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ABSTRACT

Consumer ethnocentrism and perceived service quality continue to be major concepts of the marking science. As stressed in the literature,
the present study on the idea that consumer ethnocentrism should be used as a separating variable in market fragmentation, and that
performance of service product should be put forward together with service quality reveals the effect of consumer ethnocentrism on the
perceived service quality. The findings from the analyses conducted with respect to the data obtained from 269 respondents from different
countries are: education has an effect on the perceived service quality; consumer ethnocentric tendencies levels differ according to
nationalities and cultural relativity; ethnocentric tendencies of consumers from collectivist cultures are higher than those of consumers
from individualist cultures and consumer ethnocentrism affect the perceived service quality.
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TUKETIiCi ETNOSENTRiZMIiNiN ALGILANAN HiZMET KALITESINE ETKiSi VE BU BAGLAMIN
KULTUREL GORECELIK iLE DEMOGRAFiK FAKTORLERLE iNCELENMESi: AMPIRiK BiR
ARASTIRMA

OZET

Tlketici etnosentrizmi ve algilanan hizmet kalitesi, pazarlama biliminin 6nemli kavramlari olmaya devam etmektedir. Literatiirde
vurgulandigi Uzere, tuketici etnosentrizminin pazar bélimlemesinde ayirici bir degisken olarak kullanilmasi gerektigi goriisi ve hizmet
trinl performansinin hizmet kalitesi ile ortaya konabilmesi lizerine mevcut arastirmada, tiiketici etnosentrizminin hizmet kalite algisi
tzerindeki etkisi ortaya konmustur. Farkli tlkelerden olan 269 cevaplayicidan elde edilen verilere iliskin olarak yapilan analizler ile elde
edilen sonuglar sunlardir: Egitimin algilanan hizmet kalitesi Uzerine etkisinin oldugu, tuketici etnosentrik egilim diizeyinin uyruklara ve
kulturel gorecelilige gore farklilik gosterdigi, kollektivist kulttirden olan tiiketicilerin etnosentrik egilim duzeylerinin, bireyci kiltirden olan
tuketicilerinkinden yiiksek oldugu ve tiketici etnosentrizminin, hizmet kalite algisini etkiledigi bulgulari elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici etnosentrizmi, hizmet kalitesi, kilttrel gérecelik, turizm sektor, yapisal esitlik modellemesi.
JEL Siniflandirmasi: M3, M16, C39
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1. GiRiS

Son yillarda yerli ve yabanci pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler arasindaki siddetli rekabet, tiiketicilerin
surekli genisleyen satin alma segenekleri ile karsi karsiya kalmalarina neden olmustur. Bu baglamda pazarlama
yoneticileri agisindan, her iki pazarin Grlnlerine iliskin tiiketicinin nasil davrandigi ve agirlikli olarak tercihlerinin
hangi yonde oldugu énemli bir konu haline gelmistir.

Cesitli Ulkelere yapilan direkt yatirimlar, iretim ve pazarlama faaliyetleri ile uluslararasi alana yayilan ticaret
tarafindan yaratilan kiiresellesme, diinya ticaretinde artis, bliyliyen kiresel medya ve teknolojik avantajlar ile
uluslararasi ticaret daha kolay ve hizli, rekabet ise siddetli hale gelmistir. Gelismis Ulkelerle kiyaslandiginda,
yasam tarzi ve refah dizeyi itibariyle olduk¢a farkhlik gosteren gelismekte olan tlkelerde kiiresellesmenin
kismen etkili oldugu gorilmektedir ( Lumb ve Kuperman, 2012, s.100). Bircok arastirma kiiresellesmenin
kiltarel farkhhgi elimine etmeyecegini ve dinya olceginde standart tliketici davranisina yoneltmeyecegini
ortaya koymustur (Nguyen, Nguyen ve Barrett, 2008). Kiresellesme olgusundan once kabul géren ve
tuketicilerin psikolojik egilimlerinin tlketici davranisina etkisinin daha az oldugunu ileri sliren yaklasimlar
tartismali hale gelmistir ( Belk, 1996; Keiller ve Hult, 1999). Bu goriise temel olusturan nedenlerden birinin
etnosentrizm kavraminin tiiketici davranislarina yansimasi oldugu séylenebilir.

Literatlirde tiiketici etnosentrizminin pazar bolimlemesi icin ayirici bir degisken oldugu bulgulari mevcuttur. Bu
bulgulara istinaden tiiketici etnosentrizminin farkli sektérler icin pazar bolimlemede ayirici bir degisken olup
olmadiginin arastiriimasi 6nem tasimaktadir. Tilketici etnosentrizmi ile ilgili arastirmalar, agirlikli olarak sanayi
sektortindeki farklh mamul cesitlerine iliskin mense-ilke etkisinin tlketici etnosentrizmindeki etkisi Uzerine
yapilmistir. Ancak, GSMH icindeki orani sanayi sektériinden oldukca yiksek olan hizmetler sektériinde tiketici
etnosentrizmini arastiran ¢ok az calismaya rastlanmistir. Bir hizmet Grdnid igin kalite, Grindn kendisi,
performansi olarak algilanir. Tuketicinin bir davranis yaklasimi olarak kabul edilen etnosentrizm, acaba alinan
hizmete iliskin kalite algisina bir etkide bulunuyor mu, her iki kavram arasinda nasil bir iliski mevcuttur? inang,
deger ve tutumda oldugu gibi bireyin algilari da gerek kisiligi ve bireysel kabulleri, gerekse icinde yasadigi kultir
ve toplumun kabulleri temel teskil ettiginden, acaba farkl kiltlrlerin bu iliskiye etkisi mevcut mudur? Bu
sorulardan hareketle arastirmanin amaci; tiketici etnosentrizminin konaklama hizmeti icin pazar bélimlemede
ayirici degisken olup olmadigini, konaklama sektérinde farkli ilkelerden gelen turistlerin etnosentrik egilimleri,
bu egilimler ile hizmet kalite algisi arasindaki iliskinin yapisi ve bu yapiya demografik faktorler ile kiltirel
goreceligin etkisinin incelenmesi seklinde ifade edilebilir.

Arastirmanin katkilari; tiketici etnosentrizmi kavramini hizmetler sektériinde incelemek, arastirma bulgularina
bagh olarak, turizm sektoriinde faaliyet gosteren pazarlama yoneticilerine oneriler sunmak, tiketici
etnosentrizmi ile hizmet kalite algisi arasindaki iliskiyi ve bu iliskiye kiiltirel goreceligin etkisini sinayarak konu
ile ilgili literattre katki saglamak ve gelecekteki arastirmalar i¢in bir zemin olusturmak seklinde ifade edilebilir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm, ilk olarak 1906 yilinda sosyolog William G. Summer tarafindan kavramsallastiriimis olup, kisinin
icinde bulundugu etnik grubu her seyin merkezi gibi gérmesi, diger sosyal gruplari kendi grubu perspektifinden
degerlendirmesi, kiltiirel yénden kendisine benzeyen kisileri kesin olarak kabul ederek digerlerini reddetmesi
anlamina gelmektedir ( Shimp ve Sharma, 1987, ss.280). Yiiksek diizeyde etnosentrik kisiler kendilerine ait
degerleri ve sembolleri ile gurur duyarlar ve diger gruplarin deger ve sembollerini hor gorirler (Netemeyer,
Durvasula ve Lichtenstein, 1991).

