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6z

Bu arastirma Turkiye’de yabanci tiiketicilerin, etnosentrik egilimleri ve etnik kimlik algilarinin yonelik
Grtin/hizmet degerlendirmeleri ile bu satin alma niyetleri Uzerine etkilerini incelemeyi
amaglamaktadir. Calismada, katilimcilara g alternatif kahve zincir magazasi vermektedir; bunlar
sirastyla kiresel, ulusal (ev sahibi tilke) ve etnik kahve zincir magazalar seklindedir. Arastirmada
tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanildi. Verilerin
toplanmasinda yiz ylze anket yontemi kullanildi. Yanitlayicilara, ihtiyag duyulmasi halinde,
terciman destegi saglandi. Toplam 384 anket formu elde edildi. Verilerin analizinde regresyon
yonteminden yararlanildi. Yapilan analizler neticesinde, etnosentrizmin ve etnik kimlik algisinin etnik
markalar igin oldukga guclu bir etkisi oldugu tespit edildi. Bu ¢alisma, tiiketici etnosentrizmi ve etnik
kimlik algisinin yabanci tiiketiciler igin rollerini belirleyerek mevcut literatiire katkida bulunmaktadir.
Ayrica bu galismanin bulgulari, pazarlamacilar ve uygulayicilar igin pazarlama stratejileri gelistirme
konusunda yol gosterici niteliktedir.

JEL Siniflandirmasi: M10, M31.

ABSTRACT

This research aims to examine the effects of foreign consumers' ethnocentric tendencies and ethnic
identity perceptions on their product/service evaluations and purchasing intentions in Turkey. In the
study, participants are given three alternative coffee chain stores; These are global, national (host
country) and ethnic coffee chain stores, respectively. Convenience sampling method, one of the non-
random sampling methods, was used in the research. Face-to-face survey method was used to
collect data. Respondents were provided with interpreter support if needed. A total of 384 survey
forms were obtained. Regression method was used to analyze the data. As a result of the analysis,
it was determined that ethnocentrism and the perception of ethnic identity have a very strong effect
on ethnic brands. This study contributes to the existing literature by determining the roles of
consumer ethnocentrism and ethnic identity perception for foreign consumers. Additionally, the
findings of this study provide guidance for marketers and practitioners in developing marketing
strategies.

JEL Classifications: : M10, M31.

1. GiRiS

ve bunlarin 3,8 milyonunun gegici koruma statiisline sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Uluslararasi koruma statiislinde

Uluslararasi Gé¢ Orgiiti’'niin “World Migration Report
2022” raporunda 2020 vyilinda kiresel olarak diinya
nifusunun yaklasik %3,6’sinin yaklasik 281 milyon insanin
uluslararasi  goé¢men  hareketliligi icinde  oldugu
belirtiimektedir. Bu rakam 2019 yilinda 271 milyon ile
dinya nifusunun %3,5’i olarak gergeklesmistir. “MPM
Turkiye, Migrants’ Presence Monitoring Situation Report”
isimli raporda Turkiye’de Mart 2023 tarihi itibariyla 5,1
milyondan daha fazla yabanci tilke vatandasi bulundugu
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bulunanlarin yaklasik 3,4 milyondan fazlasinin da Suriye
kokenli oldugu belirtilmektedir. Hem kiiresel hem de yerel
diizeyde vyasanilan goc¢ hareketliliginin siyasal, sosyal,
ekonomik ve kiiltirel pek c¢ok soruna neden oldugu
bilinmektedir. G¢gmen hareketliligi neticesinde ev sahibi
Ulke konumunda yer alan Ulkeler ve bu lkelerdeki
gbocmen ya da uluslararasi anlamda farkl statiilerde yer
alan bireylerin ev sahibi (lkeye entegrasyonu farkh
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akademik disiplinlerin  uzun donemdir dikkatini
cekmektedir. Ev sahibi llkede yerlesik farkh uluslararasi
stattideki bireylerin satin alma ve tiketim ahlskanliklari,
bunlari yansitma bigimleri ve yasanilan degisimler
pazarlama disiplini agisindan son derece Onemli ve
incelenmeye deger bir arastirma konu ve sorunudur.
Tiketim ve tiketim aliskanliklari ¢ok yonli ve c¢ok
degiskenli bir calisma alanidir. Bu arastirma Turkiye'de
farkl uluslararasi statiilerde bulunan yabanci tiketicilerin,
tercih etmis olduklari kahve zincir magazalarinin
Urin/hizmet degerlendirmeleri ile bu magazalardan satin
almayr devam ettirme niyetleri Uzerine etnosentrik
egilimleri ile etnik kimlik algilarinin etkilerini incelemeyi
amaglamaktadir.

