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Oz

Kiiltiirlerarast olusan farkliliklar tiiketicilerin bazilarimin kendi iilkesinin kiiltiiriinii diger iilkelerin
kiiltiirlerinden daha iistiin gormesini saglamakta ve buna bagl olarak satin alma niyetlerini ortaya
ctkartmaktadir. Yani tiiketiciler diviinleri satin almya niyetlenirken yerli iiriin olmasina dikkat etmekte-
dirler. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri ise etnik milliyetcilik olarak bilinen etnosentrizmdir. Bu
calismada, tiiketici etnosentrizmi ve marka imajimin satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir.
Bu amacla Istanbul ilinde yasamakta olan 18 yasindan biiyiik bireyler hedef almmus ve 450 kisiye yiiz
yiize anket yontemi uygulanmgtir. Anket verileri kolayda 6rnekleme yontemine gore toplanmigtir.
Aragtirmada veri analizi, SPSS 22 ve AMOS 20 programi kullamilarak gerceklestirilmistir. Veriler
Cronbach Alpha Katsayis: yontemi, Normallik testi, A¢iklayict Faktor Analizi, Dogrulayict Faktor An-
alizi, Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak analiz edilmigtir. Arastirma sonucunda etnosentrizm ve marka
imajimin ambalajl gida iiriinleri satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, marka imaji, satin alma niyeti, yapisal esitlik modeli
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The Effect of Consumer Ethnocentrism and Brand
Image on Purchasing Intention: An Application on
Food Consumers

Abstract

Intercultural differences allow consumers to consider the culture of their own country to be superior to
other countries’ cultures, and hence reveal their intention to purchase. In other words, when consumers
intend to buy products, they pay attention to domestic products. One of the main reasons for this is
ethnocentrism, which is known as ethnic nationalism. In this study, the effect of consumer ethnocen-
trism and brand image on purchasing intention is examined. For this purpose, individuals who are older
than 18 years living in Istanbul Province have been targeted and face - to - face survey method has been
conducted to 450 people. Survey data have been collected according to convenience sampling method.
Data analysis has been performed by using SPSS 22 and AMOS 20 programs. The data have been
analyzed using Cronbach’s alpha coefficient method, normality test, explanatory factor analysis, con-
firmatory factor analysis and structural equation model. As a result of the research, it has been concluded
that ethnocentrism and brand image have a significant effect on the purchasing intention of food prod-
ucts.

Keywords: Consumer ethnocentrism, brand image, purchasing intention, structural equation
model
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Giris

Giiniim{iizde teknolojik gelismeler ve buna bagli olarak mal ve hizmetlerin
degisimi ve artan tiiketici bilinci tiiketici satin alma davranislarinda
farkliliklara neden olmaktadir. Satin alma davranigi, kisilerin tirtin ve hiz-
metleri satin almalar1 ve kullanmalar1 siirecinden olusan davranis ve tii-
keticilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak icin {iriin veya hizmet aracilig:
ile problemine ¢6ziim getirmesidir. Tiiketici satin alma davranisi ise, in-
sanlarin tiriinleri ya da hizmetleri herhangi bir ticari amag giitmeden,
kisisel kullanim ya da hane halki kullanimz i¢in satin almasidir (Pride ve
Ferrell, 2000, s.195). Tiiketiciler, satin alma karar siireci icerisinde ulasila-
bilirlik, yeterlilik, kalite, memnuniyet, miisteri iligkileri vb. 6zelliklere
onem vermektedir (George ve Yaoyuneyong, 2010, 5.292).

Ttiketiciler bir iirtinii satin almaya niyetlenirken bireysel, psikolojik ve
sosyal faktorlerden etkilendikleri oranda pazarlama iletisimi faaliyetlerin-
den elde ettikleri bilgilerden de etkilenmektedirler. (Kocabas vd., 1999,
s.71). Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir diger 6nemli faktor
ise tiiketicilerin kendi aralarindaki agizdan agza iletisimdir. Bu sayede tii-
keticiler yogun reklam karmasasindan da kurtulabilmektedirler (Cop ve
Glimiis, 2009:180). Satin alma niyeti, miisterilerin herhangi bir triinii
almak igin istekli olmasidir ve miigterilerin tirtinti satin alma dav-
raniglarinin tahmininde en 6nemli veridir (Grewal vd., 1998). Ayrica,
reklamlar1 anlamada, tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaglarina uygun
tiriinleri tasarlamada ve pazar boliimlendirmede kullanilan, pazarlama-
daki 6nemli bir kavramdir (Morrison, 1979). Satin alma niyetinde, demo-
grafik ve ekonomik 6zellikler pazarlamacilar igin ¢ok 6nemli bilgiler ver-
mekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden farkli davranmalarini agikla-
maya yeterli olmamaktadir. Tiiketici "X" marka tirtinti neden "Y" marka
farkli bir trtine tercih etmektedir? Belirli tirtinleri, neden hep aymi
magazalardan almakta ve neden siirekli ayni {riinii alma niyeti
gostermektedir? Bu tarz sorulara cevap bulmak oldukca zor olmaktadir.
Bazi zaman, tiiketicilerin kendileri bile satin alma niyetlerinin veya dav-
raniglarinin gercek nedenini tam olarak bilememektedir (Aeker vd., 1977).
Satin alma niyetine etki eden faktorler kisisel, psikolojik, sosyo kiiltiirel
faktorlerdir. Bu faktorler icerisinde gelismekte olan iilkelerin
kiiresellesmesinin etkisinin gitgide artmasi, tiiketicilerin milli duygularim

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 279



Ebru Onurlubas - Remzi Altunisik

kapsayan tiiketici etnosentrizmi ve markaya iligkin tiiketicilerin zihninde
genel kani ve fikrin olusmasmi saglayan marka imajinin giderek daha
onemli hale gelmesini saglamistir.

Amerikal1 sosyolog William Graham Sumner Fransiz devriminin milli-
yetci etkilerinin hissedilmesinden yaklasik bir asir sonra, ‘etnosentrizm’
kavramini gelistirmistir. Shimp ve Sharma (1987) ise tiiketici etnosentrizm
egilim Olgegini (CETSCALE) gelistirmistir. Tiiketici egilimi CETSCALE
olgegi ile Olgiilmektedir. Egilim yabanci {irtinlerin tamamina kars1 bir
takim tutarli davranislar1 ifade etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987).
Kisilerin ~ kiiltiirlerini ve  yasam  sekillerini diger kisilerle
karsilastirdiklarinda daha fazla {istiin bulma egilimi etnosetrizm olarak
tanimlanmaktadir. Bu egilime sahip olan kisiler, kendi kiiltiirtinii odak
nokta olarak bilmekte ve diger kiiltiirleri degerlendirmeye alirken bunu
referans noktasi olarak almaktadirlar (Yildirim ve Giiltas, 2016). Etnosen-
trizm, dis pazarlar: rasyonel bir sekilde yargilamada engel tasimaktadir
(Cateora vd., 2011).

