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oz

Kiiresellesme ile birlikte diinya tek ve bilyiik bir pazara doniisiirken, bu doniisiim tiiketici
egilimlerini ve beklentilerini degistirmistir. Isletmeler bu degisimi kontrol altina almak ve ayak
uydurabilmek icin tiiketici beklentilerini ve egilimlerini takip etmek zorundadir. Bunun i¢in tiiketicilerin
satin alma davraniginda hangi faktorlerin etkili oldugunu tespit etmek 6nem arz etmektedir. Bu faktorler
arasinda yer alan tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke kavrami arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
Mense iilke etkisi bir iiriiniin ait oldugu {iilkenin tiiketici gdziinde olusturdugu olumlu ya da olumsuz
etkidir. Tiiketici etnosentrizmi ise milliyetgilik, vatanseverlik gibi duygulardan dolay: tiiketicinin kendi
iilke iiriinlerini tercih etmesi ve yabanci iilke {iriinlerinin alinmasini dogru bulmamasidir. Caligmada
yabanci uyruklu o&grencilerle, Tiirkiye Cumhuriyeti uyruguna sahip Ogrencilerin satin alma
davranislarinda tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi secilen orneklemle test ve mukayese
edilmistir. Calisma bulgular1, yabanci uyruklu 6grencilerle Tiirkiye Cumhuriyeti uyruguna sahip
Ogrencilerin etnosentrizm diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu
gosterirken menge iilke etkisinde istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigimi gdstermistir.
Calismanin diger bir incelenen konusu, mense tiilke etkisi ve tiiketici etnosentrizmi diizeyinin
tiketicilerin yerli gida iiriinleri tercihindeki etkisidir. Bu incelemeye yonelik bulgulara gore tiiketicilerin
gida iirlinlerini tercihinde tiiketici etnosentrizm diizeyinin etkisi mevcutken mense iilke etkisi mevcut
degildir. Calisma sonucunda elde edilen bulgularin literatiire ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri
kapsaminda alacaklar1 kararlara ve olusturacaklari stratejilere katki saglamasi hedeflenmektedir.
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CONSUMER ETHNOCENTRISM AND COUNTRY OF ORIGIN EFFECT ON
PURCHASING DECISION: AN APPLICATION IN SELCUK UNIVERSITY FACULTY OF
ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE SCIENCES

ABSTRACT

While the world transformed into a single and large market with globalization, this transformation
changed consumer trends and expectations. Businesses have to follow consumer trends and expectation
for keeping under control and keeping up to this change. Therefore, It is important to determine which
factors are influential in consumers’ purchasing behavior. Among these factors consumer ethnocentrism
and country of origin effect concepts are the subject of this study. Country of Origin effect is the positive
or negative effect about product’s country on the consumer’s eye. Consumer ethnocentrism is a concept
that refer to consumer who prefer own country’s product because of emotion such as nationalism and
patriotism. This concept also describes consumer’s thinking that purchasing products in foreign countries
is immoral. In this study, consumer ethnocentrism and the country of origin effect on purchasing
behaviors of students having foreign nationality and Turkish nationality tested and compared with the
chosen sample. Study findings revealed that there are statistically significant differences between
consumer ethnocentrism level of foreign nationality and Turkish nationality but there are not statistically
significant differences in country of origin effect between these groups. Another subject of study is the
country of origin effect and the level of consumer ethnocentrism on the consumers’ preference for
domestic food product. According to the findings, consumer ethnocentrism level affect consumers'
preference of food products but there is no effect on country of origin. It is aimed that the findings
obtained from this study will contribute to literature and at the same time contribute the decisions that
will be taken by the businesses for marketing and the strategies that they will create.

Keywords: Country of Origin Effect, Consumer Ethnosentrism, Purchase Decision
JELCode: M31
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GIRIS

Kiiresellesme siirecinin etkisiyle ticari sinirlarin kalkmasi ve ekonomik alanda serbestlesme
bircok igletmenin dis piyasalara olan ilgisini artirmistir. Gliniimiizde isletmeler yeni ve farkli piyasalara
yeni markalarla girmekte bu durum da tiiketicilerin birgok markaya, ¢esitli mal ve hizmete ulasabilme
sonucunu dogurmaktadir. Teknolojide, iletisimde ve kiiresellesen diinyadaki degisimler sadece mal ve
hizmet cesitliligini arttirmamis ayni zamanda rekabeti Oylesine derinlestirmistir ki, bir zamanlar
iireticide olan giig tiiketicinin kontroliine kaymustir (Islamoglu ve Altunisik, 2008). Diinya tek ve biiyiik
bir pazara doniisiirken, bu donilisim tiiketici egilimlerini ve beklentilerini de degistirmistir.

Pazarlamanin temeli miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini iizerine insa edilmektedir.

Emtialagsmanin etkisinin her gecen gilin arttigt pazar ortamlarinda, farklilagmak isteyen
isletmelerin, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilmek i¢in satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin
farkinda olarak, bunlara yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu ¢alismanin iki
temel yapitasi olan tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi, tiiketicilerin satin alma davraniglarim
etkileyen faktorlerdendir. Farkli iilkelerde faaliyet gdstermek isteyen isletmeler, bu faktorlerin engeli ya
da olumlu etkileri ile karsilasabilmektedir. Etnosentrik tiiketiciler yabanci iilke mal ve hizmetlerini kendi
iilkeleri i¢in bir tehdit unsuru olarak algilayabilmekte ve bu durumu satin alma davranislarina
yansitabilmektedirler (Shankarmahesh, 2006). Satin alma davranisini etkileyen diger bir etmen ise
mense lilke kavramidir. Mal ve hizmeti tireten firmanin milliyetini temsil eden mense {ilke kavraminin
tiiketici satin alma kararlar1 {izerinde hem olumlu hem de olumsuz etkisi mevcuttur. Alman tirlinlerinin
kaliteli olarak algilanirken, Cin menseli tiriinlerin kaliteli olmadigina dair yarginin mevcut olmasi menge
tilke etkisinin bilinen bir 6rnegidir. Tiiketici etnosentrizmi ve mense {lilke kavramlari igletmeler i¢in
stratejik bir arag olarak kullanilabilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin isletmelere; pazarlama stratejileri

ve kararlarinda katki saglamasi 6ngdriilmektedir.

Yapilan bu calismada tiiketici davraniglart boyutuyla mense iilke etkisinin ve tiiketici
etnosentrizmin kavramsal c¢ergevesi ¢izilmistir. Uygulama kisminda; {iniversite Ogrencilerinin
etnosentrik yaklagimlarinin ve menge iilke etkisinin satin alma kararlarinda uyruklarina gore farklilik
gosterip gostermedigi ve bu iki unsurun katilimcilarin yerli gida iirlinleri tercihinde ne derece etkili
olduklaryla ilgili bulgular, aragtirma yontemleri ve analiz sonuglar1 agiklanmistir. Sonug kisminda ise

analiz sonuclarina ait yorumlarina ve onerilere yer verilmistir.

1. LITERATUR BILGISI

Caligmanin bu kisminda tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi kavramlariin tanimlarina
yer verilmis ve literatiirdeki yerinden bahsedilmistir. Tlgili literatiir incelendiginde 1960’dan giiniimiize
kadar tiiketici etnosentrizminin ve mense iilke etkisinin bir¢ok iilke de, farkli bolgelerde ve farkli

orneklemler tizerlerinde incelendigi tespit edilmistir.
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1.1. Etnosentrizm Kavrami ve Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm, merkez ve irk anlamina gelen yunanca “kentron” ve “ethnos” kelimelerin birlesimi
ile meydana gelmis bir kavramdir (Ozgelik ve Torlak, 2011). Ilk kez Amerikan Sosyolog William
Graham Sumner 1906’da etnosentrizm kavramindan bahsetmis ve bu kavrami sosyoloji alanina
kazandirmustir (Cutura, 2006). Amerikan Sosyolog William Graham Summer, kisilerin ait olduklar:
grubu, bircok olusumun merkezi gibi gordiikleri tezini savunmaktadir (Ozkalp, 2002). Sosyal kimlik
kurami incelendiginde, bireylerin; tiyesi olduklari gruplar1 dikkate alarak kendilerini ve diger insanlar
degerlendirip siniflandirdiklart sonucuna ulasilir. Etnik 6zellikler siniflandirmanin temellerinden biridir
(Tajfel, 1982). Diger bir ifadeyle olusumu sosyal kimlik kurami temeline dayali olan etnosentrizm,
gruplarin etnik Ozelliklerine gore kendilerini konumlandirmalart ve kiiltiirlerini tarafsiz olarak

degerlendirememeleridir.

