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Keywords

Gelismekte olan iilkelerdeki degisik sektorlerde, birgok yabanci igletme mal ve hizmet
sunmaktadir. Bu igletmelerin yogun olarak bulundugu sektorlerden bir tanesi de turizm
sektoriidiir. Turizm isletmeleri diger iilkelerde yatirim yapmakta ve bir¢ok turistik iiriin
sunmaktadir. Yabanci isletmeler ev sahibi iilkelerde bir takim engeller ile karst karsiya
kalmaktadir. Bu engellerden bir tanesi de tliketici etnosantrizmidir. Bu aragtirmanin
amaci, tiiketici etnosantrizminin yerli turistik {irlin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
aragtirmaktir.  Turistik iiriin olarak, bu caligma otel ve yiyecek- icecek isletmeleri
iiriinlerine odaklanmigtir. Arastirma i¢in Cankaya il¢esinde, 600 tiiketiciye ulasilmistir.
Arastirmada bagimsiz drneklem t testi, tek yonlii varyans analizi, korelasyon ve regresyon
analizi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore tiiketici etnosantrizmi ile yerli turistik
lirlin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Regresyon analizi
sonuglart tiiketici etnosantrizminin yerli turistik iiriin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir.

Abstract

Consumer Behaviour
Consumer Ethnocentrism
Tourism Marketing
Tourism Product

In various sectors in developing countries, many foreign companies are providing goods
and service. One of these sectors is tourism sector. Tourism companies invest other
countries and provide tourism products. Foreign companies are faced with obstacles in
host country. One of these obstacles is consumer ethnocentrism. This study aims to
investigate the effects of consumer ethnocentrism on purchase intention of domestic
tourism products. This study focused hotel products and food and beverage business
products, as tourism products. Independent samples t test, one-way ANOVA, correlation
analysis and regression analysis were used in the study. The data were collected from
600 consumers in Cankaya for study. The results showed that there was a significant
correlation between purchase intention of domestic tourism products and the consumer
ethnocentrism. Regression analysis indicated that consumer ethnocentrism had significant
effect on purchase intention of domestic tourism products.
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GIRiS

Kiiresellesen diinyada, ilkeler arasi smirlar
kalkmaktadir. Bunun bir sonucu olarak mal ve hizmet satis1
uluslararas1 boyut kazanmakta, iilkelerdeki yabancit menseli
mal ve hizmet miktar1 artmaktadir. Ozellikle az gelismis
veya gelismekte olan iilkeler yabanci mal ve hizmet
cennetine doniismektedir (Nadiri ve Tiimer, 2010).

Gliniimiizde tiiketicilerin satin alabilecekleri yerli ya da
yabanci {iriin ¢esitliligi son derece fazladir. Bu nedenle
tilketicilerin irliin se¢im siirecleri daha karmagik hale
gelmekte ve tiiketicilerin satin alma davranislari degisik
unsurlar tarafindan etkilenmektedir (Nakkos
veHajidimitriou, 2007).

Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden unsurlar
arasinda tiiketici etnosantrizmi  giderek 6nemli hale
gelmektedir. Kiresellesme ile Dbirlikte milletlerarast
etkilesim artmasina ragmen gelismis tlkelerin, gelismekte
olan iilkelere karsi egemenlik kurma cabalari etnosantrik
duygulari kortiklemektedir (Cleveland, Laroche
vePapadopoulos, 2009).

Tiiketicilerin etnosantrik egilimlerinin yiiksek oldugu
pazarlar yabanct mengeli firmalar i¢in dezavantaj teskil
etmekte iken, yerli firmalarin agisindan da oldukga
avantajhidir ( Turgut, 2010: 2). Tiiketici etnosantrizmi ile
ilgili cok sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen, turistik
iriinlere  yonelik  yapilmis c¢aligmalara  alanyazinda
ulasilamamistir. Bu nedenle tiiketici etnosantrizminin yerli
turistik iiriin se¢imi {izerindeki etkisinin arastirilmasi bir
gereklilik olarak degerlendirilmistir.

ALANYAZIN
Etnosantrizm

Etnosantrizm kavramui etimolojik olarak Yunan diline
dayanmaktadir. Etnosantrizm Yunanca ethos (millet),
centron (merkez) kelimelerinin birlesmesinden meydana
gelmistir (Aysuna, 2006: 93; Siamagka, 2009). Tiirk Dil
Kurumu (2013) Etnosantrizmi, “kimi halklarin kendilerini
"insan", bagka halklari da "barbar" olarak nitelemeleri;
degisik Kkiiltiirlere bagli toplumlarin kendi kiiltiirlerinden
olmayanlara karst takindiklar1 istiinlik tavri” olarak
tanimlamigtir. Bununla birlikte, kavramim karsiligi olarak
Tiirkgede “halkbencilik” sozcligii kullanilmaktadir (Tiirk
Dil Kurumu Sézligi, 2013).

Etnosantrizm kavrami ilk kez Sumner (1906) tarafindan
ortaya konulmustur. Sumner’in Book Folkways adli eseri bu
alanda Oncii ¢aligma olarak  degerlendirilmektedir.
Etnosantrizm kavrami, 1906’dan beri bir¢ok bilim dalinda
kullanilmistir. Bu bilim dallarinin bagindan siyaset bilimi,
siyaset psikolojisi gelmektedir. Giinimiiz de pazarlama
biliminin 6nemli bir konusu olan tiiketici davraniglari
kapsaminda ele alinmaktadir (Shimp, 1984; Sharma ve
Shimp, 1987; Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Siamagka,
2009). Summer (1906) Etnosantrizmi kisinin kendi grubunu
her seyin merkezinde gérmesinin ve diger gruplari da bu
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referans ile teknik adi  olarak

tanimlamustir.

degerlendirmesinin

Genel olarak etnosantrizm, bireyin yasadigi grubu
evrenin merkezi gibi gormesi, diger gruplar1 kendi grubunun
perspektifine gore yorumlamasi ve kiiltiirel olarak kendine
benzer kigileri korii koriine kabullenirken, benzemeyen
kisileri reddetmesi olarak ifade edilmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987: 280: 92). LeVine ve Campbell (1972) birey
icin kendi halkinin ya da sosyal grubunun sembol ve
degerleri seref kaynagi iken, diger gruplarin deger ve
sembollerinin énemsiz oldugunu vurgulamistir.

Ic grup, bireylerin kendini bagli hissettikleri grup
anlamma gelmektedir. Bu bir ulus, bdlge, topluluk, alt kiiltiir
ya da etnik grup olabilir. Bir etnik yada kiiltiirel gruba
mensubiyet bir yada birden fazla gbzlemlenebilir 6zellikler
(dil, din, aksan, fiziksel  Ozellikleri)  ag¢isindan
degerlendirilebilir (Hammond ve Axelrod, 2006: 926).Dis
grup ise, kisinin kendini baglh hissettigi i¢ grubun disinda
kalan diger gruplardir (Lantz ve Loeb, 1996: 374).Bireyler
kendi kiiltiirline yakin kiiltiire sahip olan toplumlara daha
olumlu yaklasip, yakinlik duyabilmektedir. Toplumlar veya
kiltiirler arasi farkliliklar, zitliklar arttikga gruplar arast
uzaklik artmakta, iligkiler azalabilmekte veya
zayiflayabilmektedir ( Aysuna, 2006: 93).