Yerli olmayan yabanc {iirtinler uluslararas: ticarette kaliteli, mar-
kasinin iyi olmasi, fiyat: vb. niteliklerinden otiirii tiiketiciler tarafindan
tercih edilme nedeni olsa da, i¢ pazarlarda rekabetin artmasiyla birlikte
tilke ekonomisinin kalkinmasi ve milliyetcilik satin alma niyetlerini etki-
leyebilmektedir (Shankarmahesh, 2006). Etnosentrik tiiketici egilimi,
yabancl iiriinleri satin almanin uygunlugu ve ahlaki boyutuyla ilgili
inanglar1 sunmaktadir. Etnosentrik tiiketiciler yerli tirtinleri tercih et-
mektedirler. Bunun sebebi iilkelerinin tirtinlerinin en iyi olduguna inan-
malaridir. Kisilerin kendi iilkelerinde tiretilen tiriinleri satin almanin etik
bir yiikiimliiliik oldugunu diistinmesi, yerli {riintin kalitesinin ithal
tiriinlerinkinden daha yetersiz oldugu durumda bile satin almak igin tii-
keticilere yol gostermektedir (Wang ve Chen, 2004).

Satin alma niyetini etkileyen 6nemli faktorlerden biri de marka ve
marka imajidir. Marka, iireticilerin veya saticilarin iirtinlerinin bilin-
irligini saglayarak tanitan, bagka firmalarin iiriinlerinden ayirmak icin
kullanilan isim, sembol, terim, sekil veya tiim bunlarin birlesimidir. Genel
olarak bunlara marka sembolii ismi verilmektedir (Pride ve Ferrel, 2000).
Marka kavraminin genis bir anlami bulunmaktadir. Uriiniin sekli ve am-
balaji haricinde, mali belirleyen her sey marka tanim icinde yer almak-
tadir (Cemalcilar, 1987). Bir marka varligi ve degeri bakimindan ele
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alindiginda; tirtin/hizmetin fonksiyonel yararinin ilerisinde tiiketicilerine
sundugu katma degerler s6z konusu olmaktadir (Jones, 1999).

Tiiketicilerin markayla alakali duyduklary, tecriibeleri, reklamlari, pa-
ketlemesi ve hizmetlerinden elde ettikleri bilgi toplaminin, segici algi,
onceki inaniglari, toplumsal normlar: tarafindan farkliliga ugramis hali
marka imaji olarak tanimlanmaktadir (Randall, 2005). Pozitif marka imaji,
tirtintin kalitesi, niteligi, marka bagliligi vb. degiskenler satin alma ni-
yetini etkilemektedir (Butt vd., 2013). Tiiketiciler bir {iriinii satin almaya
niyet ederken {irliniin marka imajinin kendileri i¢in ne ifade ettigine nem
vermekte ve ona gore karar vermektedirler. Bu nedenle bir iiriiniin tiiketi-
ciler tarafindan tercih edilmesi igin marka imaji 6nem arz etmektedir.

Tiiketiciler, yabana iirtinleri satin almalar1 durumunda tilkelerini

kot bir duruma sokup sokmayacaklarmi diisiinmektedirler. Bu nedenle
tiiketici etnosentrizmi, tiiketici davraniglar1 arastirmalar: ve uluslararasi
calismalarda O6nemli bir hale gelmektedir (Liang ve Kong, 2010). Bu
kapsamda arastirmada, tiiketici etnosentrizmi ve marka imajinin amba-
lajli gida tirtinleri satin alma niyeti {izerindeki etkisini ortaya koymak
amaclanmuistir.

1. Arastirmanin Kavramsal Cercevesi ve Hipotezleri
1.1. Etnosentrizm

ingilizcesi "Ethnocentrism" olan kavram, Tiirk¢e'de "biz-merkezcilik'; "irk-
merkezcilik" ya da "etnosentrizm" kelimeleriyle ifade edilmektedir.
Etnosentrizm Yunanca'da "millet, irk" anlami olan "ethnos" ve merkez an-
lam1 olan "kentron "kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmistir
(Ozcelik ve Torlak, 2011).

Etnosentrizm kavramu, ilk defa sosyoloji alaninda 1906’da William
Graham Sumner tarafindan kullanilmis olup, genel ifadeyle kisinin igin-
deki etnik grubu evrenin merkezi olarak gormesi, diger sosyal gruplari
kendi grubunun bakis agisiyla degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine
benzer kisileri higbir seyi diistinmeksizin kabullenmesi, farkli etnik gru-
plardaki kisileri istememesi olarak tanimlanmaktadir (Shimp ve Sharma,
1987; Yu ve Albaum, 2002). Evrensel bir insan davranigi olarak kabul
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edilen etnosentrizm, biitiin toplumlarda, gruplarda ve bireylerde goriile-
bilmektedir (Levine ve Campbell, 1972).

Etnosentrizm kavramini pazarlama alaninda ise ilk defa Shimp ve
Sharma (1987) Amerikan tiiketicilerinin yabanci {iriin almalarinin inang
olarak ahlaki uygunlugunu ve kendi {ilkelerinde {iretilen {irtinlere
baglhiliklarini belirlemek i¢in kullanmistir (Sharma ve Shin, 1995).

Etnosentrizm genellikle grup iiyelerinin kaynasmasi ve dayanigsmasini
tesvik ettiginden sosyal bakimdan faydali bir islev olarak goriilmekle
birlikte farkh kiiltiir ve yasam tarzlari olan kisilere kars:i iistiinliik,
hosgoriistizliik, hor gorme tutumlarina sahip olabilmektedir (Caruana ve
Magri, 1996). Etnosentrizm, diinyay1 iki gruba ayirmaktadir ve etnosen-
trik acidan gruplar birbirlerini ya “arkadas” ya da “diisman” olarak
gormekte, bulundugu grubu elitlestirerek kayirmakta ve ayrimcilik yap-
makta kars1 grubu hor gormektedir (Kinder ve Kam, 2012).

1.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri satin alma diisiin-
celerindeki milli duygularin etki derecesi olarak tamimlanmaktadir
(Kaynak ve Kara, 2002). Diger tanimlara gore, tiiketici etnosentrizminin
ana nesnesi, kiiltiiriin parcasi olan tirtindiir ve tiiketici etnosentrizmi tii-
keticilerin iirtin veya hizmet satin alirken hislerini ortaya koyan bir
kavramdir (Ha, 1998). Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin ithal tirlinlere
kars1 6nyargili davranarak yerli iiriinleri satin almalari olarak ifade edile-
bilmektedir (Sharma vd., 1995).