Insanlar1 milletlerine ve etnik kokenlerine gére kategorik olarak ayirma siirecini basitlestiren bu
sosyolojik ve psikolojik yapi, i¢ ve dis gruplarin tutumunu incelemek igin kullanilmistir (Tajfel, 1969).
I¢ grup, bireylerin kendilerini duygusal anlamda bagli oldugunu hissettigi grup anlamina gelirken dis
grup ise, i¢ grubun disinda kalan bireylerin kendilerini dahil olarak gordiigii diger gruplardir (Asil ve
Kaya, 2013). Genellikle, etnosentrik bireyler i¢ gruplari hakkinda daha gii¢lii ve pozitif diisiincelere
sahipken, dis gruplarin yaptiklarinin etik olmadigini, geleneklerinin tuhaf oldugunu ve fikirlerinin
yetersiz oldugunu disiinmektedirler (Ray ve Lovejoy, 1986).

Genetik yap1 ve ailelerle, kisilerle, televizyonla, kitaplarla, okulla edinilen tecriibeler etnosentrik
egilimin olusumuna katki saglamaktadir (Yoo ve Donthu, 2005). Baska bir deyisle, bireylerde
etnosentrik egilimler sosyallesmenin bir sonucu olarak olusmakta ve bireyin bulundugu sosyal ¢evreden
aldig1 deneyimlerle pekismektedir (Kwak, Jaju ve Larsen, 2006). Etnosentrik bir birey, gii¢lii bir sekilde
kendi kiiltiiriiniin geleneklerini, simgelerini, {irlinlerini ve hizmetlerini desteklerken diger kiiltiirlerin bu
yapilarmi kiiciik goriir ve tasvip etmez. Etnosentrizm, grup liyelerinin uyumlu olmasindan dolay1
toplumsal birligin saglanmasi a¢isindan yararlidir. Fakat ayn1 zamanda gruplarin hosgoriisiiz olmalarina
ve kendilerini {istiin gormelerine de neden olabilmekte ve farkli kiiltiirleri kiigiimsemelerine yol
acabilmektedir (Shimp, 1984). Hofstede (2001)’e gore etnosentrizm, bir grubun o&zelliklerinin
digerlerinden iistiin oldugunu diisiinme egilimidir. Etnosentrik egilimlerin baslangicta algilanmasi zor
olsa da gruplarin veya bireylerin diger kiiltlirlere bakis agilar ile tespit edilmesi kolaylasir (Hofstede,
2001).

Sosyolojide yer alan etnosentrizm kavrami, Shimp (1984) ve Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
tilketici davranislarini agiklamak igin pazarlama yazinimna “tiiketici etnosentrizmi” adi altinda
uyarlanmstir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin bagka iilkelere ait tirlinleri ve hizmetleri satin alma
asamasinda bu eylemin etik ve uygun olup olmadig: ile ilgili diisiinceleri, inanglar1 ve degerleri olarak

tanimlanmigtir (Balabanis vd., 2002). Tiiketici etnosentrik egilimi {i¢ temel gerek¢eye dayanir. Bu
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gerekgelerden; birincisi, bireyin yabanct mal ve hizmet satin aldig1 zaman iilke ekonomisine zarar
verecegi korkusudur. Ikincisi, tiiketicinin yabanci mal ve hizmet satin almay1 etik ve ahlaki
bulmamasidir. Ugiineciisii ise, tiiketicinin yabanc1 mal ve hizmete kars1 sahip oldugu 6nyargidir (Sharma
vd., 1995).

Bawa (2004)’e gore tiiketici etnosentrizmi, yabanci iilke tiriinlerini ve hizmetlerini satin almanin
ahlaki bir davranis olmadigi seklinde yorumlanmustir. Han ve Terpstra (1988)’a gore, vatanseverlik ve
milliyet¢ilik unsurlarindan dolay1 tiiketiciler ait olduklar: iilkenin iiriinlerine ve hizmetlerine karsi
olumlu bir tutum sergilerken yabanci iilke tirtinlerine karsi olumsuz tutumlara sahiptirler. Dolayisiyla,
tilketici etnosentrizmi kisilerin vatanina olan sevgisinden kaynakli olarak yabanci iiriinlerin ve
hizmetlerin iilkenin ekonomisine zarar verecegi endisesini de ortaya ¢ikmaktadir (Yelkur vd., 2006). Bu
endise nedeniyle, tiiketiciler yabanci {ilke {iriinlerini ve hizmetlerini satin almamakta ve toplumundaki
diger iiyelerin de satin almamalari igin iizerlerinde baski kurmaktadirlar. Ozetle tiiketici etnosentrizmi,
entrosentrizmin ekonomik versiyonudur (Yoo ve Donthu, 2005). Kisaca ekonomi alaninda yapilan

milliyetgilik seklinde tanimlanabilir (Morello, 1984).

Etnosentrik tiiketiciler, yabanci iilke iirlinlerini ve hizmetlerini kalite ve deger agisindan
kiigiimsemekte, kendi iilke tiriinlerini ve hizmetlerini ise kaliteli ve degerli gérmektedir (Watson ve
Wright, 2000). Bu kapsamda tiiketici ne derece etnosentrik egilime sahipse o derece diisiik diizeyde
yabanci mal ve hizmet satin alma niyetine ve yiiksek diizeyde yerli mal ve hizmet satin alma niyetine
sahiptir (Shimp ve Sharma, 1987). Fakat tiiketici etnosentrizmi her zaman radikal bir egilim olarak
karsimiza ¢ikmamaktadir. Ornegin etnosentrik bireyler gelismis iilke iiriinlerine ve hizmetlerine karsi
olumlu degerlendirmeler yapabilmekte fakat ayn1 zamanda kendi yerli iiriinlerine ve hizmetlerine saygi

duymay1 da devam ettirmektedirler (Netemeyer vd.,1991).

Sharma ve arkadaglar1 (1995)’na gére etnosentrizm tiim markalar1 ve uriin kategorilerini
kapsamayabilir. Ayrica markalar ve {iriinler arasinda da etnosentrizm algilarinda farkliliklar goriilebilir.
Ornegin Rus tiiketiciler iizerinde yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin tiiketim mallarinda etnosentrik
egilim gostererek yerli malimi tercih ederken, dayanikli tilketim mallarinda bu etnosentrik egilimi
gostermedikleri sonucu ortaya konmustur (Thelen vd., 2006). Markasiz iirlinlerde ve markali tiriinlerde
de etnosentik egilimler farklilik gostermektedir. Netemeyer ve arkadaslari (1991)’nin yaptiklart
arastirmada tiiketicilerin markasiz iiriinlerde daha fazla etnosentrik egilimler gosterdigi ve yerli iiriinleri
tercih ettikleri tespit edilmistir. Belirli bilinen markalarda ise durum degismektedir. Baz1 arastirmacilar
etnosentrik egilimlerin yerli mal ve hizmet bulundugu zaman gosterildigini tespit ederken bazilart yerli
mal ve hizmet bulunmasa bile etnosentrik egilimlerin ortaya ¢ikacagi sonucunu savunmuslardir (Li ve
He, 2013; Nijssen ve Douglas, 2004). Chao ve Gupta (1995)’de Amerika’da yaptiklari ¢alismada,
tiiketicilerin mal ve hizmetle ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 zaman riski en aza indirmek igin

yerli iirlinler ve hizmetleri tercih ettikleri sonucuna ulasmislardir.
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Tiiketici etnosentrizmi; tutuculuk, bireysellik, kiiltiirel agiklik, materyalizm, cografi yakinlik,
politik propaganda, lilkenin gelismislik diizeyi, yas, cinsiyet gibi sosyo-psikolojik, politik, ekonomik ve
demografik etkenlerden olusabilmektedir (Shankarmahesh, 2006). Sharma ve arkadaslar1 (1995), 667
Koreli ile yaptiklar ¢alismada Koreli’lerin yurtseverlik, muhafazakarlik gibi kiiltiirel 6zelliklerinden
otiirtd ithal tirtinler iizerinde etnosentrik bir davranig sergiledikleri sonucunu tespit etmislerdir. Lantz ve
Loeb (1996) ise Kanadali ve Amerikal1 6grencilere yonelik yaptiklari aragtirmada, tiiketicilerin yakin

kiiltiirlere kars1 daha az etnosentrik egilimlere sahip olduklari sonucuna varmiglardir.

