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ONSOz

Gunumuzde kiresellesme ile birlikte yerel ve uluslararasi isletmeler arasinda
hatta Ulkeler arasinda kiyasiya bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet
icerisinde yer alan taraflarin mutlaka toketici davraniglarini  dogru
cozumlemeleri gerekmektedir. Bu c¢alismada da uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini yuartten isletme ve Ulkelerin mutlaka tespit etmek zorunda
olduklari tuketici etnosentrizminin ve turist davraniglari Uzerinde etkisi oldugu
bilinen destinasyon kisiliginin yerli turistlerin paket tur satin alma niyetleri
uzerindeki etkileri belirlenmeye calisiimistir.  Belirli bir plan ve c¢aba
sonucunda gergeklestirilen bu ¢alismada elde edilen sonuglarin butin turizm

paydaslarina faydali olmasi timit edilmektedir.

Bu calismanin gerceklesmesinde bana yardimci olan, dgrencileri olmaktan
her zaman gurur duydugum ve asla haklarini 6deyemeyecedim degerli
hocalarim Dog. Dr. Ahmet KOROGLU'na ve Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT a
tesekkurlerimi bir borg bilirim. Ayrica degerli gorusleriyle gcalismama katkida
bulunan ve destegini her konuda esirgemeyen hocam Yrd. Dog. Dr. Ender

YONET'e tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak da bugiinlere gelmemde biiyiik emegi olan BTIOYO ailesinde yer
alan butun hocalarima ve her daim sevincime ve uzuntume ortak olan sevgili

esim Ezgi TURKMEN'e sonsuz tesekkiir ederim.

Balikesir, 2015 Serkan TURKMEN



OZET

TUKETICI ETNOSENTRIZMININ VE DESTINASYON KIiSILIGININ YERLI
TURISTLERIN PAKET TUR SATIN ALMA NiYETLERi UZERINDEKI
ETKISININ BELIRLENMESI

TURKMEN, Serkan
Doktora, Turizm i§letmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Ahmet KOROGLU
2015, 286 Sayfa

Kiresellesme tuketiciler acisinda satin alma sinirlarini ortadan kaldirmis ve
beraberinde rekabet kosullarini da zorlastirmistir. Genellikle yabanci (ithal)
aranler agisindan olumsuzluk olusturdugu kabul edilen tuketici etnosentrizmi,
tiketici davraniglarinin anlagilmasinda arastiriimasi gereken ve turistik
tuketiciler agisindan da ¢ok az calisilan bir konu olmustur. Bir¢gok g¢alismada
da rekabetin yogun yasandidi sektorlerin basinda gelen turizm sektoru igin
destinasyonlarin pazarlanmasi ve tercih edilebilir olmasi agisindan
destinasyon kigiliginin onemi vurgulanmistir. Dolaysiyla bu ¢alismada tuketici
etnosentrizminin ve destinasyon Kisiliginin yerli turistlerin paket tur satin alma

niyetleri Gzerindeki etkisi dlguimeye ¢aligiimigtir.

Arastirmada oncelikle yerli turistlerin etnosentrizm seviyeleri tespit edilmis ve
turistik tlketici etnosentrizmini etkileyen sosyo-demografik ve sosyo-
psikolojik faktorlerin neler oldugu tespit edilmeye calisiimistir. Daha sonra
turistik destinasyon olarak kabul edilen iki Ulkenin (Turkiye ve Yunanistan)
destinasyon kisiligi boyutlari ortaya konmak istenmigtir. Son olarak da hem
tuketici etnosentrizminin hem de ulkelerin algilanan destinasyon kisiliklerinin,
yerli turistlerin TUrkiye'ye ve Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma
niyetleri Uzerindeki etkisi tespit edilmeye calisiimistir. Ayrica ¢alismada,
tuketici etnosentrizminin algilanan destinasyon Kisiligi Uzerinde bir etkisinin

olup olmadigi da arastiriimigtir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Etnosentrizmi, Destinasyon Kigiligi, Satin Alma

Niyeti, Paket Tur, Yerli Turist, Turkiye, Yunanistan



ABSTRACT

IDENTIFIYING THE EFFECTS OF CONSUMER ETHNOCENTRISM AND
DESTINATION PERSONALITY ON LOCAL TOURISTS’ PACKAGE TOUR
PURCHASING INTENTIONS

TURKMEN, Serkan
Phd Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Adviser: Ass. Prof. Ahmet KOROGLU
2015, 286 Pages

Globalization has eliminated the boundaries for consumers and made the
competition harder. Consumer ethnocentrism, that creates negative
environment for foreign (imported) products, should be investigated in order
to better understand consumer behavior and there are not many researches
investigating consumer ethnocentrism in terms of touristic consumers. Many
studies has emphasized the importance of destination personality for
destination marketing and destination preferability in a highly competitive
sector such as tourism. Therefore, the study aims to measure the effects of
consumer ethnocentrism and destination personality on local tourists’

package tour buying intensions.

Firstly in the study, the level of ethnocentrism of local tourists and the socio-
demographic and socio-psychological factors that affects local tourists’
ethnocentrism levels have been tried to determined. Subsequently the
destination's personality dimensions of two countries as tourism destinations
(Turkey, Greece) has been identified. Finally, the impact of consumer
ethnocentrism and perceived destination personality on tourists package
tours buying intentions to Turkey and Greece. The study also investigated
whether the consumer ethnocentrism had any effects on the perception of

the destination's personality or not.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Destination Personality, Buying
Intensions, Package Tour, Local Tourist, Turkey, Greece
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1. GIRIS

Turizm Ozellikle 1950’lerden itibaren ekonomik kriz dénemleri haricinde
dunya genelinde buyuyen ve gelisen bir sektor olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Turizm sektoruntn gelistigi bolgelerde ¢cok dnemli seviyelerde ekonomik ve
sosyal kalkinma yasanmaktadir. Birgok Ulke sektdorin onemini kavramig ve
sektorl ulusal, bolgesel ve yerel duzeyde kalkinma araci olarak kullanmigtir.
CunkU turizm sektori gelistigi Ulke, bolge ya da ydrede ddviz girdisi
saglamakta ve ayni zamanda turistik urun, 6zelligi geregi, birden ¢ok sektoru
olumlu yonde etkilemektedir. Turizm; emek yogun bir sektor olma
Ozelliginden dolayi, birgok insan igin istihdam olanaklari yaratmaktadir. Yine
gelistigi bolgelerde sehirlerin altyapisinin gelistiriimesi ihtiyaci dogurmakta ve
turizm sektorinun buyume ve gelisme gostermesine paralel olarak, o
bdlgeye olan altyapi ve Ustyapi yatinmlarinin arttirnlmasini saglamaktadir.
Planh bir turizm geligsiminin olusturdugu olumlu ekonomik, sosyal ve ¢cevresel
etkilerden dolay! turizm sektoru hizmet sektoru icerisinde 6nemli bir konumda

yer almaktadir.

1950’lerde uluslararasi turizm hareketlerine katilan kisi sayisi 25 milyon iken
2014 yih sonu itibariyle turistik amacli seyahat eden uluslararasi turist sayisi
1 milyar 135 milyon kisiye ulasmistir. Bu kisilerin yaptigi harcamalardan elde
edilen gelir 1,245 trilyon dolardir. Turizmin dinya ihracat gelirleri igerisindeki
payl % 6’dir (UNWTO, 2015). Turkiye agisindan durum incelendiginde 2014
yihinda Turkiye'ye gelen turist sayisi 41,4 milyona ulasilirken elde edilen
turizm geliri yaklagik 34,3 milyar dolar olmustur. Turkiye'nin 2014 yilinda elde
ettigi turizm gelirlerinin toplam ihracat gelirlerine orani ise % 21,7’dir. Giderler
agisindan Turkiye’'nin durumuna bakildiginda 2014’te yaklasik 8 milyon Turk
turist yurtdigina yonelik seyahat gergeklestirmis ve bu kisilerin turistik amach
harcamalari toplam 5,47 milyar dolara ulasmistir (TUiKa, 2015). Turizm
gelirlerinin ihracat etkisi oldukga Onemli duzeyde olmasina ragmen Turk
turistlerin yurtdigina yonelik yaptiklari seyahatlerdeki harcamalarin yarattigi

ithalat etkisi azimsanmayacak diuzeydedir.



Sadece yukarida yer alan rakamlara bakilarak bile turizm sektorinin ne
kadar onemli ve buyuk bir sektor oldugu anlasilabilmektedir. Kuresellesme
hareketiyle birlikte uluslararasi ticaret iligkileri artmig, pazarlama ve satis
acisindan ulkeler arasindaki sinir neredeyse kalkmis durumdadir. Boylesine
onemli olan bir sektorde Ulkeler, bu sektor icerisinde yer alabilmek igin
birbiriyle kiyasiya rekabete girmigtir.  Yogun bir rekabetin yasandigi
pazarlardan biri olan turizm pazarinda da basari elde etme sansi
guclesmektedir. Bu rekabet icerisinde turizm Ulkeleri ve igletmeleri Grdnlerini
farkhlastirmaya calismakta ve hizmet kalitelerini arttirma c¢abasi
gOstermektedirler. Bu sayede turizm sektorinde rekabet giicini korumak ve
gelistirmek isteyen ulke, bolge ve igletmeler markalagsmaya Onem
vermektedirler. Turkiye gibi gelismekte olan bir Ulkenin turizmden elde
edecedi ekonomik ve sosyal faydalar géz dninde bulunduruldugunda, Turk
turizmi acisindan markalagsmanin ve turistik tlketici davranislarini anlamanin

son derece onemli oldugu ortadir.

Bu calisma, turistik tiketici etnosentrizminin ve ulkelerin (destinasyonlarin)
marka Kigiliklerinin yerli turistlerin paket tur satin alma niyetlerini etkileyip
etkilemedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapiimistir. Bu dogrultuda galisma
icerisinde yerli turistlerin turistik tlketici etnosentrizmi seviyeleri ve belirlenen
ulkelerin marka Kisilikleri tespit edilecek, daha sonra bu degiskenlerin yurtigi
ve yurtdigina yonelik paket tur satin alma niyetleri Uzerindeki rollerinin ne

oldugu ortaya konulmaya c¢aligilacaktir.

Calisma bes ana bolimden olugsmaktadir. Birinci bélimde giris ana bashgi
altinda c¢alismanin problemine, amacina, ©Onemine, varsayimlarina,
sinirliliklarina ve tanimlarina yer verilmektedir. ikinci bélim ilgili alan yazin
bdlimunden olusmakta ve ilgili alan yazin bolimU kuramsal gergceve ve ilgili
arastirmalar olarak iki kisimda ele alinmaktadir. Kuramsal gergeve turistik
tiketici davranislari, marka (destinasyon) kisiligi ve tlketici etnosentrizmi
olmak Uzere Ug¢ bélimden olusmaktadir. ilgili arastirmalar béliminde ise
tuketici etnosentrizmi ve marka (destinasyon) kisiligi ile ilgili yapilan

arastirmalara yer verilmektedir. Calismanin Gglncl boéliminde; yerli



turistlerin turistik tuketici etnosentrizmi seviyeleri ve belirlenen Ulkelerin
marka Kisilikleri tespit edilerek paket tur satin alma niyetleri ile aralarinda
herhangi bir iligkinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan
arastirma sureci ve yontemi degerlendiriimektedir. Dorduncu bolumde
arastirmanin bulgularina ve son bolumde ise, arastirmanin sonuglarina yer

verilmekte ve bu sonuglara gore Oneriler gelistiriimektedir.

1. 1. Problem

Ulasim ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte olugan kuresellesme
olgusu ile Uulkeler arasindaki sinirlarin kalkmasi, Ulkeler ve isletmeler
arasinda rekabetin artmasina sebep olmus ve c¢etin rekabet kosullari
icerisinde igletme ve Ulkeler varolma ve pazara hukmetme cabasi igerisine
girmiglerdir. Bunun igin Ulkeler ve igletmeler acgisindan Uretilen mal ve
hizmetlerin kalitesini artirmak kacginilmaz olmustur. Mal ve hizmetlerin
kalitesini arttirarak isletmelerin pazar paylarini koruma, arttirma ve musteri

uzerinde deger olusturma stratejilerinden biri ise markalagsmadir.

Bugun tuketici davranislarini en iyi anlayan ve bu dogrultuda strateji geligtiren
ulke ve igletmeler dogal olarak markalagma surecine girmektedir. Saglam
temellere dayandirilan ve tuketici tarafindan benimsenen bir marka
olugturmanin en oOnemli araglarindan biri marka kigiligidir. Markanin
varolmasi ve gelismesi igin tlketici tarafindan benimsenmesi ve anlasiimasi
gerekmektedir. Marka Kisiligi ile tUketici ve marka arasindaki bir baglanti
kurulabilir ve bigimlenebilir (Artuger ve Cetins6z, 2014, 368). Tuketici
zihninde olusturulan markalarin kisilikleri ile markalara sahip olan isletmeler
kendilerini tuketiciye daha iyi anlatabilirler ve bu iligki sayesinde tuketicilerin
zihninde farkli bir pozisyona sahip olabilirler. Yogun rekabet ortami igerisinde
bunu gergeklestirebilen Ulke ve igletmeler pazar paylarini koruma ve

gelistirme agisindan blyuk avantaja sahip olurlar.

Kiresellesme ile birlikte sinirlarin kalkmasi ve ortak pazarlarin olugmasi

igsletme ve Ulkeler agisindan firsatlar olustursa da bu durum uluslararasi



pazarda faaliyet goOsteren isletme ve ulkeleri birtakim tehlikelerle kargi
karglya getirebilmektedir. CUnkd uzun zamandir pazarlamacilar tiketici
davraniglari uzerinde calismakta ve tuketici davraniglarini belirli kaliplara
sokmaya calismaktadirlar. Kiresellesmenin olusturdugu pazar igcinde kulturel
degerler ve tutumlar birbirine benzetilmeye c¢alisilsa da bazi arastirmacilar
kiresellesmeye ragmen kulturel farkliliklarin ortadan kalkmayacagini ve
tuketici davraniglarinin belirli bir kaliba giremeyecegini tartismistir. Bunu
destekleyen ve uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren igletmelere tehdit
olusturan ve tuketici tercihlerini ciddi bir sekilde etkileyen en Onemli

olgulardan biri tuketici etnosentrizmidir.

Tuketici etnosentrizmini ilk defa 6lgcen ve CETSCALE (tuketici etnosentrizmi
Olcegi) olgegini ilgili yazina kazandiran Shimp ve Sharma (1987, 280) bu
olgunun, kimlik duygusu ile birlikte bireylere aidiyet hissi kazandirdigini ve
hangi tur satin alma davraniglarinin bireyler agisindan kabul edilebilir
hangilerinin ise kabul edilemez oldugunu aciklayan bir distncenin Grinu
oldugunu belirtmektedirler. Tuketici etnosentrizminin dayanagi, ekonomik ve
islevsel dusuncenin 6tesinde daha ¢ok ahlaki degerlere uzanmaktadir. Bu
anlayisa sahip bir tuketici yabanci Urin satin almanin yanhs olduguna
inanmaktadir. Cunkl yabanci Grin satin almak vyerli ekonomiye zarar
verecektir ve ekonominin zarar gormesiyle birlikte bireylerin kendilerini
tanimladiklar gruptaki kisiler is kaybina ugrayacaktir. Bundan dolayi yabanci
uriin satin almak vatansever olmayan bir davranis olarak kabul edilmektedir
(Shimp, 1984, 285). Dolayisiyla tuketici etnosentrizmi yabanci Grlin satin

alma egilimine karsgi bir engel olugturmaktadir.

Bu aciklamalar kapsaminda, mal ve hizmetlerin sahip olduklari marka kisiligi
ve tuketicilerin sahip olduklari etnosentrik egdilimler, tiketici davranislarini ve
tercihlerini etkileyen iki 6nemli etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
arastirmanin problemi; yerli turistlerin tuketici etnosentrizmi seviyeleri ile
destinasyon Kigiligi algilamalarinin, paket tur satin alma niyetleri arasinda bir

iligki olup olmadiginin incelenmesinden olugsmaktadir.



1.2. Amag

Bu calismanin temel amaci, tiketici ethosentrizminin ve belirlenen Ulkelere
yonelik algilanan destinasyon kisiliklerinin, yerli turistlerin yurtici (Turkiye) ve
yurtdisina (Yunanistan) yonelik paket tur satin alma niyetleri Gzerindeki
etkisini belirlemektir. Bu temel amag dogrultusunda, asagidaki sorulara yanit

bulunmaya caligilacaktir;

Yerli turistlerin tlketici etnosentrizmi seviyeleri nelerdir?
Turistik tiketici etnosentrizmini etkileyen faktorler nelerdir?

Belirlenen ulkelerin marka kisiligi boyutlari nelerdir?

w0 N PE

Tuketici etnosentrizminin paket tur satin alma niyeti GUzerindeki etkisi

nedir?

5. Ulkelerin marka kisiliklerinin paket tur satin alma niyeti Gzerindeki
etkisi nedir?

6. Tuketici etnosentrizmi ve Ulkelerin marka kisiligi arasinda iligski var

midir?

1.3. Onem

Klresellesmeyle birlikte artan ve zorlagsan rekabet kosullari igerisinde yer
alan pazarlarda igletmelerin varolmalari ve varliklarini strdirebilmeleri igin
uretilen mal ve hizmetin kalitesi ile birlikte tuketici davraniglarini da anlamak
cok onemlidir. Ozellikle turizm sektdrini kalkinma araci olarak kullanan
ulkelerin ve dolayisiyla da isletmelerin turistik tlketici beklentilerini, isteklerini,

ihtiyaclarini ve egilimlerini ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir.

Dunyada birgok Ulkede kuresellesmenin getirdigi ortak tuketim davranig ve
kultrine ragmen tuketicilerin etnosentrik davranislar sergileyebildikleri
goOrulmektedir. TUketici etnosentrizmi, yurtdisinda yapilan birgok calismada
tuketicilerin satin alma niyetlerine etki eden 6énemli bir faktor olarak ortaya

ctkmaktadir. Etnosentrik tlketicilerin yabanci Grun satin almayi ulkeleri igin



bir tehdit unsuru olarak algilamalarindan dolay! bu UrlGnlere ya da hizmetlere

yonelik tutum ve davraniglari etkilenmektedir.

Bu arastirma, yerli turistik tiketicilerin yurtici veya yurtdisina yonelik paket tur
satin alma niyetleri Gzerinde etnosentrik egilimlerin ve Ulkelerin destinasyon
kisiliklerinin etkisini 6lgmeye yonelik yapiimigtir. Calismada; yurtici ve yurtdigi
paket tur satin alma surecinde tuketici etnosentrizminin sosyo-psikolojik
faktorler, demografik faktorler ve Ulkelerin destinasyon Kigilikleri ile olan
iligkisi test edilecektir. Tuketici etnosentrizmi 6lgceginin uluslararasi gegerliligi
ve guvenilirligine dair birgok ¢alisma yapilmis olsa da bu olgunun ulusal ve
uluslararasi yazinda sosyo-psikolojik faktorlerle olan iligkisine yonelik az
sayida calisma bulunmaktadir. Tulketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan
calismalara bakildiginda, konu turistik tuketici agisindan birka¢ calismada
incelenmigtir ve Tuarkiye’de Tayfun ve Gurlek'in (2014) yaptiklari ¢alisma
digsinda turistik tUketici Uzerinden konu ile ilgili yapilan bir c¢alismaya
rastlanmamigtir. Yerli turistlerin etnosentrik egilimlerinin ve bu egilimleri
etkileyen faktorlerin neler oldugunun belirlenmesi ve belirlenen Ulkelerin
destinasyon kisiliklerinin ortaya koyulmasi ve bunlarin tiketicilerin satin alma
niyetleri Uzerindeki etkilerinin tespit edilmesinin, turizm isletmecileri agisindan

pazarlama stratejileri gelistirmek icin oldukga 6nemli oldugu dusunulmektedir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirma asagidaki varsayimlara dayali olarak yuruttlmastur:

e Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan anketin, arastirmaya
katilanlar tarafindan igtenlikle ve durlGst bir sekilde yanitlanacagi
varsayillmigtir.

e Kisilerin etnosentrik tiketim egilimlerini etkileyen birtakim faktdrlerin
var oldugu varsayimigtir.

o Tuketici etnosentrizmi ve Ulkelerin destinasyon Kkisilikleri ile yerli
turistlerin tatil satin alma niyetleri arasinda anlamli iligkiler olabilecegi

varsayillmigtir.



1.5. Sinirhiliklar

Sosyal bilimlerde bircok c¢alismada oldugu gibi bu c¢alismanin da bazi
sinirhiiklari vardir. Potansiyel Turk turistler Gzerinde yapilan bu c¢alisma,
sadece Istanbul'da yasayan kisilerle sinirlandiriimistir. Bir diger sinirlilik ise
calismada analiz edilen verilerin Haziran-Eylul 2015 tarihleri arasinda

toplanan verilerle sinirli olmasidir.

1.6. Tanimlar

Yapilan bu c¢alismada gec¢en bazi kavramlarin tanimlari asagida yer

almaktadir.

Tuketici: Bir seyi satin alma ihtiyaci duyan, satin almayi gergeklestiren ve o

seyi elde eden kisi veya kurulustur (Potapova, 2012, 8).

Turistik Tuketici: Kisisel intiya¢ ve isteklerini kargilamak igin turistik mal ve
hizmetleri satin alan veya satin alma yeteneg@ine sahip olan gergek kisidir
(Usta, 2009, 165).

Turistik Tuketici Davranisi: Kisilerin turistik mal ve hizmetleri satin alma,
degerlendirme ve tuketim konusundaki kararlari ve bu kararlarini turizm
pazar ortaminda etkileyen bireysel tepki faaliyetlerinin timudar (Usta, 2009,
165).

Satin Alma Niyeti: MUgterinin bir Grinu ya da hizmeti satin almasina yonelik

algisal kanaat duzeyi ya da satin alma egilimidir (Kozak ve Dogan, 2014, 65).

Etnosentrizm: Kiginin i¢inde bulundugu ve kendini ait hissettigi grubun
kultarinu ve yasam tarzini diger insanlarinkine kiyasla daha Ustun bulma
egilimidir (Sumner, 1906: 13).

Tuketici Etnosentrizmi: Tuketicilerin yabanci urtnleri reddedip yerli Granleri
tercih etme egilimleri olarak ifade edilebilir (Asil ve Kaya, 2013, 114).

Kavram, tuketicilerin yabanci Urunlerin satin alinmasinin yanlis oldugu



bunun yerli ekonomiye zarar verece@i ve is kayiplarina neden olacagi
inancini ifade eder (Shimp, 1984, 285).

Marka Kisiligi: Insanin sahip oldugu o&zellikler kiimesinin marka ile

iliskilendirilmesi olarak tanimlanir (Aaker, 1997, 347).

Destinasyon Kisiligi: Bir destinasyonla 6zdeslestirilen insan o6zellikleri
kimesidir (Sharma, 2013, 9).



2.ILGILi ALAN YAZIN

ilgili alan yazin boélimiinde; tiiketici davranislari, tiiketici etnosentrizmi,
destinasyon Kkigiligi konulari ele alinmig ve daha Once yapilan tuketici
etnosentrizmi ve destinasyon kisiligi ile ilgili arastirmalar ve sonuglar

incelenmistir.

2.1. KURAMSAL GERGEVE

Bu calismada kuramsal cerceve; turistik tuketici davraniglari, tuketici
etnosentrizmi ve destinasyon Kkisiligi adi altinda ¢ bélimden olusmaktadir.
Kuramsal gercevenin ilk boliumunde tuketici ve turistik tuketici kavramlari
acgliklanacak, turistik tuketici davranisini etkileyen faktorler ve turistik
tiketicinin satin alma karar sireci hakkinda bilgiler verilecektir. Ikinci
bolumunde etnosentrizm ve tuketici etnosentrizmi konularina deginilecek,
tlketici etnosentrizmini etkileyen faktorler ve tiketici etnosentrizminin
Olclilmesi hakkinda bilgi verilecektir. Kuramsal gergevenin son bolumunde
marka ve destinasyon Kkisiligi konulari agiklanacak ve destinasyon kisiliginin

boyutlari hakkinda bilgi verilecektir.

2.1.1. TUKETICI VE TURISTIK TUKETICi DAVRANISLARI

isletmeler &zellikle 2000'i yillardan sonra tiketicilere ulasabilmek igin
birbirleri ile yogun rekabet icerisindedirler (Eroglu, 2012, 12). Bu ylzden, bu
yogun rekabet igerisinde tlketicilerin turistik pazarlardaki UrGnleri neye gore
sectiklerinin anlasilabilmesi ve onlari bu Urtnleri satin almaya iten etkenlerin
neler oldugunun bilinmesi isletmeler acgisindan ¢ok onemlidir. Turistik
tuketiciyi anlamak ve hareketlerini onceden tahmin edebilmek igin de turizm
isletmelerinin tlketici davranislarini izlemeleri ve belirlemeleri gerekir (Glleg,
2006, 129).

Tuketici davraniglarini anlamak igin tuketicinin kim oldugunun bilinmesi
gerekir (Demir ve Kozak, 2013, 4). Tuketici; “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari

icin pazarlama bilegenlerini satin alan ya da satin alma kapasiteside olan
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gergek bir kigi” olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2003, 5). Tiiketici genel
olarak birgeyi satin alma ihtiyaci duyan, satin almayi gergeklestiren ve o seyi
elde eden kigidir ve tuketiciler sadece bireylerden olugsmamaktadir. Tuketici
bazen bir 6rglt, insan toplulugu, toptanci, kar amaci gitmeyen bir kurulus
veya sirket olabilir (Potapova, 2012, 8). Tuketici davranigi ise; "bireylerin mal
ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari ile ilgili eylemler ve bu
eylemlerden once gelen ve onlari belirleyen surecgler" olarak tanimlanabilir
(Batman, 2013, 2). Solomon vd (2006) tuketici davranigini “bireylerin veya
gruplarin drinleri segme, satin alma, kullanma veya elden ¢ikarma
sdreclerini igceren, istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi igin hizmetleri, fikirleri

veya deneyimleri kapsayan bir ¢alisma alani” olarak tanimlamaktadirlar.

Tuketici davraniglari modern is sorunlarina stratejik ¢ozumler bulmak igin
ortaya cikmistir. Tuketici davranislarinin analizi ve uygulanmasi orgutlere
daha iyi satig, karlilik, tuketici tatmini ve maliyetlerin azaltiimasi gibi faydalar
saglamaktadir (Kumra, 2007, 2). Tuketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek
icin bu davranisin ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Bu o6zellikler su

sekilde siralanmaktadir (Demir ve Kozak, 2013, 7):

a) Tiiketici davraniglan giidillenmis bir insan davranisidir: insan
davranisini etkileyen buatin i¢csel ve digsal faktorlerin insan
davraniglarini etkilemesi beklenir ve tuketici davraniglari kisiden
kisiye gore farklilik gosterir.

b) Tuketici davranigi disiplinlerarasi bir yaklagim olup,
uygulamaya yoneliktir: Tlketici davranisinin temelinde ekonomi,
sosyoloji ve psikoloji gibi temel alanlar yer alir ve tuketicilerin karar
vermelerinde satin alma oOncesi, sirasi ve sonrasinda tuketici
davranisi Uzerinde bir sekilde etkili olur.

c) Tuketici davranisi bir surecin incelenmesi olayidir: Tlketicilerin
bir Urine gereksinim duymasindan itibaren modelin diger
asamalarini da kapsayan bilgi tarama, tercih, karar verme, satin
alma, tuketim ve tlketim sonrasini iceren butin asamalarda

tiketicinin nasil davrandigini incelemeyi ele alir.
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d) Tuketici davranisi, tiuketici agisindan tamamen bir amag
yonludur: Tuketiciler belirli bir anlamda sorun goérduklerinde
¢OzUm getirmek igin Urun satin alirlar. Piyasada yer alan igletmeler
bu ¢ézumlere donuk hizmet vermek durumundadirlar. Tuketiciler
bu ¢dzimlere sahip olabilmek i¢in gaba gosterirler.

e) Tuketici davranisi, satin alma ve deneyim ozelliklerini
etkileyen degiskenler ile ilgilidir: Satin alma karari sureci ve bu
surecin hangi boyutlarda neden farkh olabilecegi gibi daha c¢ok
satin alma sonrasi sergilenen davranislar da bu kapsamda
incelenen konular arasinda yer alir. Satin alma icin gerekli olan
karar verme sureci oldukga karmagsik bir yapiya sahiptir. Bu
karmasikligin asilmasinda tuketicilerin rasyonel davranma sekilleri

oldukca 6nemlidir.

Turistik tlketici acgisindan yaklasildiginda tuketici davraniglari, turistik
aranlerin gelisgtiriimesi, tanitimasi ve satiimasi i¢in yurutilen pazarlama
faaliyetlerinin temelini olusturan anahtar bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Choibamroong, 2006, 1). Turistik tuketici davranisi; "yerel, bélgesel, ulusal
ve uluslararasi diizeyde turizmle az veya ¢ok, olumlu veya olumsuz, etken
veya edilgen olarak ilgilenen, turizmden etkilenen herkesin iliskileri,
distinceleri, inancglari ve davraniglari olarak tanimlanabilir. Genel olarak
tuketici davraniglari icin belirlenmis; psikolojik, demografik ve sosyo-kultirel

faktorler turistik tuketici davraniglari icin de gecerlidir (Belber, 2009, 93).

Tuketici davraniglarint  anlamak, turizm dGrdnlerini  tlketicinin  istegi
dogrultusunda Uretmeyi ve tuketiciye sunmayl saglamaktadir. Turizm
drtnlerini iyi bir sekilde sunmak igin tlketiciyi etkileyebilen faktorlerin neler
oldugunu, Urun ve destinasyon tercihlerini hangi faktorlerin etkiledigini, satin
alma sekli ve nedenlerini; diger bir deyigle, tuketicilerin karar surecini iyi
analiz edebilmek gerekmektedir. Turistik tlketici davraniglarini bilmek,
isletmeye fayda saglayacak Urlnlerin Uretilmesini, daha fazla turistin
isletmeye kazandiriimasini ve musteri sadakatinin olusturulabilmesini

kolaylastiracaktir (Demir ve Kozak, 2011, 20).
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Turistik deneyimler ve anlamlari kigsiden kisiye gore degisir ve bunun birgok
sebebi vardir. Birincisi ¢ok fazla turistin ve farkh karakterlerin bulunmasidir.
Bunlar su sekilde siralanabilir; demografik (yas, cinsiyet, medeni durum,
yasam asamasi), sosyal (sosyal sinif vb), ekonomik (gelir, harcama kaliplari
vb), kultarel (degerler, normlar, gelenekler vb), cografik (kdken, gezi yeri vb),
psikografik (kisilik, ihtiyaglar, tutumlar, yasam tarzi, duygular, tercihler,
arzulanan fayda vb), davranigsal (alici durumu, satin alma oranlari,
etkinlikler, deneyimler vb). Dolayisiyla her turist tipinin farkli éncelikleri,
tercihleri ve davranislari olacaktir. ikincisi ise turistik tiiketicilerin farkl istek
ve ihtiyaglarini sosyal, kulturel, cografik, ekonomik ve politik baglamlarda
kargilamaya calismalaridir. Bu durumlar, turistlerin kendi davraniglarini ¢esitli
yollarla gosterebilmeleri i¢in birgcok imkan yaratmaktadir (Reisinger, 2009,
281).

Sonu¢ olarak turistik tlketici davranislarinda bu kadar c¢ok belirleyicinin
rolinin oldugu ortamda tlketici davraniglari ¢calismalari, bireyin elde edilebilir
kaynaklarini (para, zaman, enerji) harcarken nasil karar verdiklerini
arastirmaktir. Ayrica, kisilerin ne satin aldiklarini, nigin satin aldiklarini, nasil
satin aldiklarini, ne zaman satin aldiklarini, nereden satin aldiklarini ve ne

siklikta satin aldiklarini incelemektedir (Unltidnen ve Tayfun, 2003, 3).

2.1.1.1. Turistik Tuketici Satin Alma Karar Siireci

Karar verme, onemli ya da oOnemsiz birgcok konuda tiketicilerin sik¢a
bagvurduklari  bir davranistir. Tlketiciler bu davranigi sergilerken bazi
durumlarda oldukga zorlanirlar ve davranigin sonucunu kesin olarak
bilemezler ve ayni zamanda birgok uyaricidan etkilenirler (Odabasi ve Baris,
2004, 331).

Turistik tuketiciler, turistik Granlerin soyutluk, ayrilmazlik, stoklanamama ve
degiskenlik gibi 6zelliklere sahip olmasinda dolayl daha fazla bilgiye ihtiyag
duyar ve bu bilgiler sure¢ icerisinde degisebildigi igin de turistik tuketiciler
karar verme asamasinda oldukg¢a zorlanirlar (Demir ve Kozak, 2011, 20).

Turistik satin alma sureci birlikte ele alinmasi gereken ¢ boyutlu bir olaydir.



13

Her boyutun kendine has ozellikleri vardir. Bunlar; tatile ¢ikacak tuketicinin
Ozellikleri, tatilin ozellikleri ve ¢ekim yerinin ozellikleridir (Rizaoglu, 2003,
147). Bir turistin satin alma kararini vermeden o6nce cevabini bulmasi
gerektigi birgok vardir. Bunlar; hangi varig noktasini segecegi (Ulke, bolge,
tatil yeri), ulasim seklinin ne olacagi (tarifeli ugus, deniz ulagimi, tren, otobus,
araba), konaklama tipinin nasil olacagi, tatil suresinin (gun/hafta) ne kadar
olacagi, ne zaman tatile ¢ikacagi (sezon, ay), hangi tlir seyahat sekli
sececedi (paket tur, bagimsiz seyahat) ve hangi tur operatéri/seyahat
acentasindan turistik Urun satin alacagi ile ilgili sorulardir. Turistler, turistik
rtndin birbirine bagli ve bilesik bir Griin olmasindan dolayi (llban vd, 2011,
41) seyahatler esnasindan katilacaklari etkinlikler, yemek yeri segimi vb
durumlarla ilgili birgok karar daha vermek zorundalardir (Emir ve Avan, 2010,
206). Bu yuzden de tilketicilerin satin alma kararlari karmasiktir ve birgok

yapidan meydana gelir (Hansen, 2005, 420).

Satin alma karar slreci, tlketicinin en yuksek fayda ya da verimi elde
edecedi Urunlu secgerken izleyecegi islemleri icermektedir (Demir ve Kozak,
2011, 20). Satin alma karar sureci genel olarak ilgili alan yazinda da kabul

goren bes asamadan olugsmaktadir. Bunlar (Kog, 2013, 456);

1) Ihtiyacin fark edilmesi,

2) Bilgi toplama,

3) Seceneklerin degerlendiriimesi,
4) Satin alma karari ve uygulanmasi,

5) Satin alma sonrasi degerlendirmedir.

2.1.1.1.1. intiyacin Fark Edilmesi

Tuketiciler fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar ile ihtiyacini fark eder ve bir
seyler satin alma ihtiyaci duyar (Kog, 2013, 456). Turistlerde uyaricilarin da
yardimiyla tatile gikma iste@i veya ihtiyaci duyar. Bu distan gelen uyarilar Gg
tarla olabilir (Rizaoglu, 2003, 150);

1- Ticari veya ticari olmayan bilgiler: isletmeler, potansiyel tiiketicilerin

uyariimasini saglamak igin tutundurma iletisimlerini kullanirlar.
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2- Sosyal uyaricilar: Arkadas, tanidik, akraba veya aile Uyeleri uyarici
olabilir.
3- insanin i¢ diinyasindan kaynaklanan uyaricilar: Aclik, susama gibi

guduler insanin uyarilmasini saglar.

2.1.1.1.2. Bilgi Toplama

intiyacin fark edilmesinden sonra tiiketiciler, bu ihtiyaclarini giderebilecek
segenekler aramaktadirlar. Bu noktada tuketici iyi bir satin alma kararini
verebilmek icin bilgiye ihtiya¢ duyar. Bilgi arama, "satin alma kararini
vermeden Once bazi kaynaklara bagvurarak makul bir karar alabilmek igin
cevredeki uygun bilgileri toplama stireci" olarak tanimlanmaktadir (Demir ve
Kozak, 2013, 115). Potansiyel turistler icin bilgi arama davranisi; nereye
gideceklerinin  belirlenmesi ve gidecekleri yere hangi kanallarla
ulasabileceklerinin aranmasini igerir. Ozellikle bu davranigin internet ve e-

ticaret ile blyuk olclde gelistigi sdylenebilir (Bronner ve de Hoog, 2008, 967).

2.1.1.1.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Secgenekler belirlendikten sonra secgenekler hakkinda elde edilen bilgiler
tuketici tarafindan degerlendirilir (Odabasi ve Barig, 2004, 365). Turistler
bulduklari segenekler hakkinda bilgi topladiktan sonra maliyet-deger iligkileri,
seceneklerin cekiciligi, seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri,
seceneklerin butinsel imaji, seyahat acentalarina duyduklari guven gibi
unsurlari degerlendirerek en uygun secgenegi belirlemeye calisirlar. Turist
urinun beklendigi gibi iglevini yapip yapamayacagi riski, turistik Granin
zararl olmasi riski, Urunin maliyetinin zaman ve parasal agidan deger
almamasi riski ve sosyo-psikolojik risk gibi muhtemel riskleri degerlendirerek
toplam riskleri en az olan segenegi tercih etmeye calisacaktir (Hayta, 2008,
40).

2.1.1.1.4. Satin Alma Kararn ve Uygulanmasi

Tuketici kendisi icin en uygun Grund belirledikten sonra yine kendisine en

uygun Ozelliklere (kolay ulasim, kalite vb) sahip satis noktasina ulasarak
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artnuna satin alir (Kog, 2013, 461). Bu asamada tuketiciler zaman, para ve
guglerini harcarlar ve bu yuzden satin alma i¢in dogru mekani tercih etmeye
caligirlar (Demir ve Kozak, 2013, 171). Eger bir turist bu asamaya geldiyse,
satin alma kararini bazi durumlarda cevresine (aile, arkadas vb) de
onaylattiktan sonra harekete gecer. Burada turist igin engel, para ve zaman
olabilir. Bunun da pazarlamacilarin yardimiyla daha ucuz konaklama veya

paket turlar ile asilmasi beklenir (Rizaoglu, 2003, 155).

2.1.1.1.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar surecinin son asamasinda tuketici, verdigi kararin etki ve
sonuglarini degerlendirir (Odabasi ve Barig, 2004, 387). Ayrica bu asama
tuketici i¢in bir 6grenmedir. Tuketici 6grendikleriyle beraber bir sonraki satin
almalari icin Uranle ilgili fikir sahibi olur ve ona goére bir davranis sergiler (Kog,
2013, 462). Beklentilerin tatmin, sadakat ve satin alma sonrasi davraniglar
Uzerinde énemli bir roll bulunmaktadir (Cohen vd, 2014, 883). Turistler, satin
aldiklar turistik Urinden elde ettikleri deneyim ve beklentiler arasinda
degerlendirme yaparlar ve bu degerlendirmeye gore tatmin olurlar ya da
olmazlar (Rizaoglu, 2003, 156).

Tatmin olan turistler olumlu deneyimler sonrasinda ayni bolgeye tekrar
gitmek isteyebilir ve bu olumlu deneyimlerini baskalar ile paylasabilir. Bu
durum hem turistin seyahati boyunca faydalandidi igletmeler hem de o
destinasyon icin oldukga 6nemlidir. Beklentilerin karsilanamadigi durumda
ortaya c¢ikan tatminsizlik, turistin tekrar o bolgeyi ya da isletmeyi tercih
etmemesine yol acacak ve ayrica deneyimlerini paylastigi kimseler Uzerinde
destinasyon ve isletme hakkinda olumsuz duyurumlarda bulunacaktir ki bu
pazarlamacilarin arzu ettigi bir durum degildir (Hayta, 2008, 41).

2.1.1.2. Turistik Tuketicilerin Satin Alma Davraniglarini Etkileyen

Faktorler

Tuketici davraniglari yazini incelendiginde, tuketici davranigini etkileyen

faktorler i¢sel (bireysel belirleyiciler) ve digsal faktorler olmak Gzere iki grupta
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toplanmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005, 815; Kozak, 2010, 489; Emir
ve Avan, 2010, 206). Bu bolimde tuketici davranislarini etkileyen igsel ve

dissal faktorler ele alinmistir.

2.1.1.2.1. Digsal Faktorler

Digsal faktorler karar verme surecini dogrudan etkilemese de bireysel
belirleyicileri suzgegten gecirerek karar verme surecine etki etmektedir
(Khan, 2006, 26). Dolayisiyla digsal faktorler tiketici secimini etkileyen

onemli unsurlar olarak kabul gérmektedir (McGuire, 1976, 302).

2.1.1.2.1.1. Referans Gruplari

Referans grup, "dogrudan veya dolayli olarak bireylerin davraniglarini
etkileyen bir grup veya kigi" olarak tanimlanmaktadir ( Kumra, 2007, 212).
Referans grup, oncelikle aileden baslayarak, arkadaslar, 6gretmenler, kisiye
gOre 6nemli, Unlu kisi veya kisileri ya da gruplari kapsar (Kog, 2013, 411). Bu
tip gruplar kendi Gyelerine danigsma, karsilastirma vb hizmetler sunarlar. Bu
grup uyelerine ait bir takim standartlar ve degerler bulunmaktadir ve bu
degerler kigilerin davranis ve tutumlarina yon verir. Referans grup bireylerin
yargl, inang, deger, tutum ve satin alma ya da tuketim kararlari Gzerinde etkili
olan insan ve gruplari anlamak i¢in pazarlamacilara degerli bir tiketici gorisu
saglar (Kumra, 2007, 213). Referans gruplar tiketicilere sagladiklari
tavsiyelerle birgcok pazarlama iletisimi ¢abasindan daha etkili olmaktadir.
Kisilerin satin alma davranigini  olumlu veya olumsuz yonde
etkileyebilmektedir (Arli, 2012, 158).

2.1.1.2.1.2. Aile

Ailelerde, ortak karar verilerek alinacak Urtnlerin daha fazla kisiyi memnun
etme durumu s6z konusu oldugu igin, bu tip Granlerin 6nem derecesi ve risk
algisi daha fazladir (Kog, 2013, 426). Bu yluzden aile mensuplari tiketim
davranisi Uzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Odabasi ve Baris, 2004, 245).

Tatil satin alma karar sureglerini etkileyen onemli faktorlerden birisi de aile
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yapisidir. Aile yapisinin tatil destinasyonun segimi, seyahat guzergahi ve
konaklama tipi Uzerinde dnemli etkisi bulunmaktadir. Bazi ailelerde tatil Grinu
ile ilgili ortak karar verme s6z konusu iken bazi durumlarda ise ailede kadinin
ya da erkegin baskin olmasi tatil kararinda etkili olabilmektedir (Kozak, 2010,
490). Turistik tuketicilerin satin alma karar surecinde, aile igindeki bireylerin;
baslatici, etki unsuru, karar verici, satin alici ve kullanici gibi farkh rolleri
olabilmektedir. ik calismalarda tatil kararlarini ailede anne ya da baba
verirken daha sonra yapilan c¢alismalarda c¢ocuklarin da tatil kararlarinin
verilmesi surecinde oldukga etkili oldugu gorulmustir (Wang vd, 2004, 183).
Seyahat acentalarinin, turizm pazarlamacilarinin, yerel ve ulusal
yoneticilerinin ailelerin tiketici davraniglarini anlamalari, bu gruplari istedikleri
destinasyonlara yonlendirebilmek adina ¢ok onemlidir. Dolayisiyla turizm
paydaslarinin, potansiyel turist olan aile Uyelerinin tatil karari vermede, etki

ve rol duzeylerini tespit etmeleri gerekmektedir (Litvin vd, 2004, 193).

2.1.1.2.1.3. Kultur

Kultdr, toplumun sahip oldugu butin dustnceler olarak tanimlanabilen,
tuketici davraniglarini anlamada ¢ok dnemli bir kavramdir. Kaltur, 6rgut veya
toplum Uyeleri arasinda paylasilan ortak anlam, ritiel, norm ve geleneklerin
birikimidir (Solomon vd, 2006, 499). Kultur, “toplumun bir liyesi olarak insanin
elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasayi, ahlaki aligkanligi ve 6teki gelenek ve
gérenekleri iceren karmasik bir biitiin” olarak tanimlanabilir (islamoglu, 2003,
159). Kultur toplum igerisinde yer alan ve kusaktan kusaga aktarilan yasam
bigimleridir. Kultur 6geleri maddi ve manevi 6geler olmak Uzere ikiye ayrilir.
Maddi kultr 6geleri; evler, binalar, teknoloji, egyalar, arag-gerecler, giyim ve
takilar gibi somut 6gelerden olugsmaktadir. Manevi kultur ogeleri; dil, din,
inang, gelenekler, normlar ve dusunce bigimleri gibi soyut 6gelerden
olugsmaktadir (Kog, 2013, 379). Kultiri olusturan bu maddi ve manevi
degerler ile kisiler diger bireylerin davranislarini yorumlama ve etkileme
konusunda guc¢ kazanir. Kigilerin davraniglari Uzerinde onemli etkisi olan

kaltarin ozellikleri su sekilde siralanabilir (Avcikurt, 2015, 150);

% Kdaltdr, inanglar ve degerler gibi bir dizi anlamlar ve semboller icerir.
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% Kultarin olusabilmesi icin bir insan grubunun olmasi gerekir.
CunkU kultir, ona sahip olan Uyeler tarafindan uretilir, 6grenilir,
paylasilir ve aktarilir.

+« Kultdrun igerigiyle onu Ureten, paylasan, yasatan ve aktaran uyeler

arasinda devamli bir iligki ve etkilesimin olmasi gerekir.

Tlketici davraniglari agisindan ele alindiginda kultar, “belirli bir toplumun
tyelerinin tiiketim davranisina dogrudan etki eden gelenek, gérenek, inanis
ve degerlerinden &grendiklerinin toplami” olarak tanimlanabilir. Kisilerin
klguk yaslardan itibaren toplumun bircok kesimi ile etkilesime gecgerek
ogrendigi kualtur, kigilerin deger, tercih ve algilamasini gelistirerek kigilerin
satin alma davranislari Uzerinde de 6nemli etkisi bulunmaktadir (Demir ve
Kozak, 2013, 60). Turistlerin sahip oldugu kulttrel farkhliklar tiketim
davraniglarina yansimaktadir. Farkh kultirel degerlere sahip turistlerin
destinasyon tercihleri, mal ve hizmet tercihleri ve satin alma kararlari da
kiltire bagh olarak cesitlilik gosterebilmektedir (Reisinger, 2009, 322).
Ornegin ingiliz, israilli, Koreli ve Hollandal turistlerin ortak davranis ézellikleri
su sekilde siralanmaktadir (Avcikurt, 2015, 159);

% Yerel yiyecek ve i¢cecekleri az tercih ederler.

% Destinasyonlara yonelik yapacaklari ziyaretleri fazla planlamazlar.

s Diger turistlerle etkilesim icindedirler.

% Cok sayida hediyelik esya alirlar ve agir1 aligveris yaparlar.

% Maceraci olmaktan ziyade guvenligi 6n planda tutarlar ve biraz
aktiftirler.

% Diger turistlerle sosyallesirler.

< Insanlarin yaptiklarindan ziyade insana ilgi duyarlar ve arkadas,

dost ve yakinlarina ¢ok sayida mektup ve kart gonderirler.

% Saticilara asiri derecede glven duyarlar.

Turistik tuketicilerde kulturin satin alma Uzerinde iki yonlu etkisi vardir.
Burada kisinin hem kendi kultiri hem de gidecegi destinasyona ait kulturin
etkisi satin alma davranisini etkilemektedir. Bazi turistler farkli kaltarleri

tanima ve 6grenme istedi ile seyahat ederken baz turistler ise yabanci
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kultarlerden ¢ekinir ve benzer bir kaltirin oldugu destinasyonlari tercih eder
(Batman, 2013, 14). Roller ve sorumluluklar icerisindeki kulturel farkhliklar
turist davranigi agisindan farkh ihtiyaglar ortaya koymaktadir. Erkeklerin ev
halkinin gegimi ile sorumlu oldugu toplumlarda seyahat kararlarinda erkek
etkili olmaktayken kadinin daha bagimsiz oldugu bati kultirlerinde ise
kadinlar i ve tatil amagli seyahatlerde etkin olmaktadir. islami geleneklere
bagll toplumlarda seyahat kararlari bu gelenek ve goreneklere gore
alinmakta ve tatil tercihinde erkek etkin rol oynamaktadir (Reisinger, 2009,
295). Ulkelerin kulturleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal ve hizmetler
ile pazarlama yontemlerini ¢ok belirgin bigimde etkilerken farklilagmasini da
zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle her ulkenin kultirel ozellikleri karesel
pazarlarda yer alan igletmeler acisindan énemlidir (Tayfun ve Yildirim, 2010,
49).

2.1.1.2.1.4. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, "toplum iginde birbirine goéreceli olarak benzeyen, benzer
degerleri, yasam tarzlari, ilgileri, refahi, statiist, egitimi olan gruplar" olarak
tanimlanabilir (Barnig, 2012, 139). Sosyal siniflarin genellikle benzer
degerlere, ilgilere ve davraniglara sahip olmasindan dolayl pazarlamacilar,
belirli sosyal gruplar Uzerinde odaklanirlar. Ayrica sosyal siniflarin
kullandiklari iletisim araglari da birbirinden farkliliklar gdstermektedir. Ust
tabaka daha ¢ok kitap ve dergi gibi medya araclarini kullanirken alt tabakada
yer alan tuketiciler televizyonu tercih ederler ve siniflar arasinda izlenen TV
programlari arasinda da farkliliklar gbéze c¢arpmaktadir. Bu ylzden de
pazarlamacilarin segecekleri iletisim kanal ve tarzlari sosyal sinifin

Ozelliklerine gore belirlenir (Durmaz vd, 2011, 111).

Sosyal sinifin seyahatler Gzerinde 6nemli bir etkisi vardir ve yuksek sosyal
sinif igerisinde yer alan kisiler daha sik seyahat etmektedirler. Dogal olarak,
dusuk gelirli ve mesleki gruplarda alt seviyelerde olan kisilerin turizm amacl
seyahat sikliklari da ¢ok az seviyelerdedir (Civelek, 2010, 336). Dusuk ve
orta seviyedeki sosyal sinifta yer alan tuketiciler genellikle aile ve saglik

sorunlari i¢cin seyahat ederler ve fiyat indirimlerinden yararlanirlar. Bunlar
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genellikle toplu tasimadan faydalanirlar ve ucuz konaklamay:i tercih ederler
(Fratu, 2011, 121).

2.1.1.2.1.5. Demografik Faktorler

Turistlerin tiketim ve satin alma davraniglari demografik 6zelliklerine gore de
farklilklar olugturmaktadir. Bu yuzden turistlerin demografik ozellikleri satin
alma davranisini etkileyen onemli faktorlerden biridir (Tayfun ve Yildirim,
2010, 44). Tuketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler asagida yer

almaktadir:

Yas: Kisilerin tuketici davraniglarinda yaslari geregi ihtiya¢ duyduklari trinler
farklihk gostermektedir (Durmaz vd, 2011a, 118). Cesitli yas gruplarinin
ihtiyagc ve istekleri farklilastigindan igletmeler, bu durumu g6z ©6nlnde
bulundurarak Utrtn sunmalidirlar (Turan ve Colakoglu, 2009, 278). Yapilan
arastirmalarda da tuketicilerin yas gruplarinin degismesinin, tlketicinin karar
verme surecini ve davranigini etkileyebilecedi belirlenmigtir (Basgoze ve
Bayar, 2015, 120). Geng yastaki turistlerde merak duygusu fazladir ve farkl
deneyimler edinmek isterler. Bu turistlerde, eglenme ve hayatin zevklerinden
faydalanma istedi daha coktur. Egitim amacgli seyahat etme ve cesitli
aktivitelere katilma egilimleri daha yuksektir. Dolayisiyla diger yas grubundaki
turistlere gore, genc turistlerin seyahat amaclarinda ve beklentilerinde olugsan
farkliliklar tiketim davranislarini etkilemektedir (Oztirk ve Yazicioglu,
2002,10). Geng turistler, is hayatlarinin ilk donemlerinde hareketli seyahatleri
tercih ederler fakat seyahatlerinde mumkin oldugunca az para harcayan
kisilerdir (Li vd, 2013, 148). Orta yas grubu genellikle aileye sahip ¢alisan
kisilerden olusmaktadir. Bu kesimin seyahat zamani ve bigimi, genellikle
calisma kosullarina ve eger varsa ¢ocuklarinin egitim durumuna baghdir. Yag
seviyesi yuksek olan grup ise bos zamani ve genellikle geliri ve sorumlulugu
daha az olan gruptur. Bu turist grubu yaslandik¢ga inang seviyesi artan ve
saglik arayan kigilerden olustugu igin tatil tercihlerini bu yonde yapmaktadir
(Kozak vd, 2006, 15).
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Cinsiyet: Tuketicilerin evlerine yonelik ihtiya¢c duyulan urinlerde karar verici
gogunlukla bayanlar olmaktadir. Ozellikle kadinin is hayatinda etkin bir rol
edinmesiyle toplum yasaminda da degigimler olmustur. Yapilan arastirma
sonuglarinda; kadinlarin aile icinde tatil yeri secimi, gidilecek yer ve tatil
programinin belirlenmesinde, daha etkin bir role sahip oldugu gorulmektedir
(Demir ve Kozak, 2013, 81).

Meslek: Tuketicilerin sahip olduklari meslekler kisilerde farkli ihtiya¢c ve
istekler olusturur (Comert ve Durmaz, 2006, 354). Meslek turistik Grinlerin
satin aliminda da etkili olan bir faktordur ve degisik mesleklerde g¢alisanlarin
yolculuk oranlarinda ve tatil bigimlerinde farkllik gérulebilmektedir (Hayta,
2008, 43). Ornegin vyl boyunca daha yorucu islerde calisan biri,
dinlenebilecegi hareketsiz ve sessiz bir tatili tercin ederken, masa bagi gibi
daha duragan islerde c¢alisan Kigiler, aktivite igerikli daha hareketli bir tatil
tercih edeceklerdir (Demir ve Kozak, 2013, 83).

Egitim: Tulketicilerin sahip olduklari egitim dizeyinin satin alma davranisi
uzerinde onemli bir etkisi bulunmaktadir. Egitim duzeyindeki yukselmeye
paralel olarak, tuketicilerin istek ve ihtiyaglari degismekte ve sunulan mal ve
hizmetlere olan talepleri de farklihk gostermektedir (Nazik vd, 2014, 16).
Ailelerde kadinlarin egitim duzeyi dustikce satin alma kararlari erkek
tarafinda yonlendirilmektedir. Fakat egitim seviyesi ylkseldikce ciftlerde satin
alma kararlar ortak veriimekte ve hatta kadinlar daha etkin olabilmektedir
(Solomon vd, 2006, 411). Egitim seviyesindeki farkliliklar, turistlerin tercih
ettigi tatil turleri Uzerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir (Hayta, 2008, 42).

Gelir Durumu: Gelir turistlerin tatil aktivitelerine katihmini arttiran énemli bir
faktordlr. Yapilan gcalismalarda da gelirin tatile gikma egilimini ve Kigilerin
kalis suresini olumlu etkileyen faktorlerden biri oldugu gértlmustir (March ve
Woodside, 2006, 211). Dusuk gelir sahibi olan insanlar ¢cok az seyahat etme
davranisi gostermektedir. Bu kigilerde hayat standartlari yukseldikge ve bos
zamanlar arttikga daha fazla turistik amagcli satin almalar yapmalari beklenir
(Civelek, 2010, 336).



22

2.1.1.2.2. igsel Faktérler

Tuketici davranisini etkileyen igsel faktorler, tuketicilerin dis etkilerden
bagimsiz olarak neden satin alma davranigini gergeklestirdigi ve onu bu
davraniga iten bireysel sebeplerin neler oldugunu acgiklamaya caligir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, 28).

2.1.1.2.2.1. Algilama

Algi, insan davranisini etkileyen en énemli psikolojik faktdrlerden biridir.
Uyarici, kayit, yorumlama, geri besleme ve reaksiyon gibi alt streglerden
meydana gelir. ik adimi bireyin yiiz ylize kaldigi bir durumla ilgili olugan
uyaricidir. Daha sonra psikolojik etkilerle beraber kayit islemi baslar ve
sonrasinda bireysel yorumlama ve 6drenme ortaya ¢ikar. Ogrenme algi
surecine yardim eder ve geri besleme ile birlikte davranig ortaya cikar.
Burada algi uyaranlari ve iginde bulunulan durum Kkisilerin davraniglari
uzerinde etki yaratir ve tuketicilerin gruba, duruma ve pazarlama etkilerine
yonelik davraniglari sekil alir. Sekil 1°de algilama ve satin alma arasindaki

sureg yer almaktadir.

| Maruz Kalma |

| Dikkat Etme |
ALGI
| Yorumlama |
v
Bellek
Kisa Donem Uzun Donem |
Etkin Kayith deneyimler
Sorun Degerler. kararlar
Cozim Kosullanma duvgusu

Satin alma ve tiiketim kararlar:

Sekil 1. Algilama ve Satin Alima

Kaynak: Khan, Matin. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. Delhi:
New Age International Publishers, p. 88.
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Tuketicinin bir Grin satin almasi, 6grenme surecinin sonunda baslar ve bu
ogrenmede urunle ilgili bilgileri bellegini islemesi gerekir. Bunun igin o urunle
ilgili mesajlara maruz kalmasi gerekir, UrGnle ilgili mesajlara dikkat edip
algilamasi gerekir (Kog, 2013, 97). Kisiler algilama sayesinde ¢evrelerindeki
uyaricilara anlamlar verir fakat bu uyaricilar her bireyde ayni etkiyi yaratmaz
ve tuketicilerde ayni uyaricida farkh hareketler olusabilir (Demir ve Kozak,
2013, 36).

2.1.1.2.2.2. Ogrenme ve Hafiza

Ogrenme, "deneyim sonucunda davranis biciminde goriilen kalici bir
degisim" olarak tanimlanmaktadir. Tuketici 6grenmesi, gelecekle iliskili
davraniglarda uygulamak Uzere satin alma, tlketim bilgisi ve deneyim
kazanma sureci olarak aciklanabilir. Ogrenme davraniglarda bir degisim
yaratir, strekli yeni elde edilen bilgiler sonucunda degisim ve geligsim gosterir,
elde edilen uygulama ve deneyimler sonucunda davranigsal degisimlere yol
acmaktadir (Nair, 2009, 71).

Turistik davranislarin olusmasinda 6grenmenin yeri oldukga o6nemlidir.
Turistik davraniglar ¢evreden (arkadas, pazarlama iletisimi vb) etkilenerek
olusabilir. Turistler seyahatleri boyunca bulunduklari ortamdan ve kisilerden
bircok sey 0grenebilir. Seyahat sonrasi elde ettigi deneyim ve bilgileri
cevresiyle paylasarak o kisilerde deneyimlerine yonelik olumlu ya da olumsuz
etkiler yaratabilir (Rizaoglu, 2003, 112).

Bellek, bilgiyi alan, depolayan, organize eden ve degistiren aktif bir zihinsel
sistemdir. Bellek sisteminin nasil ¢alistigini anlamadan tiketicilerin sorunlari,
karar vermeleri ve sorun ¢ozmelerini takip etmek mumkin olmayacaktir,
cunku tuketici kararlarinin gogu bellege bagl verilir. Bellekte yer alan gegmis
deneyimler; kisilere yeni bilgiler 6grenmede, ¢cevreden gelen uyaricilarin nasil
algilanmasi gerektigi konusunda ve davraniglarina yon vermede yardimci

olabilir (Jansson-Boyd, 2010, 14). Kisilerde bir bellek ve farkli depolama
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dizeyleri bulunmaktadir. Bu duzeyler su sekilde siniflandirilabilinir (Eroglu,
2012, 30);

Bellekte yer alan turistik deneyimler U¢ agidan ¢ok énemlidir. Birincisi, gecmis
deneyimler hakkindaki bilgiler, ayni turistik Grline ydnelik satin alma igin
kisileri motive eder. Ikincisi, turist tarafindan bellekte yer alan deneyim
glvenilir ve degerli bir bilgi kaynagidir. Uglincisl, gegmis deneyimlerin
turistin gelecekteki davranigsal niyetleri Uzerinde 6nemli bir etkisinin
olmasidir. Bu ylzden, turizm pazarlamacilari ve igletmelerinin turistlerin
belleklerine alacaklari hatirlanabilir ve degerli bir tatil deneyimi yasatmalari

¢cok dnemlidir (Chandralal ve Valenzuela, 2013, 177).

2.1.1.2.2.3. Motivasyon ve ilgilenim

Motivasyon insani harekete geciren itici bir enerjidir. Yerine getiriimemis
ihtiyaclar husursuzluk yaratir ve bireysel olarak kisilerde itici bir kuvvet Uretir.
Motivasyon tuketicilerin ihtiyaclarini karsilama istegini baglatan bir suregtir.
Bunun olusturmus oldugu fiziksel-psikolojik gerginlik ve rahatsizlik tlketici
tarafindan Urln-hizmet satin alimi ve kullanimi ile gideriimeye calisilir
(Kumra, 2007, 55). Bir ihtiya¢ dogrultusunda kisisel ve kulturel faktorlerin
birlesimiyle kisilerde bir istek ortaya cikar. Ornegin; achk karsilanmasi
gereken bir ihtiyactir; gida eksikligi gerilim durumu olugturur ve pizza,
cikolata, spagetti vb UurUnler ile bu gerilim ortadan kalkabilir. Burada
hedeflenen amaca ulasildiktan sonra motivasyonda azalma olur (Solomon
vd, 2006, 92).

Tuketicilerin tatil satin alma motivasyonu, genellikle kisileri seyahat etmeye
ve turizm faaliyetlerine katilmaya 6nceden hazirlayan sosyo-psikolojik gligler
olarak ifade edilmektedir. Cesitli neden ve motivasyonlarla insanlar seyahat
etmek isterler (Demir, 2010, 1043). Motivasyonlar dort grupta ele alinabilir:
fiziksel motivasyonlar - bir spor yapma arzusu; kultlrel motivasyonlar - bir

kilise veya muzeyi ziyaret etme arzusu; kigilerarasi motivasyonlar - yeni
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insanlarla tanigsma, sosyallesme arzusu; itibar motivasyonu - takdir edilme
arzusu (Fratu, 2011, 120).

ilgilenim, tiketici arastirmalarinda marka sadakati, satin alma davranisi, Griin
meraki ve reklam gibi tlketici davranislarini anlamak icgin kullanilan bir
kavramdir (Wu vd, 2010a, 149). Tuketiciler her zaman her seyi ayni
derecede dnemsemez ve her seye ayni sekilde yogunlagmaz ve kendileriyle
ilgili olan seylere odaklanirlar. llgilenim “olaylari, nesneleri veya iriinleri
algilarken onlara ne derece dnem atfedildiginin, tiiketicilerin bu Uriinleri
kendileriyle ne kadar alakali bulduklarinin géstergesi olarak” tanimlanabilir
(Kog, 2013, 244). Kisilerin bir seyi kendi i¢sel ihtiyaglari, degerleri ve ilgileri ile
alakali olarak algilamalari olarak kabul edilen ilgilenimi, etkileyen cesitli

faktorler bulunmaktadir ve Sekil 2'de bu faktérlere yer verilmistir.

iLGILENIMIN OLASI SONUGLARI
ILGILENIM ONCULLERI *reklamlara karsi argiman olusturma

Kisi Faktorleri ereklamlarin satin alma Uzerindeki
sihtiyaclar otkisi
*6nem \ ILGILENIM

silgi *lrdn sinifinin 6nemi
*degerler

N\

N\

AWA

Reklamlarile

Nesneler veya L é
Urtinlerile

Uyarici Faktorler T
farkli alternatifler

*Urlin ozelliklerinde algilanan
farkliliklar

*belirli bir marka tercihi

siletisim kaynagi Satin Alma

siletisimicerigi 7 Kararlartile AN > +*marka tercihinde fiyatin etkisi
Durumsal Faktorler *bilgi arama miktari

*satin

alma/kullanim ealternatifler  lizerinde  harcanan
*sahiplik TETET

esecim icin kullanilan karar verme
tara

ILGILENIM= (Kisi, Durum, Nesne)

Sekil 2. iigilenimi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Solomon, M., Bamossy, B., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006). Consumer
Behaviour: A European Perspective (3. Ed.). Edinburgh Gate/England: Prentice
Hall, p. 106.
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Turistik Urinun satin alim sureci ve tuketici ilgilenimi diger tuketim
mallarindan farklilik gostermektedir. (")rnegin turistik GrUn tuketicileri, turistik
uranu yasadiklari yerin diginda tuketmektedirler. Bu yuzden de diger tuketim
mallarina gore turistik tuketicinin satin alim sureci daha uzun olmaktadir.
Turistik hizmetlerin 0zelligi geregdi tlketicinin harcadigi zaman, para ve ¢aba
agisindan algilanan risk artmaktadir (Gursoy ve Gavcar, 2003, 909).
Klresellesme ve artan rekabet dolayisiyla turistler ¢cok fazla turistik Grtinle
kargi karsilya kalmaktadir. Bu yUzden turizm pazarlamacilari turist
ziyaretlerini arttirmak, musteriyi elde tutmak ve sadakati arttirmak igin
destinasyona ve turistik Grine yonelik turist ilgilenimini tespit etmek ve

gelistirmek zorundadirlar (Filo vd, 2011, 2).

2.1.1.2.2.4. Kisilik ve Benlik

Kisilik, “kiginin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, onu diger bireylerden ayirt eden,
tutarll ve yapilasmig bir iliski” olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2013, 315).
Kisilik bireylerin hayatlarindaki bazi durumlara uyum saglamasini saglayan
farkh ve kalici dusltince, duygu ve davranis motiflerini ifade eder (Jani, 2011,
90). Kisilik kavraminin kendine ait 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Kog,
2013, 316);

« Kigilik entegredir; kisiligi meydana getiren 0ozellikler bir butunluk
icerisinde kisiligin olusmasini saglar.

s Kisilik aciktir; kisilik Ozellikleri bireyin davranislarina yansir ve
g6zlemlenebilir.

s Kisilik surekli ve tutarhdir.

+ Kisilik kendi kendine hizmet eder; kigiler sahip oldugu Kkisilik
Ozelliklerinin kendine fayda sagladigi dusutncesindedirler ve buna
inanirlar.

% Kigilik  Ozellikleri, dereceleri, yogdunluklari ve mevcudiyetleri
bakimindan bireysel 6zgunluk tasirlar; her kisinin sahip oldugu
Ozellikler ve bunlarin yogunlugu ve siddeti farklilik gdsterir.
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Kisiligin olusmasini etkileyen birgok unsur bulunmaktadir ve bunlar dort ana
baslikta toplanabilir (Odabasi ve Barig, 2004, 190);

1) Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig gérintumler.

2) Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi Ustlenmesi sonucu ortaya ¢ikan
roller.

3) Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekler.

4) Kisinin icinde yasadigi toplumsal 6zellikler (kaltlr, ahlak vb).

Her insanin sahip oldugu Kkisilikler onlarin satin alma davranislarini
etkileyebilmektedir. Kisiligin dogru bir bi¢cimde siniflandirihp Grin ve
tuketicilerin kisilikleri arasinda bir iliski kurulabilmesi gerekir. Boylece kisilik
tlketici davraniglarini analiz etmede ve anlamada 6nemli bir degisken
olacaktir (Demir ve Kozak, 2013, 21). Kisilerin belirli durumlara verdigi tutarli
tepkiler dolayisiyla, kisilik satin alma davraniglarinda etkili olmaktadir (Deniz
ve Ergis, 2008, 302). Kisilerin sahip oldugu farkli kisilik 6zellikleri sebebiyle
her bir tuketicinin ayni hizmet, ayni oda, ayni yemek karsisindaki tepkileri cok
farkh olmaktadir. Tuketicilerin Kisilik cizgileri, tiketim davranislar ile ¢ok
yakindan ilgilidir (Tanriverdi ve Oktay, 2002, 124).

Benlik, “bireyin dis ¢cevresiyle ve diger insanlarla karsilastirmali olarak kendini
degerlendirmesi” olarak tanimlanabilir (Kog, 2013, 302). Benlik, kisinin
kendini nasil gordugunu, kigiligine iligkin dusuncelerinin neler oldugunu
aciklayan, kisinin kendini algilayis bigimidir (Odabasi ve Baris, 2004, 204).
Kisiler arasinda farkliliklarin olugsmasinda onemli etkisi olan benlik tutumu,
duygusal agirliklidir ve davraniglari yonlendirmede guduleyici bir gug
olusturur (inceoglu, 2010, 13). Davraniglarin yonlendiriimesini saglayan bu
guc¢ kisilerin kendisini gozetlemesini, yargilamasini ve degerlendirmesini
saglar. Benlik kavrami bir takim bilegenlerden olugsmaktadir (Rizaoglu, 2003,
84);

« Birbirleriyle 6érgitlenmis gudduler.

R0

« Bazi toplumsal roller.

< Toplumsal dizgllere ve bunlari besleyen degerlere baglanmalar.
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R

+ Biligsel yetenek ve simgeler yaratma ve anlama yetenekleri.
« Bireyin toplumsallasma esnasinda gelistirdigi guduler, baglanmalar,

yetenekler, nitelikler ve dusunceler.

Tablo 1’de goruldigu gibi Kisilerin benligini ifade eden gergek benlik ve
ideal benlik olmak Uzere iki boyut bulunmaktadir. Gergek benlik; kisinin
sahip oldugu 6zellikleriyle, yani kim oldugu ile ilgilidir. ideal benlik; kisinin
kim olmak istedigi ile ilgilidir. Birey ideal benligine ulagmaya, yani gergek
benligi ile ideali birbirine yakinlastirmaya c¢alisir. (Baris, 2012, 100). Bu
durumda insanlar kendilerini daha guzel goérinimlu; daha zeki; daha

basarili gdstermek i¢in gaba harcarlar (Gumus vd, 2014, 128).

