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ONLINE ALISVERi$ YAPAN TUKETICILERIN ETNOSENTRIK EGILIMLERI
UZERINE BiR CALISMA
Aybike Tuba OZDEN"
0z

Tlketici etnosentrizmi nedeniyle tlketiciler, kendilerinin ve ait olduklari grubun Ustin oldugu
inaniglarindan dolayl yabanci uUrinleri kigimsemekte ve bu Urunleri satin almamaktadirlar.
GUnUmuazin en belirgin tiketim gesitlerinden biri online aligverislerdir. Bu dogrultuda arastirmanin
amaci, online ahgveris yapan tiketiciler ile online aligsveris yapmayan tiketicilerin etnosentrik
egilimleri arasindaki farki tespit etmektir. Arastirmada ayrica, online aligveris yapan ve yapmayan
tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin demografik 6zelliklerine gore farkliliklarinin tespit edilmesi
amaglanmistir. Bu amaglar dogrultusunda 247’si kadin, 228’ erkek olmak Uizere toplam 475 kisiye
anket uygulanmistir. Verilerin analizinde parametrik analiz teknikleri kullaniimigtir. Katilimcilarin
CETSCALE’den elde ettikleri puanlar; online aligveris yapma durumu, cinsiyet, yas, egitim diizeyi
ve gelir durumu degdiskenlerine gore karsilastirilarak incelenmistir. Arastirmada elde edilen
sonuglarda, online aligveris yapmadigini belirten katilimcilarin tiketici etnosentrizmi puan
ortalamalarinin online aligveris yapan tlketicilere gbére anlamli olarak daha yiksek oldugu
go6rilmustar. Elde edilen bu sonuglarin, isletmelerin ulusal ve uluslararasi alanda pazarlama
stratejilerini  belirleyebilmeleri agisindan 6nem tasidigi distnilmektedir. Bu baglamda,
isletmelere ve arastirmacilara gesitli 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Online Alisveris, Tiiketici Etnosentrizmi, CETSCALE, Demografik Ozellikler,
Tiiketici Davranigi.
Jel Kodlari: M31, M39

A STUDY ON ETNOSENTRIC TENDENCY OF CONSUMERS ONLINE SHOPPING
ABSTRACT

Due to consumer ethnocentrism, consumers disdain and not buy foreign products due to their
belief that they and their group are superior. One of the most obvious types of consumption today
is online shopping. In this direction, the aim of the study is to determine the difference between
ethnocentric trends and the consumers who do not shop online and who shop online. In the study,
it was also aimed to determine the differences of the ethnocentric tendencies of consumers who
shop online and do not shop online according to their demographic characteristics. For this
purpose, a questionnaire was applied to a total of 475 people, 247 female and 228 male.
Parametric analysis techniques were used in the analysis of the data. Participants' points obtained
from CETSCALE; The status of online shopping is examined by comparing according to gender,
age, education level and income status. In the results obtained in the study, it was observed that
the consumer ethnosentrism average scores of the participants who do not shop online were
significantly higher than who shop online consumers. It is thought that these results are important
for businesses to determine their national and international marketing strategies. In this context,
various suggestions were presented to businesses and researchers.

Keywords: Online Shopping, Consumer Ethnocentrism, CETSCALE, Demographic
Characteristics, Consumer Behavior.
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Online Aligverig Yapan Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri Uzerine Bir Galigma
GiRiS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sosyal, politik ve ekonomik
alanda birgok degisimi beraberinde getirmistir. Ozellikle kullanicilarin aktif katilimina
olanak taniyan Web 2.0 ile birlikte kullanici ile icerik sahibinin veya diger kullanicilarin
etkilesim icerisinde olmasini saglayan teknolojik yenilikler, online ortamlarin
kullaniimasini daha etkili hale getirmigtir. iletisim teknolojilerinin gelisimi online
ortamlardaki topluluklarin ve sanal aglarin sayisini artirarak yeni bir pazarlama neslinin
olusmasina yol agcmistir (Fong, Kian, Fern ve Quan, 2018). Bu sure¢ tuketicilerin ilgi,
istek ve ihtiyaglarinda degisimler olmasina sebep olmustur ve onlari merkeze alan
isletmelerin yeni pazarlama stratejileri gelistirmelerini zorunlu kilmistir. Nitekim online
tlketici davranislarinin incelenmesi, online pazarlamada potansiyel musterilerin satin
alma kararlarini degerlendirebilmek icin dnemli bir rol oynamaktadir (Wan, Ma ve Pan,
2017).

isletmeler, online ortamlarin da etkisiyle daha yogun rekabetin yasandig
pazarlarda var olmaya ve devamliliklarini korumaya calismaktadirlar. Nitekim online
ortamlar araciligiyla tiketiciler, dinyanin herhangi bir ucundaki Grtine bir ekran kadar
uzakliktadir. Ozellikle akilli telefonlarin varligi neredeyse tiim diinya pazarini tiketicilerin
cebine kadar getirmistir. Online ortamlar cografi sinirlari ortadan kaldirarak tiketiciler icin
onemli bir 6zglrlik alanlar yaratmaktadir. Bu noktada isletmeler ve pazarlamacilar
online aligveris yapan tuketicileri cok daha yakindan taniyarak istek ve ihtiyaglarini analiz
edebilmeli, online tiketim davraniglarinin  dncullerini  ve sonuglarini iyi
degerlendirebilmelidirler. Bu dogrultuda igletmelerin, kendisini hizla yenileyen teknolojik
kosullara ayak uydurmalar gerektigi dusunulmektedir. Dolayisiyla online tuketicileri
hedef alan isletmeler tlketicileri, onlarin online tiketim aliskanliklarini ve bu tiketim
sekillerini etkileyen faktorleri dikkate alarak analiz etmelidirler. Tuketici etnosentrizmi,
tlketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilecek kisisel faktor olarak ele alinabilir ve
tlketici etnosentrizmi bir tlketicinin kendi vatandaslarinin ekonomik refahi hakkindaki
endisesini temsil etmektedir (Neese, Foxx ve Eppler, 2019). Bu noktada tuketicilerin
online tuketimle ilgili kararlarini etkileyen kigisel 6zellikler dikkate alindiginda tuketici
etnosentrizmini de dikkate almak gerektigi dusunulmektedir.

Teknolojinin her alaninda yasanan ilerleme kaginilmaz olarak pazarlama alanina
da etki etmektedir. Ulasim alanindaki gelismeler tiketicilerin satin alacaklari Grin(
uretildigi ulkeden ucuza alma imkani tanirken, bilgi ve iletisim alanindaki gelismeler de
tlketicilerin her tirll bilgiye istedigi zaman ulasabilme ve yine istedigi zaman sorularina
cevap bulabilecegi muhataplar bulmasina olanak saglayabilmektedir. Tum bu gelismeler
her tuketici bir dunya vatandasi haline getirmis ve sinirlari ortadan kaldirmis gibi gorunse
de yerel olana baghligin devam ettigi goérilmektedir. Bu nedenledir ki tlketici
etnosentrizmi alaninda yapilan c¢alismalar énemini korumaya devam etmektedir. Bu
dogrultuda mevcut caligmada, tlketici etnosentrizmi duzeyinin, online aligveris yapan
tlketiciler ile online alisveris yapmayan tlketiciler arasindaki farklilasmasini tespit
edebilmek amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tiketicilerin etnosentrizm
dizeyleri, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistiriimis olan CETSCALE isimli dlgek
kullanilarak tespit edilmistir.
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TUKETICi ETNOSENTRIZMI

Etnosentrizm ilk olarak sosyolog Sumner (1906) tarafindan bireylerin ait oldugu
grubu merkeze alarak diger gruplari olumsuz degerlendirmesi olarak tanimlanmigtir.
Dolayisiyla etnosentrizm, bireyin ait oldugu gruba ait tim degerleri sorgusuz kabul
ederek kendi kultirel degerlerinde olan bireyleri olumlu degerlendirirken diger gruplari
reddetmesi olarak tanimlanabilir. Bireylerin kendisini bagh gordugl, tum deger ve
6geleriyle gurur duydugu grup i¢ grup, bu i¢ grubun disinda kalan diger tim gruplar ise
dis grup olarak tanimlanabilir (Lantz ve Loeb, 1996). Dolayisiyla etnosentrik bireyler i¢
gruba bagllik gosterirlerken dis gruba ait tim dgdeleri kigUmsemekte veya
digslamaktadirlar. Bu nedenle etnosentrik bireyler, i¢ grup Uyeleriyle dayanismaya agik
bir tutum sergilemektedirler ve kendi gruplarina ait 6geleri Ustiin gorerek kendi gruplarina
ayricalik tanimaktadirlar. Dolayisiyla bu bireyler dis gruba ait 6gelere dugsmanca tavirlar
sergilemektedirler. Bu durum bireylere, fonksiyonel olarak kimlik ve aidiyet duygusu
kazandirmaktadir (Shimp ve Sharma).

