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Galismanin  amaci, tuketicilerin  topluluk¢uluk

degerlerine bagli olarak etnosentrizm seviyelerinin
yerel marketlerden Griin satin alma niyetleri Gizerin-
deki etkisinin aciklanmasi ve yerel kampanyalara
yonelik tliketici tutumlarinin araci rolinln tespit
edilmesidir. Calismanin kapsamina yerel sivil top-
lum orgtleri ile yerel market birlikleri tarafindan
gerceklestirilen ve yerel marketlerden alisveris
yapmayi tesvik eden yerel kampanyalar ve bu kam-
panyalara temas eden tiketiciler dahil edilmistir.
Bu kapsamda, 344 tiiketiciden ylz ylize anket yon-
temiyle veriler toplanmis ve yol analizi yontemiyle
degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda, ti-
keticilerin toplulukculuk degerlerinin etnosentrizm
seviyelerini pozitif olarak etkiledigi bulunmustur.
Ayrica, tlketicilerin etnosentrizm seviyelerinin yerel
marketlerden Urlin satin alma niyetleri Gzerindeki
pozitif yonlu etkisinde yerel kampanyalara yénelik
tutumlarimin kismi ve tam araci etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici etnosentrizmi, Yerel
marketler, Yerel kampanyalara yonelik tutum, Satin
alma niyeti, Toplulukguluk

1. GiRiS

GUnlmuzde kiresellesmenin  de tetikledigi
hizlandirici etmenlerle birlikte, sayilarinda dnemli bir
artisin oldugu ulusal ve uluslararasi market zincirleri
Turkiye’'nin bircok sehrinde faaliyetlerini genislet-
mektedir. Bu da mevcut durumda sehirlerde bulunan
ve perakendeciligin dinamiklerinden olan yerel
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ABSTRACT

The aim of this study was to explain the effect of
consumers’ethnocentrism levels on purchase inten-
tions of products from local supermarkets depen-
ding on the collectivist values and to determine the
mediation role of consumer attitudes towards local
campaigns. The scope of the study includes local
campaigns that promoted by non-governmental
organizations and local supermarket associations
and encouraged to shop at local supermarkets, and
consumers who were exposed to these campaigns.
In this context, data was collected via face-to-face
survey and evaluated by path analysis. As a result,
it has been found that the collectivism values of the
consumers positively affect the ethnocentrism le-
vels. In addition, it has been found that consumers’
attitudes towards local campaigns have a partial
and full mediation effect on the positive effect of
ethnocentrism levels on purchase intentions of
products from local supermarkets.

Keywords: Consumer ethnocentrism, Local
supermarkets, Attitude towards local campaign,
Purchase intention, Collectivism.

marketlerin, yogun rekabet kosullari altinda faaliyetle-
rini sirdiirmek durumunda kalmasina yol agmaktadir.
Yerel marketler, bir yandan yerel rakipleriile miicadele
ederken, diger yandan ulusal ve uluslararasi market
zincirleri ile rekabet etmek mecburiyetindedir.

Ozellikle hizli tiiketim sektoriinde, ulusal ve ulusla-
rarasi market zincirlerinin glinden gline daha fazla yer
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almalari ve yerel pazarlarda daha ulasilabilir olmalar,
yerel marketlerin gelecegine dair kaygi ve endiseler
yaratmaktadir. Bu kaygi ve endiseleri gidermek ama-
ciyla farkli pazar aktiviteleri ve uygulamalari gelistiren
yerel marketler, gerek ulusal ve gerekse uluslararasi
zincirlere karsi rekabet Ustlinligl elde etmeye calis-
maktadir (Tath, 2014). Bu nedenle, yerel marketlerin
rekabet gliciini artirmak amaciyla yerel kurumlar,
topluluklar ve/veya yerel market sahipleri, yerel mar-
ketlere iliskin farkindahgr artirmak, yerel halk agisindan
yerel marketleri daha islevsel hale getirmek amaciyla
yerel halka yonelik cesitli dayanisma kampanyalari
gerceklestirmektedir. Bu kampanyalarla, tiketicilerin
toplulukguluk diizeyleri ve etnosentrik egilimlerine
dikkat cekilerek, tiiketicilerin yerel marketlerden daha
cok aligveris yapmalari hedeflenmektedir.

Kampanyalar incelendiginde, tiiketicilerin etno-
sentrik egilimlerine agirlik verilerek ekonomik milli-
yetcilik ve korumacilik diistincelerinin 6n plana ¢ikaril-
digi goriilmektedir. Literattrde tiiketici entrosentrizmi
olarak ifade edilen bu egilim, yabanci mallar satin
almanin ve kullanmanin uygunluguna ve ahlakiligine
dair dislince ve degerlendirmeleri ifade etmektedir
(Shimp ve Sharma, 1987; Mutlu vd. 2011). Tiketici
satin alma niyetini, tutumunu ve inancini 6ngérmede
onemli bir faktor olan tiiketici etnosentrizminde Griin
satin alirken milliyetci ve yerelci hislerin satin alma
davranisini etkiledigi goriilmektedir (Spillan vd., 2008).