Calismada, yanitlayicilara kahve zinciri olarak (¢ alternatif
sunulmustur; bunlar sirasiyla kiresel, ulusal (ev sahibi
Ulke) ve etnik kahve zincir magazalari seklindedir. Makale
icerisinde bu zincir magazalarin marka isimlerine yer
verilmemekte, sadece kiresel, ulusal ve etnik biciminde
anilmaktadir. Arastirmanin problemleri:

e Her kahve zincir magaza tercih grubu igin, etnosentrik
egilim dizeyi ve etnik kimlik algisi agirligi magazaya iligkin

Grtin/hizmet algisini ne diizeyde etkilemektedir?

e Her kahve zincir magaza tercih grubu igin, etnosentrik
egilim dizeyi ve etnik kimlik algisi agirligi magazaya iligkin

satin alma niyetini ne diizeyde etkilemektedir?
2. LITERATUR

Calismanin bu bélimiinde, tiketici etnosentrizmi ve etnik
kimlik algisi kavramlari pazarlama literatiiri cercevesinde
aciklanmakta olup, ayrica, arastirma hipotezlerinin teorik
temellerine yer verilmektedir.

2.1. Etnosentrizm ve Tliketici Etnosentrizmi

Balabanis ve Siamagka (2022), McKimsey’in 2016 yilinda
yaptigl bir calismaya atifta bulunarak, Cinli tiketicilerin
%62’sinin yerli markalari tercih ettigini, bu oranin 2009
yilinda sadece %42 oldugunu belirtmislerdir. Euromonitor
tarafindan sunulan “Five key trends shaping the global
economy in 2021 and beyond” baslikh raporda, tiketimde
milliyetgi egilimlerin kiiresel ticaret igin ana bir egilim
haline geldigi vurgulanmaktadir (Balabanis ve Siamagka,
2022). Bireylerin ulusal mensee sahip Urln, hizmet ve
markalari satin alma egilimlerindeki artis, tamamen kendi
duygusal durumlari, sosyal sorumluluk algilari ya da
vatanseverlik ve milliyetcilik benlikleri gibi kisisel
durumlarindan kaynaklanabilecegi gibi, ekonomik kriz,
savas ve teror gibi tamamen digsal bir faktériin sonucu
olarak da karsimiza gikabilir. Tiketicilerin bu anlamda
egilimlerini  degerlendiren  “tliketici entosentrizmi”
kavrami, ilk olarak 1984 yilinda Shimp (1984: 289)
tarafindan  kullanilmis  ve tliketici etnosentrizmi,
tuketicilerin ahlaki ve ekonomik gerekcelere dayanarak
kendi tlkelerinin Grlinlerinin daha kaliteli olduguna iliskin
inanglari olarak tanimlanmistir. Bu kavramin tiketicilerin
tutum ve davranislari Gizerindeki etkisi dikkate alindiginda,
pazarlama yoneticilerinin hedef pazarlarda bulunan
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tuketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmeleri ve olasi
degisim ve egilim duzeyine etki edecek degiskenleri
kontrol altinda tutmalari son derece 6nemlidir (Mutlu,
Ceviker, & Cirkin, 2011: 56).

Ulkelerin, sahip oldugu etnik yapi ve kiiltiir, o (lkede
yasayan tuketicilerin satin alma davraniglari lizerinde son
derece etkin bir role sahiptir. Ancak, glinimiizde yogun
gd¢ dalgalarinin  yasanmasi sebebiyle kendi yerel
pazarinda faaliyet gosteren firmalarin  tlketici
profillerinde de ciddi bir degisim yasandigi goriilmektedir.
Bu nedenle tiiketici etnosentrizmi kavrami sadece dis
pazarlara agilma hedefinde olan isletmeler igin degil kendi
yerel pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler iginde
onem kazanmaktadir.