Etnosentrik egilimin bireylerin yasam bicimlerine ve kararlarina etki ettigi
sdylenilebilir. Dolayisiyla tiketicilerin satin alma kararlarinda etnosentrik egilimlerinin de
etkisi olabilecegi disunulmuastir. Bu dogrultuda Shimp ve Sharma (1987), tuketici
etnosentrizmini  tanimlayarak pazarlama literatirine etnosentrizm kavramini
kazandirmiglardir. Arastirmacilara gore tiketici etnosentrizmi, kendi kiltirel égelerini
ustlin kabul ederek farkl kiltirel 6gelere sahip gruplari reddeden tiketicilerin kendi
gruplarina ait drtnleri tuketme egilimi géstermesidir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995).
Dolayisiyla etnosentrik tlketiciler kendilerini ait hissettikleri Glkenin, etnik kokenin veya
kultdrel yapinin Grtnlerini yabanci Uranlerden daha dstin gérmektedirler. Bu tuketiciler
kendilerini ait hissettikleri toplumun Urlnlerini satin almaktadirlar ve bu Urlnlerin daha
kaliteli oldugunu dusunmektedirler (Kiglikemiroglu, 1999).

Etnosentrik tuketicilere gore yerli Urin satin almamak vatanseverlige aykiridir,
ulusal ekonomiye zarar vermektedir ve issizlige sebep olmaktadir (Shimp ve Sharma).
Tuketiciler, yuksek etnosentrik egilim gosterdiklerinde yabanci Grin satin alinmasini
gayri ahlaki bulmaktadirlar (Wang ve Chen, 2004). Shimp ve Sharma (1987), etnosentrik
egilimleri yuksek tuketiciler icin yabanci Urlnlerin satin almanin asagilanma sebebi
olusturabildigini ve tuketicilerde etnosentrik egilimin hangi satin alma davranisinin i¢
grup icin kabul edilebilir veya kabul edilemez olduguna dair bir anlayis kazandirdigini
belirtmektedirler. Bu durum tlketicilerde kendi Ulkelerinde Uretilmeyen Urdnlere karsi
olumsuz o6nyargi gelistirmelerine neden olmaktadir. Nitekim tlketicilerin etnosentrik
egdilimleri sadece bir urtne kargi degil ayni zamanda o drtnun uretildigi Ulkeye kargi olan
algilarini da etkilemektedir (Chao ve Aktan, 2015).

Tuketici etnosentrizmi tuketicilerdeki bir egilim olmasina ragmen ¢ogunlukla bir
davranis seklinde kendisini gosterebilmektedir. Ornegin etnosentrik egilimi yiiksek olan
bir tiketici yabanci Griin satin almak yerine yerli Grlin satin almaktadir. Teknoloji alaninda
yasanan gelismelerle ve kiresellesme sonucunda bireyler uluslararasi tuketicilere
donusmduslerdir ancak yerel olana baglilikta azalmanin olmadigi dusunulmektedir.
Nitekim bir gruba ait olma duygusu insan dogasinin bir par¢asidir denilebilir. Bu nedenle
tuketici etnosentrizmi pazarlama alaninin 6nemli bir ¢galisma konusu olmustur ve 6nemini
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devam ettirmektedir. Bu dogrultuda gunumuze degin tuketici etnosentrizmi ile ilgili birgok
arastirma yapilmis ve tuketici etnosentrizmini etkileyen faktorlerin tespit edilmesine
calisiimistir.  Yapilan arastirmalar sonucunda egitim, gelir, cinsiyet, yas, muhafazakar
tutum, igcinde bulunulan kultdr, din, etnik kdken, benlik algisi, milliyetcilik gibi bir¢ok
faktortin etnosentrik egilimi etkiledigi goéralmustar (Altintas ve Tokol, 2007; Asil ve Kaya,
2013; Ferrin ve Vilela, 2013; Good ve Huddleston, 1995; Han ve Won, 2018; Klein ve
Ettenson, 1999; Lantz ve Loeb, 1996; Moon ve Jain, 2002; Ozden, 2017; Sertoglu ve
Cath, 2017; Shankarmahesh, 2006; Vida ve Fairhurst, 1999; Witkowski, 1998;
Yarangiimelioglu ve igler, 2014). Tiketici etnosentrizmini etkileyen bu faktorlere gore
arastirmalarda elde gesitli sonuglar mevcuttur. Ornegin kadin tiketicilerin erkek
tlketicilere gobre daha etnosentrik oldugunu tespit eden arastirmalar mevcuttur
(Shankarmahesh, 2006). Tiketicilerin yaslari ile etnosentrik egilimleri arasinda pozitif
yonlu iliski oldugunu tespit eden arastirmalar mevcuttur (Kiglkemiroglu, 1999). Bir
baska degisken olan gelir ve egitim durumu ile tlketicilerin etnosentrik egilimleri arasinda
negatif yonde iliski oldugu tespit edilmistir (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller ve
Melewar, 2001). Sonu¢ olarak tuketici davranisini etkileyen faktérlerin birgogu
etnosentrik egilimlerini de etkilemektedir.

Demir (2018), tuketici etnosentrizminin tGg¢ boyuttan olustugunu belirtmektedir:

¢ Duygusal Tepki: Etnosentrik egilim tlketicilerde, kendileri gibi olmayanlara karsi
kiigimseme ve stuphe duygusunun olusmasina neden olmaktadir.

e Bilissel Onyargi: Etnosentrik egilim, tiiketicilerin kendi gruplarinin ¢ikarlarina ve
glcune diger gruplara kiyasla daha fazla 6nem vermelerine neden olmaktadir.

e Davranissal Tercih: Etnosentrik tlketiciler yerli Grin satin almayi tercih
etmektedirler.

Tlketici etnosentrizmi satin alma niyetini, satin alma tutumlarini ve satin alma
davraniglarini etkilemektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Kicukemiroglu, 1999, Vida ve
Reardon, 2008). Tlketici etnosentrizmi ayrica tuketicilerde, yerli trln satin alma niyeti
ve yerli Grlin satin alma istekliligi yaratmaktadir (Nguyen, Nguyen ve Barret, 2008; Wang
ve Chen, 2004). Benzer sekilde tiketici etnosentrizmi, yabanci Griin satin alma niyetini
ve yabanci urunlere iligkin tutumlari olumsuz ydnde etkilemektedir (Huang, Phuao, Lin,
Chung ve Lin, 2008; Klein, Ettenson ve Krishnan, 2006). C")rnegin etnosentrik reklamcilik,
yerli Grin satin alimlarina tesvik etmeyebilmekte ancak yabanci marka satin alimini
engelleyebilmektedir (Han ve Guo, 2018). Dolayisiyla bir bireyi var eden duygu, bilis ve
davranig unsurlarini etkiledigi gorilen etnosentrik egilimin analizi, hem yerel hem de
ulusal dlgekli isletmeler igin dGnem tasimaktadir.

