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OZET

Bu arastirmanin amaci, Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen tiiketici
etnosentrizmi (TE) 6lgeginin turistik tiiketiciler agisindan Tiirk¢e uyarlamasini
yaparak Slgegin gecerlilik ve giivenilirligini incelemektir. Tek boyuttan olusan
TE 6lgegi Istanbul’da ikamet eden 708 Tiirk turiste uygulanmustir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda ii¢ madde aciklayict faktér analizi sonrasinda, dort
madde de dogrulayici faktor analizi sonrasinda dlgekten ¢ikarilmigtir. Orijinal
olcekte oldugu gibi TE 6lgegi tek boyutta ortaya ¢ikmistir. Elde edilen veriler
sonucunda turistik tiiketiciler igin uyarlanan TE 0lgegi, tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini 6lgmede giivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu ortaya
cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Gegerlilik, Giivenilirlik, Turistik
Tiiketici

ABSTRACT

The purpose of this study was to investigate the reliability and validity of
Turkish version for tourists of Consumer Ethnocentrism Scale (CETSCALE)
developed by Shimp and Sharma (1987). CETSCALE consisting of one
dimension was applied to 708 Turkish tourists living in Istanbul. According to
the results, three items of CE during exploratory factor analysis and four items
of CE during confirmatory factor analysis, subtracted from CETSCALE. After
the analyzes, just like on the original scale, Turkish version of CE scale
emerged in one dimension. It can be concluded that adapted form of
CETSCALE for touristic consumers is a reliable and valid instrument to
measure ethnocentric tendencies of tourists.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Reliability, Vadility, Tourist

'Bu calisma “Tiiketici Etnosentrizminin ve Destinasyon Kisiliginin Yerli
Turistlerin Paket Tur Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi”
adli doktora tezinden iiretilmistir.
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GIRIS

Tiiketici davranislart agisindan etnosentrizm iizerinde durulan bir konudur ve tiiketici
davraniglarini tahmin etmede kullanilan olgulardan biridir. Tiiketici etnosentrizmi kavrami
ilk caligmalarda kisilerin kendi {ilke {irtinlerini {istiin gorme egilimi olarak degerlendirilmis
ve yabanci iirlin satin almak ahlaki boyut iizerinden degerlendirilmemistir. TE nin ana
vurgusu yabanci iirlin satin almanin yanlis oldugu bunun iilke ekonomisine zarar verecegi
tizerinedir. Yabanci {iriin satin alma hem ekonomik kayip olusturacag: gibi ayn1 zamanda
tilke insanin is kaybina da sebep olacaktir (Shimp, 1984, 285).TE kisaca, “tiketicilerin
yabanct tiriinleri reddedip yerli iiriinleri tercih etme egilimleri” olarak tanimlanir (Asil ve
Kaya, 2013, 114). Ehmke (2006: 5) TE’nin yogun bir aidiyet duygusundan
kaynaklandigini ifade etmis ve TE’yi “birinin kendi iilkesine ait iiriinleri satin alma istegi”
ifade etmistir. Baz1 tiiketicilerin etnosentrik davranislarinin arkasinda, yabanci {irtinlerin
kalitelerinin diisitk oldugu ve en iyi drlinlerin kendi {ilkelerinde {iretildigi inanci
bulunmaktadir (Akdogan, Ozgener, Kaplan ve Coskun, 2012). Etnosentrik egilime sahip
tilketiciler yabanci friinleri degerlendirirken olumsuz tavir sergilemekte ve bu da
tilketicilerin yabanci trlinlere yonelik satin alma niyetlerini azaltmaktadir (Good ve
Huddleston, 1995). Genel olarak arastirmalar; yiiksek tiiketici etnosentrizminin yabanci
tiriin satin alimini tasvip etmedigi ve yabanci Uriinleri olumsuz degerlendirme egilimini
arttirdigin1 dogrulamaktadir (Auruskeviciene, Vianelli ve Reardon, 2012).