Kavram pazarlama literattiriine Shimp ve Sharma ( 1987) tarafindan ‘tliketici etnosentrizmi’ olarak girmistir.
Pazarlama alaninda tiketici etnosentrizmi kavraminin yogun bir sekilde incelenmesinin baslica nedeni; tiketici
etnosentrizm dizeyinin oOzellikle ¢ok uluslu isletmelerin farkli Glkelerdeki pazarlari icin Grin konumu basta
olmak Uzere, uygun pazarlama stratejisi gelistirmek ve bu pazarlardaki yerli ve yabanci Uriinlere olan
tiketicilerin dnyargilarinin anlasilmasina katki saglamasidir ( Cataora, 2000). Ayrica pazarlama teorisyenlerinin
yaygin kabulline gore, tlketici etnosentrizmi, pazar bolimlemesi icin ayirici bir degisken olabilirmektedir.
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Kaynak ve Kara (2002) arastirmalarinda, etnosentrizm dlzeyinin pazar bolimleme faktorlerinden bir tanesi
oldugu bulgusunu elde etmislerdir.

Tlketici etnosentrizmi bireyin kisiligine bir anlam verir, aidiyet hissettirir ve grup icinde kabul edilen veya
edilmeyen satinalma davranisinin ne oldugunun anlasiimasini saglar (Shimp ve Sharma, 1987). Tiketici
etnosentrizmi, tiketicilerin yabanci menseli mamulleri satin almanin ve kullanmanin ne diizeyde etik ve uygun
olduguna iliskin egilimlerini gosterir. Etnosentrik olmayan tiketicilerin mamulleri daha objektif bir sekilde
degerlendirmesinin aksine etnosentrik tiiketici, kendi tlkesinin Grtnlerine karsi siibjektif davranarak baska tlke
menseli mamullerden daha fazla deger atfeder. Etnosentrik egilimli tiiketicilerin en belirgin 6zellikleri; yabanci
Uriin satin almanin yanlis olduguna, yabanci triin satin almanin (lke ekonomisine zarar verdigine ve issizlige yol
actigina, yabanci drin satin almanin vatanseverlikle ters distigline inanir ve dlkesi ve milletini seven
vatandasin yerli Grin satin almasi gerektigini, buna ek olarak yiksek diizeyde etnosentrik tlketiciler icin diger
Ulkelerden olan urilinleri kendilerine karsi hakaret nesnesi olarak kabul eder (Shimp ve Sharma, 1987; Herche,
1992; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Netemeyer ve ark. 1991; Shankarmahesh, 2006). Ayrica etnosentrik
tiketici, yabanci Grtin satin almayi, kabul géormeyen bir siyasi davranis olduguna inanir ( Altindas ve Tokol,
2007). Etnosentrik tliketicilerin aksine etnosentrik olmayan tiiketiciler ithal Griinlere karsi daha olumlu inanglar,
tutumlar ve niyetler sergiler ( Kiglkerimoglu, 1999). Yiksek diizeyde etnosentrik tiketiciler ancak kendi
kiltarlerine benzer ulkelerden ithal edilen Grlnleri tercih ederler ( Watson ve Wright, 2000). Bu tiketiciler
bireysel ve ulusal refahin ithal Grinlerin tehdidi altinda oldugu inancini tasirlar ( Shimp ve Sharma, 1987).
Etnosentrik tlketicilerin sayilan 6zelliklerine istinaden, tiiketici etnosentrizminin tarife-disi engellerin en kalici
bicimlerinden biri oldugu kabul edilir ( Shankarmahesh, 2006). Tiketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan arastirma
bulgulari, yerli Grin tercih etme arasinda pozitif ( Balabanis ve ark. 2004), yabanci Grlin satin alma istegi ile
negatif iliski oldugunu ( Klein ve ark. 1998) goéstermistir.

Pazarlama literatiriinde bircok arastirma, tiiketici etnosentrizmi ve satinalma niyeti arasindaki iliskiyi ve mense
Ulke etkisini ortaya koyma Gzerine yapilmistir ( Lumb ve Kuperman, 2012; Acharya ve Elliott, 2003; Evanschitzky
ve ark. 2008). Yapilan arastirmalar ileri ekonomilerdeki etnosentrik tiketicinin kendi (lkesinde dretilen
Uriinlerin daha iyi oldugunu kabul ettiginden yerel Grin satin alma egilimi gosterdigini ( Klein ve ark. 1998),
ancak bunun aksine gelismekte olan Ulkelerde tiiketici etnosentrizminin yerli Grin satin alma istegi lizerine
etkisinin yerel Grinidn kalitesinin distk olduguna iliskin yargidan dolayl daha diisik ( Wang ve Chen, 2004)
oldugunu ortaya koymustur. Koken Ulke faktoért olarak da bilinen mense llke etkisi, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda Grdndn niteligi, fonksiyonlari ve markasini degerlendirirken dikkate aldig bir diger etmen olmasi
nedeni ile pazarlama alaninda arastirmalara konu olagelmistir.

Yukaridaki acgiklamalardan anlasildigl Uzere, pazarlama alaninda oldukca 6nem atfedilen kavram olan
tiketicilerin etnosentrizm dizeyinin ol¢llmesi stratejik bir konu haline gelismistir. Literatirde tuketici
etnosentrizmin dizeyini 6lgmek amaciyla kullanilan en yaygin 6l¢im araci; Amerika’da gelistirilen ve 17-
birimden olusan olgektir. Shimp ve Sharma, 1987 yilinda, Amerikan Urlinlerine karsi yabanci Grinlere iliskin
tiketicilerin etnosentrik egilim dizeylerini 6lgmek amaciyla bir arag gelistirmisler ve 6lgiim aracini CETSCALE
olarak adlandirmislardir. Yazarlar, 4 farkli arastirma yaparak 6lgegin gecerlik ve giivenilirligini test etmis ve tim
arastirmalar icin gelistirdikleri olgegin gecerlik ve guvenirliligini yiuksek bulmuslardir. Daha sonra (1995)
yaptiklari arastirmada o6lcek 10-birime indirgenmistir. CETSCALE araci, birbirinden farkli Glkelerde yapilan
arastirmalarda kullanilmistir. Cetscale 6lcegine iliskin farkh arastirmalarda elde edilen givenilirlik katsayilari
yuksek bulunmustur. Shimp ve Sharma (1987) Amerika’da yaptiklari arastirmalarda katsayilari 0.94 ile 0.96
arasinda; Turkiye’de yapilan arastirmalarda Kigtikerimoglu (1999) 0.88, Asil ve Kaya (2013) 0.95, Armagan ve
Gursoy (2011) 0.93 olarak; Netemeyer ve ark. (1997) 4 farkli tlkede yaptiklari arastirmalarda ABD igin 0.95,
Fransa icin 0.92, Japonya icin 0.91 ve Bati Almanya icin 0.94 olarak; Saffu ve Walker (2005) ABD igin 0.97 ve
Rusya icin 0.88 olarak; Douglas ve Nijssen (2003) Hollanda’da yaptiklari arastirmada givenilirlik katsayisini 0.86
olarak elde etmislerdir. Bu bulgularin aksine Linquist ve ark. (2001) Polonya ve Macaristan’da yaptiklari
arastirmalarda, olgegin guvenilirlik katsayisinin ¢ok dislik oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuca ragmen olgegin
genel olarak yiksek guvenilirlige sahip oldugu sdylenebilir. CETSCALE olgeginin boyutsalligina iliskin yapilan
analizlerde farklilik gorulmektedir. Saffu ve Walker (2005), 6l¢egin boyutlarinin Ulkelere gore degistigini ifade
etmisleridir. Buna ragmen literatir incelemesi yaygin olarak CETSCALE 6lgeginin 2-boyutunun oldugunu ( Hsu
ve Nien, 2008; Kaynak ve Kara, 2002; Saffu ve Walker, 2005) gostermistir.
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Tlketici etnosetrizmi ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda yaygin olarak demografik faktorlerin etnosentrizm
ile iligkili olduklari gérilmastir. Arastirmalar, demografik degiskenlerden biri olan yas ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda pozitif iliskisinin (Armagan ve Girsoy, 2011) ve genglerin etnosentrik diizeyinin yashlarinkinden daha
disiik oldugunu (Shankarmahesh, 2006; Hamelin ve ark. 2011; Bawa, 2004) ortaya koymustur. Diger bir
degisken olan cinsiyet, grupici tutumlarin 6nemli bir géstergesi olarak kabul edilmekle ( Kemmelmeier, 2010)
beraber, kadinlarin dis gruplarin geleneklerine negatif tutum sergilemeye daha az egilimli olduklari (Sidanius ve
Pratto, 1999) ve grup icinde oldugu kadar grup disi iliskilerde yardimsever ve sefkat gosteriminin erkeklerden
daha yuksek oldugu (Schieman ve Gunday, 2000) kabul edilmektedir. Ayrica tiiketici davranislari arastirmalari,
kadinlarin erkeklere gére daha c¢ok karmasik bilgi ile ugrastiklarini (Meyers-Levy ve Maheswarm, 1991),
dezavantajli olanlari korumayi veya yardim etmeyi amag edinen sosyal politikalari desteklemeye ve kendilerini
liberal olarak tamimlamaya erkeklerden daha cok istekli olduklarini ( Koenig, 2004) ortaya koymustur. Bu
actklamalara istinaden kadinlarin etnosentrik dizeylerini erkeklere gére daha disik olmasi beklenir. Ancak
konu ile ilgili yapilan arastirmalarda farkl sonuglara da rastlanmistir. Kadinlarin etnosentrik diizeyinin erkeklere
gore daha dusik oldugu ( Kemmelmeier, 2010) bulgusunun yani sira, disik sosyo-ekonomik statiide olan
kadinlarin erkeklere gére daha cok etnosentrik olduklari (Klein ve Ettenson, 1999; Bawa, 2004), bunlarin aksine
cinsiyetin tiliketici etnosentrizmi ile iliskisinin bulunmadigl (Armagan ve Girsoy, 2011; Hemalin ve ark. 2011)
bulgular mevcuttur.