TuUketici etnosentrizmi, CETSCALE adi verilen “Consumer Ethnocentrism
Tendency Scale”, yani Tiketici Etnosentrizmi Olgegi ile dlgliimektedir. Shimp ve Sharma
(1987), daha 6nce olusturulmus etnosentrizm oOlceklerinin tiketici davranislariyla direkt
baglantili olmadigini belirterek CETSCALE’i olusturmuslardir. Bu olgek tuketicilerin
herhangi bir yabanci trGne karsi duygularini yani tutumlarini degil; tim yabanci drtinlere
karg! davraniglarini sergileyecek duygularini, yani egilimlerini élgmektedir (Eroglu ve
Sari, 2011). Bu olgek, tek boyutludur ve tuketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek
amaciyla hazirlanmis 17 ifadeden olugsmaktadir. CETSCALE’in diinyada yapilmig birgok
arastirmayla gecerlik gtivenirliligi test edilmistir. Armagan ve Girsoy (2011), Asil ve Kaya
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(2013), Caruana ve Magri (1996), Good ve Hudleston (1995), Watson ve Wright (2000),
Witkowski (1998) gibi birgcok arastirmaci farkl kitlilerde CETSCALE uygulayarak bu
Olgegin uluslararasi gegerliligini ortaya koymusglardir.

ONLINE TUKETIM

Tulketici davranisi, tuketicilerin herhangi bir Griind satin almadan énce, satin alma
sirasinda ve sonrasinda bu davranigi etkileyen faktorleri iceren tuketim sulrecini
kapsamaktadir (Solomon, 2006). Dolayisiyla tiiketici davranisini analiz edebilmenin en
onemli pargasi tuketici davranisini etkileyen faktorleri tespit edebilmek ve
anlayabilmekten olusmaktadir. TUketici davranisini etkileyen temel faktorler kiltirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktérler olarak siralanabilir (Kotler ve Armstrong).

Tuketicileri odak noktasi alan, onlarin istek ve ihtiyaclarini en iyi sekilde
karsilamayi hedefleyen modern pazarlama anlayisinda bu faktérler 6nem tasimaktadir.
Degisen ve donlsen gunimuz tiketim ortamlarinda bu faktérlerin yaninda; online ortam
kullanimina karsi tutum, online ortamin kullanima elverigli olmasi, uyum ve hoslanma
guduleri, etkilesimli ortamin varligi ve bu alanda bilgi arama faktérlerini online ortamda
aligveris yapan tuketicilerin davraniglarini etkileyen diger faktorler olarak siralanabilir
(Vazquez ve Xu, 2009). Buradan da anlasilacagi Uzere tiketici davranisini etkileyen
faktorler, yeni nesil tiketim tarzlarinin olusmasiyla birlikte farklilasabilmektedirler.
Dolayisiyla tiketici davranigini anlamanin éneminin yaninda online aligveris yapan
tlketicilerin davranislarini anlamak ve bu davranislari etkileyen faktorleri tespit
edebilmek gerekmektedir.

Yapilan arastirmalarda, online aligveris ile online tiketicilerin davranislarini
etkileyen faktérler arasindaki iligkilere bakildigi gériilmektedir. Ornegin Zhang (2005),
daha geng ve egitim seviyesi daha yuksek tiketicilerin interneti daha faydali bulduklarini
ve bu tuketicilerin interneti daha rahat kullandiklarini tespit etmistir. Yeni nesil
teknolojilere adapte olamayan tlketicilerin online aligverisi tercih etmedikleri
distndlebilir. Nitekim Ozhan ve Altug (2015), yapmis olduklari arastirma ile geng
tuketicilerin teknolojiyi daha iyi kullaniyor olabildiklerinden dolayi online aligverisi daha
faydali bulduklarini tespit etmislerdir. Dolayisiyla online tlketicilerin demografik
Ozelliklerinin online tiketim davraniglarini etkiledigi sdylenilebilir (Porter ve Donthu,
2006). Ancak gunumuzde internet ortamindaki tuketicilerin orta gelirli ve ortalama egitim
diuzeyli tiketicilerden olugsmaya basladigi goérilmektedir (Levy, Weitz ve Grewal, 2001).

Online tuketim, geleneksel tiketime gbére farkhliklar g&stermektedir.
Magazalardaki davranis sekilleri ile online alisveris sitelerindeki davranis sekilleri de
farklilagsmaktadir. Online tiketim ile ilgili su 6zellikler siralanabilir:

¢ Online ortamlar, tiketicilere 7/24 Urine ve Urlun bilgisine ulagsma imkani
tanimaktadir. isletmeler, Griinle ilgili her tirl(i bilgiyi etkilesimli ortamlarda tiiketicilerle
hemen ve kolayca online ortamda paylasabilmektedirler (Kirciova, 2012).

¢ Bilgiye hizli ve kolay ulasma firsati yakalayan online ortamdaki tiketiciler,
alternatifleri  kolayca  karsilastirarak  Grin  hakkinda  yorumlara rahatlikla
ulasabilmektedirler.
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¢ Online ortam, tlketicilere ihtiya¢ duyduklari Urine daha az maliyetle ulasabilme
imkani tanimaktadir (Turan, 2011).

¢ Online ortamlar tiketicilerin aligsveris merkezlerine gitme zahmetinden kurtararak
park yeri arama sikintisindan ve sorunlu aligveris ortamlarindan uzakta kalmalarini
saglayabilmektedir (Cop ve Oyan, 2010).

¢ Online ortamda kisiye 6zel Urlnlerin satin alinmasinda gizlilik ¢cok daha kolay
saglanabilmektedir.

¢ Alisveristen sikilan tiketiciler icin online tuketimdeki fiyat, kolay erisim ve Ucretsiz
teslimat gibi faktorlerin varligi bu tuketicilerin online aligverigi kolay olarak
degerlendirmelerine neden olmaktadir (Sundstrom, Lidholm, ve Radon, 2018).

¢ Online ortamda yapilan satin alimlarda alternatif 6deme yéntemleri sayesinde
tuketiciler, kendilerine en uygun olani tercih edebilmektedirler (To, Liao ve Lin, 2007).

¢ Online tuketiciler, bilgi agisindan donanimli, benzer durGnleri her yonuyle
karsilastirma sansina sahip tiketicilerdir (isler, Yarangimelioglu ve Oztiirk, 2014).
Dolayisiyla bu tuketiciler; alim satimlarda, siparis zamanlarinda, yuksek kalitede ve
rekabette Ustlin olma firsati sunan online ortamlari kullanmaktadirlar (Bensghir,1996).

Bu avantajlardan faydalanmak isteyen tiketiciler oldugu gibi bazi tiketiciler kimi
olumsuz nedenlerden dolayi online tiiketim yapmaya sicak bakmamaktadirlar. Ornegin
tuketicilerin duygularina ve gudulerine hitap eden drinlerin pazarlanmasinda online
iletisim yeterli olmayabilmektedir (Rines, 1996). Online tuketici davranigi ile ilgili yapilan
arastirmalarda 6deme yaparken tuketicilerin online ortami glvenli bulmayabildikleri
gorulmustir (Coskun, 2004; Yu, 2006; Palumbo ve Herbig, 2002; Thompson ve Teo,
2002). Algur ve Cengiz (2011), online tiketicilerin aligveriglerinde kredi karti ve kimlik
bilgileriyle ilgili guvenilirlik sorununu ilk siraya yerlestirdiklerini tespit etmistir. Ayrica bazi
tlketiciler, online ortamlarda aligveris yaparken Urini deneyimleyemedikleri ve geg
teslim aldiklari igin online tiketimden uzak durabilmektedirler.

