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Oz

Ginimizde rekabetin yogun yasandigi ortamda isletmelerin basarili olabilmesi igin tiketici
davraniglarini ve ona etki eden faktorleri iyi bilmeleri gerekmektedir. Ginimuzde, kiresellesmenin de
etkisiyle, tlketici davranisina etki eden sosyal, kultirel, psikolijik ve kisisel faktorlerin yaninda
etnosentrik tutumlar da énemli hale gelmistir. Bu durum, her sektoérde oldugu gibi turizm sektoriinde de
satin alma davraniglarina etki etmektedir. Bu galismada temel amag¢ Azerbaycan vatandaslarinin
turistik satin alma kararlarinda etnosentrik tutumlarinin éneminin belirlenmesidir. Bu dogrultuda
Azerbaycan’in baskenti Baki’'de yasayan 16 yas Uzeri bireyler arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Bu amagla 10 Nisan ile 25 nisan 2015 tarihleri arasinda yapilan anket uygulamasinda, literatur
taramasi ile evrenin yerli ve yabanci turistik Uriinlere kargi tutumlari belirleyen Shimp ve Sharma
tarafindan etnosentrizm Olgimu igin gelistirilen dlgekler kullaniimistir. Degerlendirme zamani toplam
400 anket analize tabii tutulmustur. Analizde frekans-ylizde dagilimlari, hipotez testleri i¢in bagimsiz
T-testi, ANOVA ve Faktor Analizi kullanilmistir. Verilerin analizi ile elde edilen sonuglara gore, yerli
turistik Grtnlere kiyasla yabanci turistik GrGnlere karsi tutumlar daha olumlu olup, bu tutumlar
demografik 6zellikler bakimindan farklilik gdstermemektedir. Buna ek olarak katilimcilarin az ile orta
arasinda etnosentrik diizeye sahip olduklari sonucuna variimigtir.

Anahtar Kelimeler: Turistik satin alma karari, Etnosentrik tutumlar, Azerbaycan’li Turistler

Abstract

In order to be succesful within today’s increasing competitive enviroment, businesses should have
necessary information about customer behavior and factors influence it. In today, also under the
influence of globalization, factor of country origin has been regarded necessarily as well as social,
cultural and psychological factors. As other sectors, it affects purchasing habits in tourism sector as
well. The main goal of this study is identify importance of the factor country of origin in case of touristic
purchasing decisions of Azerbaijani citizens. On the ground of that, over 16 year old people live in the
capital of Azerbaijan, BakQ, constitute rhe range of research. In a survey conducted for this porpose,
the metrics which developed by Shimp and Sharma ethnocentrism measurements and which identify
attitudes to local and foreign touristic products via scanning of terms had been used. While
assessment, totally 400 surveys had been applied. At the analysing stage, frequency-percentage,
independent T-test for hyphothesis tests, ANOVA and Factor analysis test model had been utilised.
According to the results extracted from data analysis, compared to foreign touristic products, more
positive attitudes toward local products had been witnessed and in terms of demographic diversity,
these attitudeshad not been differed. In addition, participants had owned low or mid level ethnocentric
profile.

Keywords: Tourist purchase decision, Ethnocentric attitudes, Azerbaijani tourists
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Etnosentrizm kelimesi, Yunanca ethnos halk ve centre merkez kelimelerinden tlremistir. Etnik merkezciligi; bir asirete,
kabileye, boya ve benzeri etnik gruba baghhg: ifade eder. Etno sentrik tutum ise bir bireyin kendi kiltirin( temel referans
olarak kabul etmesi ve diger kdltiirleri kendi kilttri agisindan degerlendirmesi ile tarif edilen milliyetci bir tutumu ifade eder.
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1. Girig

Sanayi devrimiyle baslayan yiginsal ulusal iretim, Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra
yerini uluslararasi Uretime birakmistir. Savas sonrasi yapilan antlasmalar, gelisime
yonelik gcalismalar kiresellesme igin zemin hazirlamig, teknolojinin gelisimi bu sireci
daha da hizlandirmigtir. Bununla birlikte tlketici bilinci de artmis, artik ne Uretirsem
satarim dusuncesinin yerini, misteri ihtiyag ve isteklerini ve rakiplerini dikkate alan bir
uretim ve pazarlama anlayigi almistir. Gunimuzde tuketiciler televizyon programlari,
reklamlar, internet ve sair yollarla her Ulke ve Urunleri hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Bundan bagka, yabanci firmalarin yerel llke pazarlarina girmesi,
internet Uzerinden siparisin yayginlasmasi tlketicilere begendikleri Urlnleri elde
etmede kolaylik saglamaktadir. Bu durum hem (Ureticilerin sundugu alternatiflerin
fazlalasmasina hem de tlketicilerin satin almada secgici davranmasina neden
olmaktadir. Sirketlerin karl olabilmesi icin satis ve tutundurmada basarili olmalari,
bunun igin de tuketici tercihlerini etkileyen faktorleri iyice incelemeleri gerekmektedir.
Yabanci Urlnler karsisinda segim yapmak durumunda kalan tlketici; markaya,
kaliteye, uretim yeri olan Ulkeye ve fiyata gore tercih yapacaktir. Bu durum, hizmet
sektorl i¢in de gecerlidir. CUnki hizmet sektérl iginde yer alan turizmde belirli bir
destinasyona yerli ve yabanci ulke vatandaslarinin ilgisinin gekilmesi 6nemlidir. Bu
ilginin ¢ekilmesinde ve turistik satin almada destinasyonun yer aldidi Glkenin imaji etkili
olmaktadir. Clinki bir piyasada Ulke imaji olumsuz ise o Ulkeyi tercih etmede sorunlar
yasanacaktir. Bu yulzden yerli ve yabanci pazarlamacilar igin, turistik satin almada
koken ulke imajinin tlketiciler icin 6énemi ve onlarin segimine etkisi, incelenmesi
gereken énemli bir konudur.

Tlketiciler satin alma kararlarinda, Uretim ile ilgili ipuglarini esas alarak
degerlendirme yapmaktadirlar. Bu ipuglari i¢gsel ve dissal olmak Uzere iki gruba
ayrilmaktir. igsel ipuglarina, tasarim, performans érnek gésterilirken, digsal ipuglarina
ise fiyat, marka, garanti gosterilebilir. Bunlardan baska uriiniin kékeni de dissal ip
uglardandir (Han ve Terpstra, 1988: 236). Uriiniin koékeni tiketiciler igin 1918 yili yani
Birinci Dinya Savasi bitene kadar énemli degildi. Soyle ki, galip Ulkeler savasta
kaybeden Almanya’'ya ceza vermek icin Alman ihracatgilarina Urtnlerine “Made in
Germany” yazmay! zorunlu hale getirmigtir. Fakat belirli bir zaman sonra bu durum
tersine dénmus, yani tlketiciler Uzerlerinde bu etiketi gordikleri Grinleri guvenilir
Alman markasi olarak algilamaya ve aramaya baslamiglardir. Bu olaydan sonra diger
ulke firmalar da bu yodntemi kullanmaya baslamigtir (Morello, 1984). GUnumuzde
baylyen ve kiresellesen pazarlar tiketicilere trlinler ve hizmetler konusunda ¢ok fazla
alternatif sunmaktadir. Tuketiciler bu Grtnlerin objektif 6zelliklerini inceledikleri gibi,
ithal olundugu Ulkeyi de subjektif 6lgut olarak dikkate almaktadirlar. Boyle bir durumda,
tiketicilerin drlinlere yabanci olmalarindan dolayi karar vermede zorlandiklari igin tlke
isminin tlketicilere hatirlatimasi degerlendirmede faydali olabilmektedir. Ulkenin
isminin gorulmesi uUlkeye iliskin algilamalarin yeniden hatirlanmasina neden
olabilmektedir. Iste bu siire¢ uluslararasi pazarlama diinyasinda “mensei (ilke etkisi”
olarak bilinmektedir (Nart, 2008: 156). Bu konuda arastirma ilk kez Schooler ve Wildth
(1965) tarafindan yapilmistir. Buna gére Amerikan tiketicisi Japon Urinleri karsisinda
kendi Ulke Urdnlerini tercih etmistir. Bununla birlikte arastirma sonucuna goére daha
ucuz fiyat teklif edildiginde yabanci trlnleri tercih durumu da olasidir (Guliyev, 2007).
Daha sonra Schooler ve Sunoo (1969) tarafindan yapilan ¢alismada, daha az gelismis
Ulkelerden gelen Urinlere karsi dnyarginin, kdken Ulkenin belirtiimesi yerine boélgenin
ismi verilerek azaltilabilecegi gdsterilmektedir. Ornegin, “Made in Asia”, “Made in Latin
America” gibi (Dinnie, 2003). 1970 yilinda Nagashima tarafindan yapilan calismada
Japon deneklerin kendi UrlGnlerine karsi tutumlarinin Amerikan deneklerin  kendi
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drtnlerine karsi olan tutumlarindan daha ¢ok oldugu bulunmustur. Japon deneklerin
milli tutumlari Nagashima’'nin (1977) arastirmasinda da gosterilmistir.