Demografik degiskenlerden bir baskasi olan egitim ile tiketici etnosentrizmi arasindaki iliski Gzerine yapilan
arastirma bulgulari kesin bir sonug géstermemektedir. Egitim ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlaml bir iliski
oldugu, daha egitimli tiketicilerin daha az etrosentrik oldugu (Bawa, 2004; Sharma, Shimp ve Shin, 1995)
bulgusuna karsin, iliskinin anlamli olmadigina iliskin bulgular ( Shankarmahash, 2006) da mevcuttur.

2.2. Hizmet Kalite Algisi

Mense-ilke ile etnosentrizm kavrami birbiri ile gok yakin iliskidir ( Parameswaran ve Pisharodi, 2002) ve mense-
Ulkenin Grinin kalite algisina etkisi oldukga glglidir ( Lim ve ark. 1995). Bir Grlinin kalitesi hakkinda bir
yarglya varmak her zaman kolay degildir, ¢linkii bu yargl bircok digsal faktorden etkilenir ( Pecotich ve
Rosenthal, 2001). Bu faktorlerden biri olan tlke mensei, kalite degerlendirmede 6nemli rol oynar ( Huber ve
McCann, 1982). Rekabetci yerli ve yabanci pazarlarda faaliyet gosteren lkeler, eskisinden daha cok
tiketicilerin algilarini ve yabanci menseli Griinlere olan degerlendirmelerini anlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar (
Kaynak ve Kara, 2002).

Hizmet UrGnd agisindan ele alindiginda, alinan hizmetin kalitesi Grinin kendisi olarak kabul edilir. Hizmet
pazarlamasi literatiirinde hizmet kalitesi; ‘hizmetin musteri beklentilerini karsiladigi veya gectigi miktar’ (
Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1985, ss.44) olarak tanimlanmaktadir. Hizmet kalitesini misteri degerlendirir
ve bu degerlendirme beklentileri karsiladiginda memnuniyet ve yeniden satin alma ( Babakis ve Boller, 1992)
ile sonuglanir. Rekabetin siddetli oldugu piyasalarda, hizmetin algilanan kalite diizeyinin belirlenmesinin
oneminin yani sira, tiketicilerin kalite algilarindaki farkliliklarin da bilinmesi 6nem tasir zira ayni hizmeti alan ve
farkh kiltirlerden olan tiiketicilerin kalite algilamalarinda farkliik ( Ors, 2009) oldugu ortaya konmustur.
Psikolojideki sosyal kimlik teorisi, * bireyler psikolojik olarak kendilerini toplumsal olarak ayiran paylasilan ortak
degerleri temel alarak ait olduklari grup seklinde tanimladiklari’ ( Lumb ve Kuperman, 2012, ss.101) dislincesi
Gzerinde yogunlasir. Bu yaklasimdan hareketle ve tlketici etnosentrizminin yapisal 6zellikleri dikkate alinarak,
tiketici etnosentrizmi sosyal kimlik o6gelerinden bir tanesi olarak kabul edilebilir. Arastirmalar alici
subjektifliginin Griin degerlendirme ve tiketici davranisina dikkate deger etkide bulundugunu ( Vida, Dnitronic
ve Obadia, 2008) ortaya koymustur. Bu noktada akla tlketici etnosentrizminin tiketicinin gecmis deneyimleri,
ogrendikleri, toplumsal kabul degerleri tarafindan olusan algilarina etki edip etmedigi sorusu gelmektedir.
Tiketici etnosentrizmi ve hizmet kalite algisi arasindaki iliskisinin ortaya konmasi, pazarlama yoneticilerinin
birbirinden ¢ok farkh tiiketicilerin oldugu pazarlarda en uygun rekabet stratejisi gelistirmeleri agisindan 6nem
tasir.

Literatlrde, etnosentrik egilimli tiketicilerin belirgin 6zelliklerinden birinin kendi Glkelerinin Grlnlerine karsi
subjektif davranarak diger llke menseli Grinlerden daha fazla deger atfettikleri kabull dikkate alinarak, Turk
menseli olan turizm hizmetinin Turkiye’de yaratilmasindan hareketle, arastirmaya katilan ve siibjektif
davranabilecekleri varsayimi ile Tirk cevaplayicilar analiz disi birakilarak tiketici etnosentrizminin algilanan
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hizmet kalitesine etkisinin arastiriimasinin gerekli olduguna karar verilmistir. Bu amagla mevcut arastirmada,
Tirk cevaplayicilar disinda kalan cevaplayicilarin etnosentrik egilimlerinin algiladiklari hizmet kalitesi tzerinde
etkisi olup olmadigi ayrica arastiriimigtir.