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ozellikle teknoloji alaninda yasanan gelismeler tiiketici davranigina ve dolayisiyla
pazarlama alanina etki etmektedir. Online tiketim ise gunumuzun belirgin tiketim
davraniglarindan birisidir. Dolayisiyla online aligveris yapan ve yapmayan tiketicilerin
satin alma karar sureclerine etki eden etnosentrik egilimin tespit edilmesi, isletmelerin
ulusal ve uluslararasi dlizeyde pazarlama stratejilerini belirleyebilmeleri agisindan énem
tasimaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, online aligveris yapan tuketiciler ile
online aligverig yapmayan tuketicilerin etnosentrik egilim duzeyleri arasindaki farki tespit
edebilmektir. Bu temel amacg yaninda, online aligverig yapan ve yapmayan tuketicilerin
demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim duzeyi ve gelir durumu) gore etnosentrik
egilimleri arasindaki farkhliklari belirlemek amaclanmaktadir.
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Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Kwak, Jaju ve Larsen (2006), yapmis olduklari arastirmada tiketicilerin etnosentrik
egdilimleri arttikga yabanci Griun reklamlarina yonelik olumsuz tutumlarinin arttigini ve
etnosentrik egilimin internet ortaminda da etkili oldugunu tespit etmislerdir. Online
tlketim ve yas faktora ile ilgili yapilan arastirmalarda internetten aligverisi en fazla
gencler ve geng yetiskinlerin tercih ettigi goérilmektedir (Ozgiiven, 2011). Tiketici
etnosentrizmi ile ilgili yapilan arastirmalarda da gencg tiiketicilerin daha dislik etnosentrik
egilim gosterdikleri tespit edilmistir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004;
Kacukemiroglu, 1999). Dolayisiyla online aligverisi daha ¢cok geng tiketiciler yaptigindan
online aligveris yapmayan tiketicilerin etnosentrik egilimlerinin online alisveris yapan
tlketicilere gore daha yiksek oldugu dusindlmektedir. Bu dogrultuda;

H1: Online alisveris yapmayan tiketicilerin etnosentrik egilimleri online alisveris
yapan tuketicilere gore daha yuksektir.

Porter ve Donthu (2006), tuketicilerin yas, egitim duzeyi ve gelir durumlarinin
online aligveris Uzerindeki algilarini etkiledigini tespit etmislerdir. isler vd. (2014),
tuketicilerin egitim durumlari ile online tuketim tutumlari arasinda bir farklilik oldugunu ve
bu farkhhdin tuketicilerin  ilkdgretim egitim duzeylerinden kaynaklandigini
belirtmektedirler. Benzer sekilde Gumus (2018), tlketicilerin egitim dizeyi arttikga ve
yaslar dustikce online tiketime yénelik olumlu tutumlari oldugunu tespit etmistir. Singh,
Chaudhuri ve Verma (2017), geliri artan tiketicilerin internet araciligiyla daha yenilikgi
ariin arayisinda olduklarini tespit etmiglerdir. Benzer sekilde etnosentrik egilim ile
demografik faktdrler arasinda iliski oldugunu tespit eden arastirmalar mevcuttur
(Armagan ve Gursoy, 2011; Caruana ve Magri, 1996; Good ve Huddleston, 1995; Uyar
ve Dursun, 2015). Dolayisiyla etnosentrik egilim dizeyinin online aligveris yapan
tiketiciler ve yapmayan tuketicilerde, demografik &zelliklere goére farklilastig
dusunulmektedir. Bu dogrultuda;

H2: Online aligveris yapmayan tuketicilerin etnosentrik egilimleri demografik
degiskenlere gore farkhlik gostermektedir.

H2a: Online aligveris yapmayan tuketicilerin etnosentrik edilimleri cinsiyetlerine
gore farklilasmaktadir.

H2b: Online aligveris yapmayan tuketicilerin etnosentrik egilimleri yaglarina gére
farklilagsmaktadir.

H2c: Online aligveris yapmayan tiketicilerin etnosentrik egilimleri egitim
diuzeylerine gore farklilagmaktadir.

H2d: Online aligveris yapmayan tuketicilerin etnosentrik egilimleri gelir durumlarina
gore farklilagmaktadir

H3: Online aligveris yapan tiketicilerin etnosentrik egilimleri demografik
degiskenlere gore farkhlk géstermektedir.

H3a: Online aligveris yapan tuketicilerin etnosentrik egilimleri cinsiyetlerine gore
farklilasmaktadir.

H3b: Online algveris yapan tuketicilerin etnosentrik egilimleri yaslarina gore
farklilasmaktadir.
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H3c: Online aligveris yapan tiketicilerin etnosentrik egilimleri egitim dizeylerine
gore farklilasmaktadir.

H3d: Online aligveris yapan tiketicilerin etnosentrik egilimleri gelir durumlarina
gore farklilasmaktadir.

Bu hipotezler dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1°de sunulmustur.

Demografik Ozellikler
/ Cinsiyet, Yas, Egitim Diizeyi, Gelir Durumu \

[ Online Tuketim Yapma ] [ Online Tuketim Yapmama ]

\[ Tlketici Etnosentrizmi ] /

Sekil 1: Aragstirmanin Modeli

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada kolayda érnekleme ydntemi kullaniimigtir. Arastirmanin ana kutlesi,
18 yas Uustl tuketicilerden olusmaktadir. Online alisveris yapan tuketicilerin dijital
ortamlari aktif kullaniyor olabilecedi distincesiyle anket formu ¢evrimici olarak sosyal
medya ortamlarinda olusturulmus olan c¢esitli kurum ve derneklerin sayfalarinda
paylasiimistir. Lise ve Universite o6grencilerinden edinilen mail adreslerine, anket
formunun dijital ortamda olusturulan anket linki postalanarak kullanicilarin doldurulmasi
saglanmistir. Ayrica Ankara ve Samsun’daki lise, Universite, belediye, ticaret odalari ve
sivil toplum kuruluslari gibi ¢esitli kurumlarinda bulunan égdrenci, 6gretmen, memur, Uye,
hizmetli ve isgiler ile yliz ylze anket yapilarak elde edilen cevaplar online ortama
aktariimistir. 247 kadin 228 erkek tiketici olmak Uzere toplam 475 anket
degerlendirmeye alinmigtir.

Veri Toplama Yontemi ve Araglari

Anket calismasi 5 Kasim-10 Aralik 2018 tarihleri arasinda yapilmistir. Anket formu
iki bélumden olusmaktadir. Birinci bélumde Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilen, 17 ifadeden olugan tek boyutlu CETSCALE isimli élgek kullaniimistir. Olgekte
bulunan ifadeler Ozden (2017), tarafindan iyi diizeyde ingilizce bilen bir uzmanla
Tirkge'ye cevriimig, daha sonra bu Tirkge formlar tekrar gevrilerek Tirkge ve ingilizce
formlar arasindaki tutarhliklar incelenip anlam ve dil bilgisi acisindan dizenlemelerin
yapilmasiyla Tirkge form elde edilmistir. ikinci bélim ise katilimcilarin cinsiyet, yas,
egitim dizeyi, gelir durumlari ve online aligveris yapip yapmadiklarina iliskin sorulardan
olusmaktadir. Arastirmada yer alan degiskenler 5'li Likert dl¢gedinde sorulmustur. Likert
Olceginde degerlendirme (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katiimiyorum, (3) Fikrim Yok,
(4) Katihyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum geklindedir.
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VERILERIN ANALIZi

Gegerlik ve Guvenirlik Analizi Sonuglari

Arastirmada kullanilan CETSCALE isimli 6l¢cegin gegerligi dogrulayici faktor analizi
(DFA) ile incelenmistir. DFA, onceden belirlenmig bir yapinin eldeki verilerle hangi
derecede uyumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Bu yaklasim ile dnceden belirlenmis bir
yapinin dogrulanip dogrulanmadig! anlasilabilmektedir (Kline, 2011). Bu aragtirmada,
DFA kullanilarak CETSCALEFE’in tek faktorlt yapisinin eldeki veriler ile ne derece uyumlu
oldugu arastiriimistir.

DFA sonucunda daha iyi uyum degerleri elde edebilmek icin modifikasyon indeks
degerleri dikkate alinmistir. Bu degerler, hata degerleri arasinda bulunan korelasyonlarin
serbest birakiimasina bagili olarak x2 degerinde meydana gelecek iyilesmeleri
goOstermektedir. Bu arastirmada, tek faktorli modelin uyum degerlerini yukseltmek icin
bazi hata degerleri arasindaki korelasyonlar serbest birakilmistir ve Sekil 2'de
gOsterildigi gibidir.