Yaprak (1978) arastirmasinda, Turk ve Amerikan yodneticilerin satin alma
niyetlerini hem kdken llke hem de Urun &zelliklerinin etkiledigi sonucuna ulagmistir.
1984’de Morello’nun, yerel ve yedi yabanci Ulkenin Urunlerine ydnelik arastirmasinda
koken Ulke etkisinin var oldugu ve bunun satin almay: etkiledigi vurgulanmistir (Dinnie,
2003). Bilkey ve Nes (1982) calismasinda, o zamana kadar yapilan Ullke orijini
calismalarini 6zetlemis ve bunlarin tiketici davraniglarini etkiledigini ortaya koymustur.
Ettenson, Wagner ve Gaeth (1988) arastirmasinda ise, tiiketicilerin giyecek satin alma
sirasinda koken Ulke faktortiinden etkilenmedigi tespit edilmistir.

Koken Ulke, Urtin 6zellikleri baglaminda 6zel bilgi olarak goésterildigi zaman Urln
degerlendirmede dogrudan veya dolayl sekilde etkiler dogurabilir. Bu etkilerin birincisi,
koken Ulke bilgisi, mevcut diger Grtnlerin nitelik bilgilerinin yorumunu etkileyen kavram
ve bilgileri aktive edebilir. ikincisi, kéken Ulke, Griniin diger nitelik bilgilerini dikkate
almadan uriiniin kalitesi hakkinda gikarim igin sezgisel temel saglayabilir. Uglinciisi,
urtin degerlendirmede 6zellikli nitelikler kadar kullanilabilir. Son olarak ise, kdken llke
bilgisi, diger nitelik bilgilerine verilen dikkati etkileyebilir (Hong ve Wyer, 1989).

Zaman igerisinde koken Ulke o&zelligi, Ulke imaji bigciminde algilanmaya
baglanmistir (igler, 2013). Urliniin (ilke imajinin bilinmesi ve s6z konusu tlkenin imaj,
tiketicilerin Uriin degerlendirmede kullandiklari énemli ipucudur (Kurtulus ve Bozbay,
2011). Ulke imaiji, belirli Glke Griiniine kars! tiiketicinin kalite algilamasinin étesinde,
yabanci Ulke ile ilgili sahip olunan duygu ve dustnceleri gostermektedir (Mutlu ve dig.,
2011). Yapilan caligmalar, tiketicilerin Urin degerlendirmede koken Ulke bilgilerini
kullandiklarini ve bu durumun koken Ulkenin kalite degerlendirmesini de etkiledigini
gOstermistir. Tanitim stratejisini konu alan ¢ok sayida galisma koken (ilke etkisi izerine
yogunlagmistir. Ornegin, Roth ve Romeo (1992), lriin kategorisinde dlke imajinin
6nemli bir 6zellik oldugu durumlarda belirli bir Ulkeden satin alma istekliliginin Ulke
imajinin  6nemli oldugu durumlarda yiksek oldugunu bulmus ve Ulke imajini,
yenilikcilik, tasarim, sayginlik ve iscilik olmak tzere 4 boyutta ele alarak agiklamistir.

Tulketiciler karar vermede zorlandiklarinda ulke ismini, degerlendirme icin ipucu
olarak kullanmaktadirlar (Johanssan ve dig., 1985). Gergek¢i olmak gerekirse, ulke
imaji, alicilarin Grtin veya hizmet kalite algilamalarinda kullandiklari dissal ipuglarindan
birini temsil etmektedir. Genellikle, alicilarin dogru, tutarli ve guiven degeri yliksek olan
veri kullanmalari muhtemeldir. Koken ulke faktoriine ek olarak, fiyat marka ismi,
paketleme ve garanti gibi digsal ipuglari da vardir (Knight ve dig., 2007)

Urintin koken dlke bilgisi “made in (Ulkenin ismi)’ ile iletimektedir. Hem
deneysel gézlemler hem de deneyler kdken (lke bilgisinin Griin kalitesi algisi tGzerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Son
zamanlarda 6zellikle Uretim yerinin az gelismis Ulkelere tasinmasiyla birlikte, kdken
Ulke kavrami tam olarak “made in” kavramiyla ayni anlama gelmemektedir. Séyle ki,
¢ok Unlu yabanci markalarin tretim yerleri Cin, Brezilya ve daha az gelismis ulkeler
olmaktadir. Burada kdéken ulke kavrami daha ¢ok sahiplik, Grinin dretildigi degdil de
ariindn ait oldugu tlke anlaminda kullaniimakta ve algilanmaktadir (Bahar, 2011). Yani
koken Ulke kavrami daha ¢ok uluslararasi igletme literatlrdeki karsiligiyla Grinin ait
oldugu Ulkedir (Armagan ve Gursoy, 2011).

Turizmde Ulke orijini ile ilgili Kozak’in (2001, 2002) yabanci turistler izerine
yaptigi analizlerde Ulke orijininin turistlerin motivasyon ve tatminleri bakimindan énemli
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farkhhklar yarattigini tespit etmistir. Bundan baska, destinasyon imaji llke orijinine gore
farkhihk gostermektedir (Kozak ve dig, 2003).

Uriinlerin  degerlendiriimesinde kdken (ke faktérinin 4 temel nedeni
bulunmaktadir. Bunlar (Dose ve dig., 2007):

e Uretilen Griinlerin artmasi ve bir birine benzerligin fazlalasmasi firmalarin
standardizasyona gitmesini zorunlu hale getirmistir. Bu durumda ayirt edici
dzellik olarak koken tilke ve markanin énemi artmistir. Uretici ve aracilarin ¢ok
oldugu, Urunlerin ve pazarlama yontemlerinin birbirine benzedigi piyasalarda
koken Ulke bilgisi mUsteriler igin ayirt edici olabilmektedir.

o Kitlesel Uretim araclari araciligiyla, tiiketiciler yabanci Urlnlere olumlu duygular
beslemektedirler.

o Kiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte pek c¢ok tilketici, Ulke mensei ve
markasini ayirt edici 6zellik olarak algilamaktadir.

o Koken (lke bilgisi gelismis Ulke kokenli ¢ok uluslu isletmelere avantaj
saglamaktadir. Ozellikle gelismis Ulke kdkenli sirketler az gelismis Ulkelerde
faaliyete baglarken rakiplerine kargi énemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Kdken ulke faktérindn tiketici satin alma davranigi Gzerinde etkisi konusunda iki
go6rus vardir. Bu faktdrun tlketici karar alma surecinde 6nemli etken oldugunu
savunanlarla birlikte bu etkinin pek fazla olmadigini savunanlar da vardir. Bu farkllik
ise koken ulke imajinin degisik farkhlastiricilarin etkisinde kalmasindan kaynaklanabilir
(Yiima ve dig., 2013:21).

Brodowsky ve dig. (2004), Nart ve dig (2008) yaptid1 calismalarda tuketici satin
alma davraniginda kdken ulke faktérinin énemli oldugu gdsterilmistir (akt. Madran ve
Arl, 2011). Tuketicilerin 6zellikle gelismis Ulkelerin Grin ve hizmetlerini yiksek kaliteli
olarak algiladiklari goriimektedir. Bundan baska Manrai vd. (1989) Uriin ve hizmetin
dinya pazarlamasindaki basarisinin olumsuz Ulke imaji ile sinirlandigini belirtmistir
(Cengiz ve Kirkbir, 2007). Dolayisiyla koken (lke faktériinin tiketicilerin satin alma
davraniginda énemli bir faktér oldugu goérilmektedir.