2.3. Kiltarel Gorecelik

Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizminin tiketicinin inanglarinin, satin alma niyetinin ve nihai
aliskanliklarinin bir géstergesi oldugunu ancak onun giicii ve siddetinin kiltirden kaltire farklilik gésterdigini
belirtmislerdir. Moss ve Vinten (2001) cografik komsuluga ragmen kiltirel farkhihgin olabilecegini
vurgulamislardir. Hatta Laroche ve ark. (2005) konuyu alt-kiltire kadar indirgemis ve kiltirel-bagh tlkelerde
alt-kaltar farkhhklarinin incelenmesi geregini belirtmislerdir. Tlketici etnosentrizmi ile kiltiir arasindaki iliski
baglaminda Pereira ve ark. (2002), kiltirler ve dahi alt-kdltirler arasinda farklilik oldugunu, Cin kaltirinden
olan tiketicilerin Hint kilttriinden olan tilketicilerden daha ¢ok etnosentrik olduklari bulgusunu elde etmistir.

Konuya iliskin literattirdeki bu goris ve bulgular mevcut arastirmada test edilmek istenmistir. Bunun icin ilk
asamada toplumlari belli kalttr gruplan seklinde siniflandiran ¢alismalar arastirilmistir. Sosyoloji alani basta
olmak dzere diger bircok sosyal alanda en ¢ok ragbet goren kultirel siniflama, Hofstede (1984)'in yaptig ve
kiltirel gorecelik olarak ifade ettigi calismadir. Arastirmaci, yasam kalitesi kavraminin farkh kdltirlerde nasil
tanimlandigini ortaya koyan bir calisma yapmistir. 50 tlkede yaptigi calismada, dort boyut ( glic mesafesi,
bireycilik, toplumsal cinsiyet, belirsizlikten kaginma) kullanarak kultlrel gérecelige iliskin indeksler gelistirmistir.
Mevcut arastirmada, arastirma konusuna en uygun olan bireyci kiltir ve kolektivist kiltir boyutuna iliskin
indeksin (Hofstede, 2005, s.83) kullanilmasina karar verilmistir.

Bireylerin kisisel tercihleri, icine dogduklar kiltiirel cevreden etkilenmektedir. Hofstede, bir kiltriin belirleyici
karakteristigi olarak bireyciligi, kolektivizmin (toplulukguluk) karsiti olarak kullanmistir. Bireyci kiltlrlerde, birey
ve onun cekirdek ailesi bireyin birinci 6nceligi olarak karakterize edilir. Bu kultirlerde yiksek yasam kalitesi;
bireysel basari, hirs, rekabet, kazang, kendini gerceklestirme, galip gelme ile ilgilidir. Kollektivist kdltlrlerde
birey kendini aile, organizasyon veya millet olan bir grup icinde gorir ve grup Uyelerinin menfaatinin
korunmasina calisir. Bireyci toplumun aksine kollektivist toplum, siki sikiya bir araya gelmis ve bitinlesmistir.
Yasam kalitesi grup ici iliskiler ve temalarla ilgilidir. Pazarlama literatiriinde ampirik arastirmalar, tiketici
etnosentrizmi ile Hofstede’in kolektivizm boyutu arasinda ¢ok giicli bir iliskinin oldugunu desteklemistir (Lumb
ve Kuperman, 2012).

3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirma Duizeni

Arastirmada ampirik arastirma dizeni kullaniimis olup, arastirma tiiketici etnosentrizmi ile algilanan hizmet
kalitesi iliskiyi ortaya koymasi dolayisiyla tanimlayici ( Kinnear ve Taylor, 1996: 127) bir arastirmadir. Arastirma
amaci dikkate alinarak olusturulan arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Uyruk
Demografik
Faktdrler
Tiketici " Hizmet
Etnosentrizmi “| Kalitesi
Kiiltiirel
Gorecelik
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Yapilan literatir incelemesi ile arastirma amacindan beklenen hedefe ulasmak amaciyla gelistirilen hipotezler
asagidaki gibidir:

Haia: Yasin, tiiketici etnosentrizmi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hip: Yasin, hizmet kalite algisi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

H,,: Cinsiyetin, tliketici etnosentrizmi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

H,y: Cinsiyetin, hizmet kalite algisi Gizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hs,: Egitimin, tiiketici etnosentrizmi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hsp: Egitimin, hizmet kalite algisi Gizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hga.: Tlketicinin etnosentrik egilim dizeyi uyruklara gore farklilik gosterir.

Hap: Tliketicinin etnosentrik egilim diizeyi kiltlrel gérecelige gore farklilik gosterir.

Hs: Kollektivist kiltirden olan tiketicilerinin tiketici etnosentrizm dizeyi bireyci kiltlirden olan tiiketicilerden
yuksektir.

He: Tliketici etnosentrizmi hizmet kalite algisini etkiler.
H-a: Kiltirel goreceligin, tiketici etnosentrizmi tzerinde etkisi bulunmaktadir.
H,y: Kiltlrel goreceligin, hizmet kalite algisi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hg: TUketici etnosentrizmi, algilanan hizmet kalitesini etkiler.

3.2. Orneklem

Arastirmada tiketici etnosentrizmi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin hizmetler
sektoriinden turizm sektériine karar verilmistir. Bu sektérdeki cesitli hizmet tirleri icinden otel hizmeti
segilmistir. Otel hizmetinin segilmesinin nedeni; literatlr boliminde agiklandig Gzere, herhangi bir Grline iliskin
farkh kilturlerden olan tlketicilerin etnosentrik dizeylerinde farkliligin olup olmadigini, ayrica ayni hizmet
Grlinlini almalarina ragmen bu Griiniin kalitesini algilamada etnosentrizmin etkisinin olup olmadigini ve bu
etkiye kiltirel goreceligin roliiniin ne oldugunu ortaya koyabilmektir. Bu amaclar i¢in ayni zaman diliminde ayni
hizmeti alan farkh kiltirlerden olan tiiketicilere ulasilmasi gerekmektedir. TiUm bu gerekleri vermesi dolayisiyla
otel hizmet Griinline karar verilmistir.

Arastirma Tlrkiye’de yapilmistir. Turkiye, ileri dizeyde gelismekte olan bir (lke olarak, Diinyanin 16. ve
Avrupa’nin 6. blytk ekonomisi igcinde yer alan ve en gicli ekonomilerin temsil edildigi G-20'nin faal bir
Uyesidir. Dinyanin ilk 10 turizm Ulkesi arasinda yer alan Turkiye, diger cekicilik 6zelliklerinin yaninda, bircok
Ulke tarafindan kolay ulasilabilir olmasi dolayisiyla tercih edilen bir konuma sahiptir. Turkiye kaltdr, tatil, spor,
saghk, din, toplanti gibi cesitli turizm secenekleri ile farkl turizm tercihlerine cevap verebilen turizm
olanaklarina sahiptir.

Arastirmanin saha calismasinin basta kiltdr ve tatil olmak tzere farkli turizm secenekleri ile Tirkiye'nin turizm
baskenti olarak kabul edilen Antalya’da yapilmasina karar verilmistir. Antalya’da faaliyet gosteren 5-yildizli ve
genis yatak kapasiteli bircok otele anket uygulamasinin otellerinde kalan mdsterileri Uzerinde yapilmasi
konusunda is birligi talebi iletilmis ancak musterilerinin bundan hosnutsuz olacaklari varsayimi gerekgesi ile bu
gorliismelerden olumsuz sonug¢ alinmistir. Bunun Gzerine arastirmacilar kendi meslekdaslari araciligiyla otel
yonetimlerine ulasmaya calismislardir. Yapilan bir kag gérismenin ardindan yalnizca bir otel is birligini kabul
etmistir. Otel yonetim ve personeli arastirmanin saglkh, bilimsel metodolojiye uygun olmasi hususunda
gereken azami gayreti gostermis, ayrica arastirma planlamasi konusunda yonetsel deneyimlerini paylasmaktan
geri kalmamustir.