Tiketici  etnosentrizmini  farkli  tlke ve  Urlin
kategorilerinde inceleyen ulusal ve uluslararasi alanda pek
¢ok calisma bulunmaktadir. Bu konuda vyapilan ilk
calismalar, daha ¢ok kavramin nasil o6lgllecegine
odaklanmistir. Shimp ve Sharma (1987: 288), etnosentrik
egilimi yuksek bireylerin, yerli Giretim olmayan Urinleri
kullanmanin ahlaki agidan dogru olmadigini, ekonomiyi
olumsuz yonde etkiledigini, is kaybina yol actigini ve
milliyetcilige aykiri olarak gorduiklerini belirtmistir. Bu
bakis agcisi, etnosentrizm kavramini ilk kez kullanan
sosyolog William Graham Sumner’in tanimlamalarina son
derece uygundur (Ozgelik & Torlak, 2011: 370).
Etnosentrik egilim, bireyleri, icinde bulunduklari grubu her
seyin  merkezinde gormelerine, grup Uyelerinin
davranisglarini tartismasiz dogru olarak kabul etmelerine
ve grup disinda kalan bireylere ise slphe ile
yaklasmalarina neden olmaktadir (Sumner, 1959).

Etnosentrik tliketiciler, Glke menseli Griinleri satin almanin
Glke ekonomisinin gelismesi agisindan ahlaki bir gereklilik
oldugunu  disinmektedir.  Etnosentrizmin  temel
varsayimlari arasinda yer alan “i¢ grup” ve “dis grup”
bakimindan degerlendirildiginde, etnosentrik tiketiciler
icin Ulkelerinde Uretilmis olan Urlinler yabanci menseli
Uriinlere  kiyasla daha lstin @ ve iyi olarak
degerlendirilmektedir.  Ozellikle  gé¢men  sorunun
yasandigi Ulkelerde istem disi olarak yaratilacak iki kutup
ya da oOtekilestirme, taraflarin etnosentrik egilimlerine
dogrudan etkide bulunabilecektir. Ayrica kisilerin bir
Ulkeye karsi tutumlarinda ve etnosentrizm egilimlerinde,
yasanan ekonomik ve siyasi gelismelerin etkisi ile zamanla
bazi degisiklikler gorilebilmektedir. Bahsi gecen durum
kisilerin zamanla yerli ve yabanci menseli Uriinlere karsi
tutumlarinin ve satin alma davranislarinin da degisime
ugrayabilecegini gbzler 6niine sermektedir (Han & Guo,
2018: 324).

Tiketici  etnosentrizminin  pazarlama literatirine
girdiginden beri birgok arastirmaya konu oldugu
goriilmistir. Bu kapsamda arastirmacilar, konunun hangi
faktorlerden etkilendigini ve hangi etkilere yol agtigini
incelemislerdir. Bu alanda ydiritilen arastirmalar
incelendiginde;
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e Otomobil markalarindan (Nielsen ve Spence, 1997: 68)
taze meyve sebzeye (Miguel, Marques, ve Duarte, 2022)
kadar birbirinden farkli ¢ok sayida drin kategorisini

kapsama aldigi,

o Ulke farkliliklarinin ele alindigi,

e Hedef tuketicilerin demografik farkliliklarinin analiz
edildigi (Caruana & Magri, 1996; Nguyen ve digerleri,

2023; Akbarov, 2022),

e Kiltur, ekonomik refah, blylime, issizlik, etnik
cesitlilik, kiiresellesme gibi (Balabanisa ve Siamagka, 2022)

kavramlarin bagimsiz degiskenler olarak incelendigi,

e Satin alma niyeti, satin alma istekliligi, marka tercihi,
Uriin degerlendirmesi ve yabanci Uriinlere yonelik tutum
(Baber et.al., 2023) gibi kavramlar Gzerindeki etkilerinin

aciklanmaya ¢alisildigi gérilmektedir.

