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Elm and1

Mon, ©sodzads Cavid Monsim oglu and i¢irom ki, “Tuketici Etnosentrizmi ve
Koken Ulke Faktoriiniin Satin Alma Uzerine Etkisinde Algilanan Kalitenin
Moderator Rolli” movzusunda magistr dissertasiyasini elmi oxlaq normalarina va
istinad qaydalarina tam riayot etmoklo va istifads etdiyim bitiin monbolori adobiyyat

siyahisinda aks etdirmoklo yazmisam.



ISTEHLAKCI ETNOSENTRIZMi VO KOKON OLKO FAKTORUNUN SATIN ALMA
UZORINO TOSIRINDO QOBUL EDILON KEYFIYYOTIN MODERATOR ROLU

XULASO

Tadgiqatin aktualligi: Marketing sahasinds bashica mévzulardan biri hesab olunan
satin alma miixtslif faktorlara gora fargli maqgalslords arasdirilmisdir. Satin alma niyyatina
tasir gostaran asas faktorlar olan istehlak¢l etnosentrizmi vo kdkan 0Olka faktorlarinin bu
tasiri Azarbaycanh istehlakcilar1 alo alaraq arasdirilmis vo movzuya dair alda olunan
naticalor bayan edilmisdir.

Tadqgiqatin magsadi: Bu tadgigatin bashca maqgsadi bir ¢cox dlkalards Kifayat gadar
arasdirilmis olsa da, Azarbaycanda daha az diggeat yetirilon istehlak¢1 etnosentrizmi va
kokan Olks faktorlarmin satin alma iizarina tasirini incalomak va bu tasirds istehlakgilar
tarafindan gabul edilon keyfiyyatin moderator rolunu arasdirmaqdir.

istifado olunan tadgigat metodlar:: Arasdirma probleminda komiyyat tadgigat
metoduna aid olan anket metodundan istifade edilmisdir. Anket vasitasiylo aldo edilmis
malumatlar “IBM SPSS Statistics 23” vo “IBM SPSS AMOS 23” proqramlariyla analiz
edilmisdir.

Tadqgiqatin informasiya bazasi: Tadqiqati ahata edon malumatlar mévzuyla bagh olan
yerli va xarici elmi malumat bazalarindan, beynalxalg elmi jurnallardan, digar tadgigat
maqalalarindan, veb saytlardan va anket sorgularindan alds edilmisdir.

Tadgigatin  moahdudiyyatlori: Toadqiqatin aparilmasinda zaman va maliyya
mahdudiyyatinin olmas1 va dinyada hal-hazirda davam edan koronavirus pandemiyasi
sebabindan anket sorgusunun sadaco internet vasitasilo aparilmasi miiayyan
mahdudiyyatlara yol agcmsdir.

Tadqiqatin elmi yeniliyi vo praktiki naticalari: Bir ¢ok dlkalards tadgigat mévzusu ils
bagh forqli arasdirmalar aparilmis olmasina baxmayaraq, Azarbaycanda mdvzu ila bagh
kifayat gadar arasdirma aparilmamsdir. Azarbaycanh istehlakcilarin satin alma prosesinda
istehlak¢1 etnosentrizmi va kOkan 0lks faktorlarindan tasirlondiyi tadgigat naticalarinda yer
almsdir.

Naticalarin istifada edilo bilacayi sahalar: Tadqiqatin yekununda alda edilan naticalor
Azarbaycanda faaliyyat gostaran va ya gostarmayi planlayan sirkat rahbarlari va marketing
mutaxassislari tarafindan istifada oluna bilar.

Acar sozlar: Istehlak¢i Etnosentrizmi, Kokan Olka, Qabul Edilan Keyfiyyat



TUKETICi ETNOSENTRIZMi VE KOKEN ULKE FAKTORUNUN SATIN ALMA
UZERINE ETKISINDE ALGILANAN KALITENIN MODERATOR ROLU

OZET

Arastirmanin alaka diizeyi: Pazarlama alaninda bashca konulardan biri hesap olunan
satin alma farkh faktorlere gore farkh makalelerde arastirilmistir. Satin almaya etki eden
bashica faktorler olan tiiketici etnosentrizmi ve koken iilke faktorlerinin bu etkisi
Azerbaycan’h tiiketicileri kapsayarak arastirilmis ve konuya dair bulunan sonuglar rapor
edilmistir.

Arastirmanin amaci: Calismanin bashca amaci bircok iilkelerde yeteri kadar
arastirilmas olsa da, Azerbaycan’da daha az dikkat yetirilen tiketici etnosentrizmi ve koken
Ulke faktorlerinin satin alma iizerine etkisini incelemek ve bu etkide algilanan kalitenin
moderator roliinii arastirmaktir.

Kullanilan arastirma yontemleri: Arastirma probleminde nicel arastirma yontemine
ait olan anket ol¢iim araci kullanilmistir. Anket sonucunda bulunun veriler “IBM SPSS
Statistics 23” ve “IBM SPSS AMOS 23” programlariyla incelenmistir.

Arastirmanin veri tabani: Arastirmani kapsayan bilgiler konuyla ilgili yerli ve yabanci
bilimsel veriler toplusundan, uluslararasi bilimsel dergilerden, diger makalelerden, veb
sitelerden ve anket sorgularindan toplanilmistir.

Arastirmanin sinirlari: Arastirma zamani maliyet ve zaman kisitlamalarinin olmasi ve
diinya iizerinde hala devam eden koronaviriis salgin1 nedeninden anket sorgusunun sadece
internet iizerinden yiiriitiilmesi bir sira kisitlamalara yol agnustir.

Arastirmanmin bilimsel yeniliyi ve pratik sonuclari: Bir sira iilkelerde arastirma
konusuna bagh farkh arastirmalar yapilmis olmasina ragmen, Azerbaycan’da konuya dair
yeteri kadar arastirma yapilmamstir. Azerbaycan’h alicilarin satin alma prosesinde tiiketici
etnosentrizmi ve koken iilke faktorlerinden etkilendigi arastirma sonuclarinda yer almistir.

Sonuc¢larin kullanilabilecegi alanlar: Arastirma sonucunda ortaya c¢cikmus bulgular
Azerbaycan’da faaliyette bulunan veya bulunmay:1 hedefleyen sirket yoneticileri ve
pazarlamacilar tarafindan kullanila bilir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Koken Ulke, Algilanan Kalite
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GIRIS

Arastirmamin giincelligi: Giliniimiizde faaliyetini siirdiire bilen sirketlerin
olumlu sonuglara ulasmasi miisterilerin gereksinimlerini en iyi sekilde belirlenmesi
ve tanimlanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin miisterileri tanimasi, alicilar
tarafindan {riin sec¢imlerinin hangi kriterlere uygun yapildigi, satin alma
faaliyetlerinin hangi faktorlerden etkilenmesi ile ilgili arastirmalarin yapilmasi ve
yeterli kaynaklarin bulunmasi buna uygun stratejilerin belirlenmesi sirketlere
rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Isletmelere gore tiiketicilerin neler istediklerini ve
beklentilerinin neler oldugunu bilmek onlarin gereksinimlerini karsilamak ve
ihtiyaglarini gidermek igin bir firsat olusturmaktadir. Bu durum pazarlama anlayisi
icerisinde tiiketici davranislarinin  O0nem kazanmasi olarak yansimaktadir.
Glintimiizde pek cok tiiketici davranis modelleri gelistirilmis ve tiiketicilerin satin
alma egilimlerine etkisi bulunan faktorler incelenerek arastirilmistir. Halen 6nemini
koruyan bu ¢alismalar devamli olarak yapilmakta ve etkisi bulunan faktorler
aragtirmalara konu olmaktadir. Calismada bu faktorlerden olan tiketici
etnosentrizmi ve koken iilke anlayiglarinin satin alma tizerine etkisi arastirilacak ve
bu degiskenler arasindaki iliskide algilanan kalitenin moderator rolii incelenecektir.

Problemin ifadesi ve calisma diizeyi: Calismada cevaplamay1 amacladigimiz
sorular tlketici etnosentrizminin satin almaya etkisi, koken tlke faktorinin satin
almaya etkisi ve bu etkiler tizerinde tiiketiciler tarafindan algilanan kalite
kavraminin moderator rolii ile bagli olarak ongoriilmektedir. Calismada konuya
uygun 6nceden yapilan aragtirmalar ve tez makaleleri incelenmis ve kaynakca olarak
gosterilmistir. Yapilan arastirmalar dikkate alinmis, sonu¢ ve bulgularini rehber
tutarak arastirma yapilmistir. Bu calismadan 6nce yapilan arastirmalar dikkate
alinirken farkli sektOrlere gore tuketici etnosentrizmi ve koken tilke faktorlerinin
satin alma {izerine etkisi arastirmalara konu olmus ve bu baslikta cok sayida
arastirmaya rast gelinmistir.

Arastirmanin amaci ve gorevleri: Tuketici etnosentrizmi ve kdken ulke

faktorinin satin almaya olan etkisinin arastirilmasi ve bu degiskenler arasindaki



iligkide algilanan kalite anlayisinin moderatdr roliinlin incelenmesi arastirmanin
baslica amaci olarak belirlenmektedir. Diger amag ise Bakii’de tiiketicilerin tiiketici
etnosentrizmi dlzeylerini belirlemek ve tliketici etnosentrizminin ayni zamanda
koken dlke faktoriinin demografik 0zelliklere gore fark gostermesini incelemektir.
Ongoriilmiis hipotezlerin test edilmesi, bulgularm raporlanmasi, arastirma
sonuclarinin islenmesi ve calismanin amagclarma uyum saglanmasi dikkate
alimmaktadir.

Arastirma nesneleri: Arastirmanin baglica nesnelerini Azerbaycan piyasasi ve
Azerbaycan’li tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirma yoOntemleri: Arastirma anket yardimiyla yapilmis ve nicel
arastirma tiiriine dahildir. Anket yardimiyla toplanmis veriler “IBM SPSS Statistics
23”7 ve “IBM SPSS AMOS 23” programiyla analiz edilmis ve bulgularn
raporlanmistir.

Arastirmanin veri tabani: Arastirmanin veri tabanini konu ile ilgili yazilmis
kitaplar, bilimsel arastirma makaleleri, bilimsel arastirma veb siteleri ve ¢alisma
konusuna bagli anket sorular1 olusturmaktadir.

Arastirmanmn kisitlari: Arastirma zamani maliyet ve zaman kisitlamalarinin
olmasi, yalnizca Bakii niifusunun dikkate alinmasi ve dlnya tzerinde hala devam
eden koronaviriis salgin1 nedeninden anket sorgusunun sadece internet lizerinden
yiiriitiilmesi bir sira kisitlamalara yol agmistir.

Arastirmanmin bilimsel yeniligi: Bu calisman1 farkli kilan boyut tiiketici
etnosentrizmi, koken iilke ve satin alma degiskenleri beraberinde bu degiskenler
arasindaki iliskiyi etkileyen moderator degisken olarak algilanan kalitenin
aragtirmaya eklenmesidir. Tiirkiye literatiiriine baktigimizda bu arastirmaya benzer
bircok arastirmalar yapilsa da konuyla bire bir aynmi bir arastirmaya rast
gelinmemektedir.  Arastirmanin = Azerbaycan’da  yapilmast ve konunun
Azerbaycan’da islenmemis olmasi konunu daha da 6nemli kilmakta ve teorik
bosluklarin doldurulmasi hedeflenmektedir.

Sonug¢larin ve uygulama alanlarimin pratik 6nemi: Arastirma sonucunda

elde edilen bulgular Azerbaycan’da faaliyette bulunan ve bulunmay1 planlayan yerli
9



veya yabanci sirket yoneticilerine, pazarlama uzmanlarina yardimer olacak oneriler
icermektedir. Bundan bagka calisma oOneri ve teklifleri gelecekte bu konuda

calismada bulunmayir hedefleyen arastirmacilara yol gosterici  ipuglari

bulundurmaktadir.
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| BOLUM. ARASTIRMA DEGISKENLERI VE ARASTIRMA MODELININ
OLUSTURULMASI — TEORIK BIiLGILER VE KAVRAMLAR

1.1. Etnosentrizm Kavram ve Ozellikleri

Toplumda bireyler i¢in yagamini siirdiirmenin birincil, 6nemli derece de saglam
ve sarsilmaz olarak kabul goriilen temellerinden biri aidiyet duygusudur. Toplumun
biiyiik bir kism1 dogumdan baslayarak en az bir grubun dyesi olarak buytr ve
yasamuni sUrddrlr. Aile, siif, arkadaslar ilkel gruplar olarak kabul goriilmektedir.
Bireylerde dogumdan sonra ortaya ¢ikan ve gelisen aidiyet duygusu, grup psikolojisi
ve toplu diisiince yapisi bireylerin yasamini 6nemli derecede etkilemektedir.
Etnosentrizm kavraminin temelinde kiyas olgusu yerlesmektedir. Bireyler kendini
ait hissettigi bir grubu referans noktasi olarak gormekte, diger bireyleri, gruplari,
degerleri s6z konusu nokta Gizerinden derecelendirmektedir (Kaplan, 2020).

Yunanca’da “irk, ulus” anlamini tasiyan “ethnos” ve “merkez” anlaminda
kabul edilen “kentron” kelimelerinden olusan Ingilizce’si “ethnocentrism” olarak
kabul goren bu anlayis Tiirk¢e’de “‘irk-merkezcilik” veya “biz-merkezcilik”
anlamini tasimaktadir (Aysuna, 2006). Yazili kaynaklara esasen etnosentrizm anlayisi
terim olarak ilk kez Gumsyuvi¢ tarafindan “Irksal Miicadele” (1883) adli
arastirmada kullanilmistir (Guliyev, 2007).

Etnosentrizm kelimesi 1906 yilinda detayli bir sekilde William Graham
Sumner tarafindan ortaya c¢ikarilmis ve tiiketici etnosentrizmi anlayist bu
kavramdan uyarlanmistir. Ilk baslarda etnosentrizm kavrami sahisin iginde
bulundugu gruplar yani i¢ gruplarla dis gruplar bir baska deyisle i¢ gruplara yonelik
antitetik olarak tanimlananlar arasinda farkliligt belirlemek i¢in kullanilan
sosyolojik bir kavram olmasina ragmen, genis kiiltiirel ve sosyal-kultiirel cercevede
sahsi diizey kisilik sistemleri ile psikiyatri bir yapi halindedir. Etnosentrizm,
genellikle ayrimc1 olarak kabul edilen evrensel tutum ve davraniglar toplusudur. Bu
tutumlara gore birey, i¢cinde bulundugu grubu iistiin, diger dis gruplar ise kendi
standartlarina gore asag1 olarak gérmektedir. Bu anlayisa gore kisiler tarafindan ait

oldugu grup iginde is birlikleri 6ngérilmektedir. Buna Kkarsilik dis gruplarla olan
11



baglant1 ve iliskiler kabul gériilmemektedir (LeVine & Campbell, 1972). i¢ gruplar
etnosantrik tiiketicilerin iginde bulunduklar1 ve etnosentrizm duygusunu
besledikleri, grubun degerleri ve normlarini Ustiin tuttuklar bir ulus, topluluk, bélge
veya etnik gruptur. Kisilerin kendilerinin bagl hissettikleri gruplarin disinda kalan
diger gruplarsa dis gruplar olarak tanimlanmaktadir (Ar1 & Madran, 2011).

Etnosentrizm, teknik bir isimle kisinin i¢inde bulundugu grup veya orgiitii her
seyin merkezinde olarak kabul etmesi ve diger gruplarin bu merkeze gore
degerlendirilmesi ve derecelendirilmesidir. Her grup ve grup iiyesi bireyler ait
oldugu grubu gurur sembolii olarak kabul ederek, oviiniir ve tanrisallastirir. Bunun
karsiliginda diger gruplar kendi gruplarindan asag: goriir ve kiicimserler. Her grup
kendi geleneklerini tek dogru olarak kabul etmekte ve dis gruplarin sahip olduklari
aliskanliklar utang verici olarak gdrmekte ve kiigiimsemektedir. Ornek olarak “inek
yiyen”, “domuz yiyen”, “siinnetsiz”’ olarak isimlendirilen asagilayici lakaplar
etnosentrizmin ortaya ¢ikardig: farkliliklardan yaranmistir. Etnik merkezcilik olarak
kabul edilen etnosentrizm kavramina gore halk veya grup kendilerine has olan tuhaf
ve diger gruplardan farkli kilan aliskanlik ve geleneklere yogunlasmaktadir ve bu
durum halk veya grubu guclendirmektedir (Sumner, 1906).

Marshall’a (1999) gore diger toplumlari bir toplumun kendine has olan kiiltiirel
varsayimlardan veya yanliligindan baslayarak incelemeyi ve bu ¢erceve dahilinde
yargilarda bulunmay1 anlatan bir kavram olan etnosentrizme dayanarak bir seyin
diger toplumda yapilma yonteminin, ayni seyin kendi toplumundaki yapilma
niteliginden daha asag1 diizeyde oldugu 6ngoriilmektedir.

Booth’a (1979) gore etnosentrizmin kendine has karakteristik ozellikleri
asagidaki gibi siralanmaktadir:

» Gruplar aras1 ayirimct yaklagim

> Bireyin kendi grubuna ve kiiltiiriine gii¢lii bir sekilde bagli olmasi

» Bireyin i¢inde bulundugu grubu evrenin merkezi olarak kabul etmesi ve

olaylar1 kendi i¢ diinyasina uygun algilamasi

12



» Bireyin kendi yasam tarzim1 diger gruplara ve onlarin kiiltiirlerine bir 6n
yarg1 i¢inde tercih etmesi ve dis gruplara, onlarin yasam tarzi, eylem ve giidiilerine
kars1 genel bir siiphe beslemesi.

Etnosentrizmi olumlu olarak kabul edenlere gore bu anlayis toplumda bulunan
birey gruplarin1 bir arada bulunduran, dagilmaktan ve ayrilmaktan mudafaa eden,
gruba olan baglilig1 yiikselten olgudur. Etnosantrik duizeyleri yiiksek seviyede olan
gruplar diger gruplara gore daha dayamikli ve giiclii bir yapiya sahiptirler.
Etnosentrizm vatanseverlik ve milliyetcilik duygularina olumlu etki saglamakla
beraber fedakarligi da artirmaktadir. Bunlarin yaninda grup birligi, gruba olan
sadakat ve grup icinde morali yuksek tutmaktadir.

Etnosentrizmin sonuglarin1 ve nedenini olumsuz olarak éngoren kisilere gore
bu kavram digerlerini dislamaya iten davraniglar sergilemeye yol agmakta,
bagkalarini kiicimsemeye ve ayrimciliklara sebep olmaktadir. Bu anlayis siddete,
iskence ve zorbaliklara sebep oldugu ve diger gruplara hayat hakk: tanitilmadigi ile
bagl diislincelere yol agmaktadir. Etnosentrizm varligimi devam ettirmek igin
zorunlu olan kiiltiir degisimlerini engellemekte ve kisiler arasinda is birligi ve barisi
zorlagtirmaktadir. Bu kavram iletisimsizlik ve yanlis anlamanin baslica
sebeplerinden birisi olmaktadir. Etnosentrizm giiven duygusunu azaltmakta,

saygisizlik ve esneksizlige yol agmaktadir (Sokmen & Tarakgioglu, 2010).

1.2. Tiiketici Etnosentrizmi Kavram ve Ozellikleri

Hem uluslararasi pazarlamada, hem de tiiketici davranisi alaninda uzun yillar
boyuncu ilgi konusu olmus mevzulardan biri tiiketicilerin yabanci iirlinlere karsi
duygu ve diisiinceleri olmustur. Etnosentrizm kavrami sosyologlar ve psikologlar
tarafindan bliyiik bir ilgiyi iizerine ¢ekmesine ve tiiketici davranisi ile iligkisinin
oldugu kabul goriilen ¢ok sayida arastirmaya konu olmasina bakmayarak, belirli bir
siire boyuncu bu kavramin pazarlama ile olan baglantis1 dikkate alinmamustir.
Terence A. Shimp s6zii gecen iliskiyi incelemis ve etnosentrizm kavrami ile

pazarlama arasindaki bagi ilk kez ortaya c¢ikarmustir. Bu iliski “Tiketici
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Etnosentrizmi” olarak pazarlamaya Shimp tarafindan dahil edilmistir (Martinez ve
dig., 2000).