Tiiketici etnosentrizmi fonksiyonel olarak kisiye kimlik kazan-
dirmakta, aidiyet duygusu olusturmakta, en 6nemlisi ise mensubu olunan
grupta hangi satin alma davranisinin kabul edilebilir, hangisinin kabul
edilemez oldugunun anlasilmasin1 ortaya koymaktadir (Asil ve Kaya,
2013). Ayn1 zamanda, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyerek
genellikle yerel {irtinlere kars1 baghlik saglarken yabanci tirtinlere karsi
istememe tutumu saglamaktadir (Mutlu vd., 2011). Yani tiiketici etnosen-
trizmi yiiksek diizeyde olan tiiketici yerli ve yabanci iiriin ayrimi1 yaparak,
yabanci iiriin satin aliminin yerli {iriine zarar verdigine (Schiffman ve
Kanuk, 2000) yerli ekonomiye ve istihdama olan olumsuz etkileri sebeb-
iyle, tirtinlerin fiyat ve kalitelerine bakmaksizin yanlis veya uygunsuz
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olduguna inanmaktadirlar (Xiaogang Bi vd., 2012). Ahlaki faktorler
bakimindan bu tiiketiciler, yabanci iiriin satin almanin milliyetcilik duy-
gusuna ters oldugunu, iilkesini ve milletini sevenlerin yerli iiriinleri satin
almasi gerektigini diisiinmektedirler. Tiiketici etnosentrizmi, yabanci
tilkelere ve bu iilkelerin {iriinlerine kars: tiiketicilerin algilarim1 ve tu-
tumlarini olumsuz yonde etkilemektedir (Moon ve Jain, 2002).

Etnosentrik olmayan tiiketiciler ise iiriiniin hangi yerde iiretildigini
onemsememekte, kisiler kendi deger yargilarina gore tiriinleri satin alma
davranisi gostermektedirler. Tiiketicilerin yabanc iiriinlerden bekledigi
fonksiyonel ve sembolik deger seviyesinin, etnosentrizmin yabanci
tirtinlerin satin alinmasinda ortaya cikan negatif etkisini azalttig1 belir-
lenmistir (Wang ve Chen, 2004).

Etnosentrik egilim kisiden kisiye farklilik gosterebildigi gibi,
kiiltiirden kiiltiire ya da bulundugu gruptan gruba farklilik gostere-
bilmektedir (Witkowski, 1998).

Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde etnosentrik egilimlerin
tiiketici karar siiregleri tizerinde etkili olduguna yonelik ¢ok sayida bulgu
yer almaktadir. Evanschitzky vd., (2008) yapmis olduklar: ¢calismada, Al-
manya pazarinda yerli {ilke yonelimini degerlendirmis ve giiglii bir yerli
iilke yonelimi oldugunu belirlenmislerdir. Fakat ¢alismada ele alinan 14
tirtin sinifinda bu yonelimlerin farkliliklar gosterdigini tespit etmiglerdir.
Netemeyer vd., (1991) yaptiklar1 arastirmada, CETSCALE skorlarinin
yabana tirtinlere kars: tiiketicilerin inanglarini, tutumlarimi ve davranig
niyetlerini etkiledigini ortaya koymuslardir.

Zimbabve’de yapilan arastirmada tiiketici etnosentrizminin yabanci
tiriinlere karsi negatif ve yerli tiriinlere kars1 pozitif etki gosterdigi bulun-
mustur. Arastirmada, tiiketici etnosentrizm diizeyi yiiksek bulunarak
ithal mallara kars1 olumsuz tutum sergilendigi belirlenmistir (Charles ve
Francois, 2016; Jiaxun ve Cheng Lu, 2015). Polonya’li1 ve Rus olan tiiketi-
cilerin etnosentrik egilim gosterip gostermedikleri ve bu egilimlerinin
tilkelerine, demografik 6zelliklerine gore degiskenlik gosterip gosterme-
digini ve etnosentrizm derecesinin {iilke orijini ile baglant1 kurulan triin
secim kararlar tizerindeki etkisi adli yapilan ¢alismada, Polonya’li ve Rus
tiiketicilerin etnosentrizm skorlar1 arasinda iliski olmadig1 belirlenmistir
(Good ve Huddleston, 1995). Okechuku’ya (1994) gore; tiiketiciler ilk
olarak kendi tilkelerinde iiretilen {iriinleri satin almaktadirlar. Fakat yerli
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tirtinler bulunamiyorsa ya da gesitli 6zellikler bakimindan yeterli degilse,
o vakit tiiketiciler kendi tilkeleriyle ticari iliskileri iyi seviyede olan
tilkelerin tiriinlerini satin almaya niyetlenmektedirler.

Cek Cumbhuriyeti ve Tirkiye’de iki farkli ornek kiitlede yapilan
calismada, Tiirklerin yurtseverlik derecesi arttikca tiiketici etnosentriz-
minin arttigi ve Ceklerin ise tiiketici etnosentrizmine neden olan en
onemli faktoriin milliyetcilik oldugu tespit edilmistir (Balabanis vd.,
2001). Bir diger calismada, tiiketicilerin yurtseverliliginin olmasinin,
yabana iiriinler yerine yerli irtinleri tercih etmelerinde 6nemli bir rol
oynadig1 sonucuna varilmistir (Vasella ve Fountain, 2010).

Hamin ve Elliott (2006) yaptiklar: calismada, tiiketici etnosentrizmini
Endonezyal: tiiketicilerin tiiketici tercihlerinde ve satin alma niyetlerin-
deki etkilerini yerli ve yabanci markalar olan Sony, Polytron, Philips,
Qantas ve Garuda ornekleriyle arastirmislardir. Roth ve Romeo (1992)'ya
gore, tiiketicilerin yerli ve yabana iiriin satin alma davramsin etkileyen
faktorler iiriin smufi, tirtiniin menge {ilkesi hakkindaki bilgi, yurtseverlik
olarak gosterilmistir. Tiiketicinin etnosentrik egilimi ne kadar yiiksekse
yabanci iiriin satin alma niyeti o kadar diisiik ve yerli iiriin satin alma ni-
yeti o kadar yiiksek olmaktadir (Klein vd., 1998; Cutura, 2006; Kavak ve
Guimiisliioglu 2007; Evanschitzky vd., 2008).

Arastirmada kullanilan CETSCALE o0lgegi, tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini 6lgmek tizere olusturulmus ilk Slgektir ve gecerliligi bir¢ok
calismada kamitlanmustir. Halen wuluslararas: gecerliligini korumay1
siirdiirmektedir (Netemeyer vd., 1991).