Arastirmanin slire¢ planlamasi, 6rnegin tesadifi olarak secilmesini temin kilacak sekilde planlanmistir. Buna
gore zamana-dayali érnekleme ( time-based sampling) uygulanmistir. Anket uygulamalari zamana yayilarak
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tesadfilik temin edilmis ve arastirma bir turizm sezonu olan Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda, 15 ginlik
ara ile her defasinda 1 giin seklinde uygulanmistir. Ara verilen dénemler otel yénetimi ile kararlastiriimis ve
otelde kalan misafir gruplarinin ayrildigi ve vyerlerine yeni turist gruplarinin geldigi donemler seklinde
ayarlanmistir.

3.3. Veri Toplama ve Olgme Araglari

Arastirmada veri toplama yéntemlerinden anket yontemi kullaniimistir. Yiz ylize goriisme ile cevaplayicinin
kendisinin doldurdugu anketler, 4 farkli dilde hazirlanmistir. Gergek arastirma baslamadan o6nce, saha
arastirmasinin yapilacagi otel yénetimi ile goriistiilmis ve turizm sezonunda otele gelen turistlerin agirlikh olarak
hangi Ulkelerden oldugu kritik edilerek anketlerin hangi dillerde hazirlanacagi saptamis, buna gore anketlerin
ingilizce, Almanca, Rusca ve Tiirkge olarak hazirlanmasina karar verilmistir.

Anket 3 bolimden olusmustur. Birinci bélimde, cevaplayicilara iliskin demografik bilgilere iliskin sorular yer
almistir. ikinci bélimde, tiiketici etnosetrizm egilimini 6lgmek amaciyla kullanilan CETSCALE &lcegine ait 17-
birimin sorulari yer almistir. Son bolim ise cevaplayicilarin aldiklari hizmetin kalitesini nasil algiladiklarini
o6lgmek amaciyla SERQUAL olgegine iliskin 22-birim kullaniimistir.

Her iki 6l¢lim aracinin orijinalinin ingilizce olmasi dolayisiyla anket ingilizce olarak hazirlanmistir. Daha sonra
Almanca ve Rusca dilleri icin Universitelerde gorev yapan ve her iki dile hakim olan akademisyenlere
cevirtilmistir. Anketin ingilizceden Tiirkgeye cevirisini arastirmacilar yapmislardir. ilk ceviriler yapildiktan sonra,
herhangi bir anlam kaybinin veya anlasiimayan herhangi bir noktanin olup olmadigini anlamak icin alaninda
uzman olan farkli akademisyenlere tersine-geviri yaptirildiktan sonra anketlere nihai sekli verilmistir. Bunun
ardindan anketlerin kolay anlasilir ve uygulanir olup olmadigini anlamak icin bir grup turiste 6n-test yapilmistir.
On-testte herhangi bir diizeltmenin cikmamasi sonucunda gercek arastirmaya gegilmistir. Anket uygulamalari,
sahada koordinatér olarak bulunan arastirmacilar tarafindan arastirma siireci, konusu, anketér yaklasimi ve
tavri, vb. konularinda énceden egitim verilen bir grup anketor araciligi ile yapilmistir.

Literatlr bolimde belirtildigi Gizere arastirmanin amaci; tliketici etnosentrizmi ile hizmet kalite algilamasi
arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Tlketici etnosentrizmini 6lgmek icin 17-birimli CETSCALE, 5-noktali Likert
Olgcegi olarak kullanilmistir. Algilanan hizmet kalitesini 6lgmek icin ise SERVQUAL’in 22-birimi, 5-noktali Likert
dlcegi seklinde kullaniimistir. Olceklerdeki her yargi bir ucunda 1; Kesinlikle katilmiyorum ve diger ucunda 5;
Kesinlikle katiyorum olacak sekilde derecelenmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmanin hedeflenen amaglarina ulasmak igin analizler SPSS ve Minitab bilgisayar programlari kullanilarak
yapilmistir. Arastirmada yapilan Ol¢imin glvenilir olup olmadigini sinamak amaciyla, elde edilen veriler
Cronbach’s alpha gilivenilirlik analizi ile test edilmistir. Yapilan analizde, tiiketici etnosentrizmi igin gtvenilirlik
dizeyi (0,955) ve algilanan hizmet kalitesi igin (0,936) bulunmustur. Bu diizeyler gerek tiiketici etnosentrizmini
ve gerekse hizmet kalitesini 6lgmek icin kullanilan oOlceklerin ig¢sel tutarliliginin oldukca yiiksek ve yapilan
Olcimin glvenilir ( Nakiboglu, 2007) oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuglar ayni élgekleri kullanan arastirma
bulgulari ( Acharya ve Elliot, 2003; Hamelin, et al, 2011; Shimp, et al, 1987; Saffu ve Walker, 2005;
Parasuraman, et al, 1991) ile benzerlik gostermektedir.

Calismada demografik faktorler ( yas, cinsiyet, egitim, uyruk) ile kiltiirel goreceliligin tiketici etnosentrizmi ile
hizmet kalitesine etkisini ortaya koymak amaciyla Anova, t-test ve tiiketici etnosentrizminin algilanan hizmet
kalitesine etkisini ortaya koymak amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizleri kullaniimistir.

4. BULGULAR

Anketlerden toplanan verilere 6nce demografik ozellikler itibariyle cevaplayicilarin dagilimlarini ortaya koymak
amaciyla frekans analizleri uygulanmis ve sonuglar Tablo 1 ve Tablo 2'te 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Kiiltiirel Gorecelik itibariyle Tiiketici Etnosentrizm

Diizeyleri
Ozellik Grup-Diizey Ortalama Standart N '.Iropla"m N’E.
Sapma gore yiizdeligi
1-25 Alti 3,0941 1,06772 50 18,6%
2-(25-34) 3,1699 192858 89 33,1%
3-(35-44) 3,0116 1,05249 91 33,8%
Yas 4-(45-54) 3,3063 1,12661 29 10,8%
5-(55-64) 3,3137 185243 9 3,3%
6-65 ve Ust 3,6471 . 1 0,4%
Toplam 3,1236 1,01432 269 100,0%
1-Erkek 3,1711 199867 109 40,5%
Cinsiyet 2-Kadin 3,0912 1,02670 160 59,5%
Toplam 3,1236 1,01432 269 100,0%
1-Egitimsiz 2,7451 1,05282 3 1,1%
-~ E;E:Ee' 3,3651 1,13099 29 10,8%
Egitim 3-Orta Ogr. 3,2157 1,08189 84 31,2%
4-Yiksek Ogr. 3,0346 194765 153 56,9%
Toplam 3,1236 1,01432 269 100,0%
1-Rusya 3,0660 1,01268 106 39,4%
2-Tarkiye 3,3871 196366 93 34,6%
3-ingiltere 2,5275 ,98968 30 11,2%
Uyruk 4-AliiHU* 3,3529 1,05497 18 6,7%
5-Yils** 3,1176 68347 5 1,9%
6-Diger 2,8512 ,92685 17 6,3%
Total 3,1236 1,01432 269 100,0%
1-Bireyci 2,8370 1,08168 48 17,8%
Kiltiirel 2-Kollektivist 3,2137 ,99292 204 75,8%
Gorecelik 3-Diger 2,8512 ,92685 17 6,3%
Total 3,1236 1,01432 269 100,0%