Shimp’e (1984) gore tiiketici etnosentrizmi kavramu tiiketicilerin kendi iilkeleri
tarafindan iretilen iriinlerin stiinliigiine olan diisiincelerini gostermektedir. Bu
anlayisin temeli olarak tiiketicilerin ithal {riinlerin alinmasinin dogrulugunun
olctlmesi yatar. Hem ekonomik, hem de ahlaki olmak iizere bu anlayisin iki nedeni
bulunmaktadir. Birinci sebep ithal mallarinin yerel ekonomiye yol acacagi
sorunlardir. Diger bir sebepse kendi iilkesine bagli olan vatandaslarin yerel liretim
mallarini tercih etmesinin kabul edilir olmasidir. Bu anlayisa gore etnosantrik
egilimleri yiiksek olan tiiketiciler yerli tiriinlerin alinmasini desteklemekte ve diger
tilkelerin tiriinlerin alinmasina karsi ¢ikmaktadirlar. Bu kavram yabanci iiriinlerin
yerli tiriinlere kars1 tercih edilmesinin ekonomi, vatandaslar ve (lke i¢in ne kadar
zararli olduguna dair normatif temelli inanclar1 kapsamaktadir.

Tiketici etnosentrizmi pazarlama sonuglari ile birlikte tiiketici davranislarinin
aragtirllmasi i¢in alana Ozgii bir anlayis olarak formiile edilmistir. Tuketici
etnosentrizmi kisiye ait olma duygusu, bir kimlik duygusu sunmaktadir. Bu
duygulara bagli olarak hangi satin alma davranisinin kendi grubu igin kabul
edilebilir veya ret edilebilir olmasina gore bir anlam vermektedir. Etnosentrizm
duygusunun {stiin oldugu alicilar yabanci iilke mense iiriinlerin satin alinmasinin
iilke ekonomisine zarar vermesi ve issizligin ortaya ¢ikmasina yol actigi ve
vatansever bir yaklasim olmadigini kabul gormektedirler. Bu tiiketici gruplar diger
tilkelerden ithal edilen iirlinlerin satin alinmasina karsi1 ¢ikmaktadir ve bu durumu
uygun bulmamaktadirlar. Etnosentrizm duygusunun asagi oldugu bireyler ise diger
yabanci {lilkelerden ithal olunan iriinlerin nerede fretildigini dikkate almadan
bireysel degerlerine gore degerleme yapmaktadirlar (Shimp & Sharma, 1987).

Tiiketici etnosentrizmi alicilarin yabanci mense iirlinleri satin almanin ve
kullanmanin ne derecede ahlaki ve uygun olduguna bagh fikir ve
degerlendirmelerini agiklamaktadir. 1980’lere kadar Tirkiye’de kabul gorilen
“Yerli mali Tiirk’tin mali, her Tiirk bunu almali” sloganinda dikkat ¢eken bakis

acisii etnosantrik satin alma davranisina etki olarak O6rnek verile bilmektedir.
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Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin satin alma aliskinliklarina etki gostermekle
birlikte yerli {irtinlere yonelik sadakat yaratmakta ve yabanci mallara yonelik
reddetme tutumu ortaya ¢ikarmaktadir. Bazi kisiler etnosentrizm diizeylerinin
yiiksek olmasina karsin temel gereksinimlerini gidermek amaciyla yabanci tirtinleri
de satin almaktadirlar. Bu nedenle, bu anlayisin sadece yabanci mal ve hizmetlere
yonelik gelistirilen bir tutum olarak goriilmesi gerekmemektedir (Mutlu ve dig. 2011).
“Fransiz iiriinleri satin alin” slogani Fransiz alicilarin satin alma davraniglarina etki
eden etnosentrizmin bir 6rnegidir (Javalgi ve dig. 2005). Arastirmalara gore “Kanada’li
triinleri satin alm” ve “Amerika’da tretildi” gibi reklam kampanyalarimin
sonucunda tiiketicilerin yabanci mense Tlriinlerden vazgecerek yerli iretim
mallarinin satin alinmasi s6z konusu olmustur (Bruning, 1997).

Sharma, Shimp, ve Shin (1995)’e gore tiketici etnosentrizmin Ozellikleri
sOyledir:

>  1lk olarak, bireyin kendi iilkesine besledigi sevgi ve ilgisinden dolayi
ithalatin hem bireyin kendisine, hem de iilke vatandagslarina dair yol aca bilecegi
zararli etkilerin bir sonucu olarak ekonomik ¢ikarlarin kontroliiniin yitirilmesinden
yaranmaktadir.

> Ikinci 6zellik tiiketiciler tarafindan yabanci mense iiriinlerin satmn
almama istekliligini ve niyetini igermektedir. Etnosentrizm duzeyleri yuksek
seviyede olan alicilar tarafindan yabanci iirlinlerin satin alinmast hem ekonomik
hem de ahlaki sorun olusturmaktadir. Ahlaki anlayisa bagl olarak tiiketiciler yerli
iriinlerin kalitesinin yabanci mallara gore daha asagi oldugu durumlar istisna
olmakla diger durumlarda yerli iiriinlerin tercih etmesini uygun gormektedirler.
Yabanct mense Uriinleri satin almamak daha uygun, arzu edilir, vatansever bir
davranis olarak kabul edilmekteyken buna karsin, idhal mallarin alinmasi1 daha
uygunsuz, begenilmeyen ve sorumsuz bir hareket olarak nitelendirilmektedir.

>  Ucgiincii dzellige gore, sosyal bir sistem dahilinde tiim tiiketici etnik
merkezcilik dlizeylerinin bireysel egilimlerin toplami olarak varsayilmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi ithalata kars1 bir 6n yargi olusturmaktadir.
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1.3. Tuketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler
Tuketicilerin etnosantrik egilim diizeylerinin artmasinda veya azalmasinda
katkida bulunun unsurlar tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorler olarak kabul
edilmektedir. Sekil 1°de gOsterilen bu faktorler siras1 ile asagidaki gibi
siralanmaktadir (Landis, 1989):

Sekil 1: Tuketici etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

. . Ulkelerin
Ve ik oayar Gelismisi Demogrfi
y DUZey|eri Ozellikler
Yakin _—
—~— Uriin
Cevre Tuketici “« Kategorisi
Etnosentrizmi
/V
Yerli /‘ \ \
Alternatif Zaman

Fiyat Kaltur

Kaynak: Landis Judson R., 1989, s.85.

o Yakin ¢evre - Aile, arkadaglar ve bireyin gordiigii egitim sistemi onun
tiikketici etnosentrizm diizeyini etkileyen yakin ¢evre unsurlari olarak belirlenmistir
(Landis, 1989). Bireysel etnosentrizm diizeyinde etkisi en ¢ok olan unsurlardan biri
“aile” olarak kabul goriilmektedir. Aile dahilinde tiiketici etnosentrizm egiliminde
olan etki ¢ocuklarda kendini belirtmekte, bunun yaninda yabanci ve yerli mallarin
satin alimi1 sirasinda yonlendirici bir roll iistlenmektedir. Aile unsurundan baska
arkadas cevresi, akrabalar ve kitle iletisim araglarinin da etkisi s6z konusu
olmaktadir (Shimp T., 1984).

e Tarihsel, ekonomik ve politik olaylar — Herche (1994) tarafindan yapilan
arastirma sonucuna gore tarihsel, politik ve ekonomik olaylarin tiiketici
etnosentrizmine etkisi bulunmaktadir. Siyasi olaylar, iilkeler arasi savaglar, ticarete

koyulan engelleri, fabrika kapanmalar1 gibi emegi aracisiz olarak etkileyen
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ekonomik, tarihi ve siyasi eylemler sonucu tlketicilerin etnosentrizm diizeylerinde
degisikler ortaya ¢ikmistir.

e Urlin kategorisi — Javalgi ve dig. (2005) tarafindan Fransiz tiiketiciler
arasinda tliketici etnosentrizminin yerli iirlin satin alma niyeti arasindaki iliski
lizerine yapilan arastirmada pozitif iligki ortaya c¢iktigi kanitlanmistir. Arastirma
sonuclarina tiiketici etnosentrizmine etkide mense iilke kavrami yaninda {riin
kategorisinin de 6dnemli dl¢iide etkisi s6z konusu olmustur.

e Demografik faktorler — Demografik faktorlerle tuketici etnosentrizmi
arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik yapilan arastirmalar farkli bolgelere uygun
farkli sonuglar gostermektedir.

e Yerli alternatif — Uriinlerin yerli alternatifinin bulunmamasi durumu tiiketici
etnosentrizmini etkilemektedir. Mallarin yerel alternatiflerinin olmadigi zaman
tlketicilerin etnosantrik egilimlerinde azalma oldugu ve yabanci iiriinleri satin
almaya yonelik olumlu bir ilgi ortaya ¢ikmaktadir (Nijssen ve dig. 1999). Watson ve
Wright (2000) tarafindan Yeni Zelanda’da tiiketiciler lizerine yapilan arastirma
sonuglarma gore yerli irin alternatifinin bulunmamasi durumunda yiiksek
etnosantrik egilimlere sahip tiiketicilerin kiiltiirel olarak benzer olan iilkeler
tarafindan iiretilen mallarin satin alinmasindan yana tercihleri 6ne ¢ikmustir.

e Fiyat — Tuketici etnosentrizmini etkileyen faktorlerden biri de fiyat
faktoridir. Lantz ve Loeb (1996) tarafindan Kanada’li ve Amerika’li tiiketicilerin
yanitlarinin toplami ile yapilan arastirmada tiiketici etnosentrizmi ile fiyat arasinda
iliskinin oldugu sonucCuna varilmistir. Arastirma bulgularina gore tliketici
etnosentrizm diizeyi yiiksek olan insanlar yerli iiretim {iriinlerini satin almak i¢in
daha yiiksek fiyat 6demeye raziyken, daha asag tiiketici etnosentrizmi diizeyine
sahip alicilar yabanci mense triinleri tercih etmektedirler.

o Ulkelerin gelismislik diizeyleri - Wang ve Chen (2004) tarafindan yapilan
calisma sonuglarina gore iilkelerin gelismislik diizeyi ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda bir iligki s6z konusudur. Arastirmacilarin iddialarina gore gelismis
ulkelerdeki tiketicilerin etnosantrik egilim diizeyleri gelismekte olan iilkelerdeki

tiketicilere gore daha yuksektir.
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e Zaman - Tiiketicilerin aliskanliklari, zevkleri, kisisel karakterleri ve
bunlarin sonucu olarak davraniglar: belirli bir zaman diliminde farkliliklar gdstere
bilmektedir. Siralanan tiim bu degisikliklere bagl olarak tiiketicilerin etnosentrizm
dizeylerinde de zamanla farkliliklar ortaya g¢ikmaktadir (Berksan, 2019). Yu ve
Albaum (2002) tarafindan 15 aylik zaman farki ile Hong Kong’da yasayan alicilarin
etnosentrizm  dilizeylerinin  Ol¢iilmesini  hedefleyerek yapilmis arastirmada
istatistiksel olarak farklarin yarandigi ve ikinci c¢alisma bulgularina gore
etnosentrizm diizeyinin daha yiiksek oldugu kanitlanmistir. 15 aylik periyotta Hong
Kong’un Ingiliz yonetiminden Cin ydnetimine devredilmesi ve Asya ekonomik krizi
ikinci arastirmada One siiriilen etnosentrizm diizeyinin sebebi olarak ongoriilmiistiir.

e Kultr - Balabanis ve dig. (2002) tarafindan yiiriitiilen arastirmaya gore
uluslararasi ticaretin ve kiiresellesmenin hizli gelisimi sonucunda, uluslararasi
ticarette insani degerlerin oynadigi role yeniden ilgi olugsmustur. Arastirma Tiirkiye
ve Cek Cumhuriyeti vatandaslar1 iizerinden yapilmis ve bireysel diizeyde ol¢iilen
degerlerin tiiketici etnosentrizmi ile baglantis1i incelenmistir. Calismada
degisikliklere aciklik, muhafazakarlik, kendini gelistirme, uluslararasilagma,
yardimseverlik gibi kiiltiirel degerlerle tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliski
arastirtlmistir. Calisma bulgularina gore tiiketici davranisi ve tutumlarini anlamak
igin kiiltlirin dikkate alinmasi1 gerekmektedir ve kiiltiir ile tiiketici etnosentrizmi

arasinda olumlu bir iligki s6z konusudur.

1.4. Tuketici Etnosentrizminin Olgilmesi

Etnosentrizmin 6l¢iilmesi, bu anlayisin ortaya ¢ikmasindan sonra aragtirmalara
konu olmus ve bu konuda farkli tanimlar gelistirilmistir. Belirtilen konuda Adorno
ve digerlerinin (1950) yazart oldugu “The Authoritarian Personality” kitabinda
bireyler icinde etnosantrik olan ve olmayanlar arasindaki farkliliklar1 ortaya
cikarmak icin dort baslica boyut 6ne siiriilmiis, yazarlar tarafindan varsayimlara
dayali California E-scale 6l¢egi ortaya ¢ikarilmistir. Bu 6l¢ek baslica kabul goriilen
dort boyuttan ikisi ile iligkili maddeler dikkate alinarak yaratilmistir. Daha sonra

ortaya c¢ikarilmig ve gelistirilmis diger 6lgeklere California E-scale dlgegi temel
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olarak Ongoriilmektedir. Bu 6lcek temel alinarak yaratilmis diger olceklerden
Birlesik Krallik niifusunun etnosentrizm egilimini 6l¢gmek ic¢in gelistirilmis olan
“British Ethnocentrism Scale” ve ABD’de siyahi Ogrencilerin etnosentrizm
diizeylerini belirlemek i¢in tasarlanmis olan “The Black Ethnocentrism Scale”
Olgekleri uygulama alanlari agisindan California E-scale 6lgegine gore daha spesifik
ve bu Olgegin gelismis siirimleri olarak kabul edilmistir. (Martinez ve dig., 2000).
Tiiketicilerin yabanci veya Amerikan menseli {iriinleri tercih etme ile ilgili
etnosantrik egilimlerini degerlendirmek icin Shimp ve Sharma tarafindan 1987
yilinda CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) isimli Olgek
gelistirilmistir. CETSCALE 06lcegi hedeflendiginden daha c¢ok objelere karsi
ozgilligii aciklamaktadir ve bundan dolayr 6l¢ekde tutumlarin yerine egilimin
Olclilmesi ongoriilmiistiir. Tutum kavramu tiiketicinin bir araba modeli gibi belirli bir
objeye kars1 duygularini ifade etmesidir. Egilim anlayisi ise, genellikle yabanci tilke
menseli lirlinlere kars1 tutarli bicimde davranis sergileme ve diisiinceler toplusudur
(Shimp & Sharma, 1987). Kavramlarla ilgili edinilen bilgilere dayanarak egilim
anlayisinin  genel mefhumlar {izerine diisiincelerin aciklanmasi amaciyla
kullanildigini1 ve tutumun daha 6zel konseptlerin ifade edilmesine olanak saglamasi
s6z konusudur (Aysuna, 2006). Ik 6nce seri hazirlik, ardindan 25 6nerme sayisinin
ortaya ¢iktigi On test ¢alismalar1 ve sadelestirmeler sonucunda 17 Onermeni
kapsayan CETSCALE 0lgegi ortaya koyulmustur. S6z konusu oOlgek ortaya
ciktigindan giliniimiize ¢ok kez test edilmis, farkli dlgiitler sayesinde giivenirlik ve

gecerlilik Ol¢tilmiistiir (Ar & Madran, 2011).

1.5. Tiiketici Etnosentrizmi Konusunda Yapilan Calismalar
Tiiketici etnosentrizmi anlayisinin pazarlama alaninda ortaya g¢ikmasindan
itibaren konu ile ilgili farkli acilardan ¢ok sayida calismalar yapilmistir. Genel
olarak bu kavramin hangi faktorlerden etkilendigi, etkisinin hangi nedenden
degistigi, en ¢ok etkilenen tilke ve tiiketici profili gibi mevzular arastirmalara konu

olmustur (Aysuna, 2006).

19



Apil ve dig. tarafindan Giircistan'da yliriitilen ampirik ¢alismada, Gilircii
ornekleminde CETSCALE yiiksek giivenilirlik puanlar1 olusturmustur. CETSCALE
Olgeginin Giircistan’in gegit ekonomisinde etnosentrizmi 6lgmek igin guvenilir bir
Ol¢ek oldugu kanitlanmustir. Analiz bulgularina gore Giirciiler’in issizlik konusunda
tedirgin olduklar1 buna bagli kendi iilkeleri tarafindan yapilmis tiriinlerin satin
almmasim1 ve ithal {iriinlere ihtiya¢ duyuldugunda yerel alternatiflerin olmasi
durumunda ulusal ekonomiyi kurtarmak igin yerli trlnlerden yana secim etmeyi
cOoziim olarak kabul ettikleri goriilmiistiir. Bu sonuglar dogrultusunda ulusal
ekonomik diizey ve igsizlik orani ile etnosentrizm arasinda bir iliski vardir. S0z
konusu faktorler etnosantrik seviyeyi yukseltmektedir (Apil ve dig., 2009).

Cilingir ve Basfirinci tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore iiriin
degerlendirme siirecinde tiiketici etnosentrizminin yalniz bagina mithim bir etkiye
sahip olmadigimi ve koken lilke faktorii ile iirlin degerlendirmesi arasinda olan
iliskiy1 negatif sekilde etkiledigi goriilmektedir. Arastirmada yiliksek ve diisiik
etnosentrizm diizeyine sahip tiiketiciler arasinda tek farkin {liriin degerlendirme
zamani yliksek etnosantrik diizeye sahip tlketicilerin yerli Grlinlerden daha olumlu
etkilendikleri bulunmustur. S6z konusu bulgu ¢ok veya az gelismis ekonomilerde
tartisilmaya agiktir (Cilingir & Basfirinci, 2014).

Kaynak ve Kara 2015 yilinda Azeri ve Kirgiz tiiketicilerin tutumlarinin,
egilimlerinin ve satin alma davraniglarinin etnosentrizm tarafindan nasil
etkilendigini arastirmak tlizere bir ¢alisma yiiriitmiislerdir. Caligma bulgularina gére
tiketicilerde Amerikan ve Japon wrunlerine yonelik tanmmuslik, ileri teknoloji,
pahali, liiks, {istiin tasarim ve goriiniim, giivenirlik gibi nitelikler tizerinde olumlu
algilar formalagmistir. Bu durumun aksine Cin ve Rus mallarina karsin olumsuz
algilarin ortaya ¢ikmistir. Azeri tiiketicilere gore Tiirk mallarina yonelik pahali, liiks,
teknolojik gelismislik diizeyi, glizel stil ve gériiniim gibi fonksiyonlara iligkili pozitif
algilar sonuclarda kendini géstermistir (Kaynak & Kara, 2015).

Nguyen ve dig., tarafindan 2008 yilinda Vietnam’da 549 katilimcidan olusan
calisma ortaya koyulmustur. Calisma Vietnam'li alicilar tarafindan ithal edilen

yabanci ve yerli iriinlerin satin alma niyetinde kiiltiirel duyarlilik ve tiiketici
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etnosentrizminin rolii incelenmistir. Arastirma sonuglarna gore tiiketici
etnosentrizmi ile yabanci mensgeli tirlinlerin satin alma niyeti arasinda negatif, yerli
lirlin satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski ortaya ¢ikarilmistir. Bu sonuglara ek
olarak demografik degiskenlere gore geng ve yash tiikketici gruplar1 arasinda tiiketici

etnosentrizminin satin alma niyeti lizerinde etkisinde farkliliklara rastlanmistir

(Nguyen ve dig., 2008).

1.6. Koken Ulke Kavram

Dis pazarlara agilirken isletmeler i¢in biiylik firsatlarla beraber bir sira tehditler
de ortaya c¢ikmaktadir. Bu tehditler rekabet sartlar1 ve {lkelerin yasal
diizenlemelerinden meydana c¢ikacagi gibi alicilar tarafindan yabanci olarak
degerlendirmenin olusturdugu zorluklardan da ortaya ¢ikmaktadir. Dis pazarlara
acilmay1 amaglayan isletmeler hedeflenilen pazarlardaki alicilarin sirketin kokeni
oldugu tlke ile bagli olumlu iliski ve inaniglardan yararlanarak bu faktorleri
pazarlama hamlesi olarak kullana bilirler. Pazarlarda ortaya ¢ikan kiiresellesme ve
gelisim alicilara yerli ve yabanci markali ¢cok sayida tiriin ve marka sunmaktadir. Bu
duruma gore tiiketiciler tarafindan markalarin ve iriinlerin degerlendirilmesinde
objektif kriterlerle birlikte stbjektif kriterlerinde kullanmasi s6z konusu olmustur.
Bu siibjektif kriterlerden biri tirtiniin tiretildigi veya ithal edildigi tilkenin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesidir. Tiketicilerin iiriin ya da marka seciminde
yabanciliktan dolay1 karar verme zorlugu yasadiklari durumlarda tilke adin1 adeta
bir ipucu olarak degerlendirmektedir. Belli bir iilkeye ait olan iirlin ve marka alic1
zihninde o Tllkeye karsi genel fikir yaratmakta veya algilamalarin yeniden
hatirlanmasina yardimci olmaktadir. Genellikle objektif ve bazen de psikolojik
faktorlere bagli olarak siibjektif olan bu silire¢ pazarlama alaninda “koken iilke

etkisi” veya “mense lilke etkisi” (Country-0f-Origin) olarak tanimlanmaktadir (Nart,
2008).