Yerel marketler agisindan degerlendirildiginde ise
tlketici etnosentrizmini, tiiketicilerin ilgili sehir sinirlari
icerisinde kurulu ve sadece o sehir 6zelinde faaliyette
bulunan marketlere yonelik milliyetcilik ve yerelcilik
duygularinin baskin olmasi olarak ifade etmek mim-
kiindiir. Ozellikle yerel tiiketim egilimi yiiksek olan yani
diger bir ifadeyle etnosentrik egilimi yiksek olan tike-
ticilerin yerel marketleri ulusal ve uluslararasi market
zincirlerine nazaran daha fazla tercih etme egiliminde
olup olmadiginailiskin literatiirde yeterince aciklama-
nin yer almadigi gérilmektedir. Bu durumun ortaya
cikarilmasi ve tiiketicilerin yerel market tercihlerinde
yerel kampanyalara yonelik yaklasimlarinin ve deger-
lendirmelerinin rollerinin belirlenmesi yerel market-
lerin pazar kosullarinin anlasilmasi ve gerceklestirilen
kampanyalarin etkinliginin 6ngoérilmesi agisindan
Oonem tasimaktadir. Bu bakimdan ¢alismanin amaci,
tiketicilerin toplulukculuk degerlerine bagli olarak et-
nosentrizm seviyelerinin yerel marketlerden triin satin
alma niyetleri Gzerindeki etkisinin aciklanmasi ve bu
stirecte yerel kampanyalara yonelik tuketici tutumlari-
nin araci roliiniin tespit edilmesi olarak belirlenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bolimde, tiiketici etnosentrizmi, toplulukguluk,
tutum ve satin alma niyeti kavramlarinin literattirdeki
mevcut durumlarini agiklayan ve arastirma hipotezle-
rinin olusturulmasina temel teskil eden calismalara
yer verilmektedir.

2.1. Tiiketici Ethosentrizmi

Etnosentrizm kavrami, ilk olarak Amerikali sosyo-
log William Graham Sumner (1906) tarafindan ortaya
atilmis ve kullanilmistir (Shimp, 1984). Sumner (1906)
etnosentrizmi, kisinin icinde bulundugu grubu merkez
kabul ederek bu grubun disiincelerini temel referans
olarak dikkate almasi, diger gruplari ve bireyleri de bu-
lundugu grubun distincelerine gore dl¢eklendirmesi
ve derecelendirmesi olarak agiklamistir. Buna goére
kisiler bulundugu grubun kiltlriing, yasam tarzini,
deger yargilarini ve diger 6zelliklerini Gstun olarak
kabul etmekte ve Ust bakis agisiyla bakarak diger
kaltarleri ve gruplan degerlendirmektedir (Sumner,
1906; Shankarmahesh, 2006). Murdock (1931) ise
etnosentrizmin sadece kabilelere ve milletlere 6zgu ol-
madigini, her tlrlu sosyal grupta kendini gosterdigini,
aile ici gurur, bolgecilik, dini 6nyargi, irk ayrimciligi ve
vatanseverlige donlistiglini gozlemlemistir (Sharma
vd., 1995). Bu agidan etnosentrik egilimi yiiksek bi-
reyler; dil, din, yasayis ve geleneklerin unsuru oldugu
kaltir ve etnisiteyi baz alarak diger sosyal gruplari
degerlendirmektedirler (Hammond ve Axelrod, 2006).

Entnosentrizm kavraminin tiketici davranislari
agisindan yorumlanmasi ise tiiketici etnosentrizmi ola-
rak kavramsallastirilip ilk kez Shimp (1984) tarafindan
tanimlanmistir. Shimp (1984) tiiketici etnosentrizmini,
yabanci Urlnin yerine yerli Griinun tercih edilmesi-
nin gerekliligine dair bir egilim olarak ifade etmis,
bu tiketicilerin kendilerini vatansever kisiler olarak
tanimladiklarini ve yabanci Girtin tlkettiklerinde Glke-
lerinin ic ekonomisine zarar vereceklerini ve is kaybina
neden olacaklarini disiindiklerini belirtmistir. Shimp
ve Sharma (1987) ise tiketici etnosentrizmi kavramini,
tiketicilerin kendi Glkesi disinda Gretilen Grinleri
satin almalarinin uygunluguna ve ahlakiligine yonelik
inanclar olarak tanimlamistir. Bu bakis agisiyla, etno-
sentrik egilimi yiiksek olan tiiketiciler, yerel Uriinlere
karsi daha olumlu bir yaklasim sergilerken, mensei
yabanci olan Urinleri ise negatif degerlendirip, bu
uriinlerin degerini daha dusik olarak gorebilmekte-
dirler (Kaynak ve Kara, 2002).

Milliyetci duygulari icinde barindiran etnosent-
rizm, Urln satin alma kosullarini belirleyebilmekte,
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Urtiin degerlendirme ve Urline sahip olma egilimini
etkilemekte, ithal Grlinlere karsi bireyin yerli Griinleri
daha kaliteli olarak algilamasina neden olmaktadir
(Kiglikemiroglu, 1999). Dolayisiyla, kalite bakimindan
yabanci menseli Girlinlerden asagdi olan bir yerel riin,
etnosentrik egilimi yiksek tiiketiciler tarafindan satin
alinabilmekte ve s6z konusu tiketiciler bunu rasyo-
nel bir davranistan ¢cok manevi bir davranis olarak
degerlendirebilmektedirler (Siemieniako vd., 2011).
Tuketicilerin kendi Ulkelerinde Uretilen Urlinlerin her
zaman kaliteli olmayabilecegini bilmelerine ragmen
bu Urunleri ahlaki baghliklarindan dolay: tercih ede-
bildikleri ve kullandiklari da gorilmektedir (Wang
ve Chen, 2004). Bununla birlikte, etnosentrik egilimli
tlketicilerin yabanci menseli Grlin satin almamalari
Ulkelerinin ekonomik ¢ikarlarini gozeterek karar ver-
melerinden de kaynaklanabilmektedir. Clinku birey,
ithal Urlin satin aldiginda kendi ekonomisine zarar
verecegi ve issizlige sebep olacadi inancina sahip
olabilmektedir (Shimp, 1984).