Tiiketici Etnosantrizmi

Tiiketici etnosantrizmi, etnosantrizm kavraminin psiko-
sosyal bir uzantisidir. (Siamagka, 2009: 10). Tiiketicilerin
yerli veya yabanci iriinlere karsi hisleri, tiiketici davranislari
ve uluslararasi pazarlama konularinin uzun yillardir ilgi
alaninda  bulunmaktadir. Genel olarak arastirmalar,
tiketicilerin iriinleri degerlendirirken etnosantrik olma
egiliminde olduklarini ortaya c¢ikarmustir (Martinez, Zabata
ve Garcia, 1998: 1355).

Baslangigta, etnosantrizm kavramisosyoloji alanin bir

konusu olarak degerlendirilmistir. Fakat bazi
aragtirmacilaretnosantrizm kavraminin tiiketici davraniglari
calismalarinda da  kullanilabilecegini ifade etmistir.

(Berkman ve Gilson, 1978; Markin, 1974). Daha sonra
Shimp (1984) tarafindan ortaya konulan kavramsal bir
degerlendirme ve ampirik bir test ile pazarlama alanyazinina
dahil edilmistir. Shimp (1984) tiiketici etnosantrizmini,
tiketicilerin kendi iilkelerine ait {iriinlerin miikemmelligine
olan inanglar1 olarak tamimlamigtir. Tiiketici etnosantrizmi
kavrami, pazarlama yaziindaki bugiinkii yerine Amerikali
bilim adamlar1 Shimp ve Sharma (1987)’nin yaptiklar
calisma ile kavusmustur. Bu c¢alismada Amerikali
tiketicilerin yabanci {iilke tirtinlerini satin almay1 ne kadar
uygun ve etik bulduklarina iligkin inanglar1 aragtirilmgtir.
Calismada, yerel ekonomiye zarar vermesi ve yerli istihdam
olanaklarin1 kisitlamast nedeni ile tiiketicilerin yabanci
driinlerin  tiiketimini asla uygun bulmadiklart ortaya
cikmugtir.

Tiketici etnosantrizmi, tiiketicilerin kendi iilkelerinin
iriinlerinin Ustiinliigliine olan inanglarint ifade etmek igin
kullanilan bir kavramdir. Etnosantrik egilimli tiiketiciler yerli
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iirtinlerin almak istemekteler, yabanci iiriinleri almay1 yanlis
bulmaktadirlar. Bu durum ekonomik ve ahlaki unsurlardan
ileri gelmektedir. Ekonomik olarak, yerli ekonominin ve
isgliclinlin  zarar gorecegine olan inanglar1 nedeniyle
etnosantrik egilimli tiiketiciler yabanci iiriinleri almay1 dogru
bulmamaktadirlar. Ahlaki olarak ise yurtseverlik ile ters
diismesi nedeniyle yabanci iriinleri satin almayr dogru
bulmamaktadirlar ( Shimp, 1984: 285).Genel olarak tiiketici
etnosantrizmi, tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi, yerli
dirtinleri tercih etmesini yada yabanci firiinlere karsi 6n
yargilt olmasmi ifade etmektedir (Kiiglikemiroglu, 1999:
471).

Tiiketici Etnosantrizminin Onciilleri

Tiiketici etnosantrizmi belirli dnciillerin etkisi ile ortaya
ctkmaktadir. Tiketici etnosantrizminin  Onciilleri  dort
kategoride  toplanmaktadir.  Bunlar  sosyo-psikolojik,
ekonomik, politik ve demografik Onciillerdir (Balabanis ve
digerleri, 2001; Balik¢ioglu, 2008; Turgut, 2010; Chang ve
Cheng, 2011; Good ve Huddleston, 1995; Han, 1988;
Javalgi, Khare, Gross ve Scherer, 2005; Khare, 2006; Klein
ve Ettenson, 1999; Kiiglikemiroglu, 1999; Nielsen ve
Spence, 1997; Sharma ve digerleri, 1995; Ruyter, Birgelen
ve Wetzels, 1998; Shankarmahesh, 2006). Bu calisma
kapsaminda demografik onciiller (yas, cinsiyet, egitim ve
gelir durumu) ele alinacaktir. Diger oOnciiller hakkinda,
aragtirma kapsaminda olmadiklar i¢in bilgi verilmeyecektir.

Demografik Onciiller

Tiketici etnosantrizmi ve yas arasindaki iligkiyi
inceleyen calismalar1 dort grupta toplamak miimkiindiir. Ilk
grupta yer alan ¢aligmalar geng tiiketicilerin yasl tiiketicilere
gore daha az etnonsantrik egilimlere sahip oldugunu tespit
etmislerdir. (Ari, 2007; Balabanis ve digerleri, 2001; Bawa,
2004; Caruana ve Magri, 1996; Han ve Terpstra, 1988;
Klein ve Ettenson, 1999; Lee, Hong, ve Lee, 2003; Nadiri
ve Timer, 2010; Ruyter ve digerleri, 1998Shimp ve Sharma,
1987 ).Genellikle geng tiiketicilerin kisisel deneyime ve
tarihsel gegmise bagli olmadigi kabul edilir. Bu nedenle geng
tiketiciler ~ {irtin  se¢ciminde daha  serbest hareket
edebilmektedirler. Yaslh tiiketiciler daha muhafazakar olma
egilimindedirler, daha ¢ok yerli iirinleri desteklemektedirler.
Geng tiiketiciler ise bunun tam tersi olarak yabanci irtinleri
desteklemektedirler (Shin, 1993).ikinci grupta yer alan
caligmalar genglerin yaglilara gére daha fazla etnosantrik
egilimlere sahip oldugunu tespit etmislerdir (Bannister ve
Saunders, 1978; Mittal ve Tsiros, 1995; Schooler, 1971).
Uciincii grupta yer alan c¢alismalar etnosantrik egilimler ile
yas arasinda anlamli bir iliski olmadigini tespit etmislerdir
(Festervand, Lumpkin ve Lundstrom, 1985; Sharma ve
digerleri, 1995 ). Son grupta yer alan ¢aligmalar ise tiiketici
etnosantrizmi ve yas arasinda olumsuz bir iliski oldugu tespit
etmislerdir (Cheng ve Chang, 2011; Khare, 2006).

Tiiketici etnosantrizmi ve medeni durum arasindaki
iligkileri inceleyen aragtirmalar sinirhidir.Caruana(1996)
medeni durumun tiiketici etnosantrizmini etkilemedigi
sonucuna ulagsmistir. Ranjbarian, Bararive Zabihzade(2011)
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tiketici etnosantrizmi ve medeni durum arasinda bir

farklilik tespit etmemistir.

Tiiketici etnosantrizmi ve cinsiyet arasindaki iliskiyi
inceleyen calismalar1 ii¢ grupta toplamak miimkiindiir. ilk
grup kadmn tiiketicilerin, erkeklere gore daha yiiksek
etnosantrik egilimlere sahip oldugunu tespit etmistir
(Balabanis ve digerleri, 2001; Bruning, 1997; Good ve
Huddleston, 1995; Festervand ve digerleri, 1985; Shin, 1993;
Sharma ve digerleri, 1995). Ikinci grupta erkeklerin
kadinlardan daha etnosantrik oldugutespit etmistir (Bannister
ve Saunders, 1978). Uciincii grup cinsiyet durumunun,

tiketici  etnosantrizmini  etkilemediginitespit  etmistir
(Caurana ve Magri; 1996).
Tiiketici etnosantrizmi ve gelir arasindaki iliskiyi

inceleyen calismalar1 iki grupta toplamak miimkiindiir. flk
grup,gelir durumu ve etnosantrizm diizeyi arasinda negatif
bir iligki tespit etmistir. (Bruning, 1997; Good ve
Huddleston, 1995; Javalgi ve digerleri, 2005Sharma, 1995).
Ikinci grup, tiiketici etnosantrizmi arasinda olumlu bir iliski
tespit etmistir (Balabanis ve digerleri, 2001; Tan ve Farley,
1987). Arastirmalar gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin yabanct
iirlin segme egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir. Gelir
diizeyi yiiksek tiiketicilerin daha genis {irlin yelpazesinde
tirlin se¢gme imkanlar1 vardir (Sharma ve digerleri, 1995).