Etnosentrizm

Sekil 2: CETSCALE Faktor Analizi Diyagrami, x2=364,418; Sd=103; p<0,001

Modelin uyumunu degerlendirmek icin hesaplanan uyum iyiligi degerleri Tablo 1’de
sunulmustur.
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Tablo 1: CETSCALE Tek Faktorlii Yapisina Ait Uyum lyiligi Degerleri

Kabul .
Olgiit iyi Uyum Edilebilir Elde Edilen ¢ oterans
Degerler
Uyum
Carmines ve Mclver, 1981;
2 < < 4- ! !
(cfsd) <3 <45 3,54 Marsh ve Hocevar, 1985
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,07
Browne ve Cudeck, 1993
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,03
McDonald ve Marsh, 1990;
> -
CFI 20,95 0,90-0,94 0,98 Bentler, 1990
TLI >0,95 0,90-0,94 0,97 Bentler ve Bonett, 1980
> -
GFl 2090 0,89-0,85 0.92 Tanaka ve Huba, 1985;
AGFI > 0,90 0,89-0,80 0.88 Joreskog ve Sérbom, 1984

CETSCALFE’in dogrulayici faktdr analizi ile hesaplanan, standardize edilmis tahmin
sonuglarina gore, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve modele ait degerlerin
uyum kriterlerini karsiladigi anlasiimistir. Olgegin tek faktorlii yapisinin eldeki veriler ile
genel olarak iyi dizeyde uyum gosterdigi ve tek faktorli yapisinin dogrulandigi
anlasiimistir. Faktoér analizi sonucunda 6lgek maddelerine ait faktér yuklerinin 0,71 ile
0,96 arasinda degisen degerler aldigi gézlenmistir. Test edilen tek faktdrlti model Sekil
1’de gosterilmistir. Modelde gosterilen tim yol katsayilari p<0,001 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur.

CETSCALE guvenirligini incelemek igin Cronbach Alfa i¢ tutarhlik katsayisi
hesaplanmistir. Bu katsayinin 0,70 ve Uzerinde bulunmasi dl¢edin i¢ tutarliliginin yuksek
oldugunu, 6lgcek maddelerinin birbiri ile uyumlu oldugunu gdstermektedir (Tavsancll,
2019). Olgegin Cronbach Alfa katsayisi 0,93 olarak hesaplanmigtir. Bu deger 6lgegin ic
tutarlihga bagh glvenirliginin yliksek dizeyde oldugunu gdstermistir.

Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmanin amaci dogrultusunda katihmcilarin CETSCALE’den elde ettikleri
puanlar; online aligveris yapma durumu, cinsiyet, yas, egitim dizeyi ve gelir durumu
degiskenlerine gore karsilagtirilarak incelenmistir.

Verilerin analizinde parametrik analiz teknikleri kullanilmigtir. Veriler analiz
edilmeden dnce normal dagilimi glglestiren ug degerlerin veri setinde yer alip almadigi
arastinimistir. Bu dogrultuda kutu grafikleri olusturulmustur. Elde edilen grafikler veri
setinde ug¢ degerlerin bulunmadigini géstermistir. Bir sonraki adimda CETSCALE’den
elde ettikleri puanlara ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanarak normal dagilim
incelenmigtir. Bu degerlerin £2 araliginda bulunmasi normal dagilim icin yeterli
gorilmektedir (George ve Mallery, 2010). Hesaplanan degerlerin belirtilen aralikta yer
aldigi normal dagihm varsayiminin karsilandigi anlasiimistir (Carpikhk Degeri= 0,04,
Carpiklik Degeri= -1,52). Varyanslarin homojenligi varsayimi Levene F testi ile
incelenmigstir. Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda, tek yonli varyans analizinde,
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Welch Testi kullanilarak karsilagtirmalar yapiimistir. SPSS 25.0 kullanilarak analizler
gerceklestiriimistir. Arastirmada kullanilan parametrik analiz teknikleri Tablo 2'de
sunulmustur.

Tablo 2. Bagimli, Bagimsiz Degiskenler ve Kullanilan Testler

Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken Kullanilan Test

Online aligveris yapma durumu

Bagimsiz érneklem t testi
Cinsiyet

CETSCALE elde edilen puanlar Yas

Gelir durumu Tek yonli varyans analizi

Egitim durumu

Bagimsiz degiskenlerin bagiml degisken Uzerindeki etkisinin duzeyini belirlemek
icin Cohen d ve Eta kare katsayilari hesaplanmistir. Cohen d katsayisi icin; d < 0,2
degerleri kuguk, 0,2 < d < 0,8 degerleri orta ve d > 0,8 degerleri ise genis etki
blayUklGguni gdstermektedir (Cohen, 1992).

Bulgular
Katilimcilarin tiketici etnosentrizmi puanlarinin online aligveris yapma durumlarina

gore karsilastiriimasi Tablo 3'de sunulmustur.

Tablo 3. Tiiketici Etnosentrizmi Puanlarinin Online Aligveris Yapma Durumuna

Gore Karsilastiriimasi
Online aligveris

Degisken yapiyor N X Ss t p Cohen d
musunuz?
Evet 241 29,76 9,57
Tuketici Etnosentrizmi -45,316 <0,001 7,27
Hayir 234 69,16 9,38

Tablo incelendiginde, katilimcilarin tuketici etnosentrizmi puanlarinin online
alisveris yapma durumuna goére istatistiksel olarak anlamh bir farkhlik gdsterdigi
anlasiimaktadir (p<0,001). Online aligveris yapmadigini belirten katilimcilarin tiketici
etnosentrizmi puan ortalamalari anlamh olarak daha ylksek bulunmustur. Online
alisveris yapma durumu tliketici etnosentrizmi egilimi Gzerinde énemli dizeyde bir etkiye
sahiptir. Elde edilen sonuglara gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Online aligveris yapan ve yapmayan katilimcilarin tiketici etnosentrizmi
puanlarinin cinsiyete gore dagilimi Tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 4: Online Aligveris Yapan ve Yapmayan Katilimcilarin Tiiketici Etnosentrizmi
Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

Online
Degisken alisveris Cinsiyet N X Ss t p Cohen d
yapiyor
musunuz?
Kadin 130 30,28 8,96
Evet 093 0,35 0,12
o Erkek 111 29,14 10,23
Tuaketici
Etnosentrizmi
Kadin 117 68,69 9,79
Hayir -0,77 0,44 0,10
Erkek 117 69,63 8,97

Tablo incelendiginde, online aligveris yapan ve yapmayan katilimcilarin tiuketici
etnosentrizmi puanlarinin cinsiyete goére istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik
go6stermedigi anlagiimaktadir (p>0,05). Online aligveris yaptigini ve yapmadigdini belirten
kadin ve erkeklerin tiketici etnosentrizmi puan ortalamalari birbirine oldukga yakin
bulunmustur. Hem online aligveris yapan hem de yapmayan katilimcilarda cinsiyet
faktoérinun tiketici etnosentrizmi egilimi UGzerinde dnemli bir etkisi bulunmamaktadir.
Elde edilen sonuglara gére, H2a ve H3a hipotezleri reddedilmistir.
etnosentrizmi

Online aligveris yapan ve yapmayan katilimcilarin tlketici

puanlarinin yas gruplarina gore karsilastiriimasi Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Online Aligveris Yapan ve Yapmayan Katilimcilarin Tiiketici Etnosentrizmi
Puanlarinin Yas Gruplarina Gore Karsilasgtiriimasi