Tablo 1. Tuketicinin Benlik Kavrami

[ Gergek Benlik ideal Benlik
Kendimize Ait Benlik Kendimi nasil gériyorum? Kendimi  nasil  gérmek
i¢ benlik isterim?
Sosyal Benlik Bagkalari beni nasil Bagkalarinin  beni  nasil
Dis benlik goruyor? gOrmesini isterim?

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Baris, Giilfidan. (2004). Tiiketici Davranigi (4. Baski). istanbul:
MediaCat Yayinlari, s. 204.

Tuketiciler kendi benliklerini ya da ideal benliklerini yansitmak ic¢in urin ve
marka tercihinde bulunabilmektedirler. Tuketiciler boylece satin aldiklari
marka veya urunler ile kendi benlik algilari arasinda iligki kurmaktadirlar
(Quester vd, 2000, 527). Tuketiciler bazi urtnlerin kendi benliklerini daha iyi
ifade ettigi seklinde degerlendirme yaparlar ve bu da tlketici davraniglarinin
sekillenmesine yardimci olur (Ericksen, 1996, 43). Ayni sekilde turistler kendi
benlik algilari ile turizm destinasyonu arasinda bir baglanti kurduklari takdirde
destinasyon tercihlerini o yonde yapmaktadirlar. Ayrica bu durumun turist
tatmini ve destinasyon sadakati Uzerinde olumlu etkisi bulunmaktadir
(Hosany ve Matrtin, 2012, 687).
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2.1.1.2.2.5. Degerler ve Yagsam Bigimi

Deger, “bazi davranig ve amaclari diger davranis ve amacglardan bireysel ya
da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inaniglar” olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi ve Barnig, 2004, 212). Degerler insan
davraniglarina yon verir ve insanin sahip oldugu degerler amaglarina
ulagsmasini saglar. Insanlarin givenlik, sayginlk arama ve yer edinme
gabalari ve tercihlerinin kaynagini sahip oldugu degerler olusturmaktadir
(Unal ve Ercis, 2006, 364). Degerlerle ilgili daha énce gelistirilen dlgekleri
temel alan Kahle 1985 yilindaki bir degerler listesi olusturmustur ve degerler
listesinde yer alan degerler ve bu degerlere sahip kisilerin tuketici
davraniglari hakkinda bazi bilgiler su sekilde siralanmaktadir (Kog, 2013,
358);

*

« Ait olma: Daha ¢ok bayanlarin sahip oldugu dusunulen bu deger,
digerlerin goruglerine 6nem verme ve uyum ozellikleri igermektedir.

s Heyecan: Genclerde daha fazla oldugu dustntlen bu deger, edlence
tuketimini arttirmaktadir. Pazarlama iletisiminde mesaji veren kisiye
(6zellikle Unlulere) inanirlar, marka sadakati ve farkindahdi vardir.
Ozellikle pazarlama iletisiminde cinsel temalardan etkilenerek (rin
satin alirlar.

% Sicak lligkiler Kurma: Bayanlarda daha cok oldugu diisiinilen
degerlerden biridir. Cok fazla arkadasa sahip olma egilimindedirler ve
hediye vermeyi severler.

% Isteklerini gerceklestirme: Egitimli ve duygusal agidan dengeli genc
profesyonellerde bulunan bir degerdir.

% Eglence: Genclerde daha fazla oldugu duasuntlen bir baska degerdir.
Hayattan zevk alirlar ve bos zamani etkin kullanirlar. Vatanseverdirler,
marka farkindaligi vardir, nostaljiktir ve zarafete 6nem verirler.

% Giivenlik/Emniyet: Genellikle dusuk gelirli kisilerde oldugu dustnullen
bir degerdir. Duguk seviyede psikolojik guvenlikleri vardir.

< Ozsayg: Kisinin kendine saygl duymasi ile ilgilidir.

+ Basarma: Erkeklerde daha fazla oldugu dusinulen bu degere sahip

kisilerde basarili olma durtlsu ¢ok fazladir.
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Isletmelerin  birgogu pazarla iletisimlerini kisisel degerler (zerinden
yurutmektedir. Tuketici degerleri, kisilerin genel olarak sahip oldugu
degerlerden ziyade deneyim sonucunda elde etigi faydalara bagl olarak
olusmaktadir. Tuketici degerleri de sekiz farkli sekilde siralanabilir (Solomon
vd, 2006, 116);

< Verimlilik: Tuketiciler icin kolaylik saglamayr amacglayan mal ve
hizmetlerdir.

< Mukemmellik: Kaliteyi deneyim etmek isteyen tlketicilerin sahip
oldugu degerdir.

« Statu: Basar pesinde olan ve gbdze carpan tuketimlerde bulunan
kisilerde yer alir.

% Ozsaygi: Materyalist ve tatmin amacl tiiketime odaklanan kisilerin
sahip oldugu degerdir.

s Oyun: Tuketimde eglenme degerini ifade eder.

« Estetik: bu degere sahip kisiler tiketimde gulzellik (tasarim, moda,
sanat Urunleri gibi) ararlar.

< Etik: Ahlaki ya da politik olarak dogru bulduklari Grtnleri tiketmeye
¢alisan tuketicilerin sahip oldugu degerlerdir.

s Maneviyat: Tuketimde manevi duygularini besleyecek ve kutsallik

iceren mal ve hizmetleri tercih eden tlketicilerde bulunur.

Tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen onemli faktorlerden biri
yasam bigimidir. Tuketicilerin yasam bigimleri, pazarlamacilarin ve ureticilerin
mal ve hizmet Uretiminde dikkat etmesi gereken 6nemli noktalardan biridir
(Madran ve Kabakgi, 2002, 81). Yasam bigimi, “insanin bos zamanini nasil
gecirdigi (faaliyetleri), ¢evresinde nelere énem verdigi (ilgileri), diinya ve
kendi hakkindaki dlisiinceleri igeren bir yagama big¢imi” olarak tanimlanabilir.
Yasam tarzi kulturel degerler, demografik yapi, sosyal sinif, referans gruplari,
aile gibi dig faktérlerden ve motivason, duygu ve Kkisilik gibi i¢ faktérlerden
etkilenmektedir (islamoglu, 2003, 48).

Yasam bicimi Kisinin para ve zamanini harcama bi¢iminde etkili olur ve kisiler

mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam bigimlerine uygun
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olanlardan secer. Pazarlama stratejilerinde de mal ve hizmet
konumlandirmasi yapilirken tuketicilerin yagsam bigimleri dikkate alinmalidir
(Comert ve Durmaz, 2006, 355). Yasam bicimi tlketici i¢in neyin énemli
neyin dnemsiz olduguna yoénelik inaniglari ifade eder. Yasam bigiminin birgok
satin alma ve kullanma faaliyetleri icin temel gudulenmeyi gerceklestirmesi
ve yasam bicimini c¢egitli faktorlerden etkilenerek zaman igerisinde
degismesinden dolay! pazarlamacilar agisindan dikkate alinmasi gereken bir
faktordar (Baris, 2012, 107). Turistik bélgede yasayan yerel halk turistik arza
katkida bulunup turizm isletmelerinde caligirken elde ettigi gelirle ekonomik
refaha ulasir ve turistlerle etkilesim halinde bulunabilir. Bunun sonucunda
yasam bigiminde degisiklikler olabilir ve yaptigi aktivite, ilgi ve goruslerinde
oncekilere goére farkhliklar olusacaktir. Yerli halkin yasam bigimindeki bu
degisikliklerin tiiketim davraniglarina yansimasi da beklenir (Unliiénen ve
Tayfun, 2003, 5).

2.1.1.2.2.6. Tutumlar

Davranis bilimlerinin anahtar kavramlarindan biri olan tutumun, insan
davraniglarini agiklama konusunda énemli bir yeri bulunmaktadir (inceoglu,
2010, 5). Tutum, “bir nesne, bir kisi veya kisiler, bir konu, fikir veya bir nesne
hakkindaki olumlu, olumsuz veya ilgilenmeme yéniindeki degerlendirmeler ve
bu degerlendirmelere gére kigilerin belirli bir sekilde davranma egilimi” olarak
tanimlanmaktadir (Kog, 2013, 272). Tutumlar gdézle goérulen bir davranis
degildir fakat kigilerin belirli bir ydnde davranmasini saglayacak egilimlerdir
ve bu davraniglarin goézlemlenmesi sonucunda diga vurulmus davraniglar
veya sOzlu ifadelere dayanilarak tutumun var oldugu sdylenebilmektedir
(Sebin vd, 2010, 24).

Her cesit fiziksel, toplumsal, gercek, gergekdisi nesneler tutumun konusu
olabilir ve kigilerin birgok toplumsal ortamdaki davranislari sahip olduklari
tutumlar tarafindan bicimlenmektedir. Tutumlarin bir takim &zellikleri

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Rizaoglu, 2003, 114);

«» Tutumlarin bir nesnesi vardir.
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% Tutumlar yonludur.

% Tutumlar gudusel bir temele dayanir.

% Tutumlarin farkl yeg@inlikleri vardir.

% Tutumlar 6grenme sonucunda kazanilirlar.
% Tutumlarin goreli bir sureklilikleri vardir.

% Tutumlar bir dizenlilik ve tutarlilhk igindedirler.

insanlarin sahip oldugu tutumlar Kkisilere diizenleme (uyumlastirma),
savunma, deger ifade etme ve bilgi konusunda yardimci olur. Tutumun sahip
oldugu bu iglevler insan ihtiyaglarini korur, arttirir ve kendi imaji ile bunlari
birlestirir (Islamoglu, 2003, 115)

Tuketiciler satin alma kararlarini markaya veya urune yonelik sahip oldugu
tutumlara gore verebilirler ve genellikle Urtnlere yonelik tutumlar tuketimde
onemli bir role sahiptir. Cunku tuketicinin belirli bir Grine yonelik olumsuz
tutumu oldugu takdirde o Urlinu satin almayacaktir. Bir Urin deneyimi
sonucunda olusan memnuniyetsizlik Kiginin o Urine yonelik olumsuz bir
tutum gelistirmesine yol acabilir ve kisi bu olumsuzlugu c¢evresiyle
paylasabilir. TUketici davraniglarini sekillenmesinde tutumlarin énemli bir yeri
vardir (Demir ve Kozak, 2013, 51).

Sekil 3’te gosterildigi gibi tutumlari olusturan G¢ temel unsur bulunmaktadir.
Bunlar; bilissel, duygusal ve hareketsel (davranigsal) unsurlardir (Kog, 2013,
277).

Duygu > His \

Davrans | =) Niyet [~  TUTUMLAR

S/

Bilis/idrak | ===p | Inanclar

Sekil 3.Tutumlari Olusturan Unsurlar

Kaynak: Kog, Erdogan. (2013). Tuketici Davraniglari ve Pazarlama Stratejileri. Ankara:
Seckin Yayincilik, s.278.



33

Biligsel Unsur: Anlama, degerlendirme, planlama, karar verme ve dusinme
ile ilgili olan biligsel unsur, tutumlarin fikir, bilgi ve inancglardan olusan
rasyonel unsurudur (Kog, 2013, 279). Biligssel unsur isletmelerin sundugu mal
ve hizmetler hakkindaki inanclari ve bilgileri ifade eder (Ozgiiven, 2011, 48).
Biligsel unsur, tuketicinin bir Grin veya markanin 6zellikleri hakkinda sahip
oldugu inanca bagl olarak tercih yapmasini saglayabileceginden dolayi
pazarlama agisindan ¢ok onemlidir. Tuketici Urin veya hizmet alacagl zaman
ariin ve alternatifleri arasinda sahip oldugu inanglara gore ilk elemeyi yapar
(islamoglu, 2003, 110). Biligsel unsur turistik Grnler igin de blyilik 6énem
tasimaktadir ve Kkigilerin sahip oldugu bilissel unsurlarin destinasyon

seciminde etkili oldugu bilinmektedir (Kwon ve Vogt, 2010, 431).

Duygusal Unsur: Duygusal unsura dayal tutumlar Kisilerin sahip oldugu
degerler, dini ve ahlaki inanglar gibi farkli kaynaklar sonucunda olusabilir
(Jansson-Boyd, 2010, 83). Belirli bir Griin veya markaya yonelik tuketici
duygularini veya hislerini ifade eder. Bu duygu veya hisler bir sey ile ilgili
Kisilerin iyi-kotl, faydali-faydasiz gibi degerlendirmeler yapmasini sadlar.
Tuketicilerin zihinlerinde yer alan duygusal durumu aligveris deneyimlerini de
etkilemektedir (Nair, 2009,129). Duygusal unsurlarin tdketicilerin Grin
deneyimi sonucunda olusan tatmin veya tatminsizlikler Gzerinde olumlu ve
olumsuz etkileri bulunmaktadir (Kwon ve Vogt, 2008, 299). Tuketici
davraniglari konusunda yapilan galismalarda genellikle tiketicilerin duygulari
ile inanglar arasinda bir tutarliik oldugu gorulmustur (Odabasi ve Baris,
2004, 159).

Davranigsal Unsur: Tutuma iliskin kigilerin belirli bir hareketini ya da belirli
bir davranisini agiklamaya yardimci olan unsurdur (Nair, 2009, 129). Bir
tutumun davranisa dontisme egilimini ve olasihgini ifade eder. TUketicilerin
belirli bir GrinU satin almasi veya tatil amacli bir bolgeye ziyaretleri bu unsur
ile agiklanabilir (Kog, 2013, 287). Davranigsal bilesen eylem ydnlidir ancak
bir egilimi yansitir; belirli bir ydnde davranma niyeti bulunmaktadir. Clnku
tuketicilerin zaman zaman belirli bir Griine yoénelik olumlu tutumlari vardir ve

bir sonraki satin alma tercihini o yonde yapmasi beklenir. Fakat baska
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sebeplerden dolay tercihini bagka bir Urunden yana kullanabilir (Odabasi,
Barig, 2004, 160).

Tutumu olusturan bu U¢ unsur tutumu etkiledigi gibi birbirlerini de
etkilemektedirler. Bilissel unsur duygusal unsuru, duygusal unsur da
davranissal unsuru etkileyerek olusturduklar bu etkilesim tutumu olusturur.
Biligssel unsur inan¢ olusturur ve bu sayede tlketicide belirli bir Grin veya
hizmeti kullanarak daha tatmin olacagl inanci olugsturulmaya calgilir.
Duygusal ve biligssel unsur arasindaki iligki davranigsal unsuru etkileyerek
olusan tutum sonucunda tiketicinin belirli bir yonde davranmasi beklenir
(islamoglu, 2003, 111). Bilissel, duygusal ve davranissal unsurlar arasinda
bir ic uyum ve orgutlenme, yani esgudum olmadigi strece tutumun olusmasi
da mimkiin degildir (inceoglu, 2010, 21). Tutum gelistirme siirecinde bilissel,
duygusal ve davranigsal unsurun arasinda tutarlhilik olmasi gerekir.
Pazarlamada bu bilesenlerin gdsterecegdi tutarlilik ile tlketiciler Uzerinde
belirli mal ve hizmetlerle ilgili olumlu duygu, inang ve tepkiler olusturulabilinir
(Odabasi ve Barig, 2004, 163). Yeni bir tutum olusturulmasinda ya da mevcut
tutumlarin gelistiriimesinde ve degistirimesinde bu U¢ unsuru da kapsayan
pazarlama faaliyetleri yapiimahdir (Ozgiiven, 2011, 48). Tutumlar, bir turistik
arin ya da hizmete yonelik turistlerin olumlu veya olumsuz egilimleri
sergilemesini saglar. Tutumlarin turistik Urunlerin konumlandirilimasinda
onemli etkisi oldugu kabul edilmektedir (Fratu, 2011, 120).

2.1.1.2.2.6.1. Tutumlar ve Satin Alma Davraniginin Temelleri

Tuketicilerin mal ve hizmet satin alimi ile ilgili faaliyetleri gergeklestiren
siradan insanlar oldugu dugunuldugunde bellek ve bilig, etkilesim ve duygu,
yargl ve karar verme, grup dinamigi vb gibi normal psikolojide Kigileri etki
eden konularin tlketici psikolojojisi agisindan da farkh olmayacagi
dusundlebilir. Durum bdyle oldugundan arastirmacilar tiketici davranisini
acgiklamak igin psikolojinin 6zellikle de sosyal psikolojinin kavram, teori ve
bulgularindan faydalanirlar (Ajzen, 2008, 525). Tutum, niyet ve davranis
iliskisini agiklayan (Peng vd, 2014, 1) ve tlketici davraniglarini tahmin etmek

icin yaygin bir sekilde kullanilan teorilerden bir tanesi de Planli Davranis
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Teorisi’dir (Wang, 2006, 19). Bu bdlimde de Planli Davranig Teorisi ele

alinmigtir.

2.1.1.2.2.6.2. Planh Davranis Teorisi

insan davraniglarini énceden tahmin etmek icin psikolojik arastirmalarin
temel amacini olusturmus ve bu dogrultuda gelistirilen sosyo-psikolojik
teoriler onemli sonuclar elde etmede arastirmacilara fayda saglamigtir
(Turan, 2011, 130). Gelistirilen bu davranis teorileri arasinda davranisi
tahmin etme hususunda sartlara goére farkliliklar olabilmekte ve bunlar
arasinda birbirlerine yonelik Ustlnlikten bahsetmek mimkuin olmamaktadir
(Ugur ve Tirkmen, 2014, 568). Insan davranislarini tahmin etmede ilgili alan
yazinda en dikkat ¢ekici teorilerden biri Planli Davranis Teorisi'dir (Sideris,
1988, 563). Dolayisiyla bu ¢calismada, birgok arastirmada ve pazarlama gibi
cesitli calisma alanlarinda kullanilan davranis teorilerinden “Planh Davranis
Teorisi” (the Theory of Planned Behaviour) ele alinmistir (Erten, 2002, 67).
Tuketici davraniglari hakkinda en onde gelen teorilerden bir tanesi olarak
kabul edilmektedir (Al-Ekam vd, 2012, 98).

Planh davranis teorisi ilk defa Ajzen ve Fishbein (1977) tarafindan ortaya
atimis ve daha sonra Ajzen (1991) teoriyi yeniden duzenlemistir. Planli
davranis teorisi, mantiksal eylem teorisinin genigletilmis halidir (Alam ve
Sayuti, 2011, 11; Armitage ve Corner, 2001, 471). Bu yuzden planh davranis

teorisini agiklamadan 6nce mantiksal eylem teorisinden s6z etmek gerekir.

Mantiksal Eylem Teorisi ingilizce “The Theory of Reasoned Action” olarak
yazinda yer almaktadir ve bu teori Turk¢e yazinda farkli adlarda gevrilmigtir.
Ornegin, Akkus ve Erdem (2013) “Nedensel Davranis Teorisi”, Baturay
(2010) “Nedenli Eylem Kurami”, Turan ve Colakoglu (2011) “Sebepli
Faaliyetler Teorisi”, Erten (2002a) “Dusunulmus Eylem Teorisi”, Kocagdz ve
Dursun (2010) “Gerekgelendiriimis Eylem Teorisi” seklinde yazinda
kullanmiglardir. Kagitgibasi (2005) adi gegen teoriyi Mantiksal Eylem Teorisi
olarak yazinda kullanmis ve bu calismada da bu sekliyle kullaniimistir.

Cunku, Fishbein ve Ajzen'e (2010, 20) gore, kisilerin sosyal davraniglari
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belirli bir mantigi takip eder ve kigilerin sahip olduklari bilgi ve inanglar

dogrultusunda bu davranislar meydana gelir.

Mantiksal eylem teorisi ilk kez Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan onerilen,
davraniglari agiklamak ve tahmin etmek icin ortaya atilan ve oldukga yaygin
bir sekilde dogrulanmig bir niyet modelidir (Ratten ve Ratten, 2007, 92).
Mantiksal Eylem Teorisi'nin temelinde motivasyon yer almaktadir. Teoriye
g6re belirli durumlarda davranisin olugsmasi igin temel oncil niyettir (Ajzen ve
Madden, 1986, 455). Davranigi etkileyen niyetler icerisinde bir takim
motivasyonel faktorlerin oldugu dusundlir.  Bunlar insanlarin davranisi
sergilemek adina istekliliklerinin ve ¢abalarinin gostergesi konumundadirlar
(Ajzen, 1991, 181). Kisinin niyetindeki guclulik ve kararlilik dogrultusunda
davranig sergilemesi beklenir. Bunun iginde Kkisilerin niyetini besleyen
unsurlarin incelenmesi gerekir. Mantiksal Eylem Teorisine gore niyeti
etkileyen iki unsur bulunmaktadir (Ajzen ve Madden, 1986, 454). Sekil 4'te
gOsterildigi gibi bunlar; davranigsal tutumlar ve 60znel normlar olarak

adlandirilmaktadir.

Davranissal

f Tutumlar

Oznel Normlar

Niyet DAVRANIS

~

Sekil 4. Mantiksal Eylem Teorisi

Kaynak: Ajzen, |, Madden, T. J. (1986). Prediction of Goal-Directed Behavior: Attitudes,
Intentions and Perceived Behavioral Control. Journal of Experimental Social Psychology, 22,
p. 454,

Yukaridaki sekilde de goruldugu gibi Mantiksal Eylem Teorisine gore
davranisin en 6nemli belirleyicisi niyettir. Niyetlerin belirli davranislari tahmin

edilmesinde oldugu gibi niyetler de tutumlar ve 6znel normlar araciligiyla
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belirlenebilmektedir (Ajzen ve Driver, 1992, 208). Tutumlar davraniglarin,
davranigsal niyetlerin ve bireysel davranig turlerinin tahmin edilmesinde
onemli belirleyicilerdir (Mostafa, 2010, 350). Ajzen ve Fishbein de (1977,
888) tutum ve davranis arasinda ylksek dizeyde uyum oldugunu
belirtmiglerdir. Bu teoriye gore niyetlerin ikinci belirleyicileri 6znel normlardir.
Oznel normlar, kisilerin belirli bir davranisi sergileme hususunda algiladiklari
sosyal baskiyi ifade eder (Ajzen, 1989, 251).

Ozetle bu teoriye gére kisinin dnceden karar verdigi ve belirli bir sonucu elde
etmeyi ifade eden niyetleri sonucunda davraniglari olusur. Tutumlar niyeti
belirler ve niyetler de davranigi ortaya ¢ikarir (Kalkan, 2011, 193). Bir baska
sekilde ifade edilecek olunursa, davraniglar dogrudan davranisa ydnelik
niyetlerden ve niyetler de davranisa yonelik tutum ve 06znel normlardan
gucund ahr (Orr vd, 2013, 1). Bu sayede gozlemlenen eylemler ile niyetler

arasinda uyum olmasi beklenir (Ajzen ve Driver, 1992, 208).

Ajzen ve Madden (1986, 455) Mantiksal Eylem Teorisi’'nde davranis ile niyet
arasindaki iligkinin olusabilmesi igin U¢ kosulu oldugunu belirtmislerdir.
Birincisi niyet olcegdi genel olarak davranigsal kritere uyumlu olmasi gerekir.
Yani niyetle ilgili gelistirilen 6lgegin agiklanmak ya da tahmin edilmek istenen
belirli davranislarla dogrudan ilgili olmasi anlamina gelir. ikinci kosul ise
niyetlerin belirlendigi zaman ile davraniglarin gozlemlendigi zaman arasinda
niyetlerin degismemis olmasi gerekir. Zaman arali§i arttikga gegen bu sure
icerisinde umulmadik olaylar sonucunda bireyler niyetlerini degistirebilir. Bu
durumda niyet ile davranig arasindaki saglikli bir sekilde dlgilememesine yol
acabilir. Uglincli kosul ise belirlenen davranigin bireyin istemli kontroll
altinda olma gerekliligini igcermektedir. Cunkld davranigi gergeklestirme
tamamen bireyin kontrolinde olmali ki kisi davranigi sergileme ya da

sergilememe dogrultusunda kendi iradesi ile karar verebilmelidir.

Gunlik hayatta insanlar kendi kontrollerinde olan bir¢ok davranisi (haber
izlemek, dis macunu satin almak, oy kullanmak vb.) istemeleri durumunda

sergileyebilmektedir. Mantiksal Eylem Teorisi de insanlarin istemli
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davraniglarini tahmin etmek ve onlarin psikolojik belirleyicilerini anlamaya
yardimci olmak igin tasarlanmig bir teoridir (Ajzen, 1985, 12). Teori, ancak
davranig uzerinde istemli kontrol varsa yani belirli bir davranigi sergilemek
tamamen bireyin kontrolinde ise davraniglari tahmin etme konusunda
basarili olabilmektedir (Ajzen ve Madden, 1986; Erten, 2002a, 219).

Mantiksal Eylem Teorisi, bireylerin istege bagli ve iradeleri dahilinde
olabilecek davranislari agiklamakta ve tahmin etmekte oldukga basarili olmus
ve bir¢ok bilimsel calismanin temelini olusturmustur. Fakat gerceklesebilecek
bazi davraniglarin bireyin kontroli disinda olmasindan dolay! teorinin
davranisi tahmin etmede basarisiz oldugu durumlar ortaya ¢ikmigtir (Turan,
2011, 131). Davraniglarin bazilari kisilerin kontroli disinda sergilenmek
zorunda kalabilir. Ornegdin bir kisi cevreye duyarli olabilir ve bunun (zerinde
sosyal bir baski da olabilir ve bdyle kisinin otel tercihi yaparken c¢evreye
duyarh yesil otelleri tercih etmesi beklenir. Fakat kisinin ekonomik durumu
bunu karsilamaya yetmezse sahip oldugu tutum ve inanglardan dolayi bu
kisinin bu tip oteli segmesi beklenirken herhangi siradan bir otel tercih etme
durumu ortaya ¢ikabilir (Han vd, 2010, 326).

Aslinda bireyin kontroliunde olmayan davranis sayisi sinirli gibi gérinse de
davraniglar biraz daha incelendiginde, kisinin gunluk hayatta yaptigi ¢ok
siradan basit hareket ve davraniglar bile kisinin kontrolu digindaki bir
faktérden etkilenebilir. Ornegin slipermarkete arabayla gitmek gibi siradan bir
davranis arabada olusabilecek mekanik bir sorundan  dolayi
gerceklesmeyebilir. Kisilerin davranislar Uzerindeki kontrolleri davraniglara
gore degismektedir. Kitap okumak gibi bir davranis Uzerinde kisiler, nadiren
kontrol sorunlari yasarken, sigara ve alkol bagimhsi olan kiginin bu
davraniglari birakma konusundaki kontrol sorunu oldukga yuksek seviyelerde
olabilmektedir. Kisilerin davraniglar Uzerindeki kontrol seviyeleri her

davranisa gore degisebilmektedir (Ajzen ve Madden, 1986, 455).

Ajzen (1985) Mantiksal Eylem Teorisi'nin istemli kontroli disindaki

davraniglari o6lgmede tutarsizhgl ortadan kaldirmak igin teoride niyeti



39

belirleyen faktorlere algilanan davranigsal kontroli eklemistir. Algilanan
davranigsal kontrol belirli bir davranigi sergilemek icin algilanan kolayligi ve
zorlugu ifade etmektedir. Planli Davranis Teorisi'ne eklenen bu yeni boyut,
Kisilerin belirli bir davranisi sergilemesi igin gerekli kaynak ve firsatlar ile ilgili
inancglari teoriye ilave ederek Mantiksal Eylem Teorisi'nin sinirlarini
genigletmektedir (Han vd, 2010, 326). Mantiksal Eylem Teorisi, eklenen yeni
boyutu ile Planh Davranis Teorisi olarak adlandiriimigtir. PDT inang, tutum,
niyet ve davranig arasindaki iliskiyi acgiklamaya c¢alisan bir teoridir
(Thorbjornsen vd, 2007, 764; Wee vd, 2014, 382). Teorinin ana fikrinde
insanlarin bir takim davraniglar sergilemek igin niyetlerini etkileyen faktorler
uc baslkta toplanmaktadir: Davranigsal tutumlar (bazi davraniglara yonelik
arzuladidi inanglar), 6znel normlar (kisinin algiladigi énem ve Anemsedigi
insanlarin goruglerine verdigi 6nem), davranissal kontrol (Davranigla ilgili
kisinin kontrol duygusu) (Al-Ekam vd, 2012, 98). Planli Davranig Teorisi'nin
isleyis bicimi Sekil 5'te yer almaktadir.

/[ Arka Plan N
Faktorleri ) )
( =N
Egilimler Davranigsal 5| Davranigsal
Kisilik inanglar Tutumlar

Duygu, ruh hali

Degerler, kalip
yargilar
Genel tutumlar ’ =

Algilananrisk

Normatif Oznel
Gecmis Davranis P—— > Normlar Niyet — DAVRANIS
Sosyal Iy
Egitim, kaltiir -
Yag, cinsiyet ,/
Gelir, inang //
Irk, etn_ik !«'jken (f Algilanan | /
B_|Ig1. onto >| Davranigsal / Gergek
Deneyim Inanglan et Kontrol - Kontrol
Medya <
Arabuluculuk
N/

Sekil 5. Planli Davranis Teorisi

Kaynak: Fishbein, Martin ve Ajzen, Icek. (2010). Predicting and Changing Behavior: The
Reasoned Action Approach. New York: Taylor & Francis Group, p. 22.

Sekil 5'te de goéruldugu gibi PDT'ne gore, insanlarin bir takim davranislari
belirli faktorlerin kontroll altinda olup belirli sebeplerden kaynaklanir ve planli

bir sekilde ortaya cikar. Bir kiside davranigin olusabilmesi igin oncelikle
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davranisa yoOnelik niyetin olusmasi gerekir.  Davranisa yonelik niyet;
‘davranigsal tutumlar’, ‘6znel normlar’ ve ‘davranigsal kontrol’ tarafindan

aciklanir ve bunlar da inanclarin etkisi altinda sekil alir (Erten, 2002, 68).

Davranissal inanglar, sergilenecek bir davranig sonrasinda elde edilecek
sonuglarla ilgili beklentileri ya da fayda ve maliyetleri ifade eder. Bu inanclar,
kisilere davranisa yonelik ya da gelistirilecek tutuma yonelik olumlu/olumsuz
degerlendirme yapma imkani saglar. Kisinin sergileyecegi belirli bir davranisa
yonelik ¢evresi tarafindan (arkadas, aile, is arkadaslari vb.) onay alacagi ya
da hos karsilanmayacagi ile ilgili dusunceler normatif inanglar olarak
adlandirihr  ve toplamda bunlar, davranisin sergilenmesi ya da
sergilenmemesine yonelik algilanan sosyal baski veya 6znel norm olarak
kabul edilir. Cevresinin duslince ve fikirlerini 6nemseyen kisilerde;
bagkalarinin ondan bekledikleri yonde bir davranis sergilemesi ya da
sergilememesi durumunun ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Kisilerin baska
faktorlerin etkililiginin belirli bir davranisin sergilenmesine yonelik durumu
zorlastirmasi ya da kolaylastirmasi ile ilgili sahip olduklari inanglar, kontrol
inanglari olarak kabul edilir. Bu inanglar, bir kisinin sahip oldugu imkan ve
kaynaklari g6z o©nunde bulundurarak belirli bir davranigi sergileme

kapasitesini degerlendirir (Ajzen ve Fishbein, 2005, 193).

Bu teoride yer alan davranissal, normatif ve kontrol inanglarini etkileyen ve
bunlarin olusmasini saglayan bir takim faktorler bulunmaktadir. Teoride bu
faktorlerin  kaynaklari belirtimemektedir. Bu faktorlerden bazilar; kisilik,
yasam degerleri, demografik degiskenler (egitim, yas, cinsiyet, gelir vb),
medya ve diger bilgi kaynaklari olarak siralanabilir. Bu tip faktorlerin teorinin
boyutlari Uzerinde de etkisi oldugu beklenir ve dolayli olarak da niyetler ve
davranis Uzerinde etki yarattigi dusunulmektedir (Ajzen, 2011, 1123).
Ozelikle psikolojik degiskenler niyetlerin dnemli belirleyicileri olabilmektedirler
(Fishbein ve Cappela, 2006, 3). Ornegin bazi arastirmalarda demografik
degiskenler kontrol degiskeni olarak kabul edilmigtir. Bazi arastirmalarda da
sezgisel ya da teorik nedenlerden dolayi birden fazla arka plan faktorleri ile

davranisglar arasinda iligki aranmistir (Ajzen, 2011, 1123).
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Sekil 5'te, PDT’ne gore niyet ve davranislarin olusma sekli yer almaktadir.
Ajzen ve Fishbein (2005, 194) bu modelin bazi temel varsayimlari oldugunu

belirtmislerdir:

« Niyet gercek davranigin en yakin belirleyicisidir.

< Niyet; sirasiyla davranigsa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontrol tarafindan belirlenir.

< Bu belirleyicilerin kendileri ayri ayri davranissal, normatif ve kontrol
inancglarinin fonksiyonlaridir.

« Davranigsal, normatif ve kontrol inanclari, arka plan faktérlerinin ¢ok

genis bir fonksiyonu olarak cesitlilik gosterebilir.

Davranigsal Tutumlar: sosyal psikolojide kigilerin tutumlari ve davraniglar
arasindaki iliski incelenmis ve arastirmacilar tarafindan bu iligkinin varlig
kabul edilmigtir. TUketici calismalarinda da tiuketicilerin sahip olduklari
tutumlarin tespit edilmesiyle davranislarinin aciklanabileceg@i belirtiimektedir
(Ajzen, 2008, 525).

Kagitcibasi (2005, 102) tutumu, “bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik
nesne ile ilgili diigiince, duygu ve davranislarini diizenli bir bicimde olugturan
bir egilim” olarak tanimlamaktadir. Tutumlar dogrudan gobzlemlenen bir
Ozellik veya davranis degildir, fakat kisilerin davraniglarinin gézlemlenmesi
sonucu kisilere ait bir egilim olarak kabul edilirler ve bu egilim kisileri belirli

yonde davranmaya hazirlar.

Tutum, insanin belirli bir yonde davranmasini ya da bir yol tercih etmesini
saglayan psikolojik bir yapidir (Al-Ekam vd, 2012, 98). Tutumlarin arkasinda
inanclar vardir. Bir kigi belirli bir nesneye karsi sahip oldugu olumlu inanglar
sayesinde o nesneye karsl olumlu bir tutum gelistirmektedir (Ajzen, 2008,
531).

PDT'ne gore tutum kisinin belirli bir davranisa yonelik sahip oldugu olumlu ve

olumsuz duygulari ya da degerlendirmeleri ifade etmektedir (Ajzen, 1991,
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188). Tutum davranisin degerlendiriimesi ile kavramsallastiriimigtir.
Davraniga yonelik tutum Kkisinin davranigl sergilemesinde sahip olunan
belirgin bir inanci kapsar ve davranig sonucu ortaya ¢ikan ¢iktilara yonelik bir

degerlendirme yapmasini saglar (Li vd, 2009, 233).

Davranigsal tutumlar, davranisin ¢esidine gore ya da davranisi sergileyen
kisiye gore davraniga yonelik niyeti etkileme konusunda farkli etkileme
derecesine sahip olabilirler. Bir kultirde davranisin sergilenmesinde tutumlar
etkili iken, farkli bir kiltirde yapilan g¢alismada 6znel normlar etkili olabilir.
Kisiler burada davranisi gerceklestirdikten sonra elde edecekleri c¢iktilara
yonelik inanglari ile tutum geligtirirler. Yani bir davranis sonrasinda kisi kotu
sonuglar elde edecegine inaniyorsa o davraniga yonelik olumsuz bir tutum

gelistirir (Fishbein ve Cappella, 2006, 3).

Davranissal inang, belirli bir davranigla ilgili bireyin sahip oldugu inangtir ve
temelinde davranigin sonucuna yonelik 6znel ihtimaller yer alir. Davranigsal
tutum ise belirli bir davranisin olumlu/olumsuz dederlendiriimesi ile ilgilidir.
Davranigsal tutum, davranisin ozellikleri ve sonuglari ile ilgili davranigsal
inanglarin toplami tarafindan belirlenir (Ajzen ve Albarracin, 2007, 6).

Teorinin modelinde tutumlar asagidaki gibi formule edilmigtir.

DT = Z biei

Formilde, DT; davranisa yonelik tutumu, b;; davranisi gergeklestirmenin i
ciktisina sebep olacagl yonundeki inanci, e;; i ¢iktisinin degerlendiriimesini

ifade etmektedir.

Sonug¢ olarak uygun kosullarda inancglarin tutumlari, tutumlarin niyeti ve

niyetin de davranigi harekete gegirmesi beklenir (Ajzen, 1989, 248).

Oznel Normlar: Sosyal bir varlik olarak insanlarin davraniglarinin sosyal
cevreden etkilenmemesi olanaksiz denilebilir. Cevreden gelen sosyal baski,

kisilerin nasil giyinecegi, ne satin alacagi, kime oy atacag! gibi davranigsal
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kararlarin birgcogunu etkilemektedir. Bu yuzden de sosyal psikoloji alani
sosyal normlarin insan davraniglari Uzerindeki etkisini arastirmaktadir
(Manning, 2009, 649).

Planh davranis teorisine goére, “belli bir davranisin yapiimasi ya da
yapiimamasi ile ilgili algilanan sosyal baski "6znel norm" olarak ifade
edilmistir (Ajzen, 1991, 188). Oznel normlar, bireyin belirli bir davranigi
sergilemesi durumunda sosyal gevresinden alacagi tepkileri icermektedir.
Birey icinde oldugu toplumsal yapinin sergileyeceQi davranigsa yonelik
tepkilerini g6z énunde bulundurur ve bu kisiler onun igin 6nemli ise genellikle
sosyal gevresi tarafindan ondan beklenen dogrultuda davranis sergileme
cabasina girer (Erten, 2002a, 222). Bir baska deyisle, bireyin kendisi igin
onemli ve yakin olan kisilerin (arkadas, akraba, ¢alisma arkadasi, is ortagi
vb) goruslerinin bireyin davraniglari ile ilgili kararlari Uzerindeki etkisini icerir
(Han vd, 2010, 327).

Aslinda bazi durumlarda ki bu davranigsal tutumlar ve algilanan davranigsal
kontrol icin de gecgerli olmasina ragmen 6znel normlar, niyeti tahmin etme
konusunda yeterli seviyeye ulasamayabiliyor (Ajzen ve Fishbein, 2004, 432).
Bazi yapilan arastirmalarda 6znel normlarin niyetleri tahmin etmede yetersiz
oldugu belirtilmistir (Li vd, 2009, 233). Ancak bu durum, 6znel normlarin
davraniglari tahmin etme konusunda onemsiz oldugu anlamina gelmemelidir.
Oznel normlar davranigsal niyetlerin ¢ogunda degiskenin ©6nemli bir
bdlimunu olusturmaktadir. Clinkl genellikle davraniglarin gogunun bir miktar
da olsa normatif kontrolin altinda olustugu tahmin edilir (Finlay vd, 1997,
2016). Davranigsal niyetler ve O0znel normlar arasindaki iligkiyi inceleyen
aragtirmalarda da 6znel normlarin davranigi olumlu bir sekilde etkiledigi
gOrulmustir. Ne kadar ¢ok olumlu 6znel norma sahip olunursa, bu kisinin
davranisa yonelik niyetinin de o kadar guglu olacadi anlamina gelir (Chen ve
Tung, 2014, 223).

Planh Davranis Teorisinde, davranigsal tutumlarda oldugu gibi, 6znel

normlar da inanglarin bir fonksiyonudur. Normatif inanglar, bir bireyin
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onemsedigi referans grubunun ya da kisisinin bireyin davranisini onayladigi
ya da onaylamadigi ile ilgili bireyin sahip oldugu inancglar ifade eder. Yani
burada énemli olan; kisinin referans grubunun distncelerine ne kadar anlam
yukledigi konusudur (Ajzen, 1991, 195). Ajzen ve Fishbein (1980) tarafindan

O0znel normlar ve normatif inanglar arasindaki iliski su sekilde formdule

ON = z nym;

Formilde ON, 6znel normlari; n;, bireyin i referansiyla ilgili normatif inancini;

edilmistir;

e; de bireyin i referansina uyma motivasyonunu ifade etmektedir. Yani 6znel
normu acgiklayan normatif inanclar; birey icin énemli olan kisilerin bireyden

beklentilerinin ve bireyin bu beklentileri karsilama isteginin garpimidir.

Algilanan Davranigsal Kontrol: Mantiksal Eylem Teorisi, bazi
arastirmacilar tarafindan; bireysel davranis kontrolinin disinda, kisilerin
davranis ya da hareketlerini etkileyen baska faktorler olabilecegi
dogrultusunda elestirilmistir (Li vd, 2009, 133). Dolayisiyla kisinin niyeti olsa
bile, bazi davraniglar kisinin bireysel iradesinin kontroli disinda ise, o
davranis gergeklesmeyebilir (Korkmaz ve Sertoglu, 2013, 133). Ajzen (1985)
davranig ve tutum arasinda buna benzer uyusmazligin giderilmesi ve
davraniglarin ya da niyetlerin tahmin gucund artirmak i¢in Mantiksal Eylem
Teorisi’'ne algilanan davranigsal kontrol boyutunu ekleyerek teoriyi

genigletmistir.

Niyetin olusmasinda etkili olan bu Uglncu boyut yani davranigsal kontrol,
kisinin bir davranigi sergilemenin kolayhdini veya zorlugunu ifade eder. Kisi
burada, varsa eger, gecmis deneyimlerini ve bekledigi engel ve zorluklari goz
onunde bulundurur (Reinecke vd, 1996, 752). Kisinin belirli bir davranisi
gerceklestirebilmek icin algilanan yetenedi olan algilanan davranigsal
kontrolin temelinde inanglar yer almaktadir ve bu inanglar belirli bir davranisi
sergilemeyi kolaylastiracak ya da zorlastiracak faktorleri kapsar ve kontrol
inanclari olarak adlandirilir (Zemore ve Ajzen, 2014, 175). Ayni sekilde bu

inanclarin icerisinde davranisin basarili bir sekilde tamamlanabilmesi igin
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kaynaklarin 6nemi ile ilgili yargilar ve davranigsa yonelik algilanan kolaylik da
yer almaktadir (Basil ve Ramalakshmi, 2013, 30). Algilanan kontrol ve niyet
etkilesime gecerek davranigi etkileyebilir. Algilanan davranigsal kontrolin
seviyesi yuksek oldugu zaman niyetin davranig uzerindeki etkisi daha gugclu
olabilmektedir (Zemore ve Ajzen, 2014, 175). Algilanan davranigsal kontrolin
seviyesinin yuksek olabilmesi igin bireyin sergileyecedi davraniga yonelik
firsat ve kaynaklarinin artmasi ve karsilasacagl olasi engellerin azalmasi

gerekir (Kocagdz ve Dursun, 2010, 140).

Ajzen (2002a, 669) algilanan davranissal kontrol kavraminni "6z yeterlilik" ve
"kontrol edilebilirlik" olarak, iki farkli bilesenin birlesimi ile olgulebilecegini
ortaya koymustur. Algilanan 6z yeterlilik; kisisel yetenek ve kendi kaderini
tayin etme gibi i¢sel faktorleri ifade ederken, algilanan kontrol edilebilirlik ise

olanaklarin uygunlugu, maddiyat vb gibi digsal faktorleri ifade etmektedir.

Algilanan davranigsal kontrolin dogrudan oOlcumu bireylerin kendine olan
guvenini icine alir ve bireylerin davranigi sergileme vyetenegini arastirir
(Ajzen, 2002, 7). Ajzen (2002a) algilanan davranissal kontroli su sekilde

formule etmistir;

ADK = z CiPi

Formilde ADK, algilanan davranigsal kontroll; c;, bireyin sahip oldugu
kontrol inancini; p; de bireyin kontrol inanglarinin algilanan glicunud ifade
etmektedir. Kisinin kontrole dair inanglari ve bu inanglarin, davranissal
niyetlerini etkileme gucu algilanan davranigsal kontrolin belirlenmesini

sadlar.

Ozetle, Planli Davranis Teorisinde davranigsal niyet, belli bir davranisi
sergilemek i¢in bireyin hazir olma gostergesidir ve davranisin hemen
oncesinde yer alir. Davranigsal niyetin temelinde davranisa karsi tutumlar,
O0znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol vardir. Davranig ise bireyin

belirli bir durumda hedefini gergeklestirmek igin sergiledigi gozlemlenebilir
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tepkisidir (Wee vd, 2014, 382). Yani bir kisinin davranisa yonelik tutumu ne
kadar olumluysa ve bununla birlikte 6znel normlar davranis i¢in ne kadar
onemli referanslar sunuyorsa ve eger algilanan davranigsal kontrol de birey
icin onemli derecede etkiye sahipse birey igin o davranisi sergilemek o
derece kolay olacaktir (Erten, 2002: 222). Fakat niyetlerin veya davraniglarin
tahmin edilmesinde PDT boyutlari her zaman ayni derecede etkin olmaz. Bir
niyetin tahmininde tutumlarin ve davranigsal kontrolun etkisi olduk¢a onemli
iken 6znel normlarin bu niyetle bir iliskisi olmayabilir. Ajzen ve Fishbein'in
yaptiklari galigmalarda; kigilerin niyetlerini dngérme adina tutumlarin, 6znel
normlarin ve davranigsal kontrolin 6nem derecelerinin davranigtan
davranisa ve uygulama yapilan kisilerden kigilere gére farkliliklar gosterdigi
ortaya ¢ikmistir (Ajzen ve Fishbein, 2004, 431).

2.1.1.2.2.6.3. Satin Alma Niyeti

Niyet, bir bireyin gelecekteki beklenen veya planlanan davranigi olarak
tanimlanabilir. Niyet, bireyin belirli bir davranig sonrasi beklentilerini ve
harekete gegme olasiligini ifade eder. Niyet, Planl Davranis Teorisi'ne gore
de davranigin bir adim 6nceki belirleyicisidir (Lam ve Hsu, 2004, 466). Ajzen
(1991, 181) niyeti, bireyin bir davranigi gergeklestirmek icin harcadigi ¢aba
ve istekliliginin yogunlugu olarak ifade etmektedir. Mantiksal Eylem
Teorisi'nde ve onun genigletiimis hali olan Planh Davranis Teorisinde de
gercek veya fiili davraniglarin, davranigsal niyetin bir fonksiyonu oldugu
belirtilmigtir (Turan, 2011, 132).

Tutumlarin ve 6znel normlarin davranigsal niyetleri tahmin etme hususunda
Onemi; davranisa, duruma ve Kigisel farkliliklara gére cesitlilik gdsterebilir.
Genellikle, icsel faktorlerin glciunden dolayi tutumlar davranigsal niyetler
Uzerinde daha etkili olabilmektedir. Kisinin bir restoran tercihinde Kkisisel
tutum ve bireysel tercihleri davranigsal niyeti tahmin etmede etkili olurken,
anneler gunu kutlamak igin restoran tercihinde bulunulacagi zaman da; 6znel
normlar ve bagkalarinin istekleri, davranigsal niyeti tahmin etmede daha etkili
olabilir (Ryu ve Han, 2010, 493).
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Daha onceki arastirmalarda, tutumlarin tuketicilerin satin alma niyetinin tespit
edilmesinde 6nemli rol oynadigl dusunulmus ve tutumlar satin alma niyetinin
tahmin edilmesinde kullaniimistir (Douglas ve Wind, 1971, 331; Pentz, 2011,
33). Satin alma niyeti, musterinin bir Grind ya da hizmeti satin almasina
yonelik algisal kanaat dizeyi ya da satin alma egdilimi olarak
tanimlanmaktadir. Tuketicilerin satin alma niyetlerinin altinda c¢ok cesitli
faktorler yer almaktadir (Kozak ve Dogan, 2014, 65). Douglas ve Wind (1971)
bes farkli Grlin kategorisinde yaptiklari ¢galismada satin alma niyetinin satin
alma davranisinin tahmin edilmesinde kullanilabilecedini belirtmis fakat
zaman igerisinde niyetlerin degisebilecegini vurgulamiglardir. Morrison (1979)
ise bazi UrGnlerde (otomobil gibi) satin alma niyetlerinin degisme sulrelerinin

¢ok uzun olabilecegini belirtmistir.

Tlketici davraniglarinda oldugu gibi turist davraniglarini anlayabilmek igin
bircok g¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda da tutum, turistlerin motivasyon
ve davranisini anlamada en énemli yapilardan birisidir (Cetins6z, 2015, 248)
ve turistlerin davranissal niyetlerini etkileyen en onemli unsurlardan biri
olarak kabul edilmektedir (Lam ve Hsu, 2004, 464). Yani turist tutumlarinin
davranissal niyetler Uzerinde 6nemli etkisi oldugu bulunmustur (Lai vd, 2010,
510). Tutumlarin belli bir destinasyonu ziyaret etme niyeti Uzerinde de etkili
oldugu bilinmektedir (Ziadat, 2014, 105).

Bu g¢alismanin modeli, davranissal niyetleri agiklamak icin en ¢ok kullanilan
teorilerden bir tanesi olan (Li, vd, 2009, 233) Planh Davranig Teorisi'ndeki

tutum-niyet iligkisi dikkate alinarak olusturulmustur.
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2.1.2. TUKETICi ETNOSENTRIzZMI

Ekonomik igbirlikleri sayesinde dunyanin herhangi bir yerinde Uretilen Urln
bagka ulkelerde satisa sunulabilmekte ve isletmeler bu sayede artik yabanci
bir Glkenin pazarina kolaylikla girebilmektedir. Isletmelerin pazarlara kolayca
girebilmesine ragmen yine de karsilarina birtakim engeller ¢ikabilmektedir.
Kuresellesmenin sonucu olarak ortaya c¢ikan bu engellerden bir tanesi de
tiketici etnosentrizmidir (Bozyigit ve Akkan, 2011, 99). Tuketici etnosentrizmi
kultarlerarasi tuketici calismalari icerisinde ¢ok dnemli ¢alisma sahalarindan
birini olusturmaktadir (Shoham ve Brencic, 2003, 67). Bu bdlimde 6ncelikle
etnosentrizm kavrami aciklanmaya calisilacak ve tlketici etnosentrizmi
kavramindan, tuketici etnosentrizmini etkileyen unsurlardan ve tuketici

etnosentrizminin satin alma davranisina olan etkisinden s6z edilecektir.

2.1.2.1. Etnosentrizmin Tanimi ve Ozellikleri

Etnosentrizm kelimesinin kokenine bakildiginda "ethnos" ve "kentron"
kelimelerinin birlesiminden olustugu ve Yunancada ethnos kelimesinin millet,
irk ve kentron kelimesinin merkez anlaminda kullanildigi  goralur
(Yarangiimelioglu ve igler, 2014: 95). Bununla birlikte, kavramin karsihgi
olarak Turkcede “halkbencilik” s6zctugu kullaniimaktadir. Halkbencilik
kelimesi Turk Dil Kurumu tarafindan “kimi halklarin kendilerini "insan"”, baska
halklari da "barbar” olarak nitelemeleri; degisik Kdltlirlere bagli toplumlarin
kendi kiltiirlerinden olmayanlara kargi takindiklar dstinlik tavr” seklinde

aciklanmaktadir (Turk Dil Kurumu Sézlugua, 2014).

Etnosentrizm kavrami ilk defa Sumner (1906) tarafindan sosyolojik bir
kavram olarak kullaniimistir. Sumner'a gore (1906) etnosentrizm, kisinin
icinde bulundugu ve kendini ait hissettigi grubun kultirini ve yasam tarzini
diger insanlarinkine kiyasla daha ustin bulma egilimidir. Bu egilime sahip
kisiler, kendi grubunu veya kulturinu merkez olarak tanimlarlar ve diger her
seyi Olcerken ve degerlendirirken kendi gruplarini referans alirlar. Her grup
kendi onur ve gururundan beslenir, kendini Gstun kilar, kendi kutsalligini 6ver

ve grubun disinda kalanlari agagilar (Sumner, 1906: 13). Sumner tarafindan
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ortaya atilan bu tanim ve yaklasim olduk¢a eski olmasina ragmen
arastirmacilarin ilgisini ¢cekmeye devam etmekte ve yeni arastirmacilar
tarafindan, kavramin anlasilmasini gelistirmek ic¢in genellikle baslangi¢

noktasi olarak kullaniimaktadir (Siamagka, 2009: 10).

Adorno vd (1950) bu terimin, “irk¢iligi, antisemitizmi ve dilsel, dinsel, kiiltiirel
vb. ayrimciliklari da igcererek, her turden oteki gruplara karsi olumsuz, kendi
grubuna kargi olumlu ényargilari kapsayan tutumlar’ anlaminda kullaniimasi
gerektigini belirtmiglerdir (Senel, 1984, 15).

Etnosentrizm; kisilerin, kendi ulusal ve etnik kdkenleri agisindan, insanlari
siniflandirma surecini kolaylastirir (Yoo ve Donthu, 2005, 11). Etnosentrik bir
kisi, insanlar icerisinde acik nedenlerle belirli bir gruba yonelik duygular
besleyebilen kisinin aksine, toplu iligkiler icerisinde ic grup / dis grup
kavraminda yer alan bir kisi olarak kabul edilmektedir (Norris, 2005, 23).
Etnosentrik kigiler kendilerini ait hissettikleri gruba karsi sadakat ve fedakarlik
duygulari beslerken dis gruba karsi da daha c¢ok nefret duygulari beslerler
(Durvasula vd, 1997, 75; Eroglu ve Sari, 2011, 5). Etnosentrizm i¢ grup
igbirligini kolaylastiran anahtar mekanizmalardan biridir (Dreu vd, 2011,
1262).

Genetik kiimelenme, hedef grupla yasanan tecrtbe, kisilik, aile ve arkadas,
televizyon, kitap ve okul gibi faktorler etnosentrik egilimlerin olusumuna katki
goOstermistir (Yoo ve Donthu, 2005, 12). Etnosentrik bir birey kendi kultirine
ait gelenek, sembol, simge ve urlnleri desteklerken diger kultlrlere ait
gelenek, sembol, simge ve Urunleri kabul etmeyen davranis sergiler. Bu
kisiler zamanla diger kulturlere yonelik algilar geligtirir ve bu algilar kendi
ulkelerine ait Granler ile diger Ulkelerden gelen urunler arasinda karsilastirma
igin temel olugsturur. Bu nedenle etnosentrizm bireylerin sosyallesme

sureglerinin bir pargasi olarak dégrenilmis davranistir (Kwak vd, 2006, 368).

Murdock'un (1931) gozlemine goére, etnosentrizmin sadece "kabile ve

milletlerde" uygulanabilir olmadigi, aile gururu, bolinmeler, dini 6nyargilar, irk
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ayrimciligr ve vatanseverlik igerisinde gelisen her cesit sosyal grupta
etnosentrizm kendini gostermektedir (Shankarmahesh, 2006, 147). Bu
yuzden etnosentrizm, evrensel bir insan davranisi olarak kabul edilir ve
etnosentrizmin butin toplumlarda, gruplarda ve bireylerde goriimesi
mumkin olabilir (isler, 2013, 96).

Farkli bir bakis agisina gore etnosentrizm; genellikle etnosentrik tutumlara
dayandirilan, diger kulturler hakkindaki populer algilardir. Kiginin kendi
toplum degerleri ve standartlarina gore bagka bir toplumu yargilama
uygulamasidir. Bireyler kendi toplum normlarini, inanglarini ve degerlerini
ogrenerek kendi kultarlerinin daha tercih edilebilir ve diger toplumlarin daha
az arzu edilebilir olmasi gerektigi distncesi gelistirebilirler. Bu durumda;
belirli bir toplumun Gyeleri kendi kuiltirel geleneklerine sikica baglanir ve
yasamin diger yollarini disunemez. Kisiler bu yuzden diger toplumlara ait
kultarel gelenekleri tuhaf, yabanci hatta asagilik, c¢ilginca ve ahlaksiz
bulabilmektedirler (Zikargae, 2013,131).

Etnosentrizm bir grupta dayanisma, uyum, isbirligi, sadakat ve etkinligi
arttirarak, o grubun ve kultirinun hayatta kalmasini guvence altina almakta
ve kendine has 6zellikleri bulunan egilimleri icermektedir. Bunlar (Sharma vd,
1995, 27);

s Cesitli gruplari ayirt etme,

% Olaylari kendi grubunun cikarlari (ekonomik, politik ve sosyal)
dogrultusunda algilama,

+ Kendi grubunu evrenin merkezinde gorme ve kendi yasam tarzlarini
digerlerinkinden Ustun gorme,

+ Diger gruplardan suphelenme ve onlari kigimseme,

+« Kendi grubunu tstin, gugli ve durist gorme,

% Diger gruplari asagi, zayif ve durust olmayan sorun ¢ikaricilar olarak

gorme egilimleridir.

Genel olarak etnosentrizm kavrami, kendi grubunu evrenin merkezine

koyarak diger sosyal birimleri kendi grubu agisindan yorumlayan ve kendi
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kalturine yakin olan kigileri gozu kapall benimserken kendi kulturlerine
benzemeyen kisileri reddeden evrensel insan davranisi egilimini temsil eder.
insanlar acisindan kendi etnik veya ulusal grubunun deger ve sembolleri
gurur kaynagi olurken diger gruplarinki ise kiugimsenmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987, 280).

Etnosentrizm konusu antropoloji, sosyoloji, psikoloji, ekonomi ve pazarlama
gibi bircok disiplinde arastirilan énemli bir konu olmustur (Geest, 1995;
Thomas ve Hill, 1999; Karasawa, 2002; Bizumic vd, 2009; Siemieniako vd,
2011; Dreu vd, 2011; Akram vd, 2011; Eroglu ve Sari, 2011). Etnosentrizm,
ilk defa Shimp ve Sharma tarafindan 1987’deki yaptiklari ¢alismada
tuketicinin bakig agisiyla ele alinmis ve bu galismadan sonra konuya olan ilgi
artmistir.  Bundan sonraki bolumlerde tuketici etnosentrizmi  konusu

acgiklanmaya calisilacaktir.

2.1.2.2. Tiketici Ethosentrizmi

Yurtici pazarlarin olgunlagsmasiyla birlikte igletmeler arasindaki rekabet
yogunlagsmis ve isletmelerin uluslararasi piyasalarda yer alma ihtiyaci
artmistir. BOylece etnosentrizm olgusu c¢agdas yonetim anlayisinin
merkezine yerlesmigtir. Cunku kisilerin sergiledikleri etnosentrik davranislari
anlayamayan igletmelerin uluslararasi pazarlarda bagsariya ulagmalari zordur.
(Thomas ve Hill, 1999, 379).

Tuketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavraminin genel yapisindan taremigtir
ve kisilerin kendilerine ait grubu merkez olarak almalarini ifade eder (Kwak
vd, 2006, 368). Genel olarak etnosentrizmin arastirmacilar tarafindan tuketici
davraniglari Uzerinde galisilmasi kabul gormustur. Kavram onceleri kisilerin
kendi Ulke Urunlerini yabanci Urlnlere gore daha Ustin gorme egilimi olarak
kullaniimistir ve ahlaki boyut Gzerinde durulmamistir. Tuketici ethosentrizmi
bazi tuketicilerin yabanci Urunlerin satin alinmasinin yanhs oldugu bunun
yerli ekonomiye zarar verecegi ve ig kayiplarina neden olacagi inancindan

yola gikarak kavramlastirilmistir. Kisacasi bu bakis agisiyla bunlari yapmak,
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acgikgca vatansever olmayan bir davranis olarak kabul edilmektedir (Shimp,
1984, 285).

Tuketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavraminin tuketici davranisinda
yorumlanmasinin bir sonucu olarak; yabanci UrUnleri tuketmenin etige
uygunlugunu tartisan bir kavramdir. TUketici etnosentrizmi en basit sekliyle,
tuketicilerin yabanci Urunleri reddedip yerli Urunleri tercih etme egilimleri
olarak ifade edilebilir (Asil ve Kaya, 2013, 114). Aidiyet duygusunun
gOstergesi olarak tuketici etnosentrizmi birinin kendi Ulkesine ait Urunleri satin
alma istegini ifade eder (Ehmke, 2006, 5).

Daha once yapilan arastirmalarda tlketicilerin yabanci uUrlnlere yonelik
tutumlari galisiimasina ragmen, gunumuzde yapilan ¢alismalarda kullanilan
tlketici etnosentrizmi yapisi, Simp ve Sharma (1987) tarafindan gelistiriimistir
(Rhiney, 2011, 10). Shimp ve Sharma (1987) tlketici etnosentrizmi
kavramini; Amerikan tuketiciler i¢in yabanci uUrin satin almanin gergekten
ahlaki olarak uygunlugu ile ilgili inanglarini ifade etmek igin kullanmislardir.
Bu acidan bakildiginda tuketicilerin ithal Griin almasi yanlistir.  CUnkuU kisiler
ithal Grin alirlarsa vyerli ekonomiye zarar verir, bu durumda kendi
vatandaslarinin ya da grup Uyelerinin issiz kalmasina sebep olur ve bu kisiler
vatansever olmayan bir davranis sergilemis olurlar ve bu da onlar kugik

dusurucu bir duruma sokar.

Etnosentrik olmayan tlketiciler yalnizca Urunlerin nerede Uretildigine
bakilmaksizin yabanci Urunleri kendi de@erlendirme d&lgutlerine gore
deg@erlendirebilir hatta bu kisiler yabanci UrlUnlere kargi yurtdisinda
Uretildikleri igin daha olumlu yaklasabilirler. islevsel acidan tiiketici
etnosentrizmi, Kigilere kimlik ve aidiyet duygusu agsilar ve daha da 6nemlisi,
kisilerde ait olduklari gruba yonelik hangi satin alma davraniginin kabul edilir
veya edilmez oldugu dogrultusunda anlayisin olusmasini saglar (Shimp ve
Sharma, 1987, 280).
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Tuketici davranisi agisindan incelendiginde tuketici etnosentrizminin birkag
boyutu oldugu gorulmektedir. Sharma vd. (1995) tlketici etnosentrizmini su
ilkelere dayandirmistir (Akhter, 2007, 144);

« Herhangi birisinin yabanci UrUnleri satin alarak ulkesine yonelik
ekonomik olarak zarar verecegi korkusu,
% lIthal Grlin satin almanin ahlakhh@: ve

% Ithal Griinlere yonelik kisisel dnyargidir.

Kisilerdeki yabanci Urlnlerin yerel ekonomiye zarar verecegi korkusu, hem
kendilerinin hem de toplumun diger uyelerinin ithalat mallarini almama
konusunda ikna etmede 6nemli bir motivasyon kaynagi olmaktadir (Spillan
vd, 2008, 41).

Bazi tUketiciler sadece ahlaki ve ekonomik sebeplerden dolayi etnosentrik
davranmamaktadir. Bazi tUketicilerin etnosentrik davraniglarinin arkasinda,
yabanci urlnlerin kalitelerinin digsuk oldugu ve en iyi drlnlerin kendi
ulkelerinde uretildigi inanci bulunmaktadir (Akdogan vd, 2012, 1). Etnosentrik
egilime sahip tuketiciler yabanci Urunleri degerlendirirken olumsuz tavir
sergiler ve bu da yabanci UrlUnlere ydnelik satin alma niyetlerini azaltmaktadir
(Good ve Huddleston, 1995, 36). Genel olarak arastirmalar; yuksek tuketici
etnosentrizminin yabanci drin satin alimini tasvip etmedigi ve yabanci
aranleri  olumsuz deg@erlendirme egilimini arttirdigini  dogrulamaktadir
(Auruskeviciene vd, 2012, 23).

Yukaridaki agiklamalara bakildiginda, tlketici etnosentrizminin olusmasina
neden olan temel iki faktor vardir. Bunlar tiketici etnosentrizmini olusturan ilk
faktdor ekonomik nedenlerdir; yabanci trin satin almak yerli ekonomiye ve
isglicine zarar verir ve issizlije sebep olur. ikinci faktor ise ahlaki
nedenlerdir; yabanci Urun alan kisi milliyetgilik duygularina ters olan bir
davranis sergiler ve ulkesini, milletini seven bir kisi yerli Gran almahdir

(Armagan ve Gursoy, 2011, 69).
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Arastirmacilar tarafindan etnosentrizmin kiresel bir olgu oldugu kabul
edilmektedir. Ancak Ulkelerde yapilan c¢alismalar gostermektedir ki
tiketicilerin ifade etmis olduklari etnosentrizm derecelerinde farkhliklar
bulunmaktadir. Gelismis Ulkelerde ya da daha modern uluslarda kigiler
gelismekte olan Ulkelerdeki kisilere gore daha az etnosentrik egilimler
sergilemektedir. Ancak, gelismekte olan Ulkelerde yapilan c¢alismalarda,
etnosentrizm duzeyi dusuk olan kisilerin, gelismis Ulkelerden gelen yabanci
uranlere yonelik olusturduklari tutum ve yargilarin daha olumlu olabildigi de
gOrulmustar (Akram vd, 2011, 294).

Bazi arastirmalarda, gecis ekonomilerinde ya da gelismekte olan
ekonomilerde, yerli Grlnlere karsi tlketici tutumlarinin daha az olumlu oldugu
ve bu Ulkelerdeki kisilerin yabanci Urlnleri daha kaliteli olarak algiladiklari ve
yabanci UrUnlerin sosyal statlyu arttirdigl dusincesinden dolayi bu drtnlere
yonelik tuketici tutumlarinin daha olumlu oldugu sdylenebilir (Dmitrovic vd,
2009, 525). Bunun yaninda yuksek etnosentrizm dizeyindeki kisilerin,
yabanci urtnlerin daha kaliteli olduklarinin farkinda olmalarina ragmen yine
de yerli Urin satin alma egiliminde olduklari yapilan c¢alismalarda tespit
edilmigtir (Akram vd, 2011, 298; Wang ve Chen, 2004, 391). Bunun aksine,
yapllan bazi c¢alismalarda da kisiler yerli ekonominin drettigi Urunlerin
piyasadaki yabanci UrUnlerle kargilastirdiginda, yerli Grin kalitesini dusuk
algiladiklari zaman, kisilerin etnosentrik davranis egilimlerinin zayifladigi da

gorulmektedir (Rosenbaum ve Wong, 2009, 546).

Tuketici etnosentrizminin yabanci yapimh trunler yerine yerli Granleri tercih
etme gonulliligu Uzerine etkileri; teknolojik/ekonomik olarak gelismis ve
azgelismis Ulkeler arasindaki farkliliklara goére degisebilir. Gelismis Ulkedeki
etnosentrik bir kisi kendi Ulke Urunlerini daha Kkaliteli algilama egilimi
gosterirken gelismekte olan bir Ulkedeki kisi, ithal Grunleri statl gostergesi
olarak algiladigindan dolay ithal Urunlere yonelik satin alma egilimi i¢inde
olacaktir. Bu durumda arastirmacilar tarafindan, tiketicilerin algiladigi
sembolik ve fonksiyonel faydalarin tuketici etnosentrizminin etkisini

azaltabilecegdi dogrultusunda yorumlanmistir (Akin vd, 2009, 494).
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Herche (1992, 262) tuketici etnosentrizmi yapisina drun-ozellik iligkisi

agisindan dort donemli agiklama getirmigtir;

1) Yuksek fiyatli Grlnler, etnosentrik duygularin gelismesine yol
agmaktadir. Clnkul bu tip Urlnlerin satin alimi ekonomide daha buyuk
etki olusturacaktir.

2) Ihtiyag duyulan bazi Urlnlerin alternatiflerinin  yerli ekonomide
bulunamamasi durumunda, kisiler etnosentrik duygular besleseler bile
yabanci Urun almak zorundadirlar.

3) Kigiler agisindan ¢ok dnemli olan drtnlerde, Grandn orijini hakkinda
bilgi sahibi olma istedi etnosentrik tuketici davranisini harekete
gegcirebilir.

4) EQger tuketiciler Grtnlerin orijini hakkinda fikir (bilgi) sahibi degillerse

urtne kargi etnosentrik tutum sergilemeyeceklerdir.

Tulketiciler istedikleri Grtnleri yerli ekonomi igerisinde bulamadiklari zaman,
tiketici  etnosentrizminin  etkisi azalmakta ve yabanci  UrlUnlere
yonelebilmektedirler (Nijssen vd, 1999, 4). Fakat etnosentrizm seviyesi
yuksek olan kisiler, istedikleri tGrtnleri kendi Ulkelerinde bulamadiklari zaman
kendilerine kultir olarak en vyakin Uulkelerden aligveris yapmayi tercih

edebilmektedirler (Yarangiimelioglu ve isler, 2014, 96).

Amerika gibi i¢ pazari buyuk olan yerlerde yabanci UrUnlere yonelik tuketici
tutumlar ¢ok fazla arastirilmistir. Kiguk ulkeler icin elde edilen bulgularin
genellestiriimesi sorun olusturabilmektedir. Bu yerlerdeki kisiler yabanci
kiltarlerle etkilesime gegmekte ve yabanci kiltirlerin farkina varmaktadirlar.
Bu durum da etnosentrik egilimlerin azalmasina sebep olmaktadir (Nijssen
vd, 1999, 3).

Bu aciklamalarin 1siginda, tuketici etnosentrizmi olgusu pazarlamacilarin
etkin pazarlama stratejileri gelistirmesine yardimci olabilir.  Tlketici
etnosentrizmi  yerli ve yabanci Urun tercihlerinde tuketicilerin
farklilastirlmasini  sadlamaktadir (Spillan vd, 2008, 40). Orgutler ve

isletmelerin Grlnlerini yabanci ulkelerde piyasaya sokmadan dnce, tuketiciler
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arasindaki etnosentrizm duzeylerini dikkate almalari gerekmektedir (Ganideh
vd, 2012, 1). Isletmeler agisindan yabanci Ulkelerde tiiketici etnosentrizmi
duzeyinin Olgulmesi ¢ok onemlidir, ¢gunkd bu durum yerli Urlinlere olan
egilimin sebebini agiklamaya yardimci olacagindan, igletmelerin yabanci
ulkelerdeki Urin konumlandirma stratejilerinde etkin rol Gstlenebilir (Gulluld,
2012, 283).