Tuketicilerin kdken Ulke ve urlnlerini tanidiklar ve tanimadiklari durumlarda
gOsterdikleri satinalma davranisini Han (1989) yaptidi ¢calismada iki model halinde ele
almistir. Bunlar “Halo Etkisi Modeli” ve “Kisaltma Modeli"dir. Eger satin alinacak urin
hakkinda c¢ok fazla bilgi yoksa o zaman tiketiciler, Grinin koéken ulkesine bakarak
cikarimlar yapacaktir. Bu halo etkisi’ni géstermektedir (Sekil-1:a). Mesela, Almanya’da
otomotiv sanayisi ¢ok gelismistir ve kalitesiyle diinyaca Unliddr. Araba almak isteyen
fakat Grin 6zelliklerini pek fazla bilmeyen alici i¢in bu bilgi halo etkisi yapacak ve
Almanya’da kaliteli otomobiller Uretilir dislincesi yaratacaktir. Tuketicilerin Ulkeye ve
urtinlerine asina oldugu durumda ise, karar vermelerinde baska segenekleri eleyerek o
Ulkenin GrUnlerini tercih etmektedirler. Buna o6zetleme veya kisaltma etkisi de
denilmektedir (Sekil-1:b).
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Ulke Imaji
Inanclar Ulke Imaj1
Sekilla: Halo Etkisi Modeli Sekil 1b: Kisaltma Modeli

Kaynak: Min C. Han, HAN, C. Min, “Country Image: Halo or Summary
Construct”, Journal of Marketing Research, Cilt 26, Sayi 2, 1989, s.224.

Etnosentrik tiketici tutumlari genel olarak, tlketicilerin Grlin ve hizmetleri satin
alma surecinde milli duygularin etkisini ifade etmektedir (Ozer ve Dovganiuc, 2013).
Bagka bir ifadeyle tuketici etnosentrizmi, tlketicilerin yabanci yapimi olan drinlere
karsi karmasik ve ¢ok yonld, bilissel, duygusal ve normatif yonelimlerini géstermektedir
(Shimp, 1984; Halis, 2015). Etnosentrizmin tuketicilerle ilgili kismini olusturan tuketici
etnosentrizmi, ilk kez 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan yapilmis olan
calismada Amerikall tuketiciler tGzerinde calisilan bir kavramdir. Calismada Amerikan
tketicilerin yabanci Urlnlere kargi satin alma egilimleri élgiimastir. Bunun igin 17
sorudan olusan CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) O&lgegi
kullanilmistir. Arastirma sonucuna goére etnosentrik olan tiketiciler Glke ekonomisine
zarar vereceginden ve issizlige neden olacagindan yabanci UrlUnleri almayacaklarini
bildirmislerdir. Bu dl¢edin gecerliligi daha sonra yapilan ¢alismalarda da kanitlanmistir.

Daha sonra Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein (1991) tarafindan Avrupali ve
Japon tlketiciler Uzerinde yapilan arastirmada bu bulgular tekrarlanmigtir. Ayrica
etnosentrizmin tuketiciler Uzerindeki etkisi Uzerine Dogu Avrupa ve Rusya, Polonya gibi
post-sosyalist Ulkelerde de arastirmalar yapilmistir. Fakat bu ¢alismalarin bazilarinda
sonuglari itibariyle zithk yasanmaktadir. Bazi arastirmalar bu bolgelerde etnosentrik
tuketiciler oldugunu iddia etse de bazilarinda kalite guvencesiyle gelismis Bati
Ulkelerinin secimini gostermektedir (Supphellen ve Rittenburg, 2001). Shimp ve
Sharma (1987) calismalarinda tiketici etnosentrizmini tg¢ ilkeye dayandirmistir:

1. Tiketicinin ithal Griin satin alirken Ulkesine ekonomik olarak zarar verecegi
korkusu,

2. lthal Griinleri satin alma konusunda etik kaygilar,

3. lthal Griinlere karsi bireysel ényargilar,

Tulketicilerin  etnosentrik  egilimlerinin  bilinmesi  pazarlamacilara onlarin
davraniglarini  anlamakta yardimci olacaktir. Ozellikle, tiiketicilerin yerli Griinler
karsisinda yabanci urlnleri dederlendirmede hangi bireysel ényargilari kullandiklarini
bilmek hem yabanci Uriin hem de yerli Grin pazarlamacilarina katkida bulunacaktir
(Orth ve Firbasova, 2002).

Tulketici ethosentrizmi her ne pahasina olursa olsun yabanci Grtnler karsisinda
yerli UrUnlerin tercihi anlamina gelmemektedir. Huanga ve arkadaslari tarafindan
yapilan galismada (Huanga ve di§., 2010) grup ici degerlendirmelerde grup igindeki
dnyargilar ve gerceklik arasinda denge oldugunu gdstermektedir. Ornegin, Balabanis
ve Diamantopoulos (2004) calismasinda grup icindeki ©nyargilarin, ingiltere’deki
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tiketiciler tarafindan belirli Ulkelerden gelen yabanci (rinlere karsi negatif
onyargilardan ziyade yerli Uriinlere kargl pozitif tutumlar acgiklamakta daha etkKili
olacagini belirtmistir. Benzer durum Huanga, Phaub ve Linc’in (2010) ¢alismasinda da
da belirtiimektedir. Cinli, Polonyali ve Rus tlketiciler yerli markalarin yabanci markalar
karsisinda acgikga Ustlinligu oldugu zaman, kendi Urlnlerini severken, o markalara ve
urGnlere karsi olumsuz fikirler sergilememektedir (Supphellen ve Rittenburg, 2001).

Genel olarak yukarida belirtilen tluketici etsonsentrizmi ile ilgili yapilan
calismalarin sonucuna goére, etnosentrik tlketiciler vatanseverlik, kendi Ulkesinin
ekonomisine yardim, Ulkedeki issizligi azaltma, yabanci ulkelere duyulan sogukluk ve
sair nedenlerden dolayi yerel Urlnleri satin alacaklardir. Bunun karsisinda etnosentrik
olmayan tiketiciler, kalite, fiyat gibi unsurlarin etkisiyle yabanci Urlnleri tercih
edeceklerdir.

2. Satin Aima Kararinda Etnosentrik Tutumlara iligkin Arastirma

Turistik Urdn tuketicilerinin etnosentrik tutumlarin satin alma kararlarinda etkisine
yonelik yapilan bu arastirma Azerbaycan/Baki’de yasayan bireylerin yerli ve yabanci
turistik Grlnlere karsi tutumlarinin  arastirlimasini  belirlemeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin temel degiskeni kdken Ulke etkisi kavrami ve buna ek olarak olgllen
tiketici etnosentrizmidir. Koken Ullke kavrami etnosentrizme konu edilen Ulkeyi ifade
etmektedir.

Bu arastirma icin “Azerbaycan vatandaslarinin turistik Grin satin almada
etnosentrik tutumlar 6nemli midir?” sorusu dogrultusunda etnosentrik tutumlarin
demografik faktorlere gore nasil degistigi incelenecek ve buna godre “yerli ve yabanci
turistik Urtinlere kargl olan tutumun”; egitim, yas, cinsiyet ve gelir durumuna goére
farklilik gosterip gostermedigi de arastirilacaktir.