Koken iilke veya mense tilke kavrami tarihte ilk kez birinci diinya savasindan
sonra ortaya ¢ikmustir. 1918 yilina kadar iiriinlerinin nereden geldigi tiiketiciler

tarafindan bilinmiyordu. Almanya savasi kaybettikten sonra Alman sanayisini
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cezalandirmak ve Avrupa’li alicilart uyarmak i¢in milliyetgilik farklariyla secilen
Alman fiireticiler ihrag ettikleri iiriinlerinin {izerine Ingilizce “Made in Germany”
sOzlinli yazmaya zorunlu tutulmuslardi. Bu durum diisiiniilenin tamamen aksine
Alman {iriinlerinin pazarlarda konumlanmasina, yliksek kaliteli tirtinler olarak kabul
edilmesine ve tiiketiciler tarafindan daha ¢ok alinmasina sebep olmustur. Zamanla
mense llke kavrami pazarlamanin 6nemli bir unsuru haline gelmistir (Toksar1 & Senir,
2015).

Ilk kez 1962 yilinda Dichter iilke mensenin mal ve hizmetlerin kabulii ve
basarisinda olumlu bir etki yarattigini ireli siirmiistiir. 1965 yi1linda bu kavramla ilgili
ilk ampirik test Schooler tarafindan yapilmistir. Bu arastirmada “made in” etiketinde
belirtilen tilke adi haricinde tiim 6zellikleri ayn1 olan iiriinlerin alicilar tarafindan
degerlendirilmesinde 6nemli farkliliklarin ortaya ¢ikmasi tespit edilmistir. Schooler
tarafindan ufuk acan bu arastirma ¢ok sayida calismaya koken iilke etkisini konu
etmis ve bu konu ile ilgili cok sayida arastirmalar yapilmistir (Verlegh & Steenkamp,
1999).

Mense tlilke kavrami alicilarin satin alma prosesinde {iriiniin markasinin ismini
duyduklar1 anda tiiketicilerin zihninde tiriiniin tiretildigi tilke olarak ongoriilmektedir
(Ueltschy, 1998). Koken iilke tliketicilerin belirli bir iirlin veya markanin tiretim yerine
onem vermeden zihinlerinde diistindiikleri iilke olarak tanimlanmaktadir (Nebenzahl
ve dig., 1997). Zhang (1996) mense tilke anlayisini bir tiriiniin nerede iiretildigine bagh
bilgileri ifade eden bir kavram olarak tanimlamistir. Yazara gore pazarlamacilar
esasen koken lilkeye bagli algilanan imajla ilgilenmektedirler. Koken iilke imaji
belirli bir tilkedeki iirlinlerin tiiketicilerde olusturdugu, s6z konusu iilkenin tiretim
ve pazarlama ile iliskin giiclii ve zayifliklarina dayanan genel algilar1 kapsamaktadir.
Tanima gore tiiketiciler tarafindan iilke imajimnin degerlendirilmesi kullandiklar
araclara baglidir. Olumlu veya tutarl iiriin-iilke eslesmesi, lilkenin algilanan gii¢lii
yanlar1 ve iirlin 6zellikleri 6nemli iiriin firsatlar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Roth & Romeo,
1992).

Papadopoulos ve Heslop tarafindan mense iilke etkisi “made in” terimi ile

Ozetlenmistir. “Made in” kelimesi ile ortaya ¢ikan kiigiik climlelerin, iizerinde
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bulundugu iiriin ve hizmetlerin basarisina ve alicilar tarafindan kabul goriilmesine
onemli derecede etki etmesi soz konusudur. Tiiketicilerin ¢esitli lilkelere dair
bireysel diisiincelere sahip olmasi {iriinlerin alicilar tarafindan kabul goriiliip, tercih
edilmesinde katki saglamaktadir ve bu diislinceleri iriinlerin iiretildigi tilkeleri
degerlendirme seklini etkilemektedir (Papadopoulos & Heslop, 1990).

Nebezahl ve digerleri tarafindan yapilan ¢alismada mense tlilke ve koken iilke
kavramlariyla beraber bu kavramlarin alt bilesenlerine de arastirmada yer vermistir.
S6z konusu alt bilesenler asagidaki gibi sunulmustur.

e Ev sahibi Ulke — iiriinlerin satin alma eylemini uygulayan alicilarin ikame
ettikleri Glkedir.

e Mengse iilke — Uriiniin nerede iiretildigine bakilmaksizin, alicilarin iiriin
hakkinda diisiincelerinde {iriiniin mense iilkesi olarak iliskilendirdigi {ilkedir.
Mesela, GE markali liriinlerin bazilart ABD disinda iiretimi yapilsa bile, ¢ok sayida
tiikketici GE markasini1 bir Amerikan markasi olarak kabul etmektedir.

e Uretim Ulkesi — Ad1 iiriiniin yapilan etiketinde gériinen iilkedir. Uriiniin
nerede yani hangi tilkede iiretildigini belirten bir gostergedir. Genellikle s6z konusu
irlinlin nihai iiretiminin yapildig: tilkedir.

e Tasarim iilkesi — Uriiniin 5nemli hisselerinin veya tamaminin tasarlandig,

dizayn edildigi lilkedir (Nebenzahl ve dig., 1997).

1.7. Koken Ulke Kavraminin Gelisimi

Koken iilke etkisi 50 yildan uzun siiredir ¢alismalara konu olmus ve literatiir
zenginligi acisindan bir sira degisikliklere ugramstir. Ik baslarda koken iilke
etkisinin bir lirtin 6zelligi gibi ele alinmasina yonelik calismalar ortaya konulmustur.
1982 yilina kadar koken iilke etkisinin tek bir degisken olarak ele alindig1 calismalar
yapilirken, zaman gegtikce iki grup arasinda nasil bir degerlendirme yapisina sahip
olmasi, farkli iilkeler liriin gruplar ele alinarak arastirilmasina ve arastirma yontemi
olarak basit deneysel tasarimlarin kullanildigina sahitlik edilmistir (Strer, 2017).

Dinnie’e (2004) gore koken iilke arastirmalar1 kronolojik gelisim olarak 3 ana

donemi kapsamaktadir. Ilk dénem Schooler tarafindan Orta Amerika pazarlarinda
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koken {ilke ¢aligmalarindan baglayarak Bilkey ve Nes tarafindan ({irlin
degerlendirmede koken iilke etkilerine iligkin yapilan ve yaygin olarak alint1 yapilan
calismay1 kapsamaktadir. 1965-1982 dénemi olarak kabul edilen ilk dénem koken
tilkeye bagli basit tek ipuglu aragtirmalardan baslamistir. Bilkey ve Nes tarafindan
1982 yilinda ortaya ¢ikarilmis calisma s6z konusu faktére bagl arastirmalarin
gelistirilmesine ve genisletilebilmesine yol agmustir. 1983-1992 yillar1 arasinda olan
ikinci donemde koken iilke arastirilmalari daha fazla artmustir. Johansson ve
digerleri 1985 yilinda daha 6nceki ¢alismalarin bulgularini sorgulamis ve yapilmis
arastirmalarda, ozellikle ¢cok 6zellikli bir yaklagima rast gelinmedigi hallerde koken
tilkenin oneminin abartilmis olabilecegini 6ne siirmiislerdir. Ettenson ve digerleri
tarafindan 1988 yilinda yapilan caligmada kullanilmis olan birlesik analiz
sonuclarina gore kalite ve fiyat gibi diger faktorlerin tiiketicilerin {iriin
degerlendirilmesinde kdken iilke faktoriinden daha fazla etkiye sahip oldugunu ireli
stirmiislerdir. 1993-2004 yillar arasi olan tgiincii donem kdken iilke anlayisinin
marka menseyi, {iiriin yer imaji ve lrln-iilke imaji bakimindan yeniden
kavramsallastirilmasina c¢alisan birgok arastirmalarin ortaya ¢ikmasiyla karakterize
edilmektedir. Ayni zamanda 1993 yilindan baglayarak giiniimiize kadar koken iilke
etkilerinin sadece somut iirlinlere bagli olarak degil, hizmetlerle ilgili olarak
incelenmesi gerektigi s6z konusu olmustur. Kiiresellesme sonucu hizmet sektoriinde
yasanan gelisimler koken iilken faktoriiniin bu sektorde giin gectikge Onem
kazanmasina yol agmustir. Tablo 1’de koken Ulke etkisine bagli kronolojik gelisme
Keith Dinnie (2004) ve Jean Claude Usunier (2006) tarafindan yapilan

calismalardan alint1 alinarak gosterilmektedir.
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Tablo 1: Koken Ulke Etkisi Gelisim Siireci

Tarihsel Arastirmacilar Koken Ulke Etkisi Calismalarina Katkilar
Donem
1965-1967 Schooler (1965), Anket verilerine dayanarak koken tlke etkisi
Reierson (1966) konusunda yapilmis ilk ¢aligmalar.
1968 Schooler ve dig. | Yari deneysel olarak uluslararasi pazarlar i¢in koken
(1968) ilke faktoriine inandiricilik kazandiran bilimsel
anlati.

1968-1977 Nagashima (1970, | Arastirmacilar tarafindan koken tilke faktoriine bagh

1977) farkli {riinler i¢in pazar olarak bir sira iilkelerde
cesitli tiretim menselerinin imajlar1 arastirildi.

1978 Yaprak (1978) Genel Ulke, rin Ozellikleri ve belirli  Grln
ozelliklerinin istatiksel olarak satin alma niyetini
etkiledigi kanitlanmistir. Bu calisma koken iilke
literatiiriinde 1960'lardan bu yana, yapilan kavramsal
ilerlemelere 6rnek olmaktadir.

1978-1982 Bilkey ve Nes (1982) | Schoolar ve Wildt tarafindan kurulan tek ipucuna
bagl arastirmadan farkli olarak daha fazla digsal
ozelliklerin de incelendigi ¢ok isaretli veyaygin
olarak alint1 yapilan ¢aligmadir.

1983-1993 Erickson ve dig. Koken iilke yapisinin karmasiklagsmasi, cokuluslu

(1984), Johansson ve | iiriinler, iilke imaj1, marka, tiikketici vatanseverligi
Nebenzahl (1986), gibi fazla ipuclu arastirmalar ortaya ¢ikarilmisdir.
Johansson, Thorelli

ve dig. (1989),

Johansson ve dig.

(1985), Han ve

Terpstra (1988a, b),

Han (1990), Martin

ve Eroglu (1993)

1994 — 1999 Samiee (1994), Aragtirmalar ve meta analizler, koken (Ulke
Peterson ve Jolibert | faktoriiniin satin alma davranisina etkisinin daha
(1995) once  inanildigt  kadar  6nemli  olmadigi
Verlegh ve gosterilmektedir.

Steenkamp (1999)

2003 Chisik (2003) Koken iilke faktoriiniin avantajima odaklanarak,
koken iilke c¢alismalarinin ulus markalasmasina
dogru degisimini vurgulayan arastirmalardir.

2000 — 2005 Tipik makale: Cho ve | Benzer arastirmalarin  ¢ogalmasi ve literatiir

Kang (2001),
Verlegh ve dig.
(2005)

caligmalarinin standart hal almasi. Fakat ¢ok sayida
makale koken Ulke faktorinin alaka duzeyini
sorgulamamaktadir.

Kaynak: Jean-Claude Usunier (2006), s.61; Keith Dinnie (2003) s.3
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1.8. Koken Ulke Degerlendirmesi

Uriinler hem igsel (fiziksel iiriin dzellikleri) hem de dissal (fiziksel olmayan
trtin 6zellikleri) 6zelliklerine gore ipucu olarak bir dizi bilgi tasimaktadirlar. Uriin
degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynayan {iriiniin i¢sel 6zelliklerine fiziksel ve
performansa dayali ozellikler, dissal Ozelliklerine marka, ambalaj, garanti, iiriin
menseyi gibi ozellikler ait olmaktadir. Diinya ticaretinde yasanan gelismeler digsal
ozelliklerden olan mense lilke 6zelliginin de 6nem kazanmasina ve arastiritlmasinin
kritik hala gelmesine olanak saglamistir (Thorelli ve dig. 1989).

1990’lardan itibaren pazarlamacilar ve alicilar, mal ve hizmetleri
degerlendirme araci olarak kdken iilke ve marka adlarini kullanmaktadirlar. Ozretic-
Dosen ve dig. (2007) bunu dort ana nedene baglamaktadir:

> 1lk neden hizla kiiresellesme siirecinden dolay1 ¢ok sayida tiiketici marka
ismi ve koken Ulkeyi kabul edile bilirlik ve kalite gostergesi olarak ele almakta ve
farkli kilan bir faktor olarak 6ngérmektedir.

» Diger bir nedene gore iiriin karmasasinda olusan artislar ve bundan dogan
zorluklar sirketleri iiriin ve satisda standartlasmaya mecbur etmis bunun sonucunda
marka ismi ve liriin menge bilgisinin dnemi ylikselmistir.

> Ugiincii neden kiiresel medya sayesinde tiiketiciler tarafindan yabanci
tirtinlere kars1 olumlu duygular olugsmaktadir.

» Son nedene gore mense iilke ve marka ismi ¢ok uluslu sirketler i¢in 6nemli
firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Kdken ulke faktoru tuketicilerin marka ve trtinleri degerlendirmesini, algilarini
ve satin alma davramigint 6nemli derecede etkileyen bir faktordir. Bu kavram
markalara da onemli rekabet avantaji saglamaktadir. Marka menseyi marka igin
olumlu bir imaj yaratmada giiclii rekabet avantaji sunmaktadir. Tiiketiciler icin
olumlu bir imaja sahip iilkenin iirlin konumlandirmasinda 6nemli bir katki
saglamakta ve ortaya cikacak riskleri asagi indirmektedir. Genellikle alicilar
gelismis tiilkeler tarafindan iiretilen mallara karsi olumlu 6n yargiya sahipken az
gelismis iilkeler tarafindan iiretilen {irlinler tiiketiciler i¢cin olumsuz 6n yargi

icermektedir (Adina ve dig., 2015).
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1.9. Koken Ulke Konusunda Yapilan Calismalar

Uriin degerlendirme siirecinde koken iilke etkisi tiiketici davranislari ve
uluslararasi1 pazarlamada ¢ok sayida arastirmaya konu olmustur. Konuya dair ilk
caligmalarda genellikle koken iilke bilgisinin alicilar tarafindan iirlin degerlendirme
ve yabanci menseli mallara kars1 tutumlar tizerinde etkisi incelenmistir. Sonraki
calismalarda farkli Uiriin kategorisi ve liretim iilkelerine gore farklilik igermesi
aragtirllmigtir. Yakin zamanlarda yapilan calismalarda pazarlama stratejileri
acisindan bu kavram incelenmis ve rekabet avantajlarinin saglanmasi tizerine farkl
calismalar ortaya koyulmustur (Mermutlu, 2019).

Nagashima tarafindan 1970 yilinda yapilmis ¢alismada, Japon ve Amerika’l1 is
adamlar1 arasinda koken iilke ve “made in” imajinin alicilarin s6z konusu triinlere
yonelik algisinda ve bu mallara ulasilabilirliginde etkilendigi kanitlanmistir. Yazar
tarafindan 1977 yilinda ytriitiilmiis diger bir calismada, Japon is adamlarinin “made
in USA” imajimin alicilara goére daha negatif alg1 yarattigi ve diger yabanci iilke
tiriinleri arasinda asag1 derecede tercih edildigi belirlenmistir. Arastirma bulgularina
gore Japonya, Ingiltere, Fransa ve Almanya menseli mallarin “made in” imajlarinin
ABD’ye gore daha olumlu alg1 gosterdigi ortaya ¢ikmistir (Nagashima, 1977).

Capelli ve dig., tarafindan 2016 yilinda “Italyan Mal1” ile ilgili bundan 6nceki
caligmalarda, alicilara gore yliksek kaliteli {riin olarak belirlenmis, bu iilke
urdinlerinin seckin Grdnler listesinde bulundugu ve alicilarin bu tiriine 30 %’a kadar
daha ¢ok oOdeme yapilabilecegine yer verilmislerdir. Capelli ve arkadaslar
tarafindan yapilmis olan arastirma bulgularinda da eski sonuglarin varhigi kabul
edilmis ve bulgulara ilave olarak “Italyan Mali” algisinda yenilik¢ilige de yer
verilmistir (Cappelli ve dig., 2016).

Tuketici etnosentrizmi ve driine bagl bilgi diizeyinin, tiiketicilerin koken iilke
hakkindaki bilgisinin faydasi iizerinde etkisi Moon tarafindan 2004 yilinda
incelenmis ve calisma sonuclarina gore {iriin hakkinda bilgisi az olan alicilara gore
koken iilke bilgisinin iirtinlere karsi algisinda etkisinin, bu {iriin hakkinda bilgisi
daha ¢ok olan alicilara gore daha yukar1 diizeyde oldugu belirlenmistir. Diger bir

bulguya gore iiriine dayali bilgi diizeyinden bagimsiz olarak, yabanci ve yerli iirlin
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tercihlerinin mevcutlugu durumunda, etnosentrizm diizeyi asag1 olan miisterilerde
triinlere bagli tutumlar koken {ilke bilgisinden etkilenirken, buna karsilik
etnosentrizm diizeyi asagi olan alicilarda bu etki s6z konusu degildir (Moon, 2004).
Williamson ve dig. tarafindan Cin’de yapilan arastirma sonuglarina gore sarap
tercihlerinde yardimci olacak ipucu olarak koken iilke etkisinin onemli rolii

belirlenmistir (Williamson ve dig., 2016).

1.10. Kalite Kavram

Isletmeler i¢cin 6nemli konulardan biri olan kalite kavrami 1980°lerden itibaren
arastirmalara konu olmaya baslamistir. Modern yasamimizda alicilar yiiksek
diizeyde kaliteye sahip mal ve iirlinlere ihtiya¢ duymaktadirlar (Zulfugarova ve dig.,
2019). Goreceli bir kavram olan kalite tek bir tanimla ifade edilmesi zor bir anlayistir.
Kisiye gore farklilik iceren bu kavram literatiirde de farkli gekillerde
tanimlanmaktadir (Cosgun, 2020). Giinlimiizde kiiresellesmeyle beraber ortaya ¢ikan
rekabet kosullarina uyum saglamak i¢in miisterilerine en 1yi iiriin ve hizmeti, uygun
fiyattan ve kisa zaman diliminde sunan isletmeler rekabet avantaji saglamaktadir.
Bundan dolay1 orgiitler ilk once kaliteye onem vermeli, devamli kalite ortaya
koymalar1 ve kaliteyi kusursuz hale getirmek i¢in bir sira tekniklerden yararlanmasi
onemli hale gelmektedir (Tan, 2016).

Diinyada kaliteye bagli ¢calismalarin baglamasinda ve gelistirilmesinde 6nderlik
eden bilim adamlan tarafindan kalite kavrami ile ilgili bir sira yaklasimlar ireli
siriilmiistiir. “Kalite gurular1” olarak kabul edilen arastirmacilar tarafindan bu
kavrama iligkin yaklagimlar asagidaki tabloda yer almaktadir (Yalkin, 2010).

Fransizca kokenli olan kalite kelimesi Tiirk Dil Kurumuna gore s6z anlami
olarak drtnlerin bilinen en iyi 06zellikleri kendi biinyesinde tasimasi olarak
tanimlanmaktadir (Cosgun, 2020). Latince “Qualis” kelimesinden tiiremis olan kalite

sOzciigii “gercekte 0yle olmak™ anlamini tagimaktadir (Sevkioglu, 2012).
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Tablo 2: Kalite Kavramuyla ilgili Tanimlar

Adr Kalite Tanim

Philip Crosby Kosullara uygunluktur.

Joseph M. Juran Kullanisa uygunluktur.

Walter Shewhart Miisteri arzularina uygunluktur.

Edwards Deming Alicty1 tam tatmin ede bilen, en ucuz degerdir.

Arnold Feigenbaum En asag1 maliyetle miisteri tatmini yaratmaktir.

Genichi Taguchi Sevkiyatdan baglayarak iiriinle alakali topluma yansiyan
en distik kayiptir.

Kaoru Ishikawa En agag1 maliyetle, en kullaniga uygun ve aliciyr her
zaman tatmin eden Urlni iiretmek ve satisdan sonrasi
hizmet sunmaktir.