Yukarida yer alan agiklamalardan anlasildigi tizere, tiiketici
etnosentrizmi kavrami hem ulusal hem de uluslararasi
alanda g¢ok yonli bir bicimde incelenmistir. Bu ¢alismada,
herhangi bir ithal Grin ya da yerli tiiketiciler odagi disinda,
bir tlkede yerlesik yabanci uyruklu tiiketiciler izerinde
tiketici etnosentrizmi kavrami konu edilmektedir. Yerli
Grin dreticilerin  tiketici etnosentrizmini bir firsata
donustirmek adina zaman zaman etnik deger odakl
pazarlama iletisim ¢alismalarina odaklanarak bir rekabetgi
Gstlinlik elde etmeye calismislardir (Han & Guo, 2018:
333). Arastirma hipotezleri:

Hai: Tiketicinin etnosentrik egilim dizeyinin, kahve zincir
magazasinin (a-kiresel; b-ulusal; c-etnik) Grin/hizmet
degerlendirmesi Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Ha: Tiketicinin etnosentrik egilim dizeyinin, kahve zincir
magazasindan (a-kiresel; b-ulusal; c-etnik) satin alma
niyeti Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.2. Etnik Kimlik

Tarihsel olarak uzun bir gegmise sahip olmakla birlikte
etnisite terimi, ilk olarak Amerikali sosyolog David
Riesman tarafindan kullanilmistir. Irk  ve etnisite
kavramlari  arasindaki muglaklik Giddens (2008)
tarafindan, irkin genetik ve biyolojik kokenine isaret
ederken etnisitenin  toplumsal yoniu ile ayirt
edilebilecegine isaret etmektedir (Giddens, 2008; Tezcan,
2012: 75-76). Etnisitenin tliketici tutumlari ve satin alma
niyetleri Gzerindeki etkisi hem psikolojide hem de
pazarlamada kapsamli bir sekilde incelenmistir (Burton,
2002; Laroche, Chung, & Clarke, 1997; Luedicke, 2011;
Ouellet, 2007).

Dmitrovig, Vida ve Reardon (2009), etnik kimlik algisi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskilerde farkli bir etnik
kokene sahip tiketiciler icin su sorularin son derece
onemli oldugunu belirtmektedir:

“Hangi (ilke, etnik bir tiiketicinin “kendi tilkesi”dir? Farkli
bir sekilde ifade edildiginde, etnik bir tiiketici hangi lilke ile
ilgili olarak etnosentrik gériis sahibi olabilir? Etnik
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mensubiyetin  bulundugu iilke mi yoksa mevcut
vatandasligin veya ikametgahin bulundugu ilke mi? Veya
etnik tiiketiciler sadakatlerini ikisi arasinda béImiis olabilir
mi? Daha da 6nemlisi, ézellikle uluslararasi pazarlama
baglaminda: “Ikili etnosentrizmin” pazar davranisi
tizerindeki etkileri ve 6zellikle tiiketicilerin hem yurticinden
hem de ev sahibi iilkelerden iiriin satin alma istekliligi
tizerindeki etkileri neler olabilir?”

Etnik kimlik, uyum saglayabilen, donisebilen veya
gelisebilen dinamik bir boyuttur. Dmitrovig ve arkadaslari
(2009: 524), etnik tliketim davranisini anlamak igin
arastirmanin “tiiketicilerin ulusal ve etnik kimliklerinin
tiiketim motivasyonlari (lizerindeki artan etkisini” ve

“tiiketicilerin yerel olarak tretilen mallar ile ithal
alternatifleri arasindaki  segimlerinin ~ karmasikligini”
arastirmasi  gerektigini  vurgulamaktadir”.  Ozellikle

arastirmalar, kendini tanimlama, grup aidiyeti duygusu ve
etnik uygulamalarda yansitildigi gibi kimligin, yerel ve
yabanci Uridnler igin tiketim tercihleri de dahil olmak
lzere pazar davranisini etkiledigini gostermektedir.
Ozellikle gé¢cmen alan iilkelerde ulusal ve etnik kimlik
entegrasyonu 6nemli bir problem olarak ele alinmaktadir
(Martiny ve digerleri 2020). Licsandru ve Cui (2019),
pazarlama iletisim calismalarinda etnik kimlik algisinin
etkilerini degerlendirmislerdir. Kipkins ve digerleri (2019),
Ulkelerde giderek artan c¢ok kiltarli kimlige sahip
tiketicilerin pazar boélimlendirmesi (izerine yarattigl
etkilerin galisiilmasina vurguda bulunmaktadir. Arastirma
hipotezleri:

Hs: Tiketicinin etnik kimlik algisinin, kahve zincir
magazasinin (a-kiresel; b-ulusal; c-etnik) Gran/hizmet
degerlendirmesi lzerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Ha:  Tiketicinin etnik kimlik algisinin, kahve zincir
magazasindan (a-kiiresel; b-ulusal; c-etnik) satin alma
niyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

3. YONTEM

Bu arastirma Turkiye’de farkli uluslararasi statilerde
bulunan vyabanci uyruklu tiketicilerin, tercih etmis
olduklari  kahve zincir magazalarinin  Urin/hizmet
degerlendirmeleri ile bu magazalardan satin almayi
devam ettirme niyetleri lzerine etnosentrik egilimleri ile
etnik kimlik algilarinin etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir.