Farkli arastirmalarda cinsiyet ve yas unsurlarinin etnosentrik egilimler iizerinde farkl
sonuglarinin oldugu tespit edilmistir. Javalgi ve arkadaslar1 (2005) geng tiiketicilerin yerli mallari tercih
ederek satin alma asamasinda etnosentrik davrandiklarini tespit ederken, Upadhyay ve Singh (2006) tam
tersi bir sonuca ulasarak yasl tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin daha baskin oldugu sonucuna
varmiglardir. Ar1 ve Madran (2011) yaptiklari ¢alismada kadinlarin daha etnosentrik egilimleri oldugunu
gosteren sonuglar elde etmislerdir. Uyar ve Dursun (2015) ise yaptiklari ¢alismada yas ve cinsiyet ile

tiiketici etnosentrizmi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulmamuslardir.

Guo ve Zhou (2017) belirli bir konuda yapilmis, birden ¢ok ¢alismanin sonuglarini istatistiksel
olarak analizini yaparak 6zetleyen meta analiz yontemi ile tiiketici etnosentrizmi konusunda yapilan
calismalar1 analiz etmis, bireylerin yerli mal ve hizmetleri degerlendirirken daha olumlu diisiincelere

sahip olduklar1 genel sonucuna varmiglardir.

Tiim bu g¢aligmalardan elde edilen sonuglar oOzetlendiginde, tiiketici etnosentrizmi farkll
kiiltiirlerde, farkli bolgelerde farkli sonuglar vermekteyse de, genel olarak tiiketicilerin kendi iilke
tiriinlerini ve hizmetlerini satin almada daha istekli olduklar1 ve bu konuyla ilgili olumlu diisiincelere

sahip olduklar1 genel sonucuna ulagilmustir.

1.2. Tiiketici Davramislar1 Agisindan Mense Ulke Etkisi

Iginde yasadigimiz yiizyilda hiikiimetlerin ticari kisitlamalari kaldirmalari ile agik ve sinirlari
olmayan, tiiketicilere bir¢ok yabanci menseli mal ve hizmet sunan bir kiiresel diinya pazari olusmustur.
Bu gelismeler mal ve hizmetin degerlendirilmesinde ithal edildigi iilke kriterinin de kullanilmaya

baglanmasina yol agmistir (Pharr, 2005).

Mense iilke kavrami, Birinci Diinya Savasi’ndan sonra Alman endiistrisine zarar vermek
amactyla, Avrupa’ya ihra¢ edilen Alman iiriinlerinde “Almanya menselidir” ibaresinin yer almasinin
zorunlu tutulmasi ile ortaya ¢ikmustir. Fakat beklenenin aksine “Alman mengeli iiriinler kalitelidir”
algisiin olusumuna sebep olmustur. Ilerleyen zamanla Biiyiik Britanya basta olmak iizere diger iilkeler
de ticarette bu ibareyi kullanmaya baglanmislardir (Morello, 1984). Literatiirde ise, Dichter (1962) ilk
kez mense iilke kavraminin tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olabilecegi yoniinde bir diisiince

ortaya atmugtir. Schooler (1965); mense iilke etkisiyle ilgili ilk ampirik ¢aligmay1 ortaya koymustur.
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Ilgili galismanin sonucunda, iiriinii degerlendirmede mense iilke etiketinin farkli iilkeler igin farkli
sonuclar verdigi tespit edilmistir. Bu tarihten giiniimiize kadar ise bu alanda yapilan birgok c¢aligma

literatiire katki saglamistir.

Uriinler, genel olarak icsel ve digsal 6zellikleri ile degerlendirilmektedir. i¢sel 6zellikler; {iriiniin
fonksiyonel ve fiziksel 6zellikleri, digsal 6zellikler ise marka, garanti gibi 6zellikleridir. Mense tilke
etkisi, bu digsal ozellikler igerisinde yer alan ve iiriiniin aidiyetini gosteren bir ifadedir (Thorelli vd.,
1989; Nart, 2008). Mense iilke etkisi, bir malin ve hizmetin iretildigi iilkenin, 0 malin ve hizmetin
kalitesi ile ilgili olumlu ya da olumsuz olarak tiiketicilerin goziinde yarattigi etkidir (Elliott ve Cameron,
1994). Han ve Terpstra (1988), mense tilke kavramini, iirtiniin imal edildigi tilke olarak tanimlarken,
Pereira ve arkadaslar1 (2005) ise iiriin {izerindeki iilke imaj1 olarak tamimlamaktadir. Ozsomer ve
Cavusgil (1991)’e gore mense iilke tiretimin yapildigr iilke degil, mal ve hizmetin pazarlamasinin
gercgeklestirildigi ve markanin ait oldugu iilkedir. Bu tanimlarin 1s18inda mense tilke kavrami, “mal ve
hizmetin markasinin ait oldugu iilkenin imajini igeren, tiiketicilere {irlinlerin ve hizmetlerin kdkenini

gostermede yardimci olan bir ibaredir” seklinde tanimlanabilir.

Bir malin ve hizmetin mense iilkesi o tiriin hakkinda bir¢ok bilgi sunmaktadir. Gliniimiizde menge
tilke etkisi kiiresel rekabet avantaji saglamak icin uluslararasi igletmeler tarafindan kullanilmaktadir
(Koksal ve Tatar, 2014). Tiiketicilerin satin alma davranislarinda iilkelerin olumlu veya olumsuz
imajlar1 etkilidir. Olumlu imaj1 olan tilkelerin tirtinlerini ve hizmetlerini satan isletmeler yeni pazarlarda
avantaj yakalarken, olumsuz iilke imajina sahip olan iilke {iriinleri ve hizmetlerini satan isletmeler
dezavantajlidirlar (Ozsomer ve Cavusgil, 1991). Ornegin pek ¢ok toplumda endiistrilesmis iilkelerin

tiriinlerinin ve hizmetlerinin yiiksek kalitede olacagi diislincesi yaygindir.

Peterson ve Jolibert (1995) yaptiklari meta analiz ile tiiketicilerin ithal edilen iriinleri ve
hizmetleri degerlendirmede ait olduklart ilkeye iliskin algilar1 ve bilgileri bir ipucu olarak
kullandiklarim1 gdsteren sonuglara ulasmuglardir. Bazi iilkeler belirli mal ve hizmetlerle 6zdesmis
durumdadir. Otomobilde Almanya, makarnada Italya, kozmetik iiriinlerde Fransa, elektronikte Japonya,
saatte Isvicre’nin ilk akla gelen iilke olmasi bu duruma drnek verilebilir. Ote yandan Cin iiriinlerinin
kalitesiz olarak algilanmast da Cinli isetmeler icin uluslararasi pazarlamada biiyiik bir engel
olusturabilmektedir (Nart, 2008). Amerika ve Avrupa menseli irlinlerin Cin’de oldukg¢a popiiler olup,
gelismis iilkelerde ve Cin’de Cin mali iirlinler yerine Batt iiriinleri tercih edilmektedir. Bu durum, devlet
eliyle yapilan kalitesiz tiretimin Cin toplumunda olusturdugu etkiye baglanabilmektedir. Japonlar ise
Japon f{riinlerini yabanci {iriinlere tercih etmekte ve yabanci menseli iiriinlere ¢ok fazla
giivenmemektedir. Japonya’da pek ¢ok sirket pazarlama stratejisini yabanci iilke imajim gizleyerek

tirtiniin yerel reklam kampanyalar ile Japon iriinii gibi géstermeye dayandirmaktadir (Herbig, 2014).