Kaynak: Serkan Yalkin (2010), .37

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu’na (EOQC) gore kalite anlayisi, bir Griin
ve hizmetin, miisteri beklentilerine uygunluk derecesi olarak kabul gortlmektedir.
Amerikan Kalite Kontrol Dernegi’ne (ASQC) gore ise, bir Uriin ya da hizmetin
belirli bir gerekliligi onleye bilen fonksiyonlarini tasiyan spesifik 6zelliklerinin
timadur. JIS’e (Japon Endiistriyel Standartlar1) gore bu kavram, mal ve hizmeti
ekonomik bir yoldan ortaya koyan ve miisteri ihtiyaglarini karsilayan bir Gretim
sistemidir. Alman Standartlar Enstitisti (DIN), kaliteyi, bir Urliniin 0nceden
beklenilen ve sart kosulan gereklere ayak uydurma yetenegi olarak tanimlamaktadir
(Ertugrul, 2006).

Glintimiizde hala 6nem kaybetmeyen konulardan olan kalite anlayis1 Japon

2

felsefesinde “sifir hata — ilk seferde dogru yapmak” olarak tanimlanmaktadir.
Anlasilmas1 zor ve belirsiz bir yap1 olan kalite genel olarak “liiks, iyilik, parlaklik
veya agirhk” gibi soyut sifatlarla karsilastirilarak  kolayca ifade edile
bilinmemektedir. Bu kavram gereksinimlere uygunluk olarak tanimlanmaktadir
(Croshy, 1979).

Hoyle kaliteyi mal veya hizmetin sadece satis sirasinda degil ayn1 zamanda
kullanim zamani miisterinin hedeflerine basarili bir sekilde hizmet etme Ol¢iisii
olarak tamimlamistir. Yazara gore kalite kelimesi asagidaki anlamlar1 ifade
etmektedir:

v Mukemmellik derecesi

v’ Gereksinimlere uygunluk
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v Isletmenin belirtilen gereksinimleri karsilama giiciine dayanan
ozelliklerinin toplami

v' Kullanima uygunluk

v Amaca uygunluk

v Kusursuzluk

v’ Miisteri memnuniyyeti

Tiim bu anlamlar1 kapsayarak kalite kelimesi bir sira i¢sel hususiyetin, genel
olarak belirtilen veya zorunlu olan gereksinimleri karsilama diizeyidir (Hoyle, 2007).

Kalite mal ve hizmetlerin miisteri gereksinimleri karsilayan ve bu yol ile
miisteri memnuniyeti yaratan Ozellikler anlamina gelmektedir. Bu anlayisa gore
kalite gelire yonelik bir kavramdir. Yiksek diizeyde kalitenin amaci miisteri
memnuniyeti saglayarak geliri artirmaktir. Bununla beraber, daha kaliteli mal ve
hizmetler sunmak genellikle bir yatirnm gerektirmekte ve maliyetleri artirmaktadir.
Bu durum s6z konusu olarak daha yiiksek kalite daha pahaliya mal olmaktadir. Ayni
zamanda kalite eksikliklerin olmamasi, tekrar calisma gerektiren, basarisizliklar,
miisteri memnuniyetsizligi, tiikketici gereksinimleri ile ilgili ortaya ¢ikan hatalardan
kurtulma olarak da tanimlanmaktadir. Bu duruma gore daha yiiksek kalite genellikle
daha az maliyet icermektedir. Yiksek kaliteye sahip mallar tekrar c¢alismay1
gerektirmezken, miisteri memnuniyetsizligi, basarisizliklar ve hatalar1 ortadan
kaldirmaya yardimci olmaktadir (Juran & Godfrey, 1999).

Rekabetde avantaj, isletmelerin biinyesindeki is gorenlerin tatmini, hatali
tiretimin minimuma indirilmesi, asag1 diizeyde maliyet gibi durumlar1 saglamasi
kalitenin isletmeler i¢in biiyiik bir 6neme sahip oldugunu belirlemektedir. Ayni
zamanda kullanabilirlik, giiven, tatmin gibi unsurlar1 da miisterilere sunmasi
sonucunda kalite sadece isletmeler i¢in degil miisteriler i¢in de 6nem tasimaktadir.
Kalitenin firmalara sundugu faydalar asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Cosgun,
2020):

v’ Miisterilere sunulan giiven
v’ Asag diizeyde maliyet

v" Rekabet avantajlari
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v’ Kar marjinda olan yiikselis
v Hammaddenin giivenli olmasi
v’ Pazarda s6z hakkina sahip olma

Kaliteyle ilgili tamimlarda ortak olarak sdylenebileceklerin tiketici
gereksinimleri, tiikketici gozlentileri ve tiiketicileri tatmin etmeye bagli olan etkinlik
etrafinda toplanmasidir. Bundan dolayi kalite tanimlarini, yiiksek diizeyde alicilarin
aldiklar1 mal ve hizmete olan bakis a¢ilarmin olusturmasi séz konusudur (Yalkin,
2010).

1.11. Kalitenin Boyutlari

Bircok yazar tarafindan iiriin kalitesi anlayisinin karmasik ve tanimlanmasinin
zor oldugu iddia edilirken, kalite kavraminin tiiketiciler tarafindan tanimlanan {iriin
ozelliklerine dayandigi kabul edilmektedir. Garvin tarafindan yapilan ¢alismalarda
kalite anlayisinin tanimlanmasinda énemli bir baslangi¢ noktasi olarak miisterilerin
bu iiriin ve hizmetlere bakis acgisinin daha derin énemsenmesi savunulmaktadir.
Garvin’e gore kalite ¢ok yonlidiir, bircok farkli bigimde ortaya ¢ikar, yani ayirt
edilebilen tek bir 6zellik degildir. Garvin stratejik onem tasiyan 8 kalite boyutunu
onermektedir. Mal ve hizmetler bu seviyede farklilik gostermektedir. Bazi boyutlar
giiclii oldugu halde baska boyutlar zayif olarak kabul edilmektedir (Garvin, 1987).
Tarihsel gelisimi insanlik tarihine kadar uzanan kalite anlayis1 giinliik yasantimizin
ayrilmaz haline gelmistir. Kalitenin birden ¢ok boyutu kapsamasindan dolay1 bu
kavram tek bir akademik ve uygulanabilir bir tanima kavusmamistir. Asagidaki
basliklara uygun olarak kalitenin boyutlar1 siralanmaktadir (Kuzu, 2010):

1. Performans (Performance) - Garvin tarafindan 6nerilen boyutlardan ilk
boyut performanstir. Performans firiiniin baslica ¢alisma o6zellikleri ile ilgilidir.
Performans bir {iriiniin en 6nemli 6zelliklerindendir. Mesela, bir spor arabasinda hiz
performans Ozelligi olarak spor arabasinin kalitesini 6lgmek i¢in kullanilan
boyutlardan biri olacaktir. Hizmet isletmelerinde performans genellikle hizli hizmet
anlamina gelmektedir. Kalitenin performans boyutu o6lgtlebilir  6zellikler
tasidigindan, markalar genel olarak performansin bireysel yonlerine gore

siralanabilmektedirler. Performans standartlarindan bazilar1 bireysel tercihlere
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dayana bilmektedirler, ancak tercihlerin evrensel boyutta olmalar1 nedeniyle nesnel
standart glice sahip olmaktadirlar.

2. Ozellikler (Features) — Ozellikler iiriin ve hizmetlerin temel islevlerini
uygulamasina yardimci olan 6zelliklerdir. Bu boyut {iriin ve hizmetin 6l¢iilebilen,
objektif degerlendirilmesinde kullanilan bir boyuttur. Performans ile aymi olan
fonksiyonlar1 genellikle ikinci kalite boyutu olan o6zelliklere de uygulamak
mimkindir. Baslica performans 6zellikleri ve ikincil 6zellikler arasindaki farki
bulmak genellikle zordur.

3. Guvenilirlik (Reliability) — Bu boyut iiriiniin belli bir zaman diliminde ariza
yapmasi veya siradan ¢ikmasini ifade eder. Giivenilirlik boyutu genellikle dayanikli
{iriin grubunda belirli bir 6nem tasimaktadir. Uriiniin ar1za siiresi ve bakim harglari
tilketiciler i¢in pahali hale geldiginden, alicilar i¢in giivenirlik boyutu daha 6nemli
hale gelmistir. Son donemlerde yapilan aragtirma sonuclarina gore 6zellikle geng
tiikketici kadinlarin fikirlerine dayanarak otomobillerin giivenirligi en ¢ok istenen
ozelligi haline gelmistir.

4. Uygunluk (Conformance) — Kalitenin bu boyutunda, {iriinlerin tasarim ve
fonksiyonlarimin genel olarak kabul edilmis standartlara ne derecede uyum
sagladigini gosterir. Genellikle tiim tirtinlerin uymasi gerekli standartlar i¢indedirler.

5. Dayamkhhik (Durability) — Uriin 6mrinin 6lgust olarak kabul edilen
dayaniklilik boyutu iki alt boyutu icermektedir. ilk alt boyut olarak teknik
dayanaklilik boyutu, mallarin arizalanma veya bozulmadan 6nce kullanim miktari
yani ne kadar ve ne kadar zaman i¢inde kullanimini1 tanimlamaktadir. Belirli bir saat
kullanimdan sonra bir ampuliin i¢ligi yanar ve degisimi s6z konusu olur. Onarimi
imkansiz olan iirlinlere iktisat biliminde ekonomistler tarafindan “tek seferlik”
tiriinler denilmektedir. Diger bir alt boyut olan ekonomik boyutta ise alicilar ayni
anda ekonomik taraftan yanasarak mallarin arizalanmasi veya siradan ¢ikmalari
durumunda iriinleri tamir ettirmenin veya bu Triinlere karsilik yeni alternatif
irlinlerin satin alinmasinin ekonomik bakimdan daha uygun oldugunun se¢imini
yapmaktadirlar. Bu boyutlar1 inceleyerek isletmeler tarafindan miisterilere giiven

saglamak i¢in Uriinlerine 6miir boyu garantiler sunmaktadirlar.
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6. Servis kolayhg: (Serviceability) — Kalitenin altinci boyutunda servis
kolayligi, onarim kolayligi, hizi icerinde bulunduran hizmet verile bilirlik
boyutudur. Sorunlarin anindan ¢6ziilmedigi ve sikayetlerin olundugu durumlarda,
miisteriler tarafindan gosterilen sikayetlerin alicilarin son {iriin ve hizmet kalitesinin
Olclilmesini etkilemektedir. Ortaya ¢ikan sorunlarin ¢o6ziilemedigi durumlarda
misteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmakta ve bu durumlarda marka itibari olumsuz
yonde etkilenmektedir. Isletmelerin miisteriler tarafindan geri bildirilen sorun ve
sikayetlerin ¢ozme yontemleri de farklilik gosterir. Bazi sirketler sikayetlerin
coziimii ve sorunlarin aradan kaldirilmas: i¢in ellerinden geleni yapar, diger
sirketlerse memnun kalmayan misterileri yeniden kazanmak i¢in bazi hileler
kullanmaktadirlar.

7. Estetik (Aesthetics) — Bu boyutta iiriin hakkinda bireysel tercihlerin
misteriler tarafindan olusturulmasi s6z konusudur. Bir iirliniin nasil hissettirdigi,
duydugu, goriindiigii, tattigr ve koktugunun alicilar tarafindan bireysel olarak
yargilanmasidir. Bu kalite boyutundaysa neredeyse her kesi tatmin etmek olasiligi
sifir seviyesindedir.

8. Algilanan kalite (Perceived quality) — Alicilar, bir iirlin veya hizmetin
ozellikleri hakkinda her zaman tam bir bilgiye sahip degildir. Bu durumlarda
miisteriler dolayli yollarla iiriin kalitesini degerlendirmektedirler. Tiketicilerde
kalite algis1 uirliiniin soyut veya somut Ozelliklerine dayali bilgilerle olusmaktadir.
Marka itibar1 algilanan kalitenin en baslica unsurudur. Kaliteli olarak algilanmis
marka itibarin1 her zaman korumakta olup ve piyasaya yeni iirlinle girdigi anda

tuketici dikkatini cekerek, kolay kabul gortlmektedirler (Garvin, 1987).

1.12. Algilanan Kalite Kavram
Isletmelerin alicilara dayal sahip olmasi1 énemli olan bilgilerden biri algilanan
kalite anlayisidir. Bu kavram miisteriye ait bir degerlendirme oldugundan isletmeler
tarafindan anlasilmast ve kendi isteklerine bagli yonlendirilmesi zorluk
icermektedir. Kurumlar tarafindan algilanan kalitelerini yiikselte bildikleri zaman,

satin alma niyeti, pazar payi, karlilik gibi ¢cok sayda degiskenlerin olumlu yonde
33



etkilenebilecegi ongoriilmektedir (Kocatirk, 2017). Miisteriler belirli bir iiriin veya
hizmetin satin alinmas1 i¢in harcadig1 paranin karsiliginda kaliteli bir markay1 satin
almayr bekler ve bu {lriin ve hizmetlerin karar verme silirecinden sonra
gereksinimlerini optimum seviyede karsilamasini arzulamaktadirlar. Kalite kavrami
bireylerin se¢imlerine gore farklilik gosteren bir kavramdir. Birgok bilim adami
kalite anlayisin1 gercek kalite ve algilanan kalite olarak ikiye ayirmaktadir. Gergek
kalite anlayis1 liriin ve hizmetlerin objektif degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan
fikirlerden olusmaktadir. Algilanan kalite ise tiiketiciler i¢in markanin bir imaji
olarak kabul edilmektedir. Algilanan kalite tiiketiciler arasinda farklilik
gostermektedir. Baz1 miisteriler i¢in kalite tirtiniin yiiksek fiyatl olmasidir. Diger bir
grup miisterilere gore ise lirliniin goriiniimii, dayanikligi, moda ve bazi unsurlar
kalite isareti olarak kabul goriilmektedir. Diger bir ifadeyle algilanan kalite soyut bir
anlayis olan algiy1 icerdigi i¢in misterilerin deneyim ve beklentilerine gore
farkliliklar icermektedir (Kiyat, 2017).

Zeithaml’a gore kalite mitkemmellik ve tstiinliik olarak tanimlanmaktadir.
Bunun yaninda algilanan kalite, tiketicinin bir 0rin veya hizmetin genel
milkemmelligi veya iistiinliigii ile bagli olan yargisi olarak tanimlanmistir. Bagka bir
ifadeyle algilanan kalite tiiketicilerin kaliteye bagli goriistidiir. Yazar algilanan
kaliteyi asagidaki 6zellikler dahilinde agiklamistir:

» Algilanan kalite, gercek veya nesnel kaliteden farkli bir anlayistir.

» Algilanan kalite, Griiniin kendine has olan spesifik 6zelliklerinden ilave daha
soyut diizeydedir.

» Algilanan kalite, baz1 durumlarda tutuma benzer umumi bir
degerlendirmedir.

» Algilanan kalite, tiiketiciler tarafindan belirli bir {iriiniin satin alinmasi
zaman tiiketicilerin almay1 diisiindiigii tim markalar tarafindan olusturulan kiime
icinde yapilan bir degerlendirmedir (Zeithaml, 1998).

Algilanan kalite kavrami bir {iriin veya hizmetin miisteri tarafindan amaglanan
hedefe gore alternatiflerine karsi olan iistlinliik veya genel kalitesine bagli olan

algisidir. Algilanan kalite bir marka hakkinda soyut, genel bir duygu anlamina
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gelmekte olup, genellikle markanin bagli oldugu iiriinlerin glivenirlik ve performans
gibi Ozelliklerini igeren temel boyutlara dayalidir. Miisteriler gereksinimleri,
secimleri ve kisilikler1 agisindan farklilik gosterdigi igin objektif olarak
belirlenmemektedir. Bu kavram baslica olarak miisteri algilarina dayali oldugundan
asagidaki benzer kavramlardan farklilik igermektedir:

> Gercek veya nesnel kalite — Mal veya hizmetin dstiin hizmet saglama
derecesidir.

> Uriin esash kalite — Dahil edilmis olan bilesenlerin, 6zelliklerin niteligi ve
miktarinin gostergesidir.

> Imalat kalitesi — Uriin ve hizmetin “sifir hata” hedefine ve sartnameye
uygunlugudur (Aaker, 1991).

Alicilarin mal veya hizmetlerin alternatiflerle karsilastirilmasi ve belirlenen
hedefe gore genel kalitesi veya istiinliigiine iliskin olan algilar1 algilanan kalite
olarak tanimlanmaktadir. Yillardir devam eden {iriin iyilestirmeleri tiiketici
beklentilerinde artisa yol agmaktadir. Buna bagl olarak tatmin edici bir algilanan
kalite diizeyine varmak zor bir duruma doniismiistiir (Keller, 2013).

Algilanan kalite memnuniyetten farkli bir kavramdir. Bir miisteri, performans
seviyesine dair olan beklentileri asag1 oldugu i¢in tatmin olabilir. Yiiksek algilanan
kalite diisiik beklentilere uyumlu degildir. Aym1 zamanda bu kavram tutum
anlayisiyla da farklilik icermektedir. Asagi kaliteye sahip iirlin ucuz fiyatta
bulundugu i¢in olumlu bir tutum olustura bilmektedir. Buna karsilik, yiiksek fiyatta
ve yiiksek kalitede iirtine kisi tarafindan olumsuz bir tutum sergilene bilmektedir
(Aaker, 1991). Algilanan kalite ve memnuniyet arasinda iki fark s6z konusudur. Ilk
olarak Urln ve hizmet 6zelliklerine dayanan algilanan kalite memnuniyetten farkli
olarak daha spesifik bir kavramdir. Memnuniyet fiyat, uygunluk, sadakat, tiiketici
beklentileri gibi kaliteye bagli olan veya olmayan herhangi bir boyuttan
kaynaklanmaktadir. ikinci bir farka gore bir isletme algilanan kalite iizerinde belirli
derecede kontrole sahiptir. Algilanan kalite ve memnuniyet genel olarak
degerlendirildiginde algilanan kalite memnuniyetin Onciilii olarak kabul

edilmektedir. Bu anlayis memnuniyetin onciilii olarak anlasildigini ve dolayisiyla
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ondan Once geldigi kabul edilmektedir. Algilanan kalite memnuniyetin temel itici
guclerinden biri olarak 6ngortlmektedir (Bou-Llusar ve dig. 2001).

Bir markanin algilanan kalitesi tliketicilere gore karar verme siireci igerisinde
olan alg1 siirecinden ortaya ¢ikmaktadir. Alicilarin, markanin rakip markalara gore
Ustiinliiglinii ve farklilastigin1 fark ettigi durumlarda yiiksek algilanan kalite
meydana ¢ikmaktadir. S6z konusu durum tiiketici se¢imlerini etkileyecek ve rakip
markalara kars1 yiiksek algilanan kaliteye sahip {irlinlerin tercih edilmesine ve
marka degerindeki artisa yol acacaktir. Algilanan kalitenin yliksek oldugu durumlar
isletmelere Uriinlerini  belirledikleri  fiyatlardan pazara ¢ikarma olanagi
saglayacaktir. Bunun sonucunda sirketler kar marjlarini artirarak rekabet avantajlari
elde edebilecektir (Yasin ve dig. 2007). Algilanan kalitenin firmalar i¢in yararlar
asagidaki gibi siralanmaktadir (Sevkioglu, 2012):

» Pazar paym etkilemektedir — Tum faktorler kontrol dikkate alindiktan sonra
daha yiiksek iiriinler tercih edilmesi sonucunda firma daha yiiksek pazar payina
ulasacaktir.

» Fiyati etkilemektedir — TuUketiciler yiksek kalitenin ylksek fiyata uygun
oldugunu diistinmektedir. Yiiksek diizeyde bir algilanan kalitenin de daha ylksek
fiyatla uygulansmasina kosul yaratmaktadir.

» Karlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir — YUksek kalite sayesinde firmalar
mevcut miisterileri korumanin maliyetini asagi indirmekte, rekabet¢i baskilari
azaltmaktadir. Bu durumda biiyiik yatirrmli reklam ve promosyonlara ihtiyac
duyulmamaktadir. Bu durum da pazar pay1 ve fiyat etkilenmese bile, maliyetlerin
azalmasi sonucunda karhilik artmaktadir.

» Firmalarin yatirimlarinin ve sermayenin geri doniisiinii saglar — Algilanan
kalite faktorii isletmelerin yatirimlarinin ve sermayenin geri doniisiinii saglayan en
onemli faktor olarak kabul edilmektedir.