Bagimli Degisken: Tiketici Etnosentrizmi *Avusturya, israil, irlanda, isveg, Hollanda, USA **Yunanistan, iran,
Irak, Suudi Arabistan

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Kiiltiirel Gorecelik itibariyle Tiiketici Algilanan
Hizmet Kalitesi Diizeyleri

Ozellik Grup-Diizey Ortalama Standart Sapma N Toplam N’e gore yiizdeligi
1-25 Alti 4,0964 ,65784 50 18,6%
2-(25-34) 4,0291 ,60680 89 33,1%
3-(35-44) 4,1493 ,61159 91 33,8%
Yas 4-(45-54) 4,2743 ,59334 29 10,8%
5-(55-64) 4,0303 ,65160 9 3,3%
6-65 ve Ustii 3,5455 . 1 0,4%
Total 4,1069 ,61818 269 100,0%
1-Erkek 4,1053 ,55857 109 40,5%
Cinsiyet 2-Kadin 4,1080 ,65741 160 59,5%
Toplam 4,1069 ,61818 269 100,0%
Eitim 1-Egitimsiz 4,0758 ,73058 3 1,1%
2-Temel Egt. 4,4361 ,55797 29 10,8%
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3-Orta Or. 4,1071 54457 84 31,2%
4-Yiiksek 4,0450 ,65032 153 56,9%
Ogr.
Toplam 4,1069 61818 269 100,0%
1-Rusya 42118 60692 106 39,4%
2-Tarkiye 4,0777 64654 93 34,6%
3-ingiltere 3,9042 165586 30 11,2%
Uyruk 4-AliIHU* 41717 46001 18 6,7%
5-Yils** 3,9000 44117 5 1,9%
6-Diger 3,9626 57591 17 6,3%
Toplam 4,1069 61818 269 100,0%
1-Bireyci 4,0045 59923 48 17,8%
Kiiltirel 2-Kollektivist | 4,1430 62425 204 75,8%
Gorecelik 3-Diger 3,9626 57591 17 6,3%
Total 4,1069 61818 269 100,0%

Bagiml Degisken: Algilanan Hizmet Kalitesi *Avusturya, israil, irlanda, isveg, Hollanda, USA **Yunanistan, iran,
Irak, Suudi Arabistan

Galismada Hy, H,, Hs, Hs ve H; Anova analizi, Hs t-test ve Hg Yapisal Esitlik Modellemesi analizleri ile %95
glvenlik diizeyinde test edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda Hi,, Hip, Hza, Ha, ve Hs, hipotezleri istatistiksel olarak anlamh ¢ikmamistir. Hi,
hipotezinin analiz sonucu, literatlirde farkli Grlnler icin yas degiskeninin tiiketici etnosentrizmine etkisini ortaya
koyan arastirma bulgularindan ( Armagan ve Girsoy, 2011; Shankarmakesh, 2006; Hamelin ve ark.,2011; Bawa,
2004) farklidir. Bu hipotezlerin literatir bulgularindan farkh ¢ikmasinin bir nedeni, kendine 6zgi 6zellik tasiyan
turizm hizmet Grininin dogal yapisindan kaynaklanabilir. Egitim hizmet kalite algisi lizerine etkisi disindaki
hipotezlerin anlamli ¢tkmamasi, turizm hizmetinin insanin ‘duyularina’ hitap eden ve her yasa, cinsiyete gore
hizmet farklilastirmasinin uygulanmasindan dolayi oldugu soylenebilir.

Cinsiyetin tiketici etnosentrizmi tzerindeki etkisini arastiran H,, hipotez analizi ile elde edilen sonug Armagan
ve Glrsoy (2011)2un elde ettikleri sonuglarla benzerlik gosterirken, Kemmelmeier (2010)'in bulgularindan
farkhlik tasimaktadir.

Egitimin tlketici etnosentrizmi Uzerine etkisini arastiran Hs, hipotez sonucu Bawa(2004)'nin ve Shimp ve
arkadaslari (1995)'nin bulgulari ile farklihk gosterirken, Shavkarmahask (2006)in bulgulariyla benzerlik
gostermektedir. Egitimin hizmet kalite algisi lizerinde etkisinin oldugunu ifadesinin yer aldigi Hsp, hipotezi,
istatistiksel olarak anlamli (P=0,020) ¢ikmistir. Buna gore, tiiketicinin konaklama hizmetinin kalitesini algilamasi
Uzerine demografik faktorlerden egitim etki etmektedir. Bu farki olusturan gruplar temel egitimliler ile lise
sonrasi egitim gruplari olup, bu farkin temel egitim lehine oldugu gorilmustir. Bir baska ifade ile egitimde
temel egitim alan tilketiciler ile ylksek egitim alan tiketicilerin etnosentrik dizeyleri farklihk gostermekte,
yuksek egitim gorenlerin etnosentrik egilim dizeyleri azalmaktadir.

‘Tlketicinin etnosentrik egilim dlzeyi uyruklara gore farkhlik gosterir’ seklinde ifade edilen H,, hipotezi
istatistiksel olarak anlamh ( P=0,001) bulunmustur. Bu sonuca bagl olarak bu farkhiligin hangi gruplar arasinda
oldugu incelendiginde, Tiirkiye ve ingiltere lilke vatandaslari arasinda oldugu gérilmustir. Tirkiye, kiltirel
gorecelilik baglaminda ‘kollektivist’ dzellik gdsterirken, ingiltere ‘bireyci’ dzellik gdstermektedir. Her iki Glke
vatandaslarinin etnosentrik egilim dizeylerinin ortalamalari incelendiginde, Tiirkiye’nin ortalamasinin (3,39)
ingiltere’nin ortalamasindan (2,53) daha vyiiksek oldugu gériilmektedir. Hyy analizi sonucunda, hipotezin
istatistiksel olarak anlaml ( P=0,035) oldugu elde edilmistir. Bir baska ifade ile tiiketici etnosentrizm egilim
dizeyi kulturel gorecelilige gore farkhhk gostermektedir. Hipoteze iliskin yapilan ikili karsilastirma analizinde,
kollektivist kiltlir 6zelligi tasiyan grubun tiiketici etnosentrik diizeyinin ( 3,214), bireyci kaltlr 6zelligi tasiyan
grubunkinden (2,84) daha yiksek oldugu gérilmustir. Bu bulguyu sinayan bir diger hipotez, Hs hipotezidir.
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Kollektivist kiltiirlerde birey igin grup (aile, millet) Giyeliginin menfaati her seyden dnce gelir, birey kendini grup
normlari ile 6zdeslestirir, kendi grubundan olmayanlari diglar. Bu kiltlr o6zelliklerini benimseme dizeylerine
bagl olarak tiiketicinin kabulleri, satin almayi etkileyen faktorleri ve tercihleri degisecektir. Sosyoloji bilim
alanindan gelen bu bilgilerden hareketle olusturulan ve ‘kollektivist kiltiirden olan tiketicilerin tiiketici
etnosentrizm dizeyi, bireyci kiltirlerden olan tiketicilerin diizeyinden yliksektir'" seklinde ifade edilen Hs
hipotezi analiz edilmis ve hipotez istatistiksel olarak anlamli (P= 0,016) bulunmustur.