Son yillarda yapilan TE ¢alismalari Shimp ve Sharma’nin (1987) Amerikali tiiketiciler i¢in
gelistirdigi TE yapis1 tizerinden yapilmaktadir. Shimp ve Sharma (1987) TE’yi yabanci
iiriin satin almanin ahlaki olarak uygunlugu ile ilgili inanglar1 ifade etmek igin
kullanmislardir. Ahlaki olarak uygun olmamasmin sebebi, ithal iirlin almak iilke
ekonomisine ve iilkenin kendi insanlarina zarar vermesidir. Dolayisiyla bu vatansever bir
davranig degildir. Bazi tiiketiciler sadece ahlaki ve ekonomik sebeplerden dolay:
etnosentrik davranmamaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi Olgegi (CETSCALE Consumer Ethnocentric Tendencies Scale)
Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda belirli bir kiiltiirde tiiketicilerin etnosentrik
egilim diizeylerini 6lgmek icin gelistirilmis bir dlgektir. Bu calismada tiiketicilerin iiriin
degerlendirmelerinde davranis egilimini ifade etmek i¢in “tutum” kavrami yerine “egilim”
kavramini kullanmiglardir. Tutum tiiketicilerin otomobil gibi belirli bir nesneye yonelik
duygularinin degerlendirilmesini ifade etmektedir. Egilim ise tiim yabanci iiriinlere karsi
tutarli bir sekilde hareket etmek i¢in daha ¢ok genel bir yatkinligi kapsamaktadir (Shimp
ve Sharma, 1987: 281).

CETSCALE o6lcegi Amerika'daki tiiketiciler ilizerinden gelistirilmesine ragmen birgok
iilkede yapilan ¢alismalarda kullanilmis ve bu calismalarda yiiksek seviyede giivenilirlik ve
gecerlilik ortaya koymustur. Bu caligmalarin yapildigi bazi iilkeler sunlardir: Polonya
(Good ve Huddleston, 1995; Supphellen ve Rittenburg, 2001; Huddleston, Good ve Stoel,
2001), Kore (Sharma, Shimp ve Shin, 1995); Rusya (Saffu ve Walker, 2005), Tirkiye
(Kucukemiroglu, 1999; Asil ve Kaya, 2013), Ispanya (Luque-Martinez, lbanez-Zapata ve
Salvador, 2000); Avustralya (Acharya ve Elliott, 2003), Cek Cumhuriyeti (Orth ve
Firbasova, 2003), Israil (Shoham ve Brencic, 2003), Cin (Wang ve Chen, 2004), Fransa
(Javalgi, Khare, Gross ve Scherer, 2005) ve Urdiin'diir (Ganideh, Refae ve Ganideh, 2011).

Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE o6l¢egi 17 ifadeden meydana
gelmektedir. Ancak cesitli yazarlar tarafindan CETSCALE o6lcegi kisa formlart ile de
kullamlmistir.  Olgegin giivenilir ve gegerli oldugu, 10 ifadeli sekli (Balabanis,
Diamantopoulos, Mueller ve Melewar, 2001; Linquist, Vida, Plank ve Fairhust, 2001,
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Bawa, 2004); 6 ifadeli sekli (Altintas ve Tokol, 2007; Nguyen, Nguyen ve Barrett, 2008;
Anastasiadou, Anastasiadis, Kalabouka ve Florou, 2014); 5 ifadeli sekli (Vida ve Reardon,
2008; Verlegh, 2007) ve 4 ifadeli sekli (Vida, Dmitrovic ve Obadia 2008; Dursun, Tiimer
ve Ceylan 2014; Jin, Lynch, Attia, vd,2014) birgok ¢aligmada kullanilmistir.

Bu calismanin amaci, turistik tiiketiciler i¢in uyarlanan CETSCALE o6lgeginin Tiirk
turistlerden olusan 6rneklem agisindan gegerlilik ve giivenilirlik incelemesinin yapilmasi
ve konuyla ilgili ¢alisan aragtirmacilarin ilgisine sunulmasindan olusmaktadir.