2.1.2.3. Tiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Kisilerin etnosentrik davranislarini etkileyen faktorler, ilgili alan yazinda birgok
arastirmaci tarafindan Uzerinde durulan 6nemli bir konudur (Good ve
Huddleston, 1995; Sharma vd, 1995; Witkowski, 1998; Vida ve Fairhurst,
1999; Kucukemiroglu, 1999; Klein ve Ettenson, 1999; Balabanis vd, 2001,
Supphellen ve Rittenburg, 2001; Suh ve Kwon, 2002; Supphellen ve
Gronhaug, 2003; Javalgi vd, 2005; Josiassen vd, 2011; Tsai vd, 2013).
Shankarmahesh; 2006 yilinda yaptigi ¢alismada, tlketici etnosentrizmini
etkileyen faktorleri dort ana baslik altinda dederlendirmistir. Bu faktorler Sekil

6’da yer almaktadirlar.

Demografik
- Yas (+)
- Cinsiyet (+)
- Gelir (-)
- Egitim (-)
Sosyo-Psikolojik - Etnik Grup
- Kultarel Aciklik (-) - Sosyal Sinif (-)
- Karesel Biling (-)
- Milliyetgilik (-)
- Vatanseverlik (+)
- Muhafazakarlik (+)
- Kolektivizm (+) Ekonomik Cevre

- Bireyselcilik (-) TUKETICI

- Materyalizm (+) —> | ETNOSENTRIZMI

- Dismanlik (+)

- Degerler Listesi
-Digsal (+)
-icsel (-)

- Dikkat Cekme (+)

- Dogmatizm (+)

<«——— Ekonomik Krizlerin Etki Derecesi
Ekonomik Gelismislik Dlzeyi

Politik Cevre
Propaganda (+)
Tarihi Dismanlik (+)

Sekil 6. Tuketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Shankarmahesh, M. N., (2006), “Consumer Ethnocnetrism: an integrative review of
its antecedents and consequences”, International Marketing Review, 23:2, s.161.
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2.1.2.3.1. Sosyo-Psikolojik Faktorler

Tuketici etnosentrizmini etkileyen 6nemli faktorlerden birisi sosyo-psikolojik
faktorlerdir. Yapilan arastirmalarda da sosyo-psikolojik degiskenler ile tlketici
etnosentrizmi seviyeleri arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit edilmigtir
(Albarg ve Nik Mat, 2007, 2103). Bu bolumde, tuketici etnosentrizmi ile iligkisi

olan kisilerin sosyo-psikolojik yapilari ele alinmistir.

2.1.2.3.1.1. Kiulturel Agikhk

Diger kigilerle olan deneyimler ve bagka kulturlerin insanlarina, degerlerine
ve eserlerine aciklik agisindan bireyler farkhlik gostermektedir. Diger
kultarlerle etkilesime gegmek kultirel onyargilarin azalmasi igin firsatlar
dogurabilmektedir (Sharma vd, 1995, 28). Yiksek derecede ayni irk, dil ve
din gibi degerlere sahip toplumlarda etnik koken Kkisilerin kendi kendini
tanimlamasina ve farkh olanlara kargi ayrimcilik yapmasina temel olusturur.
Fakat bazi Ulke ya da bolgelerde 6nceki kulturlerine sadik kalmayan bireyler,
kendi kultirinden daha farkl olan kisilerle etkilesime gecebilme firsati
yakalamaktadirlar. Kulturel olarak daha agik ve toleransli olan toplumlardaki
tuketiciler daha az etnosentrik davraniglar sergilemekte ve yerli arun ile ithal
urin arasinda ayrim yapma olasiliklari da azalmaktadir (Rhiney, 2011, 13).
Bu yuzden kultarel acikhk, ithal Grdnlere kargi olan tutumlarda onemli bir
etkendir (Tsai vd, 2013, 82) ve farkh kulttrlerden insanlarla iliski kurmak ve
yasantillarini  baska insanlarla paylasmaya istekli olmak seklinde
tanimlanabilmektedir (Kiyan, 2010, 8). Bu tip kigiler kendilerini yerel kultirden
¢ok uluslararasi olarak tanimlama algisi i¢indedirler ve yabanci ulkelerden
gelen Urlnlere egilim gosterebilirler (Sepehr ve Kaffashpoor, 2012, 267).

Kulturel aciklik ile etnosentrizm arasinda daha 6nce yapilan calismalarda
negatif bir iliski bulunmustur. Yabanci kulturlerle i¢ i¢ge olan Kigilerin genellikle
ithal UrUnleri kabullenmeye istekli olduklari gortulmektedir (Javalgi, 2005,
331). Genel prensip olarak kultirel acgiklik arttikga tiketici etnosentrizmi
seviyesinin dnemli derecede azalmasi beklenir ve bir¢ok ¢alismada bu durum
ortaya c¢ikmistir (Siamagka, 2009, 83), fakat Javalgi vd. (2005) Fransiz
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tuketiciler Uzerinde yaptiklari arastirmada kulturel agiklik ve etnosentrizmin

birbirinden bagimsiz olduklari sonucuna ulagmislardir.

2.1.2.3.1.2. Kiresel Biling (Uluslararasicilik)

Uluslararasicilik, bir kisinin diger milletlerin refahina olan ilgisine odaklanir ve
diger milletlere karsi olusturulan empati duygusunu yansitir (Balabanis vd,
2001, 160). Kuresel bilingli biri olmak igin farkh kalturlerden insanlarla
etkilesim halinde olunmasina gerek yoktur. Burada sadece insanlgin
sorunlarina kargi hassasiyet ve insanlik i¢in pozitif tutum sergilenmesi gerekir
(Ganideh vd, 2012, 3). Bu yuzden tuketici etnosentrizmi ile uluslararasicilik
arasinda negatif bir iliski beklenmektedir. Sonugta diger uUlke insanlarinin
refahini distnen Kisilerin etnosentrik egilim seviyelerinin daha az olmasi
gerektigi dusunalir (Siamagka, 2009, 86). Uluslararasi refahi ve milletleri
desteklemek adina kuresel bilince sahip kigiler ithal Grin satin almayi ahlaki
olarak da dogru bir davranis olarak kabul etmektedir (Balabanis vd, 2001,
163).

Balabanis vd. (2001) Turkiye ve Cek Cumbhuriyeti’'ni kapsayan bir ¢alisma
yapmiglar ve bu ¢alismada etnosentrizm ve uluslararasicilik arasinda bir iligki
tespit edememislerdir, fakat Balabanis vd. 2002'de yaptiklari ¢alismada
uluslararasicihgin tiuketici etnosentrizmi tzerinde olumlu bir etkisi oldugunu
tespit etmislerdir. Lee vd. (2003) Amerika'da yaptiklari arastirmada kiresel
bilincin tlketici etnosentrizmi Uzerinde negatif etkisi oldugunu tespit
etmiglerdir. Parts’in (2013) Estonya ve Slovenya’da yaptigi ¢alismada,
kozmopolitligi dunya vatandaslhgi anlaminda kullanmis ve her iki ulke
tketicileri agisindan da kozmopolitanizm (evrensel baglilik) seviyesi arttikga

tuketici etnosentrizmi seviyesinin dustugu gorulmasgtur.

2.1.2.3.1.3. Milliyetgilik

Bir Ulkenin vatandasi olarak insanlar, kendilerini tanimladiklari alana bagh
olarak jeopolitik bir alan iginde yasarlar. Kigiler ulusal kimlik Gzerinden benlik
ve kimlik duygusu kazandiklarinda, ulkelerine yardim etme istegiyle motive
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edildiklerinde ve Uzerinde yasadiklar toprak pargasina duygusal olarak
baglandiklarinda bireyler i¢cin millet olmak ¢ok énemli bir hal alir. Ulusal kimlik
ve baghlik kisinin kendi Ulkesi ve diger tum ulkeler hakkinda degerlendirici
yargilar Gretmesini saglar (Akhter, 2007, 144). Milliyetci bir kisi kendi milletini
ustiin gérme duygusuna sahiptir ve kendi ulkesini egemen bir Ulke olarak
gorur (Kosterman and Feshbach, 1989, 271). Milliyet¢i kisiler daha rekabetgi
kisilige sahip olmakla birlikte militarist ve saldirgan davraniglar
sergileyebilirler, diger ulke ve milletlere kasi onyargilar olusturabilirler. Bu
duygular ¢ergevesinde ticari korumaciligin gelismesinde milliyetciligin nemli

bir rol oynadigi soylenebilir (Balabanis vd, 2001, 162).

Milliyetcilik, daha ©Onceki arastirmalarda siyasi egemenlik ve savaslarla
iligkilendirilirken, ginumuzde modern bigimini almistir ve oOzellikle soguk
savas donemi sonrasinda askeri ve siyasi ortamla sinirlandiriimamaktadir.
Ozellikle ekonomik anlamda milliyetgilige yaklagildiginda, milletler ve
devletler uluslararasi rekabetten kendi yerel pazarlarini korumaya
calismaktadirlar. Bu tip tuketici gruplari yerli Grdnleri yabanci UrUnlerin
ustiinde tutup, Urdn tercihlerini yerli ekonomiden yana yapmaktadirlar
(Karasawa, 2002, 647).

Tuketicilerin beslemis oldugu milliyet¢i duygular sonrasinda satin alma
davraniglari etkilenebilmektedir. Bu durum o6zellikle milliyetgi kisilerin, yabanci
urtnlere kargl olumsuz tutumlar gelistirmesini ve yerli Urunlere yonelik daha
olumlu tutumlar olusturmasini saglayacaktir (Akin vd, 2009, 495). Cunku
yabanci bir Urin satin alan tuketici, milliyetgilik duygusuyla ortismeyen bir
hareket sergilemis olur ve bu ahlaki olarak da dogru bulunmaz (Armagan ve
Gursoy, 2011, 69). Rekabet igerisine yabanci igletme ve urlnler girdikge
milliyetcilik ve etnosentrizm artis goOsterir (Shankarmahesh, 2006, 163).
Balabanis vd. (2001) Turk ve Cek tuketiciler Uzerinde yaptiklari arastirmada,
Tarklerin milliyetgilik seviyeleri arttikga etnosentrik tuketici egilimlerinin de
arttigi tespit edilmis, fakat Cek tlketicilerle ilgili bdyle bir sonug ¢ikmamigtir.
Buna benzer olarak Lee vd. (2003) ve Vida vd. (2008) yaptiklari
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arastirmalarda  tuketicilerin ~ milliyetgilik  seviyeleri  arttikca  tuketici

etnosentrizmi seviyelerinin arttigi sonucuna ulagmislardir.

Artan milliyetgilik, kultirel ve etnik kimligin Uzerinde durulmasi ile birlikte
tuketici etnosentrizmi gelecek yillarda kuresel is dunyasi igerisinde dnemli bir
gu¢ olacaktir. Yabanci igletmeler agisindan pazarlama stratejilerinin
gelistiriimesinde tuketici etnosentrizminin iyi anlasiilmasi ve onu besleyen

kaynaklarin tespit edilmesi gerekmektedir (Kucukemiroglu, 1999, 271).

2.1.2.3.1.4. Vatanseverlik

Bir kisinin kendi Ulkesine karsi sahip oldugu sevgi ve baghlik duygusuna
vatanseverlik ya da yurtseverlik denilmektedir. Vatanseverlik, ethosentrizm ile
ilgili bir kavram olup kigilerin ait olduklari grubun savunma mekanizmasi
seklinde islev gormektedir (Sharma vd, 1995, 28). Milliyetcilik ve
vatanseverlik kavramlari kendi gruplarina olan bagliigi ve sevgiyi ifade
ettikleri icin kanistirilabilmektedir. Milliyetgilik rekabet ve militarizmi beslerken,
vatanseverlik igbirligi ve barisi beslemektedir. Vatansever olan kigiler kendi
grubuna sevgiyle bagh olduklari gibi dis gruba karsi herhangi bir dnyargi
olusturmazlar (Druckman, 1994, 47). Vatansever bir kisi yabanci Ulkelere
veya kultirlere yonelik olumsuz bir tavir sergilemedigi icin (Akhter, 2007,
114), bu kisi hem vatansever olup ayni zamanda da kuresel bilince sahip
olabilir (Shankarmahesh, 2006, 162).

Vatanseverlige tuketim agisindan yaklasildiginda, vatansever bir Kkigi
ulkesinin ekonomisini korumay ve kendi Ureticisini desteklemeyi gorev olarak
goérebilir ve bu durumda yabanci Urin satin almanin Ulkesine zarar
verebilecegi dislncesine kapilir (Balabanis vd, 2001, 162). Uluslararasi
tuketici davraniglari yazininda da etnosentrizm ve vatanseverlik arasinda
iliski bircok ¢alismada arastiriimigtir (Han, 1988; Sharma vd, 1995; Balabanis
vd, 2001; Lee vd, 2003; Javalgi vd, 2005; Vida ve Reardon, 2008; Kumar vd,
2011). Yapilan arastirmalarda vatansever olan kisilerin etnosentrik
egilimlerinin yUksek oldugu gozlenmistir (Kumar vd, 2011, 328). Vida ve
Reardon’in 2008 yilinda yaptigi ¢alismada, Javalgi vd. 2005 yilinda yaptigdi
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calismada, Lee vd. 2003 yilinda yaptigi ¢alismada ve Sharma vd. 1995
yilinda yaptigi calismada tuketici etnosentrizmi ve vatanseverlik arasinda
olumlu bir iliski ortaya ¢ikmistir. Balabanis vd. (2001) Turkiye’den ve Cek
Cumbhuriyetinden olan tiketiciler Gzerinde vyaptiklari arastirmada, Turk
tuketicilerin vatanseverlik duygularinin etnosentrik egilimler Gzerinde olumlu
etkisi oldugu sonucuna varmiglar, fakat ayni sonuca Cek tuketiciler agisinda
ulasamamiglardir. Bu sonuca gore vatanseverligin tuketici etnosentrizmi
tzerinde Ulkeden ulkeye farklilik olusturdugu ortaya ¢ikmistir. Ulkelerin siyasi
gecmiglerine bagl olarak vatanseverligin etnosentrizm Uzerindeki etkisi

ulkeden Ulkeye degiskenlik gosterebilmektedir (Kumar vd, 2011, 328).

2.1.2.3.1.5. Muhafazakarhk

Muhafazakarlik ve tlketici etnosentrizmi arasinda iliski olmasi gerektigi
Shimp ve Sharma’nin (1987, 283) arastirmasinda ortaya atilmistir. Konu ile
ilgili yapilan galismalarda muhafazakarlik tuketici etnosentrizmini etkileyen
onemli dediskenlerden biri olarak kabul edilmektedir (Alsughayir, 2013, 51).
Muhafazakarlik, kisilerin zamana karsi direnmesi ve degisimlere karsi
isteksiz olup degisimleri yavas yavas kabul etmesi, gelenekleri ve sosyal
kurumlari yasatma egilimi gostermesidir. Asiri muhafazakarlar genellikle siki
bir dini inanca ve belirli ticari-siyasi yonelime sahiptirler, siki kural ve
cezalarin uygulanmasinda israrcidirlar, gelenekselligi tercih ederler ve hazci

yaklasima karsidirlar (Sharma vd, 1995, 28).

Muhafazakarlk tuketici etnosentrizmini agiklamada kullanilan bir olgudur ve
daha 6nce yapilan arastirmalarda muhafazakarlik ve tiketici etnosentrizmi
arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmis ve muhafazakarligin arttikga tiketicilerin
etnosentrik egdilimlerinin de arttigr yapilan c¢alismalar sonucunda tespit
edilmistir (Sharma vd, 1995; Ruyter vd, 1998; Balabanis vd, 2002; Javalgi vd,
2005; Altintas ve Tokol, 2007). Yapilan ¢alismalarda elde edilen bu sonuglara
ragmen, tuketici etnosentrizmini etkileyen bir faktér olarak muhafazakarlik ile
ilgili su G¢ sebepten dolayi elestiri bulunmaktadir (Shankarmahesh, 2006,
162);
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1) Tuketiciler yabanci drunlere kargi muhafazakar tutumlarini devam
ettirmeyedbilir.

2) ABD ve Iingiltere gibi bircok llkede muhafazakar partiler serbest
ticaretin tesvik edilmesi icin sdéylemlerde bulunmaktadir.

3) Muhafazakarlik kuresel bilinci karsilikh olarak dislayan bir tutum

degildir.

2.1.2.3.1.6. Kolektivizm / Bireysellik

Hofstede (1983, 78) 40 ulkenin degerler indeksini inceleyerek ulusal kulturde

dort temel boyut ortaya koymustur. Bunlar su sekilde siralanmaktadir;

1) Gug uzakhigi
2) Bireysellik - Kolektivizm
3) Erillik - Disillik

4) Belirsizlikten kaginma

Kolektivizm ve bireysellik tlketici etnosentrizmini etkileyen degiskenler
arasinda vyer almaktadir. Psikoloji alaninda kapsamli arastirmalarda
kolektivist kulturlerle bireyci kuiltarler arasinda farkliliklar oldugu ortaya
konulmustur (Javalgi vd, 2005, 332). Kolektivist kulture sahip kisiler kendi
amaglarindan ziyade grubun amaglarina deger verme ve grubun ilgisine gore
motive olma egilimindedirler. Hofstede’in calismasina gore Kore ve Hindistan
gibi Ulkeler kolektivist kultir sergilerken ABD ¢ok yuksek seviyede bireyci
kalthr sergilemektedir (Kwak vd, 2006, 369).

Kolektivist kultare sahip kigilerin iligkide olduklari sosyal grubu dnemsedikleri
icin etnosentrik egilim goéstermeleri muhtemeldir. Diger taraftan bireyci kultire
sahip kisilerin kendi ¢ikarlari dogrultusunda hareket edecekleri géz 6nune
alindiginda daha az etnosentrik davranislar sergilemeleri beklenir (Javalgi vd,
2005, 332). Yapilan arastirmalarda da etnosentrizm ve kolektivizm/bireysellik
arasinda anlaml iligkiler bulunmus ve kolektivist Kigilerin tuketimde daha
etnosentrik davrandigi tespit edilmistir (Sharma vd, 1995; Ruyter vd, 1998;
Javalgi vd, 2005; Cumberland vd, 2010).
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2.1.2.3.1.7. Materyalizm

Materyalizm, "bireylerin, para ve materyalleri kisisel mutluluk ve sosyal
ilerleyislerine giden bir yol olarak gérmesi" olarak tanimlanmaktadir (Aslay
vd, 2013, 44). Belk (1985) tarafindan materyalizm, maddi sahipliklerin insan
hayatindaki yerinin Onemi olarak aciklanmaktadir. Yulksek derecede
materyalist olan kigilerin maddi sahipliklerini kendi yasamlarinin merkezine
koydugunu ve bu sahipliklerle kendilerini tatmin edebileceklerine inandiklarini
ifade etmistir ve materyalizmi kiskanglik, cimrilik ve sahiplenme olarak ¢
boyutta aciklamistir (Belk, 1985, 265).

Dusuk dizeyde materyalist olan Kkisiler insanlar arasi yonelime vurgu
yaparken, yuksek dizeyde materyalist olan kigiler gorUinim ve statu ile
ilgilenirler ve dolayisiyla aragsal yonelime vurgu yaparlar (Ryan ve
Dziurawiec, 2001, 187). Ana dinlerde materyalist arzularin bastirilmasi
gerektigi vurgulanmigs ve materyalist hislerin kabul edilmez ahlaki
bozulmalara yol actigi belirtiimigtir. Bugun dudnyanin birgok yerinde tuketici
arzulari taklit edilmekte ve sahiplik (mal edinme) duygulari aidiyet olusturmak
icin kullanilmaktadir. Bu yuzden materyalizm, tlketicilerin kiresellesmeye
verdikleri tepkileri anlamak igin, arastirmacilarin Gzerinde durdugu bir
konudur (Cleveland vd, 2009, 118).

Materyalist kisilerin mal edinme ile ilgili arzulari yliksek oldugu icin yabanci
markalara yonelik egilimleri olabilir ve bu durumda tuketici etnosentrizmi ile
arasinda ters iliski olmasi beklenir (Bevan-Dye vd, 2012, 5581). Materyalist
kisiler mal edinme ile aidiyetlik olusturabileceklerini dusunmektedirler. Bu
aidiyetligi ulusal markalar ile olusturmak isterlerse tuketici etnosentrizmi ile
arasinda olumlu bir iligki olmasi beklenir, fakat yiksek etnosentrik kigilerin
etnosentrizm edilimleri mal edinmenin Ustinde bir degeri (Ulkesinin-
toplumunun vyararina hareket etme) ifade ettigi icin materyalizm ve
etnosentrizm arasinda anlamh iligki olmamasi gerekir (Cleveland vd, 2009,
121). Yine de para yonlu olma, mal edinme, cimrilik ve baskalarinin sahip

olduklarina yonelik kiskanchgin materyalizmi 6lgmede kullanildigi g6z onine
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alindiginda materyalist tuketicilerin yabanci Urunlere kargi pozitif tutumlar

sergilemesi olasidir (Kamaruddin vd, 2002, 561).

Bevan-Dye vd. (2012) ve Kamaruddin vd. (2002) yaptiklari arastirmalarda
materyalizm ve tuketici etnosentrizmi arasinda bir iligki olmadigi saptanmistir.
Cleveland vd. (2009) vyaptiklari arastirmada materyalizm ve tlketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonla anlamli bir iligki gikmigtir. Bu ¢alismada
etnosentrik kigilerin materyalistik duygularini tatmin etmek igin ulusal
markalari tercih ettikleri belirtiimistir. Bevan-Dye vd (2012) Gliney Afrika’da
yaptiklari arastirmada ise materyalizm ve tuketici etnosentrizmi arasinda bir

iliski bulamamisglardir.

2.1.2.3.1.8. Dusmanhk

Yabanci urunlere kargl olumsuz tutumlari agiklamada kullanilan dusmanlik,
daha Onceden kaynaklanan veya hala devam eden askeri, politik veya
ekonomik olaylarla ilgili olarak Ulke veya toplumlara karsi antipatik duygular
beslemektir ve bu uluslararasi pazarlarda tuketicilerin satin alma
davraniglarini  énemli derecede etkilemektedir. Uriinlerin  kalitesine
bakmaksizin tlketiciler, bdyle sorunlu uluslardan Grun satin almayi
reddedebilir. Bu dusmanlik duygusu, uluslararasi pazarlarda ticaretin

gerceklesmesinde bir engel olusturabilmektedir (Klein vd, 1998, 90).

Tuketicilerin dusmanlk besledigi Ulke veya milletlerin Urlnlerine yonelik
degerlendirmelerinin genellikle olumsuz oldugu goérulmustir (Ahmed vd,
2013, 554). Bu durum tuketici etnosentrizmine benzese de, dismanlik belirli
ulkelere kargi takinilan tavirdir fakat tlketici etnosentrizmi butlin yabanci
ulkelere karsi takinilan bir tavirdir (Shankarmahesh, 2006, 162). Altintas ve
Tokol'a gore tuketici etnosentrizmi seviyesi duguk olan kigilerin yabanci uriin
satin almaya kargl herhangi bir itirazlari olmayabilir, fakat digsmanlik hissi
besledigi uUlkeden tuketiciler higbir sey satin almazlar. Bu durumdan dolayi
dismanlik tiketici etnosentrizmi ile iligkilendirilebilir (Altintas ve Tokol, 2007,
311). Ahmed vd (2013) yaptiklari calismada tuketici etnosentrizminin tuketici
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diagmanhgini arttirdigini ve dusmanhgin da, tuketicilerin satin alma

davranislarini olumsuz etkiledigini tespit etmislerdir.
2.1.2.3.1.9. Degerler Listesi

Uluslararasi pazarlarin gelismesine ve bunun dogrultusunda isletmelerin
yabanci ulke pazarlarinda yer almasinin kolaylasmasina ve bu pazarlarda
ortak kultirin olugmasina, tuketicilerin benzer algi ve aliskanliklara sahip
olmasina ragmen ulusal kiltiir ve degerlerin énemi azalmamaktadir (Ozgelik
ve Torlak, 2011, 361). “Deger’ kavrami neyin dogru neyin yanls olduguna
dair ya da neyin beklendigi ve neyin arzu edildigine dair davranisa sekil veren
inaniglari ifade eder (Balikgioglu, 2008, 152). Degerler kigilere iyi, kotu,
guzel, cirkin, ahlaki, gayri ahlaki veya arzu edilen ve edilmeyen seyler
hakkinda olgutler sunar (Dulgeroglu, 2008, 75). Degerler igsel ve digsal
olmak Uzere iki sekilde gruplandirilabilir. igsel degerler, dzsaygi ve kendini
gerceklestirme gibi 6gelerle dlgulirken, digsal degerler, hayattan zevk alma,
eglenme ve saygin olma gibi 6gelerle olglilmektedir (Shankarmahesh, 2006,
163).

Kisinin degerleri ulasmak istedigi amaglara, dolayisiyla davraniglara yon
vermektedir. Bu nedenle degerler, tuketicilerin Urin ve marka tercihlerinde,
satin alma karar slreclerinde etkili degiskenlerden birisidir (Unal vd, 2008,
212). Clarke vd.(2000) yaptiklan arastirmada digsal degerler ve tlketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki tespit etmistir. Bunun nedeni, hayattan
zevk almak ve eglenmek isteyen bireysel arayis icinde bulunan kisinin disa
donuk, materyalist bir yapiya sahip ve hedonist olmasindan kaynaklanabilir
(Shankarmahesh, 2006, 163). Balabanis vd. (2002) Turkiye ve Cek
Cumbhuriyeti'nde yaptiklar arastirmada degerler ve tiketici etnosentrizmi
arasinda anlaml iligkiler bulmustur ve her iki tUlkede de farkli degerlerin

tuketici etnosentrizmini etkiledigi tespit edilmigtir.

2.1.2.3.1.10. Dikkat Gekme (Onemlilik)

Tuketici etnosentrizminin temel 6zelliklerinden biri, algilanan ahlaki boyutudur

(Shankarmahesh, 2006, 163). Tuketici etnosentrizmi agisindan dikkat cekme



66

(6nemlilik), yabanci igletmelerden ve ithal UrUnlerden kaynaklanan yerel
ekonominin ve isglcundn tehdit altinda oldugu algisinin olusmasi seklinde
tanimlanir. Uluslararasi rekabetten dolayl yerel iggucunun zarar gorme
durumunun olugma ihtimaline karg! hissedilen ahlaki sorumluluktan dolayi
etnosentrik tuketiciler yabanci urin satin almaktan g¢ekinirler (Jain ve Jain,
2013, 5). Olsen vd. (1993) yerli ekonominin ve isgucunun tehdit altinda
oldugu algisinin olugsmasinin kulturel ve grup kimligine zarar verecegini
belitmistir ve dikkat c¢ekmeyi, vyerli ekonomiye yardim etme olarak
kullanmistir (Olsen vd, 1993, 318). Jain ve Jain (2013) yaptiklari arastirmada
dikkat ¢cekme ve tliketici etnosentrizmi arasinda olumlu bir iligki oldugunu
bulmus ve dikkat cekmeyi tuketici etnosentrizmini etkileyen en 6nemli sosyo

psikolojik faktoérlerden biri olarak kabul etmistir.

2.1.2.3.1.11. Dogmatizm

Dogmatizm dunyayl siyah ve beyaz olarak goren bir Kigilik 6zelligidir
(Shankarmahesh, 2006, 163). Dogmatizm, degisik tirden yeni Dbiligsel
sistemlere karsi yetersizlik ve zihinsel kapalilik fikriyle alakali bir kavramdir.
Dogmatik kisiler sorun ¢ozmede ve dusuncede boyun egmezler ve sert bir
sitile sahip gorunurler; inanglara itiraz edilmesini kabul edemezler; belirsizlik
kargsisinda dusuk toleransli; toplumsal etkilere karsi ylUksek hassasiyete
sahiptirler ve geleneklere karsi yiksek uyma davranigi gosterirler (Gurses,
2002, 184).

Anderson ve Cunnigham (1972) dusuk dogmatik tavir sergileyen tuketicilerin
yabanci markali trtnleri, yuksek dogmatik tavir sergileyenlere gore daha ¢ok
tercih ettigini tespit etmiglerdir (Caruana, 1996, 40). Caruana (1996) yaptidi
arastirmada, tuketici etnosentrizmi ve dogmatizm arasinda pozitif yonli
anlamli iliski bulmugtur. Shimp ve Sharma (1987) yaptiklari arastirma
sonucunda dogmatizmin tuketici etnosentrizmini dogrudan etkiledigi

sonucuna varmigtir.
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2.1.2.3.2. Demografik Faktorler

ithal mal ve hizmetlere yonelik tiiketici hassasiyetini belirleme konusunda
pazarlamacilara yardimci olmasi agisindan bircok calismada tuketicilerin
demografik degiskenleri ile tlketici etnosentrizmi arasindaki iliski
incelenmigtir. Elde edilen bu sonuglarin birtakim pazarlama stratejileri ve
uygulamalari gelistirmede 6nemli rol oynadigi tahmin edilmektedir (Pentz,
2011, 113). Bu bdlimde de tlketici etnosentrizmini agiklamada yardimci
olacagi dusunulen tiketicilerin  demografik degiskenleri ile tiketici

etnosentrizmi arasindaki iligkilere deginilecektir.

Yas

Kisilerin yaslarinin tuketici etnosentrizmi Uzerindeki etkisi ile ilgili olarak
yapilan arastirmalarda cesitli bulgulara rastlanmistir (Josiassen vd, 2011,
630). Bu calismalarin bazilarinda tuketicilerin yas seviyeleri arttikca
etnosentrizm seviyelerinin de arttigi tespit edilmigtir (Sharma vd, 1995;
Witkowski, 1998; Balabanis vd, 2001;Javalgi vd, 2005; Josiassen vd, 2011;).
Bunun yaninda bazi arastirmalarda ise geng tuketicilerin yasga daha buyuk
tuketicilere gore tuketimde daha etnosentrik davrandiklari tespit edilmistir
(Bannister ve Saunders, 1978; Schooler, 1971). Son olarak da yapilan bazi
arastirmalarda tuketicilerin yaslari ve tuketici etnosentrizmi arasinda herhangi
anlamli bir iliski ortaya ¢cikmamistir (Good ve Huddelston, 1995; Balabanis
vd, 2001).

Cinsiyet

Cinsiyet acisindan konu ele alindiginda, genel olarak kadinlar daha
muhafazakar, daha uyumlu ve daha fazla vatanseverlerdir. Kadinlar sosyal
uyumun korunmasi konusunda daha hassastir ve grup uyeleri arasinda
olumlu duygulari arttirma egilimindedirler. Bu yuzden kadinlarin erkeklere
gore daha fazla etnosentrik davranis sergilemesi beklenir (Rhiney, 2011, 14).
Yapilan ¢alismalarin bircogunda kadinlarin erkeklere gore daha etnosentrik
davraniglar sergiledigi gorulmustur ( Shimp ve Sharma, 1987; Han, 1988;
Howard, 1990; Sharma vd, 1995; Bruning, 1997; Kucukemiroglu, 1999;
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Huddleston vd, 2000; Balabanis vd, 2002; Uzkurt ve Ozmen, 2004; Javalgi
vd, 2005; Chambers vd, 2007; Erdogan ve Uzkurt, 2010). Bunun yaninda
cinsiyet ve tuketici etnsentrizmi arasinda iligki tespit edilemeyen caligmalar
da bulunmaktadir (Good ve Huddleston, 1995; Caruana, 1996; Balabanis,
2001).

Gelir

Sosyo-demografik faktorlerden biri olan gelir degiskeni bir ¢ok calismada
tuketicilerin etnosentrik egilimlerini agiklamak igin kullaniimigtir. Yapilan bu
calismalarda gelir ile tuketicilerin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli
iligkiler ortaya ¢ikmis ve galismalarin ¢cogunda gelir ile etnosentrik egilimler
arasinda negatif bir iliskinin varligi tespit edilmistir (Good ve Huddleston,
1995; Sharma vd, 1995; Kucukemiroglu, 1999; Klein ve Ettenson, 1999;
Watson ve Wright, 2000; Supphellen ve Rittenburg, 2001; Kaynak ve Kara,
2002; Balabanis vd, 2002; Lee vd, 2003; Javalgi vd, 2005; Sharma vd, 2006;
Schnettler vd, 2011; Chang ve Cheng, 2011; Tsai vd, 2013; Asil ve Kaya,
2013; Bernabeu vd, 2013 ). Bu sonuglarin aksine Hopkins ve Power’in (2003)
yaptiklari c¢alismada gelir arttikca etnosentrik egilimlerin arttigi tespit
edilmistir. Ruyter vd. (1998) Hollanda'da hizmet sektorl Uzerinde yaptigi
arastirmada kisilerin hizmet satin alirken sergiledikleri etnosentrik davranislar
ile gelir arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Calismalarin genelinde
gelir arttikga tuketici etnosentrizminin azaldigi goézlenmistir ve gelir degigkeni

tuketici etnosentrizmini agiklamada kullanilan énemli bir faktordar.

Egitim

Egitim ve gelir arasinda pozitif bir iligki vardir ve genellikle gelir seviyesi
arttikga egitim seviyesinde de bir artis olmaktadir. Egitimli Kkigilerin
muhafazakar tutumlari daha azdir ve vatanseverlik egilimlerinin etkisinin
daha az olmasi beklenir. TUketicilerde egitim seviyesi arttikga Urin hakkinda
deger ve kalite 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumlar géz onune alindiginda
egitim seviyesi artan kisilerin yabanci urtinlere olan ilgisinin daha fazla olmasi
beklenebilir. Bu agiklamalar isiginda egitim ile tlketici etnosentrizmi arasinda

ters yonlu bir iliski muhtemeldir (Javalgi, 2005, 330). Tuketici etnosentrizmi
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calismalarinin 6nemli bir kisminda tluketici etnosentrizmi ile egitim seviyesi
arasinda negatif yonla bir iliski bulunmustur ve bu calismalarda egitim
seviyesi arttikga tuketicilerin etnosentrik edilimlerinin azaldigr gorulmugtur
(Sharma vd, 1995; Klein ve Ettenson, 1999; Balabanis vd, 2001; Lee vd,
2003; Asil ve Kaya, 2013). Javalgi vd. (2005) ve Nguyen vd. (2008)
tarafindan yapilan aragtirmalarda egitim seviyesi ve tlketici etnosentrizmi

arasinda anlaml bir iligki tespit edilememistir.

Etnik Grup

Cok kadltarld toplumlarda; egemen g¢ogunluk kultara ile azinhik alt kaltard
arasinda etnik grup farkliiklari agisindan tuketici etnosentrizmi
degerlendiriimeye caligiimistir. Bu c¢alismalarin bazilarinda etnik gruplar
arasinda farklar cikmazken bazilarin da ise aznliklarin yabanci Urin
degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu gdzlenmigtir (Shankarmahesh,
2006, 165). Zarkada-Fraser ve Fraser (2002) Avustralya’da yaptiklari
arastirmada Yunan asilli Avustralyalilarin yabanci urin degerlendirme
egilimlerinin, Avustralyalilara gére daha pozitif oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

Sosyal Sinif

Kisilerin mensuplari oldugu sosyal sinif ile elde ettikleri kisisel gelir arasinda
siki bir iliski bulunmaktadir. Bu siki iliskiden yola cikarak sosyal sinif ve
tuketici etnosentrizmi arasinda da iligki olabilir. Buradan hareketle insanlarin
sinif atlayabilmek icin daha az etnosentrik davranmak isteyecekleri ya da
etnosentrik egilimlerinde azalma olacagi iddia edilebilir (Shankarmahesh,
2006, 165). Klein ve Ettenson (1999) ABD’li tuketiciler Gzerinde yaptiklari
calismada bu iddiayi kanitlayan bir sonuca ulagmiglardir.

2.1.2.3.3. Politika

Politik propagandalar, bazi ¢evrelere yonelik yakinlik, dig grubun boyutu ve
gucu ve lider manipulasyonlari gibi politik onculler ile tuketici etnosentrizmi

iligkilendirilebilmektedir (Carter, 2009, 37). Siyasi 6zgurlik veya demokrasi
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gibi politik propagandalar ile tuketici etnosentrizmi arasindaki iligki
incelenmesi gereken bir konudur. Demokratik tlkelerde yasayan tuketiciler
otoriter gevrelerde yasayanlara gore politik propagandalarda daha az tesir
altinda kalmaktadir (Shankarmahesh, 2006, 164).

Tuketici etnosentrizmi ile tuketicilerin politik gegmisleri arasinda bir iligki
oldugu da dusunulmektedir. Good ve Huddelston (1995, 45) Rus ve
Polonyali tlketiciler Uzerinde yaptiklari arastirmada Polonyali tlketicilerin
daha etnosentrik olduklarini tespit etmis ve bunu Polonya’nin kendi kimligi
icin surekli savastigi ve ezilen bir toplum olduguna baglamig ve Polonyalilarin
bu sayede vatansever duygularinin gelistigini ve bunun da tuketime
yansidigini tespit etmistir. Ruslarin daha ¢ok zafer kazanan hakim bir toplum
olmasindan dolay! uluslarindan gurur duyduklari ama bunun tuketime

yansimadigi bu ¢alismada ortaya ¢ikmistir.

2.1.2.3.4. Ekonomik Faktorler

Tuketici etnosentrizminin, Ulkelerin gelismiglik duzeyleri ile iligkili oldugu ve
gelismis Ulkelerdeki tuketicilerin gelismekte olan ulkelerdeki tuketicilere gore
daha ¢ok etnosentrik egilimler gosterdigi daha 6nce yapilan c¢alismalarda
ortaya c¢ikmistir (Mutlu vd, 2011, 56). Gegis ekonomilerinde tuketicilerin
milliyetci guduleri baskin iken c¢ok uluslu firmalarin yer aldigi gelismis
ekonomilerde ise etnosentrik satin alma egilimlerinin az oldugu gorulmektedir
(Shankarmahesh, 2006, 163). Good ve Huddelston (1995) vyaptig
arastirmada bunu destekleyen bir sonug elde etmigtir. Bir diger dnemli konu
ise ekonomik krizlerdir. Kuresel ekonomik krizler birgok ulusun korumaciliga
yonelmesine sebep olmustur ve tuketiciler yerel ekonomiden aligveris yapma
konusunda tesvik edilmektedirler (Tsai vd, 2013, 80).

2.1.2.4. Tiiketici Etnosentrizminin Olgiilmesi

Tlketici  etnosentrizmi  dlgedi (CETSCALE Consumer Ethnocentric

Tendencies Scale) Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda belirli bir
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kultarde tuketicilerin etnosentrik egilim duzeylerini 6lgmek igin gelistirilmis bir
Olcektir. Bu calismada tuketicilerin Urin degerlendirmelerinde davranig
egilimini ifade etmek icin  “tutum” kavrami yerine “egilim” kavramini
kullanmiglardir. Tutum tuketicilerin otomobil gibi belirli bir nesneye yonelik
duygularinin degerlendiriimesini ifade etmektedir. Egilim ise tum yabanci
urinlere karsi tutarli bir sekilde hareket etmek igin daha c¢ok genel bir

yatkinli§i kapsamaktadir (Shimp ve Sharma, 1987, 281).

CETSCALE dlceginin gelistirimesi siirecinde ilk asamada arastirmacilar
800’den fazla Amerikali tuketici ile goruserek yabanci Ulkelerde uUretilen
artnlerin satin alinmasinin dogrulugu hakkinda tuketicilerle gérismuslerdir.
Calismada tiketicilerin yabanci Urlnlere ydnelimlerinin 7 farkli boyuttan
etkilendigi ortaya cikmistir. Bunlar tlketicilerin etnosentrik egilimleri, fiyat-
deger algilari, kigisel ilgi alanlari, karsiliklihk kurali, seg¢imin rasyonellidi,

kisitlar-mantalite ve secimin 6zgurlagudur.

Bu yedi boyutu dlgmek icin 225 tane madde olusturuimus ve daha sonra
madde sayisi 180'e dusurulmuastuar. Alti kisilik yargisal panel sonrasi 125
madde belirlenmis ve bunlarin 25'i daha sonra cikartiimistir. Kalan 100 ifade
ve Adorno’nun 17 ifadeden olusan vyurtseverlik ve politik-ekonomik
muhafazakarlik 6lgedi 850 aileye uygulanmistir. Calisma dahil edilebilecek
407 anket soncunda elde edilen veriler analiz edilmis ve geriye 54 ifade
kalmigtir. 1950 tane anket posta ile Detroit, Denver, Los Angels ve
Carolina’da yasayanlara gonderilmistir. Elde edilen verilerin analiziyle bu
asamada 25 ifade ¢ikariimig ve 4 boyut kalmistir. Daha sonra faktor yuku
0.707’nin altinda olan maddeler o6lgekten cikartiimislardir. Sonug olarak,
geriye 4 boyut ve 18 madde kalmistir. Bu 18 maddenin 12'si tuketici
etnosentrizmi boyutu altinda yer alan ifadelerden olusmaktadir. Durumun
bdyle olmasindan dolayi geriye kalan 3 boyut da ¢alismadan cikariimigtir.
Bdylece ilk asamada tlketici etnosentrizmi ile iligkili olan 25 ifadeye tekrar
dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Sonuglara gére 25 maddeden 17'si
tutarli olarak %95 guvenilirlik kriterini karsilamis ve CETSCALE 0lgegi son

halini almistir.
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CETSCALE olcegi Amerika'daki tuketiciler Uzerinden geligtiriimesine ragmen
bircok Ulkede yapilan c¢alismalarda kullaniimig ve bu calismalarda yuksek
seviyede guvenilirlik ve gegerlilik ortaya koymustur. Bu 0Olgegin kullanildigi
guvenilir ve gegerli oldugu Amerika diginda yapilan caligmalarin bazilari
sunlardir; Japonya ve Bati Almanya (Netemeyer vd, 1991), Almanya
(Dursun vd, 2014), Polonya (Good ve Huddleston, 1995; Supphellen ve
Rittenburg, 2001; Huddleston vd, 2001); Malta (Caruana, 1996); Kore
(Sharma vd, 1995); Rusya (Good ve Huddleston, 1995; Saffu ve Walker,
2005), Turkiye (Kucukemiroglu, 1999; Kaynak ve Kara, 2002; Kavak ve
Gumusluoglu, 2006; Eroglu ve Sari, 2011; Asil ve Kaya, 2013), ispanya
(Luque-Martinez vd, 2000); Kirgiz Cumbhuriyeti, Azerbaycan (Kaynak ve
Kara, 2001), Avustralya (Acharya ve Elliott, 2003), Cek Cumhuriyeti (Orth ve
Firbasova, 2003), israil (Shoham ve Brencic, 2003), Cin (Wang ve Chen,
2004), Fransa (Javalgi vd, 2005), Kanada (Saffu ve Walker, 2005) ve
Urdiin'dur (Ganideh vd, 2011).

Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tuketicilerin etnosentrik egilimlerini
Olgcmek igin 17 ifadeden olusan CETSCALE 0dlgegi konu ile ilgili arastirma
yapillan bircok yazar tarafindan kullanilmigtir (Sharma vd, 19995;
Kucukemiroglu, 1999; Watson ve Wright, 2000; Javalgi vd, 2005). Olgegin
guvenilir ve gecerli oldugu 10 ifadeli sekli de baz arastirmalarda
kullanilmigtir (Balabanis vd, 2001; Linquist vd, 2001; Bawa, 2004; Klein vd,
2006). Yine guvenirligini ve gegerliligini ispatlamis olcegin 6 ifadeli seklide
arastirmacilar tarafindan kullaniimistir (Klein vd, 2006; Altintas ve Tokol,
2007; Nguyen vd, 2008; Anastasiadou vd, 2014). Farkh Ulkelerde
CETSCALE oélgeginin 5 ifadeden olugsan formlari da kullaniimistir (Vida ve
Reardon, 2008; Verlegh, 2007). Vida vd (2008) Bosna Hersek’te, Dursun vd
(2014) Almanya’da ve Jin vd. (2014) 11 farkh Ulkedeki tuketiciler Uzerinde
yaptiklari calismalarda olcegin 4 ifadeli formunu kullanmislardir. Tablo 2’de
tiketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan galismalarda kullanilan d&lgek, ifade

sayilari, guvenilirlikleri ve yapildigi yer hakkinda bilgiler yer almaktadir.



Tablo 2. Tlketici Etnosentrizmi ile llgili Yapilan Calismalar

73

Yazarlar Ulke Orneklem ifade sayisi /|Giivenilirlik
Likert Tipi ()
Netemeyer vd, 1991 | ABD 71 6grenci 17 ifade / 7’li| 0,950
Fransa 70 6égrenci 0,920
Japonya 76 6grenci 0,910
Bati Almanya | 73 6grenci 0,940
Sharma vd, 1995 Glney Kore 667 Kisi 17 ifade / 7’li 0,910
Caruana, 1996 Malta 131 Kisi 17 ifade / 6’lif 0,960
Durvasula vd, 1997 Amerika 144 6grenci 17 ifade / 7’li 0,970
Rusya 60 6grenci 0.880
Ruyter vd, 1998 Hollanda 175 kisi 17 ifade / 9’lul 0,961
Klein vd, 1998 Cin 244 Kisi 17 ifade / 7’li| 0,830
Kucukemiroglu, 1999 | Turkiye 532 kisi 17 ifade / 5’li| 0,886
Klein ve Ettenson, ABD 2225 Kisi 10 ifade / 7’li *
1999
Vida ve Fairhust, Cek Cumhur. 131 6grenci 17 ifade / 7’li 0,860
Lok Macaristan 76 6grenci
Polonya 172 6grenci
Estonya 179 6grenci
Huddleston vd, 2000 | Rusya 314 Kisi 17 ifade / 7’li 0,910
Kim ve Littrell, 2001 Meksika'yi 273 yabanci | 3 ifade / 7’li 0,710
ziyaret  eden | turist
yabanci
turistler (ABD)
Lindquist vd, 2001 Cek Cumhur. 131 6grenci 10 ifade / * 0,846
Macaristan 76 6grenci 0,844
Polonya 181 6grenci 0,866
Supphellen ve Polonya 218 kigi 10 ifade/ 7’li| 0,932
Rittenburg, 2001
Huddleston vd, 2001 | Polonya 622 Kisi 17 ifade / 7’li| 0,950
Balabanis vd, 2001 Turkiye, 303 kisi Turk 10 ifade / 5’li| 0,906
Cek Cumhuriyet| 480 kisi Cek
Balabanis vd, 2002 Turkiye, 303 kisi Turk 10 ifade / 5’li| 0,900
Cek Cumhuriyet| 480 kisi Cek 0,905
Kamaruddin vd, 2002 [ Malezya 248 6grenci 15ifade /5’li| 0,820
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Kaynak ve Kara, Tarkiye 240 Kisi 17 ifade / 7’li 0,928
2002
Zarkade-Fraser ve Avustralya 150 11 ifade / 5’li 0,946
Fraser, 2002 Avustralyal
150 Yunan
asill
Avustralyali
Suh ve Kwon, 2002 ABD 120 6grenci 7 ifade / * 0,880
Kore 128 6grenci 0,700
Shoham ve Brencic, israil 137 Kisi 17 ifade / 7’li 0,940
2003
Supphellen ve Rusya 201 Kisi 11 ifade / 5li 0,938
Grgnhaug, 2003
Acharya ve Eliott, Avustralya 248 ogrenci 17 ifade / 7’li 0,949
2003
Lee vd, 2003 ABD 329 kisi 17 ifade / 5l 0,960
247 6grenci 0,950
Orth ve Firbasova, Cek 297 Kisi 17 ifade / * 0,920
2003 Cumbhuriyeti
Wang ve Chen, 2004 | Cin 800 6grenci 17 ifade / 5l 0,900
Yoo ve Donthu, 2005 | Amerika 213 Kisi 17 ifade / 5'li 0,960
Javalgi vd, 2005 Fransa 106 kisi 17 ifade / 7’li| 0,920
Saffu and Walker, Kanada 144 6grenci 17 ifade / 5’li| 0,933
e Rusya 119 6grenci 0,925
Cutura, 2006 Bosna Hersek | 1000 Kigi 17 ifade / 5l 0,950
Kavak ve Tarkiye 1856 kigi 17 ifade / 5'li 0,930
Gumusluoglu, 2006
Klein vd, 2006 Rusya 100 6grenci 6 ifade / 7’li 0,920
100 Kisi 0,810
Cin 115 6grenci 0,820
116 Kisi 0,810
Kwak vd, 2006 ABD 611 6grenci 17 ifade/ 7’li| 0,940
Gliney Kore 221 égrenci 0,930
Hindistan 271 6grenci 0,940
Liu vd, 2006 Cin 301 Kisi 3 ifade / 5’li 0,780
Upadhyay ve Singh, Hindistan 164 6grenci 17 ifade / 7’li| 0,781

2006
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Chryssochoidis vd, Yunanistan 274 Kisi 17 ifade / 7’li| 0,900
2007
Altintas ve Tokol, Tarkiye 540 kigi 6 ifade / 5’li 0.836
2007
Verlegh, 2007 Hollanda 186 kisi 5ifade / 7’li 0,870
Vida vd, 2008 Bosna Hersek | 580 kisi 4 ifade / 5'li 0,880
Nguyen vd, 2008 Vietnam 549 Kisi 6 ifade / 5'i 0,720
Candan vd, 2008 Tulrkiye 495 6grenci 17 ifade / 5’li 0,889
Vida ve Reardon, Slovenya 714 Kisi 5 ifade / 5’li 0,916
2008
Wong vd, 2008 Cin 272 6grenci 17 ifade / 7’li| 0,880
Spillan vd, 2008 Peru 253 kisi 17 ifade / 7’li| 0,940
Wei vd, 2009 Cin 754 Kisi 17 ifade / 7’li| 0,926
Akin vd, 2009 Tarkiye 412 17 ifade / 5'li| 0,931
supermarket
tuketicisi
Cleveland vd, 2009 8 Ulke 2015 ogrenci 4 ifade / 7’li 0,840
Dmitrovic vd, 2009 Bosna Hersek | 600 kisi 3 ifade / 5'li 0,828
. . 0,797
Hirvatistan 454 Kisi 0.884
Sirbistan 600 Kisi 0,834
Arnavutluk 300 kisi
Krystallis ve Yunanistan 274 Kisi 17 ifade / 7’li 0,957
Chryssochoidis, 2009
Chan vd, 2010 Hong Kong 415 6grenci 4 ifade -
Cumberland vd, 2010 | Polonya 251 kisi 10 ifade / 7’li| 0,947
Urbonavicéius vd, Litvanya 77 Kisi 17 ifade / 7’li 0,953
2010
Jimenez ve Martin, ispanya 202 kisi 6 ifade / 5'li 0.843
2010
Nadiri ve Tumer, Kuzey Kibris 484 kisi 17 ifade / 7’li| 0,953
2010
Wu vd, 2010 Cin 504 6grenci 17 ifade / 7’li| 0,880
Erdogan ve Uzkurt, Tarkiye 283 Kisi 17 ifade / 5'li 0,920
2010
Rybina vd, 2010 Kazakistan 372 6grenci 6 ifade / 7’li 0,870
Schnettler vd, 2011 Sili 800 kisi 17 ifade / 5’li| 0,928
Akram vd, 2011 Pakistan 113 Kisi 4 ifade / 7’li 0,806
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Ar1 ve Madran, 2011 Tarkiye 394 6grenci ve | 17 ifade / 5’li 0,954
Universite
personeli
Bozyigit ve Akkan, Tarkiye 341 6grenci 17 ifade 0,905
2011
Ranjbarian vd, 2011 iran 732 6grenci 8 ifade / 5’li 0,927
Ozcelik ve Torlak, Tarkiye 522 kigi 17 ifade / 5li 0,948
2011
John ve Brady, 2011 | Mozambik 273 kisi 17 ifade/ 7’li| 0,878
Mensah vd, 2011 Gana 152 Kisi 17 ifade / 7’li| 0,910
Josiassen vd, 2011 Avustralya 361 Kisi 17 ifade / 7’li| 0,861
Eroglu ve Sari, 2011 | Turkiye 208 6grenci 17 ifade / 3’li| 0,840
Chang ve Cheng, Tayvan 654 turist 15ifade/5li| 0,891
2011 Cin 502 turist
Ganideh vd, 2011 Urdiin 154 Kisi 10 ifade / 5li 0,890
Ozcelik ve Torlak, Tarkiye 522 Kisi 17 ifade / 5li 0,944
2011
Mutlu vd, 2011 Suriye 50 kisi 17 ifade / * 0,905
Turkiye 182 Kisi 0,861
Cheong, 2011 Malezya 122 6grenci 17 ifade / 5’li| 0,950
Armagan ve Gursoy, | Turkiye 386 kisi 17 ifade / 5li 0,937
2011
Akdogan vd, 2012 Turkiye 208 17 ifade / 7’li 0,93
supermarket
tuketicisi
Bandara ve Cek 108 Kisi 17 ifade / 5’li| 0,797
Miloslava, 2012 Cumhuriyeti
Renko vd, 2012 Hirvatistan 1000 Kisi 17 ifade / 5’li 0,963
Ganideh ve Taee, Urdiin 372 kisi 10 ifade/ 7’li| 0,925
2012
Ganideh vd, 2012 Urdiin 272 Kisi 17 ifade / 5’li| 0,700
Nazari vd, 2012 iran 200 kisi 17 ifade / 9’lu| 0,961
Chowdhury, 2012 Banglades 788 Kisi 13 ifade/7’li| 0,797
Bamber vd, 2012 Hindistan 362 Kisi 6 ifade / 5'li 0,880
Gdallala vd, 2012 Tarkiye 200 6grenci 10 ifade / 5’li] 0,869
iran 200 égrenci
Aysen vd, 2012 Tilrkiye 474 6grenci 19 ifade /5’li| 0,899
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Bevan-Dye vd, 2012 | Guney Afrika 290 Ogrenci 7 ifade / 7’li 0,716
Cutura vd, 2012 Bosna Hersek [ 1000 Kisi 17 ifade / 5li 0,960
Sharma, 2012 ABD 548 Kisi 3 ifade / 7’li 0,625
Tabassi vd, 2012 Malezya 500 Kisi 17 ifade / 7’li 0,934
Sepehr ve iran 278 6grenci 17 ifade / 7’li| 0,936
Kaffashpoor, 2012 10 ifade / 7'li| 0,904
Ahmed vd, 2013 Malezya 403 kigi 17 ifade / 7’li| 0,956
Tsai vd, 2013 ABD 506 kigi 17 ifade / 5l 0,955
Cin 564 kisi 0,947
Shu vd, 2013 Tayvan 716 Kisi 10 ifade / 5li 0,881
Japonya 0,898
Guney Kore 0,898
Asil ve Kaya, 2013 Turkiye 633 kisi 17 ifade/5li| 0,954
Bernabeu vd, 2013 ispanya 800 kisi 17 ifade / 7’li *
Fernandez-Ferrin ve | Galigya 138 Kisi 5ifade / 7’li 0,892
Bande-Vilela, 2013 (Ispanya)
Hacioglu vd, 2013 Tarkiye 815 Kkisi 6 ifade 0,830
isler, 2013 Turkiye 158 kisi 17 ifade / 5’li| 0,891
Kuncharin ve Tayland 423 Malezyali | 10 ifade / 5'li 0,938
Mohamed, 2013 turist
Jain ve Jain, 2013 Hindistan 304 Kisi 9 ifade / 5'li 0,830
Eren, 2013 Tarkiye 277 6grenci 6 ifade / 5’li 0,808
Yaprakli ve Keser, Tarkiye 400 Kisi 17 ifade / 5l 0,881
2013
Ozer ve Dovganiuc, Turkiye 377 dgrenci 17 ifade / 5’li| 0,932
2013
Lymperopoulos vd, Almanya 224 6grenci 4 ifade / 5’li 0,750
2013 Yunanistan 250 6grenci
Tong ve Li, 2013 Cin 385 6grenci 6 ifade / 5’li [0,70 Gstl *
Parts, 2013 Estonya 271 Kigi 5 ifade / 7’li 0,920
Slovenya 261 Kisi 0,940
Deb ve Chaudhuri, Hindistan 450 geng | 5 ifade / 5’li 0,970
2014 tuketici
Smaiziene ve Litvanya 352 kisi 12 ifade / 7’li *
Vaitkiene, 2014
Tayfun ve Girlek, Turkiye 600 Kisi 17 ifade / 5’li| 0,965

2014
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Yice, 2014 Tarkiye 181 6grenci 17 ifade / 5’li *

Azerbaycan 42 6grenci

iran 47 6grenci
Jiménez-Guerrero vd, | Almanya 378 turist 17 ifade / * 0,918
2014
Jin vd, 2014 Fransa 2655 dgrenci | 4 ifade /5 | 0,890

Ingiltere

ABD

Cin

Misir

Hindistan

Brezilya

Malezya

Mauritius

Guney Afrika

Turkiye
Kaeeni ve iran 548 kisi 17 ifade / 7’li 0,910
AOREIREREN AUS | g 225 kisi 0,940
Anastasiadou vd, Yunanistan 200 6grenci 17 ifade / 7’li *
2014
Bandyopadhyay, Hindistan 280 Agrenci 17 ifade / 7’li| 0,939
2014
Dursun vd, 2014 Almanya 405 Kisi 3 ifade / 5’li 0,840
Cilingir, 2014 Turkiye 987 Kisi 17 ifade / 5’li| 0,968
De Nisco vd, 2014 italya Ogrenci 4 ifade / 7'li 0,780
Pentz vd, 2014 Guney Afrika 759 Kisi 10 ifade / 7’li *
Petrovicova ve Slovakya 118 Kisi 17 ifade / 7’li| 0,932
Gibalova, 2014
Silili ve Karunarathna, | Sri Lanka 114 gec | 17 ifade / 5’li 0,731
2014 tuketici
Kamvendo vd, 2014 Guney Afrika 476 6grenci 7 ifade / 5’li 0,729
Cabuk vd, 2014 Tlrkiye 400 6grenci 4 ifade / 5'li 0,700
Tasurru ve Salehudin, | Endonezya 156 geng | 6 ifade / 7’li 0,890
2014 tiketici
Kuncharin ve Malezya 423 Kisi 10 ifade / 5’li| 0,938
Mohamed, 2014
Fernandez-Ferrin, Yugoslavya 270 kisi 10 ifade / 5’li| 0,966

2015

* Caligmada belirtilmemistir.
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Yukaridaki tablo incelendiginde, CETSCALE o&lgeginin gelismislik duzeyi
birbirinden farkli olan birgok Ulkede kullanildigi gorulmastiur. Bu durumda
Olcegin uluslararasi gegerlilige sahip oldugu sdylenebilir. Yukarida yer alan
calismalarin  6rneklemleri incelendiginde, c¢alismalarin  érneklemlerinin
yaklasik % 33'Unun oOgrencilerden olustugu gorulmuastar. Bunun temel
sebeplerinden biri, 6grenci topluluklarinin kozmopolit ve homojen bir nufus
yapisina sahip olmalaridir (Chan vd, 2010, 216). Calismalarin yaklasik %
56'sinda dlgek orijinal halinde oldugu gibi 17 ifadeden olusmustur ve geriye
kalan c¢alismalarda kullanilan olgekler ise 3 ila 15 ifade arasinda
degismektedir. Calismalarda 6rneklem buayuklukleri 77 kisi ila 2655 kigi
arasinda degistigi goérilmektedir.  Calismalarin yaklasik dortte birinde
arastirma sahasi olarak Turkiye secilmisti. CETSCALE olgcegi bu
calismalarin gogunda orijinal halinde oldugu gibi 17 ifadeden olustugu gibi

10'lu, 6'li ve 4'l0 hali ile de kullaniimigtir.

2.1.2.5. Turizm ve Tiiketici Ethosentrizmi

Yabanci bir Ulkede yasamak veya oralari ziyaret etmek gibi elde edilen
gercek tecrubelerle diger Ulkeler ve orada yasayan insanlarin yasam tarzlari
hakkinda kigilerin derin bilgi sahibi olmasi muhtemeldir. Bu da yabanci
urtinlere yonelik olumlu tutumlari arttirabilir. Ozellikle yurtdisi ziyaretlerine
yonelik olumlu tutumlar kisileri uluslararasililastiracaktir (Nijssen vd, 1999, 3).
Bazi arastirmacilar etnosentrizmi, turistlerin seyahat motivasyonlari
agisindan yurtdigina yapilacak seyahatlerde de engel olarak gormektedirler
(Mohsin, 2005, 729).

Bazi yerlerde kisiler otel tercihi yaparken dahi o bdlgede yerli ve yabanci
oteller bulunmakta ise, ulusal gururun ve etnosentrizmin etkisi sebebiyle yerli
otel hizmetlerini yabanci otel hizmetleri Uzerinde tutmaktadirlar (Zhou vd,
2002, 47). Bu durumda etnosentrizmin otel ve Ulke segimlerinde etkili
olabilecegini géstermektedir (S6kmen ve Tarakgioglu, 2010, 29). Hollanda’'da
turizm yetkililerinin Hollanda vatandaslarina turistik aktivitelerini kendi
ulkelerinde yapmalarina yodnelik yaptigi ¢agri yilda yaklasik 2,5 milyon

Hollandali turisti agirlayan ispanya icin tedirgin edici bir durum olusturmustur
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(Chan vd, 2010, 213). Kuresellesmenin yerel ve uluslararasi pazarlar igin gok
onemli firsatlar yaratmasina ragmen (Klein vd, 1998, 89), bu pazarlarda yer
alan ulke ve igletmeler icin etnosentrizm 6nemli bir engeldir (Yaprakl ve
Keser, 2013, 388).

Tayfun ve Gurlek (2014) Turkiye'de tuketici etnosentrizmi ve turistik Grin
satin alma egilimi arasindaki iligkiyi incelemek Uzere yaptiklar ¢alismada
turistik Urun olarak otel ve yiyecek isletmelerini degerlendirmistir. Bu ¢alisma
sonunda elde edilen veriler sonucu tuketici etnosentrizminin yerli turistik Grin

satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmigtir.

Lymperopoulos vd. (2013) yaptiklari arastirmada tlketici etnosentrizmi ile
yurt disina yapilan seyahatler arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Bu
calismada; ozellikle ekonomik kaygilarin tuketicilerin etnosentrik egilimlerini
tetikledigi, kulttrel agikhigi olumsuz etkiledigi ve bunlarin da kigilerin yurtdisi

seyahat egilimlerini azalttigi bulunmustur.
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2.1.3. MARKA KiSiLiGi VE DESTINASYON KiSiLiGi

Marka pazarlamacilar tarafindan olusturulan sembolik bir yapidir. Bu
sembolik yapi Urin veya hizmetleri ayirt etmek igin bir isimden, tanitici
isaretten, logo ve gorsel imgelerden veya semboller ve zihinsel
konseptlerden meydana gelebilir. Boylece marka igletmenin urin veya
hizmetlerinin rakiplerininkinden 6zel ve essiz kilan farkhligin sézuna tasir
(Patricia, 2009, 27). Cetin rekabet sartlari igcerisinde Urlnlerin farklilagsmasinin
gerekliligi  kuskusuzdur.  Urlinlerin  farklilasmasinda 6nemli marka
kavramlarindan biri marka kisiligidir (Ozgelik ve Torlak, 2011, 361). Ozellikle
tuketicilerin  kendi Kkigilikleri ile Ozdestirdikleri markalari tercih etme

egilimlerinin yliksek oldugu bilinmektedir (Tong ve Li, 2013, 493).

Marka Kkisiligi olgusu, isletmelerin tuketicileri etkilemek i¢in markalarina
yukledikleri kisilik Ozellikleri yaninda ayni zamanda tuketicilerin markaya
yukledikleri bir takim kisilik 6zellikleri ile de meydana gelebilmektedir. Belirli
bir sUregten gegerek zaman igerisinde olugsan marka kigiligi ile Grin arasinda
iligki kurarak tuketiciler, markaya belirli anlam ve degerler yuUklerler. Bu
sekilde isletmeler, tlketici zihninde olusan marka Kkisiligi sayesinde
tuketicilerin satin alma kararlarinda ve tercihlerinde etkili olabilmektedir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010, 140). Ayni Urlin ve markalar kisiler tarafindan
farkh igilik 6zellikleriyle tanimlanabilir (Torlak ve Uzkurt, 2005, 18). Kisilik, bir
kisiyi digerlerinden ayiran butun ¢izgi ve nitelikler olmasindan dolayi 6zel ve
ayirt edicidir (Onay ve Zel, 2011, 267). Kisilige bagli olarak insanlarin
dusunce, davranis ve yaklagimlar kisiden kisiye ve toplumdan topluma gore
degisebildigi icin insanlarin duygu, dusunce ve davraniglarini etkileyen
faktorler de bitin insanlar igin ayni olmamaktadir. Markanin benzerlerinden
ayirt edilme fonksiyonunun etkin kullaniimasinda marka Kisiligi, rolinden
dolayi ilgili alan yazinda ve uygulamada Uzerinde durulmasi gereken énemili
bir konu olmustur (Ozgelik ve Torlak, 2011, 362). Marka sayesinde
tuketicilerin algiladiklari Grun degeri artmaktadir ve pazarlamacilar,
tuketicilerin satin alacaklari ya da aldiklari Granler ile kendilerini ifade etme

¢abalarinin farkina varmislardir (Aysen vd, 2012, 199).
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Destinasyonlarin tanitiimasi ve pazarlanmasinda sadece destinasyona ait
cekici Ozelliklerin gunumuzde destinasyonlarin tercih edilmesinde yetersiz
oldugu ve rakip destinasyonlardan farklilagsmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir
(Artuger ve Ercan, 2015, 792). Destinasyonlarin farklilasmasinda,
destinasyon imajinin guglenmesinde, turistle etkilesim kurarak destinasyona
yonelik olumlu tutumlarin  gelismesinde destinasyon ydneticilerinin
destinasyon kisiliginin énemini anlamalari gerekir (Pereira vd, 2015, 150).
Yani, farkli ve c¢ekici bir destinasyon Kkisiliginin olusturulmasi ile algilanan
destinasyon imaji gliglenir ve turist tercihlerini olumlu yénde etkiler. Ornegin
Bati Avustralya'nin destinasyon Kkisiligi doga temelli turizm destinasyonu
gercevesinde yeniden olusturulmus ve sonucunda turizm talebinde ciddi bir
artis oldugu goérulmastir (Ekinci ve Hosany, 2006, 128). Ayrica marka
kisiliginde oldugu gibi destinasyon kisiliginde de, destinasyonlar ile kendi
Kisilikleri arasinda uyum oldugunu dusunen tuketiciler, destinasyon
secimlerini bu yénde yapmaktadirlar (Kim ve a Stepchenkova, 2015, 3).
Sonu¢ olarak marka Kisiligi tlketici satin alma davranislarinin

belirleyicilerinden biri olarak kabul edilebilmektedir (Gil ve Hellgren, 2011, 3).

2.1.3.1. Marka Kisiligi

Gucli marka yaratma strecinde Uranidn dis 6zelliklerinin yetersiz kalmasi
marka Kisiligi kavramini gindeme getirmistir. Markalarin essiz olabilmesi icin
bir kisilige sahip olmasi gerektigi dusuncesi insana ait 6zelliklerin markalara
aktarlabilecegi fikrini dogurmus ve marka kisiligi alan yazina girmistir (Aysen,
2012, 184).

insanlarinin  kigilik 6zellikleri ile satin alma davraniglari arasinda iligki
bulunmaktadir (Caliskur, 2014, 61). Marka Kkisiligi basarili bir markanin
onemli bilesenlerinden biridir (Yeh vd, 2010, 96). Tuketicilerin genellikle kendi
Kisiliklerini yansitan Urin ve markalari tercih etmelerinden dolayi, marka
kisiligi kavraminin énemi artmaktadir (Ozer ve Ersoy, 2012, 173). Marka
kisiligi, insanin sahip oldugu o6zellikler kimesinin marka ile iligkilendiriimesi
olarak tanimlanir (Aaker, 1997, 347). Bu tanima gore cinsiyet, yas ve sosyo-

ekonomik statl gibi demografik 6zellikler oldugu gibi endise, duygusallik gibi
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insani dzellikleri de igermektedir (Aysen, 2012, 184). Ornegin tiiketicilerin
gozunde Coca Cola markasi karizmatik, Amerikali ve gercek bir kisilige

sahipken, Pepsi geng, heyecanli ve modern bir kisilige sahiptir (Lim, 2013, 6).

Marka Kisiligi faydaci iglevlerden ziyade sembolik degeri ifade eder ve
tuketicilere sosyal kimlik sunar ve kisinin gergek, ideal ve sosyal benligini
ifade edebilecegdi bir mekanizma olusturur. Marka Kisiliginin olusumuna katki
saglayan kaynaklar dogrudan ve dolayli olmak Uzere iki grupta toplanabilir.
Dogrudan kaynaklar; insan ozellikleri ile iligkili olarak marka kullanicilarindan,
sirket cgalisanlarindan, sirket CEO'larindan ve marka destekleyicilerinden
olusurken, dolayl kaynaklar; isletme yoneticilerinin Grun, fiyat, dagitim ve
tutundurma ile ilgili verdigi tim kararlardan olusmaktadir (Wang ve Yang,
2008, 460). Dogru olusturulmus marka Kisiligi, tuketicilerin marka ile
iletisimlerinin artmasini saglar ve bu sayede tuketicinin markaya olan guven
ve sadakat duygusu artar. Marka kisiligi ile isletmeler taklit edilmesi zor olan
bir farklilasmaya sahip olur. Bu da pazarlama yoneticilerinin agik ve belirgin
marka Kisiligi olusturmalarinin gerekliligini ortaya koymaktadir (Ddlarslan,
2012, 2).

Sonug olarak, marka kisiligi tuketici algilarini ve tutumlarini etkileyerek essiz
bir marka kimligi olusturulmasini saglar ve markaya iliskin iletisim c¢abalarini
yonlendirerek markaya yonelik talebi arttirir ve markanin degerlenmesini
saglar (Ozgelik ve Torlak, 2011, 363).