> Maliyetleri olumlu yonde etkiler — Algilanan kalitenin yiiksek diizeyde
oldugu siirecte firmalar tarafindan daha kaliteli iirlinler ortaya koymak i¢in fazladan

caba harcamaya ihtiya¢ duyulmamaktadir.
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Algilanan kalitenin tiiketici beklentilerinin iizerinde oldugu durumlarda
misteriler tatmin olmaktadirlar. Aksi durumda miisteriler tatmin olmaz ve alternatif
{iriin ve hizmet arayisinda olurlar. Isletmelerin gérevi gecmis deneyimlerden, reklam
veya diger iletisim araclarindan olusan miisteri beklentilerini karsilamaktir (Yalkin,

2010).

1.13. Arastirma Hipotezleri ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

Dunya ekonomisinde uluslararasi ticaretin giin gegtikce daha da Onem
kazanmas1 sonucunda, miisterilerin yerli ve idhal mallara kars1 alg1 ve tutumlarinin
degerlendirilmesi onemli bir konu olmustur. Kiiresellesme sonucunda ulusal
sinirlarin - aradan  kaldirilmast ve diinyada benzer davraniglarin yaranmasi
etnosentrizm anlayisinin incelenmesine zemin yaratmistir (Elibol, 2013).

Arastirmanin baslica konularindan biri tiiketicilerin satin alma niyetidir.
Literatiirde tiliketici etnosentrizminin satin alma (zerinde etkisine dair bircok
calismalar mevcuttur. Literatiirde yapilmis olan g¢alismalara dikkat edildiginde
Watson ve Wright tarafindan 2000 yilinda Yeni Zelanda’li tiiketicilere odaklanarak
tilkketici etnosentrizmi ile yabanci liretim menseli tiriinlerin satin alinmasina yonelik
tutumlar incelenmistir. Diger bir arastirma da Javalgi ve digerleri 2005 yilinda
tiikketici etnosentrizminin satin alma tizerinde etkisini arastirmiglardir. Bu ¢alismada
Fransiz tiiketicilerin Almanya, Japonya ve ABD’den gelen yabanci iiriinlere yonelik
tutumlar incelenmistir. Tiirkiye literatiiriinde bu baglamda Turgut (2010) ve Elibol
(2013) tarafindan tiiketici etnosentrizminin satin alma davranislarina olan etkisi
konusunda ¢alismalar yapilmistir. Bu c¢alismalar rehber alinarak tiiketicilerin
etnosantrik diizeylerinin satin alma {izerinde etkisinin incelenmesi dngoriilmiistiir.
Onceki ¢alismalara bakildiginda alicilarin yerli ve yabanci iiretim iiriinlere kars:
satin alma kararlarina, davranis ve tutumlarina tiiketici etnosentrizminin etkisinin
oldugu kanitlanmistir. Farkli etnosantrik diizeylere sahip tiiketicilere gére yabanci
menseli iirlinlere kars1 olan tutumlarda olan etkilerde farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
Tiim bu bilgiler dogrultusunda arastirmada ilk olarak asagidaki hipotez Gnerilebilir:

H1 — Tiiketici etnosentrizminin satin alma tzerinde onemli etkisi vardir.
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Koken tilke etkisi konusu uluslararasi pazarlamada 6nemli mevzulardan biridir.
Bu baglamda yapilmis olan ¢ok sayida arastirma bu kavramin giiniimiizde de
onemini korudugunu ispatlamaktadir. Kiiresellesme sonucunda tiiketiciler diinyanin
dort bir yaninda {iretilmis iirlinlere rahat bir sekilde ulagmaktadir. Sirketler
maliyetlerinin minimuma indirmek ve rekabet avantajlari saglamak amaciyla
diinyanin bir ¢ok yerinde tretim faaliyetinde bulunmaktadirlar. Tiketiciler
tarafindan {iriin degerlendirme ve satin alma siireglerinde etkisini gdsteren bir¢ok
faktor bulunmaktadir. Uriiniin koken iilke bilgisi tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorlerden biridir (Cetintemel, 2019).

Literatiirde tiiketicilerin satin alma niyetlerinin koken tilke faktorii tarafindan
etkilenmesi konusunda bir¢ok ¢aligmaya rastlanmaktadir. Zhang (1996) tarafindan
Cin’li tlketiciler tarafindan yabanci liriinleri degerlendirmesinde ve satin alma
niyetlerinde etkili faktorlerden biri olarak kdken tilke faktorii incelenmistir. Bir diger
calisma 2015 yilinda Toksar1 ve Senir tarafindan mense iilke etkisinin satin alma
kararlar lizerinde etkisi konusunda ortaya konulmustur. Bu arastirmalar sonucunda
koken tlke faktoriiniin satin alma niyetine etkisi oldugu kabul edilmistir.
Arastirmada bundan Onceki arastirmalara da konu olmus koken tilke degiskenin
satin alma degiskenine olan etkisinin incelenmesi ongoriilmiistiir. Bu baglamda
calismada asagidaki hipotez Onerilebilir:

H2 — Kdken Ulke faktoriinin satin alma tizerinde 6nemli etkisi vardir.

Firmalarin miisterilere kars1 sahip olmasi gereken 6nemli bilgilerden biri de
algilanan kalitedir. Bu anlayis miisteriler tarafindan bir degerlendirme olduguna
gore isletmeler tarafindan arastirilmasinda ve uygun bi¢cimde yoOnetilmesinde
zorluklar ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan kalitenin artirildig1 durumlarda isletmelerin
satin alma, marka degeri, karlilik ve pazar pay1 gibi bir sira degiskenleri olumlu
yonde etkilenmektedir. Bu baglamda algilanan kaliteyle ilgili birgok g¢aligmalar
ortaya konulmus ve bu kavram farkl sekillerde incelenmistir (Kocattirk, 2017).

Literatiirde algilanan kaliteye bagli bircok calisma bulunmaktadir. Lakin
calisma basligina birebir benzer arastirmaya rast gelinmemektedir. Calismada

algilanan kalite moderator degisken olarak ele alinmis, tiiketici etnosentrizmi ve
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koken tilke degiskenlerinin satin alma degiskenleri ile iliskisinde rolii incelenmesi
ongoriilmektedir. Bu baglamda g¢alisma da test edilmesi amaglanan iki hipotez
Onerilebilir:

H3 - Tiiketici etnosentrizminin satin alma {izerinde etkisinde algilanan
kalitenin moderator rolii bulunmaktadir.

H4 — Koken iilke kavraminin satin alma lizerinde etkisinde algilanan kalitenin
moderator rolii bulunmaktadir.

Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen bilgilere dayanarak asagidaki sekil
arastirma modeli olarak belirlenmistir. Arastirma modelinde tiiketici etnosentrizmi
ve koken iilke faktorleri ile satin alma arasindaki ongoriilmiis iliski ve bu iliskide

algilanan kalitenin moderator rolii Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

Algilanan kalite

Tiiketici Etno.

\\‘) Satin alma

Kaynak: Arastirma sonucu yazar tarafindan hazirlanmistir.

39



11 BOLUM. TUKETICI ETNOSENTRIZMIi VE KOKEN ULKE
FAKTORUNUN SATIN ALMA UZERINE ETKIiSINDE ALGILANAN
KALITENIN MODERATOR ROLUNUN ARASTIRILMASI

Calismanin birinci boliimiinde tliketici etnosentrizmi, koken iilke faktOrii
anlayis1 ve algilanan kalite ile bagli kaynaklar arastirilmis ve teorik bilgiler
eklenmistir. Calismanin amaci  Azerbaycan da tuketicilerin  etnosentrizm
duygularinin ve koken tilke faktoriinlin satin alma niyetine etkisinin incelenmesi ve
bu etkide algilanan kalitenin moderator roliiniin arastirilmasi olarak belirlenmistir.
Calismada bagslica olarak asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

» Tuketici etnosentrizminin tiiketicilerin satin alma niyeti tzerinde etkisi var
midir?

» Koken Ulke faktorunun tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkisi var
midir?

» Algilanan kalitenin tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti iizerinde
etkisinde moderator rolii bulunmakta midir?

» Algilanan kalitenin koken iilke faktdriiniin satin alma niyeti iizerinde
etkisinde moderator rolii bulunmakta midir?

» Tiiketici etnosentrizmi diizeyi demografik gruplara gore farklilik gosteriyor
mu?

» Koken tilke faktorii demografik gruplara gore farklilik gosteriyor mu?

» Algilanan kalite diizeyi demografik gruplara gore farklilik gosteriyor mu?

» Satin alma diizeyi demografik gruplara gore farklilik gosteriyor mu?

2.1. Arastirma Metodolojisi
Arastirmanin bu kesiminde arastirma yontemleri, arastirma evreni ve
ornekleme yontemleri, verilerin toplanmasi ve incelenmesine yonelik yontemleri

icermektedir.
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2.1.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Yoéntemi
16 yas iizeri Baki'de yasayan tiiketiciler aragtirmanin evrenini olusturmustur.
Ornekleme metodu olarak birimlerin esit se¢ilme sansinin olmadigi 6rnekleme
yontemi olarak kabul gorilen tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme yontemi
secilmistir (Kilig, 2013).

2.1.2. Arastirma Tasarim ve Olgekler
Anket uygulanmadiktan 6nce arastirma konusuna bagli ¢ok sayida literatiir
incelenmistir. Arastirma tiiketici etnosentrizmi, koken tilke faktori, algilanan kalite
ve satin alma olmakla 4 Olgekten olusmaktadir. Tiiketici etnosentrizmine bagl
ifadeler Shimp ve Sharma (1987), koken iilke faktoriine bagl ifadeler Ar1 ve Madran
(2011), Guliyev (2007) ve Kiigiikaydin (2012), algilanan kalite ile ilgili sorular
Yalgimn (2019), Abdul Aziz ve Vui Chok (2012) ve Hsin Chang ve Wen Chen (2008)

tarafindan yapilmis makalelerden toplanilmstir.

2.1.3. Veri Toplama Yontemi

Nicel arastirma tiirline ait olan bu calismada verilerin toplanmasi1 ve 6l¢iim aract
olarak anket kullanilmistir. Objektif sonuglar elde etmeyi amaclayan, pozitivist bir
bilim konseptini kapsayarak, hadiselere miisahede ve pratik yoluyla ulasmayi
hedefleyen yontem nicel aragtirma yontemi olarak kabul edilmektedir (Kinsiz, 2017).
Anket formu internet lizerinden “Google Forms” yardimiyla diizenlenmis ve 14
Subat 2021 tarihinde Bakl de internet (izerinden arastirma yapilmaya baslamustir.
18 Subat 2021 tarihine kadar sonuglar toplanmistir. Veri kaybini 6nlemek ve saglam
sonuglara ulagmak amaciyla anket formunda bulunan tiim sorulara cevaplanma
zorunlulugu eklenmistir. Anket 262 kisi tarafindan eksiksiz olarak cevaplanmustir.

Anket formunda 5 soru katilimcilarin demografik 6zelliklerine bagli olup, 10
soru tiiketici etnosentrizmi, 7 soru koken iilke faktorii, 5 soru algilanan kalite ve 6
soru satin alma niyeti ile ilgili olarak toplam 33 soru katilimcilara sorulmustur.
Tiiketici etnosentrizmi, koken tilke, algilanan kalite ve satin almayla bagli sorular

besli likert tipli sorulardan olusmaktadir. Siralanan dort 6lgege bagl sorular igin 1 —
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Hi¢ Katilmiyorum, 2 — Katilmiyorum, 3 — Ne katiliyorum, ne de katilmiyorum, 4 —
Katiliyorum, 5 — Tamamen katiliyorum cevaplar1 olusturulmus ve katilimcilarin

yanitlar1 zorunlu olmustur.

2.2. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi
Yapilan anket paylagimlarinin sonucu olarak 262 kisi ankete katilmistir.
Katilimcilar arasinda anketi yanlis veya eksik dolduran kisiler olmamistir. Veriler
toplandiktan sonra kodlanmis ve “IBM SPSS Statistics 23” ve “IBM SPSS AMOS
23” programlariyla analizlere tabi tutulmustur. Arastirma Faktor ve Yapisal Esitlik
Modeli analizleri yardimiyla yapilmistir. Arastirmada gilivenirlilik, ortalama,

frekans, T-test ve One-way ANOVA analizlerine de yer verilmistir.

2.2.1. Demografik Ozellikler
Tablo 3'de goriildiigii iizere 262 kisinin katildigi ankette 133 kadin, 129
katilimcr erkektir. Yas gruplaria bakildiginda arastirmada 16-25 yas araligindaki
bireylerin daha genis yer kapsadigim1 gérmekteyiz. 182 katilime1 16-25 yas arasi
kisileri temsil etmekte olup, 26-35 yas araliginda 37, 36-45 yas grubunda 17 tliketici
ankete katilmistir. 15 kisi 46-55 ve 11 kisi 55+ yas araliginda anketi cevaplamistir.

Tablo 3: Katihmcilarin demografik ozellikleri

Degiskenler Frekans Faiz
Cinsiyyet Kadin 133 50.8
Erkek 129 49.2
Yas 16-25 182 69.5
26-35 37 14.1
36-45 17 6.5
46-55 15 5.7
55+ 11 4.2
Egitim Durumu | Lisans 134 51.1
Yuksek Lisans 55 21
Meslek Okulu 34 13
IIkokul 39 14.9
Gelir 0-500 159 60.7
501-1000 45 17.2
1001-1500 28 10.7
1501-2000 14 5.3
2000+ 16 6.1
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Tablo 3 devam

Medeni Durum | Evli 55 21
Bekar 185 70.6

Diger 22 8.4
Toplam 262 100

Kaynak: Anket sonucunda yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Gelir durumuna bakildiginda, 159 katilimc1 0-500 AZN arasinda gelir elde
ederken, 45 kisinin 501-1000 AZN arasinda gelire sahip olmasi goriilmektedir.
Katilimcilardan 28 kisinin geliri 1001-1500AZN civarinda olup, 14 kisi 1501-2000
ve 16 kisi 2000+ ve iizerinde gelir bandina girmektedir. Katilimcilardan 55 kisi evli,
185 kisi ise bekardir. Yerde kalan 22 kisi ise diger medeni duruma sahiptirler. Egitim
durumu 4 grupta toplanmistir ve gruplandirma lisans, yiiksek lisans, meslek okulu
ve ilkokul olmak tizere 4 baghikta yapilmistir. Bu gruplara gore ise katilimcilar
arasindan 134 kisi lisans, 55 kisi yliksek lisans, 34 kisi meslek okulu, 39 kisi ilkokul

gruplaria girmektedir.

2.2.2. Faktor Analizi

Benzer yapiyi1 6l¢en bir¢ok degiskenden, az sayida ve tarif oluna bilen kalitede
anlamli degiskenler ortaya c¢ikarmayi ongodren, ¢ok degiskenli bir istatistik olan
faktor analizi Olglilmesi Ongoriilen kavram ve yapiya bagh faktorlerin
olusturulmasinda kullanilmaktadir (Blytkéztirk, 2002). Analiz i¢in en 6nemli sart
degiskenler arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu iligkinin ortaya
cikarilmasinda KMO testi yardimer olmaktadir. KMO testi se¢ilmis 6rnek kiitlenin
uygunlugunu test etmektedir. Bu test sonuglarina gore degerin 0.05'in yukarisinda
oldugu durumlarda analizin uygun goriilmedigi kabul edilmektedir. P degerinin 0.05
degerinden asagi bir degere esit oldugu durumlarda degiskenler arasindaki iliskide
faktor analizi olusturmak i¢in uygunluk oldugunu icermektedir (Hair, R., & Black,

1998).
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Tablo 4: KMO Degerleri ve Degerlere Uygun Yorumlar

KMO Degeri Aciklama

0.80 ve Uzeri Yuksek

0.70 ile 0.80 aras1 Iyi

0.60 ile 0.70 aras1 Orta

0.50 ile 0.60 arast Kot

0.50"den asag1 Kabul edilemez

Kaynak: Hair, J., Anderson, R., Tahtam, & Black W. (1998).

Tablo 5: Arastirma KMO ve Barlett Testi

KMO and Barlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 878
Adequacy.
Barlett’s Test of Approx. Chi-Square 2533.197
Sphericity Df 190
Sig. .000

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tablo 5'de KMO %87.8 degerine sahip olmaktadir ve bu da yiiksek deger
olarak kabul goriilmekte, analizi yapmak i¢in yeteri kadar orneklem sayisinin
mevcutlugunu gostermektedir ve ayn1 zamanda p degerinin 0.05 den asag1 degere
sahip olmasi analizin anlamli olmasin1 kabul gormektedir. Rotated Component
Matrix analizi bulgularinda varimax yontemi yardimiyla tiiketici etnosentrizmi
Olceginden 2, koken iilke ve algilanan kalite 6l¢eklerinden her birinden 1 ve satin
alma olceginden 4 ifads ¢ikarilmis ve 5 faktor analiz sonucu ortaya ¢ikmustir.

Giivenirlik analizi arastirmada giivenirliklik 6l¢timiin tutarliliginin derecesidir.
Guvenirliklige gore farkli anda yapilan arastirmalarda sonuglar benzer olmalidir.
Maddelerin kendi aralarinda tutarliligini 6lgmekte ise Cronbach Alfa kullanilir.
(Cakmur, 2012) Cronbach Alfa analizi sonuclarina gore bulunan degerlerin .70
degerinin lizerinde olmas1 durumunda test giivenilir sonuglar igermektedir (Hair ve

dig. 2014).
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Tablo 6: Yumusak Tiiketici Etnosentrizmi Boyutundaki ifadelerin Faktor Agirhklar,
Cronbach Alfa Sonuclari

Ulkelerden ardn

almaliy1z.

cok az

Boyut Faktor |Agiklayicihik |Cronbach
Agirhg Alfa
Yumusak Azerbaycan Uretimi Grdnler| .757
Tuketici alm ve  Azerbaycan’lilar
Etnosentrizmi | calismaya devam etsin.
0 0
Azerbaycan drtnleri her zaman| .694 139 #8138
her seyden  oOnce, ilk
secilmelidir.
Bagka ulkelerin| .645
zenginlesmesine karsin,
Azerbaycan’da iiretilen
tiriinleri almaliy1z.
Zorunluluk olmadik¢a diger| .791

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tablo 6°da ulasilan sonuglara gére yumusak tiiketici etnosentrizmi boyutundaki

ifadelerin faktor agirligi .645 - .791 degerleri arasinda degistigi ortaya ¢ikmaktadir.

Cronbach Alfa sonucuna gore bu boyutta ele alinan ifadelerin giivenirlik derecesi

81.8% oldugu ispatlanmistir. Bu deger kabul goriilen (70%) deger iizerinde bir

degere sahip oldugundan yumusak etnosentrizm boyutunda ele alinan ifadelerin

sonuclarmin giivenirligi kabul edilmektedir.

Tablo 7: Sert Tiiketici Etnosentrizmi Boyutundaki ifadelerin Faktér Agirliklari, Cronbach

Alfa Sonuclar

Boyut

Faktor
Agirhgi

Agciklayiciik

Cronbach
Alfa

Sert Tuketici
Etnosentrizmi

Sadece
uretilmeyen
edilmelidir.

Azerbaycan’da
urtinler  idhal

.588

Yabanci ulkelerde tretilen
tirtinleri almak dogru degildir.

.830

Gergek bir Azerbaycan’li her
zaman Azerbaycan’da iiretilen
urtinleri satin almalidir.

127

Azerbaycan pazarlarina
girisleri azaltmak amaciyla
yabanci iilkelerde {iretilen
urinlere  yiksek  oranda
vergiler koyulmalidir.

637

%12.2

%75.7

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar
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Caligmada tiiketici etnosentrizminin diger boyutu olan sert etnosentrizm
boyutunda elde edilen sonuglar dogrultusunda Cronbach Alfa degeri 75.7 % olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore arastirmanin bu boyutundaki ifadelerin sonuglar
giivenilirlik analizine uygundur. Bu boyutta ele alinan ifadelerin faktér agirliklar:
588 - .830 degerleri arasinda degismektedir. Genel olarak tiiketici etnosentrizmi
Olcegine ait olan asagidaki ifadeler Rotated Component Matrix analizi bulgularinda
varimax yontemi yardimiyla birka¢ faktdre ayni anda yiiklendigi igin faktor
analizlerine tabi tutulmamustir:

e Azerbaycan’lilar yabanci iilkelerde iiretilen {irlinler yerine daim yerli
triinler satin almalhidirlar.

e Azerbaycan’lilar yabanci iilkelerde {iretilen iiriinleri almamalidirlar,
cunkl bu Azerbaycan ekonomisine zarar vermekte ve issizlige sebep

olmaktadir.

Tablo 8: Koken Ulke Boyutundaki ifadelerin Faktér Agirliklari, Cronbach Alfa Sonugclar
Boyut Faktor |Acklayielhk |Cronbach
Agirhg Alfa

Koken Ulke Herhangi bir iiriini alirken| .563
nerede iretildigine  dikkat

ederim.

Bir {riiniin ait oldugu ilke| .711 %14,45 %80.7
onun kalitesi hakkinda bilgi

Verir.