Arastirmanin teorik altyapisi ve literatiirdeki bulgulara dayanarak
asagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H1: Tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin ambalajli gida {irtinleri
satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

1.3. Marka Imaji
Imaj, “gercekligin yaklasik olarak bir gdrsel sunumu” olup, fiziksel (bir

fotograf ya da resimde oldugu gibi) veya hayali (edebiyat ve miizikte
oldugu gibi) olabilir (Yazici, 1996).
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Marka imaj, iiretilen iiriiniin hedef kitlesinde meydana gelen estetik
ve duygusal izlenimlerin tamamudir (Ker, 1998). Marka imaji, bir mar-
kanin giiclii-zayif noktalari, olumlu-olumsuz yonleri vb. kontrol edile-
bilen algilarin zihinde bir araya toplanmasiyla ve markayla direk veya
dolayl sekilde yasanan deneyimlerden zaman igerisinde ortaya ¢ikmak-
tadir (Perry ve Wisnom, 2004). Marka imaji, doyum noktasina ulagmis bir
pazarda, lirlin ya da hizmetin rakiplerinden ayrilarak 6n plana ¢tkmasini
saglamaktadir (Peltekoglu, 2004).

Biel'e (1992) gore marka imajini ii¢ bilesene ayirmak miimkiindiir.
Bunlar;

1) “Uriinii iireten/hizmeti verenin imaji (kurumsal imaj)”,

2) “Kullanicinin/tiiketicinin imaj1”,

3) “Urtintin/hizmetin imaj1” dir.

Tiiketiciler olumlu imaja sahip olan iyi bilinen marka tirtinlerini satin
almaktadirlar. Ciinkii imaj1 olan markalarin algilanan riskleri daha az
veya algilanan degeri daha fazladir (Wang ve Tsai, 2014). Bu nedenle islet-
meler tirtiniin giivenirligi, saglikli olmasi, kalitesi vb. konularda reklam
ya da tutundurma cabalariyla markalarmimn imajini iyilestirebilirler
(Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Doyle’ye (2003) gore marka ve marka imaji asagida verilmistir. Bunlar;

1) Ozellikli markalar: Uriiniin, fonksiyonel ozelliklerine yonelik
glivene dayal1 bir imaja sahip olmasidir.

2) Tutku markalari: Markay: satin alan kisilerin imajin1 yansitmak-
tadirlar. Imaj, iiriinle ilgili daha az sey iddia ederken, tiiketicilerin
arzuladig1 yasam sekli ile ilgili vaatler sunmaktadar.

3) Deneysel markalar: Duygulara ve cagrisimlara ait bir imaji
yansitmaktadir. Bagarili deneysel markalar bireyselligi, kisisel
gelisim ve fikirleri vurgulamaktadir.

Marka imaji planlamasi siirecinde, etkin bir marka imajimnin ti¢ islevinin
bulundugu ileri stiriilebilir (Kotler, 2009). Bunlar;

1) Uriin karakterini ve marka vaadini olusturan tek bir mesajin

iletilmesi,

2) Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini Onleyici bicimde

mesajin iletilmesi,
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3) Tiiketicilerin zihinlerine oldugu gibi hislerine hitap eden duygusal
etkininde aktarilmasidir.

Literatiirde yapilan bir¢ok calismada, elde edilen bulgulara gore,
marka imajinin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Mohammadzadeh (2015); Onurlubas (2018); Karakasoglu
ve Arslan (2016) yaptiklar1 calismalarda marka imajinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Aragtirmanin teorik altyapisi ve literatiirdeki bulgulara dayanarak
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Marka imajinin, tiiketicilerin ambalajli gida {iriinleri satin alma ni-
yeti lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

2.1. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketici etnosentrizminin ve marka imajinin ambalajli gida tirtinleri satin
alma niyeti iizerine etkisi ile ilgili literatiirde calismalar bulunmakla
birlikte yapilan galisma, yer alan diger calismalar1 tamamlayici nitelikte-
dir. Tiiketici etnosentrizminin ambalajli gida tirtinleri satin alma niyeti ile
ilgili literetiirde fazla sayida ¢alismaya rastlanmamasi ¢alismanin litera-
tiirdeki eksikligi tamamlamas: yoniinde 6nem arz etmektedir. Calismada
ambalajli gida iiriinlerinin etnosentrizm agisindan ele alinmasimin en
onemli nedenlerinden biri kiiltiirel konteksinin yiiksek olmasidir. Bu
calismadaki amayg, tiiketici etnosentrizminin ve marka imajmin, tiiketicil-
erin ambalajli gida tirtinleri satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya
koymaktadir.

2.2. Aragtirmanin Kapsami ve Kisitlari, Orneklem
Aragtirmanin evrenini, Istanbul ilinde yasayan kisiler olusturmustur. Is-

tanbul ilinin ¢ok kiiltiirlii olmasi, tirtin gesitliligi ve tiiketim gesitliliginin
cok fazla olmasi sebebi ile daha genis bir tiiketici kitlesine ulagsmak icin bu
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il tercih edilmistir. Veriler 2018 yilinda 450 tiiketiciye uygulanan anketler
araciligi ile elde edilmistir. Arastirmanin en 6nemli kisitin1 zaman, maddi
olanaklar ve verilerin sinirh bir bolgeden elde edilmis olmasi olusturmak-
tadir. Ayrica, arastirmanin sadece ambalajli gida tirtinlerini konu almasi
nedeniyle smirlhiliklar bulunmaktadir. TUIK verilerine gore, Istanbul
ilinin niifusunun 2017 yilinda 15 029 231'dir (TUIK, 2018). Ana kiitle be-
lirlendikten sonra 6rnek hacminin elde edilmesinde asagidaki formiil
kullanilmigtir (Arikan, 2007);

_ N*p*q
C  (N—D*D+(p*q)

9

T

N: Ana kiitle (15 029 231)

P:0,5

q:0,5

D: (e/z)? (0, 0462/1,96)>

D: Hata oran1 (0,00055561)

z: istatistik degeri (1,96, % 95 giiven aralig1)
n: 450 adet

Yukardaki formiille, %0,0462 hata pay1, %95 giiven aralifinda yeterli
ornek hacim sayis1 450 olarak tespit edilmistir. Veri toplama yontemi
olarak tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme
yontemi kullanilmstir.

2.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada, tiiketici etnosentrizmi, marka imaji, ambalajli gida
trtinleri satin alma niyeti olmak tizere ii¢ degisken bulunmaktadir. Tii-
ketici etnosentrizmi ve marka imajimin ambalajli gida {iriinleri satin alma
niyeti {izerinde etkisinin olabilecegi diisiiniilerek arastirma modeli Sekil
1"de gosterildigi gibi olusturulmustur.