2.2. Toplulukguluk

Etnosentrizm kavramini ele alan arastirmalarda,
bazi degiskenler etnosentrizmin énciilleri olarak kabul
edilmistir. Bu onclil degiskenler etnosentrizmin ve
tuketici karar alma sirecinin birlikte ele alinmasina ve
arastiriimasina yardimci olmustur (Javalgi vd., 2005).
Sharma vd. (1995) tuketici etnosentrizminin hangi
kosullarda ortaya ciktigini belirlemeye calistiklari aras-
tirmalarinda, tiiketici etnosentrizminin olusumundaki
etkenleri vatanseverlik, yabanci kiiltiirlere acik olma,
bireysellik/toplulukculuk ve tutuculuk olarak siniflan-
dirmislardir.

Hofstede (1984) toplumlar arasi kulttrel farkhlik-
lari ortaya koyan dort deger boyutundan biri olan
toplulukgulugu, “toplumda siki iliskilerin bulundugu
ve bireylerin akrabalarinin ya da bagh bulunduklari
yakin cevrelerinin kendilerine bakmalarini umabildigi
ve sadakatin esas oldugu bir yap1” olarak tanimlamak-
tadir. Toplulukcu bireyler, kendilerini diger bireylerden
bagimsiz gérmemekte, gruplarin benimsedikleri
seyler dogrultusunda hareket etmekte, toplumsal
normlari gozetip, cevresiyle olumlu iliskiler kurmayi
strdirmektedirler (Ng vd., 2011).

Shankarmahesh (2006) etnosentrizmin sosyo-psi-
kolojik onciillerinden olan toplulukculuk degiskeni
ile etnosentrizm arasinda pozitif yonde bir iliski
oldugunu ve yiksek etnosentrik egilimlerin bireyselci
toplumlara kiyasla daha ¢ok toplulukcu toplumlarin
bireylerinde goruldiginu belirtmistir. Sharma vd.

(1995) ise toplulukcu bireylerin etnosentrik egilimle-
rinin yiiksek oldugunu belirtmekte ve bu bireylerin
kendilerini toplumu olusturan diger bireylere karsi
sorumlu hissettiklerini, davranislarinin sonucunun
topluma etkisinin nasil olacagini diisiinerek adim at-
tiklarini ve yabanci menseli Griinlerin toplum tzerinde
olusturabilecedi sosyal etkilere duyarli olduklarini
ifade etmektedirler. Benzer sekilde Javalgi vd. (2005)
toplulukgu bireylerin, davraniglarinin  kendilerinin
bagh bulunduklari sosyal gruplarla iliskili olacagini
dusinduklerinden etnosentrik egilimler gostermeye
daha yatkin olduklarini; bireyselci bireylerin ise kendi
cikarlari dogrultusunda davranis sergilediklerini ve
daha dusiik etnosentrik egilimlere sahip olduklarini
ifade etmislerdir. Dolayisiyla, bireysel amaclara sahip
kisilere nazaran topluluk¢u amaclari benimseyen
kisilerin daha fazla etnosentrik egimli olabildikleri
degerlendirilebilir. Buradan hareketle, arastirmanin
amaci dogrultusunda kurulan hipotez asagidaki
gibidir:

H. : Tiiketicilerin toplulukculuk degerlerinin artmasi
etnosentrizm seviyelerini pozitif yonde etkilemektedir.

2.3. Satin Alma Niyeti

Tuketici davranislarn bakimindan davranis niyeti,
bir tiketicinin belirli bir davranista bulunmasi icin
tiketicinin egilimini etkileyen bir unsur olarak ele
alinmaktadir. Davranissal niyetin bir sonucu olabilecek
satin alma niyetini, tiiketicinin sonraki zamanlarda bir
GrtinG satin alma istekliligi veya egilimi olarak ifade et-
mek mumkuindur (Carter, 2009). Ancak, beklenmedik
nedenler ve bagska bireylerin etkisi niyet ve eylem ara-
sinda farkliliklar olusturabilmektedir (Mutlu vd., 2011).
Bu farkliliklarin sebeplerinden biri olarak etnosentrizm
ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi 6lcen literatiirde
cesitli calismalar bulunmaktadir.