Thketiciler menge iilke bilgisini kalite ile 6zdeslestirmekte ve bu faktorii satin alma siirecinde

kullanmaktadirlar. Balabanis ve Diamantopoulos (2004) yaptiklar1 c¢alismada, tiiketicilerin Japon
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televizyonlarm, Alman televizyonlarma tercih ederken, Ingiliz oyuncaklarini da Fransiz oyuncaklaria
tercih ettikleri sonucuna ulasmislardir. Bu tercihlerindeki sebebi de kalite ile iliskilendirmislerdir. Ulke
imajinin olumlu bir etkiye sahip oldugu iilkelerde herhangi bir mal ve hizmet i¢in 6denebilecek fiyatta
artiy gortilebilmektedir (Herbig, 2014). Bu durumu avantaja cevirebilmek i¢in isletmeler de kendi

markalarini bagka bir iilkenin markas1 gibi gostermeye calisilabilmektedir.

Verlegh ve Steenkamp (1999) yaptiklart meta analiz ile mense iilke yazinindaki bulgulardan
birisinde, iilkelerin yasadiklar1 siyasi ve politik sikintilarin tiiketicilerin satin alma siirecinde mensge iilke
bilgisine yansidigi sonucunu ortaya koymuslardir. Klein ve arkadaslart (1998) yaptiklar1 galigmada
Japonya ve Cin’in askeri ve ekonomik rekabetinden dolay1 Cinli tiiketicilerin Japon mal ve hizmetlerini

satin almay1 diismanlikla esdeger gordiiklerini ifade ettikleri seklinde bir bulguya ulagmislardir.

1.3.Tiiketici Davramslar1 A¢isindan Mense Ulke Etkisi ve Tiiketici Etnosentrizmi
Tliskisi
Tiiketici davraniglarinda ve pazarlama literatiiriinde, mense {ilke etkisi iiriini
degerlendirirken tiiketicinin karsisina ¢ikan, tiiketicinin etnosentrzim seviyesine gore satin alma

asamasinda kullanilan ve temelde etnosentrizm ile iliski igerisinde olan bir kavramdir (Ar1 ve

Madran, 2011; isler, 2013).

Tiiketicilerin 6zellikle belirli iiriinlerde ve farkli etnosentrizm diizeylerinde mense tilke
bilgisini satin alma asamasinda kullandiklar1 gézlenmistir. Yiiksek etnosentrizm seviyesine
sahip tiiketiciler mense iilke bilgisi satin alma asamasinda daha c¢ok kullanirken diisiik
etnosentrizm seviyesine sahip tliketiciler satin alma agamasinda mense iilke bilgisine daha az
basvurmaktadirlar (Fischer ve Zeugner-Roth, 2017). Helgeson ve arkadaslar1 (2017) Norveg ve
Amerika’da gerceklestirdikleri arastirmada satin alma asamasinda etnosentrizmin iilkenin ithal
iriine baghiligi, pazar biylikliigii ve kiilttirel farkliliklara bagli olarak degisim gosterdigi ve
diisiik etnosentrizm seviyesine sahip tiiketicilerin satin almalarinda mense lilkenin diisiik 6neme
sahip oldugu sonucuna ulasmislardir. Ar1 ve Madran (2011)’a gore tiiketicilerin satin alma
asamasinda menge tlilke bilgisini kullanmasi etnosentrizm diizeyiyle dogrudan bir iligki
gostermezken, yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip bireylerin satin alma kararlarinin temelini

menge lilke bilgisi olusturmaktadir.

2. METODOLOJI

2.1. Arastirmanmn Yéntemi, Orneklem ve Simrhiliklar:
Bu ¢alismada, tiiketicilerin satin alma davranislarim etkileyen faktorler arasinda yer alan tiiketici

etnosentrizmi ve menge iilke etkisinin yabanci uyruklu ve Tiirkiye Cumhuriyeti uyruguna sahip
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ogrenciler tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli bir fark gosterip gostermedigini incelemek ve
gida tercihleri agisindan bu iki unsurun etkili olup olmadigini 6lgmek amaglanmistir. Aragtirmanin farkl
gelismislik diizeyine sahip iilkelerden gelen 6grenciler tizerinde yapilmasi ve gida sektoriiniin her iilkede

faaliyet gosterdigi varsayimi sebebiyle gida tercihleri agisindan bu iki unsur incelenmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Calismada kullanilan anket
iic kisitmdan olugmaktadir. Anketin birinci boliimii ¢alismanin 6rneklemini olusturan, ¢alismaya katki
saglayan cevaplayicilarin demografik bilgilerine yonelik sorulardan olusmaktadir. Anketin ikinci
boliimiindeki 6nermeler tiiketicilerin satin alma tercihlerinde mense iilke unsurunun roliinii ve gida
iiriinlerinde yerli iiriin tercihini tespit etmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ugiincii béliim ise

tiiketici etnosentrizminin 6l¢iilmesine yonelik sorulardan olugmaktadir.

Ikinci boliimdeki énermeler Ar1 (2007)’nin “Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve
Mense Ulke Etkisinin Rolii” adli ¢alismasindan uyarlanmustir. Ugiincii boliimdeki tiiketici etnosentrizm
0lcegi ise Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilmis gecerliligi ve giivenirligi test edilmis olan,
17 énermeden olusan ve Aysuna (2006) tarafindan “Tiiketici Etnosentrizmi Etkisini Olgmede Cetscale
Olgegi ve Tiirkiye Uygulamasi” adli ¢alismayla Tiirkge’ye cevrilip tekrar giivenirligi ve gegerliligi
saglanmig olan Cetscale Olgegi’'nden uyarlanmustir. Olgekler; 1=Kesinlikle Katilmiyorum” ile
“5=Kesinlikle Katiliyorum” araliginda seviyelendirilmis 5’li Likert tipi 6l¢ek seklindedir. Ayrica
arastirmada cesitli lilkelerden gelen yabanci uyruklu 6grencilerin tiiketici etnosentrizminin dl¢iilmesine

yonelik sorular, her bir yabanci uyruklu 6grencinin uyruguna gore ve yiiz yiize olarak sorulmustur.

Aragtirmanin  giivenirligini test etmek i¢in “Cronbach Alpha Katsayist Yontemi’nden
yararlanilmigtir. Cronbach Alpha, 6l¢tim araglarinda maddelerin birbiriyle tutarlt olup olmadigini ve

maddelerin s6z konusu kavrami 6l¢iip 6lgmedigini belirleyen bir yontemdir (Giirbiiz ve Sahin, 2014).

Tablo 1. (")l(;ege Iliskin Giivenirlik Katsayisi

Olgek Olgiim Arahg Madde Sayis1 | Cronbach Alfa Katsayisi
Cetscale 5°1i Likert Tipi Olgek 17 0,907
Mense Ulke Onermeleri 5°1i Likert Tipi Olgek 3 0,608
Gida Tercihlerine Yonelik Onermeler | 5°1i Likert Tipi Olgek 4 0,730

Tablo 1 incelendiginde, aragtirmada kullanilan CETSCALE &lgeginin giivenirliginin yiiksek,
Mense iilke ve Gida tercihlerine yonelik onermelerin giivenirliklerinin ise kabul edilebilir diizeyde
oldugu ve dolayisiyla ifadeler arasinda i¢sel tutarliligin saglandigi sdylenebilir. Giivenirlik katsayisinin
(Cronbach Alfa) %60-70 diizeyinde kabul edilebilir, %80’i gectiginde ise iyi diizeyde oldugunu ifade
edilmektedir (Peterson, 1994; Sekaran, 2003). Tablo 1°de belirtilen Cronbach Alfa Katsayilar1 bu

caligmanin 6rnekleminin ana kiitleyi temsil giiciiniin oldugunu gostermektedir.
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Bu arastirmanin evreni Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileridir. Bu
evrenin tercih edilmesinin nedeni, ilgili fakiiltede egitim goren 6grencilerin kiiltiirel ¢esitliliginin fazla
olmasidir. Farkli kiiltiirlerden bireylerin egitim gordiigii ilgili 6rneklemde, satin alma kararlarindaki

mense lilke etkisinin ve etnosentrik egilimlerin 6l¢iilmesi literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.