H1: Tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin ambalajli gida iiriinleri
satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Marka imajinin, tiiketicilerin ambalajli gida iiriinleri satin alma
niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Tiiketici
Etnosentrizm
Ambalajli Gida
Uriinleri Satin
- Alma Niyeti
Marka Imaji

Sekil 1: Arastirma Modeli

2.4. Verilerin toplanmasi

Aragtirmada veriler anket formu araciligiyla toplanmustir. Veriler Istanbul
ilinde yasayan tiiketicilerle yiizyiize gortiisiilerek yapilan, anket uygula-
malariyla elde edilmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. An-
ketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin 6 soru
bulunmaktadir. Tkinci boliimiinde tiiketici etnosentrizmi dlgeginde 17
ifade, marka imaj1 6lgeginde 6 ifade ve ambalajli gida tirtinleri satin alma
niyeti dlgeginde 5 ifade bulunmaktadir. Ifadeler hazirlanirken, tiiketici
etnosentrizmi; Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen 17 maddeli
CETSCALE olgegine gore, marka imaji 6lgegi; Kim vd., (2003); Salinas ve
Perez (2009), satin alma niyeti 6lgegi; Petroshius vd., (1987); Dodds vd.,
(1991); Berens vd., (2005) ¢alismalarindan uyarlanmistir. Hazirlanan an-
ket formundaki 6l¢eklerle ilgili sorular icin 51i Likert 6l¢egi kullanilmistir.
51i Likert olgeginde degerlendirme; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katilryorum
seklinde kodlanmistir. Olgeklerin icsel gecerliliklerinin saglanmasi igin
uzman goriisii alinmis ve orijinal dlgekler ceviri-tersine geviri protokolii
uygulanarak Tiirkceye cevrilmis ve son hali verilmistir. Daha sonra, uy-
gulamada karsilasilacak hatalar1 engellemek ve sorularin anlasila-
bilirligini tespit etmek amaciyla 40 katilimciya pilot uygulama yapilmis
ve anlasilmayan herhangi bir ifadenin olmadig: tespit edilerek ankete son
sekli verilmistir. Arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenirlilikleri
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Cronbach Alpha katsay1 ile 6lgiilmiistiir. Ozdamar’a (1999) gore,
Cronbach Alpha degerinin 0,80-0,90 arasinda olmas: yiiksek diizeyde
giivenilirlik ve 0,90-1,00 aras1 ise ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlik an-
lamina gelmektedir. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda; tiiketici
etnosentrizminin CETSCALE 6lgegine gore Cronbach Alpha degeri 0,953
cok ytiksek diizeyde giivenilir, marka imaji 6lgeginin Cronbach Alpha
degeri 0,921 ¢ok yiiksek diizeyde giivenilir, ambalajli gida tiriinleri satin
alma niyeti 6lgeginin Cronbach Alpha degeri 0,861 yiiksek diizeyde giive-
nilir bulunmustur. Sipahi vd., (2008)'na gore Cronbach Alpha degerinin
0,70 ve fstii oldugu durumlarda Olgegin giivenilir oldugu kabul
edilmektedir. Bu baglamda, tiim 6lgekler giivenilirdir.

2.5. Verilerin Analizi

Arastirmada SPSS 22 ve AMOS 20 programi kullanilarak veri analizi
gerceklestirilmistir. Olciim aracinin glvenilirligi Cronbach alpha ile
hesaplanmistir. Giivenirlik analizinden sonra, verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigini belirlemek amaci ile normallik testi yapilmistir.
Normallik testinde veri gruplarimin basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik (skew-
ness) degerleri belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik ol¢iisii +1,5 veya -1,5
araliginda degerler almis olan gruplarin normal dagilim gosterdigi kabul
edilmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2013). Boyutlarin basiklik carpiklik
degerlerine bakildiginda; etnosentrizmin; carpikhik: -0,372, basiklik: -
0,344, marka imajinin; garpiklik: 0,641, basiklik: 0,151, ambalajli gida
tirtinleri satin alma niyetinin; ¢arpiklik: 0,115, basiklik: 0,230 olarak bulun-
mustur. Sonuglara gore arastirmadaki tiim boyutlarin normal dagilim
gosterdigi kabul edilebilir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1
gecerliligini test etmek amaciyla aciklayicr faktor analizi (AFA)
kullanilmigtir. DFA, belirlenen faktorler arasinda yeterli seviyede iliski
olup olmadigini, degiskenlerin hangilerinin hangi faktorlerle iliskili
oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini, faktor-
lerin modeli agiklamakta yeterli olup olmadigin1 sinamak igin
kullanilmaktadir (Ozdamar, 2004). Arastirmada, tiiketici etnosentrizmi ve
marka imajinin ambalajli gida tirtinleri satin alma niyeti tizerindeki etkisi
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) teknigiyle analiz edilmistir. Bu baglamda,
tiiketici etnosentrizmi ve marka imaji bagimsiz degisken, ambalajli gida
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tirtinleri satin alma niyeti bagimli degisken olarak alinmistir. YEM, dogru-

dan olgiilemeyen yapilar1 ve Ol¢iimiin potansiyel hatalarimi igerebilen
¢ogu modeli i¢ine alan genel bir ifade olarak tanimlanmaktadir (Raykov
ve Marcoulides, 2006).

3. Arastirma ve Bulgular

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, %53,1"inin ka-

din %46,9 unun erkek oldugu goriilmektedir. %6,2’si 18-23, %11,3"11 24-29,

%16,2’si 30-35, %15,3'11 36-41, %14,4'11 42-47, %13,9'u 48-53, %12,0’si 54-59,

%10,7’si 60 ve lizeri yas araligindadir. Katilimcilarin, %44,9"u evli, %47,8'i

bekar, %7,3"1i bosanmis oldugunu belirtmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri f: Frekans, %=yiizde

Cinsiyet ® (%) Yas ® (%)
Kadin 239 53,1 18-23 28 6,2
Erkek 211 46,9 24-29 51 11,3
Toplam 450 100,0 30-35 73 16,2
Egitim Durumu f) (%) 36-41 69 15,3
Hkégretim mezunu 11 2,4 42-47 65 14,4
Ortadgretim mezunu 124 27,6 48-53 62 13,9
Yiiksekokul mezunu 111 24,7 54-59 54 12,0
Lisans mezunu 117 26,0 60 ve lizeri 48 10,7
Yiiksek Lisans 65 14,4 Toplam 450 100,0
Doktora 22 4,9 Medeni durum f) (%)
Toplam 450 100,0 Evli 202 44,9
Meslek f) (%) Bekar 215 47,8
Emekli 46 10,2 Bosanmig 33 7,3
Memur 78 17,3 Toplam 450 100,0
Ozel Sektor calisant 131 29,1 Aile geliri (Aylik TL) (f) (%)
Ev hanim1 31 6,9 1000 TL ve alt1 44 9,8
fsci 119 264  1001-1500 TL 31 6,9
Serbest meslek 17 3,9 1501-2000 TL 71 15,7
2001-2500 TL 55 12,2
Ogrenci 28 6,2 2501-3000 TL 44 9,8
Toplam 450 100,0 3001-3500 TL 52 11,6
3501-4000 TL 80 17,8
4001 TL ve lizeri 73 16,2
Toplam 450 100,0
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Egitim verilerine gore ankete katilanlarin, %2,4'1 ilkogretim, %27,6s1
ortadgretim, %24,7’si yiiksekokul, %26,0’s1 lisans, %14,4'11 yiiksek lisans,
%4,9'u doktora mezunudur.