Calismada, yanitlayicilara 6ncelikle kahve zincir magazasi
olarak (g alternatif sunulmustur, bunlar sirasiyla kiiresel,
ulusal (ev sahibi ulke) ve etnik kahve zincir magazasi

seklindedir. Yanitlayici bunlardan hangisini en fazla
kullaniyor ise onu tercih etmesini ve Urin/hizmet
degerlendirmesi ile satin alma niyetlerine iliskin

degerlendirmelerini bu tercihe goére yapmalari istenmistir.
Calisma igerisinde bu zincir magazalarin marka isimlerine
ver verilmeyecek, sadece kiresel, ulusal ve etnik
biciminde anilacaktir.
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Arastirmanin ideal evreni Tirkiye’de farkli uluslararasi
stattide bulunan yabanci uyruklu tiketicilerdir. Ancak, bu
evrene ulasilabilmedeki glicliik ve yabanci uyruklu tiketici
olma kimligini en fazla yansitacak ve gérece uzun siredir
Ulkede yerlesik bulunan, etnik kokenli {riin, marka ve
magaza sahipliginin yaygin bir bigcimde arastirma
bolgesinde bulunmasi sebebiyle ulagilabilir arastirma
evreni Gaziantep’te yasayan ve farkli statllere sahip
Suriyeli tuketiciler olarak tanimlanmaktadir. Arastirmada
tesadifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme teknigi kullanilmis olup veriler anket
yontemiyle elde edilmistir. Anket yiz ylize yapilmig olup
gerek duyulmasi halinde tercliman destegi verildi.
Arastirmada nihai olarak 384 anket formu elde edildi.
Arastirmada “Tiketici Etnosentrizmi” (Sharma, 2015),
“Etnik Kimlik” (El Banna ve digerleri, 2018), “Uriin/Hizmet
Degerlendirmesi” (Fernandez-Ferrin ve digerleri, 2018) ve
“Satin Alma Niyeti” (Suprina & Sihite, 2020) 6lgeklerinden
yararlaniimistir. Anket formu bes bolimden olusmaktadir.
Birinci bolimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bilgiler, ikinci bélimde 12 ifadeden olusan tiketici
etnosentrizmi 6lgegi, Gglincl bélimde 11 ifadeden olusan
etnik kimlik 6lcegi, dordiincli bolimde 6 ifadeden olusan
Urin/hizmet degerlendirmesi 6lcegi ve son boélimde 6
ifadeden olusan satin alma niyeti olgegi bulunmaktadir.
Tim olcekler 1 Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5 Kesinlikle
Katihyorum olmak Uzere begli Likert Olgegine gore
hazirlanmistir. Arastirma degiskenlerine iliskin gtivenilirlik
analizi sonuglari, madde sayisi ve kaynak bilgisi Tablo 1'de
yer almaktadir. Tim degiskenler kesifsel faktor analizine
tabi tutularak, olceklere ait ifadelerin ilgili faktorleri
yuklenilip yiklenmedikleri ve faktor vyik degerleri
incelenmistir. Ayrica, elde edilen verilere iliskin normallik
testleri yapiimigtir. Elde edilen sonuglar, istenilen kriterleri
saglamaktadir.