‘Thketici etnosentrizmi, hizmet kalite algisini etkiler’ seklindeki Hg hipotezi, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile
analiz edilmis, modelin uyumlu olduguna karar verilmis(Tablo 3) ve analiz sonucu elde edilen path diyagrami
Sekil 2’de gosterilmistir. Sekil 2 incelendiginde, Tiketici etnosentrizmi hizmet kalite algisini etkiledigi tespit
edilmistir ayrica Tuketici etnosentrizmindeki bir birimlik artis hizmet kalite algisini 0,16 birim arttirdigi
soylenebilir.

Sekil 2: Tiiketici Etnosentrizminin Algilanan Hizmet Kalitesine Etki iliskisinin Path Diyagrami

-
i

=
i

=
=

=
B

.
£
u-:? ﬁ
e 0.5
0.\
"—\_\_\_‘u-m
e
o.@
-
/EI_
u-x u- -.
0.7
u-m u- -
0.3
0.8
u-g
0. 2E E17
Chi-Square=2305.82, df=701, D-value=0.00000, FMISEA=0.0S92 - 0 s

Yapilan analiz sonucu hipotez (He¢) kabul edilmistir (t=2,50). YEM &zet tablosunda ( Ek 1) goruldGgi Uzere
tiiketici etnosentrizmi algilanan hizmet kalitesini (0,16) dlzeyinde etkilemektedir. Ek 1’'deki tabloda, Tirk
tliketiciler igin hazirlanan sorular gosterilmis olup, diger dillerde hazirlanan sorulara ‘Turkiye’ yerine benim
Ulkem, ‘Tirk’ yerine ‘benim tlkemin vatandaslari/ Glkem -menseli’ ifadeler yer almistir.

Tablo 3: Onerilen Modelin uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiileri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model

RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,10 0,092

(Uyum olgltlerinin sinir degerleri igin bakiniz: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003)
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Kiltlrel goreceligin, tiketici etnosentrizmi Gzerindeki etkisini test eden hipotez H7a, istatistiksel olarak anlamh
( P=0,035) bulunmustur. Bu bulguya goére, farkli kiltir gruplarinin tiiketici etnosentrizm dizeylerinin de farkl
olacagl soylenebilir ki 5.hipotez bunu dogrulayarak, kolektivist kiltir tiketicilerinin tiketici etnosentrizm
diizeylerinin bireyci kiltur tiiketicilerin diizeylerinden yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Kiltirel géreceliligin
algilanan hizmet kalitesi Gzerine etkisinin oldugunu ifade eden Hy,, istatistiksel olarak anlamli ¢gikmamistir.

Hg hipotezini test etmek igin Turk cevaplayicilar disarida birakilarak kalan cevaplayicilardan elde edilen verilere
regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo 4’da gosterilmistir. Bu sonuglara gore 176 yabanci uyruklu
cevaplayicinin verilerine uygulanan regresyon analizi sonucunda anlamh bir iliski ortaya ¢cikmistir. Tiiketici
etnosentrizmi, algilanan hizmet kalitesinin %12,5’ini agiklayabilmistir. Elde edilen sabit katsayi ve beta katsayisi
anlamli g¢ikmistir. Sonug olarak HK = 3,496 + 0,210xTE olarak elde edilmistir. Hg hipotezi sonucu tiketici
etnosentrizmi ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli ancak giigstiz bir iliski ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4: H8 Hipotezi Regresyon Analizi Sonucu

Ortalama Standart Sapma N
HK 4,12 0,60 176
TE 2,98 1,02 176

Beta t P

Sabit 3,50 26,29 <0,001
TE 0,21 4,97 <0,001
Pearson Korelasyon 0,353
R’ 0,125

Yapilan analizler ile elde edilen hipotezler bulgularinin bir kisminin literatiirde daha 6nce yapilmis arastirma
bulgularindan farklilik géstermesi, analize konu olan triiniin dogal yapisindan kaynaklandigi séylenebilir. Turizm
sektoriinde bulunan konaklama hizmeti, hizmet tiketicisi icin ‘6zglin’ olma, turizm ¢ekim noktasinin kendine
has ve alternatifsiz olma &zelliklerini icinde barindirmasindan kaynaklandigi, bu anlamda Urlnin ‘kiresel
arin/konum vyeri’ konumunda varsayilabilecegi, bu nedenle etnosentrizmin etkisinin ve kalttrel farkliliklarin
dikkate alinma durumunun, diger mal ve/veya hizmetlere nazaran farkhlk gosterdiginden kaynaklandig
soylenebilir.

5. SONUC VE ONERILER

Rekabetin siddetini her llke ve ekonomide gdstermesi, pazarlama yoneticilerinin bilimsel bulgulari daha siklikla
ve daha ciddiye alarak takip etmelerini ve pazarlama stratejileri gelistirirken ¢ok-boyutlu zeminden bakmalarini
beraberinde getirmistir.

Pazarlama bilimine tliketici etnosentrizmi olarak giren etnosentrizm, tiiketicilerin satin alma niyetini ve
sonucunu etkilemesi nedeniyle glincelligini ve 6nemini koruyan bir kavram olagelmistir. Pazarlamada énemi her
zaman yuksek olan kavramlardan bir tanesi; hizmet kalitesidir. Hizmet kalitesi diizeyinin tiiketicilerin algilarina
bagli olmasi, hizmet Grlinliniin performansinin dizeyini belirledigi kosulunu da beraberinde getirmektedir.
Literatlrde, tiketici etnosentrizminin Pazar bolimlemesinde ayirici bir degisken olarak kullanilmasi savunusu
ve tiketici etnosentrizminin satin alma niyeti, mamul kalitesini degerleme, marka tercihi, orijin tilke algisi gibi
onemli pazarlama kavramlarini etkiledigine iliskin arastirma bulgularina istinaden mevcut arastirmada bir
hizmet Grini olan konaklama hizmeti icin tiiketici etnosentrizmine kuiltlirel goreceliligin ve demografik
faktorlerin etkisinin olup olmadigi, tiketici etnosentrizminin algilanan hizmet kalitesi (zerindeki etkisi
arastinlmistir. Arastirma sonucunda asagidaki sonuclara ulasiimistir:

Arastirmaya farkh tlkelerden gelen 269 cevaplayici ( otel misafiri) katilmistir. Arastirmada kullanilan tiketici
etnosentrizmi ve algilanan hizmet kalitesi 6l¢eklerinin glvenilirlik diizeyleri yliksek bulunmustur.

Arastirmada test edilen demografik faktorlerden yasin, cinsiyetin ve egitimin tiketici etnosentrizmi ile hizmet
kalitesine olan etkileri ayri ayri test edilmistir. Egitimin, algilanan hizmet kalitesi Gzerinde etkisinin oldugu
bulgusunun disindaki diger demografik faktorlerle ilgili hipotezler anlamli ¢ikmamistir. Egitimin, algilanan
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hizmet kalitesi Uzerindeki etkisinin temel egitim gorenler ile ylksekdgrenim goren gruplar arasinda, temel
egitim lehine bir farkin oldugu bulgusu elde edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda tiiketici etnosentrizm diizeyinin uyruklara gore farklilik tasidigi, bu farkin Turkiye ile
ingiltere cevaplayicilarindan Tiirkiye lehine oldugu elde edilmistir. Ayrica tiiketici etnosentrik egilim diizeyinin
klltirel gorecelilige etkisinin oldugu, kollektivist ve bireyci kiiltiirlerden kollektivist kiltir ozelligi tasiyan
cevaplayicilarin etnosentrik egilim diizeylerinin daha yilksek oldugu sonucu elde edilmistir.