Arastirmalar genel olarak egitim diizeyi ve etnosantrizm
arasinda negatif bir iligki oldugu gostermektedir (Caruana ve
Magri, 1996;Klein ve Ettenson, 1999; Shimp ve Sharma,
1987; Sharma ve digerleri, 1995 ). Egitim diizeyi arttik¢a
etnik 6n yargilar ve iirlinlere yonelik etnosantrik egilimler
azalmaktadir (Shankarmahesh, 2004).

Tiiketici Etnosantrizmi ve Hizmet Sektorii

Hizmetler mallardan oldukga farklidir. Hizmetler, somut
mallardan dort unsur ile  (soyutluk, iretim ve tiiketim
ayrilmazligi, hetorejenlik ve gegicilik) farklilasmaktadirlar.
Hizmetlerde algilanan satin alma riski daha yiiksektir. Bu
yiiksek risk satin alma Oncesi hizmetlere yonelik bilginin
sinirh olmasindan kaynaklanmaktadir. ~ Hizmetlerin g6z
goriilir olmasi, soyutluk o6zelligi geregi neredeyse
imkansizdir. Bunun yani sira paketleme etkisi son derece
azdir. Hizmetlere doniikk garantinin saglanmasi oldukga
karmasiktir (Ruyter ve digerleri, 1998:188).

Son yillarda hizmet sektoriiniin giderek uluslararasi
boyut kazanmasi, iilkelerde uluslararast isletmelerin
artmasina neden olmustur. Kuskusuz isletmelerin, yatirim
yaptiklar1 {ilkelerde onlerine bir takim engeller ¢ikmaktadir.
Bu engellerden bir tanesi de tiiketici etnosantrizmidir.
Genellikle Tiiketici etnosantrizmi seviyesi yiiksek olan
tiikketiciler yerli mal ve hizmetleri tercih etmektedirler.

Alanyazinda hizmetlere yonelik arastirmalar smirhidir.
Bazi aragtirmalarda somut ve soyut irinler bir arada ele
almmistir (Kiigiikemiroglu, 1999; Sharma ve digerleri, 1995;
Vida ve Fairhurst, 1999).Kiiclikemiroglu (1999) Tirkiye de
yaptig1 calismada tasarruf, tatil ve hayat sigortasini igeren
yedi iiriine yer vermistir. Sharma ve digerleri (1995) Kore de
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yaptig1 ¢aligmada sigorta hizmetlerinin i¢inde bulundugu on
farkl: iirtine yer vermislerdir. Vida veFairhurst (1999) Cek
Cumbhuriyet, Macaristan ve Polonya da yaptiklar1 ¢alismada
yiiksek bilinirlige sahip kurum, hizmet ve markalar1 igeren
yirmi alt1 {iriine yer vermislerdir.

Alanyazinda tek basina hizmetlere yonelmis bes tane
calismaya ulasilabilmistir (Chang ve Cheng, 2011; Khare,
1998; Pecotich ve digerleri, 1996; Supphellen ve Rittenburg,
2001; Ruyter ve digerleri, 1998; Turgut; 2010).

Chang ve Cheng (2011) hava yollar1 hizmetlerini
aragtirmis ve yabanci hava yolu se¢imi ile tiiketici
etnosantrizmi arasinda olumsuz bir iliski tespit etmistir.
Khare (1998) Hintli tiiketicilerin yabanci  hizmet
sunucularina karsi tutumlarini ele aldigi ¢alismasinda bes
farkli hizmete (fast food, hava yolu, kredi karti, banka,
sigorta) yer vermistir. Arastirmada tiiketici etnosantrizmi ve
yabanct hizmetleri kullanma niyeti arasinda olumsuz bir
iliski beklenmistir. Arastirma sonuglarina gére bu hipotez
sadece fast food isletmeleri i¢in desteklenmis, havayolu,
kredi  karti, banka ve sigorta  hizmetleri igin
desteklenmemistir.

Pecotich ve digerleri (1996) Avustralyali 6grencilerin
banka ve havayolu tercihleri hakkinda yaptiklari ¢alismada
etnosantrizmin hizmet kalitesi algisinda etkili oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Supphellen ve Rittenburg (2001) gaz
istasyonu hizmetlerini ele almistir. Ruyter ve digerleri,
(1998) tarafindan on farkli hizmet sektoriin de (seyahat
acentesi, halk otobiisleri, banka hizmetleri, kargo hizmetleri,
hava yollari, saglik hizmetleri, demiryolu hizmetleri, posta
hizmetleri, telekomiinikasyon hizmetleri, kamu hizmetleri)
yapilan arastirmada uluslararast hizmet secimi ve tiiketici
etnosantrizmi arasinda negatif bir iliski tespit etmislerdir.
Turgut (2010) kahve sektoriinde etnosantrik egilimleri
aragtirmig, yerli iriin se¢imi ile tiiketici etnosantrizmi
arasinda olumlu bir iligki tespit etmistir.

ARASTIRMA YONTEMIi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesmenin etkisi ile iilkelerdeki yabanci mal ve
hizmetler gittik¢e artmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin yerli
ve yabanci iriinlere bakig acis1 tiketici davranislarini
etkileyen sosyolojik, psikolojik ve demografik faktorler
arasinda giderek oOnemli hale gelmektedir( Armagan ve
Giirsoy, 2011:68). Isletmelerin tiiketicilerin etnosantrik
egilimlerini belirleyerek pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeleri
gerekmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda arastirmanin temel amaci; tiiketici
etnosantrizminin yerli turistik {driin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin arastiritlip ortaya konulmasidir. Bu
amaca yonelik olarak asagidaki sorular belirlenmistir;

1. Tiiketici etnosantrizmi demografik 6zelliklere gore (
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir
durumu) farklilik gostermekte midir?
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2. Tiiketici etnosantrizmi turistik {iriin satin alma niyeti
tizerinde etkili midir?

Tiiketici etnosantrizminin somut iriin satin alma niyeti
iizerinde etkili oldugu bir¢ok arastirma tarafindan tespit
edilmistir (Balik¢ioglu, 2008; Douglas ve Nijsen, 2003;
Josiassen, Assaf ve Karpen, 2001; Klein ve Ettenson, 1999;
Nadiri ve Ttimer, 2010 Netemeyer ve Durvasula, 1991; Suh
ve Kwon, 2002; Upadhyay ve Signh, 2006).

Alanyazinda tiiketici etnosantrizminin hizmet se¢imi
tizerinde etkisini ele alan caligmalara (Chang ve Cheng,
2011; Khare, 2006; Pecotic, Pressley ve Roth, 1996; Ruyter,
Birgelen ve Wetzels, 1998; Supehellen ve Ritenburg, 2001;
Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Turgut, 2010) ulasilmasina
ragmen, mal ve hizmet bilesiminden olusan turistik iiriin
secimi lizerinde etkisini ele alan herhangi bir g¢alismaya
ulagilamamigtir.  Turistik  {irlin -~ se¢iminin,  tiiketici
etnosantrizmi agisindan incelenerek, bilimsel diizeyde ortaya
konulmas1 bir gereklilik olarak degerlendirilmistir. Hizmet
kullaniminda tiiketici etnosantrizminin etkisinin
aragtirtlmasinin alanyazina ve uygulamaya onemli katkilara
saglayacagi diisiiniilmektedir.