2.1.3.2. Destinasyon Kisiligi

Turizm endustrisindeki rekabetin gittikge artmasi, destinasyonlarin pazar
icerisinde varligini devam ettirebilme sansini zora sokmaktadir.  Artik
destinasyonlarin sundugu gun batimi, manzara veya muhtesem sabhiller gibi
Ozellikler kendilerini diger destinasyonlardan daha fazla tercih edilmesi igin
yeterli olmamaktadir (George ve Anandkumar, 2014, 280). Cunku
gunumuzde turistlerin tercih edebilecegi c¢cok sayida guzel ve dostca
destinasyon bulunmaktadir (Ekinci vd, 2007, 433). Tercih edilebilir olmak igin

destinasyonlarin pazarlanmasinda igletme ya da Ulkeler baska 6zelliklerle
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kendilerini konumlandirmalidir (George ve Anandkumar, 2014, 280).
Destinasyonlar genellikle fonksiyonel ozellikleri ile konumlandiriimaktadir.
Oysa ki destinasyon kisiligi ile turistin Gzerinde destinasyona 6zgun bir kimlik

kazandirilabilir ve sembolik dederler yaratilabilinir (Ekinci vd, 2007, 434).

Bir yerin marka olmasi o yere yonelik turistlerin satin alma kararini vermesini
kolaylastirir. O yuzden bir yerin gekici bir destinasyon haline getirilmesi
gerekir ve bu slrecte destinasyonu farklilastiran ve anlatan bir kimlik
olusturmak icin kendine 6zgun karakteristik 6zelliklere sahip olmasi gerekir
Pereira vd, 2014, 389). Cunku turistler kendilerini ifade etmek icin ya da
beklenen aragsal ve duygusal vyararlari tecribe etmelerine gore
destinasyonlari birbirinden ayirt etmek igin destinasyonlari bir takim Kisilik
Ozellikleri ile tanimlamaktadirlar. Bu Kkisilik ozellikleri marka ile tuketici
arasinda kurulan bazi dogrudan ya da dolayli etkilesimden etkilenir ve
sekillenir (Yuksel ve Bilim, 2009, 76). Guglu markalar tuketicilerin satin alma
niyetlerini, satiglari, fiyat degerlerini, tlketici sadakatini ve kalite algisini
artirarak tuketicilerin fonksiyonel ve duygusal ihtiyacglarinin tatminini saglar ve
arastirma maliyetlerini ve algilanan riski azaltir (Guiry ve Vequist IV, 2014, 3).
Guglu bir destinasyon markasi olusturabilmek igin zengin bir destinasyon

Kisiliginin gelistiriimesi gerekli olmaktadir (Chen ve Phou,2013, 270).

Destinasyon Kkisiligi, turizm yazininda marka kisiligi yerine kullaniimaktadir
(Usakli ve Baloglu, 2011, 115). Hankinson (2004, 115) destinasyon Kkisiligini,
"bir yerin sahip oldugu fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel ézellikleri olarak"
tanimlamaktadir. ilgili alan yazinda en c¢ok kabul géren destinasyon Kkisiligi
tanimi ise Hosany vd (2006) yapmis oldugu tanimdir (Ye, 2012, 398).
Hosany vd (2006, 4) Aaker'in (1997) marka kisiligi tanimindan yola ¢ikarak
destinasyon Kkisiligini “bir destinasyonla O&zdeglestirilen insan &zellikleri
kiimesi” olarak tanimlamislardir. Destinasyonlarin insanlar gibi sahip oldugu
kisilik 6zelliklerini érnek verilecek olunursa, ispanya arkadas canlisi ve aile
odakli; Londra acik fikirli, alisiimisin diginda, hareketli ve yaratici; Paris ise
romantik bir kisilige sahiptir (Sharma, 2013, 9).
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Pazarlama yazininda, marka kigiliginin tuketicilerin satin alma karar sureci
uzerindeki etkisi uzunca bir suredir galigilan bir konu olmasina ragmen,
turizm alaninda destinasyon Kisiliginin turist tercihleri ve niyetleri Uzerindeki
etkisi ile ilgili arastirmalarin nispeten yeni oldugu soéylenebilir (Kumar ve
Nayak, 2014, 88). Tablo 3'te destinasyon Kkigiligi ile ilgili yapilan bazi
arastirmalara yer verilmis ve bu calismalarda yazarlar tarafindan yapilan

destinasyon kisiligi tanimlari ortaya konulmustur.

Tablo 3. Destinasyon Kisiligi Tanimlari

Yazarlar Calisma konusu Destinasyon Kisiligi
Tanimlari
Hankinson, 2004 | iligkisel a§ markalari:  yer | Destinasyon kisiligi, bir yere ait
markalarina yonelik kavramsal | fonksiyonel, sembolik ve
model deneyimsel 6zelliklerdir.
Ekinci ve Hosany,| Destinasyon kisiligi: Turistik | Destinasyonla iligkilendirilmis
2006 destinasyonlar tGzerinde bir marka | insan dzellikleri kimesidir.

kisiligi uygulamasi

Hosany, Ekinci ve| Destinasyon imaji ve destinasyon | Bir turistik destinasyonla

Uysal, 200 kisiligi: turistik destinasyonlara | iligkilendirilmis insan 6zellikleri
yonelik  markalasma  teorileri | kimesidir.
uygulamasi

d'Astous ve Ulkelerin Kisilik boyutlar tzerinde | Ulke Kisiligi, tipik bir bireyin

Boujbel, 2007 konumlandiriimasi: ulke | kisilik boyutlari Uzerinde bir
pazarlamasinda Olgek gelistirme | Glkenin zihinde temsil edilmesi
ve etkileri olarak tanimlanir.

Murphy, Seyahat motivasyonu, turistin

Moscardo ve benlik imaji ve destinasyon marka Tanim vok

Benckendorff, kisiligi arasinda baglanti kurma y

2007

Murphy, Marka kisiligini kullanarak Tanim yok

Benckendorff, ve | bolgesel turistik destinasyonlarin
Moscardo, 2007 | farklilastiriimasi

Pitt, Opoku, Kendim hakkimda ne sdylerim: | Belirli bir Ulke ile iligkilendirilmis
Hultman, Abratt | Afrika Ulkelerinde marka kisiligi | insan 6zellikleri kimesidir.
ve Spyropoulou, | iletisimi

2007

Prayag, 2007 Turistik  destinasyonda marka | Bir marka ile iligkilendirilmis
imaji ve marka Kisiligi arasindaki | insan Ozellikleri kimesini
iliskinin arastinlmasi: yansitma | yansitir.
teknigi uygulamasi

Opoku, 2009 Sanal dinyada  destinasyon | Destinasyon Kkisiligi, belirli bir
kisiliginin haritalanmasi: Ulkelerin | destinasyon (Ulke) ile
web sayfalarinin yazisma analizi | iliskilendiriimis insan &zellikleri
ile degerlendiriimesi kimesi ve bu o6zelliklerin web

sayfasi araciligiyla iletisime
ddénisme bicimi olarak géruldr.
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Stokburger- Ziyaretgilerin ulus markaya verdigi
Sauer, 2011 6nem ve ulus marka kimligi,
\ . ! Tanim yok
ziyaret niyetleri ve savunmasi
agisindan Kisilik uyumu
Usakli ve Turistik destinasyonlarin marka | Destinasyon  kisiligi, marka
Baloglu, 2011 kisiligi:  benlik uyumu teorisi | kisiliginin turizm literaturu
uygulamasi kapsaminda ifade edilmesidir.
Ye, 2012 Marka farkindaligi ve cekiciligi | Destinasyon kisiligi, bir
Uzerinde  destinasyon  Kkisiligi | destinasyonla  insan kisilik

Chen ve Phou,
2013

De Moya ve Jain,
2013

Kim ve Lehto,
2013

Li ve Kaplanidou,
2013

Rojas-Méndez,
Murphy ve
Papadopoulos,
2013

Artuger ve
Cetinso6z, 2014

Chaykina,
Guerreiro ve
Mendes, 2014

Baloglu,
Henthorne ve
Sahin, 2014

Bilim ve Bilim,
2014

boyutlarinin etkisi: Avustralya'da
bir alan calismasi

Destinasyona yakin bakis: imaj,
kisilik, iliski ve sadakat

Turistler ne zaman arkadasinizdir:
Facebook Uzerinden Meksika ve

Brezilya’nin  marka  Kisiliginin
arastiniimasi

Yansitilan ve algilanan
destinasyon marka Kigilikleri:
Gliney Kore arastirmasi

Cin'in destinasyon markasi

Uzerinde 2008 Pekin Olimpiyat
Oyunlari'nin etkisi: ABD tabanli
bir arastirma
Amerika'nin  marka kisiligi: bir
Sino bakis agisi

Destinasyon Imaji lle Destinasyon
Kisiligi Arasindaki lligkiyi

Belirlemeye Ydnelik Bir Arastirma

Rus pazari agisindan Portekiz'in
destinasyon marka kisiligi

Jamaika'nin destinasyon imaji ve
destinasyon  Kkisiligi:  bir turist
davranisi modeli

Destinasyonlarin Kisiligi var midir?

Destinasyonlarin kisilik ve imaj
sorunlari

ozelliklerinin
ifade eder.

iliskilendirilmesini

Destinasyon  kisiligi, marka
kisiliginin  turizm kapsaminda
ifade edilmesidir ve
destinasyonu aciklamada insan

kisilik 6zelliklerini kullanir.

Tanim Yok

Tanim Yok

insan kigilik ozelliklerinin
destinasyonla

Ozdeslestiriimesidir.

Ulus marka kisiligi, tuketicilerle
iliskilendirilen kisilik 6zellikleri ile
bir Ulkenin kisilestiriimesi
anlamina gelir.

insana ait karakteristik
ozelliklerin bir turizm
destinasyonu ile

bagdastiriimasidir.

Destinasyonla  6zdeslestirilen
kisilik 6zellikleri kiimesidir.

Turizm destinasyonu ile
Ozdeslestirilen insan oOzellikleri
kimesidir.

Turizm destinasyonu ile iligkili
insan 6zellikleri kimesidir.

Kaynak: Kumar, V., ve Nayak, J. K. (2014). The measurement & conceptualization of
destination personality. Tourism Management Perspectives, 12, ss. 90. (genisletilmistir)

Destinasyona ait kisilik ozellikleri ile ilgili algilamalar turistin destinasyonla

olan iletisimi

sonucunda olusur

ve sekKillenir.

Destinasyonun  Kigilik



87

Ozelliklerinin olusmasinda yerel halkin, otel galisanlarinin ve turistik gekim
merkezlerinin ya da turist anlatimlarinin etkisi vardir (Lim, 2013, 8). Ayrica
bu Kisilik oOzellikleri, ortak reklam ve medya kullanimi ile gerceklesen
pazarlama programlari araciligiyla da olusabilmektedir (Xie ve Lee, 2013,
541).

Turizm destinasyonu marka olarak pazarlanmadigl takdirde ziyaretgilerin
g6zinde orasi sadece turistik merkez veya Urln olarak yer alacak ve o yer
hicbir Kigilige sahip olmayacaktir. Marka olmus destinasyonlar kendi
Kisiliklerini yonetebilecekleri bir yaklagim sergileyemezlerse, kendilerine has
kimligini guclendirmeye yonelik turist algilarini yonlendiremeyebilirler (Aguilar
vd, 2014, 2). lyi olusturulmus marka kisiligi destinasyon ile turistler arasinda
duygusal baglarin kurulmasini saglar (Prayag, 2007, 113). Dogru
destinasyon Kigiliginin olugturulmasi, turistlerin destinasyona yonelik guven
ve sadakat duygularinin artmasini saglar (Lee ve Xie, 2011, 3). Bolgeye has
destinasyon Kkisiligi boyutlariyla daha etkin uluslararasi konumlandirma
stratejileri gelistirilebilir ve bdylece destinasyon rekabet avantajini arttirmis
olur (Rojas-Mendez vd, 2013, 1028).

Destinasyon Kkisiligi tUketicilerin davraniglarini etkilemektedir. Usakli ve
Baloglu (2011) yaptiklari ¢calismada destinasyon Kisiliginin turistlerin tekrar o
bolgeyi ziyaret etme egilimlerinde ve o bdlgeyi baskalarina tavsiye
etmelerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Zhou ve Deng (2012, 2)
dogru olusturulmus destinasyon Kkisiliginin turistlerin  yeniden ziyaret
niyetlerinden ¢ok bagkalarina olumlu tavsiyelerde bulunmasinda onemli etkisi
oldugunu belirtmistir.

2.1.3.3. Destinasyon Kisiliginin Olgiilmesi

Aaker 1997 yiinda buyuk bes kisilik modeli olarak bilinen insan kigsilik
Olceginden yararlanarak marka Kkisiliklerini ortaya koymak igin bir ¢alisma
yapmistir. Aaker'in yaptigi bu calisma ilgili alan yazinda marka Kkigiligini
olgmek icin en uygun dlgeklerden biri olarak kabul edilmektedir (Yener, 2013,
93).
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Aaker calismasinda ilk etapta yazinda yer alan ve oldukg¢a guvenilir, gecgerli
kabul edilen Buyuk Beg (Big Five) kisilik 6lceginden yararlanmigtir. Bu 6lgegi
kullanan galismalari incelemis ve 204 kigilik 6zelligi belirlemistir. Daha sonra
bagska kisilik dlgeklerinden ve uygulamacilarin yaptidi faaliyetlerden (reklam
ajansl, pazar arastirmacilari vb.) faydalanarak 133 kisilik 6zelligi daha tespit

etmistir.

Aaker tarafindan yarisi bayan ve ortalama yaslari 25 olan 16 kisiye o6zellikler
listesini tamamlamak igcin bagimsiz c¢agrisim teknigi uygulanmistir ve bu
kisilerden kisilik Ozelliklerini markalarla iligkilendirmeleri istenmigtir. Bu
calisma sonunda 295 oOzellik daha eklenmistir. Daha sonra bazi Kisilik
Ozellikleri bir takim sebeplerden dolay! (ayni anlamda olan, gereksiz goérilen

vb.) cikartiimis ve kisilik 6zelliklerinin sayisi 309’a dismustar.

Kisilik 6zelligi sayisi 309'a dustukten sonra sembolik Urln kategorisine bir
ornek (Wrangler Jeans-maco, sert, saglam) ve faydaci ariin kategorisine bir
ornek (Pepto Bismal: tibbi ila¢ - sakin, tath, bagisci) ve hem sembolik hem
faydaci drin kategorisine (Dr Pepper: mesrubat markasi- bireyci, toplu
yasayan, cesur) bir érnek verilerek % 70’i bayan ve ortalama yasi 33 olan 25
Kisinin belirlenen bu markalarla 309 Kkisilik 06zelliginin iligkilendirilmesi
istenmigtir. Kigilerden sadece bu markalar i¢cin degil diger baska markalari da
dusunerek Kkisilik Ozelliklerinde iligkilendirme yapilmasi istenmis ve
degerlendirme icin Likert Olgeginin 7’li derecelendirmesi kullaniimistir. En
uygun ozellikleri ayirmak igin ¢cok agiklayici anlamina gelen 6 ve Ustl puan

alan ozellikler secilmis ve boylece geriye 114 Kigilik 6zelligi kalmigtir.

Sonraki asamada iyi bilinen ve gdézde markalarin sec¢imini yapmak i¢in ulusal
drneklendirme yapilmistir. Olgegi genellestirebilmek igin hem sembolik hem
faydaci UrUnler sunan markalarin Kigilik 6zelliklerinin tespit edilmesi igin
ugrasiimistir. Equi Trend (1992) c¢alismasindan yararlanilarak 39 mal ve
hizmet kategorisinde yer alan ve kigilerin hakkinda bilgi sahibi oldugu ve en
az 30 kisilik 6zelligi olan 131 marka belirlenmistir ve segilen markalarin %

50'sinden fazlasinin dikkati geken bilinen marka oldugu belirtiimektedir. Farkl
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kisilik tiplerine sahip markalardan 9 kime olusturulmustur. Bu her kiimeden
rastgele 4 marka belirlenmis ve markalarin sembolik, faydaci ve sembolik-
faydaci olmasina dikkat edilmistir. Toplam 37 adet marka sembolik (giyim,
kozmetik, parfum), faydaci (film, agri kesici, dis macunu) ve sembolik-faydaci

(bilgisayar, mesrubat, tenis ayakkabisi) fonksiyonlarina gore segilmistir.

Ulusal posta yolu ile calisma igin toplam 651 kisinin anket doldurmasi
saglanmistir. Calismada kisilerden markalari bir kisi olarak dusunmeleri
istenmis ve bununla ilgili 6rnekler sunulmus ve 114 kisilik 6zelligine gore
markalari iliskilendirmeleri istenmis ve degerlendirmede de 5’li likert dlgegi

kullaniimistir.

37 markanin 114 kisilik 6zelligi ile degerlendiriimesi sonucunda faktér analizi
yapilmistir. Faktér analizi sonucunda 5 boyut ortaya c¢ikmistir. Bunlar;
Samimiyet (Hallmark cards), Heyecan (MTV Kanal), Yetkinlik (ustalik) (The
Wall Street Journal gazetesi), Seckinlik (Guess Jeans), Sertlik (Nike tenis
ayakkabilar1) olarak adlandinimistir. Bu calismadaki boyutlarin agiklanan
varyanslari samimiyet % 26,5, heyecan % 25,1 , yetkinlik % 17,5, seckinlik %
11,9 ve sertlik % 8,8 seklindedir. Bes boyutta toplam 45 kisilik 6zelligi yer
almaktadir. Daha sonra test-retest korelasyonu sonucunda 3 o6zellik daha
calismadan cikarilmig ve geriye 42 ozellik kalmistir. Daha sonra 42 kisilik
Ozelliginden olusan bes boyutun her biri icin Cronbach Alfa degerleri
hesaplanmigtir: Samimiyet= .93, Heyecan= .95, Yetkinlik= . 93, Seckinlik=
.91 ve Sertlik=.90.

Aaker 42 kisilik 6zelliginin yer aldig1 6l¢gedi denemek igin farkli érneklem ve
markalar segerek bir galisma daha yapmistir. Birinci galismadaki profile sahip
250 kisiye anket gonderilmis ve 180 kisi anketi eksiksiz doldurmustur.
Markalarin belirlenmesinde 10 GrUn kategorisinde yer alan birden fazla marka
secilmistir ve toplam 20 marka galismaya dahil edilmistir. Calisma sonunda
elde edilen analizler incelendiginde birinci galismada oldugu gibi ayni faktor
altinda ayni ifadeler yer almis ve degerler birinci ¢alismadakine benzer
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citkmigtir. Aaker’in galismalari sonucunda guvenilir, gegerli ve genellestirebilir

42 ifadeli Marka Kisiligi Olgegi olusturulmustur.

Aaker'in marka Kkisiligi 6l¢eginin kisilik boyutlari (Samimiyet,

Heyecan,

Yetkinlik, Seckinlik ve Sertlik) ve Olgekte yer alan 42 kisilik 6zelligi Sekil 7’de

yer almaktadir.

MARKA KiSiLiGi

|

| Samimiyet | | Heyecan | | Yetkinlik | | Seckinlik | | Sertlik |
Akh Basinda Cesur Guvenilir Ust Sinif Mucadeleci
1-Akl basinda 12-Cesur 23-Guvenilir 32-Ust sinif 38-Mucadeleci
2-Aile odaklh 13-Modaya uygun 24-Caliskan 33-Cekici 39-Erkeksi
3-Cana yakin 14-Heyecanl 25-Emniyetli 34-lyi gérunumli 40-Batil
Duriist Canh Zeki Biiyiileyici Sert
4-Durust 15-Canli 26-Zeki 35-Bilyuleyici 41-Sert
5-Samimi 16-Karizmatik 27-Teknik 36-Kadinsi 42-Hasin
6-Gergek 17-Geng 28-Kurumsal 37-Dlizgiin

Erdemli Yaratici Basarih

7-Erdemli 18-Yaratici 29-Basaril

8-Ozglin 19-Essiz 30-Lider

Neseli Guncel 31-Kendinden emin

9-Neseli 20-Guncel

10-Duygusal 21-Bagimsiz

11-Arkadasca 22-Cagdas

Sekil 7. Aaker'in Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak: Aaker (1997), ss. 355.

Kurtulus (2008) Aaker’in marka kisiligi calismasindan yola ¢ikarak Turkiye’'de
yaptigi arastirmada marka kisiliginin Glkeler i¢in de gecerli olup olmadigini ve
varsa bunun boyutlarinin neler oldugunu tespit etmeye calismistir. Oncelikli
olarak arastirmada Urun hizmet agisindan kigilerin akhina gelen alti Ulke
(Japonya, italya, A.B.D., Almanya, Cin ve Fransa) belirlenmistir. Kurtulus
calismasinda marka Kkisiligini o6lgmeye yonelik 65 sifattan olusan yedili
boyutsal ayirma dlgegi kullanarak dokuz faktdr bulmustur ve Glkelerin kisiligini
belirleyen bu dokuz boyut "samimi, heyecanli, sosyal, yeterli, ¢agdas,
etkileyici, guvenilir, duyarli-narin, 6zgun" olarak adlandiriimigtir. Rotasyon
edildikten sonra elde edilen boyut ve Kkisilik ozellikleri Sekil 8'da yer

almaktadir.
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/

Samimiyet

Heyecanh

Sosyal

Yeterli

Cagdas

Etkileyici

Guvenilir

Duyarli/Narin

Ozgiin

Samimi
Entrikaci
Evcimen
Hirsh
Mantikl
Darost
Zengin
Mago
Katilmei
Romantik
Gizemli
Tokgdzlu
Hosgéral
Demokrat
Cekici
Dindar
Sempatik
Geng

Gergekgi
Yaratici

Duyarli
Saygil

Lider
Tedbirli

Canli
Modern

Buyuleyici
Ozguivenli

Dengeli
Guivenilir

Glizel
Takimel

Modaci
Oldugu Gibi
Koylu
Serinkanli
Cesur

Sira Disi
Sosyal
Asil
Saygin
ilkeli

Zeki Kibar

Toplumcu

Cagdas Neseli

Badimsiz

Sekil 8. Ulkelerin Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak: Kurtulus (2008), ss. 294.

Kurtulug'un calismasinda yer alan marka Kisiligi samimiyet boyutunda
evcimen, durust, samimi Kisilik ozellikleri Aaker'in caligmasinda da ayni
boyutta toplanmistir. Bunlardan yaratici, karizmatik (serinkanli), cesur ve
modaya ayak uyduran Aaker’in galismasinda ikinci boyutta yer almistir.
Ancak Kurtulug'un galismasinda ikinci boyutta yer alan gercekgi, sehirli ve
oldugu gibi kisilik 6zellikleri Aaker’in calismasinda birinci boyutta yer almigtir.
Kurtulus ikinci boyutu heyecanli olarak adlandirmistir. Kurtulus’'un (2008)
sosyal olarak adlandirdigi dglncu boyutta yer alan Kigilik 6zellikleri Aaker’'in
calismasinda farkli boyutlarda yer almistir. Arastirma igerisinde doérduncu
boyutta “lider, tedbirli, zeki ve toplumcu” kigilik o6zellikleri bulunmaktadir.
Kurtulus tarafindan yeterli olarak adlandirilan bu boyut igersindeki kisilik
Ozellikleri Aaker'in calismasinda yetkinlik boyutu igerisinde yer almaktadir.
Arastirma igerisinde dordincl boyutta “lider, tedbirli, zeki ve toplumcu” kigilik
Ozellikleri bulunmaktadir. Kurtulus tarafindan yeterli olarak adlandirilan bu
boyut icersindeki kigilik Ozellikleri Aaker'in galismasinda yetkinlik boyutu
icerisinde yer almaktadir. Altinci boyutta iki kigilik 6zelligi bulunmaktadir;

“buylleyici ve 6zguvenli”. Buyuleyici kisilik 6zelligi Aaker'in ¢alismasinda

Ozgiin
Kadinsi
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seckinlik boyutu altinda yer almaktadir. Guvenilir, Duyarli/Narin ve Ozgin
boyutlari altinda yer alan kigilik 6zellikleri Aaker'in ¢alismasinda farkl farkh

boyutlarda yer almaktadir.

Ekinci ve Hosany (2006) destinasyon Kisiligini belirlemek i¢in yazinda en ¢ok
kullanilan dlgek olmasi sebebiyle Aaker'in marka Kkigiligi Olgeginden
yararlanmiglardir. Aaker'in calismasindaki 42 Kkisilik 6zelligi 20 ingiliz
vatandasgina sorulmus ve en son bulunduklari turizm destinasyonu ile kigilik
ozelliklerinin iligkilendirilmesi istenmistir. Katilimcilar turizm destinasyonlarini
bir kisi olarak dusuUnerek bes boyutta yer alan 27 kisilik 6zelligini turizm

destinasyonlarini tanimlamak igin kullanmiglardir. Bunlar;

1. Samimiyet: Akli basinda, Aile odakli, Samimi, Erdemli, Orijinal,
Neseli, Arkadasca

Heyecan: Cesur, Heyecanli, Canli, Yaratici, GUncel, Bagimsiz
Yetkinlik: Guvenilir, Emniyetli, Zeki, Basarili, Kendinden emin
Seckinlik: Ust sinif, Cekici, Iyi gérinimlii

Sertlik: MiUcadeleci, Erkeksi, Batili, Sert, Hasin

o bk~ 0N

Ug farkl Britanya sehrinde ve bir havalimaninda ingiltere disinda tatil yapan
250 Ingiliz’den en son ziyaret ettikleri destinasyonlarin kisilestirmeleri
istenmistir. Arastirmada yapilan analizler sonunda 15 ifade silinmis ve kalan
12 ifadeyle destinasyon kisiligini ortaya koyan G¢ boyut ¢cikmistir; samimiyet,
heyecan, eglence. Bu boyutlar altinda yer alan kisilik 6zellikleri agsagida Sekil

9'de yer almaktadir.

DESTINASYON KiSiLiGi

| \

Samimiyet Heyecan Eglence
Guvenilir Heyecanlh Arkadasca
Samimi Cesur Aile odaklh
Zeki Ozglin Buyulleyici
Basaril Canli

Erdemli

Sekil 9. Destinasyon Kisiligi Boyutlari (Ekinci ve Hosany, 2006)
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Kayak: Ekinci ve Hosany (2006), ss.133.

Murphy vd. (2007) Avustralya, Quinsland’da destinasyon kigiligini belirlemek
icin Aaker'in marka Kkisiligi Olgeginden faydalanmiglar ve Olgekte 5l
derecelendirme kullaniimig ve bir de “emin degilim” seg¢enegi eklenmigtir.
Arastirmacilar bu segenegi turistler tarafindan destinasyonu kisisellestirmede
kullanilan kisilik 6zelliklerinin net bir sekilde ifade edilmesi i¢in eklemigtir.
Calisma sonucunda turistler tarafindan 20 kigilik 6zelligi ile destinasyon
kisisellestiriimis ve dort boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar secgkinlik+yetkinlik,
samimiyet, heyecan ve sertlik olarak adlandiriimistir. Bu c¢alismada
destinasyona atfedilen bazi kisilik 6zellikleri diger ¢calismalarda da oldugu gibi
Aaker''n calismasindaki boyutlarin altinda yer almamistir. Ornegin
“‘mucadeleci” orijinal Olgekte sertlik boyutunda yer almigken bu calismada
samimiyet boyutu altinda yer almistir, yine “cesur” Aaker'in galismasinda
samimiyet boyutunda yer almigken bu c¢alismada sertlik boyutu altinda yer
almistir. Bu boyutlar altinda yer alan kigilik 6zellikleri asagida Sekil 10°da yer

almaktadir.

DESTINASYON KiSiLiGi

VA \

Seckinlik+Yetkinlik Samimiyet Heyecan Sertlik
Ust Sinif .

: Dirist Heyecanli Sert
Seckin Samimi ; .

amimi Neseli Hasin

Basarili

- Akli Basinda Canh Cesur
Zeki Erdemii
Biivillevici C ) Yaratici

uyuleyici Mucadeleci

Giivenilir
Gincel
Yetkin

Sekil 10. Destinasyon Kisiligi Boyutlari (Murphy vd, 2007)
Kaynak: Murphy vd. (2007), s. 427.

Usakli ve Baloglu Las Vegas'in destinasyon Kisiligini belirlemek i¢in Aaker'in
marka kisiligi dlcegi yaninda yeni Kisilik 6zellikleri belirlemek icin 28 turiste

Las Vegas'l tanimlayan sifatlari sorarak dokuz yeni Kisilik 6zelligi tespit



94

etmiglerdir: heyecanli, seksi, enerjik, hareketli, bagimsiz, benzersiz, diri,
gosterigli, ve yaramaz. Aaker'in olgeginde yer alan 42 ifade 5'li Likert olgegi
kullanilarak sorulmus ve 3 ve daha az ortalamaya sahip ifadeler ¢alismadan
cikarilmistir. Olgekte 4 boyut altinda 23 ifade kalmistir. Bunlar samimiyet
(orijinal, neseli, arkadascga), heyecan (cesur, modaya uygun, heyecanli, canli,
karizmatik, geng, yaratici, essiz, guncel, bagimsiz, ¢agdas), yetkinlik (zeki,
basarili, lider, kendine guvenen), seckinlik (Ust sinif, g¢ekici, iyi gérinumlu,
blyuleyici, kadinsi) seklinde siralanmaktadir. Turistlerden elde edilen 3 kisilik
Ozelligi Aaker'in gcaligmasinda da yer aldidi igin 29 adet kigilik 6zelligi
destinasyon Kisiligini 6lgmek icin belirlenmigtir. 368 ziyaretginin katilimiyla
yapilan calismada 5 kisilik 6zelligi ¢ikarilmis destinasyon kigiligini olgen 24
ifade kalmis ve cosku, seckinlik, yetkinlik, cagdas, samimiyet adi verilen bes
boyut ortaya konmustur. Bu galismada cosku boyutu destinasyona 6zgu bir
boyut olarak ortaya gikmistir ve Aaker’in galismasinda yer alan sertlik boyutu
icerik gecerliligine uygun olmadigi icin bu c¢alismada degerlendiriimemigtir.
Seckinlik, yetkinlik, samimiyet boyutlari Aaker’in calismasiyla ayni boyutlardir
ve Aaker’'in ¢alismasinda heyecan olarak isimlendirilen boyut, bu ¢alismada
¢agdas olarak isimlendirilmistir ve bu boyut altindaki ifadeler Aaker’in
calismasinda heyecan boyutu altinda yer alan ifadelerle aynidir. Las
Vegas'in destinasyon Kkisiligini ortaya koyan bes boyutta yer alan Kkigilik

Ozellikleri agagida Sekil 11°de yer almaktadir.

DESTINASYON KiSILIGi

Cosku Seckinlik Yetkinlik Cagdas Samimiyet
E?r?mk Kadinsi Lider Essiz Arkadasca
Hareketii Baydleyici Basarili Giincel Neseli
Gosterisli Ust sinif Kendine glivenen Yaraticl
He ecaih iyi gérintimld Badimsiz Geng
s ezsi Cekici Zeki Modaya uygun
Cesur

Sekil 11. Destinasyon Kisiligi Boyutlari (Usakli ve Baloglu, 2011)
Kaynak: Usakli ve Baloglu (2011), ss. 122.
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Xie ve Lee (2013) Cin'in destinasyon Kkisiligini belirlemek icin yaptiklar
calismada Aaker'in marka kigiligi 6lgeginden 20 ifadeyi destinasyon kisiligini
Olcmede kullanmiglardir. Aaker'in orijinal Olgegindeki boyutlari ¢alismaya
dahil etmigler samimiyet boyutunu "ailevi, gergek, neseli, durust" Kkigilik
Ozellikleri ile heyecanli boyutunu "canli, cesur, guncel ve yaraticl" Kigilik
Ozellikleri ile yetkinlik boyutunu "guvenilir, kendinden emin, emniyetli, zeki"
Kisilik 6zellikleri ile secgkinlik boyutunu "kendini begenmis (Ust tabaka), ¢ekici,
romantik ve buyuleyici" Kisilik ozellikleri ile sertlik boyutunu "mucadeleci,
gugll, hasin ve sert" kigilik Ozellikleri ile 6lgmeye calismiglardir. Calisma
sonunda elde edilen veriler analiz edilmis, 7 kigilik 6zelligi ¢alismadan
cikariimig ve destinasyon Kkisiligini ortaya koyan 13 ifadeli 4 boyut ortaya
cikmistir. Aaker'in galismasinda yer alan samimiyet boyutu bu calismada
ortaya clkmazken, calismada destinasyon kisiligini ortaya koyan Kkigilik
Ozellikleri, Aaker'in calismasinda yer alan kisilik 6zellikleri ile ayni boyutlar
altinda yer almistir. Bu dort boyutta yer alan kisilik 6zellikleri asagida Sekil

12’de yer almaktadir.

| DEsTINASYONKISILIGI |

Yetkinlik Seckinlik Sertlik

Guvenilir Cesur Cekici Guglu
Kendinden emin Canl Buyduleyici Micadeleci
Emniyetli Yaratici Romantik Hasin

Zeki

Sekil 12. Destinasyon Kisiligi Boyutlari (Xie ve Lee, 2013)
Kaynak: Xie ve Lee (2013), ss. 546.

Apostolopoulou ve Papadimitriou (2014) Bati Yunanistan'in destinasyon
Kisiligini dlgmek igin Usakli ve Baloglu (2011), Hosany vd. (2007), Lee ve Xie
(2011) calismalarindan faydalanarak 16 ifadeyi igeren bir Olgek
geligtirmiglerdir. Bu yazarlarin galismalarinda da destinasyon kisiligini 6lgmek
icin Aaker''n marka Kkisiligi Olgcegi kullaniimigtir. Calismada destinasyon

Kisiligini belirlemek icin kullanilan kisilik 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir:
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samimi, zeki, guvenilir, basarili, erdemli, akli baginda, heyecanli, cesur, canli,
orijinal, arkadasca, aile odakli, buyuleyici, Ust sinif, gekici, iyi gorinumld. Bati
Yunanistan'l ziyaret eden turist, yerel halk ve bolgeyi ziyaret etmemis olan
Atinanalilardan olmak Uzere 568 Kkisi arastirmaya katilmistir. Arastirma
sonunda elde edilen veriler analiz edilmis 8 Kkisilik Ozelligi ¢alismadan
cikariimig ve Bati Yunanistan'in destinasyon kisiligini belirleyen heyecan ve
samimiyet olmak Uzere 2 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu 2 boyutta yer alan kisilik

Ozellikleri asagida Sekil 13’de yer almaktadir.

| DEsTiNASYON KiSiLiGI |

.
[Samimiyet ]

Heyecanh Samimi
Cesur Guvenilir
Canh Erdemli
Orrijinal Akl basinda

Sekil 13. Destinasyon Kisiligi Boyutlari (Apostolopoulou ve Papadimitriou,
2014)
Kaynak: Apostolopoulou ve Papadimitriou (2014), 10.

Turistik destinasyonlar bireyler gibi farklh karakteristik 6zelliklere sahiptir. Bu
yuzden destinasyon Kkisiligi turistin satin alma davraniginin potansiyel bir
belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Chen ve Phou, 2013, 269). Tablo 4‘te

destinasyon kisiligini 6lgen ¢alismalarin 6zeti yer almaktadir.

Tablo 4. Destinasyon Kisiligini Olgen Calismalari Hakkindaki Bilgiler

Yazarlar Kullanilan Olgek Tipi Bulunan Destinasyon Orneklem
Olgek ifadeler Boyutlar

Ekinci ve Aaker’in 27 ifade 3 boyut Avrupa Britanyali

Hosany, 2006 (1997) MKO Likert (5) > Samimiyet Sehirleri Turistler
» Heyecan (250 kisi)
» Eglence

Hosany vd, Aaker’'in 27 ifade 3 boyut En cok Ingiliz

2006 (1997) MKO Likert (5) » Samimiyet ziyaret turistler
» Heyecan ettikleri (148 kisi)

» Egdlence yere gore
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Murphy vd, Aaker’in 42 ifade 4 boyut Queensland Yerli ve
2007 (1997) MKO Likert (5) > Seckinlik ve / Yabanci
Yetkinlik Avustralya Turistler
» Samimiyet (277 kigi)
» Heyecan
» Sertlik
Murphy vd, Aaker’in 20 ifade 4 boyut Kuzey 412 turist
2007a (1997) MKO Likert (7) > Basarili Queensland
> Micadeleci /
» Seckinlik Avustralya
» Heyecan
Murphy vd, Aaker’in 42 ifade 4 boyut Whitsunday Yerli ve
2007b (1997) MKO Likert (5) > Seckinlik ve Adasi, Yabanci
Yetkinlik Avustralya Turistler
» Samimiyet (277 Kisi)
» Heyecan
» Sertlik
Ekinci vd, Hosany vd, 20ifade 3 boyut Akdeniz Alman
2007 2006 DKO Likert (5) » Eglence Bolgesi, turistler
» Samimiyet Tarkiye (365 kisi)
» Heyecan
d'Astous ve Kendi 37 ifade 4 boyut = Avustralya  Kanadall
Boujbel, 2007 Olgegi Likert (5) »Hosluk »Kanada  Turistler
»Kotalik = Kiba (170 kisi)
>Caligkanlik = Cin
» Kibirlilik » Fransa
>Uyumluluk  =Japonya
>Mitevazilk = Meksika
= Fas
* Rusya
= Suudi
Arabistan
= ABD
Pitt vd, 2007 Aaker’in Web 5 boyut = G. Afrika 10 Afrika
(1997) sayfalari- > Heyecan = Angola Ulkesi
MKO’nin  nin > Yetkinlik = Kenya
icerik analizi degerlen- > Samimiyet =Zimbabwe
ile dirilmesi > Seckinlik = Malavi
degerlendi- (WordStat > Sertlik » Gana
rilmesi programi) » Fas
» Svaziland
= Zambiya
= Botsvana
Forristal ve Aaker’'in 42 ifade 4 boyut Alaska / Universite
Lehto, 2009 (1997) MKO Likert (5) > Heyecan ABD Ogrencileri
> Sertlik (231 kisi)
» Samimiyet
» Seckinlik

» Yetkinlik
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Opoku, 2009 Aaker’in 42 ifade 5 boyut = Angola 10 Afrika
(1997) MKO icerik > Samimiyet =Botsvan  Ulkesi
analizi » Heyecan » Gana
yontemi > Yetkinlik = Kenya
» Seckinlik = Malavi
» Sertlik » Fas
= Nijerya
* Ruanda
» Svazilan
» Tanzanya
Yeh vd, 2010 Aaker’in 15ifade 5 boyut Tayvan 288 turist
(1997) MKO Likert (5) » Sade = Shanchih
» Modaya = Guanyinshan
Uygun = Jinshan
» Zariflik
» Sportif
> Yetkinlik
Usakli ve > Aaker’in 29 ifade 5 boyut Las 368 turist
Baloglu, 2011 (1997) Likert (5) » Cosku Vegas,
MKO » Seckinlik ABD
> 6 yeni » Yetkinlik
kisilik » Cagdas
ozelligi » Samimiyet
Sahin ve » Aaker'ln  28ifade 5 boyut istanbul, Uluslararasi
Baloglu, 2011 (1997) Likert (5) > Yetkinlik ve Tirkiye turistler
MKO Modernlik (272) Kisi
> Hosany > Ozgunlik ve
vd (2007) Canlihk
DKO > Samimiyet
» Karizmatik
ve Modaya
uygun
> Egdlence
Stokburger- Aaker’in 13 ifade  Boyut yok irlanda Alman
Sauer, 2011 (1997) MKO Likert (7) Turistler
(421 kisi)
Kim ve Lehto, > Kore web 42ifade 7 boyut Glney Amerika’da
2012 sayfasi Likert (5) > Heyecan Kore Universite
icerik » Yetkinlik Ogrencileri
analizi » Samimiyet (480 kisi)
> Aaker’in » Seckinlik
(1997) » Sertlik
MKO > Ozgunliik
> Aile Odaklilik
Ye, 2012 Hosany vd, 27 ifade 4 boyut Avustralya Cinli
2006 DKO  Likert (5) » Samimiyet Turistler
(Aaker'in » Heyecan (210 kisi)
(1?97) > Seckinlik
calismasindan > Sertlik

uyarlanmigtir)
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Klabi, 2012 Kendi 18 ifade 3 boyut Tunus Alman,
Olgegi Likert (7) > Eglence ingiliz,
> Erkeksi italyan,
» Hosnutsuzluk Fransiz ve
Tunuslu
turistler
(442 Kisi)
Kili¢ ve Sop, Aaker’in 38 ifade 4 boyut Bodrum, Yerli
2012 (1997) MKO Likert (7) > Dinamizm Tarkiye turistler
» Samimiyet (226 kisi)
» Yetkinlik
» Seckinlik
Live Hosany vd, 11lifade Boyut yok Pekin, Gin  Amerikah
Kaplanidou, 2006 DKO  Likert (5) Turistler
2013 (1600 kisi)
De Moya ve Aaker’in 42 ifade 5 boyut Meksika ve Resmi
Jain, 2013 (1997) MKO igerik > Heyecan Brezilya Facebook
Analizi » Yetkinlik Sayfalari
» Samimiyet ve
»> Seckinlik Facebook
» Sertlik Arkadas
Yorumlari
Xie ve Lee, Aaker’in 20 ifade 4 boyut Pekin/Cin  Yabanci
2013 (1997) MKO Likert (5) > Yetkinlik Turistler
» Heyecan (497 kisi)
» Seckinlik
» Sertlik
Papadimitrio  »Hosany 16 ifade 2 boyut Patras / Yerli
uvd, 2013 vd, 2006 Likert(5) » Heyecan Yunanistan  Turistler
DKO > Samimiyet (361 kisi)
»Usakli ve
Baloglu,
2011
»>Lee ve
Xie, 2011
Chen ve Aaker’in 37 ifade 5 boyut Angkor Yabanci
Phou, 2013 (1997) MKO Likert (5) > Heyecan Tapinadr  Turistler
» Samimiyet Bolgesi / (428 kisi)
» Seckinlik Kambogya
» Sertlik
» Cagdaslik
Rojas- Kendi 36 ifade 3 boyut Amerika Sangay ve
Mendez vd, Olgegi Likert (5) > Dostluk Pekin'de
2013 » Beceriklilik yasayanlar
» Bencillik (477 Kisi)
Baloglu vd, » Aaker'ln 29 ifade  Boyut yok Jamaika Kurvaziyer
2014 (1997) Likert (5) Turistleri
MKO (312 kisi)
» Hosany
vd, 2006

DKO
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George ve Likert (5) 5 boyut Turistik Potansiyel
Anandkumar, (online » Heyecan Adalar turistler
2014 anket) » Yetkinlik = Barbado (52 kisi)
» Samimiyet = Fiji
> Aaker’in » Seckinlik » Havai,
» Sertlik = Seyselle
» Mauritius
Aguilar vd, 42 ifade 5 boyut ispanya ingiliz
2014 (1997) MKO Likert (7) » Samimiyet =Granada  Turistler
» Heyecan * Torremolinos (329 Kigi)
> Yetkinlik
» Seckinlik
» Sertlik
Guiry ve 27 ifade 5 boyut Glney Amerikali
Vequist IV, (1997) MKO Likert (7) » Samimiyet Kore Medikal
2014 » Yetkinlik Turistler
» Sertlik (1588 kisi)
Bilim ve Hosany vd, 27 ifade 3 boyut Didim, Yabanci
Bilim, 2014 2006 DKO Likert (5) > Samimiyet Aydin Turistler
» Heyecan (Britanyall,
» Eglence Alman,
Brezilyali)
(312 kisi)
Artuger ve 26 ifade 4 boyut Alanya, Uluslararasi
Cetinsoz, (1997) MKO Likert (5) > Heyecan Tlrkiye Turistler
2014 Verici (395 kisi)
» Sert
> Yeterlilik
» Samimiyet

Yukaridaki tablo incelendiginde yapilan g¢alismalarin gogunda ayni dlgekler

kullaniimasina ragmen destinasyon kisiliginin farkli boyutlarda ortaya ciktigi

gorulmektedir. Bu sonuglar destinasyon Kkisiliginin arastirildigi destinasyona

gore farkhliklar gosterdigini ortaya koymaktadir (Artuger ve Cetinséz, 2014,

378).
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2.2. ILGILIi ARASTIRMALAR

Calismanin ilgili arastirmalar bdliminde; tlketici etnosentrizmi ve
destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan aragtirmalar ve bu arastirmalarin sonugclari

yer almaktadir.

2.2.1. Tiiketici Etnosentrizmi ile ilgili Yapilan Arastirmalar

Netemeyer vd (1991) Amerika, Bati Almanya, Fransa ve Japonya'yi
kapsayan bir tuketici etnosentrizmi caligmasi yapmislardir ve bu galismada
CETSCALE  Olgeginin  uluslararasi  galismalarda  kullanabilecegini
gOstermiglerdir. Calismada tlketici etnosentrizmi ile yerli Gran satin almanin
Onemi arasinda pozitif yonlt anlamli iliski bulmuslar ve Bati Almanya hari¢ 3
ulkede yabanci urln satin almaya yonelik genel tutumlar ile negatif yonla

iliski bulmusglardir.

Sharma vd (1995) Guney Kore’de  yaptiklari arastirmada,
vatanseverlik/muhafazakarlik ve kolektivizm ile tiuketici etnosentrizmi
arasinda pozitif yonli ve kdaltlirel acikla negatif yonli anlamh bir iligki
oldugunu saptamiglardir. Gelir ve egitim seviyesi yuksek olan tuketicilerin
etnosentrik egilimleri diguk seviyede iken, bayanlarin ve yas seviyesi yuksek
olanlarin etnosentrik egdilimleri ylksek dlzeyde ¢ikmistir. Ayrica arastirmada
algilanan gereksinime gore urtnler (tibbi ilag, likér, mutfak aletleri, micevher
vb) gruplanmis ve tuketicilerin algiladiklari Grin gereksinimi seviyesi
azaldikga, o UrUnlerin ithal edilmesine kargi tutumlar tGzerinde etnosentrizmin
etkisinin arttigi tespit edilmistir. Tuketicilerin ithal Urlnlerden kaynakl
algiladiklari ekonomik tehdit arttikga, tuketici etnosentrizminin o Urdnlerin

ithalatina kargi tutumlar Gzerindeki olumsuz etkisinin arttigi gérulmustar.

Caruana (1996) Malta’da yaptidi arastirmada tuketici etnosentrizmi ve
dogmatizm arasindaki iligkiyi incelemis ve bu ¢alismada dogmatizm seviyesi
arttikga tuketici etnosentrizmi seviyesinin de arttigini tespit etmistir. Ayrica bu
calismada egitim seviyesi ile tluketici etnosentrizmi arasinda negatif, yas

seviyesi ile pozitif bir iligski bulunmustur.
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Durvasula vd (1997) Amerikali ve Rus ogrencilerin tlketici etnosentrizmi
seviyelerini O0lcmus ve Olgek her iki orneklemde tek boyutlu ¢ikmis ve
Amerikali 6grencilerin etnosentrizm seviyeleri Ruslara gbére daha fazla
cikmistir. Bu calismada etnosentrizm seviyesi dusuk olan Rus ogrencilerin
yabanci urunlere yonelik degerlendirmeleri daha olumlu olmus ve yabanci

uriin satin alma egilimleri bu dogrultuda bulunmustur.

Ruyter vd (1998) Hollanda’da yaptiklari ¢calismada, tiketici etnosentrizmini
uluslararasi hizmetler (havayolu, seyahat acentalari, ulagim vb.) acisindan
ele almiglardir. Bu c¢alismada, kulturel acikhgin tuketici etnosentrizmi
seviyesini azalttig1 gorulurken vatanseverlik, kolektivistlik ve muhafazakarlik
gibi sosyo-psikolojik degiskenlerin tlketici etnosentrizmi seviyesini arttirdigi
gorulmustlr. Cinsiyet ve gelir degiskenleri ile tlketici etnosentrizmi arasinda
bir iliski bulunamamigken, yas ile tlketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlu,
egitim ile ise negatif yonlu bir iligki ¢ikmistir. Ayrica hizmet sektérinde
calisanlarin digerlerine gére daha fazla etnosentrik egilime sahip oldugu
gorulmustur. Bulgular arasinda kisilerin uluslararasi hizmeti gereksiz
algiladigi zaman tuketici etnosentrizmin yabanci hizmet saglayicilari Gzerinde
negatif etkisi oldugu yer almaktadir. Son olarak bu g¢aligsmada, algilanan
ekonomik tehdit ile tuketici etnosentrizmi arasinda anlamh bir iligki

cilkmamisgtir.

Klein vd (1998) Cinli tuketicilerin Japonya’ya karsi tutumlari ve Japon
arinlerine yonelik satin alma istekleri Uzerinde tuketici etnosentrizminin
etkisini 6lgmusler ve Cinlilerin tiketici etnosentrizmi egilimi ile Japonya’ya
kargi olumlu tutumlari ve Japon dudrunlerine yoOnelik satin alma istekleri

arasinda negatif yonlu bir iligki tespit etmislerdir.

Vida ve Fairhustun (1999) Dogu Avrupa Ulkelerinin (Cek Cumbhuriyeti,
Macaristan, Polonya ve Estonya) tlketici etnosentrizmi egilimlerini arastirmak
icin ogrenciler Uzerinde yaptiklari ¢calismada, genel olarak etnosentrizm
seviyesi dusik cikmis ve en fazla etnosentrik egilimi Estonyali 6grenciler

gOsterirken, en diusuk egilim Macaristanli 6grencilerde ¢ikmistir. Bilinen
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uluslararasi alti markaya yonelik marka farkindaliginin tuketici etnosentrizmi
egilimini azalttigi sonucuna ulasiimis ve katimcilarin yaslar ile tuketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonla anlamli iligki ¢cikmistir. Ayrica ¢alismada

bayan 6grencilerin daha fazla etnosentrik egilim gosterdikleri tespit edilmistir.

Klein ve Ettenson'un (1999) Amerika’da yaptiklari arastirmada,
vatanseverligin tuketici etnosentrizmi egilimini arttirdig1 ve kadinlarin, gelir
seviyesi, sosyo-ekonomik statlisi ve egitim seviyesi duslk olanlarin daha
fazla etnosentrik egilim gosterdikleri ortaya ¢cikmistir. Bu ¢alismada yas ile

tuketici etnosentrizmi egilimi arasinda iligki bulunamamistir.

Kucukemiroglu (1999) Istanbul'da yapti§i arastirmada, tlketicilerin hayat
tarzlar ile tiketici etnosentrizmi egilimleri arasindaki iligki incelenmistir. Bu
arastirmada tuketici etnosentrizmi ile moda bilinci ve lider iligkisi arasinda
negatif yonlu iliski ¢ikarken, aile ilgisi ve toplum bilinci arasinda pozitif yonla
iliski ¢cikmis ve bu kisilerin yerli Gran tutumlarinin ve tercihlerinin olumlu
oldugu goérulmustir. Huddleston vd (2000) Rusya’da yaptiklari calismada,
Rus tuketicilerin tuketici etnosentrizmi seviyeleri dusuk duzeyde ortaya
clkmis ve tuketici etnosentrizminin algilanan Urun kalitesi Ustinde herhangi

bir etkisi olmadigi tespit edilmistir.

Kim ve Littrell (2001) Meksika'yr ziyaret eden ABD’li turistler Gzerinde
yaptiklari calismada, ulkeye 6zgu hediyelik egsya satin alma niyeti Uzerinde
farkh kaltirlere kargi tutumlarin etkisini dlgmusgler ve farkli kultirlere karsi
tutumlarin boyutlarindan biri olarak tuketici etnosentrizmini kullanmislardir.
Bu calismada tuketici etnosentrizmi egiliminin, Meksika’ya 6zgu sembolik ve

el yapimi Urunlerinin satin alma niyetini azalttigi tespit edilmistir.

Lindquist vd (2001) Shimp ve Sharma’nin gelistirdigi 10 ifadeli CETSCALE
Olcegini Cek, Macar ve Polonyali 6grenciler tzerinde uygulamig ve gecerlilik
testleri yapmiglardir. Bu ¢alismada bu Ulkelere uygun ifadeler belirlenmis ve

tuketici etnosentrizminin en iyi sekilde olgulmesi i¢in Cek Cumhuriyetinde 7,



104

Polonya’da 6 ve Macaristan'da 5 ifade ile tlketici etnosentrizminin dlgiimesi

gerektigini belirtmiglerdir.

Huddleston vd (2001) Polonyali tiketicilerin etnosentrizm seviyelerini ve farkli
ulkelerden (Cin, Almanya, Polonya, ABD) gelen urtnlerin (otomobil, radyo,
konserve et, meyve, ayakkabi, TV, saat) kalite algilarini Olgmusledir.
Etnosentrizm seviyesi yuksek olan tuketicilerin 6zellikle gerekli gordukleri
uranlerde vyerli markali Urunleri daha Kkaliteli algiladiklari, etnosentrizm
seviyesi dusuk olan tuketicilerin gerekli gordukleri Grunlerde Almanya ve

Amerika menseli Urlnleri kaliteli algiladiklari goraimustar.

Balabanis vd (2001) Turkiye (Ankara, Istanbul, Izmir) ve Cek Cumhuriyetinde
(Prag) yaptiklari arastirmada milliyetgilik, vatanseverlik ve uluslararasicilik ile
tuketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Turk tuketiciler
agisindan vatanseverlik duygusunun, Cek tuketiciler agisindan ise milliyetgilik
duygusunun tiuketici etnosentrizmini pozitif yonlu etkiledigi tespit edilirken her
iki Ulke tuketicileri acgisindan da uluslararasiciigin tuketici etnosentrizmi
uzerinde bir etkisi olmadigi tespit edilmigtir. Turk tuketicileri igerisinde
bayanlarin, yasghlarin ve dusuk gelir grubuna ait kisilerin tiketici etnosentrizmi
seviyelerinin daha fazla oldugu tespit edilmigtir. Cek tuketicilerde ise
yazindaki sonuglarin aksine gelir duzeyi yuksek olan kigilerin etnosentrizm

dizeylerinin daha fazla oldugu tespit edilmigtir.

Supphellen ve Rittenburg (2001) Polonya’da yaptiklar arastirmada, yabanci
markalarin daha iyi oldugu durumda tiketici etnosentrizminin Urln
degerlendirmesindeki etkisini o6lgmek igin biri yerli U¢ benzin istasyonu
markasini degerlendirmiglerdir. Bu ¢alismada, tuketici etnosentrizmi ile yerli
arin degerlendirme arasinda pozitif yonla anlamh bir iligki gcikmis ve tiketici
etnosentrizminin yerli markaya yonelik deneyimsel 6zellikler Gzerinde olumlu
etkisi oldugu tespit edilmigtir. Ayrica tlketici etnosentrizmi ile tuketicilerin yas
seviyeleri arasinda pozitif yonli ve gelir seviyesi arasinda negatif yonli
anlamli  bir iliski c¢ikmistir. Bu c¢alismada cinsiyet degiskenin tuketici

etnosentrizmi Uzerinde bir etkisi olmamistir.
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Suh ve Kwon'un (2002) Amerikali ve Koreli 6grenciler Uzerinde yaptiklari
calismada, tuketici etnosentrizmi, Alman UrlUnlerinin degerlendiriimesi ve
Alman drunleri satin  alma isteksizligi arasindaki iliski incelenmigtir.
Calismada, Amerikali tUketiciler agisindan kiresel aciklik ile tuketici
etnosentrizmi arasinda negatif yonlu iliski ¢ikmis ve Koreli tuketiciler
acisindan ise Alman urunlerinin degerlendiriimesi ile tuketici etnosentrizmi
arasinda negatif yonlu iliski ¢cikmistir. Her iki Ulkede de tlketici etnosentrizmi
ile Alman Urdnlerine yonelik satin alma isteksizligi arasinda pozitif yonli

anlamli bir iligki oldugu tespit edilmigtir.

Kaynak ve Kara’nin (2002) Konya'da yaptiklari arastirmada, tuketici
etnosentrizmi ve kigilerin yasam tarzlari arasindaki iliski incelenmis ve bu
calismada kirsalda yasayanlarin, toplum odakh olanlarin, dusuk gelirli
kisilerin ve dindar tlketicilerin etnosentrik egilimlerinin yliksek oldugu ve bu

Kisilerin yabanci UrUnleri redderek yerli Grtn tercih ettikleri tespit edilmistir.

Kamaruddin vd (2002) Malezya’da yaptiklari ¢calismada tuketicilerin sosyo-
psikolojik Ozellikleri ile tUketici etnosentrizmi duzeyleri arasindaki iliskiyi
incelemiglerdir. Bu ¢calismada, tuketici etnosentrizmi ile katilimcilarin kaderci
ve muhafazakar tutumlari arasinda pozitif yonlu iliski gikarken kultirel agiklk
ile negatif yonlu bir iliski cikmis fakat katilimcilarin kolektivist ve materyalist
tutumlari ile tuketici etnosentrizmi arasinda bir iligki ¢ikmamigtir. Bu
calismada yuksek dizeyde etnosentrik olan tuketicilerin Grin kategorilerinde

(spor ayakkabi, meyve ve otomobil) yerli Grinu tercih ettikleri tespit edilmigtir.

Balabanis vd (2002) Turkiye (Ankara, istanbul, izmir) ve Cek Cumhuriyetinde
(Prag) yaptiklari arastirmada, insani degerler ve tiketici etnosentrizmi
arasindaki iligkiyi incelemis ve iki Ulke arasinda etnosentrizmin
belirleyicilerinin farkh degerler oldugunu bulmuslardir. Tlrk tlketicilerde
demografik degiskenlerin (yas, cinsiyet, egitim) etnosentrizm Uzerinde etkisi
oldugu tespit edilmigstir fakat Cek tliketicilerde demografik 6zellikler ile tiketici
etnosentrizmi arasinda iligki bulamamiglardir. Her iki Ulkede de korumaciliga

yonelik degerler (geleneklere baglihk, uygunluk ve guvenlik) ile tiketici
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etnosentrizmi arasinda pozitif yonla bir iliski saptanmigtir. Yazinda 6ne
surulenin aksine bu calismada evrensellik ile tuketici etnosentrizmi arasinda
olumlu iligski ¢ikmistir. Yardimseverlik sadece Cek tiketicilerde etnosentrizmi
etkileyen deger olarak bu c¢alismada tespit edilmistir. Sonug¢ olarak bu
calismada iki kulturde tlketici etnosentrizmi kuiltirel degerlerden farkli

sekillerde etkilendigi ortaya ¢cikmistir.

Zarkada-Fraser ve Fraser (2002) Avustralya’da sadece kadinlara ydnelik
yaptiklari aragstirmada etnik koken ve tuketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi
incelemiglerdir. Bu c¢alismada, kendini tamamen Avustralyali olarak
tanimlayanlarin Yunan asilli Avustralyalilara gore daha yuksek seviyede

tuketici etnosentrizmi egilimi gosterdikleri tespit edilmistir.

Shoham ve Brencic (2003) israil'de yaptiklari calismada, israilli tiiketicilerin
genel olarak tuketici etnosentrizmi seviyelerinin disuk oldugunu tespit
etmiglerdir. Bu c¢alismada, yuksek duzeyde etnosentrik egilime sahip
tlketicilerin yerli Gran (bira, cikolata ve sarap) satin alma davranigi sergiledigi

gorulmustar.

Orth ve Firbasova’nin (2003) Cek Cumhuriyeti’nde yogurt tlketicileri Gzerinde
yaptiklari ¢alismada, etnosentrik egilime sahip tuketicilerin yerli yogurt
aranunu olumlu degerlendirdikleri ve urun tercihlerinin de bu yonde oldugu
ortaya cikmistir. Bu calismada yas seviyesi yuksek olanlarin daha fazla

etnosentrik egilime sahip oldugu gorulmasgtar.

Lee vd (2003) e-mail yoluyla Amerikali tlketiciler Uzerinde yaptiklari
calismada, tuketicilerin orta diuzeyde tuketici etnosentrizmi egilimleri oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu galismada tuketici etnosentrizmi ile milliyetgilik arasinda
pozitif yonla iligki ¢ikarken uluslararasicilik ile negatif yonla bir iligski gikmistir.
Ayrica galismada, erkeklerin, genglerin, yuksek gelirlilerin ve iyi egitimlilerin

daha az etnosentrik egilimleri sergiledikleri ortaya ¢ikmigtir.
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Acharya ve Eliott (2003) tuketici etnosentrizmi ve Urun kalite algisi ve urin
tercihi arasindaki iligkiyi jean, otomobil ve yiyecek (konserve) olmak utzere 3
urin kategorisinde incelemek icin Avustralya’da 248 &6grenci Uzerinde
calisma yapmislardir. Bu c¢alismada tuketici etnosentrizmi Olgegi 2 boyutta
ortaya c¢ikmis; duygusal ve mantiksal tuketici etnosentrizmi olarak
adlandinlmigtir. Avustralya’daki kigilerin orta duzeyde etnosentrik egilimler
sergiledigi ve urun Kkalitesi olarak yiyecek haricindeki urtnlerde yabanci
markali Urunleri daha Kkaliteli algiladiklari ve Urln tercihlerinin bu yodnde
oldugu ortaya ¢ikmistir. Hatta bu calismada yuksek seviyede etnosentrik

egilimler sergileyen kisilerin algi ve tercihleri de bu yonde olmustur.

Wang ve Chen’in (2004) Cin’de yaptiklari arastirmada tiketici etnosentrizmi
ile yerli Grlnlere yonelik satin alma istedi arasinda pozitif yénli anlamh bir
iliski oldugu ortaya c¢ikmigtir. Fakat bu c¢alismada yerli Urlnlere yodnelik
algilanan kalite duslk ise ve Urunlerin rakipleri marka imajina sahip goze
carpan (tuketici agisindan 6nemli) Grlnler ise tlketici etnosentrizminin yerli

uran satin alma iste@i Uzerinde etkisinin azaldigi tespit edilmigtir.

Javalgi vd (2005) Fransa’da yaptiklari arastirmada, tuketicilerin yas ve
cinsiyet degiskenlerinin tuketici etnosentrizmi ile iligkisinin oldugunu tespit
etmiglerdir. Ayrica Kkigilerin vatansever, kolektivist ve muhafazakar
tutumlarinin tlketici etnosentrizmi seviyesini arttirdigi, fakat kiltarel agiklik ile
tuketici etnosentrizmi arasinda bir iliski olmadigi bulunmustur. Bu ¢alismada
uc ulkeden (Almanya, ABD, Japonya) g farkli (TV, bilgisayar, otomobil) tGrin
kategorisi degerlendirmeye alinmistir. Bu Urunlerde tuketiciler etnosentrik
dahi olsalar algilanan Uran gereksinimi ve niteligine gore yabanci urin

(Alman otomobili gibi) tercih edebileceklerini belirtmislerdir.

Saffu ve Walker (2005) Kanada ve Rusya’da 6grenciler tzerinde yaptiklari
calismada, @ CETSCALE odlceginin  guvenilirligini  ve  gecerliligini
sorgulamiglardir. Bu c¢alismada, her iki Ulke icin de CETSCALE Oolcegi
oldukga guvenilir ve gegerli bulunurken, olgek Kanada’da tek boyutlu ortaya
cikmis fakat Rusya’da iki boyutta ortaya ¢ikmistir. Rus tuketiciler Kanadali
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tuketicilere gore daha fazla etnosentrik egilim gosterdikleri tespit edilmis,
Kanadali ve Rus tiuketicilerin etnosentrik egilimleri ile cinsiyet ve egitim

degiskenleri arasinda iliski bulunamamigtir.

Yoo ve Donthu'nun (2005) Amerika’da yaptiklari c¢alismada, Tuketici
etnosentrizminin Japon urunlerine yonelik algilanan kalite ve satin alma niyeti
Uzerinde olumsuz etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu c¢alismada, tlketici
etnosentrizmi ile tlketicilerin demografik dediskenlerinden yas, gelir ve
cinsiyet arasinda iliski bulunamamis, fakat egitim seviyesi arttikga etnosentrik
edilimlerin  azaldigi  gérulmustur.  Calismada, Hofstede’nin  kadltur
boyutlarindan kolektivistlik, erkeksilik, belirsizliklerden kacinma ile tlketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonlu iliski bulunmus, uzun ve kisa dénemlere

yonelme arasinda negatif yonlu iliski bulunmustur.

Cutura’nin (2006) Bosna Hersek'te yaptigi calismada, yerli Urlnlere ve
Hirvat, Sirp ve Avrupa Birligi Urlnlerine yonelik tuketici dederlendirmesi ve
satin alma istegi Uzerinde tuketici etnosentrizminin etkisini olgmustur. Bu
calismada, tuketici etnosentrizmi ile yerli Urtnlerin degerlendiriimesi ve yerli
urinlere yonelik satin alma istedi arasinda pozitif yonla anlamh bir iligki
citkmistir. TUketici etnosentrizmi ile cinsiyet ve gelir arasinda anlaml bir
iligkinin bulunamadigi bu c¢alismada, genclerin ve yuksek egitim seviyeli

kisilerin daha duguk etnosentrik egilimlere sahip oldugu tespit edilmigtir.

Klein vd (2006) gecis ekonomisi olarak kabul edilen Cin ve Rusya’da yarisi
hem o6grencilerden hem de genel katilimcilardan olugsan 531 kisi Uzerinde
tuketici etnosentrizmi egilimini o6lgmugler, hem o6grenci grubunda hem de
genel katilmci grubunda Cinlilerin etnosentrik egilimlerinin daha fazla oldugu
gorulmustir. Bu calismada 10 ifadeli CETSCALE o6lgegi Uzerinde analiz
yapilmis ve Olgegin 6 ifadeli halinin, tlketici etnosentrizmini 6lgmede biraz
daha iyi performans sergiledigi bulunmustur. Analizler sonucunda &lgek
guvenilirlik, gecerlilik ve tek boyutluluk ¢ok uluslu ¢alismalarla kargilastiriimis
ve 6 ifadeli CETSCALE odlgeginin gelismekte ve gelismis olan Ulkelerde

tiketici etnosentrizmini dlgmek icin uygun oldugu sonucuna ulagsmislardir.
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Kwak vd (2006) Amerikali, Guney Koreli, Hindistanli 6grenciler Uzerinde
yaptiklari c¢alismada tiketici etnosentrizminin yabanci reklam ve Grdn
tutumlari Uzerinde olumsuz etkisi oldugunu tespit etmiglerdir. Daha sonra 307
kisi ile gevrimici iletisime gecilmis ve tuketicilerin gevrimigi aligveris aktiviteleri
incelenmig, etnosentrik egilimler arttikga yabanci web sayfalarindan yapilan

alisveris aktivitelerinin azaldigi tespit edilmigtir.

Liu vd (2006) magaza isim-igsaretleri ile tlketici etnosentrizmi arasindaki
iligkiyi incelemisler, katilimcilarin yarisindan c¢ogunun yuksek duzeyde
tuketici etnosentrizmi egilimine sahip oldugu gorulmustir. Bu c¢alismada
Kisilerin yagsi arttikga etnosentrik egilimlerinin de arttigi, egitim seviyesi
arttikca ise azaldigi ortaya ¢ikmig ve cinsiyet ile gelirin tuketici ethosentrizmi
ile iliskisi olmadidi tespit edilmistir. Cince isaret ve isme sahip magazaya
yonelik tutum ve satin alama niyetinde etnosentrizmin bir etkisi olmadigi
ancak Iingilizce isim ve isarete sahip magazaya yonelik tutum ve satin alma
istegi Uzerinde tuketici etnosentrizminin olumsuz etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Kavak ve Gumusluoglu (2006) Turkiye'de yaptigi arastirmada, yasam tarzlari
ve tuketici etnosentrizminin yerli-yabanci yiyecek urund (Mc Donald’s ve
Doéner) satin alma niyeti Uzerindeki etkisini olgcmuslerdir. Bu calismada
etnosentrik duzeyi yuksek olan tuketicilerin yerli Grin satin alma niyetinde
olduklar tespit edilmig, cinsiyet ve yas gibi degiskenler ile etnosentrizm
arasinda bir iliski bulunamamistir. Aile buyuklugu, aile odakhlik, toplum bilinci
ve maliyet bilincinin tuketici etnosentrizmi ve yerli Grin satin alma niyeti ile
pozitif yonlu iligkisi oldugu tespit edilmigtir. Gelir ve moda bilinci ile tiketici
etnosentrizmi arasinda negatif yonlu bir iliski ¢ikmis ve bu 6zelliklere sahip
kisilerin yabanci yiyecek Urunlerini satin alma niyetinde olduklari soncuna

ulasiimigtir.

Upadhyay ve Singh’in (2006) Hindistan’da yaptiklar ¢alismada, CETSCALE
orijinal halinden iki ifade c¢ikartilmis ve tlketici etnosentrizmi milliyetgilik,

sosyo-ekonomik muhafazakarlik, korumacilik ve asiri milliyetgilik olarak dort
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boyutta ortaya ¢ikmis ve Hindistanh tuketicilerin oldukga yuksek dizeyde
etnosentrik egilime sahip olduklar gorulmuastur. Calismada demografik
degiskenlerden cinsiyet, egitim ve yas seviyeleri ile tuketici etnosentrizmi

arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir.

Verlegh'in (2007) Hollanda'da yaptigi arastirmada, tuketici etnosentrizmi ile
iki Uran kategorisine (gida; elma, domates ve teknolojik; CD ¢alar, buzdolabi)
yonelik satin alma istegi ve algilanan kalite arasindaki iligki incelenmigtir.
Tuketici etnosentrizmi, buzdolabi GranU haricinde diger butun ithal Granlere
yonelik satin  alma istegini olumsuz etkilerken, vyerli  GrGnlerin
degerlendirmesini olumlu etkilemistir. Bu ¢alismada, ulusal kimlik ve tlketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonld anlamh iliski c¢cikmis ve tiketici
etnosentrizminin ulusal kimlige gore satin alma istegi ustunde daha belirgin
etkisi oldugu tespit edilmigtir. Ayrica calismada, tuketicilerin yas seviyesi
arttikca tlketici etnosentrizmi seviyesinin de arttigi ama egitim seviyesi
arttikga tiketici etnosentrizmi seviyesinin azaldigi goériimustir. Cinsiyet

degiskeni ile tuketici etnosentrizmi arasinda bir iligki saptanamamistir.

Altintas ve Tokol (2007) tuketici etnosentrizmini yabanci dusmanligi,
muhafazakarlik ve yabanci turistlere karsi olumsuz tutumlar gergcevesinde
degerlendirmek icin Turkiye’de genel nufus Uzerinde bir arastirma
yapmiglardir. Bu c¢alismada yabanci dismanligi ve muhafazakarlik
seviyelerinin arttikca tuketicilerin sergiledigi etnosentrik egilimlerin de arttigini
tespit etmislerdir. Bu iki faktorin tuketici etnosentrizmi Uzerindeki etkisine
dikkat ¢cekmigler ve pazarlamacilarin Turkiye pazarina girerken bu konulari

arastirmalari gerektigini vurgulamiglardir.