Aragtirmaya katilan ailelerin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda,
%17,8'inin 3501-4000, %16,2’sinin 4001TL ve {iistii gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Meslekleri gore incelendiginde, %10,2’sinin emekli,
%17,3 iintin memur, %29,1’inin 6zel sektor ¢alisani, %6,9’unun ev hanimai,
%26,4'tinlin isci, %3,9'unun serbest meslek, %6,2’sinin 6grenci oldugu
tespit edilmistir (Tablo 1).

Giivenilirlik analizi sonuglarina gére ‘Etnosentrizm Olgegi’ ‘Marka
Imaji’ “‘Ambalajli Gida Uriinleri Satin Alma Niyeti Olgegi’ igin Cronbach
Alpha degerlerinin tiimiintin 0,70’in tstiinde kabul edilebilir degerde
oldugu bulunmus ve tiim 6lgeklerin giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve {izeri olmasi 6lgeklerin giivenilirliginin
kabul edilebilir olmas1 anlamina gelmektedir (Nunnally, 1978). Yapilan
normallik testine gore tiim gruplarin normal dagilhm gosterdigi kabul
edilmistir. Agiklayici faktor analizinde, KMO ve Bartlett Testi sonuglarina
bakilarak yorumlanabilirligine karar verilmistir. Olciim aracinin yapi
gecerliligi calismasinda ‘Etnosentrizm’ 6lgegi icin KMO (Kaiser Meyer Ol-
kin): 0,941 ve Bartlett (p<0,01), “‘Marka imaj1” lgegi icin KMO: 0,889 ve
Bartlett (p<0,01), ‘Ambalajli Gida Uriinleri Satin Alma Niyeti’ 6lgegi igin
KMO: 0,850 olarak belirlenmistir. Bulunan degerlere gore, agiklayici fak-
tor analizinin yapilabilecegi ortaya konmustur. Arastirmada faktor ana-
lizinde biittin 6lgekler ayr1 ayri1 faktor analizine tabi tutuldugunda, tek
boyut altinda toplandigindan dondiirme teknigi kullanilmamasgtir.

Tablo 2. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenirlilik Analizleri

Olgekler Degisken sayis1 Cronbach Alpha
Etnosentrizm 17 0,953
Marka imaj1 6 0,921
Ambalajli gida iiriinleri 5 0,861

satin alma niyeti

Etnosentrizm 6l¢egi (CETSCALE) 17 ifade, marka imaji dlcegi 6 ifade,
cevresel biling 6lcegi 6 ifade, ambalajli gida tiriinleri satin alma niyeti 61-
cegi 5 ifadeden olusmustur.
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Tablo 3’de goriildiigii gibi, ‘etnosentrizm” 6lgek maddeleri toplam var-
yansin %58,596’sin1 agiklayan tek bir faktor altinda, ‘marka imaji” 6lcek
maddeleri toplam varyansin %72,310"unu agiklayan tek bir faktor altinda,
‘ambalajli gida iiriinleri satin alma niyeti’ 6lcek maddeleri toplam var-
yansin %68,897’sini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanmaktadir..

Tablo 3. A¢iklayict Faktor Analizi Sonuglar

Bart- Serbest-  Top- P
Olgekler ifadeler Faktor lett's lik lamagiklanan
yiikii KMO  Testof derecesi  varyans (%)
Spheric-
ity Chi-
Square

ETNRZ1 0,740
ETNSRZ2 0,822
ETNSRZ3 0,765
ETNSRZ4 0,674
ETNSRZ5 0,747
ETNSRZ6 0,781
ETNSRZ7 0,711
Etno- ETNSRZ8 0,799
sentrizm  ETNSRZ9 0,750
ETNSRZ10 0,814
ETNSRZ11 0,787
ETNSRZ12 0,720
ETNSRZ13 0,797
ETNSRZ14 0,786 0,941 6018,089 136 58,596 0,000
ETNSRZ15 0,754
ETNSRZ16 0,782
ETNSRZ17 0,767

Marka MI1 0,908
imaj1 MI2 0,827
MI3 0,869
M4 0,745 0,889 2031,505 15 72,310 0,000
MI5 0,833
MI6 0,909
Amba- SATNI1 0,500
lajli gitda SATN2 0,941
iiriinleri SATN3 0,939
satin SATN4 0,902 0,850 1641,043 10 68,897 0,000
alma ni-  SATNS 0,783
yeti
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KMO gozlenen korelasyon katsayilar1 biiyiikliigii ile kismi korelasyon
katsayilarmin biiytikliigiinii karsilastiran bir indekstir ve bu oranin 0,50’in
tizerinde olmasi gerekmektedir (Sharma, 1996). Calismada, KMO degerle-
rinin 0,50'nin {istiinde kabul edilebilir oldugu belirlenmistir.

Tablo 3’de faktor yiiklerine bakildiginda, etnosentrizm boyutunun 17
ifadeden olustugu ve faktor yiik degerlerinin 0,674 ile 0,822 arasinda
degistigi, marka imaji boyutunun 6 ifadeden olustugu ve faktor yiik
degerlerinin 0,745 ile 0,909 arasinda degistigi, ambalajli gida {irtinleri satin
alma niyeti boyutunun 5 ifadeden olustugu ve faktor yiik degerlerinin
0,500 ile 0,941 arasinda degistigi goriilmektedir. Maddelerin ait oldugu
faktorle olan iliskisini agiklayan faktor yiik degeri katsayis1 icin uygu-
lamada genel olarak 0,45 tizeri degerler madde se¢imi igin iyi bir olglit
olarak onerilmektedir (Biiytikoztiirk, 2002). Bu baglamda, tiim boyutlarin
faktor yiikleri 0,45in tistiinde oldugundan hicbir ifade olgekten ¢ikaril-
mamuistir.