Tlketici satin alma kararlarinda koken dlke faktérinun etkisi, tuketici
etnosentrizmi literatirde goruldigu gibi gok sayida arastirma ile dlgtlmustir. Fakat bu
arastirmalarin hemen hemen hepsi Urln satin alinmasi Uzerinedir. Hizmet satin
alinmasi ile ilgili calismalar ise c¢ok kisith sayidadir. Bu c¢alismanin amaci,
Azerbaycan’li tiketicilerin turistik satin alma kararinda kéken Ulke faktorinin dnemili
olup olmamasinin belirlenmesidir. Bunun igin, Ulke vatandaslarinin daha ¢ok turistik
destinasyon olarak segtikleri Avrupa (lkeleri, komsu Ulkeler olan iran, Rusya, Gircistan
ve Turkiye, ayrica Birlesik Arap Emirlikleri gibi turistik Ulkeler ve Azerbaycan
incelenerek, bu secimde koéken Uulke faktorinin &éneminin etkisinin belirlenmesi
amagclanmistir. Azerbaycan tiketicisinin turistik satin alma kararinda etnosentrik
tutumlarinin (k6ken Ulke faktoériniun) etkili olup olmadiginin belirlenmesinin 6nemli
oldugu dusunulmektedir. Literatirde turistik satin almada benzer c¢alismalarin
olmamasi nedeniyle calismanin literatiire de katki saglayacagi dusunulmektedir.

Arastirmada Oncelikle kavramsal gercevede arastirma degiskenlerini agiklayan
temel kavramlar agiklanmistir. Daha sonra arastirma konusu igin gelistirilen arastirma
modeli, evren ve 6érneklem ve veri toplama araclari hakkinda bilgi verilmis ve bu
amagla toplanan veriler analize tabi tutulmustur.

Bu calisma icgin veriler gelistirilen bir anket yardimiyla toplanmistir. Anket
olusturma surecinde konuyla ilgili daha 6nce yapilmis olan galismalardaki olcekler
incelenmistir. Arastirmada tiketici etnosentrizmini dlgmek amaciyla CETSCALE isimli
Olcekten faydalaniimistir. Olusturulan o6lgek pilot calisma amaciyla 45 Kkisiye
uygulanarak bazi sorularda dizeltmeler yapilmistir. Daha sonra Azerbaycan’nin
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baskenti Baki’'de 450 katilimciya uygulanmis bu anketlerden 400 adedi analize deger
bulunmustur. Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da belirli kisitlar
bulunmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi arastirma sadece Azerbaycan’in
baskenti Baki’de yapilmistir. Buna ek olarak genclerin yaslilara kiyasla arastirmaya
katilimlari daha fazla olmustur. Bu nedenle yas, egitim gibi demografik 6zellikler,
normal bir érneklemin demografik 6zelliklerinden farkhdir.

3. Arastirmanin Tasarimi

Yapilan literatlir taramasi, incelenen olcekler ve benzer konulardaki ¢calisma modelleri
sonucunda arastirmanin amaglarina uygun olarak asagidaki sekilde kavramsal model
gelistirilmistir. Bu calismadaki temel degisken koken Ulke etkisi olup, gelistirilen bu
model sonucunda, turistik satin almada kdken Ulkenin énemliligi arastiriimistir.

Sekil 2: Kavramsal Model

Yerli Turistik

Urilin
Satin Alma

Karari

Yabanci
Turistik Uriin

Daha 6nce yapilmis olan ¢ok sayida arastirmalardaki 6lgeklerden yararlanilarak,
arastirma konusuna uygun bir anket hazirlanmistir. Anket sorulari “huni” teknigine goére
yani genelden 6zele dogru hazirlanmistir. Sorularin olusturulmasinda Guliyev'in (2007)
ve Arr’nin (2007) yuksek lisans tezleri ve Nart'in (2008) kullandidi anketler yonlendirici
olmustur. Bunlara ek olarak Shimp ve Sharma (1987)nin tuketici entosentrizminin
olciminde kullanmak Uzere gelistirdigi CETSCALE 0lcedi bu arastirma amacina
uygun hale getirilerek kullaniimigtir. Anket dort boélimden olusmaktadir. Birinci
bdlimde demografik sorular, ikinci bdélumde turistik tiketim aliskanhklari ile ilgili
sorular, ugincl bdélimde vyerli ve yabanci Ulkelerin turizm bakimindan Kkalite
degerlendirmeleri ve doérdinci boélimde ise, “5S’li Likert Derecelemesine” gore,
tiketicilerin turistik satin almalarinda koken Ulke faktorinin ve etnosentrizmin
Olctimesine yonelik sorular yer almaktadir.

Arastirma evrenini Baki'deki 15-29 vyas grubundaki batin tiketiciler
olusturmaktadir. Yas grubunun 16 ve Uzeri segilmesinin nedeni ekonomik tercihler ve
ekonomik &zgurlikler igin alt yas sinirini olusturmasidir. Evren olarak Baki’nin
secilmesinin nedeni ise, Baki’'nin Glkenin baskenti olarak Azerbaycani bir bitin olarak
temsil etme kaabiliyetine sahip olmasidir. Arastirmada &rnekleme ydntemi olarak
tesad(ifi olmayan érneklem metotlarindan “Kolayda Ornekleme Yéntemi” kullaniimistir.
Devlet istatistik Kurumu'nun verilerinde, arastirmaya konu olan niifus 2014 verilerine
gére 2.118.800°dur. Yine ayni verilere gore 15-29 yas gen¢ nlfus 582.700°dur.
Orneklem buyikligu Altunisik ve digerleri (2012) tarafindan olusturulan tabloya gére
evren 100.000 ve Uzeri oldugunda 384 olarak alinabilecegi belirlenmistir. Bu
arastirmanin evreni 100.000’nin Uzerindedir. Bu arastirma 10 Nisan-25 Nisan 2015
tarihleri arasinda Baku sehrinde yapilmistir. Anket arastirmasi igin 450 anket dagitiimis
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ve 420 anket dénisi olmustur. Elde edilen 420 anketten hata ve yanlisliklar olan, eksik
doldurulan anketlerin elenmesiyle kabul edilebilir anket sayisi 400 olarak kabul edilmis
ve 400 anket analize tabi tutulmustur.

4. Arastirma Verilerinin Analizi

Yapilan literatlr arastirmasi ile farkli ¢galismalarda yapilmis élgeklerden yararlanilarak
arastirma olgegdi olusturulmustur. Bu Olgek araciligi ile elde edilen verilerin bilgisayar
ortaminda analizi igin SPSS 15.0 for Windows (Statistical Package for Social Sciences)
programi  kullanilmistir. Oncelikle demografik bilgilere iliskin frekans ve yiizde
dagihmlarini iceren tanimlayici istatistikler verilmistir. Vatandaslarin yerli ve yabanci
turistik Urtnlere kargl tutumlarinin demografik 6zellikler bakimindan farklihk gosterip
gostermedigini  belirlemek icin  ANOVA ve Bagimsiz t-testi yapilmistir. Ayrica
katihmcilarin yerli ve yabanci turistik Grlnlere karsi temel boyutlarinin belirlenmesi igin
Temel Bilesenler Faktor Analizi yapiimistir.

4.1. Demografik Veriler

Ankete katilanlara iliskin demografik dzellikler Tablo 1’de gosterilmektedir. Demografik
verilere baktigimizda, katilimcilarin  %53,5'ni kadinlarin, 46,5'ni ise erkeklerin
olusturdugu gorilmektedir. Yas araligina baktigimizda ise biyik kismi (% 61,5)
genglerden olugsmaktadir. Bunun nedeni yashlara kiyasla genglerin sorulari
cevaplamaya daha istekli olmalandir. Genglerin fazla olmasi sebebiyle bekarlar
cogunluktadir. Katihmcilarin ¢odunlugu Universite mezunudur. Katilimcilarin blyuk
kismi alt ve orta gelir grubunda olduklarini belirtmislerdir. Bu da son zamanlarda

Azerbaycan’da yasanan ekonomik problemlerin sonucu olarak genel Ucretler
dizeyindeki dusuklik ile ilgili olabilir.
Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Ozellik | Frekans | % Ozellik | Frekans | %
Cinsiyet Yas
Kadin 214 53,5 16-25 246 61,5
Erkek 186 46,5 26-35 76 19
Medeni Durum 36-45 29 7,3
Bekar 267 66,8 46-55 28 7
Evli 113 28,2 56 —ustu 21 5,3
Cevapsiz 20 5
Egitim Durumu Katihmcilarin Sosyo-Ekonomik
durumu
Ortaokul ve alti 26 6,6 Alt Gelir 103 25,8
Lise 46 11,5 Alt-Orta Gelir 87 21,8
Meslek Okulu 30 7,5 Orta Gelir 167 41,8
Lisans 208 52 Orta-Ust Gelir 31 7,8
YL ve Doktora 90 22,5 Ust Gelir 12 3