Chryssochoidis vd (2007) Yunanistan’da tlketici etnosentrizmi ve Ulke orijinin
urin deg@erlendirme Uzerindeki etkisini Olgmek icin yaptiklari ¢alismada
italyan, Hollandali ve Yunan yiyecek icecek urlinlerini ele almislardir. Bu
calismada Yunan tuketicilerin orta duzeyde etnosentrik egdilime sahip
olduklari, geng ve iyi egitimli kigilerin etnosentrizm duzeylerinin dusuk oldugu

ortaya ¢ikmistir. Arastirmada etnosentrik ve etnosentrik olmayan tuketiciler
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seklinde orneklemi ikiye ayiran aragtirmacilar, etnosentrik tuketicilerin yerli
artnleri daha olumlu degerlendirdiklerini tespit ederken etnosentrik olmayan
tiketicilerin bazi yerli GrGnleri olumlu degerlendirdigi fakat yabanci urtnlere

karsi da onyargili olmadiklarini tespit etmislerdir.

Spillan vd (2008) Peru’da tuketici etnosentrizmi, kigilerin yasam tarzlari ve
demografik degiskenleri arasindaki iligkiyi incelemigtir. Yazindaki sonuglarin
aksine demografik degiskenlerden sadece gelir ile tiuketici etnosentrizmi
arasinda pozitif yonlG bir iliski ¢ikmis ve gcalismada belirtilien dokuz yasam
tarzindan sadece Ugu ile tuketici etnosentrizmi arasinda bir iliski bulunmustur.
Yasam tarzina gore ev odakli olmayanlar ve tuketim egiliminde aile ve
arkadas cevresini takip edenlerin daha dusuk etnosentrik egilim sergiledikleri
tespit edilirken, kendi Uretim ¢abalari ile bazi Grln ihtiyaglarini kargilayan ve
pratiklik olarak adlandirilan yasam tarzi ile tuketici etnosentrizmi arasinda

pozitif yonlU bir iligki gikmistir.

Nguyen vd (2008) Vietnam’da yaptiklari ¢calismada tlketici etnosentrizminin
yabanci urunlerin degerlendiriimesi ve yerli Grun satin alma niyeti Uzerindeki
etkisini arastirmistir. Bu ¢alismada, Urunler (motosiklet ve sut tozu) gelismis
ve basit olarak iki gruba ayriimig ve tuketici etnosentrizminin her iki Grdn
grubu Uzerinde Urun degerlendirmesini olumsuz etkiledigi ve yerli Grlin satin

alma niyetini ise olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Vida vd (2008) Bosna Hersek’te yaptiklari calismada, etnik baglilik ile tiketici
etnosentrizmi arasindaki iligkiyi incelemis ve etnik kimligini Bosnali olarak
tanimlayanlarin kendilerini Hirvat ve Sirp olarak tanimlayanlara goére daha
fazla etnosentrik egilime sahip oldugu goériimustiur. Bu calismada, tuketici
etnosentrizmi ile ulusal kimlik ve milliyetgilik arasinda pozitif yonli anlamli
iliski ¢ikarken, kultlrel agiklik arasinda bir iligki bulunamamistir. Calismanin
onemli bulgularindan birisi de tlketici etnosentrizminin yerli Grin satin alma

egilimini arttirdigidir.
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Vida ve Reardon’un (2008) Slovenyal tuketiciler uzerinde yaptiklar
calismada, tuketici etnosentrizminin yerel tuketim egilimi arttirdig1 tespit
edilmis ve vatanseverligin tuketici etnosentrizmi Uzerinde olumlu etkisi oldugu
bulunurken, diger Ulkelerle ilgili gorus ve deneyim kazanma istegi anlamina

gelen kozmopolitligin tuketici etnosentrizmi egilimini azalttigi tespit edilmistir.

Candan vd (2008) Turkiye'de Universite Ogrencileri Uzerinde yaptiklari
calismada, tuketici etnosentrizmi; sert ve ilimli etnosentrizm olmak Uzere iki
boyutta ortaya ¢ikmistir. Genel olarak 6grencilerin orta dlizeyde etnosentrik
tuketici egilimine sahip olduklari ve gelir seviyesi dusuk olan 6grencilerin
daha fazla etnosentrik egilime sahip oldugu bu calismada ortaya ¢ikmigstir.
Etnosentrizm seviyesi yuksek olan ogrencilerin yerli Urln tercih ettikleri,
politik goéris acisindan kendilerini muhafazakar ve milliyet¢i olarak
tanimlayan o6grencilerin tuketici etnosentrizmi duzeylerinin daha yuksek

oldugu bu galismada elde edilen bulgular arasinda yer almistir.

Wong vd (2008) Cin’de geng tuketiciler Uzerinde yaptiklari calismada,
gelismis Urunlere (otomobil ve dijital kamera) yonelik algilanan kalite ve satin
alma niyeti ile tiketici ethosentrizmi arasindaki iligkiyi incelemek igin Alman
ve Cin mallarini kargilastirmiglardir. Bu ¢alismada, tuketici etnosentrizminin
yabanci urunlere yonelik algilanan kalite ve satin alma niyeti Uzerinde

etkisinin olmadigi tespit edilmigtir.

Wei vd (2009) Cin’de yaptiklari arastirmada tuketici etnosentrizmi iki boyutta
ortaya ¢ikmistir. Birinci boyut yerli trlnlere yonelik olumlu tutumlar igceren
dokuz ifadeden olusmus ve ikinci boyut ise yabanci yanlisi etnosentrizm adi
verilen alti ifadeden olusmustur. Bu calismada yasca geng olanlarin, gelir
seviyesi ve egitim seviyesi yuksek olanlarin dlusuk dizeyde etnosentrik
egilime sahip olduklar tespit edilmigtir. Calismada vyerli ve yabanci
alternatifleri olan U¢ drin (buzdolabi, bilgisayar ve cep telefonu) kalite
acisindan degerlendirilmistir ve bagka Uulkelere ait iki tUrin daha Kkaliteli
bulunmus ve tuketici etnosentrizminin beklenen duzeyden daha dusuk

oldugu ortaya cikmistir. Yazarlar bunun o6rneklemin buylk kentlerden
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toplanmasindan ve Cin'in ithal eden bir Ulke haline gelmesinden dolayi
tuketicilerin  uluslararasi ticarete alismasindan kaynaklanabilecegini

belirtmislerdir.

Dmitrovic vd (2009) Balkan ulkeleri (Bosna Hersek, Hirvatistan, Sirbistan
Karadag) Uzerinde yaptigi arastirmada tuketici etnosentrizmi ile yerli Grin
satin alma davranigl arasinda pozitif yonlu bir iligki bulmuslardir. Calismada
etnosentrizm seviyesi yuksek olan tuketicilerin dusuk olanlara gore vyerli
uranleri daha olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir. Ayrica kulturel olarak
daha acik olan kigilerin etnosentrizm seviyelerinin dusuk oldugu elde edilen

sonuglardan biridir.

Akin vd (2009) tlketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
incelemek Uzere Ankara ve Nigde’deki supermarket tiketicileri Uzerinde
yaptiklari calismada Turk tlketicilerin orta dizeyde etnosentrik egilim
gOsterdiklerini tespit etmiglerdir. Bu g¢alismada, blUyuk ve kiguk sehirde
yasayanlar ve siyasi gorusler agisindan sergilenen etnosentrik tutumlarda,
farkhliklar oldugu tespit edilmistir. Etnosentrik egilimler ile yerli Grin satin
alma davranigi arasinda pozitif yonlG bir iliskinin bulunmasi, bu ¢alismada

elde edilen 6nemli bulgulardan biri olmustur.

Cleveland vd (2009) Kanada, Meksika, Sili, Yunanistan, isvec, Macaristan ve
G. Kore'de yer alan 6grenciler Uzerinde yaptiklari arastirmada materyalizmin
ve tuketici etnosentrizminin tuketici davraniglarinin belirleyicileri olduklarini
saptamiglardir. Calismada, geleneksel vyiyecek Urlnlerini satin alma
davranigi ile tlketici etnosentrizmi arasinda pozitif, materyalizm arasinda
negatif bir iliski cikmis bunu tersine hazci kuresel yiyecek Urlnlerini satin
alma davranigi ile materyalizm arasinda pozitif, tiketici etnosentrizmi
arasinda negatif iliski c¢ikmigtir. Ayrica materyalistik ve etnosentrik
duygularinin her ikisini tagiyan kisilerin ise Urln satin alma arzularini yerel

markalarla gidermeye calistiklari tespit edilmistir.
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Krystallis ve Chryssochoidis (2009) Yunanistan'da yerli Urunlerle Hollanda
peyniri ve Italyan jambonunu degerlendirerek tiiketici etnosentrizmi ve (lke
orijini etkisini incelemiglerdir. Bu calismada, gen¢ ve iyi egitimli kisilerin
etnosentrik egdilimlerinin duguk oldugu ve bunlarin Granlerin Glke orijinine
dikkat etmedikleri, italyan ve Hollanda riinlerine yonelik degerlendirmelerinin

de olumlu oldugu tespit edilmigtir.

Keenan ve Pokrywczynski’nin (2010) Misirli ve Amerikali Universite
ogrencileri Uzerinde yaptiklari c¢alismada, Amerikali ogrencilerin  Misirli
ogrencilere gore daha fazla etnosentrik egdilim sergiledikleri tespit edilmis ve
her iki grupta da etnosentrik egilimi yluksek olan tiketicilerin yerli Gran
tercininde bulunduklart goérulmustur. Ayrica bu c¢alismada yurtdisinda
bulunanlarin veya yasayanlarin etnosentrik egilimleri dusuk seviyede ¢ikmis

ve bu ayni sekilde yerli Grln tercihlerine yansimistir.

Jimenez ve Martin (2010) ispanya’da yaptiklari galismada, yabanci
dismanligi ile tiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonla bir iliski
bulmusglardir. Bu ¢alismada otomobil markalari degerlendiriimig ve tuketicinin
artin orijinine yonelik bir digsmanhgi oldugu takdirde bunun etnosentrik egilimi
arttiracagini ve yerli Urine yonelik tiketicilerin koruma refleksi gelistirecegi

sonucuna varmiglardir.

Cumberland vd (2010) Polonya’'da tiketicilerin etnosentrik seviyelerini
Olgcmek icin on ifadeli tuketici etnosentrizmi Olgegini kullanmislar ve daha
sonra Olgegi tek boyuta indirmek icin bes ifadeyi c¢ikartmislardir. Bu
calismada katilimcilarin % 23’Gnin ylksek dizeyde etnosentrik egilime sahip
oldugu ortaya cikmis ve kolektivizm, vatanseverlik, muhafazakarlik, dini
inanglar ve yas arasinda tlketici etnosentrizmi ile pozitif yonlu bir iligki
citkarken internet kullanimi, kaltirel agiklik, egitim ve gelir seviyesi ile negatif
yonlu bir iligki oldugu ortaya c¢ikmistir. Calismada yabanci drin olarak
Danimarka menseli Urunler degerlendiriimis ve tuketici etnosentrizmi ile bu
ardnleri satin alma niyeti arasinda herhangi bir iliski olmadigi sonucuna

ulasilmistir.
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Urbonavicius vd (2010) Litvanya’da vyaptiklari c¢alismada, tuketici
etnosentrizminin yerli organik gidalarin (sebze, et, sut ve unlu mamuller) trin
Ozelliklerinin  degerlendirmesini olumlu etkiledigi tespit edilmigtir. Kalite
acisindan ithal drunlerinin daha iyi oldugu belirtilen bu calismada, tuketici
etnosentrizmi ile bu Urln kategorilerinden sadece et Urunlerinin satin alinma
sikligi arasinda anlaml iliski ¢ikmis ve etnosentrik tuketicilerin fiyati daha
fazla olsa dahi et ve sit Urlnlerinde yerli markalari satin alma isteginde

olduklari tespit edilmigtir.

Rybina vd (2010) Kazakistan’da vyaptiklari calismada, tuketici
etnosentrizminin yerli Grin satin alma davranisini olumlu etkilerken, yabanci
aurin satin alma davranisini olumsuz etkiledigini tespit etmiglerdir. Bu
calismada, vatanseverligin tuketici etnosentrizmini olumlu etkiledigi,
kozmopolitanizmin ise olumsuz yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Chan vd
(2010) Hong Kong'da oOgrenciler Uzerinde vyaptiklari calismada,
etnosentrizmin ve dusmanlik hissinin turizmi ve uluslararasi ticareti olumsuz
olarak etkiledigi ortaya ¢cikmistir. Bu ¢alismada dismanlik hissinin yabanci bir
ulkeye yonelik seyahat etme egilimi Uzerinde dogrudan etkisi oldugu tespit
edilirken, yabanci Ulke ve Urinune karsi olan olumsuz imaj algisindan dolayi
etnosentrizmin yabanci bir Ulkeyi ziyaret etme egilimi Uzerinde dolayli etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Erdogan ve Uzkurt'un (2010) Eskisehirde yaptiklari ¢alismada tuketicilerin
yas, egitim ve gelir seviyeleri ile tlketici etnosentrizmi egilimleri arasinda
negatif iliski oldugu tespit edilmistir. Etnosentrizm seviyesi ylksek olan
tketicilerin yabanci Urtinlere karsi negatif tutumlari oldugu ve etnosentrizm
seviyesi dusUk olanlara gore yerli UrUnleri karsi tutumlarinin daha olumlu

oldugu tespit edilmistir.

Nadiri ve Tumer (2010) Kuzey Kibrishh Tuarkler Uzerinde vyaptiklari
arastirmada, tuketici etnosentrizmi ile yerli Grin satin alma niyeti arasinda
pozitif yonli anlamh bir iliski bulmuglardir. Tuketici etnosentrizmi ile

tuketicilerin cinsiyeti arasinda bir iligki bulunamamisken yaslari ile pozitif
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yonlu iliski c¢ikmistir. Yazinda genel sonuglarin aksine bu calismada
tuketicilerin egitim ve gelir seviyesi ile tuketici etnosentrizmi arasinda pozitif

yonlu bir iligki gikmstir.

Wu vd (2010) Cin’de yaptiklari ¢alismada, tlketici etnosentrizmi, yerli
artnlere (bilgisayar) karsi tutumlar ve yerli Grin satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Genel olarak tuketiciler orta seviyede tuketici
etnosentrizmi egilimi gostermisler ve tuketici etnosentrizminin yerli Urun
tutumu Uzerinde ve yerli Urin tutumunun da yerli Grin satin alma niyeti

uzerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmigtir.

Mutlu vd (2011) Suriyeli ve Turk tuketiciler Uzerinde yaptiklarn galigsmada,
tuketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemislerdir.
Bu calismada, etnosentrik egilimler agisindan iki Ulke arasinda fark
bulunmamis ve Suriyeli tuketicilerin etnosentrik egilimleri ile Turk Grunleri
satin alma niyetleri arasinda iligki ¢ikmamistir, fakat Tuark tuketicilerin
etnosentrik egdilimleri ile Suriye Urlnleri satin alma niyetleri arasinda negatif

yonlt anlamli bir iligki tespit edilmigtir.

Naziri vd (2011) Iran’da havayollari, seyahat acentalari vb uluslararasi
hizmetlere yonelik tuketici etnosentrizmini oOlgmuslerdir. Bu c¢alismada
tuketicilerin vatansever, kolektivist ve muhafazakar tutumlar ile tiketici
etnosentrizmi arasinda olumlu iliski bulunurken kultirel acgiklik ile negatif
yonlu bir iligki bulunmustur. Tuketicilerin demografik dediskenlerinden yas ve
cinsiyet ile tuketici etnosentrizmi arasinda iligki bulunamamig fakat gelir ve

egitim seviyesi ile pozitif yonla iligki bulunmustur.

Mensah vd (2011) Gana’'da yaptiklari arastirmada, tuketicilerin tuketici
etnosentrizmi seviyelerinin olduk¢a yuksek oldugu, kendi ekonomilerinin ve
isgucunun korunmasindan yana davrandiklari, fakat tamamen yabanci
arinlere kargl olumsuz bir tavir sergilemedikleri ve gerektiginde Uranlerin
ithal edilmesine taraf olduklari ortaya c¢ikmigtir. Eroglu ve Sari (2011)

Burdur'da universite ogrencileri Uzerinde yaptiklari arastirmada tiketici
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etnosentrizmi yuksek olan ogrencilerin marka bagdhliklarinin daha dusuk
oldugunu tespit etmigler ve etnosentrizm seviyesi yuksek olan 6grencilerin

yerli Grtn tercih edilmesi gerektigi dusuncesinde olduklarini bulmuslardir.

Akram vd (2011) Pakistan’da dort kiresel marka Uzerinden yaptiklar
arastirmada, tuketici etnosentrizmini dort ifadeli bir Olgekle olgmusler ve
Pakistanh tuketicileri yuksek ve dusuk olmak Uzere ikiye ayirmiglardir. Bu
calismada yuksek etnosentrik egilimler sergileyen tuketicilerin, yabanci
markalar agisindan satin alma niyetini dogrudan etkileyen algilanan marka

kalitesi ve prestiji Uzerinde olumsuz etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Ar ve Madran'in (2011) Adana’daki bir Universitede, 6grenciler ve Universite
personeli Uzerinde yaptiklari ¢calismada, kisilerin genellikle orta ve daha az
etnosentrik egilime sahip oldugu, yashlarin, kadinlarin ve duguk gelir grubuna
ait kigilerin ise daha yUksek etnosentrizm seviyelerinin oldugu bulunmustur.
Bu calismada gida, giyim ve kuguk ev aletleri calisma kapsaminda
degerlendiriimis ve calismada vyerli gida ve giyim urunlerinde Kkigiler
etnosentrik davranirken klglk ev aletlerinde bu tutumu sergilememislerdir.
Arastirmaya katillan Kkigilerden kendilerini farkh bir etnik kokende
tanimlayanlarin etnosentrizm seviyelerinin disuk olmasi bu calismada yer

alan 6nemli bulgulardan biridir.

Armagan ve Gulrsoy'un (2011) Aydin’da beyaz esya, tekstil, gida ve
elektronik esya kapsaminda yaptiklari arastirmada, tlketicilerin orta dizeyde
etnosentrik davranig sergiledikleri ve etnosentrizm duzeyi arttikga vyerli
urinlerin daha kalite algilandigi ve tuketici tercihlerinin yerli Urine yonelik
oldugu tespit edilmistir. Tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin duzeyi ile
cinsiyetleri ve etnik kdkenleri arasinda bir iligski bulunamayan bu ¢alismada,
tuketicilerin yas, gelir gruplari, egitim duzeyleri, meslek ve siyasi gorusleri ile

etnosentrizm duzeyleri arasindaki iligki oldugu ortaya konmustur.

Bozyigit ve Akkan'in (2011) Universite Ogrencileri Uzerinde yaptiklari
calismada, tuketici etnosentrizmi U¢ boyutta ortaya ¢ikmis ve bu boyutlar;



118

yerli Urtn tercihi, milliyetgilik ve ithalat kisittamalari olarak adlandiriimigtir. Bu
calismada cinsiyet ve etnosentrizm arasinda iligki bulunamamis fakat siyasi
gorus ile etnosentrizm arasinda bir iligki bulunmustur. Bu ¢alismada otoriter
tutum ve satin alma niyeti ile tiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonla

anlamli bir iligki bulunmustur.

Cheong'un (2011) Malezya’da universite ogrencileri Uzerinde yaptigi
arastirmada, tlketici etnosentrizminin ve ulke orijininin cep telefonu satin
alma egilimi ve kalite algisi Uzerindeki etkisini 6lgmus ve ogrencilerin tuketici
etnosentrizmi seviyelerinin dusuk oldugu, tuketicilerin cep telefonlari ile ilgili
uriin degerlendirmesinde gelismis ulke Urtnlerini daha kaliteli algiladiklari ve
aran tercihlerini bu yonde yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada tuketici
etnosentrizminin Urin degerlendirme ve tercihinde bir etkiye sahip olmadigi

sonucuna ulagiimigtir.

Ozgelik ve Torlak'in (2011) Tirkiye'de yaptiklari arastirmada, tiketicilerin
marka kisiligi algilar ile etnosentrik egilimleri arasinda iligkiyi incelemigler ve
bu calismada biri yerli digeri yabanci kot markasini karsilastirmiglardir.
Calismada tuketicilerin etnosentrik egilimleri arttikca yabanci Urine yonelik
marka Kigiligi algilamalarinin dustugu ve yerli Grine yonelik algilamalarinin

ise olumlu yonde arttigi gértulmastur.

Ranjbarian vd (2011) iran’da Universite &grencileri (izerinde yaptiklari
calismada, iranli genglerin tiiketici etnosentrizmi diizeylerinin diisik oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Bu c¢alismada, tluketim aligkanliklarina gore farkl
olma ihtiyaci, faydaci urln tiketimi ve stati tlketimi ile tlketici ethosentrizmi
arasinda negatif yonli iligki oldugunu tespit etmisler ve bayanlarin

etnosentrizm duzeylerinin daha yuksek oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

Ganideh vd (2011) Urdin’de ilag driinlerini degerlendirerek yaptiklar tiiketici
etnosentrizmi arastirmasinda, kadinlarin ve yuksek gelirlilerin daha fazla

etnosentrik edilimler sergilediklerini tespit etmiglerdir. Bu c¢alismada
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katiimcilarin yas, egitim ve medeni durumlar ile tuketici etnosentrizmi

seviyeleri arasinda herhangi bir iligki bulunamamistir.

John ve Brady’in (2011) Mozambik’te yaptiklar ¢alismada, tuketicilerin orta
dizeyde etnosentrik egilime sahip olduklari goértilmastir. Bu calismada,
tuketici etnosentrizminin boyutlar ortaya ¢ikarilmig ve genelde yazinda tek
boyutlu olan Olgek, bu ¢alismada vatanseverlik, normatif vatanseverlik, yerel

ulasilabilirlik ve korumacilik olmak Uzere dort boyutta ortaya ¢ikmigtir.

Josiassen vd (2011) Avustralya’da alisveris merkezindeki tlketiciler Gzerinde
yaptiklari aragtirmada, tuketici etnosentrizminin gonulld olarak yerli Gran satin
alma istegi Uzerinde gugclu bir etkisinin oldugunu tespit etmiglerdir. Bu
calismada da tuketicilerin yas seviyeleri ile tuketici etnosentrizmi arasinda
pozitif iliski ¢ikmis fakat gelir seviyeleri arasinda bir iliski bulunamamistir.
Ayrica bayanlarin erkeklere gore daha fazla etnosentrik egilime sahip

olduklari ortaya ¢ikmigtir.

Schnettler vd, (2011) Sili'de yaptiklari calismada, tuketici etnosentrizmini
gida urunleri agisindan olgmuslerdir. Bu calismada tuketici etnosentrizmi ug
boyutta ortaya c¢ikmistir; ekonomik muhafazakarlik, vatanseverlik ve
faydacilik boyutlari. Calismada cinsiyet ve tuketici etnosentrizmi arasinda
iliski bulunamamisken, yas ile pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Kendini
liberal olarak tanimlayanlarin etnosentrizm seviyeleri daha dusuk oldugu
gorulurken, muhafazakar olarak tanimlayanlarin etnosentrizm seviyelerinin

yuksek oldugu goralmustar.

Sharma’nin (2012) Amerika’da finansal hizmet alan tuketiciler Gzerinde
yaptigl arastirmada, uluslararasi firmalarin verdigi hizmetlerin 6zellikleri, bu
hizmetlerde algilanan kalite ile tiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonli
anlamli iligki bulunmus ve bu hizmetlere yonelik sikayet niyeti Uzerinde ise
pozitif yonla anlamli iligki bulunmustur. Calismada uluslararasi sirketlerin

verdikleri hizmetlerin kalitesi ve algilanan tatmin duzeyi arttikga, tuketici
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etnosentrizminin yeniden hizmet satin alma niyeti Uzerindeki olumsuz

etkisinin azaldigr goralmustar.

Ganideh ve Taee’nin (2012) yaptiklari calismada, Arap ulkelerin Grtnlerine
karsi Urdunli tOketicilerin  sergiledikleri etnosentrizm seviyesinin yiiksek
oldugu ve diger toplumlarla daha az temasta olan Giliney Urdiin’deki kisilerin
diger bolgelere gore daha etnosentrik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada
katilimcilarin demografik degiskenleri ile tiketici etnosentrizmi arasinda bir

iligki bulunamamisgtir.

Ganideh vd (2012) Urdiin’de yaptiklari ¢alismada, katilimcilarin dogmatizm
ve muhafazakarlik seviyelerinin arttikga tiketici etnosentrizm seviyelerinin de
arttigini ve kuresel bilince sahip kigilerin etnosentrik seviyelerinin dusuk

oldugunu tespit etmislerdir.

Chowdhury’'nin  (2012) Banglades’'te yaptigi arastirmada tuketici
etnosentrizmi dlgegi on Ug ifadeli bes boyutta ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada
orneklem sinir bolgelerinden ve i¢ bolgelerden segilmistir. Yabanci Urunlerle
daha c¢ok kargi karsiya kalan sinir bolgelerdeki Kigilerin etnosentrizm
seviyeleri duglk ¢ikmig ve yabanci urtnlere kargi herhangi bir olumsuz tutum
icerisinde olmadiklari tespit edilmistir. Calismada bayanlarin daha etnosentrik
olduklari, is adamlarinin o6grencilere ve diger is sahiplerine gore daha az
etnosentrik olduklari fakat yerli Urlin tercih edilmesinden yana olduklari,
ogrencilerden etnosentrizm seviyesi dusuk olanlarin ekonomik zarar ve is
kaybi ile ilgili ifadelerde hassas davranmalari elde edilen énemli sonuglardir.
Sonug olarak, bu calismada sosyal kimlik teorisi ve tiuketici etnosentrizminin

ic grup ilgisinden beslendigi ortaya konmustur.

Bamber vd (2012) Hindistanh tlketiciler Uzerinde yaptiklar arastirmada
tuketici etnosentrizmi, Urun bilgisi, Ulke orijini ve yabanci Urin satin alma
egilimi arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Bu galismada etnosentrizm seviyesi
yuksek olan tuketicilerin Grun bilgisi ve ulke orijini hakkinda bilgi sahibi

olmadiklari ve yabanci uUrin satin alma egilimlerinin dusuk oldugu tespit



121

edilmigtir. Etnosentrizm seviyesi dusuk olan tuketicilerin yuksek oranda urin
bilgisine sahip olduklari ve Urunlerin Ulke orijinine dikkat ettikleri ve yabanci

uran satin alma egilimlerinin yuksek oldugu sonucuna ulasiimigtir.

Bevan-Dye vd (2012) Guney Afrika'da Y jenerasyon olan siyahi Universite
ogrencileri Uzerinde yaptiklari ¢caligmada, statu tuketimi, materyalizm ve
tuketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi incelemiglerdir. Bu galismada statu
tiketimi ve materyalizm arasinda iligski oldugu tespit edilmis fakat tiketici

etnosentrizmi ile bu iki olgu arasinda herhangi bir iligki bulunamamisgtir.

Gullula vd (2012) iranli ve Tirk 6grenciler Gzerinde yaptiklari ¢alismada,
tuketici etnosentrizmi ve moda Onculugu iligkisini incelemislerdir. Turk
dgrencilerin tiiketici etnosentrizmi egilimi iranli 6grencilere gére daha yiiksek
seviyede ortaya cikmis, magazalara gelecek yeni UrlUnlerin yerli marka
olmasi durumunda moda onculugu ile tlketici etnosentrizmi arasinda pozitif
yonld anlaml iligki ¢ikmigtir. Turk 6grencilerin énemli bir kisminin genel
marka tercihlerinin yerli olurken, iranli égrencilerin biiyik bir kismi yabanci

markalari tercih etmektedirler.

Renko vd (2012) Hirvatistan’da yaptiklari calismada, tuketici etnosentrizminin
yerli Urun satin alma niyeti Uzerinde olumlu etkisi olurken, Yugoslavya ve
Avrupa Birligi Urunlerine yonelik satin alma niyeti Uzerinde ise tuketici

etnosentrizminin olumsuz etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Sepehr ve Kaffashpoor'un (2012) iran’da orijinal CETSCALE dlgeginin
guvenilirligini ve gegerliligini sorgulamak igin yaptiklari ¢alismada, analizler
yapildiktan sonra yedi ifadeyi ¢cikartmiglar ve on ifadeli CETSCALE 6lgeginin
daha iyi guvenilirlik ve gegerlilik sonugclari verdigi ve orijinal halinde oldugu
gibi tek boyutluluk 6zelligi tasidigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada, batih
ulke Urunlerini satin alma istegi ile tuketici etnosentrizmi arasinda negatif
yonli anlamli iligki bulunmustur. Farkli Ulke ve kiltlrlere agik olmayi
kapsayan ve kuresel kultir anlamina gelen kozmopolitlik ile tlketici

etnosentrizmi arasinda ise anlamli bir iligkiye rastlanmamigtir.
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Bandara ve Miloslava (2012) Cek Cumhuriyeti'nde tuketici etnosentrizmi ile
yabanci bira Urlnlerine karsi tutumlar arasindaki iligkiyi incelemigler ve bu
calismada genel olarak yazinda tek boyutlu olan tuketici etnosentrizmi Olgegi
dort boyutta ortaya c¢ikmistir. Bunlar vatanseverlik, ekonomi ve is kaygisi,
artn ulagilabilirligi ve yabanci dusmanligi olarak adlandiriimigtir. Bu
calismada etnosentrik egilimler ile yabanci Uranlere yonelik tutumlar arasinda
negatif bir iliskinin oldugu ortaya c¢ikmistir. Tuketicilerin etnosentrizm
seviyeleri ile yas ve cinsiyet arasinda bir iligki bulunamayan bu galismada
gelir dizeyi ve egitim seviyesi duslk olanlarin daha fazla etnosentrik egilime

sahip oldugu ortaya konmustur.

Akdogan vd (2012)Turkiye'de slUpermarket tlketicileri Gzerinde yaptiklari
arastirmada, tuketici etnosentrizminin Amerikan Urunlerinin satin alinmasini
olumsuz etkiledigi, fakat bazi Urunlerde olusan tuketici sadakatinin, tuketici
etnosentrizminin yabanci drtnlere yonelik olusturdugu olumsuz davranislari

azalttigi tespit edilmigtir.

Cutura vd (2012) Bosna Hersek’te vyaptiklari c¢alismada tiketici
etnosentrizminin ev sahibi ulke-Grdn imajini  olumlu etkiledigini tespit
etmiglerdir. Calismada, tlketici etnosentrizminin satin alma niyeti ve urin
inanclan Uzerinde, satin alma davranigi ve Urin tutumuna gére daha buylk
etkisinin oldugu bulunmustur. Ayrica sut drunleri, gazli Urunler ve
buzdolaplarina  yonelik satin alma davranisi  Uzerinde  tlketici
etnosentrizminin etkisi olgulmus ve yerli sut Uranlerine ve gazlh UrUnlere
yonelik satin alma davranisi ile tliketici ethosentrizmi egilimi arasinda olumlu

bir iligki oldugu tespit edilmigtir.

Tabassi vd (2012) Malezya’da yaptiklari galismada, tlketici etnosentrizminin,
dini inancin ve yabanci digmanhginin Avrupa Birligi ulke urinlerine ydnelik
satin alma niyeti Uzerindeki etkisini incelemigler ve bu U¢ olgu arasindan
tuketici etnosentrizminin, satin alma niyetini etkileyen en onemli belirleyici
oldugunu tespit etmiglerdir. Ayrica calismada, tuketici etnosentrizminin

yabanci Urln satin alma niyeti Uzerinde olumsuz etkisi oldugu tespit edilmis
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ve dini inang ile tliketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonla anlamh bir iligki

bulunmustur.

Tsai vd (2013) Amerika ve Cin'de tlketici etnosentrizmini etkileyen faktorleri
belirlemek igin yaptiklari calismada, Amerikali tuketicilerin Cinli tlketicilere
gore daha etnosentrik olduklarini tespit etmiglerdir. Her iki Glke agisindan da
tuketici etnosentrizmini etkileyen en dnemli faktoran milliyetgilik oldugu ortaya
cikmigtir. Vatanseverlik ile tuketici etnosentrizmi arasinda Amerikali
tlketiciler acisindan bir iliski olmadigi fakat Cinli tlketiciler agisindan bir iliski
oldugu sonucuna ulasilmis ve bu iliski beklenenin aksine negatif yonlu ortaya
citkmigtir.  Uluslararasicilik ile tuketici etnosentrizmi arasinda Amerikall
tiketiciler acisindan bir iliski ¢gikmis ve bu iliskide alan yazindaki sonuglarin
aksine pozitif yonli ¢ikmistir. TUketicilerin demografik dediskenlerinden yas
ve egitim seviyesi ile tlketici etnosentrizmi arasinda iligki bulunamamigken,
gelir ile negatif yonlu bir iliski ¢cikmigtir. Amerikali tiketiciler igin erkeklerin

bayanlara gore daha fazla etnosentrik egilime sahip olduklari goraimustar.

Alsughayir (2013) tlketici etnosentrizmi calismalarini incelemis ve tiketici
etnosentrizmini etkileyen faktorleri sosyo-psikolojik, politik, ekonomik ve
demografik faktorler olmak Uzere dort ana baslikta toplamistir.
Muhafazakarlik, vatanseverlik, dogmatizm, dismanlik ve toplulukguluk
davraniglarinin tuketici etnosentrizmini arttirdigini, yabanci ulkelere yonelik
seyahat ilgisinin ve kulturel acikhgin etnosentrizmi azalttigini belirtmigtir.
Ulkenin ekonomik gelismisligi arttikca tliketici etnosentrizm seviyesinin
azaldigini fakat Ulkeler tarafindan yudrutilen propaganda c¢aligsmalarinin
etnosentrizmi arttirdigi ortaya konmustur. Sosyal sinif, egitim seviyesi ve gelir
arttikca tuketici etnosentrizmi azalmakta, yas arttikca ve bayan tuketicilerde
tuketici etnosentrizmi seviyesi yuksek seviyelerde oldugu bu calismada

vurgulanmigtir.

Asil ve Kaya’'nin (2013) Turkiye’de vyaptiklari arastirmada katihmcilarin
tuketici etnosentrizmi seviyelerinin orta duzeyde oldugunu tespit etmisler ve

bu calismada gelir ve 6grenim duzeyi arttikca etnosentrizm dlzeyinin
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azaldig tespit edilmigtir. Calismada kadinlarin, evlilerin, kendini milliyetgi,
dindar ve muhafazakar olarak tanimlayan kisilerin etnosentrizm duzeylerinin

daha yuksek oldugu ortaya konmustur.

isler'in (2013) Isparta'da alisveris merkezi tiiketicileri Uzerinde yapti§i
calismada, tuketicilerin gogunun orta ve dusuk seviyede etnosentrik egilim
sergiledikleri ortaya cikmigstir. Bu c¢alismada demografik degiskenlerden
sadece egitim seviyesi ile tuketici etnosentrizmi arasinda iligki ¢ikmistir.
Fakat bu sonu¢ yazinda genelde olanin tersine ylksek egitim seviyesine
sahip kigilerin daha fazla etnosentrik egilim gosterdikleridir. Ayrica kendini bir
etnik grupta tanimlayanlarin etnosentrizm seviyeleri dusuk ¢ikmigtir.
Etnosentrizm seviyesi ylksek olan tlketicilerin Grinlerin Ulke orijini ile ilgili

algilamalarinin daha yuksek seviyede oldugu, bulunan bir baska sonugtur.

Jain ve Jain'in (2013) Hindistan'da yaptiklari arastirmada, tuketicilerin orta
dizeyde etnosentrik olduklar bulunmustur. Bu c¢alismada tiketicilerin
demografik ve sosyo-psikolojik degiskenleri ile tlketici etnosentrizmi
arasindaki iliski incelenmis ve demografik degiskenlerden sadece yas ile
tuketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Yabanci Grdn
satin almanin yerli ekonomiye olan etkisine yonelik dikkat ¢gekme en etkili
sosyo psikolojik degisken olarak bulunmug ve bunu yabanci dugmanligi ve
vatanseverlik takip etmistir. Alan yazinda da oldugu gibi bu ¢alismada da
kalturel agiklik ile tuketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iligki

bulunmustur.

Fernandez-Ferrin ve Bande-Vilela'nin (2013) ispanya’nin ézerk bélgesi olan
Galigya’da yaptiklari arastirmada, sadece yabanci Urlnlere ydnelik olmayan
ayni zamanda bulunduklari bdlge digindaki yiyecek-icecek (sut, sarap ve
balik) Urtnlerine yonelik de bodlgesel tiketici etnosentrizmini dlgmusler ve bu
calismada, kaltirel aciklik ve bireylerin gelir seviyeleri ile tuketici
etnosentrizmi arasinda negatif bir iligki gikarken bdlgesel kimlik duygusu ile
tiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski gikmigtir. Bolgesel etnosentrik
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tuketiciler, kendi bolgelerinde Uretilmeyen urlnlere karsi olumsuz bir tutum

icinde olup, kendi bolgelerine ait Granleri satin alma egilimindedir.

Bernabeu vd (2013) ispanyol sarap tiiketicilerinin tiketici etnosentrizmi
duzeylerini olgmek igin yaptiklar ¢calismada, Barselona ve Madrid bolgesini
ele almiglardir. Ispanyol tiiketicilerin genel olarak disiik seviyede etnosentrik
egilim gosterdikleri ve tuketiciler icin Urin satin almada Gran o6zelliklerinin
(fiyat, kalite vs) daha 6nemli oldugu tespit edilmistir. Calisma icerisinde
Barselonali tlketicilerin daha fazla etnosentrik egilime sahip oldugu, genel
olarak yas arttikga etnosentrizm seviyesinin arttigi fakat egitim ve gelir

seviyesi arttikca da etnosentrizm seviyelerinin azaldidi ortaya ¢cikmistir.

Hacioglu vd (2013) Turkiye’de yaptiklari calismada, tiketici etnosentrizminin
tuketicilerin Fransiz UrUnleri hakkindaki yargilarini ve Fransiz Urunlerine

yonelik satin alma niyetlerini olumsuz olarak etkiledigi ortaya ¢cikmistir.

Shu vd (2013) kulturel olarak birbirine benzeyen ve kolektivist toplumlara
sahip olan Tayvan, Glney Kore ve Japonya’da U¢ Urun kategorisi (bira,
kozmetik, kisisel bilgisayar) cercevesinde tlketici etnosentrizminin vyerli
marka tercihi Uzerindeki etkisini incelemiglerdir. Sonuglara gore, Tayvan'da
u¢c markada, Guney Kore’de iki markada ve Japonya’da sadece bir markada
tuketici etnosentrizmi yerli markanin tercih edilmesini olumlu yonde
etkilemigtir. Bu calismada, tuketici etnosentrizminin tuketicilerin yerli marka
tercihi Uzerindeki etkisinin milliyetlere ve Urun kategorisine gore degiskenlik

gOsterdigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Eren’in (2013) Turkiye’de geng tlketiciler Gzerinde yaptidi calismada, kisilerin
orta seviyenin uzerinde etnosentrik egilim gosterdikleri tespit edilmistir. Bu
calismada, tuketici etnosentrizminin tiketicilerin Amerikan Urunlerine yonelik
yargilamalari ve satin alma istegi Uzerinde olumsuz etkisi oldugu tespit

edilmistir.
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Parts'in (2013) Estonyali ve Slovenyali tuketiciler Uzerinde yaptiklarn
calismada kozmopolitanizm, tuketici etnosentrizmi ve yabanci drin (alkoll
icecekler, giyim ve mobilya) satin alma davranigi arasindaki iligki
incelenmistir. Bu c¢aligmada, dunya vatandaglgl anlaminda kullanilan
kozmopolitligin tuketici etnosentrizmi Uzerinde ve tuketici ethosentrizminin de
yabanci drin satin alma davranigi Uzerinde dogrudan ve olumsuz etkisi
oldugu gorulmusgtar. Ayrica marka kimliginin tuketici etnosentrizmi etkisini

azaltan bir faktor oldugu bu ¢alismada ortaya ¢ikartiimigtir.

Ozer ve Dovganiuc’un (2013) Tirkiye'de &grenciler Uzerinde vyaptiklari
calismada, gosteris amagl drtnlerin (Mavi Jeans ve Levi’s) satin alma niyeti
ve tuketici etnosentrizmi arasindaki iligki incelenmigtir. Amerikan Markasi
olan Levi’'s Urlnlerinin  Tark markasindan genel olarak daha iyi
degerlendirildikleri bu ¢alismada, tuketici etnosentrizmi ile yerli marka Grinu
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunamamigtir, ancak yabanci
marka urund satin alma niyeti Uzerinde tuketici etnosentrizminin olumsuz

etkisi oldugu tespit edilmigtir.

Ahmed vd (2013) Malezya’da yaptiklari ¢galismada tiketicilerin etnosentrizm,
dini inan¢ ve dusmanlik seviyeleri ile Amerikan fast food (Burger King, Mc
Donald vb.) drunlerine ydnelik degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri
arasindaki iliski incelenmigtir. Tuketicilerin dini inancglarinin etnosentrizm
seviyesini arttirdig1 ve tuketici etnosentrizminin tlketici dismanhgini pozitif
yonde en ¢ok etkileyen faktor oldugu ve tuketici dismanhiginin yabanci urin
satin alma davranisini negatif yonde etkiledigi ortaya c¢cikmistir. Calismada,
katilimcilarin  tuketici etnosentrizmi seviyeleri arttikga yabanci urunleri

olumsuz degerlendirdikleri ortaya gikmigtir.

Yaprakli ve Keser’in (2013) Turkiye’de (Erzurum) yaptiklari calismada, beyaz
esya tuketicilerinin ve icecek tuketicilerinin tlketici etnosentrizmi egilimlerini
olecmusglerdir. Her iki grubun da oldukga etnosentrik egilime sahip oldugu bu
calismada, icecek tuketicilerinden olusan Orneklemin beyaz egya

tuketicilerine gore daha fazla etnosentrik egilime sahip olduklar tespit
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edilmistir. Bu c¢alismada, kadinlarin ve orta yas grubunun etnosentrizm
duzeylerinin daha fazla oldugu, en dusuk egitim seviyesinde olanlarin en
yuksek etnosentrik egilime sahip oldugu, yazindaki sonuglarin aksine gelir ile
tiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonli iliski oldugu, beyaz esya
tuketicilerinden en yuksek etnosentrik egilimi ev hanimlarinin ve icecek

sektorl tuketicilerinden ise 6grencilerin sergiledigi sonucuna ulagiimistir.

Deb ve Chaudhuri’nin (2014) Hindistan’da geng tlketiciler Gzerinde yaptiklari
calismada, ingiltere ve Cin orijinli otomobil markalari igin kurumsal itibarin ve
tuketici etnosentrizminin, tuketicilerin yabanci Urtunlere yonelik tutumlar
uzerindeki etkisini Olgmuslerdir. Bu c¢alismada, kurumsal itibarin yabanci
urdnlere yonelik tutumlar Uzerinde olumlu etkisi oldugu, Hindistanli geng
tuketicilerin  kozmopolitlik seviyeleri ile tuketici etnosentrizmi arasinda
beklendigi gibi negatif iliski cikmadigi ve yazindaki genel sonuglarin aksine
tuketici etnosentrizmi ile yabanci Urunlere karsi tutumlar arasinda pozitif

yonlt anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagiimistir.

Cabuk vd (2014) universite 6grencileri Uzerinde yaptiklari calismada, yerli
ariin (giyim, yiyecek, eglence ve mobilya) tutumlar ile tliketici etnosentrizmi
arasindaki iliskiyi incelemisler ve Urun kategorisinden sadece giyimde yerli
artnlere yodnelik tutumlar ile tiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonli

anlamli iliski bulmuslardir.

Jiménez-Guerrero vd (2014) Alman turistlerin ithal yesil sebze UrlUnlerine
yonelik etnosentrik egilimlerini dlgmuslerdir. Bu ¢alismada, elde edilen veriler
analiz edildikten sonra CETSCALE 6lgedi iki boyutta ortaya ¢cikmis ve 4 ifade
silinmistir. ilk boyut yabanci driinleri tamamen reddeden kati ifadeler
olusmugken, ikinci boyut vyerli Urin tercih eden ama vyabanci Uranu

reddetmeyen ifadelerden olusmustur.

Yiice’nin (2014) Tirk, Azeri ve Iranli dgrenciler (izerinde yaptiklari galismada,
tuketici etnosentrizminin yabanci urin satin alma niyeti Uzerinde olumsuz

etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Smaiziene ve Vaitkiene'nin (2014) Litvanya’da yaptiklari ¢alismada, tuketici
etnosentrizmi ve takviye diyet urlnlerine yonelik kalite ve guvenlik agisindan
tiketici algilamalari arasindaki iligskiyi incelemiglerdir. Calisma igerisinde,
tiketici etnosentrizmi ile gelir arasinda negatif yonli anlamli bir iliski
cikarken, yas ve egitim ile tUketici etnosentrizmi arasinda anlamh bir iligki
bulunamamistir. DUguk duzeydeki etnosentrik tuketicilerin gelismis ulke
uranlerine yonelik kalite ve guvenlik algilamalarinin olumlu oldugu bu
calismada, yuksek duzeyde etnosentrik tlketicilerin Litvanya udrunlerine

yonelik algilamalarinin daha olumlu oldugu sonucuna ulasiimistir.

Silili ve Karunarathna’nin (2014) Sri Lanka’da genc¢ tuketiciler tzerinde
yaptiklari ¢alismada, tuketicilerin etnosentrizm seviyeleri ile yerel Grin satin
alma niyeti arasinda pozitif yonll iliski bulmuslar ve tlketicilerin gelir
seviyelerinin arttikga etnosentrik egilimlerinin azaldigini tespit etmiglerdir.
Ayrica calismada, genel olarak yazinda yer alan calismalarin aksine
kadinlarin erkeklere gore daha az etnosentrik egilim gosterdikleri sonucu

cikmistir.

Pentz vd (2014) Guney Afrika’da demografik degiskenler ve tiketici
etnosentrizmi arasindaki iligskiyi incelemigler ve bu c¢alismada o6rneklemi
siyahi ve beyaz tenli olarak iki etnik gruba ayirmislardir. Her iki grupta da yas
ile tuketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlu iliski ve gelir arasinda da
negatif yonla bir iliski ¢cikarken egitim arasinda anlamli bir iligki ¢citkmamisgtir.
Beyaz tenli Guney Afrikalilarda kadinlarin erkeklere gore daha fazla tuketici
etnosentrizmi egilimine sahip oldugu ortaya c¢ikmis fakat siyahi Glney
Afrikahlarda bdyle bir durum ortaya gikmamistir.

Petrovicova ve Gibalova’nin (2014) Slovakya'da yaptiklari ¢alismada,
tuketicilerin  etnosentrizm seviyeleri ortalamanin  Uzerinde ¢ikmistir.
Calismada yas ve tlketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlu iliski ¢ikarken

cinsiyet arasinda herhangi anlamli bir iligki gikmamistir.
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Bandyopadhyay (2014) Hindistan’da tuketici etnosentrizmi ve ulke orijini
algilamalari arasindaki iligkiyi incelemek icin yaptiklari ¢calismada Guney
Kore, Japonya ve Amerika'yr ele almiglardir. Bu c¢alismada, Hindistanl
tuketicilerin orta duzeyde etnosentrik egilime sahip olduklari bulunmus ve
Hindistanli tiketicilerin bu Ulkeye kargi negatif tutumlarinin olmadidi ortaya
citkmigtir. YUksek duzeyde etnosentrik olan tuketicilerin kendi ulkelerini
olumlu deg@erlendirdikleri ve kendi Ulke Urunleri ile ilgili algilamalarinin daha

pozitif oldugu ortaya ¢ikmistir.

Cilingir'in (2014) istanbul’da yapti§i arastirmada, Turk tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin yUksek dizeyde oldugu ortaya ¢ikmig, olgedin tek boyutlu ve

oldukga guvenilir oldugu sonucuna ulasiimigtir.

De Nisco vd (2014) italyan égrenciler (izerinde yaptiklari arastirmada Alman
arinlerine karsi politik dasmanhgdin ve tuketici etnosentrizminin etkisini
olgmuslerdir. Bu galismada politik dismanligin tiketici etnosentrizmi egilimini
pozitif yonllu etkiledigi, tlketici etnosentrizminin genel Ulke imaji Uzerinde
olumsuz bir etkisi olmadigi fakat yabanci Urlnlere yoénelik inanglari ve

yabanci Urlnlerin satin alimini olumsuz etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Dursun vd (2014) Alman tuketiciler Uzerinde Turk mallarina yonelik Grun
degerlendirmesi ve satin alma niyeti ile tuketici etnosentrizmi arasindaki
iliskiyi incelemisler ve tuketicilerin etnosentrizm seviyelerinin, Grin hakkindaki
degerlendirmeleri olumsuz etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir. Ancak ¢alismada
tuketici etnosentrizmi ile Tirk mallarina yonelik satin alma niyeti arasinda bir

iligki bulamamiglardir.

Kaeeni ve Heidarzadeh (2014) Tirk ve iranli tiketiciler lizerinde yaptiklari
calismada, Giney Kore Urlnleri acisindan tlketici etnosentrizmini
incelemigler ve Turkiye’'deki tuketiciler agisindan yabanci diasmanhgi ile
tuketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlu iliski bulmuslardir. Turkiye'de
etnosentrizm seviyesi yuksek tuketicilerin G. Kore UrUnlerine yonelik Grdan

degerlendirme ve tutumlarinin olumsuz oldugu ve satin alma niyetlerinin
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diistk oldugu gérilmis, fakat iranh tiiketiciler agisindan boyle bir iliski ortaya
ctkmamustir. Iranli tiketicilerde Tirkiye'ye gére G. Kore'nin Griin imaji algisi

daha olumlu oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kamwendo vd (2014) Guney Afrika’da &grenciler Uzerinde yaptiklar
calismada, katihmcilarin yasg, cinsiyet ve egitim durumlar ile tuketici
etnosentrizmi arasinda bir iligki bulamamislar fakat etnik koken arasinda bir
iliski bulmuslardir. Siyahi G. Afrikalilarin diger etnik gruplara gére daha fazla

etnosentrik egilim sergiledikleri bu galismada ortaya ¢ikmigtir.

Jin vd (2014) onbir Ulkede (Fransa, ingiltere, ABD, Cin, Misir, Hindistan,
Brezilya, Malezya, Mauritius, Guney Afrika, Turkiye) Universite dgrencileri
uzerinde yaptiklari ¢galismada, orneklemi gelismis ve gelismekte olan Ulkeler
olarak iki gruba ayirarak calismayi degerlendirmiglerdir. Bu galismada tuketici
etnosentrizmi ve yerli Urin imaji arasinda pozitif bir iliski bulunmustur ve
gelismekte olan ulkelere gore gelismis Ulkelerde bu iligki daha gugludur.
Ayrica gelismekte olan Ulkelerde tuketici etnosentrizmi ile yabanci Urln imaji
arasinda negatif yonlu bir iliski ¢gikmistir fakat gelismis Ulkelerde bodyle bir

iliski olusmamistir.

Tasurru ve Salehudin’in (2014) Endonezya’da geng tlketiciler Uzerinde
yaptiklari galismada, soft igeceklere yonelik satin alma niyeti Gzerinde tiketici
etnosentrizminin olumsuz etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismada tuketici
etnosentrizminin kurumsal ve klresel marka imaj algisi Uzerindeki etkisi de
Olcilmis ve kurumsal imaj algisi ile arasinda bir iligki bulunamamisken,

kUresel marka imaji algisi Uzerinde de olumsuz etkisi oldugu tespit edilmigtir.

Fernandez-Ferrin'in  (2015) Yugoslavya’da Amerikan Urlnlerine yonelik
yaptigi arastirmada tuketici etnosentrizmi ile dismanlik arasinda bir iligki
bulunamamis fakat vatanseverlik ile tuketici ethosentrizmi arasinda olumlu bir
iliski bulunmustur. Bu c¢alismada etnosentrik tuketiciler yabanci drunleri

olumsuz degerlendirmisgler ve yerli Urunleri satin almaya gonullu olduklarini
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belirtmiglerdir. Ayrica ¢calismada tuketicilerin yasi arttikca ve egitim seviyeleri

dustukce etnosentrizm seviyelerinin arttigi goraimustar.

2.2.1.1. Turistik Tuketicilere Yonelik Yapilan Tuketici Etnosentrizmi

Caligmalari

Chang ve Cheng (2011) Tayvanl (nufusun tamamina yakini Cinli) ve Cinli
turistler Uzerinde yaptiklari ¢alismada, tuketici etnosentrizmi ve yabanci
havayolu tercihi arasindaki iligkiyi incelemiglerdir. Bu ¢alismada, Cinli erkek
turistlerin daha ylksek etnosentrik egilime sahip olduklari ortaya ¢ikmis, fakat
Tayvanl turistler agisindan bdyle bir iliski tespit edilememigstir. Her iki grup
icin de genclerin, yiksek gelir ve egitim seviyesine sahip Kigilerin daha dliguk
etnosentrik egilime sahip olduklari gorilmustir. Genel olarak anakarada
yasayan Cinlilerin Tayvanhlara gbre daha etnosentrik tlketici olduklari
belirlenmistir. Sonu¢ olarak calismada, tuketici ethosentrizminin turistlerin

yabanci havayolu tercihi Uzerinde olumsuz etkisi oldugu tespit edilmigtir.

Kuncharin ve Mohamed (2013) Tayland’i ziyaret eden Malezyali turistlerin
tlketici etnosentrizmi egilimlerinin yabanci Grin degerlendirme (yiyecek-
icecek, kiyafet ve market Urlnleri) ve satin alma istedi Uzerindeki etkisini
olgmuslerdir. Bu galismada, etnik kdken agisindan kendini Malezyali olarak
tanimlayanlarin Hindistan ve Cin kokenli olanlara gbére daha fazla etnosentrik
egilime sahip oldugu gorulmus ve tuketici etnosentrizminin yabanci urin
degerlendirme Uzerinde olumsuz etkisi oldugu fakat yabanci GrGn satin alma

istegi ile anlamli bir iligkisi olmadigi ortaya ¢ikmistir.

Kuncharin ve Mohamed (2014) Malezyah turistler Gzerinde yaptidi
calismada, tuketicilerin etnosentrizm seviyelerinin  Tayland drunlerini
degerlendirme ve yerli ekonomiye yardim amagh satin alma davranigi
uzerindeki etkisini dlgmusglerdir. Bu galismada, tlketici etnosentrizmi seviyesi
arttikga yabanci drunlere yonelik olumsuz de@erlendirmenin arttigi ve yerli

ekonomiye yardim etme davranisinin da olumlu etkilendigi goralmustar.
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Lymperopoulos vd (2013) Yunan ve Alman oOgrenciler Uzerinde yaptiklar
calismada, tlketici etnosentrizminin turistik amacli yabanci ulkeleri ziyaret
etme Uzerindeki etkisini olgmuslerdir. Bu ¢alismada, kultarel agikhgin yabanci
ulkeleri ziyaret etme niyetini arttirdigi ve tuketici karamsarhginin da tuketici
etnosentrizmini arttirdigi gorulmastur. Tuketici etnosentrizmi hem kulturel
acikhgr hem de yabanci Ulkeleri ziyaret etme niyetini olumsuz etkiledigi tespit

edilmistir.

Tayfun ve Gulrlek'in (2014) Tuarkiye'de yaptiklari arastirmada, tuketici
etnosentrizmi ve yerli turistik Urin satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
incelemiglerdir. Bu calismada yerli turistik Grand, yerli oteller ve yiyecek-
icecek Urunleri olarak iki grupta degerlendirmiglerdir. Yapilan analizlerden
sonra tuketici etnosentrizmi ile yerli otel ve yiyecek- icecek igletmesi urtnleri
satin alma niyeti arasinda pozitif yonli guglt bir iliski bulunmustur. Bu
sonuglar, tuketici etnosentrizminin yerli otel ve yiyecek- igecek igletmesi
aranlerine yonelik satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Ayrica, tuketicilerin egitim ve gelir seviyesi arttikca tuketici
etnosentrizmi egilimlerinin azaldi§i, fakat yas seviyesi arttikca tuketici
etnosentrizmi seviyelerinin arttigi goérulmustir. Calisma igerisinde erkek ve
evli tiketicilerin, bayan ve bekar tiketicilere gbére daha fazla etnosentrik

egilimlere sahip oldugu tespit edilmistir.

2.2.1.2. Marka Kisiliginin ve Tuketici Etnosentrizminin Birlikte

incelendigi Caligmalar

Supphellen ve Grgnhaug (2003) Rusya’da yaptiklar ¢alismada, bir sembolik
arinin (Levi’'s) ve bir de hem sembolik hem fonksiyonel drinin (Ford
otomobil) marka kisiligini belirlemek i¢in yaptiklari galismada, Aaker'in (1997)
marka Kisiligi olgegini kullanmiglar ve Rusya’da bati markalari olan bu
urinlerin marka kigilikleri Aaker'in (1997) calismasina gore bir boyutta
farklihk gdstermistir. Bu c¢alismada heyecan boyutu yerine basar ve
cagdaslik boyutu ortaya c¢ikmistir. Ayrica tuketicilerin tuketici etnosentrizmi
on bir ifade ile dlgliimus ve yluksek duzeyde etnosentrik olan kigilerin marka

kisiligi algilamalari marka 6zelliklerine gore degil, genel olarak yabanci bati
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arin tutumlarindan olustugu, fakat dusik dizeyde etnosentrik olan
tuketicilerin bu spesifik markalar hakkinda bilgi sahibi olduklari ve bu bilgilere

dayanarak marka kigiligi algilamalarinin olustugu tespit edilmistir.

Ozgelik ve Torlak’in (2011) Turkiye'de yaptiklari calismada, yabanci ve yerli
markalarin (Mavi Jeans ve Levi’'s) marka Kisilikleri ile tuketici etnosentrizmi
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Bu galismada, etnosentrik egilimlerin az da
olsa yabanci markali bir tGrlin olan Levi’s marka kot pantolonunun marka
kigiliginin algilanmasini olumsuzlastirdigi ve etnosentrik egilimleri yuksek
olan tiketicilerin yerli markanin marka Kkigiligine olan algisini da olumlu

etkiledigi ortaya ¢ikmigtir.

Aysen vd (2012) Ankara'da universite &grencileri Uzerinde yaptiklari
calismada, Ug¢ vakif ve ¢ devlet Universitesini secgerek, Universitelerin marka
kisiligi ile tuketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Marka
kKisiligini  belirlemek icin Aaker''n (1997) marka kigiligi Olceginden
yararlaniimig, devlet ve vakif Universitelerine yonelik marka Kisiligi
algilamalari arasinda bir fark ¢gikmamis ve Universitelerin marka Kkisilikleri
“yetkinlik”, “eglence”, “tath sert’, “cosku”, “geleneksellik” ve “degismezlik"
olarak alti boyutta ortaya cikmistir. Ogrencilerin tiiketici etnosentrizmi
egilimleri dusuk duzeyde ortaya c¢ikmis ve ortalamasi en yuksek olan
ifadelerin ise Turkiye'ye yabanci Universite acilmasinin ve Turklerin
yurtdisinda egitim goérmelerinin ihanet olarak kabul edilmesi ile ilgili ifadeler
olmustur. Tuketici etnosentrizmi ile marka kisiligi algilamalari arasinda pozitif

yonla zayif bir iligki tespit edilmigstir.

Tong ve Li'nin (2013) Cin'de yaptiklari calismada, Marka kisiliginin ve tuketici
etnosentrizminin yerli ve yabanci Urlnlere (spor giyimi) yonelik algilanan
kalite ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisini dlgmuslerdir. Marka Kisiligini
Olgcmek icin Aaker'in (1997) olgeginden faydalanmisglar ve bu calismada
marka Kisiligi samimiyet, heyecan, seckinlik ve yetkilik olmak Uzere dort
boyutta ortaya ¢cikmis ve Aaker’'in galismasinda yer alan sertlik boyutu ortaya

citkmamigtir. Marka Kisiliginin yerli ve yabanci markalara yoénelik algilanan
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kalite ve satin alma niyeti Uzerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
Tuketici etnosentrizminin ise yerli markalara yonelik algilanan kalite Gzerinde
olumlu etkisi oldugu bulunurken satin alma niyeti ile arasinda anlamli bir iligki

bulunmamistir.

2.2.2. Destinasyon Kisiligi ile ilgili Yapilan Aragtirmalar

Hosany vd (2006) Ingiltere’de 148 kisi lzerinde yaptiklari aragtirmada
turistlerin ¢ogunlukla ziyaret ettikleri yerlerin destinasyon kigiligini ortaya
koymak icin yaptiklari arastirmada Aaker'in (1987) marka kisiligi olcegini
kullanmiglardir. Bu galigmadaki Olgekte yer alan kisilik 6zelligi sayisi 27°dir.
Yapilan analizler sonucunda destinasyon Kkisiligi samimiyet, heyecan ve
eglence olmak Uzere 3 boyuttan olusmustur. Bu ¢alismada destinasyonlarin
imaji ve kisiligi arasinda iligki oldugu ortaya ¢ikmistir ve 6zellikle destinasyon
Kisiliginin imajin duygusal bilesenleri ile daha c¢ok ilgili oldugu ortaya

konmustur.

Ekinci vd (2007) Turkiye’de Akdeniz Boélgesi'nin destinasyon Kisiligini
belirlemek igin Alman turistler Uzerinde yaptiklari ¢alismada Hosany vd
(2006) destinasyon kisiligi 6lgegini kullanmislar ve ¢alisma sonunda bdlgenin
destinasyon Kkisiligi 3 boyutta olusmustur. Bunlar; edlence, samimiyet ve
heyecan olarak adlandiriimigtir. Bu ¢alismada yerel halk imajinin destinasyon
kisiligi Uzerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmis ve turistlerin destinasyon
kisiligi algilamalarinin da bolgenin bagkalarina tavsiye edilmesi ve turistlerin
yeniden bdlgeyi ziyaret etme egilimleri Uzerinde olumlu etkisi oldugu ortaya

cikmistir.

Murphy vd (2007a) Kuzey Queensland/Avustralya’nin destinasyon Kkisiligini
Olgcme icin Aaker'in (1997) marka kisiligi olgeginden yararlanmiglar ve 20
kisilik 6zelligi ile degerlendirilen destinasyonun Kigilik 6zellikleri dort boyutta
tespit edilmigtir. Bunlar; basarili, miucadeleci, sec¢kin ve heyecan olarak

adlandiriimigtir.
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Murphy vd (2007b) Aaker'in (1997) marka Kkigiligi Olcegini kullanarak
Avustralya’da Whitsunday Adasi’'nin destinasyon kisiligini belirlemigler ve
adanin marka Kkigiligi dort boyutta ortaya ¢ikmistir. Bunlar; segkinlik+yetkinlik,
samimiyet, heyecan ve sertlik olarak adlandiriimistir. Bu ¢alismada yenilikgi
grup olarak adlandirdiklari geng ve uluslararasi seyahatlere merakl olan
grubun destinasyonun daha heyecanl ve sert bir kigilige sahip oldugunu
dusundukleri ortaya cikmigtir. Katilimcilarin benlik imaji ile destinasyon

kisiligi algilari arasinda onemli bir iligki ortaya ¢ikmigtir.

Pitt vd (2007) Afrika ulkelerinin destinasyon kisiligini ortaya koymak igin
Aakerin  (1997) marka Kkigiligi Olgegini icerik analizi yontemi ile
degerlendirmistir. Bu calismada, Dinya Turizm Orglti’'nin listesinde yer
alan ve en iyi igerige sahip ulkelerin resmi turizm sayfalarini dederlendirmek
icin 10 Ulke segcilmistir. WordStat programi yardimiyla yapilan analizler
sonucunda Aaker’in belirledigi 5 marka kisiligi boyutlarina gére Guney Afrika
ve Angola yetkinlik boyutu ile Kenya ve Zimbabwe sertlik boyutu ile Malavi
Cumbhuriyeti seckinlik boyutu ile Gana, Fas, Svaziland, Zambiya ve Botsvana
seckinlik, samimiyet ve heyecan boyutlari ile destinasyon Kisiliklerini

yansitmiglardir.

d'Astous ve Boujbel (2007) 11 Ulkenin destinasyon kisiligini ortaya koymak
icin kendi gelistirdikleri kigilik olgegini kullanmiglar ve 170 Kanadali turist
uzerinde yapilan bu calisma sonunda 24 kisilik 6zelliginin yer aldigi 6 boyut
ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar; hosluk, kétaluk, caliskanlik, kibirlilik, uyumluluk
ve mutevazilik olarak adlandiriimigtir. Hosluk boyutu ile 6ne ¢ikan ulkeler
arasinda Avustralya ve Meksika yer almaktadir, ABD koétuluk boyutu ile 6ne
cikmistir ve bu sonucunda bdyle ¢ikmasinda Afganistan ve Irak savaslarinin
baylk rolinin oldugu dusundlmektedir, Japonya caliskan bir Kisilige
sahipken Fransa kibirli bir Glke olarak 6n plana c¢ikmistir ve miutevazilik

boyutu ile en 6ne ¢ikan Ulke Kanada olmustur.

Prayag (2007) Guney Afrika/Cape Town’in destinasyon kisiligini belirlemek

icin gorsel ve yazili 6geleri kullanarak bdlgede en az bir hafta tatil yapacak
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olan 85 kisi ile mulakat yapmigtir. Turistler bu galismada Cape Town'i geng,
heyecanli, maceraci, lUks yasami seven, zengin ve basarili kisiler olarak
tanimlamistir. Bu galisma sonunda Guliney Afrika’da Cape Town’in segkin bir
kisilige sahip oldugunu ve birgok Avrupa bolgesi ile ayni kigilige sahip
oldugunu ve duygusal imajin destinasyonun Kigiligi Uzerinde dnemli etkisinin

oldugu ortaya konmustur.

Opoku (2009) en iyi web igerigine sahip on Afrika Ulkesinin web
sayfalarindaki yansittiklari destinasyon Kkisiligini tespit etmek icin Aaker’in
(1997) marka kisiligi 6lceginde yer alan kisilik 6zelliklerine gore bu web
sayfalarini igerik analizi yontemi ile degderlendirmigtir. Gana, Malavi, Nijerya
ve Tanzanya web sayfalarinda yetkinlik boyutu Gzerinde, Kenya ve Botsvana
sertlik, samimiyet ve yetkinlik boyutu Uzerinde, Fas, Ruanda ve Angola sertlik
boyutu Uzerinde ve Svaziland seckinlik boyutu Uzerinde kendi kigiliklerini
yansitmiglardir. Fakat calisma sonunda higbir Ulkenin tam olarak sahip
olduklari kisilik 6zelliklerini web sayfalarinda yansitamadiklarini ve bu web

sayfalarinin pazarlama iletisimi agisindan basarisiz oldugu ortaya ¢ikmistir.

Forristol ve Lehto (2009) destinasyon ile destinasyonda yer alan yerli tarlerin
(hayvan, bitki) marka kigiliklerini belirlemek icin yaptiklari calismada Alaska
eyaletinin ve orada yetisen salmon (somon balidi tirt) balik tarlerinin marka
kisiligi acisindan nasil algilandiklarini ortaya koymuslardir. Bu ¢alismada
Aaker'in geligtirdigi marka Kkigiligi Ol¢cedi kullaniimig ve c¢alisma sonunda
Alaska’nin destinasyon kisiligi dort boyuttan olusmustur ve bunlar; heyecanli
sertlik, samimiyet, secgkinlik ve yetkinlik olarak adlandiriimistir. Salmonun
marka Kisiligi de Alaska’ninkine benzer boyutlarda ortaya ¢cikmis ve bunlar;
sirasiyla heyecanh sertlik, seckinlik, samimiyet ve yetkinlik olarak
adlandiriimigtir. Arastirma sonunda daha 6nce Alaska’yl ziyaret edenlerde
Alaska ile salmonu bir arada dusundukleri ve salmonun Alaska’nin kultar ve
mirasini yansittigi ortaya c¢ikmis fakat daha 6nce Alaska’ylr ziyaret
etmeyenlerde bu iligkilerin daha zayif oldugu tespit edilmistir.
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Lee ve Back (2010) Ust sinif otel igletmelerinin marka kigiligini dlgmek igin
Aaker'in marka Kigiligi olgegini kullanmiglardir. 415 otel musterisi Uzerinde
yaptiklari arastirmada otellerin marka Kisgiliginin dort boyutta tespit etmisler ve
bu boyutlar; yetkinlik, segkinlik, samimiyet ve heyecan olarak
adlandirmiglardir. Arastirmada marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik ve
seckinlik boyutunun marka guveni ve sadakati Uzerinde etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Yeh vd (2010) Tayvan’in destinasyon Kisiligini 6lcmek igin Aaker’in (1997)
marka kisiligi 6lceginden faydalanmiglar ve 288 kisiye anket uygulamiglardir.
Bu calisma sonucunda Tayvan’in destinasyon Kisiligi 5 boyut altinda yer alan
15 kisilik 6zelligi ile ifade edilmistir. Bu boyutlar; sade, modaya uygun, zariflik,

sportif ve yetkinlik olarak adlandiriimistir.

Sahin ve Baloglu (2011) Istanbul'u ilk defa ziyaret eden turistlerin Istanbul ile
ilgili destinasyon kisiligi algilarini, Aaker'in (1996) ve Hosany ve digerlerinin
(2006) calismalarindan faydalanarak 28 kisilik ozelligi ile olgmustir. Bu
calismada uluslararasi turistler tarafindan istanbul’'un destinasyon kisiligi bes
boyutta algilanmistir ve bunlar; yetkinlik ve modernlik, 6zgunlik ve canlilik,
samimiyet, karizmatik, modaya uygunluk olarak adlandiriimigtir. Amerikali
turistler ingiliz ve Dogu Asyali turistlere gére istanbul’un kisiligini daha yetkin
ve modern olarak algilamiglar ve Amerikali, ingiliz ve Avrupal turistler Dogu
Asyall turistlere goére Istanbul'un kisiligini daha 6zgin ve canli olarak
algilamiglardir. Bu g¢alismada butun turistler tarafindan algilanan en ylksek
kisilik boyutu 6zgunluk ve canlilik olurken ikinci sirada eglence boyutu yer

almigtir.