YONTEM

Arastirmanin amaci dogrultusunda, yapilan bu c¢alismanin uygulama alaniistanbul olarak
belirlenmistir. Istanbul'un secilme sebebi Tiirkiye'nin en kalabalik sehri olmas: (TUIK,
2015), ¢esitli illerden gelen goglerden dolayr kozmopolit bir yapiya sahip olmasi (Sen ve
Sen, 2015) ve en ¢ok turist gonderen sehir olmasidir. Dolayisiyla istanbul'da yasayan
kisilerin, Tiirk turistleri daha fazla temsil edebilecekleri disliniilmiistiir. Arastirma
konusunun o6zelligi geregi bir kisinin yurtici/yurtdist tek basina seyahat edebilme
ozgiirliigiiniin olmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla bu aragtirmanin evreni Istanbul'da ikamet
eden 18 yasindan biiyiik Tiirk turistlerden olusmaktadir. Arastirmada 6rnekleme yontemi
olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Evren biiyiikliigli on bin ve iizeri olan
caligmalarda minimum 6rnek sayis1 384’diir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu vd, 2012).
Anketlerin uygulama vyerleri Istanbul'da faaliyet gosteren seyahat acentalari olarak
belirlenmistir. Istanbul’da veri toplanmasina izin veren yedi seyahat acentasina 2100 anket
birakilmistir. Bilgi amaglh veya turistik {irlin satin almak amaciyla seyahat acentalarina
gelen kisilere ¢alismanin anketi uygulanmistir. Haziran-Agustos 2015 tarihleri uygulanan
893 anket toplanmis ve bunlarin 185 tanesi eksik ve tutarsiz bilgiler yer almasindan dolay1
calisma diginda birakilmistir. Geriye kalan 708 anket analiz edilmistir.

Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Bu calismada ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmasinda kullanilan arastirma anketi iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan Tiirk turistlerin sosyo-
demografik 06zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci
boliimiinde ise turistik tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri dl¢iilmek istenmistir. Burada
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi'nden
(CETSCALE) yararlanilmistir. CETSCALE 6l¢egi 17 ifadeden olusmaktadir ve Likert
Olceginin yedili derecelendirmesi ile uygulanmaktadir, fakat bu calismada besli
derecelendirme kullanilmistir. Olgegin Tiirkgeye cevrilmis hali Tiirkiye'de yapilan birgok
caligmada giivenilir ve gegerli bulunmustur (Kucukemiroglu, 1999; Kaynak ve Kara, 2002;
Kavak ve Gumusluoglu, 2006; Akin, Cigek, Giirbiiz vd, 2009; Erdogan ve Uzkurt, 2010;
Ozgelik ve Torlak, 2011; Armagan ve Giirsoy, 2011; Akdogan vd, 2012; Asil ve Kaya,
2013; Yiice, 2014). Ancak bu calismada Olcek turistik tiiketiciler agisindan uyarlanmistir.
Olgek icerisinde "iiriin" kavram1 yerine "paket tur" kavrami kullanilmis ve dlgekte yer alan
"ithal trtinler" ifadesi yerine "yurtdisina yonelik paket turlar”" ifadesi seklinde olcekte
degisiklikler yapilmistir. Turistik tiiketici agisindan uyarlanan CETSCALE 6lgegi Tablo
1’de yer almaktadir.
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Tablol. Turistik Tiiketici A¢isindan Uyarlanmis CETSCALE Olgegi

Sadece Tiirkiye’de olmayan tatil tiirlerine yonelik paket turlar icin yurtdigina yonelik tatil seyahatleri
yapilmalidir.

Tiirkiye’deki paket turlar her seyden dnce gelir.

Yabanct iilkelerden paket tur satin almak Tiirkliige yakismaz.

Yabanci iilkelerden paket tur satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu nedenle Tiirk isgileri islerini
kaybeder.

Gergek bir Tiirk tatili i¢in Tiirkiye’den paket tur satin almalidir.

Baska tilkelerden paket tur satin alip o tilkelerin zenginlesmesini saglamak yerine Tiirkiye’den paket tur
satin almaliyiz.

Tiirkler yurtdisindan tatil icin paket tur satin almamalidir, ¢linkii Tirkiye’deki turizm isletmeleri zarar
goriir ve igsizlik artar

Uzun vadede maliyetli olsa bile, Tiirkiye’deki paket turlar1 desteklemeyi tercih ederim.

