrik egilim seviyelerine sahip tiiketicilerin yerli ve milli
savunma araglari ile savunma sanayi isletmelerinin marka adi ve marka imaj1 algilari
arasindaki farklar1 gostermektedir. Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yliksek
etnosentrik egilime sahip tiiketiciler arasinda genellikle daha belirgin ve anlaml farklar
oldugu goriiliirken, orta ve yliksek etnosentrik egilimli tiiketiciler arasinda ise marka adi
ve marka imaj1 algilar1 agisindan anlamli farklar bulunmadigi ortaya ¢ikmistir.

H3: Yerli ve milli savunma aracglarinda kullanilan marka ad1 ile savunma sanayi

isletmelerinin marka imaj1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H3 hipotezinin test edilerek yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi
ile savunma sanayi isletmelerinin marka imaji arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini incelenmesi i¢in degiskenlere ait korelasyon kat sayis1 hesaplanmis ve asagida

tablolastirilmistir.

Tablo 3.9.4 Yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi ile savunma sanayi
isletmelerinin marka imaji iligkisine yonelik Pearson Korelasyon Testi

Marka adi Marka imaj1
Korelasyon 1 744"
katsayisi (R)
Marka adi Anlamlilik .000
degeri (P)
Orneklem 353
buyiikliigi (N)

Korelasyon katsayisi (R), 1’e yaklagsmasi iki degisken arasinda pozitif ve gii¢lii bir
iligkinin varligimi gostermektedir. Marka adi ile marka imaji arasindaki korelasyon
katsayis1 (R=.744), iki degisken arasinda pozitif ve giiclii bir iliski bulundugunu
gostermektedir.

Anlamlilik degeri (P), korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermekte ve genellikle p < .05 anlamli kabul edilmektedir. Marka ad1 ile Marka imaj1
arasindaki iliskiye yonelik p degeri (.000), iliskinin anlamli kabul edilmesini
saglamaktadir.

Sonug olarak, yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi ile savunma
sanayi isletmelerinin marka imaj1 arasinda pozitif, gii¢lii bir iliski oldugu ve bu iligskinin
istatistiksel olarak anlamliyken rastlantisal olmadigi, korelasyon katsayisinin (.744) ve p
degerinin (.000) hesaplanmasi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu durumda H3 hipotezi
(Yerli ve milli savunma araglarinda kullanilan marka adi ile savunma sanayi

isletmelerinin marka imaj1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.) kabul edilmistir.
4. ARASTIRMA KISITLARI VE ILERIYE DONUK ARASTIRMA ONERILERI

1980’11 yillardan itibaren baslayan tiiketici etnosentrizmi hakkindaki c¢aligsmalar,
pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer edinmis ve cesitli bakis acilariyla ele alinmistir.
Ulkemizde de tiiketici etnosentrizmi iizerine gesitli arastirmalar bulunmasina ragmen, bu
konunun savunma sanayii 6zelinde incelendigi ¢alismalara nadiren rastlanmaktadir. Bu
caligsma ile tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi ve yerli savunma sanayi
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araclarinda segilen marka isimleri ile marka imaji iligkisinin ortaya konmasi
amaglanmstir.

Gelecekte yapilacak benzer ¢alismalara yonelik oneriler asagida siralanmistir:

Kiiltiirel Cesitlilik ve Karsilastirmah Analiz: Bu ¢alisma sadece Tiirk kiiltiiriine
odaklandig icin, ileri calismalarda farkli kiiltiirlerle karsilagtirmali analizler yapilabilir.
Farkli iilkelerdeki tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri ve savunma sanayii liriinlerine
yonelik tutumlarina yonelik karsilastirma analizleri yapilabilir. Bu analizler, uluslararasi
pazarlarda marka stratejilerinin olusturulmasi ve ilgili stratejilerin yerel-kiiltiirel
dinamiklere uyumlu hale getirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Etnosentrizmi Etkileyen Farkhh Faktorlerin Dahil Edilmesi: Arastirma
degiskenlerine tiiketicinin etnosantrizmini etkileyebilecek farkli unsurlar eklenerek
caligmaya yeni boyutlar kazandirilabilir. Ornegin basta tiiketici siyasi goriisii olmak
tizere, toplumsal yapi, yeniliklere aciklik, toplumun kabul diizeyi veya dini inanglar gibi
faktorlerin etnosentrizm ile iliskili kavramlar oldugundan tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyleri tlizerindeki etkisi incelenebilir. Bu faktorlerin, tiiketicilerin yerli savunma
sanayii Uriinlerine olan ilgi ve tercihlerini nasil etkiledigi arastirilabilir.