Medeni iligkilerimizin| .635

bulundugu iilkelerin {iriinlerini
almay {istlin tutuyorum.

Yabanct marka iiriinler daha| .845
prestijlidir.
Aldigim  yabanct  drlinler| .821
verdiyim paraya degmektedir.

Eger {irin hakkinda bilgim| .643
kisitliysa, karar vermeme
yardim olmasi i¢in iiriiniin
tiretildigi iilke hakkinda bilgi
artyorum.

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar
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Tablo 8’de koken iilke Olgeginde ele aldigimiz ifadelerin faktor agirlig
sonuglar1 yer almaktadir. Tablo sonuglarina gore bu 6lgekte bulunan ifadelerin faktor
agirligi .563 - .845 araliginda degerlere sahiptir. Agiklayicilik oran1 14.45 % olan bu
Olcetde Cronbach Alfa sonucu 80.7 % degerine sahiptir. Analiz sonucu ulagilan bu
deger uygun olarak kabul edilmektedir. Koken iilke 6l¢egine ait olan asagidaki ifade
faktor analizlerine tabi tutulmamustir:

e Uriinii alirken iiretildigi {ilke ©nemli degil, onemli olan onu

begenmemdir.

Tablo 9: Algilanan Kalite Boyutundaki Ifadelerin Faktor Agirhklari, Cronbach Alfa
Sonuclari

Boyut Faktor |Aciklayichk |Cronbach

Agirhgi Alfa

Algilanan Kalite | Azerbaycan  drdnleri  igin| 711

harcadigim para karsiliginda

aldigim hizmetden

memnunum. %14,45 %88.3
Azerbaycan uriinlerinin| .861

kalitesi yliksektir.

Azerbaycan urdinlerinin| .839

kalitesine guveniyorum.
Azerbaycan drunlerinin bana| .773
sundugu hizmet yeterlidir.
Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tablo 9’da algilanan kaliteye bagli ifadelerin faktér agirliklar1 gosterilmistir.
Faktor analizi sonuglarina gore ifadelerin faktor agirliklart .711-.861 degerleri
arasinda degisim gostermektedir. Cronbach Alfa degeri diger Olceklerde alinan
degerlere kiyasla en en yiiksek sonucu gostermektedir. Analizin sonucunda elde
edilmis 88.3% degeri kabul goriilen 70% degerinden yiiksek olduguna gore
aragtirmada algilanan kalite boyutunda giivenirliklik testi onaylanmigtir. Asagidaki
ifade bu Olgegin ifadeleri arasinda faktor analizine tabi tutulmamustir:

e Azerbaycan iriinleri diger iilke {irinleri arasinda en yiiksek kaliteye sahiptir.
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Tablo 10: Satin Alma Boyutundaki ifadelerin Faktor Agirhiklari, Cronbach Alfa Sonuclar

Boyut Faktor |Aciklayieihik |Cronbach
Agirhg: Alfa

Satin Alma |Benim ailem Azerbaycan dretimi| .682
iirlinleri Ustiin tutmaktadir.

%14,45 %79.1

Azerbaycan  dretimi  Grlnleri| .622
almay1 planliyorum.

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Satin alma ol¢eginde faktor analizini tabi tutulmus 2 ifadenin faktor agirhigi,
aciklayicilik varyansi ve Cronbach Alfa degeri tablo da gosterilmistir. Bu sonuglara
gore ifadelerin faktor agirhigi .622 - .682 degeri arasinda bir degere sahiptir.
Cronbach Alfa degeri kabul edile bilir bir oran olan 79.1% esittir. Arastirma da satin

alma Glgegine ait asagidaki ifadelerin faktor analizi yapilmamaistir:

Azerbaycan Gretimi Grinleri almak iyi fikirdir.

Secimim Azerbaycan liretimi uiriinlerden yanadir.

Arkadaslarima Azerbaycan iiretimi lirinler almayi1 tavsiye ediyorum.

Azerbaycan Uretimi Grlnler almak niyetindeyim.

2.2.3. Yapisal Esitlik Modeli - Tlketici Etnosentrizmi ve Koken Ulke
Faktoriiniin Satin Alma Niyetine Etkisi

Arastirma modelini ve ongoriilen hipotezleri test etmek amaciyla “IBM SPSS
AMOS 23” programi yardimiyla Yapisal Esitlik Modeli analizi yapilmis ve
sonuglari raporlanmaistir.

Koken iilke (kokulk) degiskeni bir faktor, tiiketici etnosentrizmi degiskeni ise
yumusak (yumsaketno) ve yiiksek etnosentrizm (sertetno) olarak iki faktorl
kapsayarak satin alma (satal) lizerine etkisinin olmasi veya olmamasi test edilmistir.
Yumusak tiiketici etnosentrizmi degiskeninde tiiketicilerin yabanci menseli {iriinlere
yonelik algilart daha yumusak olarak kabul edilmektedir. Sert tiiketici etnosentrizmi
degiskeninde tliketiciler yabanci menseli {iriinlere karsi daha sert tutumlar

sergilemektedirler.
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Istatiksel bir teknik olan yapisal esitlik modeli 6rtiik degiskenler ve beklenen

degiskenler arasindaki nedensel baglantilarin ayni1 zamanda korelasyon iliskilerinin

bir arada bulundugu modellerin testi i¢in kullanilan faktér analizi, varyans,

kovaryans, ¢coklu regresyon gibi analizleri ve bagimlilik iliskilerini test etmek i¢in

ortaya ¢ikarilan ¢ok degiskenli bir yontemdir. Tablo 11°de Model fit sonuglarinin

kabul edilebilir uygunluk degerleri gosterilmistir (Dursun & Kocagoz, 2010)

Sekil 3: Tiiketici Etnosentrizmi ve Koken Ulke Faktoriiniin Satin Alma Niyetine Etkisi
AMOS SEM (Structural Equation Modeling) Analiz Grafigi
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Kaynak: Arastirma zamani yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 11: Model Fit Sonuglari1 Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

Uyum Olctleri Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,05<RMSEA<0,1
CFl 0,95<CFI<0,97

GFI 0,90<GFI<0,95
CMIN/DF <5

Kaynak: Yunus Dursun ve Elif Kocag6z, 2010, s.15

Tablo 12: Model Fit Sonuclar:

Uyum Olgutleri Degerler Yorumlar
CMIN/DF 3.612 Uygunluk var
GFlI 0.87 Kismen uygunluk
CFl 0.88 Kismen uygunluk
RMSEA 0.085 Uygunluk var

Kaynak: “IBM SPSS AMOS 23” yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Model fit degerlerine gore CMIN/DF (chi-square , degrees of freedom) = 3.612,
GFI (goodness of fit index) = 0.87, CFI (Comparative Fit index) = 0.88 ve RMSEA
(root mean square error of approximation) = 0.085 degerleri bulunmustur. Analiz
sonuclarina gore genel diizeyde kabul goriilmiis degerlere yakin sonuglar ortaya
cikmistir. CMIN/DF sonucu 3.612 degerine esittir ve bu deger 5°den kiiglik bir deger
oldugundan uygunluk olmasi s6z konusudur. Diger sonuglara gore GFI degeri ve
CFI degerleri 0.9°dan kiigiik degerlere sahiptir. Bu degerler uyum olgiitlerine gore
kismen kabul edilebilir sonuglardir. RMSEA degeri 0.08’den asagi bir degere sahip
olmalidir. Arastirmada RMSEA degeri 0.085 degerine sahiptir ve kabul edilebilir

sonug olarak belirlenmektedir.

Tablo 13: AMOS Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Estimate S.E. C.R. P
SatAl < --- YumEtno ,258 113 2.282 ,023
SatAl < - SertEtno 453 ,135 3,369 falahed
SatAl < --- KokUI ,313 117 2,677 ,007
SatAl — Satin alma, YumEtno — yumusak etnosentrizm, SertEtno — sert etnosentrizm, KokUI
— koken ulke
*** n<0.001 — anlamlilik igermektedir.

Kaynak: “IBM SPSS AMOS 23” yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tiketici etnosentrizmi ve koken lilke faktorlerinin satin alma niyeti lizerine

etkisinin regresyon sonuglarina gore her iki degiskenin satin alma niyeti iizerinde
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etkisi ispat edilmistir. P degerinin 0.05°den kiigiik degerlere sahip olmas1 sonucunda
(***<0.001) koken tlke, hem yumusak, hem de sert etnosentrizmin satin alma niyeti
izerinde etkiye sahip olmasi1 ortaya ¢ikmustir.

Sonuglara gére yumusak etnosentrizm boyutunda bir birim artirildigi zaman
satin alma 0.258 birim, sert etnosentrizm boyutu 1 birim arttiginda satin alma 0.453
birim artmaktadir. P<0.05 degerine sahip oldugundan koken iilke degiskeninde 1

birimlik artig satin almada 0.313 birim artisla sonuclanacaktir.

2.2.4. Yapisal Esitlik Modeli - TUketici Etnosentrizmi ve Koken Ulke
Faktoriiniin Satin Alma Uzerine Etkisinde Algilanan Kalitenin Moderatér
Rolu

Tablo 14 ve Tablo 15°de tlketici etnosentrizmi ve koken Ulke faktorlerinin
satin alma niyeti tizerine etkisinde algilanan kalitenin moderator rolii incelenmistir.
Tablo 14: Tuketici Etnosentrizmi ve Koken Ulke Faktériiniin Satin Alma Uzerine

Etkisinde Algilanan Kalitenin Moderator Roliiniin Yapisal Esitlik Modeli Analizi (YUksek
Algilanan Kalite)

Estimate S.E. C.R. P
SatAl < --- YumEtno , 7165 ,318 2.403 ,016
SatAl < --- SertEtno -,063 ,293 -,215 ,829
SatAl < --- KokUI ,011 ,190 ,057 ,954
SatAl — Satin alma, YumEtno — yumusak etnosentrizm, SertEtno — sert etnosetnrizm, KokUI
— koken ulke
*** p<0.001 — anlamlilik igermektedir.

Kaynak: “IBM SPSS AMOS 23” yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tablo 15: Tiiketici Etnosentrizmi ve Koken Ulke Faktériiniin Satin Alma Uzerine
Etkisinde Algilanan Kalitenin Moderator Roliiniin Yapisal Esitlik Modeli Analizi
(Asag Algilanan Kalite)

Estimate S.E. C.R. P
SatAl < --- YumEtno 131 117 1.122 ,262
SatAl < --- SertEtno 467 ,179 2.607 ,009
SatAl < --- KokUI ,302 ,154 1.962 ,050
SatAl — Satin alma , YumEtno — yumsak etnosentrizm , SertEtno — sert etnosetnrizm , KokUI
— koken ulke
*** n<0.001 — anlamlilik igermektedir.

Kaynak: “IBM SPSS AMOS 23” yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar
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Yiiksek ve asagi algilanan kalite boyutlarinda yapilmis olan yapisal esitlik
modeli analiz sonuglarina gore P degeri yiiksek algilanan kalite boyutunda sadece
yumusak etnosentrizm boyutunda 0.05°den kiiciik degere sahip olmustur. Asagi
algilanan kalite boyutunda bu sonuglarin tam tersine sert etnosentrizm ve koken tlke
boyutlarinda P degeri anlamli bir degere sahiptir. Analiz bulgularinda ortaya ¢ikan
sonuglara gore yumsak etnosentrizmin satin alma niyeti lizerine etkisi yiksek
algilanan kalite boyutunda aldig1 deger (0.765) asagi algilanan kalite boyutunda
aldig1 degerden yuksektir. Sert tiiketici etnosentrizmin satin alma lizerinde etkisi
yiiksek algilanan kalite boyutunda sahip oldugu deger asagi algilanan kalite
boyutundaki degerden (0.467) kiiciik olarak kabul edilmektedir. Koken iilke asagi
algilanan kalite boyutunda 0.302 degerine sahiptir. Bu degerler sonucunda kdken
ilke faktoriiniin satin alma niyeti tizerinde etkisi algilanan kalitenin yiiksek ve asagi

boyutlarinda moderator roliine gore fark gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

2.2.5. Fark Testleri (T-testi ve Oneway ANOVA testi)

Tablo 16: Cinsiyete Giore Degiskenlerin T-testi

Arastirma

Olcekleri Cinsiyyet | Say1 M Sd Df T P
Yumusak | Kadmn 133 | 3.0846 | .96230

o r;‘;‘;ﬁt'rf; | Erkek | 120 | 3531 | .gooes | 0 | OB | S
mosentrzmi | Erkek | 120 | sot00 [ smem | 20 | 769 | 43
Koken Ulke | <admn ] s | Ba028 260 1.094 275

Erkek 129 3.1512 .79206
Kadin 133 2.9098 .85299

Algilanan
Kalite Erkek 129 2.7364 .85027 260 1.647 101
Satin Alma Kadin 133 2.9173 | 92560 260 117 907

Erkek 129 2.9031 | 1.03282
Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tablo 16’da degiskenlerin cinsiyete gore farkliliklarin oldugunu test etmek
amactyla T-testi uygulanmistir. Test sonuglarinda p degerinin 0.05°den buyuk

olmasina goére yumusak tiiketici etnosentrizmi, sert tiiketici etnosentrizmi, kdken
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tilke, algilanan kalite, satin alma degiskenleri cinsiyete gore degerlendirildiginde bir
fark s6z konusu degildir. P degerinin 0.05 degerinden kii¢iik oldugu durumlarda

anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 17: Medeni duruma gére Oneway ANOVA Testi

Arastirma Medeni
Degiskenleri Durum N M Sd F P
Yumusak Evli 55 3.3500 98672
Tiiketici Bekar 18 30514 | 90651 2.226 110
Etnosentrizmi Diger 22 3.1023 .88862
Toplam 262 3.1183 92658
Evli 55 2.4000 83417
Sert Tuketici Bekar 185 2.2500 .719827 5139 120
Etnosentrizmi Diger 22 1.9773 .92553 ' '
Toplam 262 2.2586 .82040
Evli 55 3.5455 68151
) - Bekar 185 3.1694 .83559
Koken Ulke Diger 2 5 6970 91524 9.295 .000
Toplam 262 3.2087 .83832
Evli 55 3.0864 83779
Algilanan Bekar 185 2.7905 .85480
Kalite Diger 22 2.4545 .73044 4.936 008
Toplam 262 2.8244 .85444
Evli 55 3.1455 1.08300
Bekar 185 2.9000 90859
Satin Alma 55 o 22 24001 | 110880 | +O8 OL1
Toplam 262 2.9103 .97800
*p<0.0S degerinde onemli farkhiliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tablo 17°de bulunan analiz degerlerine gore yumusak etnosentrizm degiskeni
P=0.110, sert etnosentrizm degiskeni P=120 koken iilke degiskeni P=0.000,
algilanan kalite degiskeni P=0.008 ve satin alma degiskeni P=0.011 degerlerine
sahiptir. Yumusak ve sert tiiketici etnosentrizm degiskeninden bagka tiim
degiskenlerde analiz sonuglarinda bulunan degerler 0.05 den kii¢iik olduguna gore
arastirmaya konu olan 3 degiskenin verilere dayanarak medeni duruma gore farlilik
gosterdigi kanitlanmistir.

Tablo 18'de yumusak etnosentrizm degiskeninin P=0.039 degerine sahip ve
koken tilke degiskeninin P=0.006 olmasi egitim durumuna gore farkliligin oldugunu

ortaya ¢ikarmaktadir.
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Algilanan kalite 6lcegi P=0.223 ve sert tiiketici etnosentrizmi P=0.195
degerlerine esittir ve bu degerlere gore degiskenler egitim durumuna gore farklilik

gOstermemektedir. Satin alma degiskeni P=0.562 degeri 0.05 den yiiksek olduguna

gore egitim durumuna gore farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 18: Egitim durumuna gore Oneway ANOVA Testi

Arastirma Egitim
Degiskenleri Durumu N M Sd F P
11k okul 39 2.8462 1.12187
Yumsak Mesl_ek lisesi 34 3.4706 .82288
Tketicl T 31 [ mmr | 2% 039
Etnosentrizmi ' '
Doktora
Toplam 262 3.1183 .92658
[k okul 39 2.4103 1.00572
Meslek lisesi 34 2.3750 1.13192
Sert Tiketici Lisans 134 2.2593 12897 5139 105
Etnosentrizmi | Yksek lisans - 55 2.0773 .62523 ' '
Doktora
Toplam 262 2.2586 .82040
11k okul 39 2.7949 1.10783
Meslek lisesi 34 3.2059 .68296
) - Lisans 134 3.2600 .83359
Koken Ulke  iek fisans - | 55 3.3788 61401 9.295 006
Doktora
Toplam 262 3.2087 .83832
11k okul 39 2.6410 1.08639
Meslek lisesi 34 3.0515 1.01463
Algilanan Lisans 134 2.8041 .80200
I%alite Yiksek lisans - 4.936 223
55 2.8636 .65231
Doktora
Toplam 262 2.8244 .85444
11k okul 39 2.7821 1.21825
Meslek lisesi 34 3.0441 1.20835
Lisans 134 2.8731 .89208
Satin Alma =G ol lisans - | 55 3.0091 83050 4.613 962
Doktora
Toplam 262 2.9103 .97800

*p<0.05 degerinde 6nemli farklhiliklar ortaya cikmaktadir.

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tablo 19'da yumusak tiiketici etnosentrizm degiskeninin P=0.065 degerine ve
sert tiiketici etnosentrizminin P=0.085 degerine esit olmasi ve bu degerlerin

0.05°den biiyiik olmas1 degiskenlerin yas gruplarina gore farklilik géstermesi s6z
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konusu degildir. Koken iilke degiskeni P=0.010 degere sahip olmasi1 yas gruplarina
gore degiskenin farklilik gosterdigini kanitlamaktadir. Algilanan kalite ve satin alma
degiskenleri sirasiyla P=0.009 ve P=0.008 degerine esit olmaktadir. Bu deger 0.05
degerinden asag1 olduguna gore diger degiskenlerde oldugu gibi bu degiskenlerin de

yas gruplarina gore farklilik gostermesi ispatlanmaktadir.

Tablo 19: Yasa gore Oneway ANOVA Testi

Al:‘flstlrma - Yas gruplan N M sd E P
Degiskenleri
16-25 182 3.0247 91644
Yumsak 26-35 37 3.3041 .84602
M 36-45 17 3.3088 .85023
Etr;‘;gﬁi'rf;ml 46-55 15 31333 | 1oi7iz | 2% 085
55+ 11 3.7273 1.12614
Toplam 262 3.1183 .92658
16-25 182 2.2115 .78788
26-35 37 2.1284 74214
Sert Tiketici 36-45 17 2.4706 1.01120 5139 085
Etnosentrizmi 46-55 15 2.6500 .95805 ' '
55+ 11 2.6136 93784
Toplam 262 2.2586 .82040
16-25 182 3.0989 .88556
26-35 37 3.3559 55993
" . 36-45 17 3.7647 51390
Koken Ulke 4655 15 3.4000 83047 9.295 .010
55+ 11 3.4091 .84118
Toplam 262 3.2087 .83832
16-25 182 2.7679 .87081
26-35 37 2.6284 .69378
Algilanan 36-45 17 3.3088 .62205
Kalite 46-55 15 3.3000 62106 4.936 009
55+ 11 3.0227 1.20652
Toplam 262 2.8244 .85444
16-25 182 2.8681 92639
26-35 37 2.6486 .85687
36-45 17 3.5882 71229
Satin Alma 46-55 15 29667 | 102586 | 613 008
55+ 11 3.3636 1.79012
Toplam 262 2.9103 .97800
*p<0.05 degerinde 6nemli farkhliklar ortaya ¢ikmaktadar.

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar

Tablo 20°de bulunan verilere gére yumusak tiiketici etnosentrizm degiskeni

P=0.176 ve sert tliketici etnosentrizmi P=0.536 degerlerini almistir. Bu degerler 0.05
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degerinden yiiksektir ve degiskelerin gelir durumlarina gore faklilik géstermedigi
kanitlanmaktadir. Koken iilke ve algilanan kalite degiskenleri P=0.027 , P=0.031
degerlerine sahiptir. Bu degerler 0.05'in {izerinde bulunmasi durumunda
degiskenlerin tiiketicilerin gelir durumlarina goére farklilik gdstermesini
ispatlamaktadir. Satin alma degiskeni P=0.186 degeri almis ve bu deger cok az farkla

0.05"den yiiksek olmustur ve bu durumda satin alma degiskeninin kazang seviyesine

gore farklilik gostermedigi s6z konusudur.