Sadece Tiirkiye’de olmayan turistik mal ve hizmetleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz

Baska iilkelerden turistik paket tur satin alan Tiirk turistler, kendi insanlarinin islerini kaybetmesinden
sorumludurlar

Shimp ve Sharma, 1987

Tiirk turizm isletmelerinin iirettigi paket turlar1 satin al. Tiirkler igsiz kalmasin

Tatil i¢in Tiirkiye’deki paket turlar1 satin almak en dogru karardir

Cok gerekli olmadikca diger iilkelerden ¢ok az paket tur satin alinmalidir.

Yabanci iilkelerden paket tur satin alimina engeller konulmalidir

Yabanci iilkelerdeki turizm isletmelerinin Tiirkiye’de paket tur satmalarina izin verilmemelidir

Yabanci iilkelerden paket tur satin alimini azaltmak igin agir vergiler konulmalidir.

Tirkler, tatil icin yabaci iilkelerden paket tur satin almak yerine, her zaman Tiirkiye’de iiretilen paket
turlar1 satin almalidir.

Verilerin Analizi

Calismaya katilan Istanbullu Tiirk turistlerin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda elde
edilen veriler sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan SPSS 21 istatistik paket programi ve
AMOS 18.0 istatistiksel yazilim ile analiz edilmistir.

Katilimcilar

Katilimcilarin % 43',2'si kadin ve % 56,8’1 erkektir. Katilimcilarin % 21,3"i 18-24 yas
araliginda, %32,2'si 25-34 yas araliginda, % 24,9'u 35-44 yas araliginda, % 13,4 45-54
yas araliginda, % 8,2'si 55 ve lizeri yasta yer almaktadir. Katilimcilarin % 34,3l 6n lisans,
% 33,8'1 lisans mezunudur. Lise, lisansiistii, ortaokul ve ilkokul mezunlarmin yiizdesel
oranlar1 sirasiyla 10,3; 6,2; 5,4 ve 4,9'dur. Katilimcilarin % 5,1'i ise okur-yazar olup
herhangi bir okuldan mezun olmamistir. Katilimcilarin aylik gelir dagilimlar
incelendiginde % 25,4"lintin 3001-5950 TL arasinda, % 23,2'sinin 2101-3000 TL arasinda,
% 17,9'unun 5951 ve tizeri TL, % 16,8'inin 1501-2100 TL arasinda, % 14,5'inin 901-1500
TL arasinda ve geri kalan % 2,1'inin 900 ve altt TL gelirlerinin oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin % 39,1’1 daha 6nce yurtdisina ¢ikmis ve % 30,9’u daha 6nce yurtdiginda
tatil yapmustir.

BULGULAR
Yapi Gegerligi

Yap1 gecerliligini sinamak icin Aciklayict Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. AFA 6lcegin
yap1 gegerliliginin sinanabilmesi i¢in ¢ok sayida degiskenin yorumlanabilmesinde kolaylik
saglamaktir (Altunisik vd, 2012). Analizlerde 6rneklem yeterlilik testi olan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi uygulanmistir. KMO degerlerinin 0,5'ten biiylik olmasi ilgili alan
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yazinda kabul edilebilir bir deger olarak yer alsa da birgok arastirmacinin kabul ettigi
KMO alt degeri 0,70'tir (Altunmisik vd, 2012). Faktor analizinin uygulanabilirligi igin
gerekli olan testlerden biri Bartlett Kiiresellik Testi'dir ve bu test, maddelerin/degiskenlerin
tutarliliginin test edilmesinde kullanilir (Emir ve Avan, 2010).

Tablo 2°de TE o6l¢egine ait KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglart verilmistir. KMO
degerinin 0,957 oldugu ve Bartlett testine gore yaklasik ki kare (y2) degerinin 8802,541 ve
anlamlhilik diizeyinin p= 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonug 6l¢egin faktér analizine
uygun oldugunu gdstermektedir.