Tablo 1. Olceklere iliskin Kaynak Bilgisi, Madde Sayisi ve
Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach's Madde Kavnak
Alpha Degeri Sayisi v
Tuketici 0,944 12 Sharma, (2015)
Etnosentrizmi
Etnik Kimlik El Banna ve
Olgegine 0,967 1 digerleri, (2018)
T . Fernandez-
g | oss | o | famne
& digerleri, (2018)
Lo Suprina, &
Satin Alma Niyeti 0,900 6 Sihite, (2020)
4. ANALIiz
Arastirma  verilerinin  analizinde istatistik  paket

programlardan yararlanilmistir. Katihmcilarin demografik

ozellikleri frekans ve vyizde dagilimi incelenmistir.
Arastirmaya katilan katihmcilara iliskin  demografik
dagilimlar Tablo 2’de yer almaktadir.
Tablo 2. Demografik Dagilim
Egitim Cinsiyet
ilkokul 18 (%4,7) | Kadin | 138 (%35,9)
Ortaokul 12 (%3,1) | Erkek | 246 (%64,1)
Lise 72 (%18,() Medeni Durum
Lisans 222 | Evli 156 (%40,6)
(%57,8)
Lisansstu 60 (%15,6) | Bekar | 228 (%59,4)
Hukuki Statii Yas
Gegici Koruma Kapsaminda 96 (%25) | 18-30 | 234 (%60,9)
234 | 31-45 | 114 (%29,7)
T.C. Vatandasl (%60,9)
Calisma ve Oturma izni 54 (%14,1) | 46-55 30 (%7,8)
Sahibi
56-65 6(%1,6)

4.1. Regresyon Analizi

Tlketicinin etnosentrik diizeyini ve etnik kimlik algisinin
kahve zincir magazanin Uriin/hizmet degerlendirilmesi
lizerine etkisini degerlendirmek amaciyla, U¢ regresyon
modeli kurulmustur. Model 1 kiiresel, model 2 ulusal (ev
sahibi Ulke) ve model 3 etnik zincir magaza tercih
edenlerin degerlendirmelerine ait analizleri icermektedir.

Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuglari (Bagimli Degisken: Uriin ve Hizmet Degerlendirilmesi)

. Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar F P R2
KURESEL
B Std. Hata B T p
Sabit 5,012 ,363 13,811 ,000
Tuketici Etnosentrizmi ,062 ,099 ,034 ,628 ,530 2,375 ,094 ,012
Etnik Kimlik -,195 ,090 -,119 -2,173 ,030
ULUSAL Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar F P R2
(Ev Sahibi Ulke) B Std. Hata B t p
Sabit 4,584 ,339 13,509 ,000
Tiiketici Etnosentrizmi -,089 ,093 -,053 -,957 ,339 ,596 ,552 ,003
Etnik Kimlik ,070 ,084 ,046 ,836 ,404
. Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar F p R2
ETNIK
B Std. Hata B T p
Sabit 1,280 ,289 4,436 ,000
Tiiketici Etnosentrizmi ,675 ,079 ,399 8,542 ,000 73,593 ,000 ,279
Etnik Kimlik ,353 ,071 ,231 4,944 ,000
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Yapilan regresyon analizi sonuglarina gére etnosentrizmin
ve etnik kimlik algisinin kiiresel kahve zincir magazasinin
Urin/hizmet degerlendirmesini test eden modelin anlamli
olmadigi gérilmektedir. Ayni sekilde ulusal kahve zincir
magazanin  Urin/hizmet  degerlendirmesinde  de
etnosentrik egilim ve etnik kimlik algisinin istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Buna gére Hi-
a, Hi-b, Hs-a ve Hs-b hipotezleri desteklenmemistir.
Etnosentrizmin ve etnik kimlik algisinin etnik kahve zincir
magazasinin Urin/hizmet degerlendirmesini test eden
regresyon modeli anlamli  bulunmustur (F=73.593;
p<0.01). Bu iki degisken, etnik kahve zincir magazasinin

drin/hizmet degerlendirmesi varyansinin  %27,9’unu
aciklamaktadir. Hem tiketici etnosentrizmi hem de etnik
kimlik algisi Grin/hizmet degerlendirmesini istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemektedir. Hi-c ve
Hs-c hipotezleri desteklenmistir.

Tuketicinin etnosentrik dlizeyinin ve etnik kimlik algisinin,
kahve zincir magazadan satin alma niyeti Uzerine etkisini
degerlendirmek amaciyla, U¢ regresyon modeli
kurulmustur. Model 1 kiresel, model 2 ulusal (ev sahibi
Glke) ve model 3 etnik zincir magaza tercih edenlerin
degerlendirmelerini icermektedir.