Marka Imajimin Derinlemesine Incelenmesi: Yapilan calismalarda marka
isimlerinin tiiketiciler lizerindeki algisinin yani sira, savunma sanayi firmalarinin marka
imajinin nasil olusturuldugu ve yonetildigi ilizerine arastirmalar literatiirde oldukca
kisithidir. Savunma sanayi sektoriinde marka imajinin olusturulmasinda etnosentrik
unsurlarin yani sira teknik 6zelliklerin, fiyat politikalarinin ve satig sonrasi hizmetlerin de
tiikketicilerin tercihlerinde ne kadar etkili oldugu konular: arastirilabilir.

Bu oneriler, gelecekte yapilacak arastirmalarin daha kapsamli, derinlemesine ve
genis perspektifli olmasin1 saglayarak, savunma sanayii pazarinda etnosentrik marka

stratejilerinin etkilerini daha iyi anlasilmasina katki saglayacaktir.
5. SONUC

Tiiketicileri iirlin satin alirken veya degerlendirirken etkileyen pek cok faktorden
biri etnosentrizm seviyeleridir. Etnosentrizm seviyeleri yiiksek tiiketiciler, kendini iginde
gordiigii gruba ait olan {iriinii miikkemmel gérmesi, kusursuz kabul etmesi gibi davraniglar
gostermektedir. Ait olunmayan gruba ait iirinlere ise Onyargi ile yaklasilmakta, bu
trlinler kusurlu, kotii ya da kalitesiz goriilmektedir. Firmalarin daha az caba ile
tiiketicilerin zihninde olumlu yer etmek icin anahtar unsurlardan biri olan tiiketici

etnosentrizmi seviyesi, pazar yapisini iyi tanimay1 gerektirmektedir.
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Bagta haber kanallar1 olmak iizere medya araciligi ile kamuoyuna iirlinlerini tanitan
sektdrlerden biri de savunma sanayiidir. Ulkemiz yerli savunma sanayi sektoriiniin
oldukca basarili olmasinin yaninda faaliyetlerinde yerli ve milli unsurlarin giderek 6n
plana ¢ikmasi etnosentrizm ile oldukea iliskilidir. Ozellikle son yillarda Tiirk savunma
sanayii, ulusal degerlerin ve kiiltiirel 6gelerin vurgulandigi marka stratejileri {izerinden
giiclii bir etnosentrik yaklagim sergilemektedir. Yerli iiretim savunma araglarinda tercih
edilen marka isimleri Tiirk kiiltiiriinden esinlenilmekte, milliyet¢i duygular koriikleyecek
bigimde &n plana gikarilmaktadir. Ornegin, Atak helikopteri gibi isimler, Tiirk tarihinin
kahramanlik ve savunma kiiltiiriinii simgeleyen unsurlarla 6zdeslestirilerek tiiketicilerde
giiclii bir milli gurur duygusu uyandirmayr amaglamaktadir.

Bu durum, farkli etnosentrik diizeylerde marka imajin1 da etkilemekte, firmalarin
hedef kitleleri lizerinde gii¢lii bir izlenim birakmasina yardimci olmaktadir. Tiiketici
etnosentrizmi, savunma sanayii gibi stratejik ve hassas sektorler i¢in 6nemli bir faktor
olarak degerlendirilmekte ve pazarlama iletisim stratejilerinin belirlenmesinde kritik bir
rol oynamaktadir. Yerli liretim vurgusuyla yapilan marka isimlendirmeleri, sadece
riinlerin teknik o6zelliklerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin duygusal baglarim1 ve
ulusal kimliklerini giiclendirme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda, Tiirk savunma
sanayii firmalarinin etnosentrik marka stratejileri hem yerel hem de uluslararasi pazarda
rekabet giiclerini artirmada 6nemli bir avantaj saglayabilir.