Tablo 20: Gelir durumuna gére Oneway ANOVA Testi

Atfflstlrma - Gelir Durumu N M sd = p
Degiskenleri
0-500 159 3.1462 .92833
Yumsak 501-1000 45 3.1056 .97481
Tiiketici 1001-1500 28 3.3125 .92952 1505 176
Etnosentrizmi 1501-2000 14 3.0357 67123
2000+ 16 2.6094 .87545
Toplam 262 3.1183 .92658
0-500 159 2.3082 .83590
501-1000 45 2.1611 .68498
Sert Tuketici 1001-1500 28 2.3393 1.14709 785 536
Etnosentrizmi 1501-2000 14 2.0893 37477 ' '
2000+ 16 2.0469 .58608
Toplam 262 2.2586 .82040
0-500 159 3.1363 .87989
501-1000 45 3.3481 54102
) . 1001-1500 28 3.2440 82212
Koken Ulke 1 501-2000 14 | 37976 | 4s8as | 2778 021
2000+ 16 2.9583 1.14423
Toplam 262 3.2087 .83832
0-500 159 2.8003 .86912
501-1000 45 2.9889 .79228
Algilanan 1001-1500 28 2.8125 .81543 2707 031
Kalite 1501-2000 14 3.1964 55625 ' '
2000+ 16 2.2969 .96272
Toplam 262 2.8244 .85444
0-500 159 2.8679 .99278
501-1000 45 3.1889 77084
1001-1500 28 2.8571 1.20075
Satm Alma 15415000 14 3.0000 | .43853 1.476 186
2000+ 16 2.5625 1.16726
Toplam 262 2.9103 .97800
*p<0.05 degerinde onemli farkhiliklar ortaya ¢ikmaktadar.

Kaynak: “IBM SPSS Statistics 23” programi yardimiyla yazar tarafindan ulasilan sonuglar
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111 BOLUM. TUKETICI ETNOSENTRIZMi VE KOKEN ULKE
FAKTORUNUN SATIN ALMA UZERINE ETKIiSINDE ALGILANAN
KALITENIN MODERATOR ROLUNE ILiSKIN TARTISMA VE
ONERILER

3.1. Arastirma Bulgulan ve Teklifler

Calisma degiskenleri olan tiiketici etnosentrizmi, koken lilke, algilanan kalite
ve satin alma ile bagli veya bu degiskenlerin aralarinda olan iliskiye yonelik
literatiirde farkli iilkelerde ve farkli konularda bir¢cok arastirmalar ortaya
cikarilmistir. SO0z konusu degiskenler arasindaki iliskiye yonelik Tiirkiye
literatiiriinde bir¢ok ¢alisma mevcut olmasina ragmen, Azerbaycan literatiiriinde ¢ok
az sayida arastirma ortaya konulmustur. Calisma konusunda secilmis olan algilanan
kalitenin moderator roliiniin incelenmesine yonelik arastirmalarsa literatiirde kisitl
sayidadir. Calisma Azerbaycan’da tiiketici etnosentrizmi ve koken iilke faktoriiniin
satin alma tizerinde etkisinin arastirilmasi1 amaciyla ortaya konulmustur. Degiskenler
arasindaki etkide algilanan kalitenin moderatdr roliiniin incelenmesi bir diger amag
olarak aragtirmaya eklenmistir. Bu baglamda arastirma sonuclari literatiire bir sira
katkilar sunmaktadir.

Arastirmada yapilmis faktor analizi sonucglar1 dogrultusunda degiskenler 5
grupta toplanmistir. Arastirmada bulunan Olgekler sirasiyla “yumusak tiiketici
etnosentrizmi”, “sert tiiketici etnosentrizmi”, “koken iilke”, “algilanan kalite” ve
“satin alma” olarak belirlenmistir. Analiz sonucglarinda tiiketici etnosentrizmi
yumusak ve sert etnosentrizm olarak iki boyutta ele alinmaktadir.

Arastirmada degiskenlerin cinsiyete gore farklilik gostermesi test edilmistir.
Sonuglara gore degiskenler cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Diger fark
testi degiskenlerin medeni durumuna bagli incelenmistir. Test sonucunda koken
tilke, algilanan kalite, satin alma degiskenleri medeni duruma goére farklilik
gostermektedir. Koken iilke degiskeni medeni duruma gore evli katilimcilar

(M=3.5455) ve diger gruba ait olan katilimcilar (M=2.6970) arasinda fark daha

yiiksektir. Bu sonuglar dogrultusunda firmalar tarafindan {iriin tutundurma c¢abalari
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zamani hedef kiitlenin medeni durumu dikkate alinmalidir. Analiz bulgularinda evli
katilimcilarin sonuglart bekar ve diger medeni durum gruplarindan daha yiiksek
degere sahiptir. Isletmeler bekar ve diger medeni durum gruplarma yonelik Griiniin
menseyi ile ilgili tanitim igeren videolar, iriinler hakkinda bilgi ve diger
kampanyalar ortaya koyarak fiirtinlerini daha ¢ok kisiye ulastirabilirler. Ayni
zamanda evli gruplara yonelik {iriin hakkinda bilgi igeren tanitimlar ve evlilere
yonelik kampanyalar uygulayarak bu grubu sonuglarin yiiksek olarak koruyabilir.
Diger bir degisken olan algilanan kalitede medeni duruma gore evli (M=3.0864) ve
diger (M=2.4545) katilimcilar arasinda farklilik ortaya c¢ikmaktadir. Firmalarin
triinlerinin kalitesine bagli olarak evli katilimcilara yonelik tanitim igerikleri,
kampanyalar, reklamlar kullanarak algilanan kalite diizeyini yiiksek degerde kontrol
icinde bulundurabilir. Bunun yaninda isletmeler diger ve bekar medeni durum
gruplarina yonelik tutundurma faaliyetlerinde bulunarak bu gruplara ait olan
katilimcilara da ulasabilir. Reklamlar, iirlin kalitesine bagli tanitici videolar ve
gruplara 0Ozel indirimler s6zii geden tutundurma ¢abalarina &rnek olarak
gOsterilebilir. Sonuglara gore satin alma medeni duruma gore degisiklik gosteren bir
diger degiskendir. Bu degiskene bagli sonuglara gore evli (M=3.1455) ve diger
(2.4091) gruplar arasinda fark yiiksek olarak kabul edilmektedir. Isletmeler
tarafindan yapilan indirimler, kampanyalar, promosyonlar ve tiim {iriin tutundurma
cabalar1 yardimiyla miisterilerin yerli Orlin satin alma niyetlerini yiikseltmek
mimkinddr. Bu faaliyetler sonucunda orgiitler yiiksek sonuglara ulasilan evli
grubunu sabitleye, bekar ve diger grubuna ait olan tiiketicilere ulasarak bu gruplarin
sonuclarini daha da yiikselte bilmektedirler.

Caligmada degiskenlerin  egitim durumuna gore farklilik icermesi
incelenmistir. Egitim durumuna gore yumusak etnosentrizm ve koken iilke
degiskenlerinin farklilik gostermesi ortaya ¢ikmustir. Diger degiskenlerden farkli
olarak yumusak etnosentrizm degiskeninde meslek lisesi (M=3.4706) ve ilkokul
(M=2.8462) katilimcilar1 arasinda, koken iilke degiskeninde ise yiiksek lisans-
doktora (M=3.3788) ve ilkokul (M=2.7949) katilimcilar1 arasinda 6nemli farkliliklar

ortaya ¢cikmistir. Azerbaycan piyasasina girmeyi hedefleyen ve ayni zamanda bu
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piyasada faaliyette bulunan isletmeler Azerbaycan’li tiiketicilerin egitim durumunu
gdz oniinde bulundurmali ve iiriin tutundurma cabalarin1 uygularken etnosantrik
eylemleri, tilke deger ve normlarinmi dikkate almali, 6zellikle ilkokul basta olmak tiim
egitim gruplarma ait olan tiiketicilere yonelik tanitici ve bilgi icerici videolar
sunarak, Uiriin menseSine bagl bilgileri tiiketicilere ulastirarak bu gruba dahil olan
katilimcilara kendi {iriin ve hizmetlerini ulastirabilir.

Fark testleri sonuglarina gére degiskenler igerisinde yumusak ve sert tiiketici
etnosentrizmi yasa gore farklilik gostermemektedir. Diger degiskenler olan koken
tilke, algilanan kalite ve satin alma degiskenlerinde bu fark s6z konusu olmaktadir.
Koken tilke degiskeninde 36-45 (M=3.7647) ve 16-25 (M=3.0989) yas gruplarina
dahil olan katilimcilarda farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Analiz ¢iktilarina gore 36-45
yas araliginda gruba dahil olan katilimcilarin koken tilkeye karsi tutumlari diger yas
gruplarina gore daha yiiksek sonuclar icermektedir. Bu sonuca gore Azerbaycan
pazarlarinda isletmeler miisterilerin yas gruplarmi dikkate almali ve pazarlama
eylemlerinde 6n planda tutmalidir. Ozellikle 16-25 yas grubu esas alinarak tiim yas
gruplarina yonelik isletmeler tarafindan yapilan pazarlama hamleleri, iilke faktoriinii
daha da kabartmalar1 ve Azerbaycan de8er ve normlarina uygun faaliyette
bulunmalari alicilar1 olumlu yonde etkileme giiciine sahip olacaktir. Algilanan kalite
degiskeni yas gruplarina gore 46-55 (M=3.3000) yas grubu ve 26-35 (M=2.6284)
yas grubuna ait olan katilimcilar arasinda algilanan kaliteye yonelik tutumda anlaml
bir fark ortaya ¢ikmistir. Sonuglara gére 46-55 yas araliginda olan katilimcilardan
olusan grupta diger yas gruplarina gore bu tutum kendini daha ¢ok belli etmektedir.
Bu c¢iktilara dayanarak isletmelere kaliteyle ilgili pazarlama faaliyetlerinde yas
gruplarinda dikkat etmeleri ve 46-55 yas grubuna dahil katilimcilara {iriin ve
hizmetin kalitesine yOnelik daha dikkat c¢ekici yaklasimlarda bulunmalar
onerilmektedir. Bu yaklagimlar sonucu yiiksek tutuma sahip olan tiiketici grubunu
sabit olarak saklayabilirler. Isletmeler tarafindan 26-35 ve diger yas gruplarina
yonelik olan pazarlama faaliyetleri sonucunda s6z konusu gruplarin kaliteye yonelik
tutumlarin yiikseltebilirler. Satin alma degiskeninde yas gruplari arasindaki farklilik

kendini 26-35 (M=2.6486) ve 36-45 (M=3.5882) gruplar1 arasinda belli etmektedir.
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Bu sonuca gore 36-45 yas araligindaki katilimcilarin satin almaya yonelik tutumlari
diger gruplarin istiinde bir degere sahiptir. Firmalarin satin almayla ilgili bu
tutumlart dikkate almasi, 6zellikle 26-35 yas araligi baslica olmakla diger yas
gruplarina yonelik programlastirilmis kampanya, indirim, tanitict videolar gibi
eylemlerle bu tutumu bir firsat olarak kullanabilirler.

Arastirmada gelir durumuna gore degiskenlerin farklilik icermesi test
edilmistir. Varilan sonuclar dogrultusunda koken {ilke ve algilanan kalite
degiskenleri gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Koken iilke degiskeni
1501-2000 (M=3.7976) ve 2000+ (M=2.9583) gelir gruplarinda énemli bir farkin
ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. Bu c¢iktilara gore 1501-2000 gelir grubuna ait
alicilarda koken tilkeye yonelik tutumlar daha yiksektir. Bunun aksine 2000+ gelir
grubuna ait olan alicilarin koken tilkeye yonelik tutumlari diger grublara gore daha
az deger kazanmistir. Bu sonuglar dogrultusunda firmalar Azerbaycan’li
tiikketicilerin gelir durumlarini dikkate almali ve baslica olarak 2000+ ve diger gelir
gruplarma yonelik faaliyetlerde koken iilke degerlerini 6n plana c¢ikarmali,
bulundugu iilkeye yonelik olumlu baglantilar1 kabartmali ve uygun pazarlama
stratejileri yiiriitmelidirler. Bir diger farkliligin ortaya c¢iktigi algilanan kalite
degiskeninde 1501-2000 (M=3.1964) ve 2000+ (M=2.2969) gelir gruplarinda
bulunan katilimcilarin farklilik gostermesi dikkat ¢ekmistir. Bu sonuglara gore
1501-2000 gelir grubuna ait olan katilimcilarin kaliteyle ilgili tutumlar1 diger
gruplardaki degerlerden daha yiiksektir. Bu durumda firmalar tarafindan algilanan
kaliteyle 1ilgili tiiketici tutumlar1 dikkate almirken gelir gruplari 6n plana
cikarilmalidir. Firmalar tarafindan yapilan tutundurma faaliyetlerinde Grln(n
kalitesi ve dayaniklilik, giivenirliklik, estetik gibi fonksiyonlari dikkate ¢arptirilmasi
esas plan olarak degerlendirilmelidir. Bu plan uygulanirken ilk 6nce 2000+ ve diger
gelir gruplarindaki sonuglarin yiikseltilmesi amaciyla Griin ve hizmetin kalitesine
bagli tanitici bilgiler, videolar, reklamlar ve bunlarin yaninda 6zel indirimler ve
kampanyalar olusturarak ulasacagi tiiketici sayini yiikseltebilir.

Arastirmanin baslica amaglarindan olan tiiketici etnosentrizmi ve koken iilke

faktoriiniin satin alma iizerinde etkisi arastirilmistir. Arasdirma sonuclarina gore
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tiikketici etnosentrizmi ve satin alma degiskenleri arasinda anlamli bir iligki vardir ve
tilketici etnosentrizmi satin almay1 etkilemektedir. Analiz sonuglarma gére hem
yumusak tiiketici etnosetnrizmi hem de sert tiiketici etnosentrizmi degiskenlerinin
satin alma tizerinde etkisi bulunmaktadir. Bu sonu¢ Elibol (2013), Turgut (2010),
Kaynak ve Kara (2015), Nguyen ve dig. (2008) tarafindan yapilan arastirma
sonuclariyla benzerlik icermektedir. Satin alma kararlar1 bir ¢cok faktor tarafindan
ctkilenmektedir. Bu faktOrlerden biri tiiketici etnosentrizmi faktoriidiir. Arastirma
bulgularina gore tiiketicilerin satin alma niyetlerinde tiiketici etnosentrizminin
onemli bir etkisi s0z konusudur. Hem yerli hem de yabanci sirketler tarafindan etkili
pazar boliimlendirmenin yapilmasi amaciyla tiiketici grubunun hangi demografik
etkenlere dayanarak etnosentrizm diizeylerinin ortaya ¢ikmasinin belirlenmesi 6nem
tasimaktadir. Yabanci sirketler {iriin ve hizmetlerinin tutundurma faaliyetlerinde
bulunurken Azerbaycan’li tiiketicilerin etnosantrik diizeylerini dikkate alarak daha
uygun pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Bu baglamda iirliin menseyi lilkenin
hedef tilketiciler icin uygun bir konumda olmasi gerekmektedir. Isletmeler
tiikketicilere yonelik liriin menseyine bagh bilgiler, tanitim iceren videolar, reklamlar
sunarak satin alma kararlarina etkide bulunabilirler. Ayn1 zamanda sirketler kendi
tilkeleri ve hedef iilke arasinda benzer degerleri kabartarak 6n plana ¢eke bilir. Yerli
firmalar milliyet¢ilik veya yurtseverlik gibi duygular1 kabartarak tliketicilere
yabanc lriinler yerine yerli tiriinleri satin alinmast sorumlulugu yiikleyebilirler.
Firmalarin bu tutundurma eylemlerini uygularken dikkatli olmas1 gerekmektedir.
Etnosantrik 6gelerin miktarimin diizgiin se¢ilmedigi durumlarda tiiketicilerin tepkisi
ile karsilasabilirler.

Bir diger bulguya gore koken iilke faktoriiniin satin alma tlizerinde olumlu bir
etkisi ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu Mermutlu (2019), Toksar1 ve Senir (2015), Ar1 ve
Madran (2011) tarafindan yapilan ¢alismalarla uygunluk igermektedir. Satin alma
kararlarin1 etkilemekte bir diger faktor koken iilke etkisidir. Caligma bulgularinda
koken iilke degiskeninin satin alma lizerinde etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Hedef
pazar olarak Azerbaycan se¢imi eden isletmelerin pazar aragtirmasi yaparken koken

ulke faktorini dikkatle incelemesi Onerilmektedir. Yerli firmalar bu konuya daha
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0zen gostererek koken iilke faktoriiniin ortaya ¢ikardigi firsatlardan yararlanabilirler.
Bu durumda yerli iiriinlerin satin alinmasinin iilke ekonomisine olan olumlu
yonlerini alicilara ulastira bilir ayn1 zamanda milliyetgilik ve vatanseverlik
duygularina yonelik gondermelerde buluna bilirler. Buna bagli olarak reklam
videolar1, afisler veya yerli {iriinlere olan indirimlerle bu firsatlardan olumlu
sonugclar ¢ikartabilirler. S6z konusu pazarlama stratejilerine Azerbaycan’da faaliyet
gosteren “Bravo” silipermarketin belirli araliklarla yapmis oldugu “Made in
Azerbaijan” isimli kampanyani1 ornek olarak gosterebilir. Bu kampanya zamani
belirli giin araliginda Azerbaycan’da tiretilen yerli tirtinlere indirimler yapilmakta ve
bu durum “Bravo” siipermarket tarafindan yerli liriinlerin satisina yonelik bir hamle
olarak belirlenmektedir. Yabanci firmalar Azerbaycan pazarlarma giris planlari
yaparken bu pazara uygun iiriiniin mense tilkesi ile bagl kiyaslamalar yapabilirler.
Ozellikle Azerbaycan’la olan énemli ve olumlu iliskilere, ayn1 zamanda ortak
degerlere vurgular yaparak irlni tiiketicilerin algilarinda 1iyi bir yerde
konumlandirmay1 basarabilirler. Bu pazarlama stratejilerine reklamlarda, afislerde
veya Ozel kampanyalarda Grinin kodken Ulkesine dikkat cekerek gdndermelerin
yapilmasi ornek olarak gosterilebilir. Su an devam eden “UEFA Avrupa Futbol
Sampiyonas1 (EURO 2020)” zaman1 Azerbaycan televizyon kanallarinda “BEKO”
markali tiirk menseli beyaz esya ve elektronik markasinin reklaminda bu markanin
“Turk mali” olarak vurgulanmasi bu pazarlama hamlelerine oOrnek olarak
gosterilebilir. Urliniin mense iilke imajida dikkat edilmesi gereken hususlardan
biridir. Ulke imaj1 yiiksek olan {iriinlerin reklam ve promosyon kampanyalar
yardimiyla iiriiniin koken iilkesine dikkat ¢ekilmelidir. Ulke imaji asag1 diizeyde
olan mallarda tutundurma eylemlerine driin ve hizmetin kalitesinde gticli yonlerine
vurgu edilmelidir.