Aciklayict faktor analizinde varimax dik dondiirme metodu ve temel bilesenler analizi
kullanilmistir. Faktor analizinde, E1 ifadesine ait faktor yiikii 0,50'nin altinda ve E5-E6
ifadeleri de binisik madde olduklar1 i¢in faktor analizinden c¢ikarilmistir. Tiiketici
etnosentrizmi Slgeginin faktdr analizi sonucunda, orijinal dlgekteki gibi Olgekte yer alan
maddelerin ayni yapiyr Olctiigli tek bir faktor ortaya ¢cikmistir. Bu tek faktoriin Olgege
iligkin agikladig1 varyans % 65,454'tiir. Aciklanan varyansin alan yazinda genel olarak en
az % 50 olmasi gerektigi (Cilingir, 2014) gbz oniinde bulunduruldugunda, ¢ikan bu sonug
Olcegin agiklayiciliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Tiiketici Etnosentrizmine Iliskin Faktor Analizi

Faktor 1| Ortak
Varyans
Degeri

E12 Tatil igin Tiirkiye’deki paket turlar1 satin almak en dogru karardir. 844 713

7 Tiirkler yurtdisindan tatil ig¢in paket tur satin almamalidir, ¢iinkii Tiirkiye’deki 844 712
turizm isletmeleri zarar goriir ve issizlik artar. ' '

£17 Tiirkler, tatil i¢in yabaci iilkelerden paket tur satin almak yerine, her zaman 841 708
Tiirkiye’de iiretilen paket turlar satin almalidir. ' '

E14 Yabanci iilkelerden paket tur satin alimina engeller konulmalidir.

,838 ,702
E11 Tirk turizm isletmelerinin iirettigi paket turlart satin al. Tiirkler issiz kalmasin. 831 691
Ele Yabanci iilkelerden paket tur satin alimini azaltmak i¢in agir vergiler konulmalidir. 829 688
E13 ok gerekli olmadikga diger iilkelerden ¢ok az paket tur satin alinmalidir. 826 681

£10 Bagka iilkelerden turistik paket tur satin alan Tiirk turistler, kendi insanlarinmn 819 672
islerini kaybetmesinden sorumludurlar. ' '

E4 Yabanci iilkelerden paket tur satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu nedenle Tiirk 818 669
iscileri islerini kaybeder. ' !

Yabanci iilkelerdeki turizm isletmelerinin Tiirkiye’de paket tur satmalarina izin

E15 - - ,816 ,666
verilmemelidir.

E3 Yabanci iilkelerden paket tur satin almak Tiirkliige yakismaz. 811 657

E8 UZU.TI vadede maliyetli olsa bile, Tiirkiye’deki paket turlari desteklemeyi tercih 768 589
ederim.

E9 Sadece Tiirkiye’de olmayan turistik mal ve hizmetleri yabanci iilkelerden satin 715 512
almaliy1z.

E2 Tiirkiye’deki paket turlar her seyden dnce gelir. ,710 204

Ozdeger 9,164

Aciklanan Varyansin Yiizdesi 65,454

Toplam Aciklanan Varyans 65,454

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iimii 957

Yaklasik Ki-kare 8802,541
Bartlett’in Kiiresellik df 91
Testi Sig. (Anlamlihk) 000

Aciklayict faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin sinanmasi i¢in Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) yapilmasi gerekmektedir. DFA, 6nceden belirlenen bir yapinin
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dogrulanmasini saglayan ve olusturulan bir modeldeki degiskenler aracihifiyla ortiik
degisken (faktor) olusturma igslemidir (Aytag ve Ongen, 2012).

Aciklayici faktor analizi sonrasinda on dort ifadeli tiiketici etnosentrizmi 6lgegi tek boyutta
ortaya ¢cikmistir. Daha sonra ortaya c¢ikan yapiya dogrulayici faktor analizi yapilmigtir.
ET3, ET4, ET14 ve ETI15 ifadelerinin tahmin degerleri, model uyumunu bozmasi
sebebiyle analizden ¢ikarilmistir. Analiz sonucunda Tablo 3’te yer alan degerlerde
gorildiigi gibi tliketici etnosentrizmi Ol¢lim modeli i¢in gozlenen degiskenler ortiik
degiskeni istenilen diizeyde temsil etmigtir. Uyum iyiligi degerlerine bakildiginda da
arastirmada kullanilan veri seti arastirma modelini iyi bir sekilde destekledigi goriilmiistiir.