Tablo 4. Dogrulayict Faktor Analizi

Olgeklerin Uyum Olgegin Dii-

Degerleri zeltilmis

DFA Uyum

Degerleri
g L g L g
g = s zzu s E
E 3 E = 8f£ 8 = 3£
B, = i g 9z 5 & Q%
S e 2 = £ Fs ¢ £ Es
: S 3 : i E7: i
) NS 2 5 J8 3 5 <8
x*/df(CMINDF/df) <34 <45 9901 10,719 3,551 3,430 2,703 2,083
GFI 20,90 0,89-0,85 0,779 0,934 0,984 0,891 0993 0,992
CFI 20,97 20,9520,90 0,823 0957 0,992 0938 0997 0,997
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,141 0,147 0,75 0,074 0,062 0,049
NFI 20,95  0,94-0,90 0,807 0953 0,989 0915 0995 0,995

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Tablo 4'de DFA olgeklerin uyum degerleri incelendiginde, bu
degerlerin iyi uyum veya kabul edilebilir uyum gostermedigi tespit
edilmistir. Bu nedenle modelin uyum degerlerinin saglanmasi icin beta
degeri diisiik olan ifadeler modelden ¢ikarilmis ve ayrica kovaryans
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iligkisi kurulmustur. Modele son hali verildikten sonra Olceklere tekrar
DFA yapilmis ve uyum degerleri incelenmistir. Degerlere bakildiginda,
tek tek boyutlara ait diizeltilmis DFA uyum 0l¢iitii (CMINDF, RMSEA,
GFI, CFI, NFI) degerlerine ait sonuglar, modelin veri ile uyum gosterdigini
ve Olgegin gegerli ve giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

.. Aritmetik Standart
Degiskenler
ortalama sapma
Marka Imaji 1,6504 1,12346
Ambalajl1 gida iiriinleri satin alma niyeti 12956 0,80291
Etnosentrizm 1,5114 0,83939

Tablo 5'de marka imajinin standart sapmasi 1,12346, ambalajli1 gida
trtinleri satin alma niyeti 0,80291, etnosentrizm ise 0,83939 olarak bulun-
mustur.

Tablo 6. Model Uyum Degerleri
Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Yapisal  Yeni Yapisal Model
Edilebilir Model

Uyum
x2/df (CMIN/df) <3,<5 <4-5 7,145 3,559
GFI >0,90 0,89-0,85 0,753 0,892
CFI >0,97 >0,95, 20,90 0,804 0,939
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,117 0,062
NFI >0,95 0,94-0,90 0,780 0,918

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Tablo 6’ya bakildiginda, yapisal modelde dlgeklerin uyum degerlerinin
iyi uyum veya kabul edilebilir uyum gostermedigi goriilmektedir. Bu
nedenle modelin uyum degerlerinin saglanmasi icin beta degeri diisiik
olan ifadeler modelden c¢ikarilmis ve ayrica kovaryans iliskisi ku-
rulmustur. (ETNSRZ 1, ETNSRZ 4, ETNSRZ 7, ETNSRZ 15, MI4 mod-
elden cikarilmistir). Yeni yapisal modeldeki degerler; x2: Ki kare (CMIN)
- df (Degrees of Freedom): 3,559; GFI (Goodness of Fit Index): 0,892; CFI
(Comparative Fit Index): 0,939; RMSEA (Root Mean Square Error of Ap-
proximation); 0,075; NFIL: 0,918 degerlerini aldig1r goriilmektedir. Bu
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degerlere gore, uyum iyiligi indekslerine bakildiginda tiim uyum o6lctile-
rinin kabul edilebilir uyum sinirlar1 iginde oldugu goriilmektedir.

Sekil 2'de Tiiketici Etnosentrizm ve Marka imajmm Ambalajli Gida
Uriinleri Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi verilmistir.

Sekil 2. Tiiketici Etnosentrizmi ve Marka Imajinin Ambalajli Gida Uriinleri Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
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Tablo 7. Arastirma Modeli Hipotez Sonuglari

Hipotez Tahmin Std. Std. t P Sonuclar
tahmin hata  degeri
H1 Tiiketici
Etnosentrizmi —»
Ambalajli gida 0,350 0,631 0,048 7,276 0,000 Kabul
tiriinleri satm alma
niyeti
H2 Marka imaji —»
Gida tirtinleri satin 0,090 0,222 0,019 4,751 0,000 Kabul

alma niyeti

Tablo 7’de yer alan sonuglara gore, tiiketici etnosentrizmi boyutu ile
ambalajli gida iiriinleri satin alma niyeti boyutu arasindaki standardize
regresyon katsayis1 (: 0,631, t: 7,276, p: 0,000 ve p anlamlilik diizeyi
p<0,001"dir. Bu sonuca gore H1 hipotezi kabul edilmistir. Etnosentrizmin,
ambalajli gida iiriinleri satin alma niyeti {izerinde orta diizeyde anlaml
bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Marka imaj1 boyutu ile ambalajli gida tirtinleri satin alma niyeti boyutu
arasindaki standardize regresyon katsayis1 3: 0,222, t: 4,751, p: 0,000 ve p
anlamlilik diizeyi p<0,05)dir. Bu sonuca gore H2 hipotezi kabul
edilmistir. Marka imajinin, ambalajli gida {iiriinleri satin alma niyeti
tizerinde zayif ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Sonug

Calismada tiiketici etnosentrizmi ve marka imajimnin ambalajli gida
triinleri satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda,
arastirmada Ol¢glim araciin gegerliligi icin aciklayic1 faktor analizi ve
boyutlar icin dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra hipo-
tezlerin test edilmesinde ise Yapisal Esitlik Modeli (YEM)'den fayda-
lanilmastir.

Yapilan arastirmada YEM sonuglarina gore;

Arastirma sonucunda, tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin amba-
lajli gida tirtinleri satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu bul-
gusuna ulasilmistir. Kiiltiirleraras: farkliliklar bazi kisilerin kendi tilkes-
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inin kiltiirtinii diger tilkelerin kiiltiirlerinden iistiin tutmas1 gibi dav-
raniglart ortaya cikartmaktadir. Kisiler bir iiriinii satin almaya ni-
yetlenirken kendi iilkelerinin iiriinii olmasina yani yerli {iriin olmasina
dikkat etmektedirler. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri etnik milli-
yetcilik olarak bilinen etnosentrizmdir. Etnosentrik tiiketiciler kendi
tilkelerinin tirtinlerine milliyetci duygularla bagh olduklarindan, kendi
tilkelerinin iirtinlerini diger yabanci markalardan daha kaliteli ve {istiin
gormektedirler. Etnosentrik tiiketiciler, bir {iriinii satin alirken yerli
tirtinleri tercih ederek iilke ekonomisine katkida bulunan refah seviyes-
inin artacag diistincesine sahip olan kisilerdir. Bu baglamda, pazarlama
uygulayicilarinin - 6zellikle yiiksek milliyet¢i duygulara sahip olan
tilkelerde, kisilerin yerli triinleri tercih etmesini goz Oniine alarak
potansiyel miisterileri kendilerine ¢ekebilmek ve boylelikle satislarmi art-
tirarak kar elde edebilmek icin ambalajli gida tiriinleri iiretiminde 6zel-
likle tiiketici etnosentrizmine dikkat etmesi ve yerli tiretime 6nem vermesi
gerekmektedir.