Online aligveris Gruplar
Degisken yaplyor Yas N X Ss F p n? arasi
musunuz? fark
1. 18-25 89 31,92 8,43
2. 26-35 80 28,74 7,84 155,
1>4;
Evet 3. 36-45 48 29,10 13,52 2,46 0,046 0,04 255
4. 46-55 14 2807 867 3>5;
Tiiketici 5. 56 ve Uzeri 10 24,10 6,57
Etnosentrizmi 1. 1825 26 64,85 11,49
2. 26-35 39 65,59 8,03 5>1,
5>2,
Hayir 3. 36-45 63 67,49 8,68 8,24 <0,001 0,13 5>3;
4>1,
4., 46-55 79 71,68 8,72 4>2;
5. 56 ve Uzeri 27 75,00 7,77
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Tablo incelendiginde, online aligveris yapan ve yapmayan katiimcilarin tiketici
etnosentrizmi puanlarinin yas gruplarina goére istatistiksel olarak anlamh bir farklilik
gosterdigi anlasiimaktadir (p<0,05). Online aligveris yapanlarda 18-25, 26-35 ve 36-45
yas gruplarinda bulunan katiimcilarin tiketici etnosentrizmi egilimleri daha ylksek
bulunmustur. Online aligveris yapmayanlarda ise 46-55 ve 56 ve Uzeri yas gruplarinda
bulunan katiimcilarin tiketici ethosentrizmi egilimleri daha ylksek bulunmustur. Ayrica,
yas faktorinin online aligveris yapamayan katilimcilarin tiketici etnosentrizmi egilimleri
Uzerinde daha fazla etkili oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gére, H2b ve H3b
hipotezleri kabul edilmigtir.

Online alisveris yapan ve yapmayan Kkatilimcilarin tlketici etnosentrizmi
puanlarinin egitim dizeyine gére karsilastiriimasi Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6: Online Aligveris Yapan ve Yapmayan Katilimcilarin Tiiketici Ethosentrizmi
Puanlarinin Egitim Diizeyine Gore Karsilagtiriimasi

Online
Degisken ;23’;;5 Egitim diizeyi N X ss F P 2
musunuz?
ikégretim 15 27,00 7,37
Lise 51 29,61 11,40
Evet On lisans 72 29,22 950 0,64 064 0,01
Lisans 64 30,22 8,98
Tiiketici Lisansustu 39 31,23 8,84
Etnosentrizmi iIkogretim 14 69,64 10,47
Lise 66 70,15 9,99
Hayir On lisans 53 69,79 897 0,79 053 0,01
Lisans 65 68,78 6,97
Lisansstu 36 66,92 11,97

Tablo incelendiginde, online aligveris yapan ve yapmayan katilimcilarin tiuketici
etnosentrizmi puanlarinin egitim dizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
go6stermedigi anlagiimaktadir (p>0,05). Online aligveris yaptigini ve yapmadidini belirten
ve farkli egitim duzeylerinde bulunan katihimcilarin tlketici etnosentrizmi puan
ortalamalari arasinda anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir. Hem online aligveris yapan
hem de yapmayan katilimcilarda egitim dizeyi faktoérinin tiketici etnosentrizmi
egilimleri Uzerinde 6nemli bir etkisi bulunmamaktadir. Elde edilen sonuglara goére, H2c
ve H3c hipotezleri reddedilmistir.

Online aligveris yapan ve yapmayan Kkatilimcilarin tiketici etnosentrizmi
puanlarinin gelir durumuna goére karsilastiriimasi Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7: Online Ahgveris Yapan ve Yapmayan Katilimcilarin Tiiketici Etnosentrizmi
Puanlarinin Gelir Durumuna Gore Karsilagtiriimasi

Online
Degisken alisvers Gelir durumu N X Ss F p n? Gruplar arasi fark
yapiyor
musunuz?
1. Asgari lcret 69 32,68 7,88
2. 2.021-5.000TL 47 28,32 8,98
Evet 3. 5.001-8.000TL 73 27,85 10,20 3,04 0,02 0,05 1>2,1>3, 1>4;
4, 8.001-11.000TL 34 28,74 10,93
. 5. 11.000 TL tzeri 18 31,94 9,47
Tuketici
Etnosentrizmi 1. Asgari iicret 51 67,80 9,12
2. 2.021-5.000TL 112 69,30 10,49
Hayir 3. 5.001-8.000TL 58 69,16 7,65 0,98 0,42 0,02 -
4 8001 - 11000 ), 7391 6,64
TL
5. 11.000 TL Gzeri 2 70,00 1,41

Tablo incelendiginde, online aligveris yapmayan Kkatilimcilarin tlketici
etnosentrizmi puanlarinin gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gbstermedigi  anlasilmaktadir (p>0,05). Diger yandan, online aligveris yapan
katihmcilarin tuketici etnosentrizmi puanlarinin gelir durumlarina gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklihk gosterdigi belirlenmigtir (p<0,05). Online aligveris yapan ve asgari
Ucret ile gecinen katihmcilarin tuketici etnosentrizmi puan ortalamasi anlamli olarak daha
yuksek bulunmustur. Ayrica, gelir durumu faktoériintn online aligveris yapan katilimcilarin
tlketici etnosentrizmi egilimleri Uzerinde daha fazla etkili oldugu belirlenmistir. Elde
edilen sonuglara gore, H2d hipotezi reddedilmig, H3d hipotezi ise kabul edilmigtir.

SONUG VE ONERILER

Arastirmada elde edilen sonuglara gore online alisveris yapmayan tuketicilerin
etnosentrik egilimlerinin online aligveris yapan tuketicilere gore daha yuksek oldugu
tespit edilmistir. Bu durumun online aligveris yapan tiketicilerin, internet ortamina daha
hakim, arastirmaya meyilli ve Grin segeneklerini daha ucuza alabileceklerinin farkinda
olan tiiketicilerden olusmasindan kaynaklandigi distnilmektedir. Nitekim disUk tuketici
etnosentrizmi olan tiketiciler, Grin satin alirken yiksek etnosentrik egilimi olanlara gére
fiyata daha gok dikkat ettikleri gériilmustir (Yarangimelioglu ve isler, 2014). Ayrica, elde
edilen sonuclara gore, online aligveris yapmayan tlketicilerden 46-55 ve 56 yas Uzeri
olanlarin etnosentrik egilimlerinin yuksek olmasinin online aligveris yapmayan
tuketicilerin online aligveris yapanlara gbére daha yuksek etnosentrik egilim
go6stermelerinin sebebi olabilir. Nitekim tliketici etnosentrizmi ile yas faktéri arasinda
pozitif yonde iligki oldugu, yani yas arttikga tuketici etnosentrizminin ylkseldigi sonucuna
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ulasan arastirmalar mevcuttur (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Javalgi, Khare,
Gross ve Scherer, 2005; Kiugukemiroglu, 1999; Vida ve Fairhurst, 1999). Ayrica bu yas
araligindaki tuketicilerin diger yas gruplarina goére teknolojiye daha mesafeli
olmalarindan, internet ve bilgisayarlardan uzak ortamlarda calisiyor olmalarindan; ait
olduklari gruba baghliklarinin daha kuvvetli olmasindan ve cgesitli ekonomik kriz
sureclerini yasadiklarindan ulke ekonomisinin gucline karsi daha hassas duygular
tasiyor olabileceklerinden kaynaklandigi disinilmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug, online aligveris yapan tuketicilerden 18-
25, 26-35 ve 36-45 yas gruplarinda olan katilimcilarin tiketici etnosentrizmi egilimlerinin
daha yuksek bulunmasidir. Bu sonug beklenilen bir durum olmamakla birlikte, ginimiz
ekonomik kosullarindan dolayi geng tiketicilerin igsizlik korkusu yasiyor olabildikleri ve
ulke refahi ile ilgili korumaci bir tutum igerisinde olmalari nedeniyle yabanci urin satin
almaya karsi daha muhafazakar tutum sergiliyor olabilecekleri distintilmektedir. Benzer
nedenlerle, online aligveris yapan tiketicilerden dusuk gelirli tiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin daha yuksek oldugu sonucuna ulasildii dustnulmektedir. Nitekim gelir
durumu disuk tiketicilerin tiketici etnosentrizmi egilimleri daha yuksektir (Asil ve Kaya,
2013; Balabanis vd, 2001; Klein ve Ettenson, 1999; Watson ve Wright, 2000).