Tablo 3. CETSCALE Olgegi Standart Yiikler, Olciim Hatalari, t Degeri ve Uyum lyilikleri Tablosu

F1 Kisilik Ozellikleri P
St. Reg. Lo
Katsayist SMC t degeri
E2  Tiirkiye’deki paket turlar her seyden once gelir. 0,663 0,751 19,116 ik
E4 Yabanci iilkelerden paket tur satin almak dogru
degildir, ¢iinkii bu nedenle Tiirk iscileri islerini 0,764 0,698 23,005 Fxk
kaybeder.
E7 Tirkler yurtdisindan tatil icin paket tur satin

almamalidir, ¢iinkii  Tirkiye’deki  turizm 0,800 0,575 24,492 Rl
isletmeleri zarar goriir ve issizlik artar

E8  Uzun vadede maliyetli olsa bile, Tiirkiye’deki o
paket turlart desteklemeyi tercih ederim. 0,721 0,679 21,293

E10 Baska iilkelerden turistik paket tur satin alan
Tirk turistler, kendi insanlarinin islerini 0,814 0,497 25,133 R
kaybetmesinden sorumludurlar

E11 Tirk turizm isletmelerinin irettigi paket turlari

*kx*k
satin al. Tirkler igsiz kalmasin 0,863 0,365 27,353

E12 Tatil i¢in Tiirkiye’deki paket turlari satin almak
en dogru karardir

E13 Cok gerekli olmadik¢a diger iilkelerden ¢ok az 0,835 0,445 26,081 o
paket tur satin alinmalidir.

0,869 0,347 27,649 il

Turistik Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi

E16 Yabanci iilkelerden paket tur satin alimini

*kx
azaltmak icin agir vergiler konulmalidir. e e e
E17 Tirkler, tatil igin yabaci iilkelerden paket tur INE
satin almak yerine, her zaman Tirkiye’de 0,810 0,572 e ekl
. sabitlenmistir.
iiretilen paket turlart satin almalidir.
***p> 001 x2 x2 /df | RMSEA SRMR | CFI | AGFI NFI GFlI NNFI
Kabul <5 <0,10 <0,08 | =90 |>0.80 >0.90 | 290 >.90
Edilebilir
Degerler
Ol¢iim 151,229| 4,878 | ,075 ,0235 | ,978 | ,932 ,973 ,962 ,969
Modeli

Olcegin Giivenilirligi

TE modelinin uyum 1yiligi degerlerine bakildiktan sonra modelin veri seti tarafindan 1yi bir
sekilde desteklendigi goriilmiistiir. Daha sonra model; giivenirlik acisindan bilesik
giivenirlik (Composite Reliability-CR), ¢ikarilan ortalama varyans (Average Variance
Extracted-AVE) (Fornell ve Larcker, 1981) ve Cronbach Alpha (Hair, Black, Babin vd,
2010) istatistikleriyle degerlendirilmistir. Modelin gilivenilirligini belirlemek icin yapilan
degerlendirmede, Cronbach Alpha degerinin ve CR katsayisinin 0,70’ten, AVE degerinin
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de 0,5’ten biiylik olmasi gerckmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd, 2010).
Modelin giivenilirlik ve gegerlilik degerleri Tablo 4'te yer almaktadir.

Tablo 4.Giivenilirlik Test Sonuglar

C. Alp. CR AVE

Tiiketici Etnosentrizmi (")lg:egi ,946 917 ,526

NOT: Tablodaki AVE= XA2 / ¥A2+Xe ve CR=(ZL)2 /(ZX)2+ Ze formiilleriyle hesaplanmustir.