Arastirmanin ‘tiketici etnosentrizmi, algilanan hizmet kalitesini etkiler’ seklindeki ana hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug, turizm sektoriinde faaliyet isletme yoneticilerinin tlketicileri etnosentrik egilimlerine gore
boélimlendirmeleri, zira etnosentrik dizey farkhliginin hizmet kalite algilarina etki ettigine iliskin bu 6nemli
bulgu, tuketicilerin yeniden satin alma niyetini belirleyecektir. Analizler sonucunda kultirel goreceliligin
tiketici etnosentrizmi lzerinde etkisinin oldugu, bunun aksine algilanan hizmet kalitesi Uzerinde etkisinin
olmadig bulgusu elde edilmistir. Etnosentrizmin tiketiciyi sibjektif degerlemeye sevk edecegi bilimsel kabuli
dikkate alinarak, Turkiye’de, Tiirk-menseli turizm Grind icin yapilan arastirmada, stbjektifligin analiz sonucunu
etkilememesi amaciyla Tirk cevaplayicilar analiz disinda tutularak etnosentrizmin algilanan hizmet kalitesindeki
etki arastirilmis ve etkisinin oldugu bulgusu elde edilmistir.

Arastirma ile elde edilen sonuglarin gerek pazarlama, gerekse yonetim, sosyoloji ve turizm bilim cevreleri ile
uygulayicilar icin 6nemli oldugu soylenebilir. Bu son uglar ile turizm sektoriindeki uygulayicilarin pazarlama
yonetiminde ozellikle Griin planlamasi, hizmet cesitliligi ve tutundurma stratejileri gelistirirken, etnosentrik
egilim duzeyi yuksek olan kollektivist 6zellik gbsteren tlkelerden gelen misafirlerine, mense ulkenin spesifik
ozelliklerini iceren Grinlerin yani sira kendi kiltlr 6gelerini de icerecek sekilde Uriin yelpazelerini gelistirmeleri,
tutundurma stratejilerinde buna yer vermeleri, gelen misafirlerle muhatap olacak personelin, onlari bu Ulke
dilleri ile karsilamalari gibi etnosentrik bolim stratejileri gelistirmeleri 6nerilir.
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EK : Arastirma Modeli igin YEM Sonuglari

Faktorler / Maddeler 3:;:;::” t-degeri RZ i:s::a‘:h s
Faktor TE: Tiiketici Etnosentrizmi. 0,96
E1. Tiirk halki her zaman ithal iiriinler yerine Tiirk yapimi iriinler satin almalidir. 0,53 9,30%** 0,29
E2. Sadece Tiirkiye’de bulunmayan iriinler ithal edilmelidir. 0,54 9,38%** 0,29
E3. Tiirk yapimi iriinleri satin almak, Tiirkiye ¢calisanini korur. 0,55 9,65%** 0,30
E4. Tiirk yapimi iiriinler her seyden énce gelir. 0,66 12,54*** 0,46
E5. Yabanci tilkede yapilmis iriinleri satin alma Tiirklige aykiridir. 0,75 14,26*** 0,56
E6. Yabanci irtinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii Tiirklerin issiz kalmasina neden olur. 0,85 17,32*%** 0,73
E7. Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi iriinler satin almalidir. 0,84 16,85*** 0,70
E8. Diger iilkelerin bizim (izerimizden zengin olmasina miisaade etmek yerine, Tiirkiye’de
T 0,87 17,81%** 0,75
tiretilmis triinler satin almaliyiz.
E9. Her zaman Tiirk (iriinlerini satin almak en iyisidir. 0,87 18,03*** 0,76
E10. Zorunlu haller disinda, dider iilkelerden mal satin alimi veya ticareti ¢cok az olmalidir. 0,80 15,65%** 0,64
E11. Tiirk isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu igin, Tiirkler yabanci diriinleri 0,81 16,10%%* 0,66
satin almamalidir.
E12. Tiim ithal iriinlerine engeller konulmalidir. 0,73 14,31*** 0,56
E13. Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Tiirk iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim. 0,70 15,02*%** 0,60
E14. Yabancilarin pazarlarimiza iriinlerini sokmalarina izin verilmemelidir. 0,71 13,37*** 0,51
E15. Tiirkiye’ye girisinin azaltilmasi icin yabanci triinler, yiiksek oranda vergilendiriimelidir. ~ 0,73 13,89*%** 0,54
E16. Sadece kendi tilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz. 0,71 13,17*** 0,50
E17. Diger iilkelerde iretilen (riinleri satin alan Tiirk tiiketicileri, vatandaslari olan Tiirk

ey 0,80 15,62%** 0,64
halkinin issizligine neden olmakla sorumludurlar.
Faktér HKA: Algilanan Hizmet Kalitesine 0,94
Q1. Otel modern arag-gereg ve teknolojiye sahiptir. 0,59 0,35
Q2. Otelin fiziksel ortami gérsel olarak gekicidir. 0,47 6,88%** 0,22
Q3. Otelin ¢alisanlari bakimli ve iyi giyimlidir. 0,59 8,26%** 0,35
Q4. Otelin fiziksel gériiniimii sundugu hizmete uygundur. 0,65 8,92%** 0,43
Q5. Otel kayitlarini dogru tutmaktadir. 0,53 7,59%** 0,28
Q6. Otel herhangi bir hizmeti s6z verdigi siirede yerine getirir. 0,67 9,14%** 0,46
Q7. Otel miisteriler bir sorunla karsilastiklarinda sorunlan ¢6zmektedir. 0,69 9,30*** 0,48
Q8. Otel miisterilere ilk seferde dogru hizmeti sunar. 0,79 10,20%** 0,63
Q0. Otel her tiirlii hizmeti séz verdigi zamanda sunmaktadir. 0,79 10,14%** 0,62
Q10. Otel ¢alisanlar miisterilere miikemmel hizmet verir. 0,78 10,07*** 0,60
Q11. Otel ¢alisanlan miisteri isteklerini aksatacak 6lgiide yogun degildir. 0,45 6,61%** 0,20
Q12. Otel ¢alisanlan miisterinin sorularini cevaplayacak bilgi/birikime sahiptir. 0,68 9,19*** 0,46
Q13. Otel ¢alisanlan sunulacak hizmetin zamanini tam olarak mdisteriye séyler. 0,60 8,42%** 0,37
Q14. Otel ¢alisanlan her zaman miisterilerine yardimci olmaya isteklidirler. 0,65 8,85%** 0,42
Q15. Otel ¢alisanlarinin davranislari miisterilere giivenilir gelmektedir. 0,68 9,23*** 047
Q16. Bir miisteri olarak otelden hizmet alirken kendimi giivende hissederim. 0,66 9,02%** 0,44
Q17. Otel ¢alisanlari bana her zaman kibar davranir. 0,64 8,78%** 0,41
Q18. Otel yénetimi bana 6zel ilgi gdsterir. 0,60 8,34%** 0,36
Q19. Otelin ¢alisma saatleri tiim miisteriler igcin uygundur. 0,51 7,32%%* 0,26
Q20. Otel, bana bireysel 6nem veren ¢alisanlara sahiptir. 0,63 8,65%** 0,39
Q21. Otel ¢alisanlan miisteriler ile igtenlikle ilgilenmektedir. 0,78 10,13*** 0,61
Q22. Otel ¢alisanlar benim spesifik / 6zel ihtiyaglarimi anlar. 0,59 8,27*** 0,35
TE> HKA 0,16 2,50%*
GENEL 0,026 0,94

**p<.01 ***p<.001
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