Arastirmada sonuglarina gore online aligveris yapan ve yapmayan katilimcilarin
etnosentrik egilimlerinin cinsiyet ve egitim dlzeylerine gére anlaml bir fark gostermedigi
gorulmastar.

Mevcut ¢alisma, tuketicilerin online aligveris yapma ve yapmama durumlarina gére
etnosentrik egilimlerini degerlendirerek literatiire katki sunmayi amaglamaktadir. Zaman
ve maliyet kisitlari nedeniyle arastirmanin Samsun ve Ankara sehirlerini kapsiyor olmasi,
arastirmanin sinirliigi olarak belirtilebilir.

Akademisyenlere Yonelik Oneriler: Gelecekte yapilacak arastirmalar, farkli
sehirleri ve bolgeleri kapsayan daha genis ¢apli bir ¢alisma olabilir ve sektdrlere gére
farkhlklarin arastiriimasi yapilabilir. Ayrica farkl dediskenlerle ve yeni modeller
olusturularak online tuketim davranigi ile etnosentrik egilim arasindaki iligki incelenebilir.

isletmelere Yoénelik Oneriler: Yerli (riin isletmelerinin online olmayan pazar
ortamlarinda milli degerleri on plana c¢ikartan pazarlama stratejileri gelistirmelerinin
faydali olacadi dusunulmektedir. Ayrica yerli Grun igletmelerinin online ortamlarda;
yabanci drin igletmelerinin ise online olmayan satis alanlarinda urtnlerinin kalite veya
fiyat gibi farkh Ozelliklerini 6n plana gikarmalarinin faydali olacagi dusunilmektedir.
Ornegin yabanci Uriin igletmeleri, online olmayan satig ortamlarinda yerel ekonomiye
katkilari ile ilgili tutundurma galismalari yapabilirler. Yerli ve yabanci drin igletmelerinin
pazar bolumlendirme yaparken, tuketicilerin yas ve gelir durumlarini dikkate almalari
daha basarili olmalarini saglayabilir. Son olarak yabanci Grtn isletmelerinin, acildiklar
pazarda online pazarlama tekniklerine agirlik veren stratejiler geligtirmeleri bu
isletmelerin daha basarili olmalarini saglayabilecektir.

61



Online Aligverig Yapan Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri Uzerine Bir Galigma

KAYNAKCA

Altintas, M. H. ve Tokol, T. (2007). Cultural openness and consumer ethnocentrism: an
empirical analysis of turkish consumers. Marketing Intelligence And Planning, 25
(4), 308-326.

Armagan, E. A. ve Girsoy, O. (2011). Satin alma kararlarinda tiiketici etnosentrizmi ve
menge Ulke etkisinin CETSCALE dlgegi ile degerlendiriimesi. Organizasyon ve
Yénetim Bilimleri Dergisi, 3 (2), 67-77.

Asil, H. ve Kaya, I. (2013). Turk tiketicilerin etnosentrik egilimlerinin belirlenmesi tizerine
bir arastirma. istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 42 (1), 113-132.
Balabanis, G., Diamantopoulos, A., Mueller, .R. D. ve Melewar, T. C. (2001). The Impact
of Nationalism, Patriotism and Internationalism On Consumer Ethnocentric,

Tendencies. Journal of International Business Studies, 32 (1), 157-175.

Balabanis, G., ve Diamantopoulos, A. (2004). domestic country bias, country of origin
effects and consumer ethnocentrism: A multidimensional unfolding approach.
Journal of The Academy of Marketing Science, 32 (1), 80-95.

Bensghir, T. K. (1996), Bilgi Teknolojileri ve Orglitsel Degisim (1. Bs.), Ankara: TODAIE.

Bentler, P. M. (1990). Comparative fit indexes in structural models. Psychological
Bulletin, 107(2), 238.

Bentler, P. M., ve Bonett, D. G. (1980). Significance tests and goodness of fit in the
analysis of covariance structures. Psychological Bulletin, 88 (3), 588.

Browne, M. W. ve Cudeck, R. (1993). alternative ways of assessing model fit. Sage
Focus Editions, 154, 136-136.

Carmines, E. G. ve Mciver, J. P. (1981). Analyzing Models With Unobserved Variables:
Analysis of Covariance Structures. Social Measurement: Current Issues. Newbury
Park, CA: Sage.

Caruana, A. ve Magri, E. (1996). The effects of dogmatism and social class variables on
consumer ethnocentrism in Malta. Marketing Intelligence and Planning, 14 (4), 39-
44,

Chao, P. ve Aktan, M. (2015). Effects of Product Image, Country Personality, Self-
Congruity, And Ethnocentrism On Attitude Toward. M. Ahearne and D. E. Hughes
(Ed.), AMA Marketing Summer Educators’ Conference (pp. 612—-613). Chicago.

Cohen, J (1992). A power primer. Psychological Bulletin. 112 (1), 155-159.

Cop, R. ve Oyan, D. (2010). Kuguk yerlesim yerlerindeki tiketicilerin, internetten trln
satin alma davranislari lizerine bir uygulama. Nigde Universitesi I[IBF Dergisi, 3 (1),
98-115

Coskun, N. (2004). Elektronik ticaretin gelisiminde temel dinamikler ve gelisimi dnundeki
engeller. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 13(2), 243-258.

Eroglu, A. H. ve Sari, S. (2011). Tuketici etnosentrizmi ve marka baghhgi arasindaki
iliski. Akdeniz Universitesi Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 3 (2), 39-
55.

Ferrin, P. F. ve Vilela, B. B. (2013). Regional ethnocentrism: antecedents,
consequences, and moderating effects. Food Quality And Preference, 30 (2), 299-
308.

62



Aybike Tuba Ozden

Fong,S.W.L., Kian, T. P., Fern, Y. S. ve Quan, S. L. (2018). The impact of online
consumer review to online hotel booking intention in Malaysia. International
Journal of Supply Chain Management, 7 (2), 140-145.

George, D. ve Mallery, P. (2010). SPSS for windows step by step: a simple guide and
reference 17.0 Update. Boston: Pearson

Good, L.K. ve Huddleston, P. (1995). Ethnocentrism of polish and russian consumers:
are feelings and intentions related?. International Marketing Review, 12 (5), 35-48.

Gumus, N. (2018). Tuketicilerin online ahlgveris aligkanliklarinin ve online aligverise
yonelik algilarinin belirlenmesi: Azerbaycan 6rnegi, Turkish Studies, 13 (7), 141-
161

Han, C. M. ve Guo, C. (2018). How consumer ethnocentrism (cet), ethnocentric
marketing, and consumer individualism affect ethnocentric behavior in China.
Journal of Global Marketing, 31 (5), 324-338.

Han, C. M. ve Won, S. B. (2018). Cross-country differences in consumer
cosmopolitanism and ethnocentrism: a multilevel analysis with 21 countries.
Journal of Consumer Behaviour, 17 (1), 1-13.

Huang, Y.A, Phuao, L., Lin, C.,, Chung, H. J. ve Lin, K. (2008). Allocentrism and
consumer ethnocentrism: The effects of social identity on purchase intention.
Social Behavior And Personality, 36 (8), 1097-1110.

isler, D. B., Yarangimelioglu, D. ve Oztirk, E. (2014). Online tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen faktorlere yénelik bir durum degerlendirmesi: Isparta ilinde
bir uygulama. Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 6 (3), 77-94.

Javalgi, R. G., Khare, V. P., Gross, A.C. ve Scherer, R.F. (2005). An application of the
consumer ethnocentrism model to french consumers. International Business
Review, 14, 325-344.

Joreskog, K. G. ve Sorbom, D. (1984). LISREL VI: analysis of linear structural
relationships by the method of maximum likelihood: User's guide. Mooresville, IN:
Scientific Software.

Kirciova, I. (2012). internette pazarlama (1. Bs.). istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim
AS.

Klein, J. G., Ettenson, R. ve Krishnan, B. (2006). Extending the construct of consumer
ethnocentrism: when foreign products are preferred. International Marketing, 23
(3), 304-321.