4.2. Turistik Tuketim Ahskanliklar

Anketi cevaplayan katilimcilarin buytk bir kismi (%73,3) tatili dinlenme ve eglence
olarak algilamaktadir. Geriye kalanlar (%26,7) ise spor, deniz ve dider yaniti altinda
uyumak, akraba ziyareti olarak belirtmistir. Yillik ortalama tatil harcamasi sorusuna ise
cevaplayanlarin yaklasik yarisi 0-250 dolar olarak yanit vermistir. Bu daha ¢ok
Azerbaycan vatandasinin turistik tlketim kdltirinin zayifigindan, Azerbaycan’daki
turizm tesis ve bdlgelerin pahalidindan ve elde edilen gelirin dusukliginden
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kaynaklanmaktadir. 1000 dolar ve (zeri harcayanlar ise %13,5'lik kismi
olusturmaktadir. Yabanci Ulkeye turist olarak gitme istedi %92,5’lik paya sahiptir.
Katilimcilarin baytk bir kisminin genglerden olusmasi bu sonuca neden olmus olabilir
CunklU genglerin Sovyet sonrasi kiltirlenmede disa daha acgik olduklari misahede
edilmektedir. Bundan sonraki sorularda bir ka¢ cevap se¢gme olanagi bulunmaktadir.
Bu sorularin ilkinde arastirmaya katilanlarin %82’si tatil i¢cin yaz mevsimini segtiklerini
belirtmislerdir. Bunun nedeni de okullarin yaz aylarinda tatil olmasi, ¢aligsanlarin daha
¢ok bu aylarda izin haklarini kullanmalari ve tatil icin en uygun hava sartlarinin bu
mevsimde olmasidir. Tatil i¢cin gogunlukla dinlenme tercih edilmistir. Bunlarin akabinde
ise kultir ve deniz yer almaktadir. Bu ise sade vatandaslarin turizm tirl olarak daha
¢ok dinlenmeyi sectiginin gdstergesidir. Dini ve saglik turizmini tercih edenler genellikle
iran ve Tirkiye'ye gidenlerdir. is turizmi ise Azerbaycan’da yerel iretimin yaygin
olmamasi nedeniyle komsu Ulkeler Tiirkiye ve iran, Dubai’den tekstil ve diger uriinleri
ithal eden vatandaslarin tercihidir. Dini turizm olarak ise daha ¢ok komsu (lke iran’daki
“Mesed” ziyareti tercih edilmektedir. Tatil yeri segme konusunda ise ilk olarak dogal
guzellik, sonra—fiyat, daha sonra ise kalite etkili olmaktadir. Bu ise gogunlukla geng
nifusun bolgenin dogal guzelligini ve daha ¢ok alt gelir grubuna ait olduklarini belirten
insanlarin fiyati Gnemsediklerini géstermektedir. Katilimcilarin tatil amagh bulunduklar
Ulkeler ise, sirasiyla Tiirkiye, Gircistan ve iran’dir. Bu durum dlkelerin cografi yakinligi
yani komsu llke olmasindan kaynaklanmis olabilir.

Tablo 2: Katihmcilarin Turistik Uriin Aligkanliklari

Ozellik | Frekans [ Yiizde Ozellik | Frekans | Yiizde
Tatil Denildiginde Diislintilen Yilhk Ortalama Tatil Harcamasi
Eglenme/Dinlenme 293 73,3 0-250 $ 190 47,5
Spor 18 4,5 251-500% 76 19
Deniz 44 11 501-750% 40 10
Diger 45 11,3 751-1000% 40 10
1001 $ ve Usti 54 13,5
Yabanci Ulkeye Turist Gitme istegi Tatil Yeri Segerken Onemli Faktorler
Evet 370 92,5 Dogal Gizellik 246 61,5
Hayir 30 7,5 Hizmetin Kalitesi 178 44,5
Tatil igin Tercih Edilen Mevsim (Mevsimler) Fiyat 211 52,8
Marka degeri 44 11
llkbahar 118 29,5 Mesafenin Yakinligi 24 6
Yaz 328 82
Sonbahar 65 16,3
Kig 69 17,3
Tercih Edilen Turizm Tiirleri Tatil Amagh Gidilen Ulkeler
Dinlenme 285 71,3 Turkiye 192 48
Spor 62 15,5 Gircistan 106 26,5
Kiiltiirel 119 29,5 iran 78 19,5
Dini 72 18 Birlesik Arap 48 12
Deniz 97 24,3 Emirlikleri 35 8,8
is 58 14,5 Fransa 20 5,5
Politik 11 2,8 italya 24 6
Kongre 61 15,3 Almanya 20 5
Saghk 21 53 Amerika 39 10,3
Diger

Acik uclu olarak sorulan “Tatil icin yurt disini tercih ettiyseniz yada gelecekte
ederseniz bunun sebebini belirtiniz” sorusunu ise 120 kisi cevaplamamis,
cevaplayanlar ise daha ¢ok seyahat, yeni yerler ve kilturler ile tanismak, is ve egitim
icin gideceklerini belirtmiglerdir.
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4.3. Yerli ve Yabanci Mensgeili Turistik Uriinlere Kargi Tutumlar

Yerli ve yabanci turistik Urlnlere karsi olan tutumlar Tablo 3’de gosterilmektedir. Pahali
hizmetlerin kaliteligi, taninmis turistik yer segimi gibi prestij géstergesi ve ilk gidilecek
yer ile ilgili sorularda katiliyorum cevabinin orani ylksektir. Bu sorular; Pahali hizmetler
kalitelidir, yurt disina gitmek prestij gdstergesidir, taninmis turizm yerlerini tercih
ederim, fazla para harcanilsa da yabanci Ulkelerin tercihi, esit miktar ve esit kalitede
yerli ve yabanci yerler arasinda yabanci bdlgelerin tercihi, komsu ulkelerin secilmesi,
gidilecek yerden daha ¢ok tatilden memnun kalmanin dnemliligi ve ilk gidilecek yerlerin
yerli bolgeler olmasidir. Bu ise, Azerbaycan vatandaslarinin daha c¢ok g&steris
tuketimine merakh olduklarini, pahali olan hizmetleri kaliteli algiladiklarini ve yabanci
Ulkelere olan ilgilerinin yiksek oldugunu gostermektedir. Bazi ifadeler de katilimcilarin
kararsiz olduklari goérilmektedir. Bu ifadeler; turistik satin alma da fiyatin en 6nemli
faktoér olmasi, Azerbaycan’in yabanci Ulkelerden daha az gekici olmasi, az gelismis
Ulkelerde hizmet kalitesinin dusuk olmasi, her zaman en dogru olanin Azerbaycan’in
secgilmesi, paramiz yurtdisina akmasin diye kendi bolgelerimizin segilmesi,
gerekmedikge yurtdigina gidilmemesi, Ulke ekonomisine zararindan dolayr kendi
ulkelerinin secilmesidir. Bu ise vatandaslarin tatil zamani ve fiyati konusunda gekicilik,
ekonomik faydayla ilgili kendi Ulkelerinin segilmesi konularinda ne olumlu nede
olumsuz dusinduklerini gdéstermektedir.