Etnosentrik egilimleri farklilik arz eden tuketicile-
rin, yerli ve yabanci menseli Urlinlere bakis agilari da
farkhlik gosterebilmektedir. Dolayisiyla, etnosentrik
egilim yukseldikce yabanci Uriinlere kiyasla vyerli
urtinleri tercih etme ve yerli Griinleri satin alma niyeti
de artabilmektedir (Yaprakli ve Keser, 2013). Ayrica,
tiketicilerin etnosentrik egilimleri ithal Griinleri satin
alma niyetlerinin degismesine de neden olabilmek-
tedir (Akin vd., 2009). Benzer sekilde Kii¢likemiroglu
(1999) calismasinda, etnosentrizmin Urln degerlen-
dirmesi ve satin alma niyeti icin 6ngdriicl oldugunu,
milliyetci bireylerin yerli Griinleri yabanci Griinlerden
daha kaliteli olarak algiladiklarini ve bu Uriinlere pozitif
bir bakis acisiyla yaklastiklarini belirtmistir. Buradan
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hareketle, arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan
hipotez asagidaki gibidir:

H,,: Tiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin artmasi
yerel marketten Uirlin satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

2.4.Yerel Kampanyalara Yonelik Tutum

Calismanin amacinda, yerel olarak gerceklestirilen
dayanisma ve tiiketim kampanyalarina iliskin tiketici
tutumlarinin, tiketicilerin yerel marketlerden Griin
satin alma niyetleri Uzerinde 6nemli bir belirleyici
oldugu degerlendiriimektedir. Bu durum planl
davranis teorisi ile aciklanabilmektedir. Ajzen’in 1991
yilinda 6ne siirdiig i planli davranis teorisine gore bir
nesne, olgu veya konuya yonelik olumlu tutumun
bireyin davraniglarina olumlu bir sekilde yansiyacad,
yani bireyin tutumlari ile davranislari arasinda tutarlilik
gorulecegdi ifade edilmistir. (Tarkyilmaz vd., 2016). Bu
calismanin amaci agisindan ise s6z konusu tutumlarin
etnosentrizm ve satin alma niyeti arasinda yer alan
araci bir unsur oldugu degerlendirilmektedir.

Shimp ve Sharma (1987), etnosentrizmin tiiketici-
nin tutumlari Gzerindeki etkisine deginerek, etnosent-
rik egilimli tuketicilerin yabanci trlinlere karsi negatif
bir tutum icerisinde oldugunu, milliyetci duygulardan
beslenen tutumlarin satin alma niyetine yansidigini
belirtmektedirler. Yabanci Uriinlerin satin alinmasini
kendi Ulkeleri icin bir tehdit olarak goren etnosentrik
egilimli tuketiciler bunu tutum ve davranislarina yan-
sitmaktadir (Yaprakh ve Keser, 2013). Bundan dolayi,
tuketicilerin yerel market zincirlerinin kampanyalarina
karsi pozitif tutumlarinin yerel marketlerden Urin
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi
ongorilebilir. Buradan hareketle, arastirmanin amaci
dogrultusunda kurulan hipotez asagidaki gibidir:

H,: Tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin yerel
marketlerden (riin satin alma niyetleri lizerindeki etki-
sinde yerel kampanyalara yonelik tutumlarinin araci rolii
vardrr.

2. ARASTIRMA METODOLOJISI

Calismanin amaci, tiketicilerin etnosentrik egi-
limlerinin yerel Grinleri satin alma niyeti Gzerindeki
etkilerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin yerel dayanis-
ma kampanyalarina yonelik tutumlarinin s6z konusu
etkiler bakimindan aracilik roliniin tespit edilmesidir.
Ayrica tuketicilerin toplulukguluk degerlerinin et-
nosentrik egilimleri Uzerindeki etkisinin de ortaya
konmasi amaclanmustir.

2.1. Degiskenler ve Olcekler

Calismada arastirmanin degiskenleri olarak tiike-
tici etnosentrizmi, toplulukculuk, yerel kampanyalara
yénelik tutum ve yerel marketlerden triin satin alma
niyeti belirlenmistir. Arastirmanin amaci ve hipotezleri
acisindan so6z konusu degiskenler arasindaki etkile-
simleri temsil eden arastirma modeli ise Sekil 1'de yer
almaktadir.

Calismada, etnosentrizm degiskeninin ol¢timii icin
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen ve Akin
(2016) tarafindan uyarlanan CETSCALE 6lceginden
yararlanilmistir. Toplulukguluk degiskenini dlgmek igin
Oyserman vd. (2002) tarafindan gelistirilen 6lcekten
faydalanilmistir. Yerel marketlerin tercih edilmesine
yonelik kampanyalara dair tiiketici tutumunu 6lgmek
icin Simonin ve Ruth (1998) ve Bluemelhuber (2007)'in
calismalarindan ve satin alma niyeti degiskeninin
olciim icin ise Devaraj vd (2002), Kim vd. (2011) ve
Oztiirk vd. (2016)'nin calismalarindaki &lceklerden
yararlanilmistir. S6z konusu 6l¢ek ifadeleri calismanin
amacina uygun olarak uyarlanmistir.

Hi. Yerel Hi.
Kampanyalara
Yonelik Tutum
\ 4
H H
Toplulukguluk c, Tiiketici a Yén.:.l I\garketjlflrden
"| Etnosentrizmi Tun fitln. ma
Niyeti

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Calismanin kapsamina Van ilinde sivil toplum
orgutleri ile yerel market birlikleri tarafindan gercek-
lestirilen ve yerel marketlerden alisveris yapmayi tesvik
eden yerel kampanyalar ve bu kampanyalara temas
eden tlketiciler dahil edilmistir. S6z konusu kam-
panyalara baglh olarak tuketicilerin tutumlari ve yerel
marketlerden Uriin satin alma niyetleri incelenmis ve
arastirma degiskenlerinin 6lcim yapilmistir.