Buradan hareketle arastirmanin hipotezleri asagida
verilmistir;
Hi,. Tiiketici etnosantrizmicinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hip. Tiiketici etnosantrizmimedeni duruma gore farklilik
gostermektedir.

Hi.. Tiketici etnosantrizmigelire gore farklilik
gostermektedir.

Hg: Tiiketici etnosantrizmiyasa gore farklilik
gostermektedir.

He: Tiiketici etnosantrizmiegitim durumuna

gore farklilik gostermektedir.

H,,. Tiiketici etnosantrizminin, yerli otel triinleri satin
alma niyeti lizerinde istatikselolarak olumlu bir etkisi vardir.

H,p,.. Tiiketici  etnosantrizminin, yerli yiyecek-igecek
isletmesi {riinleri satin alma niyeti iizerinde istatikselolarak
olumlu bir etkisi vardir.

Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirmaya veri temin etmek maksadiyla anket
tekniginden faydalanilmistir.  Tiiketici  etnosantrizmini
Olgmek amactyla Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilen CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency
Scale) oOlceginden ve bu 6lcegin Ruyter ve digerleri (1998)
tarafindan  hizmet  sektdriine  uyarlanmis  halinden
yararlanilmigtir.  Caligmada, arastirmaya katilanlar ve
degerlendirme agisindan kolay olmasi nedeniyle yurti¢inde
yapilan diger caligmalarda ( Aysuna, 2006; Ari, 2007;
Turgut, 2010) oldugu gibi CETSCALE 6lgeginin 5°li likert
sekli kullanilmistir. Olgek 17 ifadeden olusmaktadir.Olgegin
gegerli ve giivenilir bir lgme aract oldugu bir¢ok arastirma
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tarafindan ortaya konulmustur (Ari, 2007; Aysuna, 2006;
Kiigiikemiroglu, 1999; Kaynak ve Kara, 2002; Nadiri ve
Tiimer, 2010). Olgegin orijinal hali ingilizcedir. Yurtiginde
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE
6lceginin kullanildig1 calismalar olmasina ragmen, olgegin
Ruyter ve digerleri (1998) tarafindan hizmet sektoriine
uyarlanmig halinin ele alindigi herhangi bir c¢alismaya
ulagilamamistir. O nedenle dilsel gecerlilik ¢aligmast
yapilmistir. Olgek “Tiirk milleti her zaman yabanci mali ve
hizmeti yerine Tirk mali ve hizmeti kullanmalidir”,
“Yabanci mallara ve hizmetlere yada yabanci mal ve hizmet
sunucularina agir vergiler konularak, iilkeye girisleri
azaltilmalidir” gibi ifadeler icermektedir.

Yerli iriin satin alma niyetini 6lgmek amaciyla Klein,
Ettenson ve Morris (1998) tarafindan gelistirilenyerli {iriin
satin alma niyeti Olcegi kullanilmistir. Yazarlar olgegi
alanyazinda ki  oOnceki caligmalara dayali olarak
gelistirmislerdir (Darling and Arnold 1988; Darling and
Wood 1990; Wood and Darling 1993). Olgek 5 ifadeden
olusmaktadir. Olcegin gecerli ve giivenilir bir lgme araci
oldugu birgok aragtirma tarafindan ortaya
konulmustur(Bhuian, 1997; Josiassen ve digerleri, 2011;
Shin, 2001; Wang ve Chen, 2004). Aym 6lgek otel tirtinleri
ve yiyecek-icecek isletmesi rlinleri i¢in ayr1 ayr
uyarlanmugtir. Olgegin orijinali Ingilizce olmasi nedeni ile
dilsel gegerlilik calismas1 yapilmstir. Olgek “herhangi bir
yabanct otel isletmesinin mali1 ve hizmetini satin alirsam
kendimi suglu hissederim”, asla yabanci bir otel igletmesine
gitmem” gibi ifadeler igermektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler, Onceki calismalarda
gecerli ve giivenilir bulunmasina ragmen, bu arastirmada da
gegerlilik  ve giivenirlik analizine tabi tutulmustur.
Olgeklerin giivenilirligini tespit etmek igin Cronbach Alpha
katsayisi hesaplanmistir. Sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirligi

Cronbach Alfa
(@

Giivenilirligi

Arastirmada
K}lllamlan
Olgekler

Olgek Tiirii  ifade Sayisi

Shimp ve
Sharma (1987)
CETSCALE

5’1i Likert 17 0,965

Klein ve digerleri
(Yerli Uriin (Otel
iiriinleri) Satin
Alma Niyeti
Olcegi

5°li Likert 0,766

Klein ve digerleri
(1998) Yerli
Uriin (Yiyecek—
icecek isletmesi
iiriinleri) Satin
Alma Niyeti
Olcesi

5°li Likert 0,825

Alfa degeri O ile 1 aras1 deger alir ve kabul edilebilir bir
degerin en az 0.7 olmast beklenir (Altunisik ve digerleri,
2005: 114-115). Bu sonuglara gore arastirmada kullanilan
6lgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir.

37

Bu aragtirmada yap1 gegerliligi i¢in faktor analizi
yapilmistir. CETSCALEG®GIgegi orijinal haline uygun olarak
tek faktorli bir yap: gosterdigi tespit edilmistir. Tek faktorli
yap1 Olcek toplam varyansinin % 64,430’unu agiklamaktadir.
Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) analizi sonucunda orneklem
yeterliligi 0,964 olarak tespit edilmistir. KMO degerinin 0,5-
0,10 arasinda olmast kabul edilebilir degerleri ifade
etmektedir (Altunisik ve digerleri, 2005: 216-217). Yapilan
Barlett kiiresellik testi soncunda X2 (136) = 9424,221;
p<0,001 olarak tespit edilmistir. Olcege ait faktor yiiklerinin
0,881-0,673 arasinda degistigi tespit edilmistir. Bu sonuglar
degigskenlerin ~ faktdor  analizine  uygun  oldugunu
gostermektedir.

Yerli otel iiriinleri satin alma niyeti 6lgeginin tek faktorlii
bir yap1 gosterdigi tespit edilmistir. Tek faktorlii yapr 6lgek
toplam varyansinin % 68,830’unu agiklamaktadir. Kaiser-
Meyer- Olkin (KMO) analizi sonucunda 6rneklem yeterliligi
0,850 olarak tespit edilmistir. Yapilan Barlett kiiresellik testi
soncunda X?(10) = 1936,78; p<0,001 olarak tespit edilmistir.
Olgege ait faktdr yiiklerinin 0,909-0,535 arasinda degistigi
tespit edilmistir. Bu sonuglar degiskenlerin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir.