Arastirmanin baglica amaglarindan bir digeri tiiketici etnosentrizmi ve koken
tilke faktoriiniin satin alma iizerinde etkisinde algilanan kalitenin moderator roliiniin
arastirilmasi olarak belirlenmistir. Yapilmis olan analiz sonuglarina gore algilanan
kalitenin arastirmada belirlenmis olan degiskenler arasindaki etkide moderator

rolliniin oldugu ispatlanmistir. Moderator degisken olan algilanan kalite yiiksek ve
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asag1 algilanan kalite olmakla iki boyutta incelenmistir. Arastirma sonuglari
dogrultusunda yiiksek algilanan kalite boyutunda yumusak tlketici etnosentrizmi
degiskeninin satin alma degiskeni Uzerinde etkisi ortaya ¢ikmustir. TUketicilerin
Azerbaycan iirlinlerine bagli algilanan kalite diizeyleri yiiksek oldugu zaman
tiikketicilerin yumusak etnosentrizm egilimleri, onlarin yerli iirlin satin alma niyeti
tizerinde ylksek etkiye neden olacaktir. Tiiketicilerin Azerbaycan {irtinlerine bagh
algilanan kalite diizeyleri yiiksek olursa, bu zaman tiiketicilerin sert etnosentrizm
egilimlerinin yerli liriin satin almalari1 tizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.
Ayni zamanda, tiiketicilerin Azerbaycan triinlerine iliskin algilanan kalite diizeyler1
yiiksek olursa, koken tilke faktoriiniin yerli iirlin satin alma {izerinde herhangi bir
etkisi s6z konusu olmamaktadir. Azerbaycan iirlinlerine yonelik algilanan kalitenin
yiiksek diizeyde olmasi durumunda yerli firmalar avanta;j tistiinliigii elde etmektedir.
Yerli sirketler tarafindan iretilen triinlerde yliksek kaliteye vurgular yapilarak,
reklamlar, bilgi iceren gondermeler, tanitici videolar yaparak bu avantaji firsat
olarak kullanabilirler. Yumusak etnosentrizm boyutunda tiiketicilerin yabanci
menseyi Urlinlere karst algilart daha olumlu diizeydedir. Yabanci firmalar
Azerbaycan pazarlarina giris yaparken tiketicilerin etnosantrik dizeylerini ve
kaliteye olan algilarma dikkat gostermelidirler. Uriinlerinde yiiksek kaliteye
vurgular yaparak s6z konusu pazarda belirli bir tiiketici gruplarina ulasabilirler.
Asag algilanan kalite boyutunda yiiksek boyuttan farkli olarak sert tiiketici
etnosentrizmi ve koken llke degiskenlerinin satin alma degiskenine etkisi ortaya
cikmistir. Bu sonucglara dayanarak, tiiketicilerin Azerbaycan fiiriinlerine iliskin
algilanan Kkalite diizeyleri asagr oldugu zaman sert tiiketici etnosentrizmi
degiskeninin satin alma {izerinde yiiksek etkiye sahip olacagi ortaya ¢ikmaktadir.
Ayn1 zamanda, tiiketicilerin Azerbaycan iirlinlerine kars1 algilanan kalite diizeyleri
asag1 oldugu zaman koken iilke faktoriiniin de satin alma {izerinde yiiksek etkiye
sahip olmasi s6z konusudur. Bu durumda yumusak tiiketici etnosentrizmi boyutu
farklilik igermektedir. Tiiketicilerin Azerbaycan iiriinlerine yonelik algilanan kalite
diizeyleri asagi oldugu durumlarda, yumusak tiiketici etnosentrizmi satin alma

uzerinde etkisi bulunmamaktadir. Sert etnosentrizm boyutunda tiiketicilerin yabanci
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mengeyi irilinlere olan algilar1 daha sert olarak belirlenmektedir. Asagi algilanan
kalite boyutunda yabanci isletmeler tlketicilerin etnosantrik dizeylerine dikkatle
yanasmalidirlar. Isletmeler tarafindan {iriiniin koken iilke faktdrii ele alinarak
pazarlama stratejileri kurulmalidir. Koken {ilke ve kaliteyle ilgili bilgilerin
tiikketicilere ulagilmasi, liriin mengeyi iilke ile Azerbaycan arasindaki olumlu iliskiler
ve ortak degerlerin pazarlama hamleleri olarak kullanilmas1 firmalara onerilebilir.
Yerli igletmelerse sert etnosentrizm diizeyini bir firsat olarak kullanabilirler. S6z
konusu durumda yerli firmalar kendi tirtinlerinin kalitesine vurgular yaparak ayni
zamanda, etnosantrik hamlelerde bulunarak vatanseverlik duygusuna vurgular

yapabilir ve bu firsatlardan olumlu sonuglar ¢ikarabilirler.

3.2. Arastirmanin Teorik ve Pratik Onemi

Yapilmis olan arastirmanin bir sira teorik ve pratik 6nemi bulunmaktadir.
Arastirma sonucunda yumusak tiiketici etnosentrizmi, sert tiiketici etnosentrizmi ve
koken iilke faktoriiniin satin alma tizerinde olumlu bir etkisi bulunmustur. Ayni
zamanda bu iliskide algilanan kalitenin moderator roliiniin oldugu kanitlanmistir.
Arastirmada baslica yenilik Azerbaycan’da s6z konusu degiskenler arasindaki
iliskinin incelenmesidir. Azerbaycan’da bu c¢alismanin yapilmamis olmasi
arastirmanin 6nemini artirmaktadir. Yumusak tiiketici etnosentrizmi ve sert tiiketici
etnosentrizmi olarak 2 degiskenden olusan tiiketici etnosentrizmi ve koken tilkenin
satin alma iizerinde etkisi arastirmada ispatlanmistir. Algilanan kalitenin bu
etkilerde moderator rolii yiiksek algilanan kalite boyutunda sadece yumusak
etnosentrizm ve asagi algilanan kalite boyutundaysa sert etnosentrizm ve koken tilke
degiskenlerinin etkisinde bulunmaktadir.

Arastirmanin pratik dnemi bu arastirmanin Azerbaycan’da faaliyette bulunan
yerli veya hedef pazar olarak bu tlkeni secen yabanci firmalar i¢in bu pazarla ilgili
faydali bilgiler icermektedir. Isletmeler icin tiiketicileri tanimak her zaman 6n
planda olan amaclardan biridir. Hedef pazarlarla ilgili dnceden bilgilerin toplanmasi
ve belirlenmis piyasa i¢in hedefler olusturulmalidir. Toplanmis bilgiler dahilinde

hedef kiitleyi olusturacak tiiketicilerin etnosantrik duizeyleri, kken tlke faktoriine
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olan tutumlari, kalite ile ilgili algilar1 ve satin alma diizeyleri yer almaktadir. Bu
faktorler arasindaki iligki yabanci ve yerli firmalar i¢in g6z 6niinde bulundurulasi
bir bilgidir. Isletmelerin pazar segimlerinde dikkat ettigi noktalardan biri hedef
pazardaki alic1 kiitlenin etnosantrik diizeyleridir. Azerbaycan pazarlarini hedef
olarak belirlemis firmalar kendi iilkeleri ile benzer olan degerleri 6n plana ¢ekerek
ve ayni zamanda Azerbaycan degerlerini dikkate alarak pazarlama faaliyetlerinde
buluna bilir. Arastirma bulgularinda Azerbaycan’li tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etnosentrizm, iiriiniin mense tilkesi ve kalite unsurlarini dikkate almasi
yer almistir. Bu bulgu dogrultusunda yabanci firmalar s6z konusu faktorlere onemle
yanagsmalidir. Yerli firmalarsa 6zellikle tutundurma faaliyetlerinde milliyetcilik ve
yurtseverlik duygularini vurgulayarak, tiiketicileri ithal {iriinler yerine yerli tirtinlerin
tercth edilmesinin gerektigi hususunda sorumluluk duygusunu yiikleme cabasini

gOstere bilir.

3.3. Arastirmanin Kisitlamalari

Arastirmanin  bir sira kisitlamalar1 bulunmaktadir. Arastirmanin baslica
kisitlamalarindan biri kolayda ornekleme yonteminin uygulanmasidir. Bu durum
varilmis olan sonuglarin genelleme yapilmasinda zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir.
Arastirmada bulunan bir diger kisitlama belirlenmis bir iiriin kategorisi veya
markanin olmamasi durumudur. Katilimcilara ulasilmada maliyet ve zaman da
kisitlamalarin yaranmasi, yalmizca Bakii niifusunun dikkate alinmasi, ¢alismanin
koranaviriis salgini sebebi ile sadece internet {izerinden yapilmasi arastirmada ortaya

cikan kisitlamalar1 olusturmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Calismada ulasilan bilimsel sonuglar Azerbaycan’da tiiketici etnosentrizmi ve
koken iilke faktoriinlin satin alma iizerine etkisinde algilanan kalitenin moderator
roliinlin incelenmesi amaciyla uygulanmasi ve arastirmanin evrenini olusturan
katilimcilar tarafindan demografik faktorler, etnosentrizm, koken iilke ve algilanan
kalite 1ile 1ilgili sorularin cevaplanmasindan sonuglandirilmistir. Arastirmada
degiskenler arasindaki iligkiler incelenmis, 6nceden belirlenmis hipotezler test
edilmis ve sonuglar raporlanmustir. Bu sonuglara dayanarak ileride benzer konuda
arastirma yluriitecek arastirmaci ve 0grencilere Oneriler ve tavsiyeler sunulmustur.
(Calismada konuya uygun 6nceden yapilan arastirmalar ve tez makaleleri incelenmis
ve kaynakca olarak gosterilmistir. Yapilan arastirmalar dikkate alinmis, sonug ve
bulgularin1  rehber tutarak arastirma yapilmistir.  Literatirde  tlketici
etnosentrizminin satin alma iizerinde etkisine dair bir¢ok calismalar mevcuttur.
Literatiirde yapilmis olan ¢alismalara dikkat edildiginde Watson ve Wright
tarafindan 2000 yilinda Yeni Zelanda’lh tiiketicilere odaklanarak tiiketici
etnosentrizmi ile yabanci iiretim menseli tirlinlerin satin alinmasina yonelik tutumlar
incelenmistir. Diger bir arastirma da Javalgi ve digerleri 2005 yilinda tiiketici
etnosentrizminin satin alma tizerinde etkisini arastirmiglardir. Arastirmada yapilan
analiz sonuclarina gére Azerbaycan’li tliketicilerin etnosantrik diizeylerinin satin
alma tizerinde etkisi oldugu kanitlanmistir. Koken iilke etkisi konusu uluslararasi
pazarlamada 6nemli mevzulardan biridir. Bu baglamda yapilmis olan ¢ok sayida
arastirma bu kavramin gliniimiizde de énemini korudugunu ispatlamaktadir. 2015
yilinda Toksar1 ve Senir tarafindan mense tilke etkisinin satin alma kararlari iizerinde
etkisinin arastirilmasina yonelik yapilan arastirma sonucunda koken dlke faktoriinin
satin alma niyetine etkisi oldugu kabul edilmistir. Bu ¢alismada da koken tilke
faktoriiniin satin alma iizerinde etkisi kanitlanmistir. Diger sonuglara gore
aragtirmada yumusak ve sert boyutta ele alinan tiiketici etnosentrizminin satin alma
lizerine etkisinde ayn1 zamanda, koken iilke faktoriinlin satin alma iizerine etkisinde

algilanan kalitenin moderator roliiniin oldugu bulunmustur.
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Caligmada ortaya ¢ikan pratik sonuglar pazarlama alaninda faaliyette bulunan
yerli ve yabanci yoneticiler ve uygulayicilar i¢in dikkat ¢ekecek bilgileri kendinde
bulundurmaktadir. Sirketlerin yeni pazarlara girisi durumunda sirketler i¢in énemli
olan hem tiiketiciyi tanimak hem de tanimlamaktir. Isletmeler yeni pazarlar icin
baslica olarak 6n bilgiler toplayarak, hedeflerini belirlemektedirler. Azerbaycan’li
tiikketiciler arasinda yapilmis bu arastirmada tiiketici etnosentrizmi, koken iilke ve
algilanan kalite kavramlarinin satin alma ile iliskide bulundugu ve s6z konusu
degiskenlerin satin almaya etki etmesi kanitlanmuistir. Hedef pazar olarak
Azerbaycan’dan yana se¢im eden firmalara, tutundurma c¢abalarinda ev sahibi
tilkenin hem deger hem de normlarina dikkat etmeleri ayn1 zamanda kendi tilkeleri
arasinda benzer kiiltiirel degerleri 6n plana g¢ikarmasi tavsiye edilmektedir. Yerli
firmalarsa baslica olarak tutundurma faaliyetlerinde hem milliyet¢ilik hem de
yurtseverlik duygularin1 vurgulayarak tiiketicileri ithal {iriinler yerine yerli tirlinlerin
tercih edilmesinin gerektigi baglaminda sorumluluk duygusunu ytlikleme ¢cabasini On
plana ¢eke bilir. Konuya dikkat eden yabanci firmalar tiiketici etnosentrizminin ve
koken iilke faktorlerinin olumsuz etkilerinden yan gecerek buna karsilik yerli
firmalar ise bu kavramin ortaya ¢ikardigi avantajdan daha uygun bir sekilde
kullanarak tiiketiciler tarafindan algilanan kalite diizeyini artira ve daha biiyiik
basarilara imza ata bilir.

Bu calisma, hem konu, hem de yontem bakimindan ayni konuda calisma
yapmayi planlayan aragtirmacilar i¢in rehber niteligi tasimaktadir. Benzer konu, ileri
bir tarihte daha homojen bir ¢alisma orneklemi ile farkli iilkelerde veya farkli
sektorler Uizere calisilabilir. Ileride benzer konu iizere arastirma yapmay1 hedefleyen
arastirmacilara sorunu ¢6zmek i¢in hem “IBM SPSS Statistics” hem de “IBM SPSS
AMOS” programlari ile verilerin analiz edilmesi 6nerilmektedir.

Arastirma Bakii’deki tiiketiciler ile simirli oldugu icin elde edilen sonuglar
sadece benzer iller diizeyinde bir genelleme yapmaya el vermektedir. Bu sebepten
dolay1 bundan sonra daha biiylik 6rneklem kitleleri ile farkli boyutlar1 da kapsayacak
sekilde ornegin kiiltlirleraras1 yapilacak arastirmalarla hem arastirma bulgularinin

genellenebilirligine hem de ilgili alan yazina degerli katkilar saglanabilecektir.
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Tiiketici etnosentrizmi, koken tilke faktorii, algilanan kalitenin satin alma iizerindeki
etkisi hususunda, anket ¢alismasiyla verilerin elde edildigi bolge ve sektoriin onem
gosterecegl, buna bagli olarak da diger cografya ve sektorlerde sonuglarin farklilik
gosterebilecegi  Ongoriilerek  degerlendirilmektedir. Bu durum sz konusu
oldugundan daha genis sonucglara ulasabilmek adina, arastirmacilara daha farkl
sektorler ile daha genis cografyalari ele alacak sekilde calismalar yiiriitmeleri teklif
edile bilir. Arastirmacilar tarafindan tiiketici etnosentrizmi, kdken iilke ve algilanan
kalite iliskisine yonelik farkli bolge ve sektorleri kapsayan karsilastirmali galismalar

yapilabilir.
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EKLER

ARASTIRMADA KULLANILMIS ANKET SORULARI

Demografik Sorular

1. Cinsiyyatiniz
e Qadmn

o Kisi

2. Yasmiz

e 16-25

e 26-35

e 36-45

e 46-55

e 55+

3. Tohsiliniz

e Orta moktab

e Orta ixtisas-peso
e Bakalavr

e Magistrantuta-Doktorantura
4. Ails vaziyyatiniz

o Evli

e Subay

e Digor

5. Ayliq goliriniz

e 0-500

e 501-1000
e 1001-1500
e 1501-2000
e 2000+

Likert Tipli Sorular

1. Qatiyyon raz1 deyilom, 2. Razi deyilom , 3. N9 raziyam, na da razi deyilom, 4.
Raziyam, 5. Tamamils raziyam

ifado 1 2 3 |4 |5

1. Azarbaycanlilar xaricds istehsal olunan mohsullar avozine
daim yerli mohsullar almalidirlar.

2. Sadoca Azorbaycanda istehsal olunmayan mahsullar idxal
edilmalidir.

3. Azarbaycan istehsali mohsullar alin vo azarbaycanlilar
islomaya davam etsin.




4. Azarbaycan mohsullar: har zaman har seydon avval, ilk
secilmalidir.

5. Xarici 6lkalords istehsal olunan mohsullar1 almaq dogru
deyil.

6. Osl azorbaycanli har zaman Azarbaycanda istehsal olunan
mohsullar1 almalidir.

7. Basqa olkalorin varlanmasi avoazina Azarbaycanda istehsal
olunan mohsullar1 almaliyiq.

8. Macburiyyat olmadiqca digar 6lkalordon ¢ox az mshsul
almaliyiq.

9. Azorbaycanlilar xarici 6lkalords istehsal olunan mohsullari
almamalidir, ¢iinki bu Azarbaycan iqtisadiyyatina zarar verir
Vo igsizliya sobab olur,

10. Azorbaycan bazarlarina girislorin azaldilmasi magsadi ilo
xaricds istehsal olunan mohsullara yiiksak faizds vergilor
qoyulmalidir.

11. Hor hansi mohsulu alarken harada istehsal olunduguna
diggot yetirirom.

12. Bir moahsulun aid oldugu 6lka onun keyfiyyati haqqinda
moalumat verir.

13. Mohsulu alarkan istehsal olundugu 6lks osas deyil, vacib
olan onu bayanmoyimdir.

14. Modoni slagalorimiz olan 6lkalorin mohsullarint almagi
Ustin tuturam.

15. Xarici brend mohsullar daha prestijlidir.

16. Aldigim xarici mohsullar verdiyim pula dayar.

17. ©gar mohsul haqqinda malumatim azdirsa, garar
vermoayima kdmok olmasi ti¢iin mohsulun istehsal olundugu
0lka hagqinda molumat axtariram.

18. Azarbaycan istehsali mahsullar tG¢ln xarcladiyim pul
garsiliginda aldigim xidmatdon raziyam.

19. Azorbaycan mohsullarinin keyfiyyoti yliksokdir.

20. Azarbaycan mohsullarinin keyfiyyatina glivanirom.

21. Azarbaycan mohsullarinin mana toqdim etdiyi xidmat
yetorlidir.

22. Azarbaycan mohsullar1 digar 6lke mohsullart arasinda an
yuksok keyfiyyoato sahibdir.

23. Azorbaycan istehsali moahsullar almaq yaxs1 fikirdir.

24. Secimim Azorbaycan istehsali mohsullardan yanadir.

25. Moanim ailom Azorbaycan istehsali moahsullari {istiin tutur.

26. Dostlarima Azarbaycan istehsali mohsullar1 almagi
tovsiyyo edirom.

27. Azorbaycan istehsali mohsullar1 almaq niyyatindoyam.

28. Azorbaycan istehsali mohsullar1 almagi planlagdiriram.

81



Tablo 1:
Tablo 2:
Tablo 3:
Tablo 4:
Tablo 5:
Tablo 6:

Tablo 7:

Tablo 8:

Tablo 9:

Tablo 10:

Tablo 11:
Tablo 12:
Tablo 13:
Tablo 14:

Tablo 15:

Tablo 16:
Tablo 17:
Tablo 18:
Tablo 19:
Tablo 20:

Sekil 1:
Sekil 2:
Sekil 3:

Tablolar Listesi

Koken Ulke Etkisi GEliSIM STUIECT ....vvvvvvviveeeeiieiesieeeeee s s
Kalite Kavramiyla [1gili TANIMIAT ........ccoocveviiecreieeeieiceeeee e
Katilimeilarin demografik 6zelliKIeri .........ccoooveiiiiiiiiiiiii
KMO Degerleri ve Degerlere Uygun Yorumlar...........cocoveveviveinenneneenienenenns
Arastirma KMO ve Barlett TeStl.......cccocecviiieiiiiicececeeeeeeee e
Yumusak Tiiketici Etnosentrizmi Boyutundaki ifadelerin Faktor Agirliklari,
Cronbach Alfa SONUCIATT..........ccoiiiiiiiic e
Sert Tiiketici Etnosentrizmi Boyutundaki ifadelerin Faktor Agirliklar,
Cronbach Alfa SONUGIATT ......c.evviiiiiciceee s
Koken Ulke Boyutundaki ifadelerin Faktdr Agirliklari, Cronbach Alfa
SONUGIATT <.ttt
Algilanan Kalite Boyutundaki ifadelerin Faktér Agirliklari, Cronbach Alfa
N T0) 418 o1 - 3 RSSO
Satin Alma Boyutundaki ifadelerin Faktér Agirhiklari, Cronbach Alfa
SOMUGTATT. ...ttt eb e
Model Fit Sonuglar1 Kabul Edilebilir Uyum Degerleri.........cccooeviiiiiiiiiinnnnne,
Model Fit SONUGIATT ...vviiiiiiiiiiiie ettt
AMOS Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari...........ccccovveiviiiniiiiiiien s,
Tiiketici Etnosentrizmi ve Koken Ulke Faktoriiniin Satin Alma Uzerine
Etkisinde Algilanan Kalitenin Moderator Roliiniin Yapisal Esitlik Modeli
Analizi (Yiksek Algilanan Kalite).........cocoovveiiiiiiiiiciic e
Tiiketici Etnosentrizmi ve Koken Ulke Faktdriiniin Satin Alma Uzerine
Etkisinde Algilanan Kalitenin Moderator Roliinlin Yapisal Esitlik Modeli
Analizi (Asagr Algilanan Kalite)..........cccooiiiiiiiiiiiii
Cinsiyete Gore Degiskenlerin T-teSti..........cccovriiiiiiiiiiiniece s
Medeni duruma gore Oneway ANOVA TSt ..cecvvveeeiievieiccecce e
Egitim durumuna gére Oneway ANOVA Testl .....cccvevvriiiiiiinienenec e
Yasa gore Oneway ANOVA TSt ....cccviiiiiiiiiiiiiiiiiineesesi e
Gelir durumuna gore Oneway ANOVA TeSH ..cccoovririniiiiiee e

Sekiller Listesi

Tuketici etnosentrizmini Etkileyen Faktorler ..o,
ATaSUIMA MOACIT v

Tiiketici Etnosentrizmi ve Kéken Ulke Faktoriiniin Satin Alma Niyetine Etkisi
AMOS ANaliz GrafiSi.......ccoooiiieiiiiieieeceese e

24
28
42
44
44

45

45

46

47

48
50
50
50

51

51
52
53
54
55
56

16
39

49

82