Stokburger-Sauer (2011) 421 potansiyel Alman turist Uzerinde yaptigi
arastirmada irlanda’nin destinasyon Kkisiligini dlgmek icin Aaker'in (1997)
marka Kkisiligi dlgegini kullanmis ve bu calismada Irlanda’nin destinasyon
kisiligini ifade eden 13 kisilik 6zelligi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢galismada bireylerin

ve destinasyonun Kkisilik Ozellikleri uyumu incelenmis ve turistler ile
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destinasyon arasindaki kisilik uyumunun destinasyonu ziyaret etme egilimini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

Usakli ve Baloglu (2011) Las Vegas'in destinasyon kisiligini Aaker'in (1997)
marka Kisiligi olgegine alti yeni kisilik 6zelligi daha ekleyerek belirledikleri 29
kisilik 6zelligi ile dlgmuslerdir. Bu ¢alisma sonunda 382 turist Las Vegas'in
destinasyon kisiligini canlilik, seckinlik, yetkinlik, cagdas ve samimiyet olmak
uzere bes boyutta algilamiglardir. Bu calismada, destinasyon Kisiliginin
destinasyonun tekrar ziyaret edilme niyetinde ve turistlerin destinasyonu

bagkalarina tavsiye etmeleri Gzerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Kim ve Lehto (2012) Glney Kore’nin yansitilan ve algilanan destinasyon
Kisiligini tespit etmek icin yaptiklari calismada Kore’nin resmi turizm web
sayfasini igerik analizi yontemi ile degerlendirmisler ve 480 uUniversite
ogrencisinden Aaker’in (1997) marka kisiligi Olcegi ile veri elde etmiglerdir.
Bilbordlarda yer alan sloganlar incelendiginde marka degeri olarak “canlilik,
tutku, gelisim, yaraticihk ve dostluk” vurgulari yapildigi ortaya c¢ikmigtir.
Kore’nin resmi turizm web sayfasi incelendiginde Aaker’'in ¢alismasinda yer
alan boyutlardan ilk gl ile aynidir. igerik analizi sonucunda Giliney Kore’nin
turizm web sayfasinda heyecan (geng, essiz, ilging, edlenceli, modern, canl
gibi), samimiyet (arkadasca, aile odakli, kibar, sicak kanli gibi) ve yetkinlik
(bilimsel ve teknolojik gibi) boyutlar ile destinasyon Kkisiligini yansittigi ve
Aaker'in ¢calismasinda yer alan diger iki boyuta (seckinlik ve sertlik) yonelik
cok fazla icerik olmadigi tespit edilmistir. Algilanan destinasyon kigiliginde
faktor analizi sonucunda yedi boyut ortaya cikmistir. Bunlar; heyecan,
yetkinlik, samimiyet, seckinlik, sertlik, 6zgunlik ve aile odaklilik olarak ifade
edilmistir ve ortaya c¢ikan boyutlarin altinda toplam 39 kisilik ozelligi yer

almigtir.

Klabi (2012) Tunus’un destinasyon Kkisiliginin belirlemek igin yaptidi
arastirmada facebook, twitter ve yahoo gibi sosyal aglardan kisilere soru
sorarak 61 adet kisilik Ozelligi tespit etmis ve daha sonra marka ve

destinasyon kisiligi calismalarinda kullanilan Kigilik 6zelliklerini incelemis ve
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125 tane daha kisilik 6zelligi bulmustur. Bunlardan 26’sini1 gereksiz buldugu
icin calismadan g¢ikarmig ve Likert dlgeginin yedili derecelendirmesi ile 100
kisiden analize uygun veri elde etmigtir. Yapilan analizler sonucunda
Tunus’un destinasyon kisiligini o6lcmek igin 18 Kigilik 6zellikli bir dlgek
gelistirmistir. Alman, Ingiliz, italyan, Fransiz ve Tunuslu turist olmak Uzere
toplam 442 kisiye anket uygulamis ve yapilan analizler sonucunda dort kigilik
Ozelligi calismadan c¢ikartilmis ve Tunus’un destinasyon Kkisiligini ortaya
koyan 14 ifadeli G¢ boyut ¢cikmistir. Bunlar; eglence, erkeksi ve hosnutsuzluk
olarak adlandinimistir. Hosnutsuzluk olarak adlandirilan boyutta yer alan
sert, soguk, ice kapanik ve kaba gibi kisilik 6zellikleri yer almis ve turistlerin
otel ile restoran calisanlarinin davraniglarindan kaynaklanan
memnuniyetsizlikten dolayr Tunus’'u bu sekilde kisisellestirdikleri

dusundimustar.

Ye (2012) Cinli turistlerin Avustralya'nin destinasyon Kkigiligi algilamalarini
olcmek icin 27 kisilik 6zelliginden olusan Ekinci ve Hosany'nin destinasyon
kisiligi ol¢egini kullanmiglardir. Avustralya'nin destinasyon kisiligi samimiyet,
heyecan, seckinlik ve sertlik olmak Uzere dort boyutta algilanmigtir. Bu
calismada destinasyon farkindaliginin ve cekiciliginin destinasyon kisiligi
boyutlariyla iligkisi incelenmis ve Avustralya icin destinasyon farkindaligini

etkileyen en dnemli boyutun samimiyet oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Kilig ve Sop (2012) yerli turistlerin Bodrum ile ilgili destinasyon Kkigiligi
algilamalarini  dlgmek icin Aaker'in (1997) marka Kkigiligi Olgeginden
yararlanmislar ve bu calismada Bodrum’un destinasyon Kisiligi dinamizm,
samimiyet, yetkinlik ve seckinlik adi verilen dort boyuttan olugmustur. Bu
calismada destinasyon Kkisiligi, benlik uyumu ve destinasyon sadakati
arasindaki iligkiler incelenmis ve destinasyon Kkisiligi boyutlar arasinda
sadece samimiyet boyutunun bu degiskenlerle iligkisi oldugu tespit edilmigtir.
Samimiyet boyutunun destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi ve
destinasyonu baskalarina tavsiye etme Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu
ortaya ¢ikmistir. Boylece bu ¢alismada Bodrum igin en 6nemli kisilik boyutu

samimiyet olmustur.
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Xie ve Lee (2013) Cin’in baskenti Pekin’in destinasyon kisiligini 6lgmek icin
Aaker'in (1997) marka Kkisiligi Olceginde yer alan 20 kisilik 0Ozelligini
kullanmiglardir. Bu galismada Pekin’in destinasyon kisiligi yetkinlik, heyecan,
seckinlik ve sertlik olmak Uzere dort boyutta ortaya cikmistir. Calisma
sonunda dogal ve yapisal gevrenin marka kisiligi boyutlari ile iligkisi oldugu
ve bagkalarina tavsiye etme egilimi ile yetkinlik, heyecan ve segkinlik
boyutlari arasinda anlamli iliski bulunmustur. Yine bu destinasyon igin daha
fazla 6deme yapmayi kabul etme egilimi ile seckinlik ve yetkinlik boyutlari
arasinda bir iligki ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla galismada bdlgenin sahip
oldugu destinasyon Kkisiliginin turistlerin davranigsal niyetlerini etkiledigi

gorulmustar.

Li ve Kaplanidou (2013) 2008 Pekin Olimpiyat Oyunlar’nin Pekin/Cin’in
marka Kkisiligi algisi Uzerinde etkisi olup olmadigini 6lgmek icin Ekinci ve
Hosany’nin (2006) destinasyon kisiligi Olgceginden faydalanmislardir.
Amerikali turistler Uzerinde yapilan bu c¢alismada destinasyon Kisiligi
boyutlara ayrilmamig ve olimpiyatlar oncesi ve sonrasi olmak Uzere ikiye
ayrilan 6rneklemin destinasyon kisiligi algilamalarinda da anlamli farkliliklar

tespit edilememisgtir.

De Moya ve Jain (2013) Meksika ve Brezilya'nin resmi facebook sayfalarini
Aaker''n (1997) marka Kisiligi olcedindeki Kisilik 6zelliklerine goére icerik
analizi yontemiyle degerlendirerek bu iki Ulkenin destinasyon kisiligini ortaya
koymaya c¢alismiglardir. Meksika ve Brezilya genellikle destinasyon
kisiliklerini neseli, akli basinda, yaratici ve cesur gibi kisilik 6zellikleri ile ifade
etmislerdir. Bu iki Ulkenin facebook Uzerindeki pazarlama ve tanitim
faaliyetlerine yonelik yansittiklar kisilik boyutlarinda farklilik ortaya ¢ikmistir.
Meksika kendini heyecan ve samimiyet boyutlari ile ifade ederken Brezilya
seckinlik, samimiyet ve heyecan boyutlari Gzerinden kendini ifade etmektedir.
Meksika'nin facebook arkadaslarinin gdnderdigi mesajlar ile kendini
yansittigi Kigilik boyutlari arasinda uyum varken Brezilya'da ayni durum
ortaya ¢ikmamis ve Meksika'nin facebook Uzerinden olusturmus oldugu

destinasyon kisiligi iletisiminin daha basarili oldugu sonucu ortaya gikmistir.
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Rojas-Mendez vd (2013) Amerika’'nin tUlke marka kigiligini belirlemek icin 36
kisilik 6zellikli bir dlgek gelistirmigler ve $Sangay ve Pekin’de yasayan 477 Kisi
Uzerinde vyaptiklari arastirmada Cinliler tarafindan Amerika’nin  marka
kigiliginin U¢ boyutta algilandigini ortaya koymuslardir. Bunlar; dostluk,
beceriklilik ve bencillik olarak adlandiriimistir. Amerika’nin marka Kkisiligini
ortaya koyan en gugli boyut beceriklilik olurken Cinliler Amerika’ylr diger
boyutlarda zit iki kutupta kisisellegtirmistir. Dostluk boyutu genellikle uyumlu
ve algakgonulli gibi sifatlarla agiklanirken enerji igcin Amerika’nin savastigi
dusuncesinden dolayr da bencillik boyutu ile de kisisellestiriimigtir.
Amerika’nin sahip oldugu beceriklilik kisilik boyutunun Cinlilerin Amerika’ya
yonelik seyahat etme niyetlerini olumlu yodnde etkiledigi bu calismada

bulunan 6nemli sonuglardan biri olmustur.

Chen ve Phou (2013) Kambogya'da yabanci turistlerin Angkor Tapinagi
bdlgesinin destinasyon Kigiligi algisini dlgmek icin Aaker'in (1997) marka
kisiligi Olgegini kullanmiglar ve bdlgenin destinasyon kigiligi heyecan,
samimiyet, seckinlik, sertlik ve cagdaslik olmak Uzere bes boyutta
algilanmistir. Bu calismada destinasyon Kisiliginin destinasyon imaji, turist
tatmini ve guveni ile iligkisi bulunmug ve destinasyon imajinin destinasyon
Kisiligini olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Calismada destinasyon Kkisiliginin
de turist tatmini ve guveni Uzerinde olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
calisma sonunda, destinasyon Kkisiliginin turist-destinasyon iligkisini énemli

derecede olumlu anlamda etkiledigi sonucuna variimigtir.

Papadimitriou vd (2013) Yunanistan’in Gglncu blUylk sehri olan Patras’in
turistik destinasyon olarak kisilik Ozelliklerini tespit etmek igin yaptiklari
calismada, tamami Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lceginde yer alan 16 kisilik
Ozelliginden olusan 0lgegi kullanarak 361 vyerli turist Gzerinde anket
yapmiglardir. Bu g¢alisma sonunda Patras’in destinasyon Kkisiligi heyecan ve
samimiyet olmak Uzere iki boyutta ortaya c¢ikmistir. Bu calismada
destinasyon kisiligi boyutlarinin (heyecan ve samimiyet) sehir imaji Gzerinde

olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Baloglu vd (2014) Jamaika'y1 ziyaret eden kurvaziyer turistler Uzerinde
yaptiklari aragtirmada Jamaika’nin destinasyon kisiligini ve imajini
belirlemeye yonelik bir arastirma yapmislardir. Bu ¢calismada Aaker’'in marka
Kisiligi Olcegini ve Hosany vd (2007) destinasyon Kisiligi olcegini
kullanmiglardir. Calisma sonunda ilk defa ziyaret edenlerin algiladiklar
destinasyon Kigiliginin imaj algisi Uzerinde bir etkisi olmadigi tespit edilirken,
daha once bolgeyi ziyaret eden turistlerin algiladiklari destinasyon Kisiliginin
Jamaika’nin bilissel ve duygusal imaj algisini énemli bir sekilde etkiledigi
ortaya cikmistir. Bu calismada algilanan destinasyon Kigiliginin yeniden

bdlgeyi ziyaret etme egilimini etkiledigi bulunmustur.

Guiry ve Vequist IV (2014) Guney Kore'yi medikal turizm destinasyonu
acisindan Amerikall turistlerin destinasyon Kisiligi algilamalarini tespit etmek
icin Aaker'in (1997) marka kisiligi oOlgeginden faydalanmiglar ve c¢alisma
sonunda Guney Kore'nin destinasyon kisiliginin samimiyet, yetkinlik ve sertlik
olmak Uzere ug¢ boyuttan olustugunu tespit etmislerdir. Bu calismada
destinasyon Kkigiligini ortaya koyan en guc¢li boyut samimiyet olarak
belirlenmis, samimiyet ve yetkinlik boyutunun Amerikali turistlerin Guney
Kore'yi ziyaret etme istegi Uzerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmigtir.
Kisisel degerler ile destinasyon Kisiligi arasindaki iligki incelenmis ve aidiyet
duygusu, kendine saygl duyma, saygin olma ve heyecan gibi Kisisel

degerlerin destinasyon kisiligi algilamalari iliskisi oldugu bulunmustur.

Aguilar vd (2014) Ispanya’nin daha ¢ok kiltir ve tarih ile 6n plana gikan
Granada ve deniz-kum-gunes uclemesi ile on plana g¢ikan Torremolinos
sehirlerinin destinasyon Kkisiligini belirlemek igin ingiliz turistler (zerinde
yaptiklari arastirmada Aaker’'in (1997) marka kisiligi 6lgegini kullanmiglardir.
Bu calismada elde edilen verilerin analizi sonucunda Aaker'in ¢galismasinda
oldugu destinasyonlarin kigiligi bes boyutta ortaya konmustur. Bunlar;
samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve sertlik olarak ayni sekilde
adlandinimistir. ingiliz turistler tarafindan Granada daha ¢ok seckin ve yetkin

boyutlar ile kisilestirilirken Torremolinos yetkinlik boyutu ile kigilestiriimistir.
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Bu calismada destinasyonlarin oldukga iyi bir kigilige sahip oldugu ortaya

cikmistir.

Artuger ve Cetinsdz (2014) Alanya’yl ziyaret eden uluslararasi turistlerin
Alanya ile ilgili destinasyon Kkisiligi algilarini 6lgmek igin Aaker'in (1997)
marka Kigiligi Olceginden faydalanmiglar ve c¢alisma sonunda Alanya’nin
destinasyon kisiligi heyecan verici, sert, yeterlilik ve samimiyet adi verilen
dort boyuttan olugsmustur. Bu calismada destinasyon imaji ve destinasyon
kisiligi arasindaki iliski incelenmis ve biligsel imaj ile destinasyon Kisiligi

arasinda olumlu yonde kuvvetli bir iligki bulunmustur.

Bilim ve Bilim (2014) Didim’in destinasyon kisiligini belirlemek icin yaptiklar
calismada Hosany vd (2006) kullandigi destinasyon Kkisiligi Olcegini
kullanmiglardir. Bu ¢alisma Britanyali, Alman ve Brezilyali turistler Gzerinde
yapilmis ve Didim’in destinasyon kisiligi U¢ boyut olarak bulunmustur. Bunlar
Hosany vd (2006) calismasinda oldugu gibi samimiyet, heyecan ve eglence
olarak adlandiriimistir. Tespit edilen boyutlarin algilanan destinasyon imaji
Uzerinde onemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ozellikle de en gicli ve
onemli boyut, eglence olarak isimlendirilen boyuttur. Bu c¢alismada

destinasyonun en dnemli kisilikleri arkadasga ve aile odakli olmasidir.
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3. YONTEM

Tuketici etnosentrizminin ve destinasyon Kisiliginin yerli turistlerin paket tur
satin alma niyetleri Gzerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan bu
arastirma, hem vyerel ve uluslararasi pazarda faaliyet gosteren turizm
isletmelerine  hem de turizm sektorune Onemli katki saglayacagi
disundimektedir. Calismanin bu boéliminde, tlketici etnosentrizminin ve
destinasyon kisiliginin yerli turistlerin paket tur satin alma niyetleri Gzerindeki
etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen uygulama ¢alismasinin yontemi
hakkinda detayli bilgilere yer veriimektedir. Bu dogrultuda oncelikle
arastirmanin modeli ve hipotezleri ortaya konulmaktadir. Daha sonra,
arastirmanin evreni ve orneklem grubu tanimlanmakta, veri toplama arag ve
teknikleri ile veri toplama sureci hakkinda bilgiler verilmektedir. Son olarak da

arastirmanin veri analizi ve bulgularina yer verilmektedir.

3.1. Tuketici Etnosentrizminin ve Destinasyon Kisiliginin Yerli
Turistlerin Paket Tur Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisinin

Belirlenmesi

Teknolojik, siyasal, ekonomik ve toplumsal gugler tarafindan ydnlendirilen
kiresel pazarda markalar igin ¢ok ciddi firsat ve tehditler bulunmaktadir. Bu
dogrultuda 6zellikle son 30 yildir arastirmacilar, tuketim ile ilgili olarak kulturel
degerlerin ve tutumlarin aynilastirilmasi Uzerinde durmaktadirlar (Carpenter
vd, 2013: 271). Cogu arastirmaci da kuresellesmeye ragmen kulturel
farklilklarin ortadan kalkmayacagini ve tuketici davraniglarinin belirli bir
kaliba giremeyecegini tartismistir (Nguyen vd, 2008; Cleveland vd, 2009;
Ganideh ve Taee, 2012; Suh ve Kwon, 2002). Bunun en onemli
sebeplerinden biri de Shimp ve Sharma (1987) tarafindan ortaya atilan ve

birgok Ulkede de varligi tespit edilen tuketici etnosentrizmi olgusudur.

Turizm destinasyonlarinin Urin oldugu g6z onune alinirsa, turistlerin bir
turizm destinasyonuna yonelik ziyaret etme niyetlerini sekillendirirken Grin
satin alma niyetindeki gibi ayni yolu izlemeleri beklenir. Kigilerin kendi tlke

vatandaslarina karsi sahip oldugu yardim duygulari yurtdisi seyahat etme
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niyetleri 6nunde bir engel olabilir (Lymperopoulos vd, 2013). Bazen politik
tutumlarla da bu yardim duygulari tetiklenebiliyor. Ornegin Hollanda Turizm
Bakanhgi doviz ¢ikiginin 6niine gegmek icin “bu yaz lutfen Hollanda’da kalin”
adh bir kampanya yurutmus ve bu durum yaklasik 2,5 milyon Hollandali turisti
agirlayan Iispanya’da alarm etkisi yaratmigtir. Etnosentrik egilimlerin olusmasi
ve artmasi sonucunda uluslararasi ticaret hacmi azalabilir ve klresellesme
hareketinde tersine bir egilim hareketi olusabilir (Chan vd, 2010). Cunku
tlketici etnosentrizmi milliyetgi sebeplerden dolayi fiyat ve kalite hususlari ne
olursa olsun ithal Urunlerden sakinma egilimi gosteren tarife disi bir engel

olarak degerlendirilebilir (Lymperopoulos vd, 2013).

Tulketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir diger énemli unsur ise
marka kisiligidir (Chu ve Sung, 2011; Aysen vd, 2012). Marka Kkisiligi
tuketicilerin satin alma karar surecini 6nemli duzeyde etkileyen ve pazarlama
alaninda gittikce daha fazla ilgi goren Onemli bir marka farklilagtirmasi
kavramidir. Markalar insanlari kisilik 6zellikleri ile iliskilendiren bir olgudur.
Olumlu bir marka Kkisiligi, tlketicinin markaya karsi olumlu duygular
beslemesini (guven, sadakat gibi) saglayarak, belirli bir markaya yonelik
tuketici tercihini ve kullanimini artirabilir.  Marka kisiligi pazardaki sayisiz
rakipler arasinda, isletme ya da durUnlerin farklilasmasini saglayabilir.
istenilen sekilde olustutulan marka kisiligi sayesinde, isletmeler tiiketicilerin
satin alma niyetini istedikleri yonde etkileyebilir (Wang ve Yang, 2008: 459).
Pazarlama yoneticileri destinasyonlarin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinden
faydalanarak potansiyel musterilere ulagsmak icin destinasyon Kkisilik
Ozelliklerinden yararlanabilirler (Gertner, 2011). Marka Kkisiligi boyutlari
tuketicilerin marka tercih ve kullanimini etkiledigi gibi turistlerin destinasyon
secimlerinde de destinasyon Kkisiligi boyutlarinin etkin oldugu yapilan
calismalarda gorulmuastur (Ekinci ve Hosany, 2006). Pazarlamada etkinligi
ispatlanmis tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin, yine tuketicilerde olusan

marka Kigiligi algilamalarini da etkileyebildigi bilinmektedir (Aysen vd, 2012).
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3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alismanin temel amaci, tuketici etnosentrizminin ve ulkelerin destinasyon
kigiliklerinin yerli turistlerin paket tur satin alma niyetleri Uzerindeki etkisini
belirlemektir. Bu dogrultuda c¢alisma igerisinde yerli turistlerin turistik tuketici
etnosentrizmi seviyeleri ve belirlenen Ulkelerin destinasyon kisilikleri tespit
edilecek ve daha sonra bu degiskenlerin paket tur satin alma niyetleri

uzerindeki etkisinin ne oldugu ortaya konulmaya caligilacaktir.

Bu calismada vyarattigi ekonomik etki sebebiyle ithal Grin kapsaminda
degerlendirilebilecek olan yurtdisi paket tur satin alma niyeti dlgegdi
Yunanistan'a gore degerlendirilecektir. Yunanistan'in secilme sebebi ise 2014
verilerine gore Turk turistlerin Gurcistan'dan sonra en ¢ok ziyaret ettikleri Ulke
olmasi (TUIK, 2015), Tiirkiye ile birlikte Akdeniz canaginda yer alan turistik
bir destinasyon olmasi ve Turkiye ile bezer turistik mal ve hizmetler sunmasi
ve ayni zamanda hem Turkiye'nin komgusu hem de Turkiye'nin turizm

sektorinde rekabet ettigi bir Ulke olmasidir.

Shankarmahesh (2006) 37 ulkede yapilan tlketici ethosentrizmi ¢alismalarini
incelemis ve tlketicilerin etnosentrik seviyelerini etkileyen sosyo-demografik,
sosyo-psikolojik, ekonomik ve politik faktorler olmak Uzere dort ana faktor
belirlemistir. Bu calismada, yerli turistlerin turistik tiketici etnosentrizmi
egilimleri ile sosyo-demografik durumlari, sosyo-psikolojik 6zellikleri ve
ulkelerin marka kisilikleri arasinda olan iligki test edilecektir. Ayrica, turistik
tuketici etnosentrizminin ve ulkelerin destinasyon kigiliklerinin yerli turistlerin
paket tur satin alma niyetleri Uzerindeki etkisi Olgulmeye c¢alisilacaktir.
Calisma dogrultusunda turistik tlketici etnosentrizmi ile turistlerin

destinasyon kigiligi algilamalari arasindaki iligki incelenecektir.

Sosyo-Demografik Degiskenler ve Tiiketici Etnosentrizmi

Tuketici etnosentrizmini anlamak acisindan kigilerin  Sosyo-demografik
Ozellikleri onemlidir (Festervan ve Sokoya, 1995). Sosyo-demografik
degiskenler ve etnosentrizm arasindaki iligkiyi agiklamaya g¢alisan birgok
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calisma bulunmaktadir (Upadhyay ve Singh, 2006). Arastirmacilar 6zellikle
yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi degiskenler ile etnosentrik egilimler arasinda
anlamli iligkiler kurmuslardir (Good ve Huddleston, 1995; Herche, 1992;
Kucukemiroglu, 1999; Nijssenvd, 2002; Orth ve Firbasova, 2002; Suh ve
Kwon, 2002; Sharma vd, 1995; Han, 1988; Wang, 1978; Aysuna ve Altuna,
2008; Erdogan ve Uzkurt, 2010; Asil ve Kaya, 2013).

Tuketicilerin etnosentrik egilimleri ile yaslari arasindaki iligki birgok ¢calismada
ortaya c¢ikmistir ve bu calismalarda yas arttikga tuketicilerin etnosentrik
egilimlerinin de arttig1 goralmustar (Carruana, 1996; Ruyter vd, 1998; Javalgi
vd, 2005; Shankarmahesh, 2006; Watson ve Wright, 2000; Balabanis vd,
2002; Chryssochoidis vd, 2007; Schnettler vd, 2011 Chowdhury, 2013; Tsai
vd, 2013). Bunun yaninda tlketicilerin yas ve etnosentrik egilimleri arasinda
ters iligkiler oldugunu yani yas arttikca etnosentrik egilimlerin azaldigini

ortaya koyan galigmalar da bulunmaktadir (Upadhyay ve Singh, 2006).

Literatir incelendiginde tlketici etnosentrizmi c¢alismalarinda cinsiyet
degiskeni ile etnosentrik egilimler arasinda arastirmacilar iliski bulmuglardir
(Good ve Huddleston, 1995; Sharma vd, 1995; Klein ve Ettenson, 1999; Vida
ve Fairhurst, 1999; Watson ve Wright, 2000; Kaynak ve Kara, 2002; Lee vd,
2003; Tsai vd, 2013). Yapilan galismalarin birgogunda kadinlarin erkeklere
gbre daha etnosentrik davraniglar sergiledigi goértlmustar ( Shimp ve
Sharma, 1987; Han, 1988; Howard, 1990; Sharma vd, 1995; Bruning, 1997;
Kucukemiroglu, 1999; Huddleston vd, 2001; Balabanis vd, 2002; Uzkurt ve
Ozmen, 2004; Javalgi vd, 2005; Chambers vd, 2007).

Yapilan galismalarda bir diger demografik degisken olan egitim seviyesi ile
tuketici etnosentrizmi arasinda bir iliski oldugu ve tipki gelir degiskeni gibi
egitim seviyesi degiskeninin tuketici ethosentrizmi ile arasinda negatif bir iligki
oldugu goérulmustar (Caruana, 1996; Klein ve Ettenson, 1999; Balabanis vd,
2002; Lee vd, 2003; Erdogan ve Uzkurt, 2010; Asil ve Kaya, 2013).
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Yapilan c¢alismalarda sosyo-demografik faktorlerden biri olan gelir ile
tuketicilerin etnosentrik egilimleri arasinda da anlaml iligkiler ortaya ¢ikmistir
ve calismalarin gogunda gelir ile etnosentrik egilimler arasinda negatif bir
iliskinin varhgi tespit edilmistir (Sharma vd, 1995; Klein ve Ettenson, 1999;
Watson ve Wright, 2000; Kaynak ve Kara, 2002; Lee vd, 2003,
Kucukemiroglu, 1999; Good ve Huddleston, 1995; Supphellen ve Rittenburg,
2001; Balabanis vd, 2002; Javalgi vd, 2005; Schnettler vd, 2011; Tsai vd,
2013). Bunun yaninda Hopkins ve Power’in (2003) yaptiklari ¢calismada gelir

arttikga etnosentrik egilimlerin arttigi tespit edilmigtir.

Gelirle ilgili agiklamalar dogrultusunda kisilerin yurtdiginda bulunmalar ve
yurtdigina yonelik seyahatleri ile tuketici etnosentrizmi arasinda bir iligki
oldugu soylenebilir. Yiksek gelirli kisilerin daha ¢ok uluslararasi seyahatlere
ciktigr  bilinmekte ve bu seyahatlerde farkli kulturleri tanimaktadirlar
(Josiassen vd, 2011, 633). Yurtdisinda seyahatte bulunanlar yabanci
kulturlerle etkilesim icine girdiklerinden dolaylr yabanci UrUnlere Kkarsi
tutumlarinin olumsuz olmasi fazla beklenmez ve dolayisiyla disik dizeyde
etnosentrik egilimlerinin olmasi beklenir (Ari ve Madran, 2011, 20). isler'in

(2013) Turkiye’de yaptigr arastirmada boyle bir iligki ortaya ¢ikmamistir.

Sosyo- Psikolojik Degiskenler ve Tiiketici Etnosentrizmi

Sosyo-psikolojik faktorlerden biri olan kulttrel aciklik ile tlketici etnosentrizmi
arasinda negatif yonli anlamli iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Kisilerin kalturel
acikhk duzeyleri arttikca tuketimde sergiledikleri etnosentrik egilimlerinin
azaldigi goérulmastir (Sharma vd, 1995; Ruyter vd, 1998; Kumar vd, 2011,
Lymperopoulos vd, 2013).

Kaltrel acikhk, farkli kultirlerden insanlarla iligki kurmak ve yasantilarini
bagka insanlarla paylasmaya istekli olmak seklinde tanimlanmaktadir (Kiyan,
2010, 8). Kulturel olarak daha acik ve toleransli olan toplumlarda tuketicilerin
daha az etnosentrik davraniglar sergilemesi ve vyerli Uran ile ithal drin
arasinda ayrim yapma olasiliklarinin da azalmasi beklenir (Rhiney, 2011,

13). Pentz (2011) yaptidi arastirmada kultirel aciklik ile etnosentrizm
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arasinda negatif yonlu bir iliski bulmustur. Altintag ve Tokol (2007) Turkiye'de
yaptiklari arastirmada yabancilara karsi dusmanlik ve olumsuz tutum
sergileyenlerin yuksek duzeyde etnosentrik davranig sergiledigini tespit
etmiglerdir. Javalgi vd. (2005) Fransiz tlketiciler Uzerinde yaptiklari
arastirmada ise kulturel agiklik ve tuketici etnosentrizmi arasinda anlaml bir

iligki tespit edememistir.

Vatanseverlik duygusuna sahip tuketicilerin yerli mallari yabanci mallara gore
daha c¢ok tercih ettigi gortlmustir. Sosyo-psikolojik faktdrlerden biri olan
vatanseverlik ile tiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonli anlamli iligki
oldugu literatlr incelendiginde gorulmektedir (Sharma vd, 1995; Ruyter vd,
1998; Klein ve Ettenson, 1999; Balabanis vd, 2001; Lee vd, 2003; Javalgi vd,
2005; Vida vd, 2008; Balikgioglu, 2008; Turgut, 2010).

Milliyetgilik yerli Grinlere karsi sergilenen tutumlari 6nemli derecede olumlu
yonde etkilemektedir. Kisilerin milliyetci egilimleri arttikca daha etnosentrik
egilimler sergiledikleri gorulmustir ve tuketici etnosentrizmi ile milliyetgilik
arasinda pozitif yonli anlamli iliskilerin var oldugu yazinda goérulmektedir
(Papadopoulos ve Heslop, 1993; Rawwas vd, 1996; Balabanis vd, 2001; Lee
vd, 2003; Vida vd, 2008)

Muhafazakar insanlarin dini inanglari ve grup baglliklari yiksek oldugu icin
muhafazakarlik ile tiketici etnosentrizmi arasinda yapilan ¢alismalarda pozitif
yonla anlamli iligki bulunmustur (Sharma vd, 1995; Ruyter vd, 1998; Javalgi
vd, 2005; Altintas ve Tokol, 2007; Turgut, 2010).

Kolektivist yaklasim sergileyen toplumlarda bireyler kendi ¢ikarlarini goz ardi
ederek oncelikle grubun bir pargasi olmayi gerektiren sorumluluklarini yerine
getirirler. Bu yuzden bireyler ithalattan kaynaklanan toplumsal etkilere
duyarhlik gostererek daha fazla etnosentrik egilimler sergilemektedirler.
Kolektivizm ve tlketici etnosentrizmi arasinda daha once vyapilan
calismalarda pozitif yonla anlamli iligkiler bulunmustur (Sharma vd, 1995;
Ruyter vd, 1998; Javalgi vd, 2005; Yoo ve Donthu, 2005; Kumar vd, 2011).
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Kuresel biling (uluslararasicilik) kisilerin diger uluslarin refahina yonelik ilgisi
ve empatisidir (Balabanis vd, 2001). Bundan dolayi kuilturel biling seviyesi
arttikga tuketici etnosentrizmi seviyesinin azalmasi beklenir. Cunki bu kisiler
ithal Grdn satin almayi ahlaki olarak da dogru bir davranis olarak kabul
etmektedirler. Balabanis vd. (2002) ve Lee vd. (2003) yaptiklari calismalarda

bu beklentiyi dogrulayan sonuglara ulasmiglardir.

Tiiketici Etnosentrizmi ve Destinasyon (Marka) Kisiligi

Tuketicileri yerli ve yabanci urunlerin rekabette oldugu pazarlarda Urun
degerlendirme ve satin alma niyetlerinde tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin
yani sira marka kisiligi algilamalarinin da o6nemli etkisi bulunmaktadir
(Supphelen ve Gronhaug, 2003; Ozcelik ve Torlak, 2011). Yiksek
etnosentrik egilime sahip olan tuketicilerin yabanci UrUnlere karsi algiladiklari
marka Kkisiliklerinin olumsuz oldugu yapilan c¢alismalarda ortaya c¢ikmigstir
(Ozgelik ve Torlak, 2011). Aysen vd (2012) yaptiklari calismada kisilerin
etnosentrik egilimleri ile marka kisiligi algilamalari arasinda pozitif yonla bir

iliski bulmuglardir.

Tiiketici Etnosentrizmi ve Satin Alma Niyeti

Tlketici  etnosentrizminin  yapilan ¢alismalar sonucunda hem Urdn
degerlendirme hem de satin alma niyeti ile ilgili bir olgu oldugu ortaya
cikmistir (Han, 1988; Klein ve Ettenson, 1999; Netemeyer vd, 1991; Shimp
ve Sharma, 1987, Balabanis ve Diamantoulos, 2004; Nguyen vd, 2008).
Arastirmacilar tarafindan yapilan galismalarda etnosentrik egilimleri yuksek
olan tuketicilerin yerli GrUnleri kaliteli olarak algilarken ithal Granlerin kalitesini
disuk olarak algiladiklari sonucuna variimistir (Kaynak ve Kara, 2002; Wang
ve Chen, 2004; Lumb vd, 2012). Bu durum, yabanci urin ve markalarin
degerlendiriimesinde ve bu Urlnlere karsi sergilenen tutum Gzerinde tuketici
etnosentrizminin olumsuz etkisinin oldugunu godstermektedir (Shimp ve
Sharma, 1987; Netemeyer vd, 1991; Sharma vd, 1995; Durvasula vd, 1997;
Klein vd, 1998; Samiee vd 2005; Balabanis ve Diamantopoulos, 2008; Kumar

vd, 2011; Auriskeviciene vd, 2012). Sonug¢ olarak tuketici etnosentrizmi ile
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yerli Urin satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki vardir (Suphellen ve
Rittenburg, 2001; Verlegh, 2007; Huang vd, 2008; Bozyigit ve Akkan, 2011;
Li ve He, 2013). Yurtdisinda tatil yapmak ekonomik anlamda ithal Grin etkisi
yarattigi goz onune alinarak ekonomik krizler ve devaminda artan igsizlikle
beraber kisilerin etnosentrik egilimi artmakta ve bu da yabanci Ulkeler yonelik

yapilan turistik seyahatleri olumsuz etkilemektedir (Lymperopoulos vd, 2013).

Destinasyon Kisiligi ve Satin Alma Niyeti

Destinasyon sadakati, bolgeye gelen turistler acisindan o bdlgenin yeniden
ziyaret edilmesi anlamina gelir (Kili¢ ve Sop, 2012, 97). Yapilan ¢alismalarda
da destinasyon Kisiliginin destinasyon sadakatini arttirdigi tespit edilmistir
(Lee ve Back, 2010; Kih¢ ve Sop, 2012). Ayni sekilde dogru olusturulan
destinasyon kisiligi algisi, turistlerin o destinasyona olan ziyaret etme
egilimini arttiracaktir (Kanibir vd, 2010, 60). Konu ile ilgili yapilan
arastirmalarda da destinasyon Kkigiliginin turistlerin ziyaret etme egilimi
Uzerinde olumlu etkisi oldugu gértulmuastiur (Ekinci vd, 2007; Stokburger-
Sauer, 2011; Usakli ve Baloglu, 2011; Rojas-Mendez, 2013; Baloglu vd,
2014).

Yukaridaki acgiklamalar dogrultusunda arastirmanin hipotezleri su sekilde

siralanmaktadir;

Hi: Turistik tiiketici etnosentrizmi ile tliketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hia: Turistik tiketici etnosentrizmi ile tliketicilerin yaglari arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hib: Turistik tiketici etnosentrizmi ile tliketicilerin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Haic: Turistik tiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin egitim seviyeleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hid: Turistik tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin gelir dagilimlari

arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Hie: Turistik tiketici etnosentrizmi ile tlketicilerin yurtdisinda
bulunma durumlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

Haf: Turistik tiketici etnosentrizmi ile tliketicilerin daha &nce
Yunanistan'da tatil yapmis olma durumlari arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H2: Turistik tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin sosyo-psikolojik ézellikleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hoa: Turistik tlketici etnosentrizmi ile kdiltiirel acgiklik arasinda
anlamilr bir iligki vardir.

Hab: Turistik tiiketici etnosentrizmi ile vatanseverlik arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hac: Turistik tiiketici etnosentrizmi ile milliyetgilik arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Had: Turistik tliketici etnosentrizmi ile muhafazakarlik arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hoe: Turistik tiiketici etnosentrizmi ile kolektivistlik arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hof: Turistik tliketici etnosentrizmi ile bireysellik arasinda anlamli
bir iligki vardir.

H2g: Turistik tliketici etnosentrizmi ile kiresel biling arasinda

anlamlr bir iligki vardir.

Hs: Turistik tlketici etnosentrizminin  Yunanistan'a yoénelik algilanan

destinasyon kisiligi tizerinde olumsuz etkisi vardir.

Ha: Turistik tlketici etnosentrizminin TUrkiye’ye ybnelik algilanan destinasyon

kisiligi Gzerinde olumlu etkisi vardir.

Hs: Turistik tiiketici etnosentrizminin Tirkiye'ye ybdnelik paket tur satin alma

niyetleri dizerinde etkisi vardir.

He: Turistik tiketici etnosentrizminin Yunanistan'a ybnelik paket tur satin

alma niyetleri lizerinde etkisi vardir.
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Hz: Turkiye'nin destinasyon kigiliginin Tirkiye'ye ybnelik paket tur satin alma

niyetleri lizerinde etkisi vardir.

Hs: Tlirkiye'nin destinasyon kisiliginin Yunanistan'a ybnelik paket tur satin

alma niyetleri dizerinde etkisi vardir.

Ho: Yunanistan'in Destinasyon kigiliginin Yunanistan’a ybnelik paket tur satin

alma niyetleri dizerinde etkisi vardir.
Hio: Yunanistan'in Destinasyon Kkisiliginin Tiirkiye'ye ybnelik paket tur satin

alma niyetleri izerinde etkisi vardir.

Arastirmanin amaci ve hipotezleri temel alinarak olusturulan arastirma

modeli Sekil 14’de yer almaktadir.

Tiirkiye’nin
Sosyo-demografik Destinasyon
Degiskenler Kisiligi
*Yas
#Cinsiyet
»Egitim
<+ Gelir Ha Yurtici

Paket Tur
Satin Alma
Niyeti

H:

Hs

Turistik
Tiiketici
Etnosentrizmi

Yurtdisi

Sosyo-psikolojik Q¥ Paket Tur
Degigkenler Satin Alma
“Kiltirel agikik H; Niyeti

“+\/atanseverlik
“Milliyetcilik
“*Muhafazakarlik

«Kolektivistlik Yunanistan’in
< Bireysellik Destinasyon
«Kiiresel biling Kisiligi

Sekil 14. Arastirma Modeli
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni, arastirilmak istenen konu igerisindeki ve ayni zamanda
arastirma sonuglarinin  genellenmek istendigi elemanlarin  tamamini
kapsayan bir yapidir (Ozen ve Guil, 2007, 395). Arastrmanin amaci
dogrultusunda, yapilan bu calismanin evreni Istanbul olarak belirlenmistir.
Istanbul'un segilme sebebi Tirkiye'nin en kalabalik sehri olmasi (TUIKb,
2015), cesitli illerden gelen goglerden dolaylr kozmopolit bir yapiya sahip
olmasi (Sen ve Sen, 2015, 32) ve en ¢ok turist gdbnderen sehir olmasidir.
Dolayisiyla istanbul'da yasayan kisilerin, Turk turistleri daha fazla temsil
edebilecekleri dugunulmustur. Arastirma konusunun 6zelligi geregi bir kisinin
yurtici/yurtdisi  tek basina seyahat edebilme 6zgurliginin olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu arastirmanin evreni istanbul'da ikamet eden
18 yasindan blylk Tirk turistlerden olugsmaktadir. TUIK 2014 niifus
sayimina gore Istanbul'da ikamet eden vatandas sayisi yaklagik 14,4 milyon
kisidir. Bu yila ait iller bazinda ayrintilhi veri bulunamamistir. TUIK verilerinde
2011 yihna ait iller bazinda nufusun yaslara goére dagihimi incelendiginde
istanbul'da 0-19 yas grubunda yaklasik 4,25 milyon kisi bulunmakta ve 20+
yas grubunda ise 9,25 milyon kisinin istanbul'da ikamet ettigi tespit edilmistir
(TUIK, 2015b).

Arastirmanin evrenini belirledikten sonra bir diger konu ise oOrneklem
blyUkliginin belirlenmesidir. Ornekleme yéntemi; arastirmacilara veri
toplamada kolaylik, kullanilan maddi kaynakdan ve arastirma zamani
acisindan tasarruf saglamaktadir (Yukselen, 2013, 53). Orneklem,
arastirma evreni igerisinde segilen ve evreni temsil edebilecek Ozelliklere
sahip belirli bir miktardaki elemanlardan meydana gelen bir gruptur (Ozen ve
Gul, 2007, 397). Tablo 6'da ¢ogu arastirmaci tarafindan kabul edilen evren
bayukligune gore orneklem sayilari verilmistir (Altunisik vd, 2012, 137).
Tablo 5'e gore bu ¢alisma igin kabul edilebilir drneklem biyiikligi istanbul'da
ikamet eden potansiyel 384 Turk turistten olugsmaktadir.



155

Tablo 5. Belirli Evrenler Igin Kabul Edilebilir Orneklem BuyiklUkleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 | 1100 285 5000 357
20 19 200 132 | 1200 291 6000 361
30 28 250 152 | 1300 297 7000 364
40 36 300 169 | 1400 302 8000 367
50 44 350 185 | 1500 306 9000 368
60 52 400 196 | 1600 310 | 10000 370
70 59 450 212 | 1700 313 | 15000 375
80 66 500 217 | 1800 317 | 20000 377
90 73 550 226 | 1900 320 | 30000 379

100 80 600 234 | 2000 322 | 40000 380

110 86 650 242 | 2200 327 | 50000 381

120 92 700 248 | 2400 331 | 75000 382

130 97 750 254 | 2600 335 | 100000 384

140 103 800 260 | 2800 338

150 108 850 265 | 3000 341

160 113 900 269 | 3500 346

170 118 950 274 | 4000 351

180 123 | 1000 278 | 4500 354

N= Evren, S= Orneklem Biiyiikliigii

Kaynak: Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., Yildirim, E. (2012). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yéntemleri: SPSS Uygulamali (7. Baski). istanbul: Sakarya Kitabevi, s. 137.

Arastirmada ornekleme yontemi olarak kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilmistir. Anketlerin uygulama yerleri istanbul'da faaliyet gosteren
seyahat acentalari olarak belirlenmistir. Istanbul'daki yedi seyahat
acentasinda, bilgi almak ve turistik driin/hizmet satin almak amaciyla seyahat
acentalarini ziyaret eden Kigilere galismanin anketi uygulanmigtir. Toplamda
bu acentalara 2100 anket birakilmistir. Uygulanmis toplam anket sayisi
893'tur ve bunlarin 185 tanesi eksik ve tutarsiz bilgilerden vb sebeplerden
dolay1 calisma disinda birakiimigtir. 708 anketten elde edilen veriler

analizlerde kullaniimigtir.

3.4. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada ilk olarak tuketici etnosentrizmi, tUketici etnosentrizmini etkileyen
demografik ve sosyo-psikolojik faktorler ve destinasyon Kkisiligi ile ilgili alan
yazin taramasi yapilmig ve elde edilen kuramsal bilgilerle birincil verilerin

toplanmasi asamasina gegilmigtir. Elde edilen bilgilere dayanarak, anket
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formu gelistiriimis (EK 1) ve birincil verilerin elde edilmesi i¢in anket teknigi
kullanilmistir. Anket teknigi "cevaplandiricinin daha &énce belirlenmis bir
sirada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme

y6ntemi" olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd, 2012: 80).

Bu calismada ihtiyag duyulan verilerin toplanmasinda kullanilan arastirma
anketi bes bolimden olusmaktadir. Birinci bolumde arastirmaya katilan Turk
turistlerin sosyo-psikolojik 6zelliklerini dlgen ifadeler yer almaktadir. Tlketici
etnosentrizmi ile iliskisi oldugu disunilen yedi sosyo-psikolojik degisken bu
calismada ele alinmistir. Bunlar; kaltirel agiklik, vatanseverlik, milliyetgilik,
kolektivistlik, bireysellik, muhafazakarlik ve uluslararasicilik olarak
siralanmaktadir. Bu bélimde bireysellik alti ifade ve diger dediskenler beser

ifade ile 6lgUlmastdr.

Calismada kullanilan anketin ikinci bdoliumunde ise turistik tuketicilerin
etnosentrizm duzeyleri 6lgilmek istenmigtir. Burada Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan gelistirilen Tlketici Etnosentrizmi Olgegi'nden (CETSCALE)
yararlaniimistir. CETSCALE olcegi 17 ifadeden olusmaktadir ve Likert
Olceginin yedili derecelendirmesi ile uygulanmaktadir, fakat bu galismada
besli derecelendirme kullaniimistir. Olgek, Tirkiye'de yapilan birgok
calismada guvenilir ve gecerli bulunmustur (Kucukemiroglu, 1999; Kaynak ve
Kara, 2002; Kavak ve Gumusluoglu, 2006; Akin vd, 2009; Erdogan ve
Uzkurt, 2010; Ozgelik ve Torlak, 2011; Mutlu vd, 2011; Armagan ve Glirsoy,
2011; Akdogan vd, 2012; Asil ve Kaya, 2013; isler, 2013; Yiice, 2014; Tayfun
ve Glrlek, 2014). Olgek igerisinde "Griin" kavrami yerine "paket tur" kavrami
kullanilmigtir.  Ornegin Olgekte yer alan "ithal Griinler" ifadesi yerine
"yurtdisina yodnelik paket turlar" ifadesi seklinde Olgekte degisiklikler
yapiimigtir.

Anketin Gg¢Uncu bolimunde ise Turkiye ve Yunanistan'in destinasyon
kisiliklerini dlgmek igin Aaker'in (1997) gelistirdigi Marka Kisiligi Olgegi'nden
faydalanilarak Hosany vd (2006) tarafindan olusturulan Destinasyon Kisiligi

Olgegi'nden yararlaniimistir. Hosany vd (2006) Aaker'in (1997) élceginde yer
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alan 42 Ozellikten bazi kisilik Ozelliklerinin destinasyonlar i¢in uygun
olmadigini ifade etmisler ve bunlari dlgekten gikarmiglardir. Geriye kalan 27
ifade ile destinasyon Kkisiligini 6lgmuglerdir. Hosany vd (2006) 27 Kkisilik
dzelliginin yer aldigi Destinasyon Kisiligi Olcegi birgok calismada kullanilarak
destinasyon Kkisiligini 6lgmede guvenilir ve gecerli bir dlgcek oldugu kabul
edilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd, 2007; Ye, 2012; Li ve
Kaplanidou, 2013; Baloglu vd, 2014; Bilim ve Bilim, 2014). Anketin bu
bolumunde Turk turistlerden turistik birer Ulke acgisindan Turkiye ve
Yunanistan'l birer kigi olarak 27 Kkisilik Ozelligine gore degerlendirmeleri

istenmistir.

Anketin dordinci boéluminde turistlerin paket tur satin alma niyetlerini
belirleyen olgekler yer almaktadir. Anketin bu boéliminde Turk turistlerin
Tarkiye'ye yonelik paket tur satin alma niyetini 6lgmek icin Rybina (2010) ve
Vida ve Reardon (2008) tarafindan tlketici etnosentrizmi calismalarinda
kullanilan, Granzin ve Olsen'in (1998) gelistirdigi yerli Grln satin alma niyeti
Olceginden faydalaniimistir.  Bunun yaninda Ahmed vd (2013)
calismalarindan da iki ifadeden faydalanilarak olusturulan yerli Grin satin
alma niyeti Olgegi, Turk turistlerin Tarkiye’ye yonelik paket tur satin alma
niyetlerini dlgcmek igin kullaniimigtir. Ayrica yazinda genellikle kullanilan Klein
vd (1998) gelistirdigi yabanci trln satin alma niyeti 6lgcegi (Yoo ve Donthu,
2005; Wei vd, 2009; Sepehr ve Kaffashpoor, 2012; Tayfun ve Gurlek, 2014),
Tark turistlerin Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma niyetlerini 6lgmek

igin kullaniimistir.

Bu calismanin anketinde ilk dort bolimde yer alan Olgeklerdeki maddelerin
tamami Likert oOlgeginin besli derecelendirmesine gore hazirlanmigtir. Bu

maddelerin tamami kaynaklari ile beraber Tablo 6'da verilmigtir.
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Tablo 6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerde Yer alan ifade ve Kaynaklari

ifadeler Kaynak
« KAl | Bagka kiltirlerden insanlarla etkilesim icinde olmayi ilging
< buluyorum.
o KA2 | Diger kdltirlerden insanlarla temasa gegmek bana fayda saglar. Cleveland ve
‘_’: KA3 | Diger (lkelerden yasayan insanlar hakkinda daha cok sey @ Laroche,
o dgrenmeye ilgi duyuyorum. 2007
g KA4 | Diger kiiltlrlere sahip insanlarla fikirlerimi paylagsmaktan keyif
§5 aliyorum. Yoon vd,
KA5 | Diger kiiltirlere sahip insanlarla iletisim kurmak hosuma gidiyor. 1996
! Ulkemi seviyorum. Kosterman
o V2 Tark olmam kimligimin édnemli bir parcasidir. ve
33 Ben Ulkeme baglhyim. Feshbach,
% V4 Turk olmaktan gurur duyuyorum 1989
§ V5 Vatansever olmak iyi bir vatandas olmanin énemli bir 6zelligidir. Levinson,
1950
M1 Turkler kendi ulusal miraslarindan gurur duymalidir.
M2 Turkiye'nin uluslararasi spor yarigsmalarinda basarili olmasi benim | Kosterman
= icin Gnemlidir. ve
‘©M3 | Tiirklerin her tiirlii faaliyette ellerinden gelenin en iyisini yapmalari | Feshbach,
Q énemlidir. 1989
= M4 Tark bayragini gérdigimde kendimi harika hissediyorum. Anastasiado
= uvd, 2014
M5 Yasanilacak ulke acisindan Turkiye, diger birgok Glkeden daha iyi | Pentz, 2011
bir Ulkedir.
~ K1 is arkadaslarimin/meslektaslarimin refahi benim icin dnemlidir.
% K2 Baskalar! ile isbirligi yaparken kendimi iyi hissediyorum. Singelis  vd,
'S K3 Cevremdeki insanlar mutlu oldugunda ben de mutlu oluyorum. 1995
£ K4 Takim g¢alismasi benim igin énemlidir. Pentz, 2011
% K5 Basarili oldugumda, faydalarini baskalariyla paylagsmaktan
> hoslaniyorum.
B1l Kendi sorunlarimi kendim halletmeyi seviyorum.
B2 Bagimsiz hareket etmeyi seviyorum.
~ B3 Mimkuin oldugunca baskalarindan bagimsiz yasamaya caligirim. Chen Ve
= i . . West, 2008
o B4 Baskalarinin  6gdtlerini dinlemek vyerine kararlarimi  kendim
U>1 vermeyi tercih ederim.
_q:) B5 Benim goéruglerim bagkalarinin goérislerinden farkli oldugunda, | Singelis vd,
o bunu umursamam. 1995
B6 Diger insanlara givenmekten hoslanmiyorum. Chen ve
West, 2008
x IMU1 | Her turld pornografik unsurlarin kamuda satisi yasaklanmalidir. Ray, 1983
E MU2 | Turkler kendi Ulkelerine ait simgelere (bayrak, milli mars vb) saygi
< géstermelidirler.
NIMU3 | Iginde yasadigim toplumun geleneklerine bagh oldugumu | Altintas  ve
= dusiintyorum. Tokol, 2007
-§ MU4 | Tipik Turk geleneklerinin gelecekte de devam etmesi icin elimden
= gelenin en iyisini yapacagim. Pentz, 2011
MUS | Din hayatimin énemli bir pargasidir.
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U1 Gerektiginde, dinyadaki bitin insanlarin yasam standartlarinin
esit olmasi icin diger Ulkelerle igbirligi yaparak kendi yasam
= standartlarimizi distrme konusunda istekli olmaliyiz.
gUZ Diger Ulkelerde yoksullugun azaltilmasi bizi de ilgilendiren bir
® konudur. Kosterman
gU\’S Diinyadaki yoksul (ke insanlarinin hayat standartlarini | V€
® yilkseltmek icin kendi hayat standartlarimi diisiirme konusunda | Feshbach,
g istekliyimdir. 1989
U4 Diger ulkelerde aci geken yoksul insanlari gérmezden gelemeyiz.
L) Yoksulluk beni ilgilendiren bir konudur. Pentz, 2011
Sadece Turkiye'de olmayan tatil turlerine yonelik paket turlar igin
yurtdigina yonelik tatil seyahatleri yapiimahdir.
Tuarkiye'deki paket turlar her seyden énce gelir.
Yabanci ulkelerden paket tur satin almak Tarklige yakismaz.
Yabanci Ulkelerden paket tur satin almak dogru degildir, ¢inkl bu
nedenle Tirk iscileri islerini kaybeder.
Gergek bir Turk tatili igin Turkiye’den paket tur satin almalidir.
Baska Ulkelerden paket tur satin alip o Ulkelerin zenginlesmesini
saglamak yerine Tlrkiye’den paket tur satin almaliyiz.
Tarkler yurtdisindan tatil icin paket tur satin almamalidir, ¢lnku
'S Turkiye’deki turizm igletmeleri zarar gorur ve issizlik artar
E Uzun vadede maliyetli olsa bile, Turkiye’deki paket turlari desteklemeyi
‘€| tercih ederim.
§ Sadece Turkiye’de olmayan turistik mal ve hizmetleri yabanci ilkelerden
£ | satin almaliyiz
!"_J Bagka Ulkelerden turistik paket tur satin alan Turk turistler, kendi
2| insanlarinin islerini kaybetmesinden sorumludurlar
% Tark turizm igletmelerinin Urettigi paket turlari satin al. Tuarkler igsiz Shimp ve
| kalmasin Sharma,
Tatil icin Tarkiye’'deki paket turlari satin almak en dogru karardir 1987
Cok gerekli olmadikga diger ulkelerden ¢ok az paket tur satin
alinmalidir.
Yabanci ulkelerden paket tur satin alimina engeller konulmalidir
Yabanci Ulkelerdeki turizm igletmelerinin  Turkiye'de paket tur
satmalarina izin verilmemelidir
Yabanci ulkelerden paket tur satin alimini azaltmak igin agir vergiler
konulmalidir.
Tarkler, tatil igcin yabaci Ulkelerden paket tur satin almak yerine, her
zaman Turkiye'de Uretilen paket turlari satin almalidir.
Akl basinda Canl Ust Sinif
S Aile Odakli Yaratici Cekici
%ﬂ Samimi Gincel lyi Goértnumli
| Erdemli Bagimsiz Buydleyici
c| Ozgiin Guvenilir Miicadeleci Hosany vd,
% Neseli Emniyetli Erkeksi \Z/SOI-?c;)si\kr:nCI
.g Arkadasca Zeki Batih 2006 Y,
o | Cesur Basarili Sert
8 Heyecanl Kendinden Emin Hasin
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_| Genellikle tatil icin Turkiye'ye yonelik bir paket tur satin almaya galiginm glrsagrfm ve
Z 1
c | Tatilim icin Tirkiye'ye ydnelik bir paket tur satin almak igin zaman | 1998;
+ | harcarim. Rybina,
N 2010; Vida
5 Tatilim igin Turkiye'ye yoénelik sunulan paket tur kampanyalarini satin | ye
| almaya c¢aligirim. Reardon,
? 2008
x
& Tatil igin yurt disina yonelik paket turlari tercih edenleri elestiririm. Ahmed vd,
S| Tanidigim kigilere tatilleri igin sadece Tirkiye'ye yonelik paket turlar | 2013
> | satin almalari hususunda tavsiyelerde bulunurum.
Z| Yunanistan'a yonelik paket tur alirsam kendimi suglu hissederim.
c
©
u: Asla Yunanistan’a yonelik paket tur satin almam.
S Klein vd,
| Mimkin oldugunca Yunanistan’a yonelik paket tur satin almaktan 199I8V
@ | kaginirim.
X
f Yunanistan’dan paket tur satin alma fikrinden hoglanmiyorum.
2 Biri Yunanistan'dan biri Turkiye'den ayni 6ézelliklere sahip iki paket tur
g urtnd ile karsi karsiya kaldigimda, tatil amach Turkiye'deki paket turu
>t_v tercih ederek % 10 daha fazla 6demeye razi olurum.

Anketin  besinci boluminde katilimcilarin  sosyo-demografik ozellikleri
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Kigilerin yasi, cinsiyeti, 6grenim
duzeyleri ile ilgili sorular nominal Olgege gore hazirlanmis sadece gelir
durumlari acik uclu olarak sorulmustur. Gelir durumlari daha sonra TUIK'in
2014 hane halki butge arastirmasina uygun olarak gruplandiriimigtir. Ayrica
bu bdlimde kisilerin daha énce hi¢ yurt disinda bulunup bulunmamalari, tatile
¢ikma durumlari, yurtdisinda ve Yunanistan’da tatil yapma durumlari, Yunanli
bir turist ile karsilagip karsilasmadiklari, tatile gikma sikliklari ve dnumuzdeki

yila iligkin tatil planlari hakkinda sorular yer almaktadir.
3.5.

Veri Toplama Sureci

Calismada anket formununun yapisal gecerliligini test etmek amaciyla

Balikesir'de bir 6n test yapilmistir. On test sonucunda ankette yer alan soru
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ve ifadelerdeki degisiklikler sonrasi, anket son halini almig ve uygulamaya
hazir hale gelmistir. istanbul'da yasayan potansiyel Tirk turistlerin gesgitli
sebeplerden dolayl (bilgi alma, Urlin/hizmet satin alma vb) seyahat
acentalarini ziyaret edebileceklerinden anketlerin uygulanma yerleri olarak
buralar belirlenmigtir. Calismaya yardimci olmayi kabul eden ve Istanbul'da
yer alan yedi seyahat acentasina topla 2100 anket birakiimistir. Seyahat
acentalarina gelen potansiyel Turk turistlere anketin amaci agiklanmis ve
isteyen kisiler anketi doldurmustur. Bu sure¢ Haziran 2015 ila Eylul 2015'e
kadar devam etmistir. Slre¢ sonucunda dolduruimus 893 anket elde
edilmistir. Bunlarin da 708 tanesinin arastirmada kullanilabilecek nitelikte

oldugu tespit edilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Calismaya katilan Istanbullu Tirk turistlerin vermis olduklari cevaplar
dogrultusunda elde edilen veriler sosyal bilimler igin gelistiriimis olan SPSS
21 istatistik paket programi ve AMOS 18.0 istatistiksel yazilim ile analiz

edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Tuketici etnosentrizminin ve belirlenen ulkelere yonelik algilanan destinasyon
Kisiliklerinin, yerli turistlerin yurtici (TUrkiye) ve yurtdisina (Yunanistan) yonelik
paket tur satin alma niyetleri Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan

calismanin bu bélumunde aragtirma analizlerine ve bulgulara yer verilecektir.

4.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Bu bolumde ankete katillan potansiyel Turk turistlerin sosyo-demografik
yapilari incelenmigtir. Ankete katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik olarak kigilerin cinsiyetleri, yaglari, egitim durumlari, gelir
durumlar sorulmustur. Ayrica c¢alismada katilimcilara, daha Oonce vyurt
disinda bulunma, tatile ¢ikma, yurtdiginda tatil yapma, Yunanistan'da tatil
yapma ve Yunanl bir turistle karsilasma durumlari hakkinda sorular
sorulmustur. Anketin bu bolumunde katihmcilarin tatile ¢ikma sikliklari ve
onumuzdeki yil tatil cikma planlari hakkinda bilgiler ediniimeye calisiimistir.
Ankete katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin bulgularin tamami

Tablo 7'de gosterilmektedir.

Tablo 7. Turk Turistlerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo-Demografik Degigkenler n %
Cinsiyet
Kadin 306 43,2
Erkek 402 56,8
Toplam 708 100,0
Yas
18-24 yas 151 21,3
25-34 yas 228 32,2
35-44 yas 176 24,9
45-54 yas 95 13,4
55 yas ve Uzeri 58 8,2
Toplam 708 100,0

_Egitim Durumu

Okur-yazar diplomasiz 36 51
ilkokul 35 49
Ortaokul 38 54
Lise 73 10,3
Onlisans 243 34,3
Lisans 239 33,8
Lisansustu 44 6,2
Toplam 708 100,0
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Tablo 7'nin Devami

Gelir Durumu (Aylik)
900 ve alti TL 15 2,1
901-1500 TL 103 14,5
1501-2100 TL 119 16,8
2101-3000 TL 164 23,2
3001-5950 TL 180 25,4
5951 ve uzeri TL 127 17,9
Toplam 708 100,0
Daha énce yurt disinda bulunma durumu
Evet 277 39,1
Hayir 431 60,9
Toplam 708 100,0
Daha 6nce tatile ctkma durumu
Evet 640 90,4
Hayir 68 9,6
Toplam 708 100,0
Daha once yurtdisinda tatil yapma durumu
Evet 219 30,9
Hayir 489 69,1
Toplam 708 100,0
Daha énce Yunanistan'da tatil yapma durumu
Evet 101 14,3
Hayir 607 85,7
Toplam 708 100,0
Yunanli bir turistle karsilagsma durumu
Evet 319 45,1
Hayir 389 54,9
Toplam 708 100,0
Tatile ¢citkma sikhigi
Yilda birden fazla 202 28,5
Yilda bir defa 365 51,6
2 yilda bir defa 79 11,2
3 yilda bir defa 16 2,3
4 ve lzeri yilda bir defa 46 6,5
Toplam 708 100,0
Oniimiizdeki yil tatile gtkma plani
Evet 443 62,6
Hayir 68 9,6
Belki 197 27,8
Toplam 708 100,0
Turistlerin Tiiketici Etnosentrizmi Seviye
Dustk seviye 186 26,3
Orta seviye 241 34
Yuksek seviye 281 39,7

708 100,0

Tablo 7'ye goére katilimcilarin % 43'2'si kadin ve % 56'8 erkektir.
Katilimcilarin % 21,3'0 18-24 yas araliginda, %32,2'si 25-34 yas araliginda,
% 24,9'u 35-44 yas araliginda, % 13,4'U 45-54 yas araliginda, % 8,2'si 55 ve
Uzeri yasta yer almaktadir. Katilimcilarin % 34,3'U Onlisans, % 33,8'i lisans
mezunudur. Lise, lisansUstl, ortaokul ve ilkokul mezunlarinin yuzdesel
oranlar sirasiyla 10,3; 6,2; 5,4 ve 4,9'dur. Katiimcilarin % 5,1'i ise okur-
yazar olup herhangi bir okuldan mezun olmamistir. Katihmcilarin aylik gelir
dagilimlar incelendiginde % 25,4'Gntn 3001-5950 TL arasinda, % 23,2'sinin
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2101-3000 TL arasinda, % 17,9'unun 5951 ve uzeri TL, % 16,8'inin 1501-
2100 TL arasinda, % 14,5'inin 901-1500 TL arasinda ve geri kalan % 2,1'inin

900 ve alti TL gelirlerinin oldugu gorulmektedir.

Tablo 7 incelendiginde ankete katilanlarin % 90,4'Gnin daha &nce tatile
ciktigl, % 39,1'inin yurtdiginda bulunduklari, % 30,9'unun yurtdiginda tatil
yaptidl, % 14,3'Unun Yunanistan'da tatil yaptigi gorulmektedir. Kigilerin tatile
clkma sikliklarina bakildiginda, % 51,6'sinin yilda bir defa tatile c¢iktigi
gOrulmustar. Yilda birden fazla, 2 yilda bir, 3 yilda bir, 4 ve Uzeri yilda bir defa
tatile c¢ikanlarin oranlarn sirasiyla yuzde 28,5; 11,2; 2,3 ve 6,5ir.
Katihmcilarin % 62,6'sinin dnumuzdeki yil tatile c¢ikmayi planladiklari
gorulmastir. Bu soruya katilimcilarinin % 9,6's1 'hayir' yaniti verirken % 27,8'i

'belki' yaniti vermislerdir.

Tuketici etnosentrizmini 6lgen ifadeler likert dlgeginin begli derecelendiriimesi
ile dlgulmustur. On yedi ifadeden olusan tuketici etnosentrizmi 6lgegdinde bir
katihmci en dusuk 17 puan ve en yuksek de 85 puan alabilmektedir. Kigilerin
etnosentrizm seviyelerini belirlemek icin tlketici etnosentrizmi ile ilgili
ifadelere verdikleri yanitlar g6z o6nunde bulunduruimus ve buna goére
tuketiciler U¢ gruba ayrilmistir. Tarkiye'de yapilan tlketici etnosentrizmi
calismalarinda da (Ari, 2007; Akin vd, 2009; Armagan ve Gursoy, 2011)
yapildigi gibi besli derecelendirmede 1 ve 5'e yakin olan 3 degerinin her iki
tarafina 0,5 puan uzak olan aralik, orta seviye olarak belirlenmis ve bu
araligin altinda kalan de@erler disuk seviyeyi Ustinde kalan degerler ise
yuksek seviyeyi ifade etmistir. Bu agiklamaya gore etnosentrik egilimi disuk
olanlarin verdigi yanitlarin toplam puani 43'Un altinda (1 - 2,5puan araligi;
17*2,5=42,5), etnosentrik egilimi orta seviyede olanlarin puanlari 43-60
arasinda (2,5 - 3,5 puan araligi; 17x3,5=59,5) ve yuksek seviyede
etnosentrik olanlarin verdigi yanitlarin toplam puani 60'in Gzerinde (3,5 - 5
puan) olmasi gerekmektedir. Tablo 7'de de yer aldigi gibi katilimcilarin
tlketici etnosentrizmi seviyelerine bakildiginda, % 26,3'Unlin dusuk, %
34'UnUn orta ve % 39,7'sinin ylksek duzeyde etnosentrik egilime sahip

olduklari gértulmektedir.
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4.2. Aciklayici Faktor Analizi Bulgular

Aciklayici faktor analizi yapmadan once, guvenilirlik igin elde edilen verilerin
Cronbach Alpha (a) degerlerine bakilmis ve calismada yer alan yapilarin
tamaminin a degerinin 0,70'in Uzerinde oldugu goérulmus ve bu sonuglar

dogrultusunda da faktor analizi yapilmasina karar verilmigtir.

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) Olgegin yapi gegerliliginin sinanabilmesi igin
¢ok sayida degiskenin yorumlanabilmesinde kolaylik saglamaktir. Faktor
analizi sayesinde, arasinda iliski oldugu dusunulen ¢ok sayida degiskenlerin
iligkilerinin anlasiimasi ve yorumlanmasini kolaylastirmak igin bu degiskenleri
daha az sayida boyutlara indirmek mumkidn olmaktadir (Altunisik vd, 2012,
264).

Bu bélimde, faktér analizi dncesi Olgeklerde yer alan ifadelerin madde test
korelasyonlari hesaplanmis ve madde-test korelasyon katsayisi 0,30'un
altinda olanlar analize dahil edilmemiglerdir. Analizlerde 6rneklem yeterlilik
testi olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. KMO degerlerinin
0,5'ten blyuk olmasi ilgili alan yazinda kabul edilebilir bir deger olarak yer
alsa da birgok arastirmacinin kabul ettigi KMO alt degeri 0,70'tir (Altunisik vd,
2012, 268). Bu odlgutle ilgili Kaiser, 0,5-0,7 arasindaki degeri orta, 0,7-0,8
arasindaki degeri iyi, 0,8-0,9 arasindaki deg@eri ¢ok iyi ve 0,9 Uzerini super

seklinde gruplandirmistir (Colakoglu ve Buylkeksi, 2014, 60).

Faktor analizinin uygulanabilirligi icin gerekli olan testlerden biri Bartlett
Klresellik Testi'dir ve bu test, maddelerin/degiskenlerin tutarhliginin test
edilmesinde kullanihr (Emir ve Avan, 2010, 210). Dolayisiyla bu bdlimde
analize alinacak olgeklerin % 95 glven arali§i dikkate alinarak Bartlett'in
Kuresellik Testi'ne (p<0,05 igin) tabi tutulmustur ve verilerin faktér analizine
uygun oldugu gérilmistir (Akkoyunlu vd, 2010, 13). Olgeklere uygulanan
faktor analizi sonucunda olusturulan tablolarda bunlara iligkin 6zdegerler
(Eigenvalue), varyansi agiklama orani, birikimli varyans, ankette yer alan her
bir maddenin faktor yuklerine iliskin degerler yer almaktadir.
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4.2.1. Turistlerin Sosyo-Psikolojik Degiskenlerine iligkin AFA

Arastirmada, Kigilerin sosyo-psikolojik degiskenleri ile ilgili verilere faktor
analizi uygulanmigtir. Faktér analizine iliskin sonuglar Tablo 8'de yer
almaktadir. Olcekte yedi sosyo psikolojik degisken (kiltirel aciklik,
milliyetcilik, vatanseverlik, kolektivistlik, bireysellik, = muhafazakarlik,
uluslararasicilik) 36 ifade ile olgulmeye calisiimistir. Bu ifadelerin tamami

metin igerisinde "Bolum 3.4'te" yer almaktadir.