Tablo 3: Turistik Uriinlere Karsi Tutumlar ve Etnosentrik Tiiketim istatistikleri

; - . Tanimlayici
9 .
Tutum Ifadeleri Dizeyleri (%) istatistikler
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Turistik Uriinlere Karsi Tutumlar =
1. Kaliteli tatil igin taninmig yerleri tercih ederim 83 | 135 | 275|293 | 21,8343 | 121
2. Pahali hizmetler genellikle kaliteli hizmetlerdir 7 | 16,5 | 26,3 34 | 16,3 | 3,36 | 1,14
g.n\e(;ﬁg;?ma gideceksem hangi Ulkeye gidecegim 25 53| 165 | 335 | 42,3 4| 1,08
4. Onemli olan tatilin kalitesidir yeri/iilkesi degil 33| 145|313 | 30,3 | 20,8 | 3,51 | 1,07
5. Az gelismis Ulkelerdeki turistik hizmet disik kalitelidir 78 (18,8 | 398 | 225 | 11,3 | 3,11 | 1,07
gl.uTratlle yurt disina gidersem, 6nceligim komsu Ulkeler 105 24 | 235 | 325 95 | 306 | 1,16
7. Turistik satin almada fiyat her seyden énce gelir 451 11,8 | 37,5 | 29,5 | 16,8 | 3,42 | 1,04
8. Tatil icin genellikle kendi Glkemi tercih ederim 11,3 | 19,5 | 33,8 26 9,5 33| 1,24
9. Ulkemiz turistik bakimdan daha az gekicidir. 8,8 |1 193 | 343 | 22,8 15 | 3,16 | 1,16
10. Pahali da olsa, yurt digina gitmeyi tercih ederim 55138 | 278 | 325 | 205 | 348 | 1,12
11.Tatil icin yurtdigina gitmek bir prestij gdstergesidir 15,5 20 28 | 24,3 | 123 | 2,97 | 1,24
12.Ayni fiyat ve kalitede ise yabanci lilkeyi tercih ederim 4.8 75| 225 | 33,5 | 31,8 38 | 1,11
13.Yabanci kiltirlere karsi aciklik diizeyim gok yUksektir 4,5 45 121,3]131,3| 385|394 ] 1,08
14.Tatili yeri 5nemli degil, 6nemli olan memnun kalmam 4,3 731255 | 365 | 26,8 | 3,74 | 1,06
15.Milli de@erler benim i¢in cok dnemlidir 5,5 751248 | 275 | 348 | 3,78 | 1,16
Etnosentrik Tiiketim Olgegi (CETSCALE)
1.Tatil icin 6ncelikle kendi Ulkemizi tercih etmeliyiz 25 | 29,8 | 23,8 13 85 251|134
2. Bizde olmayan turizm tirleri igin yurt digina gidilebilir 17,8 1 285 | 205 | 21,8 | 115 | 2,81 | 1,28
3. Halkimin faydasi icin kendi tilkemi tercih ederim. 13,8 | 16,8 | 295 | 24,3 | 158 | 3,11 | 1,36
3. Oncelikle yerel turistik bélgeler gériilmelidir. 12,5 | 13,5 27 31 16 | 3,35 | 1,34
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Tablo 3’iin Devami

4. Yabanci ulkeleri tercih etmek dogru degildir. 42,3 | 235 18 8,8 75 | 2,26 | 1,37
5. Yabanci turistik markalari tercih etmek dogru degildir 35,5 | 24,8 21 | 13,5 531|228 | 1,22
6. Gergek Azerbaycan’li her zaman Ulkesini tercih eder 39 | 21,8 | 17,8 12 951|231 | 1,34
7. Yerli Grunleri kullanmaliyiz ki digariya para gitmesin 235 | 175 | 29,3 | 19,8 10 | 2,75 | 1,28
8. Dogru olan kendi urtinlerimizi tercih etmektir. 21,3 23 | 31,5 | 14,8 95 | 268 | 1,22
9. Zorunlu degilse yabanci ilkeler tercih edilmemelidir 22,8 | 22,3 | 285 | 17,8 8,8 | 2,67 | 1,24
10. Ulke ekonomisi icin kendi lilkemiz tercih edilmelidir 24 | 22,5 29 | 15,8 8,8 | 2,62 | 1,24
11. Tatil icin yurt disina ¢ikilmaya engeller getirilmelidir 44,3 | 20,8 | 19,8 9,8 551|211 | 1,23
12. Bana maliyeti fazla olsa da kendi ulkemi tercih ederim 29,8 25 | 23,3 16 6 | 243 | 1,23
13.Yabancilarin bizden kazanmasina izin verilmemeli 26,3 | 18,5 27 | 175 | 10,8 | 2,68 | 1,31
14. Ulkemizde olmayan Grlnler icin yurt disina gidilebilir 11,5 | 10,8 27 | 35,5 | 15,3 | 3,32 | 1,19
15.Yabanci Urinleri tercih edenler issizlikten 268 20 | 195 | 195 95 | 2,65 | 1,31
sorumludurlar.

Bazi sorularda ise katilimcilar kesinlikle katimiyorum cevabini daha fazla
segmiglerdir. Bu sorular; yurtdisina gidilmesine engeller getiriimeli (%44,3), yabanci
ulkeleri segmek gergcek Azerbaycanliya yakismaz (%39), iyi vatandas her zaman kendi
ulkesini seger (%43,3), uzun vadede maliyetli olsa da yine Ulkemi segerim gibi radikal
sorulardir. Bu sorulara katilimcilarin kesinlikle olumsuz yaklastiklari gértilmektedir. Bu
ise vatandaslarin yurtdisina c¢ikilmasina engeller getiriimesi konusuna kesinlikle
olumsuz baktiklarini géstermektedir.

Diger bir bulgu ise gidilecek Ulkenin hangi Ulke olmasi, yabanci kiltlrlere karsi
merak dizeyinin fazlahgi, milli degerlerin énemliligi sorularinda katilimcilarin kesinlikle
olumlu yaklagsmalaridir. Bir baska bulgu ise daha ¢ok etnosentrik sorularda
katilmiyorum ve kararsizlik cevaplari arasinda farkin az olmasidir. Maliyeti fazla olsa
da vyerli bolgelerin tercihi, yurtdisina gidilmesine engeller getiriimesi ve yurtdisinin
tercihinin dogru olmamasi gibi ifadelerdeki cevaplarda iki sik arasinda fazla fark
bulunmamaktadir.

4.4. Yerli ve Yabanci Ulke Turistik Uriinlerinin Kalite Algilamalar

Bu kisimda ankete katilan katilimcilara yerli ve yabanci Ulkelerin turistik Urlnlerine
karsi olan kalite algilamalarinin sonugclari gdsterilmistir. Ankette, yerli ve on bir yabanci
Ulkenin kalite algilamasi sorulmustur. Bu Ulkeler arasinda vatandaslarin yabanci tatil
bélgesi olarak ¢odunlukla tercih ettikleri komsu ulkeler, Unli turizm sehri Dubai, her yil
milyonlarca turist kabul eden Avrupa lilkeleri olan, italya, Fransa, ingiltere ve Almanya,
dogu ulkeleri olan Singapur, Cin ve Amerika da yer almaktadir. Katiimcilar sadece
bulunduklari Ulkenin kalitesine iligskin cevaplar vermiglerdir. Bazi katiimcilar gosterilen
hi¢ bir Glkede bulunmadigindan veya genellikle hi¢ bir zaman yurtdisina gitmediginden
sadece Azerbaycan turizminin kalitesine olan algilamalarini belirtmiglerdir. Dinyada
Ulke sayisi fazla oldugundan Ulkeler secilirken daha ¢ok turizmde Unli olan Ulkeler ve
Azerbaycan Devlet istatistik Kurumunun verilerine dayanilarak ¢ok gidilen komsu
Ulkeler secilmiglerdir. Buna goére, 2014 verilerinde yurtdisina giden turistlerin % 70,2’si
komsu (llkeler Rusya, Gircistan, iran ve Tirkiye'ye gitmistir. Ankette gosterilen
ulkelere iligkin kalite algilamalari asadida basliklar halinde gésteriimektedir.
Tablo 4: Azerbaycanh Turistlerin En Gok Tercih Ettikleri Ulkelerin Kalite
Degerlendirilmesi

e ] © —
g -2 s E | 5o
x~ 2 =X x g % ] S g_

; = X = =
% & | ¢ | 22| 5 |8 |lg>| &6 |58
Azerbaycan 100| 7,5 10,5 30 20 9,5 21,8 2,49 1,65
Turkiye 100| 0,8 0,8 55 25,5 21 46,5 2,26 2,18
Rusya 100| 8 4,3 12,3 10,8 5 67 1,14 1,71
iran 100 | 4,8 4,3 7,5 45 4 75 0,74 1,44
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ilk olarak katihmcilara kendi Ulkelerinin turistik kalitesinin degerlendirilmesine
iliskin soru sorulmustur. Tabloya bakildiginda en buytk oranin ne kétii ne iyi cevabi
oldugu gorulmektedir. Bu ise katihmcilarin kendi Ulkesini turizm bakimdan 2, 49
ortalama degerle orta dizeyde Kkaliteli olarak kabul ettiklerini gdstermektedir.
Katilimcilarin % 21,8 ise fikrim yok cevabini vermistir. Bunlarin tatil icin kendi ulkesini
tercih etmeyenler oldugu dugunulmektedir. Toplamda olumsuz olarak cevaplandiranlar
ise % 18 oranindadir. Kaliteyi iyi ve ¢ok iyi algilayanlarin toplami ise % 29,5'dir.