Tiiketici etnosentrizm seviyesi ile yerli savunma sanayi tiriinlerinin marka adi ve
savunma sanayi firmalarmin marka imaji arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
gerceklestirilen calismada anket yontemi araciligr ile 353 katilimciya ulasilmais,
katilimcilara cetscale, marka adi ve marka imaj1 Olgekleri sunulmustur. Elde edilen
verilerin analizinde SPSS paket programi kullanilmig, Cronbach’s Alfa katsayisi ile
giivenirlik, agimlayic1 faktor analizi ile ise gecerlilik analizleri gergeklestirilmistir.
Katilimcilarin  etnosentrik diizeylerinin belirlenmesinde Cetscale 06l¢cek puanlar
hesaplanmis ve Olgegin orta puani orta etnosentrik seviye olarak kabul edilmistir.
Kisilerin diisiik, orta veya yiiksek etnosentrik egilim gdstermeleri, marka ad1 ve marka
imaj1 ile iligkileri incelenmistir. Gruplar arasi iligkinin varligin1 belirlemek amaciyla,
ikiden fazla grup olmasi nedeniyle tek yonlii Anova analizine basvurulmus, iliskilerin
hangi gruplar arast oldugunu belirlemek i¢in ise Tukey testi uygulanmistir. Arastirma
sonuglart, farkli etnosentrik egilim seviyelerine sahip tiiketicilerin yerli ve milli savunma

araglar1 ile savunma sanayi isletmelerinin marka adi ve marka imaji1 algilar1 arasindaki

61



farklar1 gostermektedir. Diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek etnosentrik
egilime sahip tiiketiciler arasinda marka adi ve marka imaj1 algilar agisindan genellikle
daha belirgin ve anlaml farklar oldugu goriiliirken, orta ve yiiksek etnosentrik egilimli
tiikketiciler arasinda ise anlamli farklar bulunmadigi ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici etnosentrizminin marka adi ve marka imaji algilart tizerindeki etkileri
incelendiginde, diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketiciler ile yiiksek etnosentrik egilime
sahip tlketiciler arasinda belirgin ve anlamli farklar oldugu goriilmiistiir. Diisiik
etnosentrik egilime sahip tiiketiciler, yabanci markalara ve farkl kiiltiirel iiriinlere daha
acik olup, kiiresel markalari tercih etme egiliminde olduklari i¢in yerli markalara karsi
daha elestirel bir tutum sergileyebilmekte ve bu durum, yerli markalarin algisinda
farklilik ortaya c¢ikmasina neden olabilmektedir. Yiiksek etnosentrik egilime sahip
tilketiciler ise yerli markalara giiglii bir baglilik ve sadakat gostermektedir. Milli gurur ve
sadakat duygular ile bu tiiketiciler, yerli markalar1 daha olumlu algilar, kusursuz goriir
ve desteklerler. Nitekim, yabanci markalara karsi olumsuz bir tutum sergileyerek kisisel
yerli marka algilarin1 pozitif bir hale getirmek, marka adi ve marka imaji algilarinda
belirgin farklar ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.

Orta ve yiiksek etnosentrik egilimli tiiketiciler arasinda ise marka adi ve marka
imaj1 algilari agisindan anlamli farklarin bulunmamasinin sebebi orta etnosentrik egilime
sahip tiiketicilerin hem yerli hem de yabanci markalara karsi dengeli bir tutum
sergileyebiliyor olmasi olarak degerlendirilebilir. Bu grup, yerli markalara pozitif baksa
da kiiresel markalara tamamen Onyargi beslememektedirler. Bu durumun yarattigi
esneklik, kisilerin marka adi ve imaj algilarinda u¢ farkliliklar gézlemlenmemesine
sebebiyet verebilir. Yiiksek etnosentrik egilimli tiiketiciler ise yerli markalara giiglii bir
baglilik gosterirler ve bu markalar1 destekleme konusunda kararlidirlar. Bu benzer tutum,
marka ad1 ve imaji1 algilarinda benzer sonuglar yaratabilir.