2.2. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin anakiitlesini, Van iline bagli merkez
ilcelerinde yerel ve ulusal marketlerde alisveris yapan
ve arastirma kapsamindaki yerel dayanisma kampan-
yalarindan haberdar olan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmanin katiimcilarinin belirlenmesinde kolayda
ornekleme yonteminden yararlaniimigstir.

Veri toplama siirecinde yiiz ylize anket yontemi
kullanilmistir. Nihai veri toplama stireci 6ncesinde an-
ket formundaki ifadelerin anlasilirhigini belirlemek icin
yerel ve ulusal market zincirlerinden alisveris yapan 25
kisi Gizerinde 6n uygulama yapilmistir. Sonuclara gére
anket sorulari yeniden diizenlenerek anket formu son
seklini almistir.

Yiz ylze anket yonteminin kullanildigi ve top-
lam 460 anketin anketorler tarafindan dagitildig
arastirmada 380 anket doldurulmustur. Tam olarak
tamamlanmamis ve tutarsiz cevaplar iceren 36 anket
degerlendirmeye alinmamis, 344 anket analiz stirecine
dahil edilmistir.

3. BULGULAR

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 1'de
yer almaktadir.

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan tiketi-
cilerin kadin ve erkek dagihminin hemen hemen esit
oldugu, yas araliklari bakimindan her yas grubundan
katihm saglandigi ancak cogunlugun (%70,4) 18-33
yas arasinda yer aldigi ve evli-bekar dagiliminin ne-
redeyse ayni oranda oldugu anlasiimaktadir. Ayrica,
orneklemin biyiik bir kisminin (%65,1) Gniversite ve
Ustl egitime sahip oldugu, cogunlugun (%54,9) gelir
seviyesinin 2000 TL ve alti olmakla birlikte arastirmaya
farkli gelir seviyelerinden ve farkli meslek gruplarindan
katilimcilarin da dahil edildigi gortilmektedir.

Arastirma 6lceklerinin yapi gecerliginin incelenme-
si amaciyla tuiketici etnosentrizmi, toplulukculuk, yerel
kampanyalara yonelik tutum ve yerel marketlerden
Urlin satin alma niyeti degiskenlerine ayri ayr olarak
acimlayici faktor analizi yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett Kuresellik Testleri ile verilerin faktor
analizine uygun olup olmadigi aciklanmistir. Olcege
ait faktorleri belirlemek icin temel bilesenler analizi
ve varimax dondirme metodu uygulanmistir (Hair
vd., 2010). Ayrica nihai 6lcek yapilari acisindan giive-
nirlik 6lciim icin Cronbach Alfa degeri hesaplanmistir
(Kurtulus, 2010).

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelikleri (n=344)

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Kadin 171 49,7 Evli 177 51,5
Erkek 173 50,3 Bekar 167 48,5
Aylik Toplam Gelir Frekans Yiizde Egitim Frekans Yiizde
2000 TL ve alti 189 54,9 ilkégretim 57 16,6
2001-4000 TL 82 23,8 Lise 63 18,3
4001-6000 TL 57 16,6 Onlisans-Lisans 157 45,6
6001 TL ve Ustu 16 4,7 Lisansistu 67 19,5
Yas Frekans Yiizde Meslek Frekans Yiizde
18-25 119 34,6 Kamu calisani 63 18,3
26-33 123 35,8 Ozel Sektor Calisani 45 13,1
34-41 56 16,3 isci 27 7.8
42-49 28 8,1 Serbest Meslek/Esnaf 58 16,8
50 ve Uzeri 18 5.2 Ogrenci 97 28,2
Emekli - Ev Hanimi 42 12,3
Diger 12 3,5
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Yapilan agimlayici faktor analizleri sonucunda elde edilen nihai faktor yapilari, faktor yikleri, faktorlerin
aciklama oranlari ve Cronbach alfa degerleri Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2: Acimlayici Faktor Analizi ve Glvenirlik Analizi Sonuclari

Lo . Faktor
Faktor Isimleri Yiikleri
TOPLULUKGULUK
(Aciklanan Varyans: %58,111; Cronbach Alfa: 0,759)

1. Grup uyelerim ile anlasmazliga diismekten kaginmak icin caba gosteririm. 0,815

2. Birrapor veya laboratuvar calismasini tek basima yapmaktansa grupla yapmayi tercih ederim. 0,749

3. Bir karar vermeden dnce her zaman baskalarina danigirim. 0,744

4.  Kim oldugumu anlamak icin beni grubumun uyeleri ile birlikte gérmelisiniz. 0,738
TUKETICi ETNOSENTRIZMi
(Agiklanan Varyans: %65,201; Cronbach Alfa: 0,908)

Yerelcilik

1. Ulusal marketlerde satilan Griinleri alan tiketiciler, yerel vatandaslarin issiz kalmasindan 0826

sorumludur. !

2. Ulusal marketlere sinirlama konularak sehre girisleri azaltiimahdir. 0,812

3. Gergek bir yerel halk her zaman yerel market trinlerini satin almaldir. 0,748

4. Yerel marketlere zarar vermesi ve issizlige sebep olmasi nedeni ile yerel halk ulusal marketlerden 0.740

Urlin satin almamalidir. !

5. Ulusal market sahiplerini zengin etmek yerine yerel marketlerden alisveris yapmayi tercih 0642

ederim. !

6. Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da yerel marketleri desteklemeyi tercih ederim. 0,633

7. Yerel halkin issiz kalmasina sebep olabilecedi icin ulusal marketlerde aligveris yapmak yerellikle 0629

bagdasmaz. ,
Yerel Marketlere Yonelim

1. Yerel halk her zaman ulusal marketleri tercih etmek yerine yerel marketleri de tercih etmelidir. 0,859

2. Yerel marketleri tercih ederim, ¢linki bu ilin gelismesi ve yerel tiiccarlari desteklemek icin 0844

gereklidir. !

3. Sadece yerel marketlere ulasilamadiginda, ulusal marketler tarafindan sunulan triinler tercih 0615

edilmelidir. ;
YEREL KAMPANYALARA YONELIK TUTUM
(Aciklanan Varyans: %84,535; Cronbach Alfa: 0,908)

1. ... kampanyasinin yararli oldugunu distiniyorum. 0,934

2. ... kampanyasi hakkinda olumlu diistincelere sahibim. 0,922

3. ... kampanyasinin iyi hazirlandigini distintiyorum. 0,901
YEREL MARKETLERDEN URUN SATIN ALMA NIYETI
(Agiklanan Varyans: %75,742; Cronbach Alfa: 0,893)

1. Enkisa zamanda satin alacagim Uriinleri yerel marketlerden alma olasiligim yiksektir. 0,887

2. Bir sonraki alisverisimi yerel marketlerden yapmak isterim. 0,874

3. Gelecekte yerel marketlerden alisveris yapmaya devam edecegim. 0,867

4.  Yerel marketlerden en kisa zamanda Grlin satin alma istegim fazladir. 0,853
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Tablo 3'de goruldigu tizere tiiketici etnosentrizmi
degiskeninin iki faktor ile agiklanabildigi bulunmustur.
Buna gore yerelcilik egilimlerini temsilen yedi ifadeden
olusan birinci boyut“yerelcilik” olarak; yerel marketler-
den alisveris yapma egilimlerini temsilen (¢ ifadeden
olusan ikinci boyut “yerel marketlere yonelim” olarak
isimlendirilmistir. 56z konusu faktor yapisinin %65,201
aciklama oranina sahip oldugu ve Cronbach alfa katsa-
yisinin 0,908 oldugu bulunmustur. Arastirmanin diger
degiskenleri olan toplulukguluk, yerel kampanyalara
yonelik tutum ve yerel marketlerden iiriin satin alma
niyeti degiskenlerinin ise tek faktorle aciklandigi
gOrulmistir. S6z konusu faktor yapilarinin aciklama
oranlarinin ve Cronbach alfa degerlerinin kabul edile-
bilir sinirlar icerisinde oldugu degerlendirilmistir.

Arastirma modelinde yer alan etkilerin incelen-
mesi ve hipotezlerin testi icin gozlenen degiskenlerle
yol analizi yénteminden yararlaniimistir (Hair vd.,
2010). Tiiketici etnosentrizmini temsilen tiiketicilerin
yerel marketlere yonelim ve yerelcilik boyutlarinin, yerel
marketlerden Uriin satin alma niyetleri Gzerindeki
etkisinde yerel kampanyalara yonelik tutumun araci

roliiniin tespiti, Baron ve Kenny (1986) tarafindan
Onerilen yaklasim dikkate alinarak test edilmistir.
S6z konusu analizlerin uygulanmasinda agimlayici
faktor analizi sonucunda elde edilen nihai faktor
yapilart kullanilmistir. Bu amacla, faktorleri olusturan
ifadelerin ortalamalari alinarak arastirma degiskenleri
olusturulmustur. Yol analizi gerceklestiriimeden 6nce
degiskenler arasindaki iliskileri gosteren korelasyon
matrisi olusturulmus ve c¢oklu dogrusal baglanti
durumu degerlendirilmistir.

Tablo 3 incelendiginde, degiskenler arasinda ¢oklu
dogrusal baglanti sorununa sebebiyet verecek dlctide
(>0,85) iliskilerin bulunmadigr gértlmustir (Hair vd.,
2010). Bu acidan degiskenlerin yol analizinde kullanil-
masinin uygun olduguna kanaat getirilmistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi acisindan
yol analizi stirecinde basit aracisiz model (Model 1) ve
araci modeli (Model 2) olusturularak dogrudan etkiler
ve aracilik etkileri degerlendirilmistir. Yol analizleri
sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon
katsayilarina (B) Tablo 4'de yer verilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Matrisi, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ort. SS. 1 2 3 4 5
1. Toplulukguluk 3340 0,937 1,000
2. Etnosentrizm (Yerelcilik) 3,251 1,027 0,395 1,000
3. Etnosentrizm (Yerel Marketlere Yonelim) 3503 1,049 0364 0,144 1,000
4. Yerel Kampanyalara Yonelik Tutum 3,722 1,098 0363 0493 0,607 1,000
5. Yerel Uriinleri Satin Alma Niyeti 3739 0972 0334 059 0400 0664 1,000
Tablo 4: Yol Analizi Sonuglari
. n,:ggseilt1 Model 2
Etkiler Aracisiz N(Il;\)'::lli)
Model)
H,,,: Toplulukquluk — Etnosentrizm (Yerelcilik) 0,395% 0,395*
H,.,; Toplulukguluk — Etnosentrizm (Yerel Marketlere Yonelim) 0,364* 0,364*
H,, .. Etnosentrizm (Yerelcilik) — Satin Alma Niyeti 0,550*% 0,373*
H,,,. Etnosentrizm (Yerel Marketlere Yonelim) — Satin Alma Niyeti 0,321* 0,087
H,., Etnosentrizm (Yerelcilik) — Yerel Kampanyalara Yonelik Tutum - 0,414*
H,.,; Etnosentrizm (Yerel Marketlere Yonelim) — Yerel Kampanyalara Yonelik Tutum - 0,548*
H, ; Yerel Kampanyalara Yonelik Tutum — Satin Alma Niyeti - 0,427*
Actklama Orani (R?) 0,457 0,541