Tablo 8'de sosyo-psikolojik dediskenlere ait KMO ve Bartlett Kiresellik Testi
sonuglari verilmistir ve KMO degerinin, 932 oldugu ve Bartlett testine gore
yaklasik ki kare (x2) degerinin 16423,563 ve anlamlilik dizeyinin p=,000 sifir
oldugu goérulmektedir. Bu sonug¢ dlgegin faktdr analizine uygun oldugunu

gOstermektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda bireysellik ile ilgili bir ifade (B6) binisik
madde olmasindan dolayi Olgekten c¢ikaniimistir. AFA'da bir ifadeye ait
yuksek iki faktor yukl arasinda en az 0,10 fark olmasi Onerilmektedir ve
yukler arasinda 0,10'dan kuguk bir deger oldugu takdirde, bu ifadeler binisik
madde olarak adlandiriimaktadir (Demir ve Kog, 2013, 1770).

Faktdr analizi sonuclarina gore, degiskenlerin toplam varyansin % 66,985'ini
aciklayan 6 faktor altinda toplandigi gorilmustar. Diger bir ifade ile kigilerin
sosyo-psikolojik degiskenlerini belirlemeye yénelik 35 madde (ifade), toplam

degiskenligin % 66,985'ini aciklayan alti (6) boyut altinda yer almigtir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Sosyo-psikolojik Degiskenlerine iligkin Faktor Analizi

Faktor Faktor Faktor Faktor | Faktor Faktér |Ortak Varyans
1 2 3 4 5 6 Degeri

V3 ,834 783
V4 830 762
M1 829 765
V2 ,823 770
V5 ,811 739
M3 ,759 713
M2 734 643
V1 721 765
M5 652 ,531
M4 038 400
KA3 ,842 771
KA4 .825 723
KAS5 817 3T
KA2 ,810 728
KA1 ,755 609
K4 87 743
K5 769 720
K2 733 683
K1 717 ,696
K3 716 694
U3 850 735
u1 792 654
U2 739 697
us 670 ,599
U4 614 610
MuU3 701 731
MuU2 669 714
MU5 656 545
MU4 649 694
MuU1 566 404
B3 ,829 737
B4 826 709
B2 730 580
B5 692 516
B1 582 ,560
Ozdeger 11,791 3,347 2.830 2,561 1,707 1,209
Agiklanan
Varyansin 33,688 9 562 8,087 7,317 4 877 3,455
Yiizdesi
Toplam
Agiklanan 33,688 43 250 51,337 58,653 63,530 66,985
Varyans
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgumii ,932
Bartlett Yaklasik Ki-kare 16423,563
Kiresellik Testi | of 595

Sig. (Anlamlilik) ,000

Tablo 8'e goére, 10 ifadeyi igeren birinci faktorin 6zdegerinin 11,791 ve

varyansi agiklama oraninin % 33,688 dizeyinde oldugu ve Cronbach Alpha

degerinin

ise 0,939 oldugu goérulmustar.

Bu boyut,

vatanseverlik-

milliyetgilik olarak adlandiriimistir. Kiiltiirel agiklik olarak adlandirilan ikinci

faktorin 6zdegeri 3,347 ve varyansi agiklama oraninin % 9,562 dizeyinde
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oldugu ve Cronbach Alpha degerinin ise 0,898 oldugu gorulmustar.
Kolektivistlik olarak adlandirilan uGglnct faktorin 6zdegerinin 2,830,
varyansi agiklama oraninin % 8,087 duzeyinde oldugu ve Cronbach Alpha
degerinin ise 0,894 oldugu goérulmustir. Uluslararasicilik olarak adlandirilan
dorduncu faktorin 6zdegerinin 2,561 oldugu, varyansi agiklama oraninin %
7,317 diuzeyinde oldugu ve Cronbach Alpha degerinin ise 0,851 oldugu
gOrulmustlr. Muhafazakarlik olarak adlandirilan besinci faktériin 6zdegerinin
1,707 oldugu, varyansi acgiklama oraninin % 4,877 dizeyinde oldugu ve
Cronbach Alpha degerinin ise 0,847 oldugu gorulmustur. Bireysellik olarak
adlandirilan altinci ve son faktorun 6zdegerinin 1,209 oldugu, varyansi
aciklama oraninin % 3,455 duzeyinde oldugu ve Cronbach Alpha dederinin

ise 0,801 oldugu gorulmustar.

4.2.2. Tiiketici Etnosentrizmine iligkin Faktér Analizi

Arastirmada, katihmcilara ait tuketici etnosentrizmi ile ilgili verilere faktor
analizi uygulanmistir. TUketici etnosentrizmine iligkin faktér analizi sonuglari
Tablo 9'da yer almaktadir. TUketici etnosentrizmi, Shimp ve Sharma'nin
(1987) gelistirdigi 17 ifadeli CETSCALE olcegi ile dlgulmUstir

Tablo 9'da tuketici ethosentrizmi dlgegine ait KMO ve Bartlett Kuresellik Testi
sonuglari verilmistir. KMO degerinin ,957 oldugu ve Bartlett testine gore
yaklasik ki kare (x2) degerinin 8802,541 ve anlamlihk dizeyinin p= ,000
oldugu gorulmektedir. Bu sonug¢ Ol¢edin faktor analizine uygun oldugunu

gOstermektedir.

Faktor analizinde, E1 ifadesine ait faktor yuku 0,50'nin altinda ve E5-E6
ifadeleri de binisik madde olduklari igin faktdér analizinden c¢ikariimistir.
Tuketici etnosentrizmi 6lgeginin faktor analizi sonucunda, orijinal 6lgekteki
gibi dlgekte yer alan maddelerin ayni yapiyl ol¢tugu tek bir faktdr ortaya
citkmistir. Bu tek faktdorin olgede iliskin acgikladigi varyans % 65,454'tur.
Aciklanan varyansin alan yazinda genel olarak en az % 50 olmasi gerektigi
(Cilingir, 2014, 218) g6z 6nunde bulunduruldugunda, ¢ikan bu sonug 6lgegin

aciklayicihginin - yiksek oldugunu gostermektedir. Guvenilirlik analizi
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sonucunda da Cronbach Alpha degerinin 0,957 oldugu gorulmustar.

Gegerlilik ve guvenilirlik analizleri dogrultusunda bu calismada kullanilan

tuketici etnosentrizmi olgeginin, tek boyutlu ve oldukga guvenilir bir Olgek

oldugu soylenebilir.

Tablo 9. Tlketici Etnosentrizmine iligkin Faktor Analizi

Fakto61 Ortak
Varyans
Degeri

E12 Tatil icin Turkiye’deki paket turlari satin almak en dogru karardir. 844 713
Turkler yurtdigindan tatil igin paket tur satin almamaldir, ¢ilnki

E7 e . o L ,844 712
Turkiye'deki turizm igletmeleri zarar gorir ve igsizlik artar.

£17 Tl.._lrk!er,‘ tatl.l. |(;|r_1 yabaci ulkelerden paket tur satin almak yerine, her zaman 841 708
Turkiye’de uretilen paket turlari satin almalidir.

E14 Yabanci Ulkelerden paket tur satin alimina engeller konulmalidir, 838 702

£11 Turk turizm igletmelerinin Urettigi paket turlan satin al. Turkler issiz 831 691
kalmasin.

E16 Yabanci Ulkelerden paket tur satin alimini azaltmak icin agdir vergiler 829 688
konulmahdir.

E13 Cok gerekli oimadikga diger Ulkelerden ¢ok az paket tur satin alinmalidir. 826 681

E10 Ba§ka Lﬂerrd?Q turistik pgket tur satin alan Turk turistler, kendi 819 672
insanlarinin iglerini kaybetmesinden sorumludurlar.

E4 Y?bapq uI!«.eIerc.ie_n paket tur satin almak dogru degildir, giinki bu nedenle 818 669
Turk iscileri islerini kaybeder.

£15 ngangl ulkele_rd_ekl turizm isletmelerinin Turkiye'de paket tur satmalarina 816 666
izin verilmemelidir.

g3  Yabanci ulkelerden paket tur satin almak Turklige yakismaz. 811 657

Eg Uzu.n vadgde maliyetli olsa bile, Turkiye’deki paket turlari desteklemeyi 768 589
tercih ederim.

9 Sadece Turkiye'’de olmayan turistik mal ve hizmetleri yabanci Ulkelerden 715 512
satin almaliyiz.

E2  Tirkiye'deki paket turlar her seyden énce gelir.

Ozdeger 9,164

Aciklanan Varyansin Yuzdesi 65,454

Toplam Agiklanan Varyans 65,454

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem ,957

Ol¢iimii

Yaklagik Ki- 8802,541

Bartlett Kiiresellik kare

Testi

df o1

Sig. (Anlamhhk) 000

4.2.3. Tirkiye'nin Destinasyon Kisiligine iligkin Faktor Analizi (AFA)

Katilimcilarin Turkiye ve Yunanistan'a iligkin destinasyon kisiligi algilari ile

ilgili verilere faktor analizi uygulanmistir. Aaker'in (1997) marka kisiligi

Olceginden vyararlanarak Hosany vd (2006), destinasyon Kisiligi olcedini
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olusturmusglardir. Bu ¢alismada da Turkiye ve Yunanistan'in destinasyon
kisilikleri, Hosany vd (2006) calismasinda kullanilan 27 kisilik 6zelligi ile
Olcllmastur. Turkiye'nin algilanan destinasyon Kkisiligine iliskin faktor analizi

sonuglari Tablo 10'da yer almaktadir.

Tablo 10'a bakildiginda, destinasyon kisiligi olcegine ait KMO ve Bartlett
Kuresellik Testi sonuglari verilmistir. KMO degerinin ,958 oldugu ve Bartlett
testine gdre yaklasik ki kare (x2) degerinin 14028,588 ve anlamlilik dizeyinin
p= ,000 oldugu goérilmektedir. Bu sonuglar, olcegin faktdér analizine uygun
oldugunu gdstermektedir. Faktor analizinin Sonuglari Tablo 10'da yer

almaktadir.

Tablo 10. Turkiye'nin Destinasyon Kisiligine iliskin Faktér Analizi

Faktor | Faktor Faktor | Ortak Varyans

1 2 3 Degeri

T19 Ust Sinif ,809 747
T15 Emniyetli ,751 ,670
T20 Cekici ,709 ,676
T21 lyi Géranimli ,708 ,624
T14  Glvenilir ,697 ,638
T16 Zeki ,686 ,710
T17 Basarili ,661 , 728
T18 Kendinden Emin ,655 ,695
T12 Gincel ,655 ,562
T13 Bagimsiz ,622 ,590
T25 Batili ,566 ,503
T3 Samimi , 783 717
T7 Arkadasca , 762 , 729
T6 Neseli ,735 ,681
T4 Erdemli 722 ,723
T2 Aile Odakli ,697 ,603
T5  Ozgin ,687 ,646
T9 Heyecanli ,667 ,642
T8 Cesur ,645 ,615
T10 Canli ,634 ,637
T27 Hasin ,820 734
T26 Sert ,811 ,765
T24  Erkeksi 167 711
T23  Mucadeleci ,674 ,669
T22 Blylleyici ,619 ,608
Ozdeger 13,283 1,838 1,501
Agciklanan Varyansin Yiizdesi 53,133 7,353 6,004
Toplam Aciklanan Varyans 53,133 60,485 66,489
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii ,958

Yaklasik Ki-kare 14028,588
Bartlett Kiiresellik Testi df 300

Sig. (Anlamlilik) ,000
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Yapilan faktor analizi sonucunda ‘'akli basinda' (T1) ve 'yaratic' (T11)
ifadeleri, binisik madde olmasindan dolayl Olgekten sirayla cikariimistir.
Faktdr analizi sonucunda, Turkiye'nin destinasyon Kkisiligini ifade eden (¢
faktor ortaya cikmis ve bu U¢ faktorin toplam agiklanan varyansi %
66,489'dur.

Birinci faktore ait 6zdeger 13,283, faktorin dlgegi aciklama yeterliligi olarak
gorulen agiklanan varyans orani % 53,133 ve Cronbach Alpha degeri
,939'dur. Birinci faktorde 11 madde yer almistir ve Aaker'in marka Kisiligi
Olceginde, bunlarin bes tanesi (emniyetli, glvenilir, zeki, basarili, kendinden
emin) yetkinlik boyutunda, Ug¢ tanesi (Ust sinif, gekici, iyi gorunumlu) seckinlik
boyutunda bulunmaktadir. Ayrica birinci faktor altinda gtincel, bagimsiz ve
batili ifadeleri yer almaktadir. Yiksek faktor ylkine sahip maddeler faktor
icin énemlidir ve faktor Uzerinde daha buyuk etkiye sahiptirler (Ekinci ve
Hosany, 2006, 133). Bu vyuzden Olgekte yer alan faktorlerin
adlandirimasinda, bu aciklama ve orijinal 0Olgek g6z O6nunde
bulundurulmustur.  Tuarkiye'nin  destinasyon Kkisiliginin  birinci  boyutu
yetkinlik-seckinlik olarak adlandiriimigtir. Murphy vd (2007) yapmis oldugu
destinasyon kisiligi galismasinda da ayni 6lgek kullaniimis ve bu ¢alismadaki

kisilik maddeleri ile 6rtisen boyuta ayni ad verilmistir.

ikinci faktdre ait 6zdeger 1,838, faktdriin dlcedi aciklama yeterliligi olarak
gOrulen agiklanan varyans orani % 7,353 ve Cronbach Alpha degeri ,936'd1r.
ikinci faktorde 9 madde yer almaktadir. Bunlardan en yiliksek faktor yiikiine
sahip ilk alti madde (samimi, arkadasca, neseli, erdemli, aile odakl, 6zgln)
Aaker'in galismasinda da ayni boyut altinda yer almistir. Bu boyutun icerdigi
diger maddeler heyecan, cesur ve canl Kkisilik ozellikleridir. Bu boyut

samimiyet olarak adlandiriimistir.

Uclincl faktére ait 6zdeger 1,501, acgiklanan varyans orani % 6,004 ve
Cronbach Alpha degeri ,878'dir. Uglincli faktérde 9 madde yer almaktadir.
Bunlardan en ylksek faktor ylkine sahip ilk dért madde (hasin, sert, erkeksi,

mucadeleci) Aaker'in g¢alismasinda da ayni boyut altinda yer almaktadir.
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Bunlarin diginda buyuleyici maddesi de bu boyut altinda yer almistir. Bu

boyut orijinal dl¢cektede oldugu gibi sertlik olarak adlandiriimistir.

4.2.4. Yunanistan'in Algilanan Destinasyon Kisiligine iliskin Faktor
Analizi (AFA)

Calismada Yunanistan'in algilanan destinasyon kisiligine ait verilere faktor
analizi yapilmistir. Analiz 6ncesinde destinasyon kisiligi olcegine ait verilere
KMO ve Bartlett Kiresellik Testi uygulanmistir. Tablo 11'de goruldugu gibi
Yunanistan'a iligkin verilerin KMO degerinin ,941 oldugu, Bartlett testine gére
yaklagik ki kare (x2) degerinin 9045,891 oldugu ve anlamlilik dizeyinin p=
,000 oldugu ortaya c¢ikmigtir. Bu sonuglar 6lgegin faktor analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, maddelerin tamaminin faktér yikleri ,50'nin
uzerinde olmasina ragmen 10 kisilik 6zelligi binisik madde olmasi sebebiyle
sirayla Olgekten cikarilmigtir. Bunlar sirayla "6zgln, arkadascga, basarili,
emniyetli, neseli, zeki, yaratici, guvenilir, kendinden emin, ust sinif" kisilik
Ozellikleridir. Analiz sonuglarina gore Yunanistan'in destinasyon Kisiligini
ifade eden ug¢ faktor ortaya c¢ikmis ve bu Ug¢ faktorin toplam agiklanan

varyansi % 70,636'dir. Faktor analizi sonuglari Tablo 11'de yer almaktadir.

Birinci faktore ait 6zdeger 9,398'dir. Faktoriin élgedi agiklama yeterliligi olarak
gorulen agiklanan varyans orani % 55,28 ve Cronbach Alpha degeri ,941'dir.
Birinci faktorde 8 madde yer almistir ve Aaker'in marka kisiligi olceginde,
bunlarin dort tanesi (guncel, canli, bagimsiz, heyecanli) heyecan boyutunda,
u¢ tanesi (iyi gérinumld, gekici, buydleyici) segkinlik boyutunda yer almistir.
En yiksek faktor yuki (,754) batili kigilik 6zelligine aittir. Batihlik Turk
toplumunda modernizm veya c¢agdaslik olarak algilanmaktadir (Aslanboga,
2011, 1646) Aaker'in galismasinda 'batill' maddesi sertlik boyutunda yer
almasina ragmen bu calismada seckinlik altinda degerlendirilebilir. Faktor
yukleri ve Aaker''n (1997) calismasi g6z Onune alinarak bu boyuta
seckinlik-heyecan adi verilmigtir.
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Tablo 11. Yunanistan'in Destinasyon Kisiligine lligkin Faktor Analizi

Faktor | Faktér | Faktér | Ortak Varyans

1 2 3 Degeri

Y25 Batih , 154 B ,634
y21  lyi Gériinimli ,709 ,660
Y20  Cekici ,696 ,672
Y12  Guncel ,695 ,691
Y10 Canh ,691 , 718
Y13 Bagimsiz ,669 ,663
Y22  Buyidleyici ,652 ,655
Y9 Heyecanli ,638 , 700
Y2 Aile Odakli , 795 ,736
Y1 Akl basinda , 758 , 702
Y3 Samimi , 738 , 7126
Y4 Erdemli , 707 , 732
Y8 Cesur ,665 ,660
Y26  Sert ,857 ,814
Y27 Hasin ,839 , 769
Y24 Erkeksi 771 , 748
Y23 Micadeleci ,639 , 728
Ozdeger 9,398 1,531 1,079
Aciklanan Varyansin Yiizdesi 55,280 9,007 6,349
Toplam Agiklanan Varyans . 55,280 64,287 70,636
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii ,941

Yaklasik Ki-kare 9045,891
Bartlett Kiiresellik Testi df 136

Sig. (Anlamhhk) ,000

ikinci faktére ait dzdeger 1,531'dir. Faktoriin dlgedi aciklama yeterliligi olarak
gorulen agiklanan varyans orani % 9,007 ve Cronbach Alpha degeri ,900'dur.
ikinci faktdrde yer alan bes maddenin en yiksek faktdr yiikiine sahip ilk
dordu (aile odakli, akli basinda, samimi, erdemli), Aaker'in g¢alismasinda
samimiyet boyutunda yer almaktadir. Dolayisiyla bu boyuta samimiyet adi

verilmistir.

Uglincl faktére ait 6zdeger 1,079'dur. Faktoriin Slgedi agiklama yeterliligi
olarak gorilen aciklanan varyans orani % 6,349 ve Cronbach Alpha degeri
,874'dir. Uglincli faktérde yer alan dort maddenin (sert, hasin, erkeksi,
mucadeleci) tamami Aaker'in ¢alismasinda sertlik boyutunda yer almaktadir.

Bu calismada da bu boyuta sertlik adi verilmigtir.
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4.2.5. Yerli Turistik Uriin (Paket Tur) Satin Alma Niyetine iligkin Faktor

Analizi

Yerli turistik Grtin satin alma niyetine iligkin elde edilen verilere faktér analizi
yapilmistir. Analiz 6ncesinde bu odlgege ait verilere KMO ve Bartlett Kuresellik
Testi uygulanmistir. Tablo 12'de goruldugu gibi bu verilerin KMO degerinin
,833 oldugu, Bartlett testine gore yaklasik ki kare (x2) degerinin 2410,364
oldugu ve anlamhlik dizeyinin p= ,000 oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar
Olcegin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan faktor
analizi sonucunda Olgekte yer alan maddelerin tamami ayni boyut altinda yer

almigtir.

Tablo 12. Yerli Turistik Urlin (Paket Tur) Satin Alma Niyeti AFA

Faktor 1 Ortak

Varyans
Degeri

YERLi3 Tatilim icin Tarkiye'ye yonelik sunulan paket tur

kampanyalarini satin almaya ¢alisirim. 890 192
YERLi2 Tatilim igin Tarkiye'ye yonelik bir paket tur satin almak

icin zaman harcarim. 885 784
YERLi1 Genellikle tatil igin TUrkiye'ye yonelik bir paket tur satin

almaya calisirim ,860 739
YERLi5 Tanidigim kigilere tatilleri igin sadece Turkiye'ye yonelik

paket turlar satin almalari hususunda tavsiyelerde 838 ,702

bulunurum.
YERLi4 Tatil icin yurt digina yonelik paket turlari tercih edenleri

elestiririm. 147 559
Ozdeger 3,576
Aciklanan Varyansin Yuzdesi 71,516
Toplam Aciklanan Varyans 71,516
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii ,833

Yaklasik Ki-kare 2410,364

Bartlett Kuresellik df 10
Testi Sig. (Anlamhlk) ,000

Satin alma niyetine iligkin ¢ikan tek faktérin 6zdegeri 3,576'dir. Faktorin
Olcedi aciklama yeterliligi olarak gorulen agiklanan varyans orani % 71,516
ve Cronbach Alpha degeri ,896’dir. Bu sonuglara gore odlgek gecerli ve

guvenilir kabul edilebilir.
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4.2.6. Yabanci Turistik Uriin (Paket Tur) Satin Alma Niyetine iligkin

Olumsuz Degerlendirmelerin Faktor Analizi (AFA)

Yabanci turistik Grin satin alma niyetine iliskin elde edilen verilere faktor
analizi yapiimistir. Analiz 6ncesinde bu dlgege ait verilere KMO ve Bartlett
Klresellik Testi uygulanmigtir. Tablo 13'de goruldugu gibi bu verilerin KMO
degerinin, 907 oldugu ve Bartlett testine gore yaklasik ki kare (x2) degerinin
3484,078 oldugu ve anlamlilik duzeyinin p= ,000 oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
sonuglar Olgegin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan
faktor analizi sonucunda Olgekte yer alan maddelerin tamami ayni boyut

altinda yer almistir.

Tablo 13. Yabanci Turistik Uriin (Paket Tur) Satin Alma Niyeti AFA

Faktor 1| Ortak
Varyans
Degeri_
Mimkin oldugunca Yunanistan’a yodnelik paket tur satin
VA almaktan kaglnglrlm. ’ i ,938 880
YAB2 Asla Yunanistan’a yonelik paket tur satin almam. ,933 ,870
Yunanistan’dan aket tur satin alma fikrinden
YAB4 hoslanmiyorum. i 919 ,845
Yunanistan’a yoOnelik paket tur alirsam kendimi suglu
YABL pissederim. 912 ,832
Biri Yunanistan'dan biri Turkiye'den ayni 6zelliklere sahip iki
aket tur Urunu ile karsi karsiya kaldigimda, tatil amaclh
el 'FI)'Urkiye'deki paket turu§tercih$ ):ederek Q(l% 10 daha fang:a 829 ,687
| 6demeye razi olurum.
Ozdeger 4,115
Aciklanan Varyansin Yiizdesi 82,306
Toplam Aciklanan Varyans 82,306
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii ,907
Yaklasik Ki- 3484,078
Bartlett Kiiresellik Testi kare
df 10
Sig. ,000
(Anlamlilik)

Yabanci turistik tGrlin (Yunanistan'a yodnelik paket tur) satin alma niyetine
iliskin ¢ikan tek faktérin 6zdegeri 4,115'dir. Faktérin Olgegi aciklama
yeterliligi olarak gorilen acgiklanan varyans orani % 82,306 ve Cronbach
Alpha degeri, 945'dir. Bu sonuglara gore odlgek gecerli ve guvenilir kabul

edilebilir.
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4.3. AFA Analizinde Sonra Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri ve

Olceklerde Yer Alan ifadelerin Aritmetik Ortalamalari

Guvenilirlik, bir lgegin tekrarlandigi durumlarda ayni sonucu verme derecesi
olarak kabul edilmektedir (Yaziciodlu ve Erdodan, 2014, 248). Guvenilirlik
analizi sayesinde, Olgeklerde yer alan maddeler arasindaki iligkiler hakkinda
bilgi saglanabilir ve bu maddeler arasindaki i¢ tutarlihk Olgulebilir (Toker,
2011, 99). Arastirmada, kullanilan olgeklere agiklayici faktér analizi
yapilmistir ve sonrasinda olgeklerin guvenilirligini belirlemek igin Cronbach
Alpha (a) i¢ tutarlihk katsayisina bakilmistir. Genellikle arastirmalarda
guvenilir bir olgegin Cronbach Alpha degerinin en az 0,70 olmasi
Onerilmektedir (Altunisik vd, 2012, 126; Rybina vd, 2010, 99; Bektas ve
Akman, 2013, 128).

Tablo 13'te tuketicilerin sosyo-psikolojik dediskenlerine ait Cronbach Alpha
degerleri ve ifadelere ait aritmetik ortalama degerleri ile standart sapma
degerleri verilmistir. Olgegin genel glvenilirligi (o) ,934'tir. Tabloda 6lgekte
yer alan her bir maddenin Olgegin guvenilirlik katsayisina yaptigr katki
incelendiginde, Olgekte yer alan her bir maddenin Olgekten cikariimasi, a
degeri Uzerinde o©nemli dizeyde olumlu veya olumsuz bir etki
olugturmamistir. Faktor analizi sonucunda c¢ikan boyutlarin a dedgerlerine
bakildiginda, vatanseverlik-milliyetcilik boyutunun a degerinin ,939; kilturel
aclklik boyutunun a degerinin ,898; kolektivistlik boyutunun a degerinin ,894;
uluslararasicilik boyutunun a degerinin ,851; muhafazakarlik boyutunun a
degerinin ,847 ve bireysellik boyutunun a degerinin ,801 oldugu
gorulmektedir. Bu sonuglara gore, sosyo-psikolojik degigkenlere iliskin
Olcegin oldukga guvenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 14'e gore, oOlgeklerde yer alan toplam aritmetik ortalamalarda en
yiksek ortalama vatanseverlik-milliyetcilik (X=4,24) olgegine ait ve bunu
sirasiyla kolektivistlik (X=4,05), muhafazakarlik (X=3,99), kiiltirel aciklik
(X=3,93), uluslararasicilik (X=3,81) takip etmekte ve en diisik ortalamanin

ise bireysellik (X=3,69) Olgegdine ait oldugu gorilmektedir.
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Tablo 14. Sosyo Psikolojik Degiskenlere lliskin Olgegin Guvenilirligi ve

ifadelere Ait Aritmetik Ortalamalar

I.s. | CA.
N) | (o)
| SOSYO PSIKOLOJIK DEGISKENLER 35 | ,934
F1 Vatanseverlik-Milliyetgilik 10 | ,939 4,24 ,812
V3  Ben ulkeme baghyim. 927 | 4,27 ,981
V4  Turk olmaktan gurur duyuyorum 927 | 4,30 1,043
M1  Turkler kendi ulusal miraslarindan gurur duymalidir. 927 | 4,31| 1,008
V2  Turk olmam kimligimin énemli bir pargasidir. 927 | 4,23| 1,040
V5  Vatansever olmak iyi bir vatandag olmanin 6nemli bir 6zelligidir. 927 | 4,28/ 1,015
M3  Tirklerin her tirlu faaliyette ellerinden gelenin en iyisini yapmalari énemlidir. 927 | 4,32 ,918
M2  Turkiye'nin uluslararasi spor yarismalarinda basarili olmasi benim igin ,927
. e 4,31 ,933
onemlidir.
Vvl  Ulkemi seviyorum. ,927 | 4,00 1,110
M5  Yasanilacak ulke agisindan Turkiye, diger birgok Ulkeden daha iyi bir Ulkedir. 928 | 4,04/ 1,080
M4 Turk bayragini gérdiguimde kendimi harika hissediyorum. 929 | 4,27 ,981
F2__ Kiiltiirel Agiklik | 5189 I 393 .871
KA3 Diger Ulkelerden yasayan insanlar hakkinda daha ¢ok sey 6grenmeye ilgi ,929 398 998
duyuyorum. ! !
KA4 Diger kiltlirlere sahip insanlarla fikirlerimi paylasmaktan keyif aliyorum. ,930 | 3,95 1,008
KA5 Diger kultirlere sahip insanlarla iletisim kurmak hosuma gidiyor. 929 | 4,00 1,008
KA2 Diger kultirlerden insanlarla temasa gecmek bana fayda saglar. ,929 | 4,00 ,980
KA1 Baska kultirlerden insanlarla etkilesim icinde olmayi ilging buluyorum. 930 | 3,72 1,167
F3__ Kollektivistlik [ 51894 I 405 818
K4 Takim galismasi benim igin dnemlidir. ,928 4,04 1,012
K5  Basaril oldugumda, faydalarini baskalariyla paylasmaktan hoslaniyorum. ,928 | 4,04 ,980
K2  Baskalari ile igbirligi yaparken kendimi iyi hissediyorum. ,928 | 3,99 ,982
K1 s arkadaglarimin/meslektaglarimin refahi benim igin énemlidir. ,928 | 4,06 ,940
K3  Cevremdeki insanlar mutlu oldugunda ben de mutlu oluyorum. 928 | 4,12 ,958
F4  Uluslararasicilik | 5,851 - 381 | ,871
U3  Dunyadaki yoksul llke insanlarinin hayat standartlarini yikseltmek i¢in kendi ,931 355 1231

hayat standartlarimi diigsirme konusunda istekliyimdir.
Ul  Gerektiginde, dinyadaki bitiin insanlarin yagsam standartlarinin esit olmasiigin -~ ,931

diger Ulkelerle isbirligi yaparak kendi yagsam standartlarimizi diistirme 3,58 1,194

konusunda istekli olmaliyiz.
U2  Diger uUlkelerde yoksullugun azaltilmasi bizi de ilgilendiren bir konudur. 928 | 3,87| 1,029
us Yoksulluk beni ilgilendiren bir konudur. ,929 4,03 ,989
U4  Diger ulkelerde aci ceken yoksul insanlari gérmezden gelemeyiz. ,928 | 4,00 1,036
F5__Muhafazakarlik 5[ 847 I 320 867
MU3 icinde yasadigim toplumun geleneklerine bagli oldugumu diisiiniiyorum. 928 | 4,04 1,048
MU2 Tirkler kendi Ulkelerine ait simgelere (bayrak, milli mars vb) saygi ,927 4.96 997

gOstermelidirler. ' ’
MU5 Din hayatimin 6nemli bir pargasidir. ,928 3,90 1,173
Mu4 Ti_p[k_Ti]rk geleneklerinin gelecekte de devam etmesi igin elimden gelenin en ,928 2400 1068

iyisini yapacagim. ' '
MU1 Her tiirli pornografik unsurlarin kamuda satisi yasaklanmalidir. 931 | 3,72] 1,204
F6__ Bireysellik [ 5801 369 | 839
B3 Mimkiin oldugunca baskalarindan bagimsiz yasamaya caligirim. 931 | 3,79 1,113
B4  Baskalarinin égutlerini dinlemek yerine kararlarimi kendim vermeyi tercih ,932

ederim. 3,58 1,161
B2 Bagimsiz hareket etmeyi seviyorum. ,931 3,86 1,129
B5  Baskalarinin 6gutlerini dinlemek yerine kararlarimi kendim vermeyi tercih ,934

ederim. 3,36| 1,257
B1 Kendi sorunlarimi kendim halletmeyi seviyorum. ,929 | 3,87 ,946

I. S: ifade Sayisi / C.A.: Cronbach Alpha Dederi /  M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri
Not: Aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri yuvarlanmistir.
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Tablo 14'te tuketici etnosentrizmi Olgcegine ait Cronbach Alpha degerleri
verilmistir. Olgegin genel gavenilirligi (a) ,959'tur. Olgekte yer alan her bir
maddenin olgegin guvenilirlik katsayisina yaptigi katki incelendiginde, olgekte
yer alan her bir maddenin olgekten cikariimasi, a degeri Uzerinde onemli
dizeyde olumlu veya olumsuz bir etki olusturmamistir. Bu sonuglara gore
turistik tUketicilere uyarlanmig tuketici etnosentrizmi 06lgeginin oldukga
guvenilir oldugu soylenebilir. Ayrica Tablo 15'e bakildiginda tuketici
etnosentrizmi 6lgeginde yer alan ifadelerin toplam aritmetik ortalamasinin

3,18 oldugu gorulmektedir.

Tablo 15. Tuketici Etnosentrizmi Olgeginin Guvenilirligi ve Olgege Ait

ifadelerin Aritmetik Ortalamalari

i.Ls. | CA| MS.| X
(N) (9) a

F1_| Tiketici Etnosentrizmi 14 1,959 | 3.18 |

E12 Tatilicin Turkiye'deki paket turlari satin almak en dogru karardir. ,955 3,33

£7 Turkler yurtdisindan tatil igin paket tur satin almamalidir, ¢tinki Tirkiye’'deki turizm 955 316
isletmeleri zarar gorur ve igsizlik artar. ’ ’
Tarkler, tatil icin yabaci Ulkelerden paket tur satin almak yerine, her zaman

EL7 Turkiye’'de uretilen paket turlar satin almahdir. 955 3,19

E14 Yabanci llkelerden paket tur satin alimina engeller konulmalidir. 955 3,05

E11  Turk turizm igletmelerinin Urettigi paket turlar satin al. Turkler igsiz kalmasin. ,956 3,33

E16 Yabanci ulkelerden paket tur satin alimini azaltmak igin agir vergiler konulmalidir. ,956 3,03

E13 Cok gerekli olmadikga diger tilkelerden ¢ok az paket tur satin alinmalidir. ,956 3,32
Baska Ulkelerden turistik paket tur satin alan Turk turistler, kendi insanlarinin islerini

E10 kaybetmesinden sorumludurlar. 956 3,03
Yabanci Ulkelerden paket tur satin almak dogru degildir, giink bu nedenle Tirk

= iscileri islerini kaybeder. 956 3,10
Yabanci Ulkelerdeki turizm isletmelerinin Turkiye’de paket tur satmalarina izin

E15 veriimemelidir. 1956 3,09

E3 Yabanci llkelerden paket tur satin almak Turklige yakismaz. ,956 2,95

E8 Uzun vadede maliyetli olsa bile, Turkiye'deki paket turlari desteklemeyi tercih ederim. ,957 3,29
Sadece Turkiye’de olmayan turistik mal ve hizmetleri yabanci ulkelerden satin

E9 Y i y 958 3,33
almaliyiz.

E2 Turkiye’deki paket turlar her seyden énce gelir. ,958 3,34

S.S.

1,011

1,19
1,26

1,29

1,29
1,19

1,31
1,21

1,21
1,29

131

1,31
1,19

1,25
1,15

I. S: ifade Sayisi  / C.A.: Cronbach Alpha Dederi /  M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri

Tablo 16'da turistik tuketicilerin Turkiye'nin destinasyon kigiligine iliskin
algilamalarini élgmek igin kullanilan élgege ait Cronbach Alpha degerleri ve
dlcekte yer alan ifadelere iligkin aritmetik ortalamalara yer verilmistir. Olgcegin
genel guvenilirligi (a) ,962'dir. Tabloda dlgekte yer alan her bir maddenin
Olgegin guvenilirlik katsayisina yaptigi katki incelendiginde, olgekte yer alan
her bir maddenin Olgekten c¢ikariimasi a degeri Uzerinde Onemli dizeyde

olumlu veya olumsuz bir etki olusturmamistir. Faktér analizi sonucunda ¢ikan
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boyutlarin a degerlerine bakildiginda, ‘yetkinlik-seckinlik' boyutunun a
degerinin ,939; 'samimiyet' boyutunun a degerinin ,936 ve sertlik boyutunun a
degerinin ,878'dir. Bu sonuglara gore Turkiye'ye yonelik olusturulan
destinasyon Kkigiligi ol¢eginin olduk¢a guvenilir oldugu soylenebilir. Ayrica
dlcekte yer alan ifadelerin toplam aritmetik ortalamasi 3,93'tir. Olgekte yer
alan boyutlara ait ifadelerin toplam aritmetik ortalama degerlerine
bakildiginda, en yiksek aritmetik ortalama samimiyet boyutuna (X=4,05) ait
oldugu gobrilmekte, bunu sirasiyla sertlik (X=4,01) boyutu ve

yetkinlik-seckinlik boyutu (X=3,79) takip etmektedir.

Tablo 16. Destinasyon Kisiligi (Ttrkiye) Olgeginin Guvenilirligi ve Olgekte Yer

Alan ifadelerin Aritmetik Ortalamalari

ifade Cronbach| Madde X S.S.
Sayisi Alpha | Silinince
(a) ()

Tiirkiye'nin Destinasyon Kisiligi 25 ,962 779

F1 Yetkinlik-Segkinlik Boyutu 11 ,939 ,908
T19 Ust Sinif ,960 3,69 1,196
T15 Emniyetli ,961 3,61 1,284
T20 Cekici ,960 3,90 1,057
T21 lyi Gériinimli ,960 391 1,120
T14  Gulvenilir ,960 3,76 1,199
T16 Zeki ,959 3,95 1,023
T17 Basarili ,959 3,91 1,034
T18 Kendinden Emin ,959 3,90 1,082
T12 Glncel ,961 3,79 1,134
T13 Bagimsiz ,960 3,78 1,240
T25 Batil ,962 3,50 1,256

F2  Samimiyet Boyutu | 9] ,936 4,05| 815
T3  Samimi ,960 4,05 ,988
T7  Arkadasga ,960 4,07 ,984
T6  Neseli ,960 4,03 1,025
T4  Erdemli ,960 3,97 1,001
T2 Aile Odakli ,961 4,13 ,959
T5  Ozgiin ,960 399 | 1,032
T9 Heyecanli ,960 4,06 ,996
T8 Cesur ,960 4,13 1,015
T10 Canli ,960 4,00 1,029

F3  Sertlik Boyutu 5 | ,878 4,01 | 847
T27 Hasin ,962 4,11 1,040
T26 Sert ,961 4,11 1,001
T24 Erkeksi ,961 4,06 1,011
T23 Miicadeleci ,960 3,95 1,027
T22 Buylleyici ,961 3,82 1,085

Tablo 17'de turistik tuketicilerin Yunanistan'in destinasyon Kigiligine iligkin
algilamalarini élgmek igin kullanilan dlgege ait Cronbach Alpha degerleri ve
bu dlgekte yer alan ifadelerin aritmetik ortalamalari verilmistir. Olgegin genel
glvenilirligi  (a) ,949'dur. Olgekte yer alan her bir maddenin olgegin
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guvenilirlik katsayisina yaptigi katki incelendiginde, olgekte yer alan her bir
maddenin Olgekten c¢ikariimasi, a degeri Uzerinde 6nemli dizeyde olumlu
veya olumsuz bir etki olusturmamigtir. Faktor analizi sonucunda c¢ikan
boyutlarin a degerlerine bakildiginda 'seckinlik-heyecan' boyutunun a
degerinin ,920; 'samimiyet' boyutunun a degerinin ,900 ve sertlik boyutunun a
degerinin ,874'dur. Bu sonuglara gore Yunanistan'a yonelik destinasyon
kisiligi Olgeginin oldukga guvenilir oldugu sdOylenebilir. Ayrica Yunanistan'a
yonelik algilanan destinasyon kisiligi dlgegindeki ifadelerin toplam aritmetik
ortalama degeri 3,10'dur. Olgekte yer alan boyutlara ait ifadelerin toplam
aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda, en ylksek aritmetik ortalama
seckinlik-heyecan boyutuna (X=3,25) ait oldugu goérilmekte, bunu sirasiyla

samimiyet (X=3,01) boyutu ve sertlik boyutu (X=2,89) takip etmektedir.

Tablo 17. Destinasyon Kisiligi (Yunanistan) Olgeginin Guvenilirligi ve Olgege

Ait Aritmetik Ortalamalar

ifade Cronbach| Madde X S.s.
Sayisi | Alpha Silinince
(9) ()
Yunanistan'in Destinasyon Kisiligi 17 ,949

F1  Seckinlik-Heyecan Boyutu 8 ,920 ,
Y25 Batil ,948 3,54 1,156
Y21 lyi Gérinimli ,945 3,30 1,109
Y20 Cekici ,944 3,17 1,090
Y12 Gincel ,944 3,24 1,033
Y10 Canli ,944 3,22 1,038
Y13 Bagimsiz ,945 3,18 1,120
Y22 Buyduleyici ,945 3,16 1,055
Y9 Heyecanli ,944 3,20 1,035
F2  Samimiyet Boyutu | 5| ,900 _E ,845
Y2  Aile Odakh ,946 2,96 ,976
Y1 Akl basinda ,945 3,01 1,022
Y3  Samimi ,944 3,06 ,985
Y4 Erdemli ,944 3,05 ,972
Y8  Cesur ,945 2,98 1,045
F3 Sertlik Boyutu 4 | ,874 2,89 ,883
Y26 Sert ,947 2,86 1,036
Y27 Hasin ,948 2,81 1,043
Y24  Erkeksi ,946 2,87 1,006
Y23 Mucadeleci ,944 3,03 1,006

Tablo 17'de turistik tuketicilerin yerli Urin kapsaminda Turkiye'ye yonelik
paket tur satin alma niyetlerini 6lgmek icin kullanilan dlgege ait Cronbach
Alpha degerleri ve dlgekteki ifadelere ait aritmetik ortalamalara yer verilmistir.

Olgegin genel glvenilirligi (a) ,896'dir. Tabloda olgekte yer alan her bir
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maddenin 6lgegin guvenilirlik katsayisina yaptigi katki incelendiginde, olgekte
yer alan her bir maddenin o6lgekten gikarilimasi a degeri Uzerinde 6nemli
duzeyde olumlu veya olumsuz bir etki olusturmamigtir. Bu sonuglara gore
Tarkiye'ye yonelik paket tur satin alma niyeti 6lgedinin oldukga glvenilir
oldugu soylenebilir. Ayrica Olgekte yer alan ifadelerin toplam aritmetik

ortalamasi 3,31 olarak tespit edilmigtir.

Tablo 18. Yerli Turistik Urlin Satin Alma Niyeti Olgeginin Guvenilirligi ve
Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar

i.s. |[CA. [MS. | X s.s.
(N) (o) | (a)
Yerli turistik Uriin Satin Alma Niyeti 5| ,896 3,31 | ,981
YERLI3 Tatilim igin Tiirkiye'ye ydnelik sunulan paket tur kampanyalarini satin
almaya galisirim. 862 | 3450117
YERLIi2 Tatilim igin Tirkiye'ye yonelik bir paket tur satin almak igin zaman
harcarim. 864 1 3,461,074
YERLI1 Genellikle tatil igin Tirkiye'ye ydnelik bir paket tur satin almaya caligirim 872 | 3.400,124
YERLI5 Tanidigim kisilere tatilleri icin sadece Turkiye'ye yonelik paket turlar satin 872
almalari hususunda tavsiyelerde bulunurum. : 3,25[1,251
YERLI4 Tatil igin yurt disina yénelik paket turlari tercih edenleri elestiririm. ,899 2.9711,258

I. S:ifade Sayisi  / C.A.: Cronbach Alpha Degeri / M.S.: Madde Silindiginde a degeri

Tablo 19'da yabanci Urin kapsaminda, turistik tlketicilerin Yunanistan'a
yonelik paket tur satin alma niyetlerine iliskin olumsuz degerlendirmelerini
Olgcmek icin kullanilan dlgege ait Cronbach Alpha degerleri ve bu dlgede ait
aritmetik ortalama degerleri verilmistir. Olgegin genel givenilirligi (a) ,945'tir.
Olgekte yer alan her bir maddenin 6lgegin givenilirlik katsayisina yaptig
katki incelendiginde, Olgekte yer alan her bir maddenin dlgekten ¢ikariimasi,
a degeri Uzerinde onemli duzeyde olumlu veya olumsuz bir etki
olusturmamistir. Bu sonuglara gére Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma
niyeti dlgeginin oldukga guvenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica dlgekte yer alan

ifadelerin toplam aritmetik ortalamasi 2,81 olarak tespit edilmigtir.
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Tablo 19. Yabanci Turistik Urin Satin Aima Niyeti Olgeginin Guvenilirligi ve
Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar

i.s. CA.| Ms. X S.S.
_ (N) @ (o
Yabanci Turistik Uriin Satin Alma Niyeti 5 ,945 2,81 | 1,142
MUmkin oldugunca Yunanistan’a ydnelik paket tur satin
YAB3 almaktan kaginirim. 924 2,83 1,261
YAB2  Asla Yunanistan’a yonelik paket tur satin almam. ,926 2,74 1,259
YAB4  Yunanistan’dan paket tur satin alma fikrinden hoslanmiyorum. ,930 281 1,264

YAB1  Yunanistan’a yénelik paket tur alirsam kendimi suglu hissederim. ~ ,932 270 | 1,232

Biri Yunanistan’dan biri Tirkiye'den ayni Ozelliklere sahip iki
paket tur urind ile karsi karsiya kaldigimda, tatil amacli 951
Tiirkiye'deki paket turu tercih ederek % 10 daha fazla 6demeye 2,97 | 1,289
razi olurum.

YABS5

i. S: Ifade Sayisi  / C.A.: Cronbach Alpha Degeri / M.S.: Madde Silindiginde a Degeri

4.4. Turistik Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Tiiketici

Etnosentrizmi Arasindaki iligkilerin Analizi

Arastirmada turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri ile tiketici etnosentrizmi
arasindaki iliskinin incelenmesi icin farklihk analizleri yapiimistir. Yapilan
analizlerden hangilerinin kullanilacagini karar verebilmek icgin verilere normal
dagihm testi yapilmigtir. Arastirma verilerine Kolmogorov-Smirnov testi
yapilmis ve p>,05 dlzeyinde veriler anlaml c¢ikmistir. Fakat verilerin
normalligi basiklik-carpiklik katsayilari ile de degerlendirilebilmektedir
(BuyUkoztirk, 2002, 480). Basiklik-carpikhk katsayilarinin 2 degerleri
arasinda olmasi durumunda verilerin normal dagildigi kabul edilebilecegi
belirtimektedir (Curran vd, 1996, 26; Kunnan, 1998, 313; Yavuzer vd, 2007,
91; Tektas ve Kavak, 2010, 58; Yaliz, 2013, 100). Bu aciklamalar
dogrultusunda bu ¢aligmadaki verilerin normal dagilim gosterdigi sdylenebilir.
Normal dagilim gosteren verilerde degiskenler arasindaki iligkileri incelemek
icin parametrik testler uygulanir (Pefa-Rodriguez, 2013, 53). Ankete
katilanlarin demografik 6zellikleri ile tlketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi
ortaya cikarmak igin bagimsiz grup t testi ve tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 20'de gdsteriimektedir.
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Tablo 20. Demografik Ozellikler ile Tuketici Etnosentrizmi Arasindaki Farklihk

Analizleri
Tiiketici Etnosentrizmi
Degiskenler n X SS t/F p Fark
e Kadin 306 3,16/ 1,034| -572 ,568 | Yok
Erkek 402 3,20 ,995
18-24 yas 151 3,15] 1,006/ 1,095 | ,358 | Yok
25-34 yas 228 3,17, 1,010
Yas 35-44 yas 176 3,12 1,025
45-54 yas 95 3,22 1,100
55 ve Uzeri 58 3,43 811
Okur-yazar diplomasiz 36 3,41 ,705 ,692 ,656 | Yok
ilkokul 35 3,32 ,868
Egitim Durumu | Ortaokul 38 3,24 947
Lise 73 3,26 ,981
Onlisans 243 3,15 1,003
Lisans 239 3,13] 1,055
Lisansusti 44 3,17 1,232
901-1500 TL 103 3,49 ,866 | 14,597 | ,000 | 1-4
1501-2100 TL 119 3,38 ,953 1-5
Gelir Durumu 2101-3000 TL 164 | 3,37 ,907 2-4
3001-5950 TL 180 3,05 1,033 2-5
5951 ve Uzeri TL 127 2,67 | 1,096 gg
4-5
Yurtdiginda Evet 277 | 3,03 1,086| -3,052 |,002 | 1-2
bulunma durumu | Hayir 431 | 3,27 ,949
Yunanistan'da Evet 101| 2,70 1,030| -5.249 | ,000 | 1-2
taé'llj ﬁ?ﬂa Hayir 607 | 3,26| ,987
* Farklar p<0,05 duzeyinde anlamlidir. Farkhliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal degiskenlerde
T-testi, 2'den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine basvurulmustur.
Anova testinde varyanslarin esitligi varsayimi saglandigi durumlarda Sheffe testi, saglanmadigi
durumlarda ise Tamhane testi kullaniimistir.

Tuketici etnosentrizmi ile turistlerin sosyo-demografik Ozellikleri arasindaki
iligkileri incelemek igin yapilan farkhlik analizleri sonucunda; katilimcilarin
cinsiyet, yas ve egitim durumlari ile tliketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir
fark tespit edilememigtir. Kigilerin aylik gelir durumlar (F=14,597;p=.000<.05)
ile tuketici etnosentrizmi seviyeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit edilmigtir. Levene testi p=0,012<.05 dizeyinde anlamh ¢ikmis ve
farkhliklarin kaynagini belirlemek icin Post Hoc testlerinden Tamhane testi
yapilmigtir. Tablo 19 incelendiginde gelir arttikga tlketici etnosentrizmi
seviyesinin dustugu gordlmustir. Gelir durumu 5951 ve Gzeri TL olanlarin en
duslk tuketici etnosentrizmi ortalamasina (X=2,67) sahip oldugu ve gelir
durumu 901-1500 TL arasinda olanlarin en yuksek tuketici etnosentrizmi

ortalamasina (X=3,49) sahip oldugu yapilan analizler sonucunda ortaya
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citkmigtir.  Tark turistlerin daha once yurtdigsinda bulunma durumlar ile
tuketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Daha 6nce
yurtdisinda bulunan kisiler (X=3,03) ile bulunmayan kigiler (X=3,27) arasinda
-,243 oraninda bir fark vardir. Yani daha 6nce yurtdisinda bulunan Kkisilerin
tiketici etnosentrizmi seviyeleri daha dusuktir. Calismada yurtdiginda
bulunan kigilerin etnosentrik egilimlerinin disuk olmasina ragmen daha 6nce
Yunanistan'da tatii yapan kigilerle yapmayanlar arasinda tuketici
etnosentrizmi seviyeleri agisindan istatistiksel olarak anlamh bir farkin olup
olmadigi arastirimis ve daha Once Yunanistan'da tatil yapan turistler
(X=2,70) ile tatil yapmayan turistler (X=3,26) arasinda tlketici etnosentrizmi
seviyeleri agisindan -,560 duzeyinde istatistiksel olarak anlaml bir fark ortaya
citkmigtir. Bu farka goére, Yunanistan'da tatil yapan turistlerin tlketici

etnosentrizmi seviyelerinin daha dusuk oldugu anlasiimaktadir.

Bu acgiklamalar dogrultusunda Tablo 20'de de goéruldugu gibi Hia, Hib ve Hic

hipotezleri reddedilmis ve Hid, Hie ve Hif hipotezleri ise kabul edilmistir.

Tablo 21. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Hipotez Sonuglar

Hipotezler Sonug¢

Hia: Turistik tlketici etnosentrizmi ile tiketicilerin yaslari arasinda anlaml bir | RET
iliski vardir.

Hib: Turistik tiketici etnosentrizmi ile tlketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamh | RET
bir iligki vardir.

Hic: Turistik tiketici etnosentrizmi ile tiketicilerin egitim seviyeleri arasinda | RET
anlaml bir iligki vardir.

H:d: Turistik tiketici etnosentrizmi ile tuketicilerin gelir dagihmlari arasinda | KABUL
anlamli bir iligki vardir.

H.e: Turistik tlketici etnosentrizmi ile tiketicilerin yurtdisinda bulunmalarn | KABUL
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Haif: Turistik tiketici ethosentrizmi ile tliketicilerin daha 6nce Yunanistan'da tatil | KABUL
yapmis olma durumlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

4.5. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Aciklayici faktdor analizi sonucunda ortaya c¢ikan faktorlerin sinanmasi ve
arastirma modeline iligkin boyutlarla ne derecede paralellik gosterdiginin
istatistiksel olarak ortaya konulmasi i¢in dogrulayici faktor analizi yapiimasina
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karar verilmistir. Dogrulayici faktor analizi, 6nceden belirlenen bir yapinin
dogrulanmasini saglayan ve olusturulan bir modeldeki degiskenler
aracihgiyla ortik degisken (faktér) olusturma islemidir (Aytagc ve Ongen,
2012, 16). Bir baska deyisle DFA, teoriksel temele dayanan faktorler (6rtik
degiskenler) ve onlarin gozlemlenen degiskenleri arasindaki iligkiyi agiklama
islemini gercgeklestirir ve DFA'da her bir faktorin en az U¢ degiskenden

olusmasi gerekir (DeCoster, 1998).

DFA ile modelin ortaya konmasi i¢cin modelde yer alan temel parametreler
hesaplanmalidir. Bu parametreler hesaplandiktan sonra model uyum
indekslerine bakilmalidir (Bakirtag, 2010, 108). DFA analizinin kullanildigi
calismalarda bu analizin de@erlendiriimesinde hangi uyum indekslerinin
kullaniimasi gerektigi hususunda net bir uzlagi bulunmamaktadir. Bu yluzden
genellikle birden fazla uyum indeksinin de@erlendiriimesi oOnerilmektedir
(Sekercioglu ve Guzeller, 2012, 223). Uyum indeksleri, 6rnek verilerin olasi
modeldeki uyumunu belirler ve olasi modelde en yuksek uyumun ortaya
¢ctkmasini saglar. Bu uyum indekslerinden en ¢ok kullanilanlar genellikle y2,
RMSEA, GFIl, AGFI, RMR ve SRMR'dir (Hooper vd, 2008, 53). Tablo 22'de

ilgili alan yazinda ¢ogunlukla kullanilan uyum indeksleri yer almaktadir.

Tablo 22. Yaygin Olarak Kullanilan Uyum indeksleri

Kabul edilebilir

Indeks Tanimi uyum lyi uyum
%2 Orijinal degisken matrisinin, | 2sd < 42<3 sd 0<y2 <2sd
y2/sd onerilen matristen farkli olup | 2 <42 /sd <5 0<y2/s0< 2
olmadigini test eder.

Serbestlik derecesine orani
onem tasimaktadir

RMSEA (Ortalama | Onerilen modelin |05 <RMSEA < .10 | 0< RMSEA< .05
Hata Karakok | parametreleri arasindaki
Degeri-Root  Mean | kovaryans matrisiyle,
Square Error | drneklemde g6zlenen
Approximation ) degiskenler arasindaki

kovaryans matrisi arasindaki
farka (hataya) dayanan uyum

indeksidir.
NFI (Normlandiriimig | Test edilen modelin ki kare | .90<NFI<.95 .95<NFIL1
Uyum indeksi — | degerinin, bagimsiz modelin
Normed Fit Index) ki kare degerine

boélinmesiyle bulunur.
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Tablo 22'nin Devami

TLI Modelin serbestlik | .90<TLI<.97 95<TLIL
(Normlandirimamis | derecesinin ilave edilmesiyle 95<NNFI<1
Uyum indeksi{ Yapilan diizenleme sonucu,
Tucker-Lewis Index) iyi uyum gosteren kiglk
NNFI orneklem sayili modellerin
(Normlandinimamis | reddedilmesini engeller.
Uyum indeksi-
Nonnormed Fit Index)
CFl (Karsilastirmali | Mevcut verilere kot uyum | 90<CFI<.97 97<CFI<1
Uyum indeksi- | sagladigi  varsayilan  bir
Comparative Fit | bagimsiz (null) model ile
Index) Onerilen modele ait

kovaryanslari karsilastiran bir

indekstir.
GFl  (Uyum lyiligi | Model tarafindan agiklanan .80<GFI<.90 .95<NFIL1
indeksi-Goodness of | varyans ve kovaryansin
Fit Index) gOstergesidir.
AGFI Uyarlanmis | GFI'nin serbestlik derecesine | .80<AGFI<90 .90<AGFI<1
Uyum lyiligi indeksi- | gére diizeltiimis degeridir.
Adjusted Goodness
of Fit Index)

Kaynak: Bakirtag, 2010, 109; Yildiz ve Ayyildiz, 2014, 258; Dow, 2008, 54; Bayram, 2013,
75; Meydan ve Sesen, 2015, 33.

Bu calismada, tuketicilerin sosyo-psikolojik degiskenleri, Turkiye ve
Yunanistan'in algilanan destinasyon Kkisgiligi (birinci ve ikinci dereceden),
turistlerin tuketici etnosentrizmi egilimleri, turistlerin Turkiye'ye yonelik
paket tur satin alma niyetleri ve Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma
niyetlerine iliskin olumsuz degerlendirmeleri icin dogrulayici faktor analizi
(DFA) ayri ayri gerceklestirimektedir. Butin Olgeklere iligkin DFA
sonrasinda, dlcekte yer alan degdiskenlerin faktorleri (6rtik degiskenleri) ne
kadar iyi temsil ettigi ve faktorler (6rtik degiskenler) arasindaki

korelasyonlarin belirlendigi 6lgim modeli test edilmeye galisiimistir.

Olgim modelinde gerekli iyilestirmeler yapilarak, son asamada yapisal
iligkiler test edilmektedir. Belirtilen analizler AMOS 18 paket programi
kullanilarak gercgeklestiriimistir. Asagida yapilan analiz ve sonuglar alt

basliklar olarak agiklanmaktadir.
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4.5.1. Sosyo-Psikolojik Degiskenlere iligkin Faktérler igin DFA

Arastirmada tuketicilerin sosyo-psikolojik degiskenleri analizler 6ncesinde
yedi boyutta ¢ikacagi ongoérilmustir. Aciklayici faktor analizi sonrasinda
vatanseverlik ve milliyetgilik ile ilgili ifadeler ayni boyut altinda toplanmistir.
Dolayisiyla  sosyo-psikolojik  degigkenlerin alt  boyutlan olan
vatanseverlik-milliyetgilik, kualtarel agiklik, kolektivizm, muhafazakarlik,
uluslararasicilik (kiresel biling) ve bireysellik boyutlarina tek tek DFA

yapiimigtir.
45.1.1. Vatanseverlik-Milliyetgilik Boyutunun Sinanmasi

M2 ifadesine ait tahmin de@erleri modelin uyumunu bozmasi sebebiyle
analizden cikartiimigtir. Analizde bir iyilesme s6z konusu olmus ve daha
sonra modifikasyon indekslerine bakilmistir. Bu indekslerde program M3-M4
ve M4-M5 arasinda korelasyon oldugunu gosterdigi icin s6z konusu
degiskenlerin hata kovaryansi modele eklenmistir. Modelde yer alan ifadelere

ait st. reg. katsayilari Sekil 15'te yer almaktadir.
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Milliyetcilik
41 :

Sekil 15. Vatanseverlik-Milliyetcilik Olgiim Modeli
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Tablo 23'te yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde, x2 dedgerinin
serbestlik derecesine bolimu (x2/sd) diginda uyumun iyi oldugu tespit
edilmis ve vatanseverlik-milliyetgilik 6lcim modelinin, Ust dlzey oOrtlk
degisken sosyo-psikolojik DFA modeli icin yeterli goriimus ve baska

modifikasyon yapilmamistir.

Tablo 23. Vatanseverlik-Milliyetcilik 1° DFA Uyum lyiligi Indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar | Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 5,132 <5

GFI 0,961 20,8

AGFI 0,929 20,8

CFlI 0,979 20,9

TLI 0,970 20,9

RMSEA 0,076 <0,08

4.5.1.2. Kiiltiirel Agiklik Boyutunun Sinanmasi

Sosyo-Psikolojik degiskenleri temsil eden ikinci Ortik degisken kulturel
acikliktir. Bes gozlenen degisken tarafindan oOlgulen kualttrel agikliga ait DFA
modeli Sekil 16’da yer almaktadir.

25
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Sekil 16. Kiltirel Aciklik Olgiim Modeli

Kaltarel agiklik icin modifikasyon indekslerine bakilmis ve KA4-KA5 arasinda
korelasyon oldugu gorulmus ve s6z konusu degiskenlerin hata kovaryansi
modele eklenmistir. Bu eklemeler sonucunda Tablo 24'te de goéruldugu gibi

model uyum degerleri istenen dizeyde ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 24. Kiiltirel Acgiklik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 2,502 <5

GFI 0,994 20,8

AGFI 0,978 20,8

CFlI 0,976 20,9

TLI 0,993 20,9

RMSEA 0,046 <0,08

4.5.1.3. Kolektivizm Boyutunun Sinanmasi

Sosyo-psikolojik  degiskenleri temsil eden bir diger Ortik degisken
kolektivizmdir. K2 ifadesine ait tahmin degerleri, modelin uyum degerlerini
olumsuz etkiledigi icin modelden c¢ikariimigtir. Bes gozlenen degisken
tarafindan olgulen kolektivizme ait DFA modeli ve st. reg. katsayilari $ekil

17’de gosterilmistir.

: 71
. 73
e -55

Sekil 17. Kolektivizm Olglim Modeli

Kolektivizm i¢in modifikasyon indekslerine bakilmig ve K1-K3 arasinda
korelasyon oldugu goértulmis ve sdz konusu degiskenlerin hata kovaryansi
modele eklenmigtir. Tablo 25'te uyum iyiligi degerleri incelendiginde
kolektivizm Olgim modelinin, Ust duzey ortuk degisken sosyo-psikolojik DFA

modeli igin yeterli gériimus ve baska modifikasyon yapilmamistir.
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Tablo 25. Kolektivizm 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 8,878 <5

GFI 0,981 20,8

AGFI 0,929 20,8

CFlI 0,984 20,9

NFI 0,982 20,9

TLI 0,960 20,9

RMSEA 0,106 0,08

4.5.1.4. Uluslararasicilik (Kiresel Biling) Boyutunun Sinanmasi

Sosyo-Psikolojik  degiskenleri temsil eden bir diger ortuk degisken
uluslararasiciliktir. Bes go6zlenen  degisken tarafindan  Olgllen
uluslararasiciliga ait DFA modeli Sekil 18'de ve uyum indeksleri Tablo 26'da

yer almaktadir.

o
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Sekil 18. Uluslararasicilik Olgiim Modeli

Tablo 26. Uluslararasicilik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar | Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 2,376 <5

GFI 0,996 20,8

AGFI 0,980 20,8

CFlI 0,997 20,9

NFI 0,996 20,9

TLI 0,992 20,9

RMSEA 0,044 0,08
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4.5.1.5. Muhafazakarhik Boyutunun Sinanmasi

Bes goOzlenen degisken tarafindan olg¢llen uluslararasicilik boyutuna ait DFA
modeli Sekil 19°da ve uyum indeksleri Tablo 25'te yer almaktadir. MU1
ifadesinin standartlastiriimis regresyon katsayisinin dusuk bir degere (,446)
sahip olmasi sebebiyle, bu ifade analizden ¢ikariimistir. Standartlastiriimis
regresyon katsayilari kontrol edildikten sonra muhafazakarlik igin
modifikasyon indekslerine bakilmis, MU5-MU3 ifadeleri arasinda korelasyon
oldugu gorulmus ve soz konusu degiskenlerin hata kovaryansi modele

eklenmistir.

70

MU4
81

MU3

@ MU5 ' Muhafazakarlik
56 :
@——> MU2

Sekil 19. Muhafazakarlik Olgim Modeli

Tablo 27'te goérildigu gibi uyum iyiligi istatistikleri oldukga iyi dizeyde
gorunmektedir. Bu yizden muhafazakarlik ortik degiskeni, Ust dizey ortik
degisken sosyo-psikolojik DFA modeli icin yeterli gorulmus ve baska

modifikasyon yapiimamistir.

Tablo 27. Muhafazakarlik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 1,648 <5

GFI 0,999 20,8

AGFI 0,988 20,8

CFlI 1 20,9

NFI 0,999 20,9

TLI 0,997 20,9

RMSEA 0,030 0,08
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4.5.1.6. Bireysellik Boyutunun Sinanmasi

Bes gobzlenen degisken tarafindan o&lglilen bireysellik boyutuna ait DFA
modeli Sekil 20'de ve uyum indeksleri Tablo 28'de yer almaktadir. Bl
ifadesine ait tahmin degerleri, model uyumunu bozmasi sebebiyle analizden
cikarilmigtir. Standartlastirilmis regresyon katsayilari kontrol edildikten sonra
muhafazakarlk icin modifikasyon indekslerine bakiimig B2-B3 arasinda
korelasyon oldugu goérulmus ve soz konusu degiskenlerin hata kovaryansi

modele eklenmistir.

B4

,90

B3

B2

BS

2971

Sekil 20. Bireysellik Olgiim Modeli

Tablo 28'de de goruldigu gibi uyum iyiligi istatistikleri oldukca iyi dizeyde
ortaya ¢ikmig ve bireysellik ortik degiskeni, Ust dizey 6rtik degisken sosyo-
psikolojik ~ DFA modeli igin vyeterli gorilmis ve baska modifikasyon

yaplimamistir.

Tablo 28. Bireysellik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 0,519 <5

GFI 1,000 20,8

AGFI 0,996 20,8

CFlI 1,000 20,9

NFI 0,999 20,9

TLI 1,003 20,9

RMSEA 0,000 <0,08

4.5.1.7. Sosyo-Psikolojik Degiskenler 2° DFA Modeli

Sosyo-psikolojik degigkenler Ust duzey boyutuyla ilgili ikinci duzey DFA’ya
geg¢meden oOnce, sosyo-psikolojik degdiskenleri olusturan alt boyutlarin
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tumune birinci derece DFA yapilmigtir. Bunun nedeni, gegerlilik ve guvenirlik
analizlerinin yapilmak istenmesidir. Sekil 21°de sosyo-psikolojik degiskenleri
ifade eden degiskenlere ait birinci dereceden DFA modeli vyer almaktadir.
Tablo 29°da bu modele ait standartlastiriimis regresyon katsayilari ve hata

katsayilari verilmistir.

atanseverli
Milliyetcilik

Sekil 21. lyilestirmelerden Sonra Sosyo-Psikolojik Degiskenler Modeli (1°
DFA)
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Tablo 29. Sosyo-Psikolojik Degiskenler Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve

Olglim Hatalari

) St. Reg. |

Ifade Boyut Katsayilari | Olgiim Hatasi
B2 <--- Bireysellik 0,606 0,805
B3 <--- Bireysellik 0,792 0,460
B4 <--- Bireysellik 0,825 0,430
B5 <--- Bireysellik 0,607 0,995
K1 <--- Kollektivizm 0,761 0,686
K3 <--- Kollektivizm 0,799 0,334
K4 <--- Kollektivizm 0,818 0,261
K5 <--- Kollektivizm 0,810 0,339
KA1l |<--- Kiltarel _Aciklik 0,704 0,317
KA2 |<--- Kaltarel_Aciklik 0,807 0,372
KA3 |<--- Kaltarel_Aciklik 0,859 0,332
KA4 |<--- Kaltarel_Aciklik 0,816 0,339
KA5 |<--- Kaltarel_Aciklik 0,830 0,330
MU2 |<--- Muhafazakarlik 0,785 0,384
MU3 | <--- Muhafazakarlik 0,856 0,293
MU4 | <--- Muhafazakarlik 0,848 0,320
MU5 | <--- Muhafazakarlik 0,742 0,607
Ukl <--- Uluslararasicilik 0,562 0,973
u2 <--- Uluslararasicilik 0,805 0,370
u3 <--- Uluslararasicilik 0,598 0,972
u4 <--- Uluslararasicilik 0,811 0,368
us <--- Uluslararasicilik 0,797 0,358
V1 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,781 0,357
V2 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,877 0,250
V3 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,884 0,210
V4 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,872 0,260
V5 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,847 0,291
M1 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,849 0,699
M2 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,731 0,400
M3 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,784 0,324
M4 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,520 0,850
M5 <--- Vatanseverlik_Milliyetgilik 0,654 0,284
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Yukaridaki tablodaki degerlere gbre go6zlenen degigkenlerin  ortUk
degiskenleri iyi temsil ettikleri gorulmektedir. Tablo 30'da uyum iyiligi
degerleri verilmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir degerler igerisinde olmasi,

modelin veri seti tarafindan desteklendigini gdéstermektedir.

Tablo 30. Sosyo-psikolojik Degiskenlere Ait 1. Dereceden DFA Olglim
Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
Model Uyum indeksleri
X2/sd 3,149 <5
GFI 0,887 20,8
AGFI 0,867 20,8
CFlI 0,936 20,9
NFI 0,909 20,9
TLI 0,929 20,9
RMSEA 0,055 <0,08

Sosyo-psikolojik degiskenlere iliskin  modelin uyum iyiligi degerlerine
bakildiktan sonra modelin veri seti tarafindan kabul edilebilir bir dizeyde
desteklendigi gorulmustir. Daha sonra model; glvenirlik agisindan bilesik
guvenirlik (Composite Reliability-CR), cikarilan ortalama varyans (Average
Variance Extracted-AVE) (Fornell ve Larcker, 1981) ve Cronbach Alpha (Hair
vd, 2010) istatistikleriyle degerlendirilimistir. Modelin glvenilirlik ve gecerlilik

degerleri Tablo 31'de yer almaktadir.