Yerli yiyecek-igecek isletmesi lirlinleri satin alma niyeti
Olgeginin tek faktorlii bir yapir gosterdigi tespit edilmistir.
Tek faktorlii yap1 olgek toplam varyansinin % 68,010°unu
aciklamaktadir. Kaiser-Meyer- OIlkin  (KMO) analizi
sonucunda drneklem yeterliligi 0,851 olarak tespit edilmistir.
Yapilan Barlett kiiresellik testi soncunda x? (10) = 1750,23;
p<0,001 olarak tespit edilmistir. Olgege ait faktor yiiklerinin
0,906-0,585 arasinda degistigi tespit edilmistir. Bu sonuglar
degiskenlerin ~ faktéor  analizine  uygun  oldugunu
gostermektedir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirma Ankara ilinin Cankaya ilgesinde bulunan
tiiketicileri kapsamaktadir. Arastirma kapsamina son iki yil
igerisinde tatile ¢ikmig ve Oniimiizdeki yil tatile ¢ikmayi
planlayan tiiketiciler dahil edilmistir. Arastirma igin Ankara
ilinin secilmesinin nedeni;  Ankara’mn TUIK (2012)
verilerine gore turist gonderen ikinci il olmasidir.

Cankaya ilgesinin secilmesinin sebebi ise Cankaya
ilgesinin yiiksek gelir grubunda yer alan kisilerin yasadig1 bir
ilce olmasidir. TUIK gelir durumu ve yoksulluk ile ilgili
ilgelere goére veri yayimlamamaktadir. Bu nedenle,
aragtirmanin  yerinin  segilmesinde Ankara Kalkinma
Ajansi’nin dogrudan faaliyet destegi ile yapilan “Ankara
Kentsel Yoksulluk Haritas1” adli arastirma referans alinmigtir
(Tas, 2012). Arastirma sonuclar1 en yiiksek gelir diizeyine
sahip bireylerin Cankaya ilgesinde yasadigin1 ortaya
koymaktadir. Turizmin kisisel gelirlerin kullanilmasi yolu ile
yapilan bir tiiketim faaliyeti oldugu bilinmektedir. Bireylerin
tatile ¢ikabilmesi ve turistik iriinleri satin alabilmesi i¢in
oncelikle sahip olmasi gereken unsur gelirdir (Unliiénen,
Tayfun ve Kiliglar, 2007). Bu bakimdan Cankaya Ilgesinde
yasayanlari, potansiyel turist olarak degerlendirmek
miimkiindiir.



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 2/2 (2014) 34-45

BULGULAR
Demografik Bulgular

Tablo 2. Demografik Bulgular

f %
Erkek 317 528
Kadin

Cinsiyet 283 472
Toplam 600 100,0

Evli 318 530

Medeni Durum Bekar 282 47,0
Toplam 600 100,0

18-25 aras1 82 137

26-32 arast 247 212

Yas 33-40 aras1 169 28.2

41-48 aras1 58 9.7

49 ve Usti 44 73
Toplam 600 100,0

[k gretim 39 65

Lise 175 29,2

On Lisans 123 205

Egitim Durumu T

Lisans 231 385

Lisansiistii 32 53
Toplam 600 100,0

999-2000TL. 68 113

2001-3000TL. 112 187

Aylik Gelir Durumu 3001-4000 TL. 210 35,0
4001-5000 TL. o6 110

5001 TL. ve

st 144 24,0

Toplam 600 100,0

Tablo 2 incelendiginde aragtirmaya katilan tiiketicilerin
% 52,81 erkek, % 47,2’si kadinlardan olusmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin, % 41,2’si 26-32 yas arasi
tiiketicilerden olusmaktadir. Bunu % 28,2 ile 33—40 yas arast
tiketiciler takip etmektedir. Arastirmaya katilan en diisiik
yas grubu ise % 7,3 ile 49 yas ve {istii tiiketicilerdir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 53,0’1t evli, % 47,01
bekardir.

Tiiketicilerin egitim durumlart incelendiginde
arastirmaya katilanlarin % 38,5’inin lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Bunu %25,5 ile lise mezunlart takip
etmektedir. Aragtirmaya katilanlarin %20,5’i 6n lisans, %
6,5’1 ilkdgretim, % 5,3’0 lisansiisti mezunlarindan
olusmaktadir.

Tiketicileri aylik gelir durumlart incelendiginde
aragtirmaya katilanlarin 35,0’1 3001-4000 TL. aras1 aylik
gelire sahiptir. Bunu % 24,0 ile 5001 ve {istii gelire sahip
tilkketiciler takip etmektedir. Aragtirmaya katilanlarin
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%18,7°s1 2001-3000 TL. aras1 gelire, 11,3’ 999-2000 TL.
aras1 gelire, %11,0’14001-5000 TL. aras1 gelire sahiptir.

Tiiketici Etnosantrizmi Diizeyine iliskin Bulgular

Tablo 3’te tiiketici etnosantrizmine ydnelik bulgular yer
almaktadir. Arastirmaya Kkatilanlarin verdikleri cevaplar
dikkate alindiginda “Tiirk mali ve hizmeti satin almak, Tiirk
calisanlar1  korur” ifadesinin en yiiksek ortalamaya

()? =3,43 ) sahip oldugu, onu “Tiirk milleti her zaman
yabanct mali ve hizmeti yerine Tiirk mali ve hizmeti

kullanmalidir” ifadesinin izledigi ()? =3,16 ) goriilecektir.
“Sadece Tiirk malina ve hizmetine ulasilamadiginda,
yabancilar tarafindan sunulan mal ve hizmet kullanilmalidir.”

()? =3,14 ) ifadesi ve “Tirk mali ve hizmeti her seyden
once gelir> (X =3,13 ) ifadesi, diger yiiksek degerli
ifadelerdir.

Arastirmaya katilanlarin “Zorunlu haller diginda
yabanct mal ve hizmet satin alimi ve ticareti ¢ok az
olmalidir” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde
cevaplayicilarin % 28,5’inin kararsiz oldugu goriilecektir.

Bu ifadeye verilen cevaplarin ortalamasi ()Z =3,08) orta
degere en yakindir.

“Tim yabanci mallara ve hizmetlere engel konulmalidir”

ifadesi en diisiik ortalamaya( X =2,40 ) sahip ifadedir. Onu
“Yabanct mallarin ve hizmetlerin ya da yabanci mal ve
hizmet sunucularinin iilkeye sokulmasina izin
verilmemelidir” ifadesinin (X =2,48 ) izledigi
goriilmektedir. “Yabanci mallara ve hizmetlere ya da mal ve
hizmet sunucularina agir vergiler konularak, iilkeye girigleri

azaltilmalidir” ()Z =2,59 ) ifadesi ve “Yabanci mali ve
hizmeti satin alan Tiirk tliketiciler kendi lilke vatandaslarinin

issiz kalmasindan sorumlu olurlar” ( X =2,73) ifadesi, diger
diistik degerli ifadelerdir.

Diger taraftan, tiiketici etnosantrizmi diizeyinin
belirlenmesinde daha 6nceki calismalardan yararlanilmigtir
(Durvasula, Andrews ve Netemeyer, 1997; Hamin ve Elliot,
2006; Good ve Huddleston, 1995; Aysuna, 2006). Tiiketici
etnosantrizmi diizeyi her bir maddeye verilen cevaplarin
ortalamalarinin toplaminin, alinabilecek en yiiksek degerle
karsilastirilmasi sonucunda elde edilmektedir.