Tablo 4. Regresyon Analizi Sonuglari (Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti)

KURESEL Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar F p R2
B Std. Hata B t p
Sabit 5,038 ,358 14,083 ,000
Tuketici Etnosentrizmi ,159 ,098 ,086 1,625 ,105 12,859 ,000 ,063
Etnik Kimlik -,449 ,089 -,269 -5,066 ,000
ULUSA} Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar E 0 R2
(Ev Sahibi Ulke) B Std. Hata B T p
Sabit 3,377 ,348 9,710 ,000
Tuketici Etnosentrizmi ,313 ,095 ,178 3,287 ,001 5,466 ,005 ,028
Etnik Kimlik -,132 ,086 -,083 -1,526 ,128
ETNIK Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar E p R2
B Std. Hata B t p
Sabit ,320 ,341 ,938 ,349
Tuketici Etnosentrizmi ,877 ,093 ,441 9,390 ,000 70,069 ,000 ,269
Etnik Kimlik ,281 ,085 ,156 3,326 ,001
Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore tiketici 5.SONUC
e.tnc.)sentrvlzmlnm ve etnik kimlik .alg|:<,|?|n Ifuresgl ka.h}/(a. Cleveland, Laroche ve Papadopoulos (2009: 121),
zincir magazasindan satin alma niyeti Gzerindeki etkisini . . L, .
etnosentrik tiketiciler i¢cin “yabanci veya kiresel

test eden model anlamli bulunmustur (F=12.859; p<0.01).
Model kiresel satin alma niyeti varyansinin %6,3’Un{
aciklamaktadir Kiresel kahve zincir magazasindan satin
alma niyeti Gzerinde tiiketici etnosentrizminin istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi bulunmazken, etnik kimlik
algisinin istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir etkiye
sahip oldugu gorilmektedir. Buna gore H:-a hipotezi
desteklenmezken Hs-a hipotezi desteklenmistir. Tiketici
etnosentrizminin ve etnik kimlik algisinin ulusal kahve
zincir magazanin satin alma niyeti Uzerinde anlaml bir
etkisi olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonucu modelin istatistiksel agidan
anlamh oldugu (F=5,466; p<0.05) goruldi. Model, ulusal
satin alma niyeti varyansinin %2,8’ini aciklamaktadir.
Arastirma degiskenlerinden tlketici etnosentrizmin satin
alma niyeti Gzerine istatistiksel olarak anlamh bir etkiye
sahip oldugu gorildi. Hz-b hipotezi desteklendi. Etnik
kahve zincirinden satin alma niyeti (zerine arastirma
degiskenlerinin etkisi incelendiginde, modelin istatistiksel
olarak anlamli (F=70,069; p<0.01) oldugu tespit edildi.
Tiiketici etnosentrizmi ve etnik kimlik algisinin etnik kahve
zinciri  satin  alma niyeti varyansinin  %26,9’unu
aciklamaktadir. Her iki degisken de istatistiksel olarak
anlamh ve pozitif etkiye sahiptir. Buna gore Hz-c ve Ha-c
hipotezleri desteklenmistir.
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markalarin yalnizca ekonomik bir tehdit degil, ayni
zamanda kdltirel bir tehdidi temsil ettigini” vurgulamistir.
Etnosentrizmin Urin degerlendirmeleri Gizerindeki etkisi,
Gran kategorileri ve davranissal baglamlar arasinda
farkhhk gosterir (Cleveland ve digerleri, 2009). Trivedi,
Tapar ve Dharmani (2023) tiiketici etnosentrizmi ve {riin
degerlendirmesi lizerine yapmis olduklari sistematik
literatiir incelemesi kapsaminda ele aldiklari 36 makalenin
27’'sinde, tlketici etnosentrizminin yerel ve yabanci
Urunlere iliskin kalite degerlendirmesini anlamli bir
bicimde pozitif ve negatif etkiledigini bulguladilar.