Klein, J.G. ve Ettenson, R. (1999). Consumer animosity and consumer ethnocentrism:
an analysis of unique antecedents. Journal of International Consumer Marketing,
11 (4), 5-24.

Kline, R. B. (2011). Convergence of Structural Equation Modeling and Multilevel
Modeling. M. Williams, And W. P. Vogt (Ed.), Handbook of Methodological
innovation (pp. 562-589) Thousand Oaks, CA: Sage

Kotler, P. Ve Armstrong, G. (2001). Principles of marketing. New Jersey: Prentice Hall

Kugukemiroglu, O. (1999). Market segmentation by using consumer lifestyle dimensions
and ethnocentrism. European Journal of Marketing, 33 (5/6), 470-487.

63



Online Aligverig Yapan Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri Uzerine Bir Galigma

Kwak, H., Jaju, A. ve Larsen, T. (2006). Consumer ethnocentrism offline and online: the
mediating role of marketing efforts and personality traits in the United States, South
Korea, and Italy. Journal of Academy of Marketing Science, 34(3), 367- 385.

Lantz, G. ve Loeb, S. (1996). Country of origin and ethnocentrism: an analysis of
Canadian and American preferences using social identity theor. Advances in
Consumer Research, 23, 374-378.

Levy, M., Weitz, B.A. ve Grewal, D. (2001). Retailing management, New York: Mcgraw-
Hill

Marsh, H. W. ve Hocevar, D. (1985). Application of confirmatory factor analysis to the
study of self-concept: first-and higher order factor models and their invariance
across groups. Psychological Bulletin, 97 (3), 562.

McDonald, R. P. ve Marsh, H. W. (1990). Choosing a multivariate model: noncentrality
and goodness of fit. Psychological Bulletin, 107 (2), 247.

Moon, B.J. and Jain, S.C. (2002). Consumer processing of foreign advertisements: roles
of coo perceptions, consumer ethnocentrism and country attitude. International
Business Review, 11 (2 ), 117-138.

Neese, W. T., Foxx, Foxx, W. ve Eppler, D. B. (2019). The effectiveness of comparative
advertising in the us automobile market influenced by consumer ethnocentrism,
industry-specific personal characteristics, and foreign versus domestic brand
ownership. Journal of Global Scholars of Marketing Science, 29 (1), 114-128.

Nguyen, T. D., Nguyen, T. T. M. ve Barret, N. J. (2008). Consumer ethnocentrism,
cultural sensitivity, and ntention to purchase local products-evidence from
Vietnam. Journal of Consumer Behaviour, 7 (1), 88-100.

Ozden, A. T. (2017). Etnosentrik egilimin tiketicilerin satin alma davranigina etkisi: Dogu
Anadolu ve Karadeniz bdlgeleri Uzerine karsilastirmali analiz. Yayinlanmamis
doktora tezi, Bagkent Universitesi, Ankara.

Ozguiven, N. (2011). Tiketicilerin online aligverise kargi tutumlar ile demografik
dzellikleri arasindaki iliskinin analizi. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar
Dergisi, 13 (21), 47-54.

Ozhan, S. ve Altug, N. (2015). Tiketicilerin demografik ézelliklerinin online aligveris
davraniglari tzerine etkileri. Ege Akademik Bakig, 15(4), 481.

Palumbo F. ve Herbig, P.(1998). International marketing tool: the internet. Intustrial
Managements Data Systems, 98 (6), 253-261.

Porter, C.E. ve Donthu, N. (2006). Using the tech—nology acceptance model to explain
how attitudes deter-mine internet usage: The role of perceived access barriers
and demographics. Journal of Business Research, 59 (9), 999-1007.

Rines, S. (1996). Forcing change. Marketing Week, 8, 67-70.

Sertoglu, A. E. ve Catli, O. (2017). Geng tiiketicilerin yabanci ve Tirk drinlerine iligkin
tutum ve tlketici etnosentrizm duzeylerini belilemeye yonelik bir arastirma. Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Gazi Akademi Geng Sosyal
Bilimciler Sempozyumu Ozel Sayisi, 1-23.

Shankarmahesh, M. N. (2006). Consumer ethnocentrism: an integrative review of its
antecedents and consequences, International Marketing Review, 23 (2), 146-172.

64



Aybike Tuba Ozden

Sharma, S., Shimp, T. A. ve Shin, J. (1995). Consumer ethnocentrism, a test of
antecedents and moderators. Journal of The Academy of Marketing Science, 23
(1), 26-37.

Shimp, T.A. ve Sharma, S. (1987). Consumer ethnocentrism: Construction and
validation of the cetscale. Journal of Marketing Research, 24 (8), 280-289.

Singh, V., Chaudhuri, R. ve Verma, S. (2017). E-personality of the young indian online
shopper: a scale validation. Global Business Review, 18(3), 157-171.

Solomon, M. R. (2006). Consumer Behavior. New Jersey: Prentice Hall.

Sumner, W. G. (1906). Folkways: a study of the sociological importance of usages,
manners, customs, mores and morals. Boston: Ginn And Company.

Sundstrom, M., Lidholm, S. ve Radon, A. (2018). Clicking the boredom away — exploring
impulse fashion buying behavior online. Journal of Retailing And Consumer
Services, 47, 150-156.

Tanaka, J. S. ve Huba, G. J. (1985). A fit index for covariance structure models under
arbitrary gls estimation. British Journal of Mathematical And Statistical Psychology,
38 (2), 197-201.

Tavsancll, E. (2019). Tutumlarin dlgiiimesi ve SPSS lle veri analizi (6. Bs.). Ankara:
Nobel Yayin Dagitim.

Thompson, S. ve Teo, H.(2002). Attitudes toward online shopping and the internet
behaviour. Information Techonology, 21 (4), 259-271.

To, P. L., Liao, C. ve Lin, T. H. (2007). Shopping motivations on internet: a study based
on utilitarian and hedonic value. Technovation, 27(12), 774-787.

Turan, A. H. (2011). internet aligverigi tiketici davranisini belirleyen etmenler: planli
davranis teorisi (tpb) ile ampirik bir test. Dogus Universitesi Dergisi, 12 (1), 128-
143

Uyar. K ve Dursun, Y. (2015). Farkli trln kategorilerinde yabanci markalama ve tiketici
etnosentrizmi. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19 (2), 363-
382.

Vazquez, D ve Xu, X. (2009). Investigating Linkages Between Online Purchase
Behaviour Variables. International Journal of Reatil and Distribution Management,
7 (5), 408-419

Vida, I. ve Fairhurst, A. (1999). Factors underlying the phenomenon of consumer
ethnocentricity: evidence from four central european countries. The International
Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 9 (4), 321-337.

Vida, I. ve Reardon, J. (2008). Domestic consumption: Rational, affective or normative
choice? Journal of Consumer Marketing, 25(1), 34-44.

Wan, Y., Ma, B. ve Pan, Y. (2017). Opinion evolution of online consumer reviews in the
e-commerce environment. Electronic Commerce Research, 18 (2), 291-311.
Wang, C. ve Chen, Z. (2004). Consumer ethnocentrism and willingness to buy domestic
products 1n a developing country setting: testing moderating effects. Journal of

Consumer Marketing, 21(6), 391-400.

Watson, J. J. ve Wright, K. (2000). Consumer ethnocentrism and ettitudes toward
domestic and foreign products. European Journal of Marketing, 34 (9/10), 1149-
1166.

65



Online Aligverig Yapan Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri Uzerine Bir Galigma

Witkowski, T. H. (1998). Consumer ethnocentrism in two emerging markets:
determinants and predictive validity. Advances in Consumer Research, 25, 258-
263.

Yarangiimelioglu, D. ve isler, D. B. (2014). Marka baghligi ve etnosentrizm gergevesinde
tiketici satin alma davranislari. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
39, 91-110.

Yu, J. (2006). Marketing to Chinese consumers on the internet. Marketing Intelligence
and Planning, 24 (4), 380-392.

66