CETSCALE o6lgegi 17 ifadeden olugmaktadir. Tiiketici
etnosantrizmi seviyesi 7’li tip likert kullanildiginda, 17x7=
119 en yliksek diizeyi ifade etmektedir. Bu calismada 5°li
likert kullanildig1 igin en yiiksek tiiketici etnosantrizmi
diizeyi; 17x5= 85°dir. Orta diizey ise, 17x3=51, en diisiik
diizey ise 17x1=17"dir. 5 rakami; kesinlikle katiliyorum, 3
rakami; orta diizeyde katiliyorum, 1 rakami; kesinlikle
katilmiyorum ifadelerini sembolize etmektedir. Her bir
maddeye verilen cevaplarin ortalamalarinin toplami 50,2 dir.
Bu sonuca gore tiiketicilerin orta diizey etnosantrik
egilimlere sahip olduklarini s6ylemek miimkiindiir.
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Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarmn CETSCALE Olgegine Verdikleri Cevaplarin Yiizde, Frekans ve Aritmetik Ortalama
Degerlerine liskin Dagilimlar1

iFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Orta Diizeyde
Katiliyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

—h

%

%

—

%

%

— | Kesinlikle

%

|

Tiirk milleti her zaman yabanci
mali ve hizmeti yerine Tiirk
mali ve hizmeti kullanmahdir.

600

N
[¢]

42

196

32,7

~
[iRy

11,8

270

45,0

w
@

6,3

3,16

Sadece Tiirk malina ve
hizmetine ulasilamadiginda,
yabancilar tarafindan sunulan
mal ve hizmet kullanilmahdir.

600

23

3.8

166

21,7

144

24,0

234

39,0

33

55

3,14

Tiirk mali ve hizmeti satin
almak, Tiirk calisanlari korur

600

22

3,7

103

17,2

149

24,8

242

40,3

84

14,0

3,43

Tiirk malh ve hizmeti her
seyden once gelir.

600

54

9,0

146

24,3

141

23,5

183

30,5

76

12,7

3,13

Tiirklerin issiz kalmasina sebep
olabilecegi icin yabanci mal ve
hizmet satin almak Tiirkliik ile
bagdasmaz.

600

61

10,2

180

30,0

147

24,5

177

29,5

35

5,8

2,90

Yabanct mal ve hizmet satin
almak dogru degildir.

600

62

179

29,8

147

24,5

176

29,3

36

6,0

2,90

Gercek bir Tiirk her zaman
Tirk mali ve hizmeti satin
almalhidir.

600

70

164

27,3

118

19,7

195

32,5

53

8,8

2,99

Diger iilke mal ve hizmet
sunucularim  zengin  etmek
yerine, Tiirk mal ve hizmeti
satin almalhyiz.

600

28

4,7

151

25,2

144

24,0

231

38,5

46

177

3,19

Her zaman Tiirk mah ve
hizmeti en iyisidir.

600

97

16,2

187

31,2

116

19,3

158

26,3

42

7,0

2,76

Zorunlu haller disinda yabanci
mal ve hizmet satin alim ve
ticareti ¢cok az olmahdir.

600

42

7,0

146

24,3

171

28,5

203

33,8

38

6,3

3,08

Tiirk isletmelerine zarar
vermesi ve issizligi sebep olmasi
nedeni ile Tiirkler yabanci mal
ve hizmet satin almamahdir.

600

48

8,0

209

34,8

122

20,3

189

31,5

32

53

291

Tiim yabanci mallara ve
hizmetlere engel konulmahdir.

600

116

19,3

260

43,3

108

18,0

100

16,7

16

2,7

2,40

Uzun vadede bana maliyetli
olabilir ama ben Tiirk malin1 ve
hizmetini desteklemeyi tercih
ederim.

600

36

6,0

154

25,7

144

24,0

235

39,2

31

52

3,11

Yabanci mallarin ve
hizmetlerin ya da yabanci mal
ve hizmet sunucularinn iilkeye
sokulmasina izin
verilmemelidir.

600

113

18,8

248

41,3

95

15,8

123

20,5

21

35

2,48

Yabanci mallara ve hizmetlere
ya da mal ve hizmet
sunucularmma  agir  vergiler
konularak, iilkeye girisleri
azaltilmahdir.

600

98

16,3

220

36,7

126

21,0

140

23,3

16

2,7

2,59

Sadece iilke i¢inde bulunmayan
mallar1  ve hizmetleri yurt
disindan satin almahyiz.

600

32

53

147

24,5

135

22,5

237

39,5

49

8,2

3,20

Yabanci mali ve hizmeti satin
alan Tiirk tiiketiciler kendi iilke
vatandaslarinin issiz
kalmasindan sorumlu olurlar.

600

116

19,3

174

29,0

104

17,3

166

21,7

40

6,7

2,73

39
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Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu bolimde arastirma hipotezleri test edilmistir. Bu
kapsamda tiiketici etnosantrizmi ve demografik degiskenler
arasindaki farkliliklar ve tiiketici etnosantrizminin turistik
irin satin alma niyeti tzerindeki etkisi incelenmistir.
Aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla, bagimsiz
orneklem t-testi, tek yonlii varyans analizi, tukey testi,
basitkorelasyon analizi, regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 4. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine
Gore Tiiketici Etnosantrizminin Kargilagtirilmasi

X

Grup n(600) Ss t df p
Erkek 317 3,0750 ,83038

3,629 598 ,000*
Kadin 283  2,8152 92277
*(p<0,05)

Tablo 4’te goriildiigli gibi tiiketici etnosantrizminin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir
(p<0,05). Bu sonuca gore Hi;, hipotezi desteklenmistir.

Ayrica erkek tiiketicilerin ( X=3,0750 ), kadin tiiketicilere (

X= 2,8152 ) gore tiiketici etnosantrizmi diizeyinin daha

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni

Tablo 6’da verilen analiz sonuglarina gore tiiketici
etnosantrizminin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi
sonucuna ulagilmigtir (p<0,05). Bu sonuca gore Hj hipotezi
desteklenmistir.

5001 TL wve dsti aylik gelir grubununtiiketici
etnosantrizmi diizeyi 999-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001-
4000 TL aylik gelir gruplart ile istatistiksel olarak anlamli
6l¢iide farklilagmaktadir. Ayrica tiiketici etnosantrizmine ait
ortalamalar incelendiginde tiiketicilerin gelirlerinin artik¢a
tiiketici etnosantrizmi diizeyinin azaldig1 gézlemlenmistir.

Tablo 7. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Yaslarina Gore
Tiiketici Etnosantrizminin Karsilastirilmasi

Durumlarina Gore Tiiketici Etnosantrizminin
Karsilagtirilmasi
Grup  n(600) X Ss t df p
Evli 318 3,1173 ,81573
4944 598 ,000*
Bekar 282 2,7666 ,92184
*(p<0,05)

Tablo 5’te verilen analiz sonuglarina gore tiiketici
etnosantrizminin medeni duruma gore farklilik gdsterdigi
sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Bu sonuca gore Hjy hipotezi

desteklenmistir. Ayrica evli tiliketicilerin ( X= 31173 ),

bekar tiiketicilere ( X=2,7666 ) gore tiiketici etnosantrizmi
diizeyinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 6. Arastirmaya Katilan Tiketicilerin ~ Gelir
Durumlarina Gore Tiiketici Etnosantrizminin
Karsilagtirilmasi

Grup n(600) X Ss F o df  p  Tukey
999-2000 TL. 68 3,1808 72225 15
2001-3000
T 112 3,0509 80059 25
.3r?_01'4000 210 3,0395 82377 a5
10315000 5252 4 ,000% —°2
v 66 27807 93479
5001 TL ve 144 27198  1,01533
ustu
Toplam 600 2,0525 88401
*(p<0,05)

Grup  n(600) X Ss T 5 Taey
18-25 110 26989 g7113 T
26-32 219 28641 grog T
33-40 169 30940 5505 -
41-48 53 31156  g79g4 7,449 4 000* »

49 ve listii 44 32674 79088 o1

Toplam 600 29525  ggam
*(p<0,05).