Katilimcilarin Tarkiye'yi degerlendirmesine baktigimizda % 46,5 olarak iyi ve ¢ok
iyi seklinde degerlendirdiklerini gérmekteyiz. Fikri olmayan ayni orandaki katihmcinin
ise tatil igin bu UGlkeye seyahat etmedikleri diistinilmektedir. Cok az bir oranda katilimci
ise olumsuz degerlendirme yapmistir. Yine komsu Ulkelerden biri olan Rusya’ya iliskin
degerlendirme de blyilk oranda (%67) fikrim yok cevabi verilmistir. Katihmcilar ise
yaklasik esit oranda olumlu ve olumsuz gorusler belirtmislerdir. Yaklasik ayni oranda
ise ne kétii ne iyi cevabi verilmistir. iran’in katimcilar tarafindan degerlendiriimesine
bakildiginda “fikrim yok” ylzdesi 75’dir. Cevaplayanlar yaklasik ayni oranda olumlu
olumsuz ve nétr olarak cevaplamiglardir. iran’a daha ok gidenler dini ve saglk
turizmini tercih edenlerdir.

4.5. Arastirma Degiskenlerinin Faktoér Analizi ile Boyutlandiriimasi

Katihmcilarin yerli ve yabanci turistik Griinlere karsi fikirlerinin boyutlandiriimasi icin
Temel Bilesenler Faktér Analizi yapilmistir. Asagdidaki tabloda, analiz sonucuna gore
faktorler, o faktorlere iliskin faktor yukleri, faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlari
ve her bir faktore iliskin givenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha) gorilmektedir. Faktor
analizi sonucunda KMO degeri 0,735 olup verilerin faktér analizine uygunlugunu
gOstermektedir. Bu ise dlgegdin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 5: “Yerli ve Yabanci Turistik Uriinlere” Degiskenlere iliskin Faktor Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri
1.Kalite Onceligi (Agiklanan Varyans: 21,53; C. Alpha: 0,55)
Tatili nerede gegirmem 6nemli degil 6nemli olan memnun kalmam. 0,665
Yabanci kilturlere kargi agiklik dizeyim yuksektir. 0,665
Milli degerler benim icin 6nemlidir. 0,533
Kaliteli tatil gecirmem nerede gecirecegimden daha énemlidir 0,519
2.Liiks Marka Onceligi (Agiklanan Varyans: 12,68; C. Alpha: 0,56)
Kaliteli bir tatil yapmak istersem taninmis tatil yerlerini tercih ederim. 0,744
Pahali hizmetler genellikle kaliteli hizmetlerdir. 0,687
Az gelismis Ulkelerdeki turizm hizmetleri disuk kalitelidir. 0,572
Tatil igin yurtdisina gideceksem, gidecegim llkeyi segmek 6nemlidir 0,494

3. Yabanci Ulke Onceligi (Agiklanan Varyans: 9,23; C. Alpha: 0,59)

Turistik bakimdan kendi Ulkemi yabanci llkelerden daha az cekici

buluyorum. 0,706

Fazla para harcasam da yurtdisina gitmeyi tercih ederim. 0,701

Fiyat ve kalite denk ise yabanci Ulkeleri tercih ederim 0,591
4.Ulke Bagimlisi (Agiklanan Varyans: 8,59; C. Alpha: 0,55)

Tatil icin genellikle kendi Ulkemi tercih ederim. 0,713

Tatile yurt digina gidersem o6nceligim komsu Ulkeler olur. 0,707

Tatil igin yurtdigina gitmek prestij gostergesidir 0,517
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Faktor analizi sonucunda dort boyut tespit edilmistir (Agiklanan toplam varyans:
%51,93). Birinci faktor, kaliteye ve milli dederlere énem veren, yabanci kiltirlere
merakl olan insanlarin olusturdugu gruptur. Bu gruptaki insanlar, kati yerli ve ya
yabanci dislincelere sahip olmayip, yabanci kdltirlere karsi merakli olan bununla
birlikte milli degerleri de dnemli sayan, turistik satin almada kaliteye 6nem verenlerdir.
ikinci faktor ise, liks marka ©nceligidir. Bu grup daha gok pahali, taninmig yani
turizmde markalasmis yerleri tercih etmenin bir faktér oldugunu ifade etmektedir. Az
gelismis Ulkeleri kalitede zayif olarak algilamakta ve yurtdisina giderken Ulkeleri bu
bakimdan degerlendirerek se¢mektedirler. Daha c¢ok ust gelir grubuna mensup
tiiketicilerin olusturdugu grup oldugu disiinilmektedir. Uglincii faktér ise, yabanci iilke
onceligidir. Yeni yerler gorip yeni deneyimler yasamak turistik Grininl segiminde
onemli bir husus olarak 6ne c¢ikmaktadir. Buna gére bazi tiketiciler kendi Ulkelerini
turistik bakimdan az g¢ekici algilamakta, esit sartlar olsa bile yine de yabanci ulkeleri
tercih edeceklerdir. Bu tiketici grubu daha ¢ok yabanci Ulkeleri kesfetme meraki olan
daha ¢ok geng tiketicilerdir.

Dérduncu faktor ise, tatil icin daha ¢ok kendi Ulkesini tercih eden, yurt disina
tatile gitmeyi ise bir prestij gostergesi olarak gérme hususudur. Bu grup yerli turistik
drtnleri satin almakta olup, yurtdisina gidecekleri halde yakin olan komsu Ulkeleri
tercih edecektir. Bu grubun asagi gelir ve orta yas Ustl tiketici grubuna ait oldugu
dusundimektedir.

Tablo 6: Tiiketici Etnosentrizmine iligkin Faktér Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri

1. Tutucu Etnik Tutum (Agiklanan Varyans: 57,04; C.Alpha: 0,95)
Tatil icin yabanci ulkeleri tercih etmek gercek Azerbaycan’liya yakismaz. 0,831
Yabanci turistik markalari tercih etmek dogru degildir. 0,828
Tatil icin yurtdisina ¢ikisa engeller getirilmelidir. 0,804
Gergek Azerbaycan’li her zaman Ulkesini tercih eder. 0,793
Ulke ekonomisine zararindan dolayi yabanci iilkeler tercih edilmemelidir. 0,737
Uzun vadede bana maliyetli olsa da kendi ilkemi tercih ederim. 0,723
Yat_aanm tu_riz_m markalarinin bizim piyasadan kazanmasina izin 0.688
verilmemelidir. '
Yabanci turizm markalarini tercih edenler kendi vatandaslarinin issizliginden 0.688
sorumludur. '
Turistik satin almada her zaman en dogrusu kendi trlnlerimizi satin almaktir. 0,642
Mecbur kalinmadikga tatil icin yabanci ulkeler segilmemelidir. 0,615
Bir Azerbaycan’l tatil icin her zaman kendi ulkesini tercih etmelidir. 0,595
Paramiz ulke iginde kalsin diye kendi Ulkemizi tercih etmeliyiz. 0,593

2. Liberal Etnik Tutum (Acgiklanan Varyans: 7,46; C.Alpha: 0,80)
Kendi tlkemizde bulunmayan turistik Grlnler igin yurtdisina gidilebilir. 0,795
Vatandaslarim faydalansin diye kendi tlkemi tercih ederim. 0,769
Yerel turistik bolgeler ilk 6nce gidilecek yerlerdir. 0,691
Sadece Azerbaycan’da olmayan turizm turleri i¢in yurtdisina gidilebilir 0,601

Tuketici etnosentrizmini 6lgmek amaciyla sorulan sorulara da (CETSCALE)
faktdér analizi uygulanmistir (KMO: 0,961). Bu faktdér analizi sonucunda toplam
varyansin %64,5’lik kismini agiklanmis ve iki boyut belirlenmistir. Cetscale dlgeginin
guvenilirlik ve gecerliligi yapiimis ¢ok sayida ¢alismalarda gésterilmistir. Her iki faktore
icerdigi ifadelere iliskin isim verilmeye calisiimistir. Birincisi “tutucu etnik tutum?”,
ikincisi ise “liberal etnik tutum” olarak isimlendirilmistir.
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Arastirma konusu ile ilgili gelistirilen arastirma sorulari istatistiksel yontemlerle
test edilmis ve bu testlerin sonuglari degerlendirilmistir. Bu sonugclar, katilimcilarin
egitim, yas, cinsiyet ve gelir gruplarina gore yerli ve yabanci turistik Grlinlere kargi
tutumlarinda farklilik olup olmadigini ortaya koymaya calismaktadir. Bu nedenle tatil
tercihleri icin yapilan faktor analizinde ortaya ¢ikan boyutlarin demografik degiskenler
acisindan farklilik gésterip géstermedikleri belilenmeye galisiimigtir.