*p<0.05
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Basit aracisizmodel (Model 1) acisindan elde edilen
sonuclara gore topluluk¢ulugun etnosentrizmin yerel-
cilik ve yerel marketlere yonelim boyutlari izerinde
pozitif yonli etkiye (B,=0,395; 3,=0,364) sahip oldugu
bulunmus ve aragtirmanin H, hipotezi desteklenmis-
tir. Ayrica etnosentrizmin yerelcilik ve yerel marketlere
yonelim boyutlarinin satin alma niyeti Gizerinde pozitif
etkiye (,=0,550; 8,=0,321) sahip oldugu bulunmus ve
arastirmanin H, hipotezi desteklenmistir. Basit aracisiz
model kapsaminda satin alma niyetindeki degisimin
%45,7'sinin aciklandigi bulunmustur.

Aragtirmanin H,_ hipotezinin testi kapsaminda,
yerel kampanyalara yonelik tutum degiskeninin araci
etkisinin analizi acisindan Model 1'de yer alan etkilere
ek olarak yerel kampanyalara yénelik tutum degiskeni
araci degisken olarak modele eklenmis (Model 2) ve
yol analizi ile degerlendirilmistir.

Baron ve Kenny (1986) araci etkinin varligi icin dort
kosulun saglanmasi gerektigini belirtmektedir. Buna
gore; (1) bagimsiz degisken araci degiskeni etkileme-
lidir, (2) araci degisken bagimh degiskeni etkilemelidir,
(3) bagimsiz degisken bagimli degiskeni etkilemelidir
ve (4) araci degiskenin etkileri dahil edildiginde ba-
gimsiz degiskenin bagimli degisken tzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamsizlasmali veya azalmalidir.
Dordinci kosul agisindan etkinin anlamsizlasmasi
tam araci etkinin varligi olarak, etkinin azalmasi ise
kismi araci etkinin varligi olarak dikkate alinmaktadir.

Bu yaklasima gore dizayn edilen Model 2 acisindan
elde edilen sonuclara gore etnosentrizmin yerelcilik
ve yerel marketlere yonelim boyutlarinin yerel kam-

panyalara yonelik tutumu pozitif yonlu etkiledigi
(b,=0,414; b,=0,548) saptanmis, ayrica yerel kampan-
yalara yonelik tutumun da satin alma niyetini pozitif
yonli etkiledigi (b,=0,427) bulunmustur. Bu durum
aracl etkinin varligina bir gosterge sunmaktadir.
Bununla birlikte, Model 2 acisindan yerel kampan-
yalara yonelik tutumun da modele dahil edilmesiyle,
etnosentrizmin yerelcilik boyutunun satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinin azaldigi ancak istatistiksel
olarak halen anlamli oldugu gértlmektedir (b,=0,373).
Ayrica, yerel kampanyalara yonelik tutumun modele
dahil edilmesiyle etnosentrizmin yerel marketlere
yonelim boyutunun satin alma niyeti Ulzerindeki
dogrudan etkisi anlamsizlagsmistir (b,=0,087). Buna
gore, etnosentrizmin yerel marketlere yonelim boyu-
tunun satin alma niyeti tGzerindeki etkisinin anlamsiz
olmasi, yerel kampanyalara yonelik tutumun yerel
marketlere yonelim ile satin alma niyeti arasinda tam
araci etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica,
etnosentrizmin yerelcilik boyutunun satin alma niyeti
Uzerindeki etki diizeyinin anlamli olmakla birlikte
zayiflamasi ise yerelcilik ile satin alma niyeti arasindaki
yerel kampanyalara yonelik tutumun kismi araci etkiye
sahip oldugunu ifade etmektedir. Yerel kampanyalara
yonelik tutum degiskeninin modele dahil edilmesi ile
birlikte satin alma niyeti degiskeninin diger degisken-
ler tarafindan agiklanma oraninin %54,1'e yikseldigi
gorilmektedir. Bu bakimdan da yerel kampanyalara
yonelik tutumun modelde araci olarak yer almasinin
aciklayicilik agisindan anlamh katkilarinin  oldugu
degerlendirilmistir. Bu bulgulara gore arastirmanin
H, hipotezinin desteklendigine kanaat getirilmistir.