Tablo 7’de verilen analiz sonuglarina gore tiiketici
etnosantrizminin yasa gore farklilik gosterdigi sonucuna
ulagilmistir  (p<0,05). Bu sonuca gore H;q hipotez
desteklenmistir.

18-25 yas grubunun tiiketici etnosantrizmi diizeyi33-40,
41-48, 49 ve {iistii yas gruplarinda yer alan tiiketicilerin
diizeyinden istatistiksel olarak anlaml Olciide
farklilagmaktadir. 18-25 yas grubu ve 26-32 yas grubu
arasinda tiiketici etnosantrizmi diizeyi agisindan anlamli bir
fark tespit edilememistir. Bununla birlikte 26-32 yas grubu
ve 49 ve Ustii yas grubu arasinda etnosantrizmi diizeyi
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir.
Ayrica  tiiketici  etnosantrizmine  ait  ortalamalar
incelendiginde tiiketicilerin yaglarimin  artikca tiiketici
etnosantrizminin artig1 gdzlemlenmistir.

40

Tablo 8. Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Egitim
Durumlarina Gore Tiiketici Etnosantrizminin
Karsilagtirilmasi
Grup n(600) E Ss F df p Tukey
ik gretim 39 32262 68474 1-4,5
Lise 175 3,2222 77443 2.4
On lisans 123 30019 87324 34
) 231 27199 92000 086 4 0007
Lisans 4-3
Lisansiistii 32 2,6324 92467 52
600 2,9525 88401
Toplam
*(p<0,05).
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Tablo 8’de verilen analiz sonuglarina gore tiiketici
etnosantrizminin egitim durumuna goére farklilik gosterdigi
sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Bu sonuca gore Hjchipotez
desteklenmistir.  {lkégretim ve lise grubunun tiiketici
etnosantrizmi diizeyi lisansve lisansiistii gruplarda yer alan
tilketicilerin diizeyinden istatistiksel olarak anlamli 6lgiide
farklilagmaktadir. On lisans grubunun tiiketici etnosantrizmi
diizeyi lisans grubunda yer alan tiiketicilerin diizeyinden
istatistiksel olarak anlamli Olciide farklilasmaktadir. Ayrica
tilketici  etnosantrizmine ait ortalamalar incelendiginde
tiketicilerin egitim diizeyleri artikca tiiketici
etnosantrizminin azaldig1 gézlemlenmistir.

Tablo 9. Tiiketici Etnosantrizmi ve Yerli Otel Uriinleri Satin
Alma Niyeti Arasindaki Korelasyon

Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti
Bagimsiz degisken: Tiiketici Etnosantrizmi p<0,01

Tablo 11’de goriildigii gibi, p ,000 anlamlilik
seviyesinde bu aragtirmada tiiketicilerin  etnosantrik
egilimlerinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir(p=,803). Bu sonuglara goére H,, hipotezi
desteklenmistir. Tiiketici etnosantrizmi, yerli otel {rinleri
satin alma niyetindeki degismeleri %064,5 oraninda
aciklamaktadir.

Tablo 12. Tiiketici Etnosantrizmi ve Yerli Yiyecek- igecek
Isletmesi Uriinleri Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon
Analizi Sonuglari

S

T s Pearson B Hat t F S.'g R? Dgf b
Correlation a
Tiiketici Etnosantrizmi 29525 88401 803 R T
; Oriinleri nt 2 4 9 0 5 5
YerliOgel Brtinleri Satm 27042 98089 803
Y Yerli ,00
. . : Otel 0
Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed) Urinler 87 02 79 3214 00
<. . ) " i Sat 2 7 6 0 0
Degiskenler arasindaki “Pearson KoreldsyonKatsayist A
hesaplanmistir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir N.

deger almaktadir. Korelasyon katsayisinin 1 olmast,
degiskenler arasinda dogru yonlii (pozitif) tam bir iligkinin
oldugunu; -1 olmas1 degiskenler arasinda ters yonlii (negatif)
tam bir iligkinin oldugunu; 0 olmasi ise degiskenler arasinda
hicbir iligkinin olmadigi seklinde degerlendirilir (Ural ve
Kilig, 2006). Tablo 9’da goriildigi gibi tiiketici
etnosantrizmi ve yerli otel satin alma niyeti arasinda 0,001
anlamlilik  diizeyinde pozitif yonlii gl¢li bir iligki
bulunmustur.

Tablo 10. Etnosantrizmi ve Yerli Yiyecek- I¢ecek Isletmesi
Uriinleri Satin Alma Niyeti Arasindaki Korelasyon

T ss Pearson
Correlation
Tiiketici Etnosantrizmi 2,9525 ,88401 , 796
Yerli Yiyecek- I¢ecek
isletmesi Uriinleri Satin 2,7573 ,96885 796

Alma Niyeti

Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed)

Tablo 10’da gorildigi gibi tiikketici etnosantrizmi Ve
yerli yiyecek- icecek isletmesi iirlinleri satin alma niyeti
arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii giiglii bir
iligki bulunmustur.

Tablo 11. Tiiketici Etnosantrizmi ve Yerli Otel Uriinleri
Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti
Bagimsiz degisken: Tiiketici Etnosantrizmi p<0,01

Tablo 12°de goriildiigi gibi, p= ,000 anlamlilik
seviyesinde bu aragtirmada tiiketicilerin  etnosantrik
egilimlerinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir(f=,796). Bu sonuglara goére H,, hipotezi
desteklenmistir. Tiiketici etnosantrizmi, yerli yiyecek-igecek
isletmesi Uriinleri satin alma niyetindeki degismeleri %64
oraninda agiklamaktadir.

TARTISMA

Tiiketici etnosantrizminin somut iriin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu birgok aragtirma tarafindan tespit
edilmistir (Balik¢ioglu, 2008; Douglas ve Nijsen, 2003;
Josiassen, Assaf ve Karpen, 2001; Klein ve Ettenson, 1999;
Nadiri ve Tiimer, 2010 Netemeyer ve Durvasula, 1991; Suh
ve Kwon, 2002; Upadhyay ve Signh, 2006). Bu arastirmanin
bulgularina gore tiiketici etnosantrizmituristik {irlin satin
alma niyetini de etkilemektedir.

Tiiketici etnosantrizminin demografik o6zelliklere gore
farklilagtig1 tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina gore;
erkek tiliketicilerin tiiketici etnosantrizmi diizeyi bayan
tiikketicilere gore daha yiiksektir. Bu sonug diger arastirmalari
desteklememektedir (Festervand ve digerleri, 1985; Shin,
1993; Good ve Huddleston, 1995; Bruning, 1997; Sharma ve

digerleri, 1995; Balabanis ve digerleri, 2001; Ari, 2007;
Nadiri ve Tiimer; 2010). Evli tiiketicilerin tiiketici

S. . 5 Diiz.
B Hata p t E Sig. R R?

Constant

,162 ,083 1,950 1088,27 ,052 ,645 ,645

3 Bu

Yerli Otel
Urinleri 897 027 go3 2% 000
Satin 9
Alma N.

Jooetnosantrizmi diizeyi bekar tiiketicilere gore daha ytiksektir.
sonug alanyazinda ki diger arastirmayi
desteklememektedir (Ranjbarian ve digerleri, 2011). Bu
durum Tiirkiye’deki aile yapisinin bireyler iizerindeki etkisi
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ile agiklanabilir. Evli bireyler, bekérlara gore daha tutucu
olabilmektedir.