Modelin giivenirlik ve gegerlilik analizlerini yapmak i¢in Cronbach Alpha (0,946), CR
(0,917) ve AVE (0,526) istatistikleri hesaplanmistir. Bu degerlere gore yapinin igsel
tutarhihigr saglanmistir. Hair vd (2010) CR ve AVE degerleri ile benzesim gegerliliginin
kontrol edilmesini Onermislerdir. Bunun i¢in AVE degerinin 0,50'den biiyilk ve CR
degerinin de AVE degerinden biiylik olmas1 gerekir ( CR>AVE; AVE>0,5). Benzesim
gecerliligine bakildiginda, AVE ve CR degerleri istenilen diizeyde ve CR degerinin AVE
degerinden biiyiik oldugu ortaya ¢ikmistir (CR 0,917>AVE 0,526; AVE> 0,50). Ayrica
Tablo 5°te Olgege ait ifadelerin madde testi ve Olgekte yer alan ifadelerin aritmetik
ortalamalarina yer verilmistir. Tablodan da goriilebilecegi gibi tiim maddeler birbirleriyle
yiiksek derecede iligki icerisindedir.

Tablo 5. Tiiketici Etnosentrizmi Olgeginin Madde Testi ve Olgege Ait Ifadelerin Aritmetik
Ortalamalari

Madde Toplam Test-Puani ML.S. (w)* X S.S.
Korelasyonu

TE ﬁ 946 3,21 1,233
E2 ,664 ,945 3,34 1,157
E4 , 763 ,941 3,09 1,296
E7 ,808 ,938 3,16 1,265
ES8 , 731 ,942 3,28 1,193
E10 (78 ,940 3,02 1,213
E1l1l ,816 ,938 3,33 1,194
E12 ,827 ,938 3,32 1,191
E13 ,796 ,939 3,31 1,213
E16 , /54 ,941 3,03 1,314
E17 197 ,939 3,19 1,290

*M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri

SONUC VE TARTISMA

Bu calismada Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE 6lgeginin
turistik tiiketiciler agisindan uyarlanip gecerliliginin ve gilivenilirliliginin incelenmesi
amaclanmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda, agiklayici faktor
analizi sonucunda 14 ifadeden olusan tek boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir ve maddelerin
faktor yiikleri 0,70’in iizerinde bir degere sahiptir. Bu tek boyut 6l¢egi % 65,45 diizeyinde
aciklamaktadir. Orijinal 6lgekte de yapr tek boyuttan olugmaktadir. AFA analizi sonrasi
ortaya c¢ikan yapinin smanmasi i¢in DFA yapilmistir. Burada dort maddenin hata
degerlerinin yiiksek olmasi sebebiyle modelden ¢ikarilmistir. Daha sonra 10 maddeli TE
modelinin uyum iyilikleri kontrol edilmis ve verinin modele iyi bir sekilde uyum sagladig:
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ortaya ¢ikmistir. Daha sonra modelin giivenirlik ve gegerlilik analizlerini yapmak ig¢in
Cronbach Alpha (CA), bilesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR), ¢ikarilan ortalama
varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerlerine bakilmistir. Bu ¢alismada 10
maddeli ortaya ¢ikan yapinin giivenilirlik ve gegerlilik degerleri istenilen diizeylerde ortaya
cikmigtir (CA 0,946 ve CR 0,917 > 0,70; CR 0,917>AVE 0,526; AVE> 0,50). Ayrica
Olcekte yer alan her bir maddenin Olcegin giivenilirlik katsayisina yaptigr katki
incelendiginde, 6l¢ekte yer alan her bir maddenin 6l¢ekten ¢ikarilmasi CA degeri iizerinde
onemli diizeyde olumlu veya olumsuz bir etki olusturmamistir ve madde toplam-test
korelasyonu incelendiginde birbirleri ile iyi diizeyde iliski igerisinde oldugu ortaya
cikmigtir. Sonu¢ olarak turistik tiiketiciler i¢in uyarlanan CETSCALE o6l¢eginin
giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinden elde edilen veriler, bu 6l¢egin Tiirk turistlerin
turistik tiiketici etnosentrizmini Olgmede giivenilir ve gecerli bir Olgek oldugunu
gostermektedir.
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