Yerli savunma sanayi iiriinlerinin kamuoyu nezdinde milli giivenlik ve prestijle
iliskilendirilmesi, yerli markalarin toplum tarafindan kabulii iizerinde giiglii bir etkisi
bulunmaktadir. Savunma sanayi isletmelerinin yerli ve milli kimlikleri, tiiketicilerin
marka imajina yonelik algisin1 gii¢lendirebilir ve boylece isletmelerin marka adi ile marka
imaj1 arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikabilir. Yerli ve milli iirtinler, tiikketicilerde milli
gurur hissi uyandirarak marka adi ile marka imaj1 arasindaki farkin artmasini saglayabilir.
Savunma sanayi firmalarinin kazandig1 olumlu imaj, firmalarin toplum tarafindan mesru

goriilmesine imkan taniyarak firmaya ¢esitli ekonomik ve siyasi avantajlar saglayabilir.
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Ek olarak sosyal ve kiiltiirel faktorler, 6zellikle orta ve yiiksek etnosentrik egilimli
tilkketiciler arasinda ortak degerler ve inanglar olusturarak marka algilarinda benzerlikler
yaratabilir. Bu faktorler, diisiik ve yiiksek etnosentrik egilimli tiiketiciler arasindaki
belirgin farkliliklar ile orta ve yiiksek etnosentrik egilimli tiiketiciler arasindaki
benzerlikleri agiklayan sebepler olabilir. S6z konusu sebepler, tiiketici davraniglarini ve
bireylerin marka algilarin1 farkli sekillerde etkilemekte, yerli ve yabanci markalar
arasindaki algi1 benzerliklerine ve farkliliklarina neden olmaktadir.

Arastirma neticesinde yerli ve milli savunma arag¢larinda kullanilan marka adi ile
savunma sanayi isletmelerinin marka imaj1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonucun temel nedeni, tiiketicilerin marka adi ve marka imaj1 algilarim
farkli sekillerde degerlendirmeleridir. Marka adi, genellikle tiiketicilerde ilk izlenimi
olusturur ve milli kimlik vurgusuyla hizli bir sekilde tiiketiciyle bag kurulmasini saglar.
Bu durum, yerli ve milli savunma araglari i¢in marka adimnin, tiiketicilerde milli gurur ve
giiven hissi uyandirarak giiglii bir baglilik olusturulmasina imkan tanir. Diger yandan,
savunma sanayl isletmelerinin marka 1imaji daha genis bir c¢ergevede
degerlendirilebilmekte, teknolojik yetkinlikler, uluslararasi taninirhik, gegmis basarilar
gibi faktorler ile marka imaji sekillenebilmektedir. Bu baglamda, marka imaji
tiketicilerde uzun vadeli bir algi olusturmakta ve markanin sektérdeki konumunu,
inovasyon yetenegini ve kalite standartlarini ortaya ¢ikartmaktadir. Pazarlama stratejileri
ve kamuoyu ile iletisim faaliyetleri de bu farkliligin derinlesmesine neden olmakta; marka
ad1 araciligi ile hizli bir bilinirlik elde edilirken, marka imaj1 ile daha detayli ve karmagik
bir anlam hedef pazara tasmir. Boylece hedef pazar ve kamuoyunun markay: daha
kapsamli bir sekilde degerlendirmelerine imkan saglanir. Bu faktorler, yerli ve milli
savunma araclartyla iligkilendirilen marka adi ile savunma sanayi isletmelerinin genel

marka imaj1 arasindaki anlamli farkliliklar1 agiklamada 6nemli rol oynamaktadir.
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