Calismada yargisal yolla anakiitle belirlendikten sonra, kolayda 6rneklem uygulanarak veriler
toplanmistir. Kolayda drnekleme ¢ok miktarda veriye hizli bir sekilde ulasmaya imkan sagladigi i¢in
tercih edilen bir yontemdir (Nakip, 2013). Arastirmada orneklem biiyiikliigii, nicel yonelimli sosyal
bilimler arastirmalart i¢in %95 giivenirlik diizeylerinde farkli evrenler igin kabul edilebilir asgari
orneklem biiytikliigiinii veren tablodan tespit edilmistir. Giirbiiz ve Sahin (2014) tarafindan hazirlanan
tabloda 6315 olan calismanin evreni ig¢in Orneklem biiyiikliigliniin en az 363 olmas1 gerektigi
belirtilmektedir. Bu baglamda arastirmada 370 anketin geri doniisli gerceklesmistir. Hatali ve eksik
doldurulan 7 anket dikkate alinmamistir. Degerlendirmeye uygun 363 anket iizerinden c¢aligma
yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Selguk Universitesi iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi drnekleminde yiiriitiilmesi ¢calismanin bir smirlilig olarak belirtilebilir.

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Sekil 1°de, arastirmanin konusu ve amaci ¢ercevesinde gelistirilen kavramsal model {izerinde

degiskenler arasi iligkiler sembolize edilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Tiiketici Etnosentrizm

Diizeyi
Yabancit Tiirk
Ogrenciler 2 Hi1 N Ogrenciler 3

Yerli Gida Uriinii
Tercihi
Mense
Ulke Etkisi
H4

Yabanci Tiirk
Ogrenciler c H2 - Ogrenciler

Arastirmanin temel degiskenleri olan tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi, ayn1 zamanda
arastirma modelinin temel iki bilesenidir. Aragtirmaya katilan katilimeilarin, anket formundaki sorular
yansiz ve gergegi yansitacak bigcimde cevapladiklar1 varsayilmistir. Bu cercevede aragtirmanin

hipotezleri;
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H1. Yabanci 6grencilerle, Tiirk 6grencilerin tiiketici etnosentrizm diizeyi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2. Yabanci 6grencilerle, Tiirk 6grencilerin satin alma kararlar1 arasinda mense iilke etkisi

boyutuyla istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardr.
H3. Tiiketici etnosentrizm diizeyi gida iiriinlerinde yerli iiriin satin alma egilimini etkiler.

H4. Mense iilke etkisi gida tiriinlerinde yerli iiriin satin alma egilimini etkiler.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI
Calismanin bu kisminda veri analizlerine ve veri analizinde kullanilan istatistiksell metotlara,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen bulgulara yer

verilmistir.

3.1. Orneklemin Ozellikler
Arastirmada yer alan 363 katilimcinin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 2.’de yer

almaktadir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (n=363)

Cinsiyet Siklik | % |Egitim Durumu | Sikhk | %
Erkek 158 |43,5 | Lisans 287 | 79,1
Kadin 205 | 56,5 | Yiiksek Lisans 53 |14,6
Yas Sikhik | % | Doktora 23 6,3
18-24 302 [83,2 | Uyruk Sikhik | %
25-31 50 | 13,8 | Tiirkiye Vatandas1 | 306 |84,3
32 ve tizeri 10 3,1 | Diger 57 15,7
Gelir Diizeyi | Sikhik | % | Kita Sikhk | %
500 ve alt1 129 | 35,5 | Avrupa 6 1,7
501-1500 161 | 44,4 | Afrika 21 | 58
1501-2500 28 7,7 | Asya 30 | 83
2501-3500 12 3,3 | Giiney Amerika 1 0,3
3500 ve tizeri | 33 9,1 | Asya-Avrupa 305 84,0

Tablo 2’de goriildiigii lizere katilimcilarm %43,5°1 erkek, %56,5’1 kadindir. Katilimeilarin yas
araliklarina bakildig1 zaman %83,2’si 18-24 yas araliginda, %13,8’1 25-31 yas araliginda ve diger kalan
%3,1’°1ik kismin ise 32 yas ve iizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunu Tiirkiye
Vatandaglari olusturmaktadir. Tiirkiye’nin; Asya ve Avrupa kitalar1 tizerinde topraklar1 bulunan bir iilke
olmasindan dolay1, “Tiirkiye Vatandas1” olan katilimcilar Asya-Avrupa kitasi seklinde verilen maddeyi
isaretlemislerdir. Katilimcilarin %84 iiniin {ilkesi Asya-Avrupa kitalarinda yer alirken, %8,3’liniin

Asya, %5,8’inin Afrika ve bir kisinin de Giiney Amerika kitasinda yer aldig1 gortilmektedir. Avrupa ve
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Giiney Amerika kitasindan olan 6grencilerin sayilar1 analiz yapmak i¢in yeterli olmadigindan dolay1 bu
ogrenciler analizlere dahil edilmemistir. Demografik 6zelliklerden biri olan gelir degiskenine bakildigi

zaman katilimeilarin cogunlugu 501-1500 TL’lik gelir diizeyi grubu icerisindedir.

3.2.Faktor Analizi

Calismada kesifsel faktor analizi ile dlgegin boyutluluk 6zelligi arastirilmistir. Olgegin orijinali
tiiketici etnosentrizmini 6l¢gmede tek boyutlu bir yap1 sergilemektedir. Faktor analizine baglamadan 6nce
Barlett kiiresellik testi ile modelin gegerliligi test edilmesi ve faktor analizi i¢cin 6rneklemin yeterliligini
tespit etmek amaciyla, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi yapilmasi gerekmektedir. Bu testlerin sonuglari
Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. KMO ve Barlett Testleri
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Ornekleme Yeterliligi Testi 0,923
x? =2655,967
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi=136

Anlamlilik=0,000

Tablo 3’te yeralan sonuglara gore KMO degeri 0,6’dan biiyiiktiir. Bu sonu¢ 6rneklem hacminin
aragtirma igin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett Testi sonucu da anlamlidir ve degiskenler
arasinda fakt6r analizine uygun iliskiler mevcuttur (p<0,05). Bu sonuglar 6rnekleme faktoér analizi
uygulanabilecegini gostermektedir. Faktdr analiz ile etnosentrizm kavramini 6lgmek amaciyla
olusturulan 6nermelerin gergekten etnosentrizmi 6l¢iip dlgmedigini tespit etmek ve bu kavrama yonelik

varsa bagimsiz faktorleri ortaya ¢ikarmak amaglanmustir.

Tablo 4’de; Varimax Veri Dondiirme Y ontemi kullanilarak yapilan faktdr analizinin sonuglarma

gore degiskenlerin 3 boyut altinda toplandig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Varimax Veri Dondiirme Sonrasi Faktor Yiikleri

FAKTORLER

1 2 3
Yerli yapimu iirlinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesini saglayin. ,808 ,135
Tiirkiye vatandasgt ithal {iriinler yerine her zaman yerli {iriinler satin almalidir. ,765 | ,108 | ,153
En d6nce, sonra ve her zaman yerli tirtinleri gelir. ,737 | ,310
Diger iilkelerin bize iiriin satarak zengin olmasina izin vermek yerine Tirkiye’de tiretilmis
e o ,695 | ,269 | ,275
iirtinleri satin almaliy1z.
Her zaman en iyisi yerli lirlinleri satin almaktir. ,560 | ,463 | ,110
Sadece Tiirkiye'de bulunamayan firiinler ithal edilmelidir. ,556 A75
Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz {iriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz. ,538 | ,123 | ,533
Yabanci iiriinler satin almak Tiirk vatandasligina aykiridir. 811
Yabanci iriinleri satin almak dogru degildir ¢linkii bu Tiirkiye vatandaslarinin issiz

,230 | ,732 | ,178

kalmasina yol acar.
Gergek bir Tiirkiye vatandas1 her zaman yerli {iretimi {lirtinleri satin almalidir. 322 | ;712 | ,235
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Diger iilkelerde iiretilen tirtinleri satin alan Tiirkiye vatandaslari, kendi vatandaslarinin issiz