Sekil 2: Basit Aracisiz Model (Model 1)

Tiiketici
Etnosentrizmi

; 0,550
v Yerelcilik ¢
0,395
Yerel
Toplulukculuk Marketlerden Uriin
0364 Yerel Satin Alma Niyeti
Al Marketlere T
Yonelim 0,321
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Sekil 3: Araci Modeli (Model 2)

Tiiketici
Etnosentrizmi
0,373
'w] Yerelcilik ¢
0,395 0,414
A Yerel Yerel
Toplulukculuk Kampanyalara [—0,427—%| Marketlerden Uriin
| Yénelik Tutum Satin Alma Niyeti
0.364 Yerel 0,548
A Marketlere 4‘
Yoénelim 0,087 () ‘
4. SONUC etnosentrizm boyutlari ile yerel marketlerden riin

Cahismada tiiketicilerin toplulukguluk degerlerine
bagli olarak etnosentrik egilimlerinin yerel marketler-
den Urlin satin alma niyetleri Gizerindeki etkisinin ve bu
etki agisindan tiiketicilerin yerel kampanyalara yonelik
tutumlarinin araci rolliniin belirlenmesi amaclanmistir.
Bu amag bakimindan calismanin kapsamina, yerel sivil
toplum orgtleri ile yerel market birlikleri tarafindan
gerceklestirilen ve yerel marketlerden alisveris yapma-
yI tesvik eden yerel kampanyalar ve bu kampanyalara
temas eden tiketiciler dahil edilmistir. S6z konusu
tiiketicilerden elde edilen verilere bagli olarak arastir-
manin hipotezleri test edilmistir.

Arastirmada ilk olarak, topluluk¢ulugun etnosent-
rizm boyutlari (yerel marketlere yonelim ve yerelcilik)
Uzerindeki etkisi analiz edilmis ve sonug¢ olarak
toplulukgulugun etnosentrizm lzerinde pozitif yonlu
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore
toplulukgu bireylerin bagli bulunduklar toplumun
cikarlarini g6z 6niinde bulundurarak hareket ettikle-
rinden toplum menfaatlerini dikkate alan davraniglar
sergilediklerini séylemek mimkiindr. Toplulukculuk
ve etnosentrizm arasindaki iliski baglaminda elde edi-
len sonuglar benzer calismalarla uyum gostermektedir
(Shankarmahesh, 2006; Sharma vd., 1995; Javalgi vd.,
2005)

ikinci olarak, etnosentrizm boyutlarinin (yerel mar-
ketlere yonelim ve yerelcilik) tiketicilerin yerel market-
lerden Grlin satin alma niyetleri Gizerindeki etkisi analiz
edilmis ve tiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin
yerel marketlerden {irlin satin alma niyetleri lizerinde
pozitif etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu bulgu da
literatlrdeki diger calismalarin bulgular ile tutarlilik
gostermektedir (Akin vd., 2009; Kiiclikemiroglu; 1999;
Yaprakli ve Keser, 2013).

Araci etkiyi tespit etmeye yonelik analizlerin
sonucunda ise yerel kampanyalara yonelik tutumun

satin alma niyeti arasinda kismi ve tam araci etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Buna gore, tiketicilerin
yerelcilik seviyeleri yerel marketlerden UGriin satin
alma niyetlerini dogrudan etkilerken, yerel marketlere
yonelim seviyeleri yerel marketlerden tirlin satin alma
niyetlerini dolayli olarak etkilemektedir. Bu dolayli etki
yerel kampanyalara yonelik tutum araciligiyla gercek-
lesmektedir. Diger bir ifadeyle, etnosentrizmin satin
alma niyeti Gzerindeki etkisi, kampanyalara yonelik
tiketici tutumlarina bagl olarak farklilik gosterebil-
mektedir.

Yerel kampanyalara yonelik tutumun, etnosent-
rizm ve satin alma niyeti arasindaki araci roliiniin
literatlirde daha 6nce tam olarak agiklanmamis olmasi
g6z 6nuinde bulundurularak; bu ¢alismada araci etkiyi
aciklamaya yonelik elde edilen bulgulari ¢calismanin
literatiire sagladigi 6nemli bir katki olarak degerlen-
dirmek mimkundur.

Calisma neticesinde yerel kampanyalarin yerel halk
tarafindan olumlu karsilandigini ve bu kampanyalarin
tiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu ydnde
etkiledigini sdyleyebiliriz. Sonug olarak, Van ili gibi Tuir-
kiye'nin dogu illerindeki toplulukcu bireylerin yogun
olarak yer aldig1 pazarlarda, yerel marketlerin tercih
edilmesine yonelik duyarhlklara vurgu yapan iletisim
faaliyetlerinin gerceklestiriimesinde fayda oldugu
goOzlemlenmistir. Bundan dolayi, yerel marketlerin ye-
rel tiketicilere yonelik gerceklestirdigi kampanyalarin
kisa siireli olmasindan ziyade uzun vadeye yayilacak
sekilde diizenlenmesi dnerilmektedir.

Arastirmanin  birtakim kisitlari  bulunmaktadir.
Calismanin bir kisiti ele alinan 6rneklemin farkli
demografik 6zelliklere sahip tiketici gruplarini esit
oranda kapsamamasidir. Ayrica calismanin kapsa-
mi Turkiye’'nin dogu bdlgesinde yer alan bir il ile
sinirlandinimistir. Bu acidan calismadaki yaklagimin
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farkli 6rneklemlere gerceklestiriimesi dnerilmektedir.
Galismanin diger bir kisiti ise ele alinan degiskenlerin
ve kurulan iliskilerin tuketicilerin yerel ve ulusal mar-
ketlerde satin alma niyetlerini agiklamada tam olarak
yeterli olamayabilecegidir. Tlketicilerin yerel ve ulusal
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