Arastirmadaki diger bir bulgu ise, marka imajinin, tiiketicilerin amba-
lajli g1da tirtinleri satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugudur.
Tiiketicilerin belirli markalara iligkin algilar1 marka imaji olarak
bilinmektedir. Tiiketiciler iyi bir marka imaji olan {iriin icin bu triin
kaliteli, kotii bir marka imaj1 olan tiriin i¢in bu tiriin kalitesizdir seklinde
yorumlar yapabilirler. Bu nedenle iirtinlerin marka imaji 6nem arz et-
mektedir. Ozellikle saglik agisindan bir hayli 6nem tasiyan ambalajli gida
tirtinleri icin marka imaji daha fazla 6nem tasimaktadir. Bu nedenle gida
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, markanin ve iriiniin imajmni
reklamlar aracilig ile saglayabilirler. Ayrica, marka imaji yaratabilmek
i¢in igletmeler markanin ismini kisa ve anlagilir koymali hem géze hem
kulaga hitap etmeli, bir markaya isim verirken 6zellikle anlamlarmna dik-
kat etmelidirler.

Sonug olarak elde edilen bulgulara gore, sektorde faaliyet gosteren
isletmeler tiiketicilerin satin alma niyetlerini arttirmak istiyorlarsa ilk
olarak tiiketici etnosentrizmine odaklanmalar: yararli olacaktir. Yerli fir-
malar etnosentrizmin sagladigi avantajdan yararlanarak daha fazla
piyasada tutunabilir ve kar paylarini arttirabilirler. Yabanci firmalarda tii-
ketici etnosentrizmine dikkat ederek bilin¢li davranmalari durumunda
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dezavantajli durumu avantaja doniistiirebilirler. Yani, etnosentrizm ko-
nusunda bilgi sahibi olan yabanci firmalar, basarili pazarlama stratejileri
ile piyasada tutunabilirler.

Bu ¢alisma, tiiketici etnosentrizmi ve marka imajinin ambalajli gida
irtinleri satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koyarak literatiire
katkida bulunmasi ve sektorde faaliyet gosteren veya bu sektorde yeni
faaliyete baslayacak olan isletmelere yol gostermesi acgisindan 6nem arz
etmektedir. Calismada verilen Onerilerle, isletmelerin pazar paylarini art-
tirmalar1 ve sektdrde devamliliklarini siirdiirebilmeleri amaciyla poli-
tikalarinin olusturulmasi saglanabilir.

Aragtirma Istanbul’daki tiiketicilerle simirli oldugundan elde edilen
sonugclar kisith olmaktadir. Bu sebeple bundan sonra yapilan ¢alismalar
farkli bolgelerde ve daha biiyiik 6rneklem ile yapilabilir ve ambalajli gida
tirtinleri satin alma niyetine farkli degiskenler eklenerek ilgili literatiire
katk: saglanabilir.

Arastirmadaki bulgular yalnizca ambalajli gida iiriinlerini kapsamak-
tadir. Etnosentrizm ve marka imajinin satin alma niyeti tizerindeki etkileri
ileride yapilacak olan ¢alismalarda diger {iriin kategorilerine gore farkl
tirtin gruplarinda incelenebilir. Ayrica sosyo demografik 6zelliklere gore
etnosentrizm ve marka imajinin satin alma niyeti {izerindeki etkileri
incelenebilir.
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Intercultural differences allow consumers to consider the culture of their
own country to be superior to other countries' cultures, and hence reveal
their intention to purchase. In other words, when consumers intend to buy
products, they pay attention to domestic products. One of the main rea-
sons for this is ethnocentrism, which is known as ethnic nationalism.

In this study, the effect of consumer ethnocentrism and brand image
on purchasing intention is examined. For this purpose, individuals who
are older than 18 years living in Istanbul Province have been targeted and
face - to - face survey method has been conducted to 450 people. Survey
data have been collected according to convenience sampling method. Data
analysis has been performed by using SPSS 22 and AMOS 20 programs.

The data were tested by Cronbach Alpha to determine the internal con-
sistency and reliability of the measuring instrument, with the confirma-
tory factor analysis for the validity of the measurement tool, and the con-
firmatory factor analysis for structural validity. It was then tested with
Structural Equation Model (SEM).

According to the results of SEM in the research;

As aresult of the study, it was found that consumer ethnocentrism had
a significant effect on consumers' intention to purchase packaged food
products. Intercultural differences bring about the behavior of some peo-
ple that the culture of their own country is superior to other countries'
cultures. When purchasing a product, people pay attention to the fact that
they are the products of their own countries and that they are domestic
products. One of the main reasons for this is ethnocentrism, which is
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known as ethnic nationalism. Due to the fact that ethnocentric consumers
are connected with nationalist feelings to their country's products, they
consider their country's products to be higher quality and superior than
other foreign brands. Ethnocentric consumers are the people who have the
idea of increasing the level of welfare that contributes to the national econ-
omy by choosing domestic products when purchasing a product. In this
context, marketing practitioners should pay particular attention to con-
sumer ethnocentrism and domestic production in the production of pack-
aged food products in order to attract potential customers by taking ad-
vantage of the fact that consumers especially in countries with high na-
tionalist feelings generally prefer local products and hence in order to
profit by increasing their sales.

Another finding of the study is that the brand image has a significant
effect on consumers' intention to purchase packaged food products. Con-
sumers' perceptions of certain brands are known as brand image. Con-
sumers can make comments for a product with a good brand image that
this product is good quality and for a product with a bad brand image that
this product is poor quality. Therefore, the brand image of the products is
important. Brand image is more important for packaged food products
which are especially important in terms of health. For this reason, busi-
nesses operating in the food sector can provide the image of the brand and
the product through advertisements. In addition, in order to create a
brand image, businesses should put the brand name in a short and under-
standable way, appeal to both the eye and the ear, and pay particular at-
tention to their meaning when giving a brand name.

As a result, according to the findings, if the businesses operating in the
sector want to increase the purchasing intentions of consumers, it will be
beneficial to focus on consumer ethnocentrism first. Domestic companies
can benefit from the advantage of ethnocentrism and can hold more on to
the market and increase their profit shares. Foreign companies can turn
the disadvantageous situation into an advantage if they act consciously by
paying attention to consumer ethnocentrism. In other words, foreign com-
panies who have knowledge about ethnocentrism can hold on to the mar-
ket with successful marketing strategies.

This study is important in terms of contributing to the literature by
demonstrating the effect of consumer ethnocentrism and brand image on
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the purchase intention of packaged food products and to guide the enter-
prises operating in the sector or which are about to start new activities in
this sector. With the suggestions given in the study, it can be ensured that
the enterprises increase their market shares and establish their policies in
order to maintain their continuity in the sector.

Since the research is limited to the consumers in Istanbul, the results
are limited. For this reason, the studies carried out thereafter can be done
in different regions and with larger samples, and the relevant literature
can be contributed by adding different variables to the intention of pur-
chasing packaged food products.

The findings of the study cover only packaged food products. The ef-
fects of ethnocentrism and brand image on the purchasing intention can
be examined in different product groups according to other product cate-
gories in future studies. In addition, the effects of ethnocentrism and
brand image on purchasing intention can be examined according to socio
- demographic characteristics.
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