,165 | ,642 | ,287
kalmasindan sorumludurlar.
Uzun vadede bana maliyetli de olsa yerli mallar1 satin almayi tercih ederim. 446 | 484 | 174
Tirkiye ticaretine zarar verdigi ve issizlige yol a¢tig1 icin Tiirkiye vatandaslari yabanci
e 277 | 482 | ,435
iirliinleri satin almamalidir.
Gerekli olmadikga diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmalidir. ,240 ,656
Tiirkiye'ye girislerinin azalmasi igin yabanci {iriinler yiiksek oranda vergilendirilmelidir. 176 | ,332 | ,651
Yabanct iiriinlerin ithalatina engeller konmalidir. 442 | 593
Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimiza stirmelerine izin verilmemelidir. 114 | 504 | 577

Oz deger, mevcut her faktoriin faktor yiiklerinin kareleri toplamidir. Her bir faktor tarafindan

aciklanan varyansin oraninin hesaplanmasinda ve faktor sayisina karar vermede kullanilmaktadir. Oz

deger yiikseldikce, faktoriin agikladigi varyans da yiikselir (Biiyiikoztiirk, 2002). Yapilan kesifsel faktor

analizi sonucunda 6zdegeri 1 ve iizerinde olan 3 faktor ortaya ¢ikmistir. Benzer bir sonu¢ Aysuna

(2006)’'nin  galismasinda da goriilmektedir.

gerceklestirdikleri calismanin 1s18inda faktorlere verilen isimler ve giivenirlikleri su sekildedir;

Faktor 1; Yerli Uriin Satin Alma Tercihi (Cronbach alpha=0,861)

Faktér 2; Ulusalcilik (Cronbach alpha=0,834)

Faktér 3; Ithal iiriine tepki (Cronbach alpha=0,712)

Asagida Tablo 5’te faktorler ve agiklanan varyanslara yer verilmistir.

Tablo 5. Faktorler ve Aciklanan Varyanslar Tablosu

Faktorler Ozdegerler Varyans (%) Kiimiilatif Varyans (%)
1 6,944 40,846 40,846
2 1,805 10,618 51,463
3 1,111 6,537 58,000
4 0,800 4,707 62,708
5 0,758 4,461 67,168
6 0,683 4,017 71,185
7 0,650 3,823 75,009
8 0,569 3,348 78,357
9 0,552 3,250 81,607
10 0,500 2,940 84,547
11 0,469 2,758 87,305
12 0,413 2,430 89,735
13 0,406 2,385 92,120
14 0,382 2,246 94,366
15 0,347 2,042 96,408
16 0,327 1,923 98,331
17 0,284 1,669 100,000

Aysuna (2006), Shimp ve Sharma (1987)’nin

Tablo 5’de de goriildiigii iizere 6z degeri bir ve daha biiyiik olan ii¢ faktor bulunmaktadir. Birinci

bilesen toplam varyansin %40,846’sin1, ikinci bilesen %10,618’ini, ligiincii bilesen ise %6,537’sini
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aciklamaktadir. Bu li¢ bilesen toplam varyansin %58’ini agiklayabilmektedir. Yaklasik %42’lik bir
aciklama kaybi mevcuttur. Faktorlerin toplam varyansin %67°den daha fazla agiklamasi beklenir
(Ozdamar, 2004). %58’lik agiklama oranmin %67 den diisiik olmas1 6lgegin tek boyutlu bir yapi

sergiledigini gostermektedir.

Bu baglamda, olgek tiiketici etnosentrizminin temel bileseni sayilan ti¢ boyut altinda tiiketici
etnosentrizmini 6lgmektedir. Ilgili literatiir incelendiginde daha 6nce yapilan aragtirmalarda da benzer
sonuclara ulasildig1 goriilmektedir. Aysuna (2006)’nin ¢aligmasinda dlgegi olusturan degiskenler ii¢
boyut altinda toplanirken, faktorler toplam varyansin %60.73iinii agiklamakta ve 6l¢egin tek boyutluluk
ozelligi benzer bir sonugla desteklenmektedir. Ispanya, Malta, ABD, Isve¢ ve Japonya’da yapilan
caligmalarda CETSCALE 6l¢eginin tek boyutlu bir yap1 sergiledigi sonucuna varilmistir (Martinez vd.,
2000; Caruana, 1996; Hult vd., 1999).

Literatiirde 6lgegin tek boyutlu yapisinin desteklenmedigi caligmalarda mevcuttur. Teo ve
arkadaglar1 (2011) Malezyali 6rneklem iizerinde yaptiklar1 ¢alismada Olcegin iki boyutlu bir yapi
sergiledigi sonucuna ulasmiglardir. Wang ve Chen (2004) de Cin’de yaptiklar1 ¢alismada 6lcegin dort

boyutlu bir yap1 sergiledigi sonucuna ulagmislardir.

3.3.Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bu kisminda gelistirilmis olan hipotezler, istatistiksel yontemlerle test edilmistir. Ilk
olarak katilimcilarin etnosentrizm diizeyini belirlemek igin katilimeilar CETSCALE skorlarina gore tig
kategoriye ayrilmistir. Kategoriler belirlenirken 6lgegin 17 maddesinden her birine verilen en yiiksek
deger 5°’li Likert olgegindeki “kesinlikle katiliyorum” ifadesi oldugu icin en yiiksek tiiketici
etnosentrizm diizeyine sahip bir katilimcinin alacagi maksimum puan 17x5= 85 olarak tespit edilmistir
(Ar1,2007; Aysuna, 2006; Caruana, 1996). Bu baglamda kategorilerin belirlenmesinde birinci aralik 17-
42,5 puan; (1-2,5) arasi diisiik etnosentrizm diizeyi, 42,5-59,5 puan; (2,5-3,5) aralig1 orta etnosentrizm
diizeyi, 59,5-85 puan; (3,5-5) aralig1 yiiksek etnosentrizm diizeyi olarak belirlenmistir. Bu siniflandirma

sonucunda ulasilan kategorik etnosentrizm diizeyi Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. Kategorik Etnosentrizm Diizeyi

Sikhik Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Diisiik Etnosentrizm Diizeyi 48 13,22 13,22
Orta Etnosentrizm Diizeyi 192 52,89 66,12
Yiiksek Etnosentrizm Diizeyi 123 33,88 100,00
Toplam 363

Tablo 6’da da goriildiigii gibi katilimcilarin bityiik ¢ogunlugu %52,89’luk bir yiizde ile orta diizeyde
etnosentrik iken % 33,88’1 yiiksek etnosentrik diizeydedir.
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Calisgmanin bu kisminda “H1: Yabanci 6grencilerle, Tiirk 6grencilerin tiiketici etnosentrizm
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi ile ilgili analizlere yer

verilmistir. Asagida Tablo 7°de H1 e ait Anova Testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 7. ANOVA Testi /H1

Koken Ortalama F Sig.
Tiik v Avrupa-Asya 53,9
iiketici Etnosentrizm
Puanm Afrika 60,7 6,698 0.001
Asya 59,9

*p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Asya-Avrupa kitasini isaretleyen katilimcilarin tamami Tiirkiye vatandasi oldugu icin Asya-
Avrupa kitasi ile ilgili bilgiler Tiirk 6grencilere aittir. Tablo 7°de goriildiigii iizere Tiirk 6grencilerin
etnosentrizm puani 53,9°lik deger ile orta diizeydedir. Afrika kokenli 6grenciler 60,7 puan, Asya kokenli
ogrenciler 59,9 puan ile yiiksek diizeyde etnosentrik egilimlere sahiptirler. Tiiketici etnosentrizm
diizeyleri bakimindan Tiirk 6grenciler ve yabanci 6grenciler arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla Tek-Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmustir.
Analiz sonucunda yabanci 6grenciler ile Tiirk 6grenciler arasinda anlamli (p<0,05) bir farkin oldugu
tespit edilmistir. Bu durum yabanci 6grencilerle, “Tiirk &grencilerin tiiketici etnosentrizm diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” seklindeki H1’i desteklemektedir. Yabanci
ogrencilerle, Tiirk 6grencilerin tiiketici etnosentrizm diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir fakat bu analiz hangisinin digerlerinden farkli oldugunu gérmek igin yeterli degildir. Bu
nedenle her bir grubu digeriyle ikiserli olarak karsilastirmak amaciyla post-hoc testlerinden Tukey HSD,
testi gerceklestirilmistir.