Arastirma sonuglari, 6zellikle etnik kahve zincir magazanin
Grlin ve hizmet degerlendirmesinde ele alinan arastirma
degiskenlerinin oldukga ylksek bir agiklama giliciine sahip
oldugunu bulguladi. Analiz sonuglarindan tlketici
etnosentrizmi puanlari artan katiimcilarin etnik markanin
Urun/hizmet degerlendirmesini ve satin alma niyetini
artirdigini  goéstermektedir. Oh, Lee, ve Shin (2020),
Starbucks tiketicileri  Uzerine yapmis  olduklari
calismalarinda, etnosentrik egilimi ylksek tlkelere yonelik
genisleme calismalarinda magazanin hizmet kalitesi
unsurlarindan givenilirlik, duyarliik ve empati yonlerinin
yerellestirilmesinin énemli oldugunun altini gizmislerdir.
Tiketici  etnosentrizmi, satin alma asamasinda
tiketicilerin alacagi kararlari belirleyen temel faktorler
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arasinda yer almaktadir. Tiketici etnosentrizmi,
pazarlama karmasi, mense Ulke etkisi ve algilanan kalite ile
degerlendirildiginde,  tliketicilerin  sahip  olduklan
etnosentrik egilimin satin alma kararlari Gzerindeki
etkisinin daha fazla 6nem kazandigi gorilmektedir. Bu
cercevede mense Ulke bilgisi Griin kalitesine yonelik olarak
tliketiciye ©n bilgi vermenin yani sira satin alma
kararlarinda da buyik 6lgude etkili olmaktadir. Avusturyal
tiketicilerin kendi Ulkelerindeki Grinlere yonelik satin
alma egilimlerini tiketici etnosentrizmi pozitif yonla
etkilerken, ayni tiiketicilerin italyan Griinlere ydnelik satin
alma egilimlerinde tliketici etnosentrizmi negatif yonde
etki etmistir (Zeugner-Roth, Zabkar, & Diamantopoulos,
2015). Turk tuketicilerin Cin Urlnlerine yonelik satin alma
kararlarinda etnosentrik egilimlerinin negatif yonde
etkide bulundugu gorilmistir (Erdogan & Burucuoglu,
2016). Han ve Guo’nun (2018) calismasinda da yabanci
markalara yoénelik satin alma niyeti Uzerinde tlketici
etnosentrizminin etkisinin olmadigi fakat yerel markalara
yonelik satin alma siirecinde etkinin oldugu gorilmustir.
Turna (2023), tiiketici etnosentrizmin yerel ve Amerikan
kahve magazasi tercihinde anlamli bir etkiye neden
oldugunu bulguladi.

Arastirma sonuglari, etnik kimlik algisinin, etnik markaya
yonelik Griin/hizmet degerlendirmesi ve satin alma niyeti
Gzerinde son derece gli¢li pozitif bir etkiye sahipken,
kiresel markaya yonelik satin alma niyeti Uzerinde de
negatif bir etki yarattigini ortaya koymaktadir. Zong, Liu ve
Gao (2023), kalturel sembollerin ve kiltirel kimligin satin
alma niyeti lzerinde hem dogrudan hem de duygusal
deger araciligiyla anlamh bir etkiye sahip oldugunu
bulguladi. Bir hizmet sektorii olarak kahve zincir
magazalar da hem etnik Urin gesitliligi ve sunum tarzlari
hem de magazanin fiziksel 6zelikleriile bu kilttrel olgular
son derece etkin bir bigimde kullanmaktadir. Dolayisiyla
etnik algisi yuksek tuketicilerin, bu magazalarda
kendilerini  Ulkelerinde gibi hissettikleri, yabancilik
cekmedikleri ve rahat bir ortam olarak gordikleri
soylenebilir. Benzer sekilde, Zhao, Tu ve lJiang (2023),
kiltarel kimligin tiketici milliyetgiligi, marka kimligi ve
satin alma davranisi ile pozitif yonde iliskili oldugunu
gosterdi. Dolayisiyla arastirma sonuglar literatirle
paralele bulgular icermektedir.

Dikkatli bir sekilde hareket edildiginde tiketici
etnosentrizminin yabanci firmalar icin bir dezavantaj
olmaktan ciktigl ve hatta yerli firmalar i¢in bir avantaja
dondstirilebildigi ifade edilmektedir. Bu c¢ercevede
pazarlama stratejilerinin ve tutundurma c¢abalarinin son
derece 6nem kazandigi gorilmektedir. Uluslararasi
pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin s6z konusu
durumun oOnline gecgebilmek icin, hedef pazardaki
etnosentrizm seviyesi hakkinda fikir sahibi olmalari ve
basarili pazarlama stratejileri uygulamalari
gerekmektedir.
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