Tablo 7: Demografik Degiskenlere iliskin ANOVA (Tukey) Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Gruplara Gore Ortalama | Std.
Degiskenler | degisken Farklihgin Kaynagi Farki (I-1J) | Hata | Sig.
Yabanci Ulke Lisans Lise -0,319 0,136 | 0,007
Onceligi
Ulke Bagimlisi Lisansisti Lise -0,422 0,156 | 0,077
g ‘_3 Tutucu etnik Ortaokul Meslek -,805 0,261 | 0,027
o 2 egilim okulu
Wo Liberal etnik Lisans Meslek -0,548 0,201 | 0,073
egilim okulu
Lisansustl Meslek -,656 0,217 | 0,032
okulu
Yabanci Ulke Ust Alt -1,070 0,251 | 0,000
.5 Oncelig Alt-Gst -1,003 | 0,253 | 0,001
<
& g Orta 960 | 0,246 | 0,001
Orta-Ust -,847 0,28 | 0,022
Yabanci Ulke 16-25 46-55 -,501" 0,165 | 0,021
Onceligi
Tutucu etnik 16-25 36-45 -,950 0,18 | 0,001
egilim 46-55 ~,801 0,183 | 0,001
56+ -,931 0,209 | 0,001
o g 26-35 36-45 -,683" 0,2 | 0,006
> 8 56+ -,665 0,226 | 0,029
36-45 16-25 ,950 0,18 | 0,001
26-35 ,683 0,2 0,006
Liberal etnik 16-25 36-45 -,586* 0,204 | 0,034
egilim 46-55 567 | 0,207 | 0,050

* 0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik gdsteren ortalama degerler.
Faktoér analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlarin demografik degiskenlere gore
ANOVA analizi yapilarak yerli ve yabanci turistik Grlnlere kargi tutumun;
o Egitim duzeyinde farklilik gosterip gostermedigi.
e Yas gruplarina gore farkllik gésterip gostermedigi.
e Gelir grubu bazinda farkliik gbsterip gdstermedidi belirlenmeye
cahisiimistir.

Oncelikle ortalamaya goére farklilk gosteren degiskenler ANOVA analiziyle
belirlenmis daha sonra bu degiskenligin hangi alt gruplar arasinda meydana geldigini
ya da degiskenligin alt gruplar itibariyle kaynagini bulmak icin ¢oklu karsilastirma
testlerinden biri olan Tukey testi ile analiz edilerek farkliliklarin kaynagi belirlenmeye
alisiimistir. Tablo 7’de yalnizca istatistiksel olarak farklilik gosteren sonuclara yer
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verilmistir. Buna gore; egitim dizeyine gore katiimcilarin “yabanci Ulke dnceligi” ve
“kendi Ulkesini tercih” alt boyutlarina gére farklilik gosterdigi ayrica yasa goére de
“yabanci llke 6nceligi” boyutunun farklihk gosterdigi belirlenmistir.

Gelir dizeyi agisindan katilimcilar “yabanci Ulke 6énceligi” ve “kendi Ulkesini
tercih” alt boyutlarina goére farklilik géstermektedir. Degiskenlerin cinsiyete gore farklilik
gOsterip goOstermedigine iliskin yapilan t testi analizine goére ise istatistiki olarak
herhangi bir anlamli sonuca ulagilamamistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada Azerbaycan vatandaslarinin turistik Griin satin almada koken ulke
faktoriiniin 6neminin ortaya konulmasina calisiimistir. Bu amagla konunun daha iyi
anlasiimasi igin ilk dnce tuketici davranisi, turistik satin alma karari ve kdken Ulke etkisi
kavramlari ele alinmistir. Bu arastirmada Azerbaycan vatandaslarinin tatil tecriibesinin
zayif oldugu goérilmektedir. Bunu katilimcilarin %47,5’inin yillik tatil harcamalarinin 250
dolarin altinda oldugunu belirtmesi de géstermektedir. Tatil bltgeleri az olan insanlarin
derin tatil tecriibesine sahip olmayacagi ortadadir. Bunun baska nedenlerinden biri de
fiyat olabilir. Azerbaycan’daki tatil icin konaklama isletmelerinin pahaliligi, otellerin
daha ¢ok Ust gelir grubuna hitap eden bes yildizli oteller olmasi buna karsin 3 yildiz ve
altindaki otellerin azli§i vatandaslarin tatile olan ilgisini azaltmaktadir denebilir. Her ne
kadar katihmcilar tarafindan turistik satin almada etkili bir 6zellik olarak fiyat degil dogal
cekicilik isaretlense de, fiyatin satin alma kararindaki 6nemi bilinmektedir. Clnku
fiyatlar uygun olmadiginda satin alma da gergeklesmemektedir.

Katihmcilarin buyuk kismi pahali hizmetlerin kaliteli oldugunu belirtmigstir. Ayrica
katihmcilarin gogu kaliteli tatil icin markalasmis yerleri tercih ederim cevabini vermistir.
Bu sonuglara goére Azerbaycan vatandasinin kaliteli hizmeti pahali ve markalasmis
hizmetler diye algiladigi soylenebilir. Arastirmada, yerli ya da yabanci turist Urin
tercihine iligkin tutumun kalite 6nceligi ve iilke bagimliligi alt boyutlar itibariyle egitim
dizeyine gore farkhhk gosterdigi, dilke bagimhilig itibariyle yas gruplar agisindan
farklihk gosterdigi cinsiyet ve gelir dizeyi agisindan farkhlik géstermedigdi belirlenmistir.
Tulketici etnosentrizmine iliskin katihmci tutumlari da egditim duzeylerine ve yasa gore
farklihk géstermektedir.

“Yabanci Urunlere iliskin tutum dOlgedi” ve “etnosentrik tutum élgedi” icin ayri ayri
faktdr analizi yapilmis ve bu faktér analizi sonuglarina gére katilimcilarin tutumlar
boyutlandirilarak tarif edilmistir. Yabanci Urtnlere kargi tutumlara ilisik satin alma
kararlarinda; kalite, liks marka, yabanci Ulkeleri gorme meraki ve tutuculuk gibi
boyutlar ifade edilmistir. Etnosentrizmi 06lgmek amaciyla CETSCALE o6lcegine
uygulanan faktér analizinde ise iki boyut tespit edilmistir. Bunlardan birincisi “etnik
merkezlilik” tutum takinanlar, ikincisi ise “etnik merkezli olmama durumu’dur.
Katihmcilara sorulan etnosentrizm sorularinin biyik kismina katihimcilar olumsuz yanit
vermiglerdir. Bu ise insanlarin etnosentrizm dizeyinin disik oldugunu géstermektedir.
Bunun aksine sorulan “fazla para harcasamda yabanci Ulkelere giderim”, “esit fiyat ve
kalitede yerli ve yabanci Ulkeler arasinda kalirsam yabanci Ulkeleri tercih ederim”
sorularina blyuk kisim olumlu cevap vermigtir. Bu ise insanlarin ¢ogunlukla dis
Ulkelere turist olarak gitme isteklerinin yiksek oldugunu géstermektedir.
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