Asagida Tablo 8’de Post-Hoc testlerinden Tukey HSD testi sonucuna yer verilmistir.

Tablo 8. Post-Hoc Karsilastirmalar Tablosu/H1

Ortalamalar

Arasmndaki | Standart hata | Sig.
Fark

Avrupa-Asya Afrika -6,72* 2,59 0,03
Asya -5,97* 2,16 0,02
Tukey HSD Afrika Avrupa-Asya 6,72* 2,59 0,03
Asya 0,75 3,24 0,97
Asva Avrupa-Asya 5,97* 2,16 0,02
y Afrika 0,75 3,24 0,97

*p<0,05

Tablo 8’de goriildiigii gibi Asya kokenli 6grencilerin etnosentrizm diizeyi ile Afrika kdkenli
Ogrencilerin etnosentrizm diizeyi arasinda anlamli bir fark yoktur. Fakat Tiirk &grencilerin tiiketici
etnosentrizm diizeyi ile Afrika kokenli ve Asya kokenli dgrencilerin etnosentrizm diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. istatiksel olarak anlamli bulunan bu fark literatiirde de
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bahsedildigi gibi kiiltiirel farkliliktan ya da gelismislik diizeyinden kaynaklanabilir. Tiim bu veriler
dogrultusunda H1 kabul edilmistir.

Caligmanin bu asamasinda “H2: Yabanci 6grencilerle, Tiirk 6grencilerin satin alma kararlar
arasinda mense iilke etkisi boyutuyla istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” seklindeki hipotez

ile ilgili analizlere yer verilmistir. Tablo 9°da H2’ye ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 9. ANOVA TESTIi/H2

Koken Ortalama F Sig.
Avrupa-Asya 3,07

Bir irtni satin alirken nerede . 4952 0.008

iiretildigine dikkat ederim. Afrika 3,23 ! '
Asya 3,36

Bir markanin ait oldugu iilke, | AVrupa-Asya 3,27

markamn kalitesi hakkinda fikir Afrika 3,63 2,007 0,136

erir.

vert Asya 3,58

A lismis iilkelerd " Avrupa-Asya 2,71

z gelismis tlkelerde iiretilen )

iirtinler diisik Kalitelidir. Afrika 3,05 1062 | 0,347
Asya 2,64

*p<0,05

Tablo 9 incelendiginde, “bir markanin ait oldugu tilke, markanin kalitesi hakkinda fikir verir”
ve “az gelismis tiilkelerde iretilen trtinler disiik kalitelidir” 6nermeleri igin anlamli bir farklilik
olmadigi, “bir tirtinii satin alirken nerede tiretildigine dikkat ederim” 6nermesi igin ise istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik oldugu gériilmektedir. Verilen ii¢ 6nermenin ikisi reddedilmektedir. Orneklemi
olusturan ii¢ grup da bu konuda kararsizlik egilimindedir. Bu baglamda yabanci 6grencilerle, Tiirk
ogrencilerin satin alma kararlar1 arasinda mense iilke etkisi boyutuyla istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur. Bu veriler dogrultusunda H2 reddedilmistir.

Calismanin bu asamasinda “H3: Tiiketici etnosentrizm diizeyi gida iiriinlerinde yerli {iriin satin

alma egilimini etkiler.” hipotezi ile ilgili analizlere yer verilmistir.

Calisma kapsaminda tiiketici etnosentrizmi ve gida iiriinlerinde yerli {irlin satin alma egiliminin
birbiri ile olan iligkisinin ortaya konulmasi i¢in korelasyon ve regresyon analizi uygulanmigtir. Tablo
10’da H3’e iliskin tiiketici etnosentrizm diizeyi ve gida {riinlerinde yerli iiriin tercihi arasindaki

korelasyon degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 10. Korelasyon Tablosu/H3

161

Korelasvon Gida prﬁnlerinde Yerli Tiiketici Etnosentrizm
Y Uriin Tercihi Diizeyi
. . Pearson Correlation 1 0,343*
Su}a I%run‘lsrmde Yerli Sig. 0,000
riin Tercihi N 363 363
. . Pearson Correlation 0,343* 1
l'gl.l.ketl‘(‘,l Etnosentrizm Sig. 0,000
uzeyl N 363 363

*p<0,05

Tablo 10’a gore tiiketici etnosentrizmi ile gida tirlinlerinde yerli {irlin satin alma egilimi arasinda
%?34,3 korelasyon kastsayis1 ile orta diizeyde pozitif yonli bir iligki vardir. Bu sonug tiiketici

etnosentrizminin gida iiriinlerinde yerli iiriin satin alma egilimini etkiledigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 11°de H3’e iliskin tiiketici etnosentrizm diizeyi ve gida liriinlerinde yerli iiriin tercihi

arasindaki regresyon degerlerine yer verilmistir.

Tablo 11. Regresyon Analizi Tablosu/H3

MODEL OZETi
Model R R? Diizeltilmis R? Std. Hata
1 0,343 0,117 0,115 0,752
a.Bagimsiz Degisken: Tiiketici Etnosentrizm Diizeyi
ANOVAP
Model Kareler Toplanm df Ortalamanin Karesi F Sig.
Regresyon 27,209 1 27,209 48,058 | 0,000%
1| Atik-Kalan (Residual) 204,389 361 0,566
Toplam 231,598 362
a.Bagimsiz Degisken: Tiiketici Etnosentrizm Diizeyi
b.Bagimh Degisken: Gida Uriinlerinde Yerli Uriin Satin Alma Egilimi
Katsayilar?
Standart Olmayan
Model Katsayilar Standart Katsayilar
B Std.Hata Beta t Sig.
1] (Sabit) 2,58 0,19 13,55 | 0,000
Etnosentrizm Diizeyi 0,24 0,03 0,343 6,934 | 0,000
a.Bagimh Degisken: Gida Uriinlerinde Yerli Uriin Satin Alma Egilimi

*p<0,05

Tablo 11°de regresyon sonucunun anlamlilik sonucunu gosteren ANOVA sonuglarma gore
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.05). Bagimsiz degiskenin katsayisi
istatistiksel olarak anlamli oldugundan regresyon modelinde yer alacaktir. Analiz sonuglarina gore
aradaki iliskiyi temsil eden regresyon modeli asagidaki gibi kurulabilir. Asagidaki modelde Y bagimli
degiskenin alacagi degeri, b0 sabit degeri, bl bagimsiz degiskenin katsayisini ve ¢ ise hata terimini

temsil etmektedir.
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Y=(b0+bl.X1)+e
Gida iiriinlerinde yerli iiriin satin alma egilimi=(2,58+0,24.Etnosentrizm diizeyi)+ &

Tablodaki R? degeri, bagimli degiskendeki degisimlerin ne kadarinin bagimsiz degisken
tarafindan agiklandigin1 gosterir (islamoglu ve Almacik, 2016). Bu bilgiler 1s13inda gida iiriinlerinde
yerli iiriin satin alma egilimindeki %11,7’lik degisimin tiiketici etnosentrizm diizeyine bagli oldugu

soylenebilir. Tiim bu veriler dogrultusunda H3 kabul edilmistir.

Caligmanin bu asamasinda “H4: Menge iilke etkisi gida tirlinlerinde yerli iirlin satin alma egilimini
etkiler.” hipotezi ile ilgili analizlere yer verilmistir. Asagida Tablo 12°de H4’e ait korelasyon analizi

sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 12. Korelasyon Analizi/H4

Gida Uriinlerinde Mense Ulke
Korelasyon Yerli Uriin Tercihi Etkisi
. Pearson Korelasyon 1 0,092
Gida Uriinlerinde Yerli -
Uriin Tercihi Sig. 0,079
N 363 363
.. Pearson Korelasyon 0,092 1
Mense Ulke -
Etkisi Sig. 0,079
N 363 363
*p<0,05

Mense iilke etkisi ile gida {iriinlerinde yerli {iriin satin alma egiliminin birbiri ile olan iligkisinin
ortaya konulmasi igin korelasyon analizi uygulanmistir. Bu analizin yer aldigi Tablo 12 incelendiginde;
menge lilke etkisi ile gida tirlinlerinde yerli iiriin satin alma egilimi arasinda bir iliskinin mevcut olmadig

gorlilmektedir. Bu veriler isiginda H4 reddedilmistir.