Yaslt tiiketicilerin tiiketici etnosantrizmi diizeyi geng
tiketicilerden daha yiiksektir. Yas artikca tiiketici
etnosantrizmi diizeyi artmaktadir. Bu sonug alanyazinda Ki
diger caligmalar1 desteklemektedir(Han ve Terpstra, 1988;
Ruyter ve digerleri, 1998; Klein ve Ettenson, 1999; Lee ve
dig, 2003; Bawa, 2004; Han ve Terpstra, 1988; Caruana ve
Magri 1996; Balabanis ve digerleri, 2001; Ari, 2007). Yash
tiiketiciler daha muhafazakar olma egiliminde olduklari igin
daha ¢ok yerli iriinlere yonelebilmektedirler. Gengler ise
kiiltiirel gecmige ve geleneklere daha az bagli olduklari igin
yabanct {irlinleri satin alabilmektedirler.

Egitim diizeyi artikga tiiketici etnosantrizmi diizeyi
azalmaktadir. Bu sonu¢ diger arastirma sonuglarini
desteklemektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Sharma ve
digerleri., 1995 ; Good and Huddleston, 1995; Caruana ve
Magri , 1996; Klein ve Ettenson, 1999; Balabanis ve
digerleri, 2001; Ari, 2007; Turgut, 2010; Chan ve Cheng,
2011). Egitim diizeyi arttkca etnik ©On yargilar
azalabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin {irinlere bakis
acisinda yerli-yabanci ayrimi s6z konusu olmayabilir.

Gelir diizeyi artikga tiiketici etnosantrizmi diizeyi
azalmaktadir. Bu sonug diger aragtirmalar1 desteklemektedir
(Bruning, 1997; Good ve Huddleston, 1995; Javalgi ve
digerleri, 2005Sharma, 1995). Tiiketicilerin gelirlerinin
artmast ile daha genis {riin yelpazesinden {irlin
secebilmektedirler.

Arastirmada CETSCALE o6l¢eginden (Shimp ve Sharma,
1987) ve bu dlgegin hizmet sektoriine uyarlanmis halinden
yararlanilmistir ( Ruyter, ve digerleri, 1998). Arastirmada
yapilan analizler, oOlgegin Tiirk tiiketiciler arasinda
etnosantrik egilimleri degerlendirmek icin gecerli ve
giivenilir bir 6l¢iim aract oldugu ortaya koymustur. Bu
calisma gelismekte olan iilkelerde Olcegin
genellestirilmesine katki saglayacaktir. Bu sonug¢ diger
calismalar (Turgut, 2010; Ar1, 2007 Nadiri ve Tiimer; 2010)
ile uyumludur.

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin 6rneklemini olusturan 600 tiiketicinin %
52,81 erkek, % 47,2’si kadindir.Arastirmaya katilan
tilketicilerin % 53,0°1 evli, % 47,01 bekardir. Yas dagilimi
18 yasindan, 49 ve iistii yasa kadar genis bir aralikta olsa da
agirhik % 41,2 oraniyla 26-32 yas grubundadir. Orneklemin
% 35,7’si ilkogretim ve lise mezunu, 64,31 6n lisans, lisans
ve lisansiistii mezunudur. Orneklem grubunun gelir dagilimi
incelendiginde tiiketicilerin % 70’inin 3001 TL ve {izeri
gelire sahip oldugu sonucuna ulastlmistir.

Arastirmada tiiketici etnosantrizmi diizeyinin incelenmesi
neticesinde Tiirk tiiketicilerin tiiketici etnosantrizmi diizeyi
50,2 olarak belirlenmistir. Bu sonu¢ orta diizey tiiketici
etnosantrizmini ifade eden 51 skoruna ¢ok yakindir. Bu
nedenle arastirmaya katilanlarin orta diizey tiiketici
etnosantrizmine sahip olduklarmi séylemek miimkiindiir.
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Tiiketici etnosantrizmi ve yerli otel Urlinleri satin alma
niyeti arasinda pozitif yonli giicli bir iligki bulunmustur.
Aym iligki tiiketici etnosantrizmi ve yerli yiyecek- igecek
isletmesi iirtinleri satin alma niyeti arasinda da mevcuttur.
Arastirma sonuglar tiiketici etnosantrizminin yerli otel ve
yiyecek- igecek isletmesi iriinlerine yonelik satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi gostermektedir.

Bu calismada tiiketici  etnosantrizminin  sadece
demografik oOnciilleri ele alinmistir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda sosyo- piskolojik, ekonomik ve politik
onciillerininde ele alinmasinin alanyazina ©&nemli katki
saglayacagi digiiniilmektedir. Aragtirmanin Ankara ilindeki
tiketiciler iizerinde yapilmasi arastirma sonuglarimin
genellestirilmesini  sinirlamaktadir.  Gelecekte yapilacak
calismalarin farkli illerde, daha biyik Orneklemlerde
yapilmasi 6nerilmektedir.

Tiiketici etnosantrizmi diizeyi isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde son derece 6nemli bir parametredir. Arastirma
sonuglar1 bu bakimdan alanyazinda katki sagladigi gibi
uygulamaya doniik katkilarda saglayacag: diistiniilmektedir.

Arastirma sonuglart tiiketici etnosantrizminin satin alma
niyetini etkiledigine yonelik bir kanit sunmaktadir.
Tiirkiye’de i¢ piyasaya yonelik yatirnm yapacak veya hali
hazirda yatirim yapmis bulunan otel ve yiyecek-igecek
isletmeleri, tiiketicilerin etnosantrik egilimlerini dikkate
almalar1 gerekmektedir. Tanitim faaliyetlerinde yabanci
cagrisim yapacak isim, logo ve slogan kullanmamalar1
onerilmektedir. Milli hislere vurgu yapacak, yerel degerleri
yansitacak tanitim faaliyetleri etnosantrik satin  alma
egilimine sahip olan tiiketicileri sadik miisteri haline
getirebilecektir.
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Extensive Summary

The Effects of Consumer Ethnocentrism on
Purchase Intention of Domestic Tourism
Product

As a result of the globalization, the sale of goods and
services is gaining an international dimension.In various
sectors in developing countries, many foreign companies are
providing goods and service. One of these sectors is tourism
sector.

Nowadays, tourism plays an important role in
international commerce. As a result of internationalization,
these companies invest in other countries and provide
tourism products. Foreign companies are faced with
obstacles in host country. One of these obstacles is consumer
ethnocentrism.

Consumers with high levels of consumer ethnocentrism
prefer domestic good and service. This study aims to
investigate the effects of consumer ethnocentrism on
purchase intention of domestic tourism products. This study
focused hotel products and food and beverage business
products, as tourism products. In line with this purpose, both
level of consumer ethnocentrism and purchase intention of
domestic tourism products are examined.

First, Consumer ethnocentrism literature was reviewed.
Then, the pilot study was carried out with 50 consumers.
Scales which were used in the study were found to be valid
and reliable.The data were collected from 600 consumers in
Cankaya for the main study. Independent samples t test, one-
way ANOVA, correlation analysis and regression analysis
were used in the study. The results showed that there was a
significant correlation between purchase intention of
domestic tourism products and the consumer ethnocentrism.
Regression analysis indicated that consumer ethnocentrism
had a significant effect on purchase intention of domestic
tourism products
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