SONUC

Yogun bir rekabetin yasandigi giinlimiiz uluslararas1 pazarlarinda isletmeler basarili olabilmek
icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore faaliyetlerine yon vermek durumundadir. Tiiketici istek ve
ihtiyaglar bircok faktdrden etkilenebilen bir yapidadir. Bu durum isletmelerin bu faktorleri ¢ok iyi

tanimalar1 gereksinimini dogurmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci iilke {iriinlerine ve hizmetlerine ulusalcilik anlayist
dogrultusunda 6nyargi olusturmasi ve bu 6nyargiy1 satin alma agamasinda sergilemesidir. Mense iilke
etkisi ise malin ve hizmetin markasinin ait oldugu iilkenin imajini iceren, tiiketicilere iriinlerin ve
hizmetlerin kokenini gostermede yardimeci olan bir kavramdir. Bu baglamda tiiketici etnosentrizmi ve
menge iilke etkisi tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinleri degerlendirmede dikkate aldig1 énemli birer
unsurdur. Literatiir bulgulart incelendiginde tiiketici etnosentrizmin ve mense iilke etkisin insanin dogasi

geregi farkli kiiltiirlerde, farkli cografyalarda farkli sonuglar verdigi sonucuna ulagilmistir. Tim bu
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bilgiler c¢ergevesinde, tiiketici etnosentrizminin ve mense iilke etkisinin dgrencilerin uyruguna goére
farkliik gosterip gostermediginin, gida firiinlerindeki yerli iiriin ve marka tercihini etkileyip

etkilemediginin aragtirilmasi bu ¢alismanin konusunu olusturmustur.

Caligma sonucunda; Tiirk 6grencilerin etnosentrizm puani 53,9 ile orta diizeyde, Afrika kokenli
ogrencilerin 60,7 puan, Asya kokenli 6grenciler 59,9 puan ile yiiksek diizeyde etnosentrik egilimlere
sahip olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Literatiir incelendiginde benzer sonuglar elde edilen ¢alismalarin
oldugu goriilmektedir. Ar1 (2007) yaptig1 calismada Tiirk 6grencilerin etnosentrizm diizeyini 44,24
puan; Aysuna (2006) ise 50,8 puan olarak belirlemis ve her iki arastirmaci da Tiirk tiiketicilerin
etnosentrizm egilimlerinin orta diizeyde oldugu sonucuna ulagmistir. Kibret (2016)’in yaptig1 calismada
Afrikalr’larin etnosentrizm diizeyini 68 puan ile yiiksek diizey oldugu sonucuna varmistir. Pereira ve
arkadaslart (2002) Asyalr’lara yonelik yaptiklari arastirmada; Tayvanli’larin etnosentrizm diizeyini

56,1; Cinli’lerin 57,8; Hintli’lerin 49,3 puan oldugunu ortaya koymuslardir.

Tiiketici etnosentrizm diizeyleri bakimindan Tiirk 6grenciler ve yabanci dgrenciler arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla uygulanan analiz sonucunda
yabanci 6grenciler ile Tiirk 6grenciler arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farkin oldugu
tespit edilmistir. Yabanci 6grencilerle, Tiirk Ogrencilerin mense iilke etkisi arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigina yonelik yapilan analiz sonucunda katilimcilarin uyruklari ile mense iilke etki
diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir. Literatiir
incelendiginde, Tiirk tiiketicilerle yabanci tiiketiciler arasinda yapilan calismalarda; tiiketici
etnosentrizmi ile ilgili farkli sonuglar elde edilmistir. Balabanis ve arkadaslarinin (2001) Tiirkiye ve Cek
Cumhuriyeti’'nde yaptiklart ¢alismada; katilimcilarin tiiketici etnosentrizm diizeyleri arasinda bir
farklilik olmadig1 ve katilimeilarin tiiketici etnosentrizm egiliminin farkli nedenlerden dolay1 olustugu
sonucuna ulagilmigtir. Ayrica ilgili ¢calismaya gore Tiirkler’in vatanseverlik duygularindan dolay,
Cekler’in ise milliyetcilik duygularindan dolay1 etnosentrik egilime sahip olduklar1 goriilmektedir.
Yapilan bir diger ¢alismada, icecek sektoriindeki Tiirk tiiketicilerin, Hollandali tiiketicilere gore daha

yiiksek etnosentrik egilime sahip olduklari sonucuna varilmistir (Tuncer ve Goksen, 2016).

Arastirmaya katilan katilimeilarin tiiketici etnosentrizm diizeyi ve mense lilke etkisi ile yerli gida
tirtinleri tercihi arasindaki iliskinin diizeyleri incelendiginde, tiiketici etnosentrizmi ile gida iiriinlerinde
yerli iirtin satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde pozitif yonlii bir iliskinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Mense iilke etkisi ile gida {irlinlerinde yerli iiriin satin alma egilimi arasinda
istatistiksel olarak bir iligkinin olmadigi sonucuna varilmigtir. Menge iilke kavramimin giiniimiizde
belirsizlesmeye baglamasi ve birgok pargasi farkli tilkelerde tiretilen, hammaddesi farkli iilkelerden elde
edilen melez tiriinlerin sayisinin pazarlarda her gegen giin artmasi (Abraham ve Patro, 2014), mense
iilke etkisinin uyruk bakimindan farklilik gostermemesi ve yerli gida iiriinlerinde satin alma tercihini

etkilemedigi sonucunun ortaya ¢ikmasmin gerekgeleri arasinda gosterilebilir. Diger bir neden ise
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giiniimiizde marka isminin, markanin ait oldugu iilkenin Oniine gegmesi ve tiiketicilerin markalar
degerlendirirken ait oldugu iilkeyi goz ardi etme egiliminde olmalar1 olarak agiklanabilir. Literatiir
incelendiginde calismada ulasilan sonucglara benzer ve bu sonuglardan farkli sonug elde edilen
caligmalarin mevcut oldugu goriilmektedir. O’Cass ve Lim (2002) Singapur’da yaptiklar1 ¢aligmada
tilketici etnosentrizminin satin alma kararmna etkisi olmadigi sonucuna varirken, Balabanis ve
Diamantopoulos (2004) Birlesik Krallik’da yaptiklar1 calismada tiiketici etnosentrizmi ile yerli {irlin
tercihi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu sonucuna varmiglardir. Akaah ve Yaprak (1993) Amerika,
Tiirkiye ve Gana’da yaptiklar1 calismada mense iilke etkisinin iiriinii degerlendirmede kullanilan diger
faktorlere gore satin alma kararlarindaki etkisinin zayif oldugu sonucuna ulagsmislardir. Mense iilke
etkisi iizerine Yeni Zelanda’da yapilan bir diger ¢aligma ile mense iilkenin satin alma kararlarinda

etkisinin oldugu sonucu goriilmiistiir (Lawrence vd., 1992).

Satin alma karalarinda etnosentrizm ve mense iilkenin etkisi lizerine ¢alisma yapmak isteyen
arastirmacilara, bu kavramlari farkli demografik unsurlar ve farkli iiriin kategorileri ile incelemeleri ve
bu kapsamda karsilastirmalar yapmalar1 onerilebilir. Arastirma Ornekleminin Selcuk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile sinirli olmasi ve zaman sinir1 ¢alismanin kisitlaridir. ilerleyen
zamanlarda benzer bir ¢aligma ayni iiniversitenin farkli birimlerinde karsilagtirmalar yapmaya imkan
verecek sekilde genisletilebilir. Ayrica ¢alisma farkli iiniversitelerde, farkli bolgelerde ve farkli uyruga

sahip orneklemler {izerinde yapilabilir ve bu gruplar arasinda kiyaslamalara gidilebilir.
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