Tablo 31. Sosyo-Psikolojik Ozelliklere Ait Boyutlarin Givenilirlik ve Gegerlilik

Sonuglari

C. Alp.| CR | AVE Mil-Vat. Kul.Ag. | Kolekt. | Uluslar. | Muhaf. Bireys.

Mil-Vat. | ,939 | ,939 | ,613 | 511

Kiil.A¢c. | ,898 | ,905 | ,657 | ,390 ,193

Kollek. |,874 | ,863 | ,611 | ,620 ,440 ,384

Uluslar. | ,851 | ,808 | ,462 | ,349 ,360 ,458 ,263

Muhafa. | ,879 | ,867 | ,620 | ,715 ,182 ,513 ,502 ,511

Bireys. | ,796 | ,746 | ,429 | ,173 ,185 ,096 ,220 ,215 ,048

NOT: Tablodaki AVE= >A2 / ZA2+3>¢c ve CR=(ZA)2 /(ZA)2+ Ze formilleriyle
hesaplanmistir.
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Modelin guvenilirligini belirlemek icin yapilan degerlendirmede, Cronbach
Alpha degerinin ve CR katsayisinin 0,70’ten, AVE degerinin de 0,5’ten buyuk
olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd, 2010). Sosyo-
psikolojik 6zellikleri olusturan boyutlarin bilesik guvenilirlik (CR) ve Cronbach
Alpha degerlerinin tamaminin 0,70'ten buyuk oldugu ortaya ¢ikmigtir. AVE
degerleri incelendiginde, uluslararasicilik ve bireysellik boyutu digindaki tim
boyutlarin AVE degeri 0,50'nin Uzerinde oldugu tespit edilmigtir. Fornell ve
Larcker'a (1981) gore eger diger guvenilirlik ol¢Utleri istenilen dizeyde ise
AVE degerinin 0,50'nin altinda olmasi kabul edilebilir bir durumdur.
Dolayisiyla gbzlenen degiskenler, ait olduklari boyutlari yeterli oranlarda ve

birbirleri ile tutarl olarak agiklamaktadir.

Sonraki asamada vyapisal gecerlilikle ilgili kesin karar vermek igin bu
boyutlarin ayrim ve benzesim gecerliliginin kontrol edilmesi gerekir. Ayrim
gegerliligi ile yapilarin birbirinden ayri yapilar olup olmadigi arastirilir (Yilmaz
vd, 2009, 29). Fornell ve Larcker'a gore (1981) ayrim gecerliligi icin s6z
konusu boyutu AVE degerinin boyutlar arasindaki korelasyonlarin en
blylugunun karesinden buyuk olmasi gerekir. Tablo 29'a bakildiginda bu

durumun saglandidi sdylenebilir.

Hair vd (2010) CR ve AVE degerleri ile benzesim gecerliliginin kontrol
edilmesini énermiglerdir. Bunun icin AVE degerinin 0,50'den buyik ve CR
degerinin de AVE degerinden buyuk olmasi gerekir ( CR>AVE; AVE>0,5).
Sosyo-psikolojik 6zelliklere ait modelde, yapilarin tamaminda CR degeri AVE
degerinden buyuktur. Ancak iki yapinin AVE degeri 0,50'den biraz kuguktur
ancak, daha once de belirtildigi gibi bazi durumlarda AVE degeri 0,50'nin

altinda kabul edilebilir bir deger olabilmektedir.

Tablo 31'de yer alan alti boyut sosyo-psikolojik 6zellikleri temsil etmektedir.
Sosyo-psikolojik 6zelliklerin bu alti boyut tarafindan ne derece iyi temsil
edildigini belirlemek icin sosyo-psikolojik Ozellikler st duzey degiskeni
modele eklenip ikinci derece DFA ile test edilmigtir. Bu ikinci dereceden DFA
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Olcim modeli Sekil 22'de gosterilmigtir. Modele ait parametre tahminleri tek

yonlu oklar Gzerinde bulunmaktadir.
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Modelin uyum iyiligi degerleri Tablo 32'de yer almaktadir.

Tablo 32. Sosyo-Psikolojik Degiskenlere Ait 2. Dereceden DFA Olgim
Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 3,416 <5

GFlI 0,872 20,8

AGFI 0,853 20,8

CFlI 0,922 20,9

NFI 0,894 20,9

TLI 0,916 20,9

RMSEA 0,058 <0,08

Bulgular, modelin iyi uyum sagladigini gostermektedir. Modelin ikinci
dereceden DFA Dbulgularina bakildiginda, sosyo-psikolojik ozellikleri
vatanseverlik-milliyetcilik tarafindan (st. reg. kats. 0,851; hata degeri 0,142),
kolektivizm tarafindan (st. reg. kats. 0,720; hata degeri 0,244), kaltlrel acikhk
tarafindan (st. reg. kats. 0,440; hata degeri 0,542), uluslararasicilik
tarafindan (st. reg. kats. 0,541; hata degeri 0,500), muhafazakarlik tarafindan
(st. reg. kats. 0,796; hata degeri 0,222) ve bireysellik tarafindan (st. reg. kats.
0,232; hata degeri 0,551), anlamli bir sekilde agiklandigini gostermektedir.
Bu nedenle sosyo-psikolojik 6zelliklerin tatminkar dizeyde agiklandigi

soylenebilir.

4.5.2. Turistik Tiiketici Etnosentrizmi igin DFA

Aciklayici faktor analizi sonrasinda on dort ifadeli tuketici etnosentrizmi olgegdi
tek boyutta ortaya ¢ikmistir. On dort gdzlenen degisken tarafindan olgllen
tiketici etnosentrizmine ait DFA modeli Sekil 23’'te ve uyum indeksleri Tablo
32'de yer almaktadir. ET3, ET4, ET14 ve ET15 ifadelerinin tahmin degerleri,
model uyumunu bozmasi sebebiyle analizden cikariimigtir.
Standartlastirilmis  regresyon  katsayilari  kontrol  edildikten  sonra
modifikasyon indekslerine bakilmig ET4-ET7, ET8-ET2, ET8-ET7 ve ET17-
ET16 arasinda korelasyon oldugu gorulmus ve s6z konusu degiskenlerin

hata kovaryansi modele eklenmisgtir.
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Sekil 23. Tiiketici Etnosentrizmi Olgim Modeli

Tablo 33'te tlketici etnosentrizmi modelinde yer alan gézlenen degdigkenlerin

st. reg. katsayilari ve 6lgum hatalarina yer verilmistir.

Tablo 33. Tiketici Etnosentrizmi Modeli St. Reg. Kats. ve Olglim Hatalari

) St. Reg. |
Ifade Boyut Katsayilarn | Ol¢giim Hatasi
ET8 |<--- Tuketici_Etnosentrizmi 0,721 0,679
ET4 |<--- Tlketici_Etnosentrizmi 0,764 0,698
ET10 |<--- Tlketici_Etnosentrizmi 0,814 0,497
ET11 | <--- Tuketici_Etnosentrizmi 0,863 0,365
ET13 | <--- Tuketici_Etnosentrizmi 0,835 0,445
ET17 | <--- Tuketici_Etnosentrizmi 0,810 0,572
ET7 |<--- Tuketici_Etnosentrizmi 0,800 0,575
ET16 | <--- Tuketici_Etnosentrizmi 0,762 0,724
ET2 |<--- Tuketici_Etnosentrizmi 0,663 0,751
ET12 | <--- Tuketici_Etnosentrizmi 0,869 0,347
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Modelde programin dnerdigi modifikasyonlar yapildiktan sonra, Tablo 34'te
de goruldugu gibi modelin uyum iyiligi degerlerinin oldukg¢a iyi oldugu

gorulmektedir.

Tablo 34. Tiketici Etnosentrizmi Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 4,878 <5

GFI 0,962 20,8

AGFI 0,932 20,8

CFlI 0,978 20,9

NFI 0,973 20,9

TLI 0,969 20,9

RMSEA 0,075 <0,08

Modelin guvenirlik ve gecerlilik analizlerini yapmak icin Cronbach Alpha
(0,949), CR (0,917) ve AVE (0,526) istatistikleri hesaplanmigtir. Bu degerlere
gore yapinin i¢sel tutarlligr saglanmigtir. Benzesim gecerliligine bakildiginda,
AVE ve CR degerleri istenilen dizeyde ve CR degerinin AVE degerinden
blylk oldugu ortaya ¢ikmistir (CR ,917>AVE ,526; AVE> ,50).

4.5.3. Turkiye'nin Destinasyon Kisiligi ve Alt Boyutlari igin Dogrulayici

Faktor Analizi

Tarkiye'nin destinasyon kisiligi 6lgedinin aciklayici faktér analizi sonrasinda
elde edilen alt boyutlarina dogrulayici faktoér analizi yapilacak ve tatminkar

uyum istatistiklerine ulasildigi takdirde ikinci dereceden DFA yapilacaktir.

4.5.3.1. Yetkinlik-Segkinlik Alt Boyutunun Sinanmasi

Yetkinlik-Secgkinlik alt boyutuna iliskin st. reg. katsayilari Sekil 24'te yer
almaktadir. T14 ve T25'e ait tahmin degerleri modelin uyumunu olumsuz
ekledigi icin  Olgim modelinden ¢ikarilmistir.  Programin  dnerdigi
modifikasyonlar degerlendirmeye alindiginda T12-T13 ve T20-T21 arasinda
korelasyon oldugu gorulmus ve s6z konusu degiskenlerin hata kovaryansi

modele eklenmigtir.
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Sekil 24. Yetkinlik-Seckinlik Olgiim Modeli

Tablo 35'te yetkinlik-seckinlik alt boyutu 6lcim modeline ait uyum indeksleri
yer almaktadir. x2/sd degeri disinda uyumun iyi oldugu gorulmektedir. Bu
sebeple seckinlik-yetkinlik oOlgcim modelini, Ust dlzey Ortuk degisken
destinasyon Kkisiligi (Turkiye icin) DFA modeli igin yeterli gérilmUs ve baska

modifikasyon yapilmamistir.

Tablo 35. Yetkinlik-Seckinlik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum Indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 5,010 <5

GFI 0,962 20,8

AGFI 0,932 20,8

CFlI 0,978 20,9

NFI 0,973 20,9

TLI 0,969 20,9

RMSEA 0,075 <0,08

4.5.3.2. Samimiyet Boyutu

Samimiyet alt boyutuna iliskin st. reg. katsayilari Sekil 25'te yer almaktadir.
T9 ifadesinin tahmin degerleri modelin uyumunu olumsuz etkilemis ve

modelden c¢ikariimigtir. Bu katsayilarin kontroli sonrasinda programin
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onerdigi modifikasyonlar degerlendirmeye alinmig, T10-T9 ve T7-T6 arasinda

korelasyon oldugu gorulmus ve s6z konusu degigkenlerin hata kovaryansi

modele eklenmistir.
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26|
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Sekil 25. Samimiyet Olgiim Modeli

Tablo 36'da samimiyet alt boyutu Olcim modelinin uyum indeksleri yer

almaktadir. Tablodaki degerler g6z 6ntinde bulunduruldugunda, x2/sd uyum

iyiligi deg@eri disinda uyumun iyi oldugu gorulmektedir. Bu sebeple samimiyet

Olcim modeli, Ust dizey ortuk degisken destinasyon kisiligi (Turkiye igin)

DFA modeli igin vyeterli

yapilmamistir.

gorilmis ve modelde bagka modifikasyon

Tablo 36. Samimiyet 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 5,096 <5

GFI 0,969 20,8

AGFI 0,934 20,8

CFlI 0,982 20,9

NFI 0,977 20,9

TLI 0,970 20,9

RMSEA 0,076 <0,08
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4.5.3.3. Sertlik Alt Boyutu

Sertlik alt boyutuna iligskin st. reg. katsayilari Sekil 26'da yer almaktadir. T22
degiskeninin tahmin degerleri, model uyumunu bozugu igin modelden
cikanimigtir. Bu katsayilarin  kontroli sonrasinda programin onerdigi
modifikasyonlar degerlendirmeye alinmis, T23-T24 arasinda korelasyon
oldugu goérilmus ve so6z konusu degiskenlerin hata kovaryansi modele

eklenmistir.

@~
(a24)—s=T24

T27

Sekil 26. Sertlik Olcim Modeli

Tablo 37'de sertlik alt boyutu 6lgim modelinin uyum indeksleri yer
almaktadir. Tablodaki degerler gz oniunde bulunduruldugunda, uyumun iyi
oldugu goérulmektedir. Bu sebeple sertlik dlgim modelinin, Gst dlizey ortik
degisken destinasyon Kkisiligi (Turkiye icin) DFA modeli igin yeterli gérilmus

ve baska modifikasyon yapiimamistir.

Tablo 37. Sertlik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 2,548 <5

GFI 0,998 20,8

AGFI 0,982 20,8

CFlI 0,999 20,9

NFI 0,998 20,9

TLI 0,994 20,9

RMSEA 0,047 <0,08
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4.5.3.4. Destinasyon Kisiligi (Turkiye) 2° DFA Modeli

Tarkiye'nin destinasyon kisiligi Ust duzey boyutuyla ilgili ikinci dizey DFA’ya
gegcmeden 6nce, destinasyon Kisiligini olusturan alt boyutlarin timune birinci
derece DFA yapiimigtir. Bunun nedeni gegerlilik ve guvenirlik analizlerinin
yapiimak istenmesidir. Sekil 27°de destinasyon kisiligi degiskenlerine ait
birinci derece DFA modeli verilmigtir. Tablo 38de bu modele ait

standartlastiriimig regresyon katsayilari ve 6lgim hata katsayilari verilmistir.

Tablo 38. Destinasyon Kisiligi Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olglim

Hatalari

; St. Reg. | Olgiim

Ifade Boyutlar Katsayllagrl Hatgalarl
T13 <--- Yetkinlik Seckinlik 0,741 0,689
T15 <--- Yetkinlik_Seckinlik 0,734 0,761
T16 <--- Yetkinlik_Seckinlik 0,857 0,277
T17 <--- Yetkinlik_Seckinlik 0,874 0,253
T18 <--- Yetkinlik_Seckinlik 0,855 0,315
T19 <--- Yetkinlik_Seckinlik 0,816 0,477
T20 <--- Yetkinlik_Seckinlik 0,782 0,434
T21 <--- Yetkinlik_Seckinlik 0,722 0,600
T12 <--- Yetkinlik_Seckinlik 0,678 0,694
T8 <--- Samimiyet 0,742 0,462
T7 <--- Samimiyet 0,808 0,335
T6 <--- Samimiyet 0,783 0,405
T4 <--- Samimiyet 0,845 0,285
T3 <--- Samimiyet 0,815 0,328
T2 <--- Samimiyet 0,713 0,451
T10 <--- Samimiyet 0,759 0,448
T5 <--- Samimiyet 0,8 0,384
T24 <--- Sertlik 0,82 0,334
T23 <--- Sertlik 0,773 0,425
T26 <--- Sertlik 0,781 0,390
T27 <--- Sertlik 0,734 0,498

Tablo 38'deki degerlere bakildiginda gobzlenen degiskenlerin ortik

degiskenleri iyi temsil ettikleri gortlmektedir.
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Sekil 27. Destinasyon Kisiligi 1° DFA St. Reg. Kats. ve Coklu Korelasyon

Kareleri

Yeni modelin uyum istatistikleri, genel olarak modelin eldeki veriye iyi

uydugunu gostermektedir. Modelin uyum iyiligi degerleri Tablo 39'da yer

almaktadir.

Tablo 39. Destinasyon Kisiligi Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 4,346 <5

GFlI 0,903 20,8

AGFI 0,877 20,8

CFlI 0,946 20,9

NFI 0,931 20,9

TLI 0,938 20,9

RMSEA 0,069 <0,08
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Ortaya c¢ikan modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda modelin veriye
iyi uyum sagdladigi gorulmuagtur. Bundan sonraki agamada, modelin guvenirlik
ve gecerlilik analizleri yapilimisgtir. Modelin guvenilirlik analizlerinde bilegik
guvenirlik (CR), cikarilan ortalama varyans (AVE) ve Cronbach Alpha

degerleri goz dnunde bulundurulmustur. Bulgular Tablo 40’da yer almaktadir.

Tablo 40. Destinasyon Kigiligi (Turkiye) Modelinde Yapilar Arasindaki

Korelasyon Matrisi ve Guvenilirlik Test Sonuglari

C. Alp.| CR AVE |Yetkinlik-Segkinlik|[Samimiyet Sertlik

Yetkinlik-Seckinlik | ,935 | ,917 | ,553 | ,705

Samimiyet 928 | ,927 | ,614 | ,840 , 705

Sertlik 874 | .,854 | 595 | 667 ,709 ,502

NOT: Tablodaki AVE= >A2 / ZA2+3>¢c ve CR=(ZA)2 /(ZA)2+ Ze formulleriyle
hesaplanmistir.

Modelin glvenilirligini belirlemek igin yapilan dederlendirmede destinasyon
Kisiligini (Turkiye icin) olusturan boyutlarin bilesik gulvenilirlik (CR) ve
Cronbach Alpha degerlerinin tamami 0,70'ten buyuk oldugu ortaya ¢ikmistir.

AVE degerleri, tum boyutlarda 0,50'nin Gzerinde bir degere sahiptir.

Sonraki asamada, yapisal gecerlilikle ilgili kesin karar vermek icin bu
boyutlarin ayrim ve benzesim gecerliliginin kontrol edilmesi gerekir. Fornell
ve Larcker'a gore (1981) ayrim gecerliligi i¢cin s6z konusu boyutun AVE
deg@erinin boyutlar arasindaki korelasyonlarin en buyugunin karesinden
baylk olmasi gerekir. Yetkinlik-segkinlik ve samimiyet boyutlarinda en
yuksek korelasyonun karesi AVE degerlerinden biraz yuksek c¢ikmaktadir.
Ayrim  gecerliliginin  bir diger gdstergesi de faktdérler arasindaki
korelasyonlarin 0,85'ten kuglUk bir deger olmasidir (Klein, 2000; Chou vd,
2002). Bu gostergeye gore Tablo 37 incelendiginde sartlar saglanmis

olmaktadir.

Destinasyon Kkigiligi boyutlarinin benzesim gegerliligi icin AVE degerinin

0,50'den buyuk ve CR deg@erinin de AVE degerinden buyuk olmasi gerekir (
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CR>AVE; AVE>0,5). Modelde, yapilarin tamaminda CR degeri, AVE
degerinden, AVE degerleri de 0,50'den buyuktar.

Modelde yer alan ortik degiskenlerin uyum iyiligine iliskin tatmin edici
sonuglara ulasiimig, guvenirlik ve gecerliligin saglandidi analizler sonucunda
kabul edilmigtir. Daha sonra, Turkiye'nin destinasyon Kkigiligi Ust duzey
degiskenini ekleyip ikinci dereceden DFA ile test edilmesine karar verilmigtir.
Destinasyon Kkisiligi ikinci derece ortuk degisken olarak yer aldigi olgum
modeli Sekil 28de, modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 41’de

gOsterilmisgtir.
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Model Uuzerindeki parametre tahminlerine bakildigi zaman destinasyon
kisiliginin, alt boyutlar tarafindan yeterince temsil edildigini sOylemek

mumkunddar.

Tablo 41. Destinasyon Kisiligine Ait 2. Dereceden DFA Olgiim Modeli Uyum

lyiligi Degerleri

Model Uyum Indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 4,346 <5

GFI 0,903 20,8

AGFI 0,877 20,8

CFlI 0,946 20,9

NFI 0,931 20,9

TLI 0,938 20,9

RMSEA 0,069 <0,08

Bulgular, modelin iyi uyum sagladigini gostermektedir. Modelin ikinci
dereceden DFA bulgularina bakildiginda, Turkiye'nin destinasyon Kisiligi;
yetkinlik-secgkinlik boyutu tarafindan (st. reg. kats. 0,889; hata degeri 0,176),
samimiyet boyutu tarafindan (st. reg. kats. 0,945; hata degeri 0,069) ve
sertlik boyutu tarafindan (st. reg. kats. 0,750; hata degeri 0,300) anlamli bir
sekilde aciklandigi goérilmektedir. Bu nedenle destinasyon Kisiliginin

tatminkar dizeyde aciklandigi sOylenebilir.

4.5.4. Yunanistan'in Destinasyon Kisiligi ve Alt Boyutlan igin

Dogrulayici Faktor Analizi

Yunanistan'in  destinasyon kigiligi Olgceginin aciklayici faktér analizi
sonrasinda elde edilen alt boyutlarina dogrulayici faktor analizi yapilacak ve
tatminkar uyum istatistiklerine ulasildigi takdirde ikinci dereceden DFA

yapilacaktir.

4.5.4.1. Segkinlik-Heyecan Alt Boyutunun Sinanmasi

Seckinlik-Heyecan alt boyutunda yer alan Y25 ve Y9 ifadeleri, modelin uyum

degerlerini olumsuz etkiledigi icin modelden ¢ikariimistir. Modele iligkin st.
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reg. katsayillari Sekil 29'da yer almaktadir. Programin Onerdigi
modifikasyonlar degerlendirmeye alinmig, Y21-Y20 ve Y10-Y9 arasinda
korelasyon oldugu gorulmus ve soz konusu degiskenlerin hata kovaryansi

modele eklenmistir.

Y10

Y13

Y12 . ; Seckinlik
Heyecan

Y21

Y22

@
&

40 @ Y20
&)

Sekil 29. Seckinlik-Heyecan (Yunanistan) Olgtim Modeli

Tablo 42'de seckinlik-heyecan alt boyutu 6lgim modelinin uyum indeksleri
yer almaktadir. Tablodaki degerler g6z énunde bulunduruldugunda, uyumun
iyi oldugu gorulmektedir. Bu sebeple oOlcim modelinin, Ust duzey ortuk
degisken destinasyon kisiligi (Yunanistan i¢in) DFA modeli i¢in yeterli oldugu

goOrulmus ve bagka modifikasyon yapilmamistir.

Tablo 42. Seckinlik-Heyecan (Yunanistan) 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 3,726 <5

GFlI 0,988 20,8

AGFI 0,965 20,8

CFlI 0,993 20,9

NFI 0,990 20,9

TLI 0,984 20,9

RMSEA 0,062 <0,08

4.5.4.2. Samimiyet (Yunanistan) Alt Boyutunun Sinanmasi

Samimiyet alt boyutunda yer alan Y4 ifadesinin st reg. katsayisi modele ait
uyum degerlerini olumsuz etkiledigi igin modelden gikariimigtir. Modele iligkin

st. reg. katsayilari Sekil 30'de yer almaktadir.
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Sekil 30. Samimiyet (Yunanistan) Olglim Modeli

Tablo 43'te samimiyet alt boyutu 6lgim modelinin uyum indeksleri yer
almaktadir. Tablodaki dederler géz 6ninde bulunduruldugunda, uyumun iyi
oldugu gorulmektedir. Bu sebeple 6lgim modelinin, Ust duzey ortuk degisken
destinasyon kisiligi (Yunanistan i¢in) DFA modeli i¢in yeterli oldugu goralmus

ve baska modifikasyon yapilmamigtir.

Tablo 43. Samimiyet (Yunanistan) 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 1,213 <5

GFI 0,998 20,8

AGFI 0,992 20,8

CFI 1,000 20,9

NFI 0,998 20,9

TLI 0,999 20,9

RMSEA 0,017 <0,08

4.5.4.3. Sertlik (Yunanistan) Alt Boyutunun Sinanmasi

Sertlik alt boyutuna iligkin st. reg. katsayilari Sekil 31'de yer almaktadir. Bu
modelle ilgili programin 6nerdigi modifikasyonlar degerlendirmeye alinmis,
Y23-Y24 arasinda korelasyon oldugu gorulmus ve s6z konusu degiskenlerin

hata kovaryansi modele eklenmisgtir.
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Sekil 31. Sertlik (Yunanistan) Olgiim Modeli

Tablo 44'te sertlik alt boyutu 6lcim modelinin uyum indeksleri yer almaktadir.
Tablodaki degerler g6z oOnunde bulunduruldugunda, uyumun iyi oldugu
gorulmektedir. Bu sebeple oOlgim modelinin, Ust duzey ortuk degisken
destinasyon kisiligi (Yunanistan i¢cin) DFA modeli icin yeterli oldugu gorilmus

ve bagska modifikasyon yapiimamigtir.

Tablo 44. Sertlik (Yunanistan) 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri

Model Uyum indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 1,593 <5

GFI 0,999 20,8

AGFI 0,989 20,8

CFlI 1,000 20,9

NFI 0,999 20,9

TLI 0,998 20,9

RMSEA 0,029 <0,08

4.5.4.4. Destinasyon Kisiligi (Ttirkiye) 2° DFA Modeli

Yunanistan'in destinasyon kigiligi Ust duzey boyutuyla ilgili ikinci duzey
DFA’ya gegmeden oOnce, destinasyon Kisiligini olusturan alt boyutlarin
timune birinci derece DFA yapilmistir. Bunun nedeni gegerlilik ve guvenirlik
analizlerinin  yapilmak istenmesidir. Sekil 32’de destinasyon Kkisiligi
degiskenlerine ait birinci dereceden DFA modeli verilmigtir. Tablo 45'te bu
modele ait standartlastiriimis regresyon katsayilari ve ¢oklu korelasyon

katsayilari yer almaktadir.
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Tablo 45. DK Modeli (Yunanistan)1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalari

ifadeler Boyut St Reg. Katsayilari | Olgiim Hatalar
Y21 <--- | Seckinlik_Heyecan | ,760 019
Y20 <--- | Seckinlik_Heyecan | ,784 458
Y12 <--- | Seckinlik_Heyecan | ,795 392
Y10 <--- | Seckinlik_Heyecan | ,820 351
Y13 <--- | Seckinlik_Heyecan | , 765 ,020
Y22 <--- | Seckinlik Heyecan | ,703 ,956
Y4 <--- | Samimiyet ,881 ,210
Y3 <--- | Samimiyet ,858 ,255
Y1 <--- | Samimiyet , 7157 445
Y2 <--- | Samimiyet ,733 440
Y23 <--- | Sertlik ,852 277
Y24 <--- | Sertlik ,844 291
Y27 <--- | Sertlik ,692 ,566
Y26 <--- | Sertlik , 746 477

Yukaridaki tablodaki degerlere bakildiginda gézlenen degiskenlerin ortik
degiskenleri iyi temsil ettikleri gorulmektedir. Tablo 43'te modelin uyum iyiligi
degerleri verilmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir degerler igerisinde olmasi,

modelin veri seti tarafindan desteklendigini géstermektedir.
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Sekil 32. Destinasyon Kigiligi (Yunanistan) 1° DFA St. Reg. Kats. ve Coklu
Korelasyon Katsayilari
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Modelde yapilan iyilestirmeler sonucunda yeni modelin uyum istatistikleri,
x2/sd degeri harig, genel olarak modelin eldeki veriye iyi uydugunu

gOstermektedir. Modelin uyum iyiligi degerleri Tablo 46'da yer almaktadir.

Tablo 46. Yunanistan'in Destinasyon Kisiligine Ait 1. Dereceden DFA Olgiim
Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 5,365 <5

GFI 0,932 20,8

AGFI 0,898 20,8

CFlI 0,957 20,9

NFI 0,948 20,9

TLI 0,945 20,9

RMSEA 0,079 <0,08

Ortaya ¢ikan modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, modelin veriye
iyi uyum sagladigi gorulmustir. Bundan sonraki asamada modelin glvenirlik
ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Modelin guvenilirlik analizlerinde bilesik
guvenirlik (CR), cikarilan ortalama varyans (AVE) ve Cronbach Alpha

degerleri g6z 6nunde bulundurulmustur. Bulgular Tablo 47'de yer almaktadir.

Tablo 47. Destinasyon Kisiligi (Yunanistan) Modelinde Yapilar Arasindaki

Korelasyon Matrisi ve Guvenilirlik Test Sonuclari

C. Alp.| CR | AVE |Seckinlik-heyecan |Samimiyet Sertlik

Sec¢kinlik-heyecan | ,904 | ,884 | 561 | ,707

Samimiyet ,871 | ,885 | ,660 | ,841 , 707

Sertlik ,886 | ,859 | ,606 | ,747 724 ,558

NOT: Tablodaki AVE= ZA2 / ZA24+3c ve CR=(ZA)2 /(ZA)2+ Ze& formilleriyle
hesaplanmigtir.

Modelin guvenilirligini belirlemek igin yapilan degerlendirmede destinasyon
kisiligini (Yunanistan igin) olusturan boyutlarin bilesik guvenilirlik (CR) ve
Cronbach Alpha degerlerinin tamami 0,70'ten buyuk oldugu ortaya ¢ikmigtir.
Tum boyutlarin AVE degeri 0,50'nin Uzerinde ortaya gikmigtir.
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Sonraki asamada vyapisal gecerlilikle ilgili kesin karar vermek igin bu
boyutlarin ayrim ve benzesim gecerliligi kontrol edilmistir.  Fornell ve
Larcker'a gore (1981) ayrim gecerliligi icin s6z konusu boyutun AVE
degerinin boyutlar arasindaki korelasyonlarin en buyugunun karesinden
baylk olmasi gerekir. Yetkinlik-seckinlik ve samimiyet boyutlarinda en
yuksek korelasyonun karesi AVE degerlerinden biraz yuksek c¢ikmaktadir.
Ayrim  gecgerliliginin  bir diger go6stergesi de faktdrler arasindaki
korelasyonlarin 0,85'ten kuglUk bir deger olmasidir (Klein, 2000; Chou vd,
2002). Destinasyon kisiligini olusturan Ug¢ boyutun arasindaki korelasyonlarin
hepsi 0,85'ten klugUk bir degerdir. Dolayisiyla bu model igin ayrim
gecerliliginin saglandigi sdylenebilir (Klein, 2000; Cakir ve Cakir, 2008;
Garson, 2009; Ddlarslan, 2012).

Destinasyon Kkigiligi boyutlarinin benzesim gegerliligi icin AVE degerinin
0,50'den buyuk ve CR degerinin de AVE degerinden buyuk olmasi gerekir (
CR>AVE; AVE>0,5). Modeldeki yapilarin tamaminda CR degeri AVE
degerinden, AVE degerleri de 0,50'den buyuktur. Dolayisiyla Yunanistan'in

destinasyon Kisiligi modeli igin benzesim gecerliligi saglanmistir.

Modelde yer alan ortuk degiskenlerin uyum iyiligine iliskin tatmin edici
sonuglara ulagiimisg, guvenirlik ve gecerliligin saglandigi analizler sonucunda
kabul edilmistir. Daha sonra, Yunanistan'in destinasyon Kkisiligi Ust dizey
degiskenini ekleyip ikinci dereceden DFA ile test edilmistir. Ikinci diizey
destinasyon kigiligi 6lcuim modeli Sekil 33'te ve bu modele ait uyum iyiligi

degerleri Tablo 48'de gosterilmigtir.



Y10
Y13

o
-

@@?@@?

b,

Y12

Y22
Y20

.
o

ry

Y21

Y2

Y1

Y&
Y4

0060

W
I

Y26

Y27

Y24

poq

Y23

58

63

58

54

e

56

48

73

215

82
%) ‘8?
Seckinlik
Heyecan
03
82
73 % Yunanistan'in
76 ' Destinasyon
86 Kisiligi
T
80
75 64
6
84

I5

Sekil 33. Yunanistan'in Destinasyon Kisiligine Ait 2. Dereceden DFA

Model Uzerindeki parametre tahminlerine bakildigi zaman destinasyon

Kisiliginin, alt boyutlar tarafindan yeterince temsil edildigini sdylemek

mumkdnddr.

Tablo 48. Destinasyon Kisiligine Ait 2.° DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi

Degerleri

Model Uyum indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
Xx2/sd 5,365 <5

GFI 0,932 20,8

AGFI 0,898 20,8

CFlI 0,957 20,9

NFI 0,948 20,9

TLI 0,945 20,9

RMSEA 0,079 <0,08
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Bulgular, modelin iyi uyum sagladigini gostermektedir. Modele ait ikinci
dereceden DFA bulgularina bakildiginda, Yunanistan'in destinasyon kisiligi;
seckinlik-heyecan boyutu tarafindan (st. reg. kats. 0,932; hata degeri 0,094),
samimiyet boyutu tarafindan (st. reg. kats. 0,903; hata degeri 0,135) ve
sertlik boyutu tarafindan (st. reg. kats. 0,802; hata degeri 0,262) anlamli bir
sekilde aciklanmaktadir. Bu nedenle destinasyon Kkigiliginin tatminkar

duzeyde aciklandigi sdylenebilir.

4.6. Yerli Turistik Uriin Satin Alma Niyeti Tek Faktorlii Model igin DFA

Bu Olgcekte Turkiye'ye yonelik paket tur satin alma niyeti beg ifade ile
dlclilmeye calisilmistir. YERLI4 ifadesinin st. reg. katsayisi ,574'tir ancak
Olcim hatasi 1,060 oldugu icin modelden cikarilmistir. Hair vd (1998) hata
degerlerinin 1 degerini asmamasini gerektigini belirtmiglerdir. Ayrica
YERLI3-YERLI5 arasinda korelasyon oldugu gérilmis ve sbéz konusu
degiskenlerin hata kovaryansi modele eklenmigtir. Dort gozlenen
degiskenden olusan yabanci Urlin satin alma niyeti dlgeginin dlgim modeli

Sekil 34'de gosterilmisgtir.

YERLIi5

Tiirkiye'ye
Yonelik
Paket Tur
Satin Alma
Niyeti

YERLI3

YERLi2

YERLi1

Sekil 34. Yerli Turistik Uriin Satin Alma Niyeti Olglim Modeli

Tablo 49'da bu modele ait standartlastiriimis regresyon katsayilari ve ¢oklu

korelasyon katsayilari yer almaktadir.
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Tablo 49. Yerli Turistik Uriin Satin Alma Niyeti Modeli 1° DFA St. Reg. Kats.

ve Olgiim Hatalari

Ifadeler Boyut St Reg. Katsayilari | Olgiim Hatalari
Yerlil <--- | Yerli YPTSAN | ,872 ,303
Yerli2 | <---| Yerli_ YPTSAN | ,896 ,227
Yerli3 <--- | Yerli YPTSAN | ,879 ,282
Yerli5 | <---| Yerli_ YPTSAN | ,679 ,843

Modelde yapilan iyilestirmeler sonucunda, yeni modelin uyum istatistikleri
modelin eldeki veriye oldukga iyi uydugunu gostermektedir. Modelin uyum
iyiligi de@erleri Tablo 50'de yer almaktadir.

Tablo 50. Yerli Turistik Uriin Satin Alma Niyeti DFA Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 1,350 <5

GFlI 0,999 20,8

AGFI 0,990 20,8

CFI 1 20,9

NFI 0,999 20,9

TLI 0,999 20,9

RMSEA 0,066 <0,08

Ortaya ¢ikan modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, modelin veriye
iyi uyum sagladigi gorulmustir. Bundan sonraki asamada, modelin glvenirlik
ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Modelin glvenilirlik analizlerinde bilesik
guvenirlik (CR), cikarilan ortalama varyans (AVE) ve Cronbach Alpha
degerleri g6z onunde bulundurulmustur. Bu degerler Tablo 51'de yer
almaktadir.

Tablo 51. Yerli Turistik Uriin Satin Alma Niyeti Glvenilirlik Test Sonuglari

C. Alp. CR AVE

Yerli Turistik Uriin Satin Alma Niyeti ,899 ,870 ,628

Modelin yapisal gecerliligini belirlemek i¢in yapilan degerlendirmede, yerli

turistik Gran satin alma niyeti modelinin bilesik guvenilirlik (CR) degeri ,870,
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Cronbach Alpha degeri ,899 ve AVE degeri de ,628 olarak tespit edilmistir.
Goruldagu gibi gozlenen degiskenler ait oldugu boyutu yeterli oranda ve
birbirleri ile tutarli bir sekilde agiklamaktadir. Model tek boyuttan olustugu igin
ayrim gegcerliligi yapilamamistir. Benzesim gecerliligine bakildiginda AVE ve
CR degerleri istenilen dizeyde ve CR degerinin AVE degerinden buyuk
oldugu ortaya ¢cikmistir (CR ,870>AVE ,628; AVE> ,50).

4.7. Yabanci Turistik Uriin Satin Alma Niyeti Tek Faktorlii Model DFA

Bu dlgekte Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma niyeti bes ifade ile
Olctilmeye calisiimistir. Bes gdzlenen degiskenden olusan yabanci drin satin

alma niyeti 6lcim modeli Sekil 35'te gdsterilmistir.

' 93
YABANCI3

.90
YABANCI4

Sekil 35. Yabanci Turistik Uriin Satin Aima Niyeti Olgiim Modeli

89

Yunanistan'a
Yonelik
Paket Tur
Satin Alma
Niyeti

Tablo 52’de bu modele ait standartlastiriimis regresyon katsayilari ve 6élgim

hatalar yer almaktadir.

Tablo 52. Yabanci Turistik Urin Satin Alma Niyeti Modeli 1° DFA St. Reg.

Kats. ve Olgiim Hatalar

ifadeler Boyut St Reg. Katsayilari | Olgiim Hatalari
Yabanci5 | <--- | YYPTSAN | ,767 ,684
Yabanci4 | <--- | YYPTSAN | ,901 ,301
Yabanci3 | <--- | YYPTSAN | ,931 211
Yabanci2 | <--- | YYPTSAN | ,923 ,233
Yabancil | <--- | YYPTSAN | ,888 ,320
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Modelin uyum istatistiklerine bakildiginda, uyum iyiligi degerlerinin oldukga iyi

oldugu Tablo 53'te gorulmektedir.

Tablo 53. Yabanci Turistik Urlin Satin Alma Niyeti Modeli 1° DFA uyum lyiligi

indeksleri

Model Uyum Indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 3,701 <5

GFI 0,990 20,8

AGFI 0,970 20,8

CFlI 0,996 20,9

NFI 0,995 20,9

TLI 0,992 20,9

RMSEA 0,062 <0,08

Ortaya ¢ikan modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, modelin veriye
iyi uyum sagladigi gérulmustar. Bundan sonraki asamada, modelin guvenirlik
ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Modelin guvenilirlik analizlerinde bilesik
guvenirlik (CR), cikarilan ortalama varyans (AVE) ve Cronbach Alpha
degerleri goz oOnunde bulundurulmustur. Bu degerler Tablo 54'te yer

almaktadir.

Tablo 54. Yabanci Turistik Uriin Satin Alma Niyeti Givenilirlik Test Sonuglar

C. Alp. CR AVE

Yabanci Turistik Uriin Satin Alma Niyeti ,945 ,917 ,691

Modelin yapisal gecerliligini belirlemek igin yapilan degerlendirmede yabanci
turistik Urdn satin alma niyeti modelinin bilesik guvenilirlik (CR) degeri ,917 ve
Cronbach Alpha degeri ,945 ve AVE degeri de ,691 olarak tespit edilmigtir.
Goruldagu gibi gozlenen degiskenler, ait oldugu boyutu yeterli oranda ve
birbirleri ile tutarl bir sekilde agiklamaktadir. Model tek boyuttan olustugu igin
ayrim gegcerliligi yapilamamigtir. Benzegim gecerliligine bakildiginda AVE ve
CR degerleri istenilen dizeyde ve CR degerinin AVE de@erinden buyuk
oldugu ortaya ¢ikmistir (CR ,917>AVE ,691; AVE> ,50).

4.8. Arastirma Modeli igerisindeki Yapilarin YEM Analizi

Sosyal bilimlerde etkilesim, davranis, tutum, duygu gibi karmasik yapilarin

Olcllmesi tek bir soru veya ifadeyle mimkin olmamakta ve bu tip olgulari



220

olgmek icin ¢oklu soru ve maddelere ihtiya¢c duyulmaktadir. Uygulamacilar
agisindan bodyle karmasik yapilarin analizinin yapilmasi ve alternatifler
sunmasi hususundan vyapisal esitik modeli (YEM) buydk kolaylik
saglamaktadir (Bowen ve Guo, 2012, 3). Yapisal esitlik modeli, "gbézlenen ve
Ortlik degiskenler arasindaki iliskiler dogrultusunda arastirma hipotezlerini
test eden istatistiksel bir yaklagim" olarak tanimlanmaktadir (Khine vd, 2013,
3). YEM model igindeki gbézlenen degiskenlerin hatalarini dikkate alan bir
sistem olusturur. Motivasyon, davranig, tutum, niyet, yargi vb seyler
varsayimsal yapli veya kavramlar oldugundan dolayl, dogrudan
g6zlemlenmesi ve Olglilmesi mimkin degildir. Ortik degiskenlere ait
goOstergelerde genellikle 6nemli 6lgide Olgum hatasi bulunur ve bu olgim
hatalar1 istatistiksel analizlerde onemli bir sorunu tegkil eder. Klasik
analizlerde (goklu regresyon vb) bu dOlcum hatalarindan dolayr parametre
tahminleri yanli ve yanlis sonuclara yol agabilir. YEM yapilar arasinda
nedensel iligkileri incelenmesini saglar ve Olcum hatalarindan ¢alismayi
arindirarak analiz kalitesini artirir (Wang, 2012, 1). Ayrica yapilar arasindaki
iligkiler tek tek regresyon analizi ile arastirilabilir. Ancak bazi program
araciligiyla arastirmada iddia edilen yapilar arasindaki iligkiler, yapisal esitlik
modeliyle tek seferde bir butin olarak ortaya c¢ikartilabilir (Ayyildiz ve Cengiz,
2006, 2). Bu ylzden arastirma modeli icerisinde yer alan yapilar arasindaki

iligkileri ortaya ¢ikarmak i¢cin YEM analizi yapilimistir.

Bir 6nceki bolimde yapisal modelde yer alan tim 6lgim modellerinin yeterli
uyum istatistiklerine sahip oldugu sonucuna ulasiimig ve 6lgum modellerinin
guvenilirlik ve gecerliligi ortaya konulduktan sonra arastirma modelinin
yapisal testine gecilmistir. Kuramsal ¢ergceve dogrultusunda onerilen yapisal
model Sekil 36'daki gibi belirlenmigstir. Bu ¢alismada yapisal esitlik modeliyle
(YEM) Sekil 36'da yer alan iligkiler incelenecektir.
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Sekil 36. Kuramsal Cerceve Dogrultusunda Olusturulan Model

Kuramsal ¢gergceve dogrultusunda olusturulan modelin analizinde arastirmada

kullanilan degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi agiklayan model bulunmaya

cahsiimigtir. Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda yapilan ilk yapisal esitlik

modeli analizi sonucunda, ortaya ¢ikan yapilar arasindaki iligkilere ait st. reg.

katsayilari, C.R. de@erleri ve p degerleri Tablo 55'te yer almaktadir.

Tablo 55. Kuramsal Cergeve Dogrultusunda Yapilan llk YEM Analizi
Sonuglari

iliskiler ﬁ;tsaea'lan *CR. [P
Tiiketici Etnosentrizmi <---| Bireysellik -,005 -,129 |,898
Tuketici Etnosentrizmi <---| Muhafazakarlik ,304 4,234 | ***
Tiiketici Etnosentrizmi <--- | Uluslararasicilik ,110 2,043 |,041
Tuketici Etnosentrizmi <---| Kollektivizm -,062 -1,018 |,309
Tuketici Etnosentrizmi <---| Kiltirel Agikhk -121 -2,463 | ,014
Tiiketici Etnosentrizmi <---| Vatanseverlik-Milliyetgilik ,126 1,771 |,077
Yunanistan destinasyon Kisiligi | <--- | Tuketici Etnosentrizmi -,167 -3,963 | ***
Turkiye destinasyon kisiligi <--- | Tuketici Etnosentrizmi ,389 8,501 | ***
yurtici paket tur SN <---| Tuketici Etnosentrizmi ,463 10,511 | ***
yurtdigi paket tur SN <---| Tuketici Etnosentrizmi ,555 12,737 | ***
yurtdigi paket tur SN <---| Yunanistan destinasyon kisiligi -,108 -3,170 | ,002
yurtici paket tur SN <---| Yunanistan destinasyon kisiligi -,072 -2,096 | ,036
yurtigi paket tur SN <---| Turkiye destinasyon Kisiligi ,294 7,290 | ***
yurtdigi paket tur SN <---| Turkiye destinasyon Kisiligi ,097 2,659 |,008
***n<,001 anlamlidir.  *C.R.=Critic Ratio
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Bireysellik, uluslararasicilik, kolektivizm ve vatanseverlik-milliyetgilikten
tuketici etnosentrizmine cizilen yollar p<,05 duzeyinde anlamsiz ¢ikmistir. Bu
anlamsiz c¢ikan yollarin modelden c¢ikariimasi gerekmektedir (Meydan ve
Sesen, 2015, 109). Burada gosterilen iligkilerin silinmesi uyumun artmasini
da saglayacaktir (Meydan ve Sesen, 2015, 75). Bu yuzden bu yollar
modelden c¢ikariimistir. Meydan ve $Sesen'in (2015,105) belirttigi gibi
anlamsiz ¢ikan 6lgum modellerinin yapisal modelden ¢ikarilma islemi tek tek
yapilmis ve her defasinda modelin uyum ve tahmin katsayilari
degerlendirilmistir. Oncelikle bireysellik igin p degeri ,898 (p<,05) oldugu icin
modelden c¢ikariimig, daha sonra analiz tekrar yapilmis ve kolektivizme ait t
degeri -1,017 ve p degeri ,309 (p<,05) olarak anlamsiz ¢ikmistir. Kollektivizm
de modelden c¢ikarildiktan sonra vatanseverlik-milliyetcilge ait t degeri 1,511
ve p degeri ,131 (p<,05) ¢cikmis ve bu dlgim modeli de yapisal modelden
cikarilmigtir. Son olarak ise uluslararasiciligin t degeri 1,690 ve p degeri ,091
(p<,05) oldugu icin modelden ¢ikariimis ve bu modelin de tuketici
etnosentrizmi ile anlamsiz bir iligki icerisinde oldugu ortaya c¢ikmistir.
Yukaridaki tablodaki degerler ile yapilan acgiklamalar arasindaki bazi
deg@erlerin uyusmamasinin sebebi anlamsiz iligkileri ¢ikartma isleminin tek

tek yapiimasindan kaynaklanmaktadir.

Yapisal modelde anlamsiz iligkiler ¢ikarildiktan sonra yer alan olgum
modellerinin birbirinden ayri yapilar oldugunu ortaya ¢ikarmak igin ayrim
gecerliligi testi yapilmistir. Ayrim gecerliliginde butin boyutlar arasindaki
korelasyonlar “1”e esitlenir ve boylece model kisitlandirilir. Kisitlandiriimamig
modelde ise boyutlar arasindaki korelasyonlar serbest birakilir ve
kisitlandirlan model ile kisitlandiriimayan model karsilastirilir (Bagozzi vd,
1991). Bu test icin, kisitlandiriimis ve kisitlandiriimamis modeller arasindaki
X2 ve serbestlik derecesi arasindaki farklar alinarak, Asd igin x2 dagilim
tablosuna gore karar verilir. Bu baglamda, kisitlandiriimig ve
kisittandirimamis modeller igin x2 ve serbestlik dereceleri Tablo 56'da

verilmektedir.
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Tablo 56. Son Yapisal Modelin Ayrim Gegerliligi

Modeller x? sd
Kisitlandirilmis Model 36702,329 1891
Kisitlandirilmamis Model 4472,710 1802
Ax? 32229,619
Asd 89

Sonuglar degerlendirildiginde, 89 serbestlik derecesinde ve %5 anlamlilik
duzeyinde kritik deger g9 x2,s =112,022 ve 362,131>112,022 oldugundan
dolayl modeldeki gizil degiskenlerin her birinin digerinden ayri yapilar oldugu

ve ayirt etme gecerliliginin saglandigi ortaya konmustur.

Bu arastirmanin yapisal modelinde kigilerin sosyo-psikolojik 6zelliklerinin
tuketici etnosentrizmi Uzerindeki etkisi ve tlketici etnosentrizminin Turkiye ve
Yunanistan'in algilanan destinasyon Kisiligi tzerindeki etkisinin ayni zamanda
da Turk turistlerin Yunanistan'a ve Turkiye'ye yonelik paket tur satin alma
niyetleri Uzerindeki etkisi belilenmeye calisiimistir. Ayrica modelde, Turk
turistler tarafindan Turkiye ve Yunanistan'in algilanan destinasyon Kigiliginin
Yunanistan'a ve Turkiye'ye yonelik paket tur satin alma niyetleri Uzerindeki
etkisi de ortaya konulmaya calisiimistir. Bu dogrultuda yapilan analizler
sonucunda elde edilen regresyon degerleri Sekil 37'de, uyum indeksleri de

Tablo 57°de gosterilmistir.
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Tablo 57. Arastirmanin Son Modelinin Uyum indeksleri

Model Uyum Indeksleri | Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
X2/sd 2,482 <5

GFI 0,825 20,8

AGFI 0,810 20,8

CFlI 0,923 20,9

NFI 0,878 20,9

TLI 0,919 20,9

RMSEA 0,046 <0,08

SRMR 0,069 <0,08

Modelinin en son haline bakildiginda, uyum iyiligi degerlerinden sadece NFI
degerinin kabul edilebilir degerler altinda oldugu gdérilmektedir. x2/sd degeri
3'Un altindadir ve bu degere gore model miikemmel uyum gostermistir.
RMSEA degeri 0,05'in altinda bir deger olarak ortaya ¢ikmis ve bu degere
gbre de model miikemmel uyum gostermistir. CFI ve TLI degerleri 0,9'un
ustiinde ve SRMR degeri 0,08'in altinda bir dedere sahip olduklari i¢in bu
istatistiklere gore model iyi uyum gostermistir (Sekercioglu ve Buyukoztirk,
2012). GFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir degerler arahdinda yer almistir
(Doll vd, 1994).

Sekil 37'de de goruldigu gibi Tarkiye'nin algilanan destinasyon kisiligini
aciklamadaki etki boyutlari degerlendirildiginde, en c¢ok etkisi bulunan
boyutlarin sirasiyla samimiyet boyutu (R%=0,853), yetkinlik-seckinlik boyutu
(R?=0,820) ve sertlik boyutu (R?*=0.573) oldugu ortaya cikmistir.
Yunanistan'in algilanan destinasyon Kkisiligini aciklamada en fazla katkiyi
sadlayan boyut ise samimiyet boyutu (R?*=0,882) olmustur. Bunu sirasiyla
seckinlik-heyecan (R?=0,785) ve sertlik boyutu (R*=0,615) izlemistir. Kiltiirel
acikhk ve muhafazakarlik tiketici etnosentrizminin % 16'sin1 acikladigi
(R2=0,162), tlketici etnosentrizminin Yunanistan'in destinasyon Kkisiliginin %
3'inii (R?*=0,028) ve Tiirkiye'nin destinasyon kisiliginin % 15'ini agikladig
(R?=0,150) goriilmistir. Tirkiye'ye yonelik paket tur satin alma niyeti; tiiketici
etnosentrizmi, Tlrkiye ve Yunanistan'in algilanan destinasyon kigilikleri
tarafindan % 42 oraninda (R?=0,425) aciklanmaktadir. Yunanistan'a yoénelik
paket tur satin alma niyeti ile ilgili olumsuz degerlendirmeler ise tlketici

etnosentrizmi, Tlrkiye ve Yunanistan'in algilanan destinasyon Kkigilikleri
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tarafindan % 39 oraninda (R2=0,392) aciklanmistir. Bu arastirmanin son
modelinde yer alan 6lgim modellerinin yapisal esitlik analizi sonuglari Tablo

58'de yer almaktadir.

Tablo 58. Arastirmada iliskisiz Olgim Modelleri Cikarildiktan Sonra Yapilan
Yapisal Esitlik Modelinin Analiz Sonuglari

iliskiler ﬁ;tgaeﬁl'an *CR. [P

Tuketici Etnosentrizmi <---| Kiltirel Agikhk 1 -,079 | -2,017|,044
Tuketici Etnosentrizmi <---| Muhafazakarlik 2 409 | 9,208 | ***
Turkiye destinasyon kisiligi <--- | Tuketici Etnosentrizmi 3 ,387 | 8,800 ***
Yunanistan destinasyon Kisiligi | <--- | Tuketici Etnosentrizmi 4 -,167 | -3,954 | ***
yurtdigi paket tur SN <---| Yunanistan destinasyon kisiligi 5 -,108 | -3,172|,002
yurtici paket tur SN <---| Yunanistan destinasyon kisiligi 6 -,072 | -2,100 | ,036
yurtici paket tur SN <---| Turkiye destinasyon Kisiligi 7 295 | 7,453 | ***
yurtdigi paket tur SN <---| Turkiye destinasyon Kisiligi 8 ,098 | 2,700,007
yurtici paket tur SN <--- | Tuketici Etnosentrizmi 9 462 |10,493 | ***
yurtdisi paket tur SN <--- | Tuketici Etnosentrizmi 10 554 | 12,726 | ***
***p<,001 anlamhdir. *Critic Ratio

Sekil 37'de yer alan arastirma modeli dikkate alindiginda, kulttrel acikligin
tuketici etnosentrizmi Uzerinde negatif ve anlaml bir etkisinin (,=-,079)
oldugu, muhafazakarligin ise tliketici ethosentrizmi tGzerinde pozitif ve anlamli
bir etkisinin (,=,409) oldugu ortaya c¢ikmistir. Tuketici etnosentrizminin
Tarkiye'nin algilanan destinasyon kisiligi Gzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
(B5=,387), Yunanistan'in algilanan destinasyon Kkisiligi Uzerinde negatif ve
anlamli  bir etkisinin (B,=,-167) oldugu ortaya c¢ikmistir. Yunanistan'in
algilanan destinasyon kisiliginin, Yunanistan' a yonelik paket tur satin alma
niyetleri ile ilgili olumsuz degerlendirmeler tzerinde (Bs=,-108) ve Turkiye'ye
yonelik paket tur satin alma niyeti (B¢=,-072) Uzerinde negatif ve anlamli bir
etkisi oldugu ortaya cikmistir. Tarkiye'nin algilanan destinasyon kisiliginin,
Tarkiye'ye yonelik paket tur satin alma niyeti ($,=,295) ve Yunanistan'a
yonelik paket tur satin alma niyetleri ile ilgili olumsuz degerlendirmeler
(Bg=,098) uzerinde negatif ve anlamli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmigstir.
Tuketici etnosentrizminin, yurtigi (TUrkiye) paket tur satin alma niyeti Gzerinde
hem dogrudan (B,=,462) hem de dolayli (By4=,126) bir etkisinin oldugu ve
toplamda da {,.=,588 dizeyinde pozitif ve anlamh bir etkisinin oldugu
bulunmustur. TUketici etnosentrizminin, yurtdisi (Yunanistan) paket tur satin
alma niyetleri ile ilgili olumsuz degerlendirmeler Gzerinde de hem dogrudan

(B10=,954) hem de dolayli (B,04=,056) bir etkisinin oldugu bulunmus ve
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toplamda da bu Olgcim modeli Gzerinde f,,,=,610 dlizeyinde pozitif ve

anlamli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde, muhafazakarlik tuketici etnosentrizmini
olumlu, kulturel agiklik ise olumsuz yonde etkilemektedir. Tuketici
etnosentrizmi;  Turkiye'nin  algilanan  destinasyon  Kkisiligini  olumlu,
Yunanistan'in  algilanan  destinasyon  kigiligin ise olumsuz yonde
etkilemektedir. Turkiye'nin algilanan destinasyon kigiligi; yurtici paket tur satin
alma niyetini olumlu, yurtdisi paket tur satin alma niyetini ise olumsuz yonde
etkilemektedir. Yunanistan'in algilanan destinasyon kisiligi ise; yurtdigi paket
tur satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, yurti¢i paket tur satin alma
niyetini olumsuz yonde etkilemektedir. Tuketici etnosentrizminin yurtici paket
tur satin alma niyeti Uzerindeki etkisi incelendiginde, olumlu oldugu gorulmus
fakat yurtdisi paket tur satin alma niyeti lUzerinde olumsuz bir etkiye sahip

oldugu, yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Arastirma sonunda istatistiksel olarak anlamh oldugu dogrulanan arastirma

modeli Sekil 38'de yer almaktadir.

Tiirkiye’nin
Destinasyon
Kisiligi

(+)

Yurtici
Paket Tur
Satin Alma
Niyeti
Turistik
Tiiketici

Etnosentrizmi

Yurtdisi
Paket Tur
Satin Alma
Niyeti

(-)

Muhafazakarlik

Yunanistan’in
Destinasyon
Kisiligi

Sekil 38. Son Arastirma Modeli
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4.9. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Arastirmada, kuramsal cergceve dogrultusundan olusturulan yirmi bir adet
arastirma hipotezi bulunmaktadir. TUketici etnosentrizmi ile kigilerin sahip
oldugu sosyo demografik durumlar arasindaki iligskiyi ifade eden alti hipotez
bagimsiz grup t testi, tek yonlu varyans analizi (ANOVA) araciligiyla test
edilmis ve bu hipotezlerden Ugu reddedilmistir. Geriye kalan on bes hipotez
yapisal esitik modeliyle test edilmek Uzere hazirlanmistir. Tuketici
etnosentrizmi ile kigilerin sosyo-psikolojik degiskenlerinin bazilari arasinda
yapisal esitlik modeli analizi sonrasinda iliski gikmamis ve iliskisiz yapilar
modelden ¢ikarilmistir. Dolayisiyla bunlarla ilgili bes hipotez reddedilmis ve
geriye kalan on hipotez kabul edilmistir. Tablo 59'da kuramsal c¢erceve
dogrultusundan olusturulan tium arastirma hipotezleri ve sonuglarina yer

verilmigtir.

Tablo 59. Calismadaki Arastirma Hipotezleri ve Sonuglari

No | HIPOTEZLER | Sonug |

Turistik tlketici etnosentrizmi ile tlketicilerin yaslar arasinda anlamli bir

H.a
" liski vardir. RET

Hib Turistik tuketici etnosentrizmi ile tiketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir. RET

Hic  Turistik tiketici etnosentrizmi ile tiketicilerin egitim seviyeleri arasinda
anlamli bir iligki vardir. RET

H,g Turistik tuketici etnosentrizmi ile tlketicilerin gelir dagilimlari arasinda

1 P KABUL

anlamh bir iligki vardir.
Turistik tUketici etnosentrizmi ile tiketicilerin yurtdisinda bulunma durumlar

Hie uristik tuketici etnosentrizmi ile tlketicilerin yurtdis! ulu uru I KABUL
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H.f  Turistik tiketici etnosentrizmi ile tiketicilerin daha 6nce Yunanistan'da tatil KABUL
yapmis olma durumlari arasinda anlamh bir iligki vardir. U

Hoa Turistik tlketici etnosentrizmi ile kultirel agiklik arasinda anlamli bir iligki KABUL
vardir.

H.p Turistik tlketici etnosentrizmi ile vatanseverlik arasinda anlamh bir iliski pet
vardir.

H.c luristik tuketici etnosentrizmi ile milliyetcilk arasinda anlamh bir iliski pet
vardir.

H.g Turistik tlketici etnosentrizmi ile muhafazakarlik arasinda anlamli bir iligki KABUL
vardir.

Hoe Turcijstik tuketici etnosentrizmi ile kolektivistlik arasinda anlamli bir iliski reT
vardir.

Hof  Turistik tiiketici etnosentrizmi ile bireysellik arasinda anlamli bir iliski vardir.  RET

Turistik tlketici etnosentrizmi ile klresel biling arasinda anlamli bir iligki RET

H
g vardir.
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Turistik  tlketici  etnosentrizminin ~ Yunanistan’a yodnelik algilanan

Hs destinasyon kisiligi Uzerinde olumsuz etkisi vardir. KABUL

Ha Turistik tlketici etnosentrizminin Tlrkiye’ye yonelik algilanan destinasyon KABUL
Kisiligi izerinde olumlu etkisi vardir.

Hs Turistik tlketici etnosentrizminin Tlrkiye'ye yonelik paket tur satin aima (AgyL
niyetleri Uzerinde etkisi vardir.

He Turistik tlketici etnosentrizminin Yunanistan’a yonelik paket tur satin alma KABUL
niyetleri Gzerinde etkisi vardir.

H, T_Urkiyejrﬁn dlestinasyo_n kisiliginin Turkiye'ye yonelik paket tur satin alma AL
niyetleri Uzerinde etkisi vardir.

Hs Tarkiye'nin destinasyon kisiliginin Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma |« Ag L
niyetleri Gzerinde etkisi vardir.

Ho Yunani_stan'm __Des_tinasyon _kisiliginin Yunanistan'a yonelik paket tur satin Ag L
alma niyetleri Gzerinde etkisi vardir.
Yunanistan'in Destinasyon kisiliginin Turkiye'ye yonelik paket tur satin alma

Hio y $19 yeyey P KABUL

niyetleri Uzerinde etkisi vardir.
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5. SONUGLAR VE ONERILER

Yerli turistlerin tlketici etnosentrizminin ve algiladiklari destinasyon
kigiliklerinin paket tur satin alma niyetleri Uzerindeki etkisini belirlemeye
yonelik yapilan ¢aligmanin bu bolimunde arastirma sonuglarina ve onerilere

yer verilmektedir.

5.1. Sonuglar ve Tartigsma

Belirli igletme veya Ulkeler kendi sinirlari diginda uluslararasi piyasada
varliklarini surdurmekte ve o ulkelerin yerel markalari ile rekabet igerisine
girmektedirler (Thomas ve Hill, 1999). Kuresellesme ile birlikte tuketim
sinirlart ortadan kalkmis ve tluketiciler belirli tiketim kaliplari cergevesinde
birbirine benzemislerdir (Carpenter vd, 2013). Fakat her ne kadar insanlar
birbirlerinden etkilenip belirli tiketim kaliplarina girse de bazi tiuketiciler, farkl
olay ve olgulardan etkilendikleri icin bu kaliplarin icerisinde yer almamaktadir
(Nguyen vd, 2008; Cleveland vd, 2009). Kuresel rekabetin dninde en énemli
engellerden bir tanesi tuketici etnosentrizmidir. Tuketici etnosentrizmi ithal
artnlerin reddedilmesi ve vyerli Granlerin tercih edilmesi egilimidir (Asil ve
Kaya, 2013). Cunku etnosentrik tuketiciler gesitli sebeplerden dolayl yabanci
urtnlere karsi onyargi olustururlar (Akhter, 2007). Bu yluzden bu olgunun
anlasiimasi hem yerli igletmeler hem de uluslararasi igletmeler agisindan ¢ok

onemli olmaktadir.

Klrsellesmenin rekabeti siddetlendirmesi, destinasyonlarin pazarlardan pay
almasini zorlastirmaktadir (George ve Anandkumar, 2014). Bu zor rekabet
sartlari icerisinde destinasyonlarin tercih edilebilirligini artirmak igin
markalasmak kacinilmaz olmaktadir (Guiry ve Vequist [V, 2014).
Destinasyonlarin guclu birer marka haline donlUsmelerinde zengin bir
destinasyon kisiliginin olusturulmasi ¢ok 6nemlidir (Chen ve Phou, 2013).
Olusturulacak iyi bir destinasyon kisiligi araciligiyla, turist ile destinasyon
arasinda duygusal baglar kurulabilmektedir (Prayag, 2007). Boylece
destinasyon kisiliginin turist davraniglari Gzerinde bir etkisi olmaktadir. Yani
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turistlerin  destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarina olumlu
tavsiyelerde bulunma hususunda, destinasyon Kkisiligi onemli bir etkiye
sahiptir (Usakli ve Baloglu, 2011). Dolayisiyla olusturulacak dogru
destinasyon Kkisiligi boyutlari ile destinasyonlarin iyi bir sekilde
konumlandiriimasi saglanacak ve destinasyonlar rekabet avantaji

kazanacaktir (Rojaz-Mendez, 2013).

Bu calismada, tuketici etnosentrizminin ve destinasyon Kisiliginin turistlerin
satin alma niyetleri Uzerindeki etkisi incelenmistir. Burada Turk turistlerin
turistik tuketici etnosentrizmi seviyelerinin ne oldugu ve tuketicilerin
etnosentrik egilimlerini besleyen ya da azaltan yapilarin neler oldugu
bulunmaya calisiimistir. Bu dogrultuda tlketicilerin sosyo-demografik ve
sosyo-psikolojik ozellikleri ile tlketici etnosentrizmi arasinda iligski kurulmaya
calisiimisgtir. Daha sonra tuketici etnosentrizminin paket tur satin alma niyeti
uzerinde bir etkisinin olup olmadigi arastinlmigtir.  Ayrica Turkiye ve
Yunanistan'in destinasyon Kkigiliklerinin paket tur satin alma niyetleri
uzerindeki etkisi de arastirnimistir. Tuketici etnosentrizmi ile destinasyon
Kisiligi arasindaki iligki birka¢ ¢alisma disinda incelenmemis ve bu ¢alismada

bu iligkiye deginilmeye caligiimigtir.

Arastirmada de@erlendirmeye alinan veri sayisi 708'dir. Bunlarin yaklasik %
57'si erkektir. Katilimcilarin yas dagihmlarinda en yuksek oran % 32,2 ile
25-34 yas araligidir. Katilimcilarin % 33,8'i onlisans ve % 34,32'U lisans
mezunudur. Katilimcilarin gelir dagilimina gore oranlari birbirine yakindir ve
en yuksek gelir grubu %25,4 ile 3001-5950 TL grubudur. Katilimcilarin %
90,4'0 daha o6nce tatile ciktiklarini, % 39,1 daha 6nce yurtdisinda
bulunduklarini, % 30,9'u daha 6nce yurtdisinda tatil yaptiklarini ve % 14,3'U
de daha 6nce Yunanistan'da tatil yaptigini belirtmigtir. Katilimcilarin % 51,6'si
yilda en az bir kez tatil yaptigi ve % 62,6'sinin dnumuzdeki yil tatile gikmayi

planladidi tespit edilen diger sonuglardir.

Bu galismada tuketicilerin etnosentrizm duzeyleri saptanmig, dusuk, orta ve

yuksek olmak Uzere U¢ gruba ayrilmistir. Ayirma iglemi igin tuketici
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etnosentrizmi ifadelerine verdikleri yanitlarin puanlandiriimasi ile yapilmistir.
Bir tuketici etnosentrizm 6lgeginden en fazla 85 puan (17*5), en dusuk de 17
puan (17*1) alabilmektedir. Tuketicilerin verdikleri yanitlarin ortalamasi
54,48'dir ve genel olarak Turk turistlerin orta dlizeyde etnosentrik olduklari
ortaya cikmistir. Bu sonu¢ daha once Turkiye'de yapilan c¢alismalarin
sonuglarina benzemektedir. Turk tuketicilerin yapilan ¢alismalarda genellikle
orta diizeyde etnosentrik egilim sergiledikleri tespit etmislerdir (isler, 2013;
Ari ve Madran, 2011; Aysuna, 2006). Akin vd. (2009) yaptiklari ¢alismada
tuketicilerin etnosentrizm duzeyleri 54,51 c¢ikmis ve sonu¢ nerdeyse bu
calismayla aynidir. Tayfun ve Gurlek'in (2014) arastirmasinda ortalama
etnosentrizm dizeyi 50,2 c¢ikarken, Asil ve Kaya'nin (2013) yaptiklar
calismada etnosentrizm dizeyi 46,5 cikmistir. Mutlu vd (2011) yaptigi
arastirmada ise ortalama puan 49,63 olarak tespit edilmigtir. Alan yazinda
ulasilabilen ve Turk turistler Gzerinde yapilan ¢alismalardan sadece Cilingir'in
(2014) arastirmasinda, Turk tlketicilerde yuksek dizeyde (yaklasik 71 puan)

etnosentrizm egilimi ortaya ¢gikmistir.

Sosyo-demografik degiskenler, ilgili alan yazinda tlketici etnosentrizminin
belirleyicisi olarak kabul edilmis ve tuketici etnosentrizmi egilimi birgok
calismada sosyo-demografik degiskenler ile aciklanmaya calisiimistir (Good
ve Huddleston, 1995; Sharma vd, 1995; Ruyter vd, 1998; Kucukemiroglu,
1999; Klein ve Ettenson, 1999; Watson ve Wright, 2000; Supphellen ve
Rittenburg, 2001; Kaynak ve Kara, 2002; Balabanis vd, 2001; Balabanis vd,
2002; Lee vd, 2003; Javalgi vd, 2005; Cutura, 2006; Erdogan ve Uzkurt,
2010; Schnettler vd, 2011; Chang ve Cheng, 2011; Tsai vd, 2013; Asil ve
Kaya, 2013; Bernabeu vd, 2013; isler, 2013; Tayfun ve Giirlek, 2014). Bu
calismada da sosyo-demografik degiskenler ve tiketici etnosentrizmi
arasindaki iligki incelenmistir. Calisma sonuglarinda genelin aksine, turistlerin
tuketici etnosentrizmi ile yaslari, egitim durumlari ve cinsiyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamistir. Oysaki tuketicilerin yaslari
arttikca, bu kisilerin daha muhafazakar tutumlara sahip olmasi beklenir ve
etnosentrik egilimlerinin yuksek olabilecedi tahmin edilmektedir (Sharma vd,

1995). Ayrica kadinlarin da grup Uyeleri arasindaki uyumu arttirmada ve
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sosyal normlari korumada daha hassas olduklari i¢cin daha fazla etnosentrik
olmalari beklenir (Rhiney, 2011). Egitim seviyesi yuksek olan Kigilerin
muhafazakar egilimleri az olmasi ve Urln tercihinde daha ¢ok rasyonel
davranmalari dolayisiyla etnosentrik egilimlerin az olmasi beklenen diger bir
durumdur (Javalgi vd, 2005). Bu galismada bahsedilen G¢ sosyo-demografi
degisken ile tuketici etnosentrizmi arasinda iligski gikmamistir. Benzer olarak,
Good ve Huddleston'un (1995), Balabanis vd (2001) yaptiklar ¢alismalarda
da yas ve cinsiyet arasinda iliski tespit edilememistir. Kavak ve
Gumusluoglu'nun (2006) Turkiye'de yaptiklari galismada yas ve cinsiyet ile
Tiketici etnosentrizmi arasinda iligki ortaya gikmamistir. llgili alan yazinda
yas ile tuketici etnosentrizmi arasinda iligki bulamayan bagka c¢alismalarda
bulunmaktadir (Klein ve Ettenson, 1999; Yoo ve Donthu, 2005; Upadhyay ve
Singh, 2006; Naziri vd, 2011; Bandara ve Miloslava, 2012). Ruyter vd (1998)
hizmet UrGnleri Gzerinde yaptigi ¢alismada cinsiyet ile tiketici ethosentrizmi
arasinda iligki bulamamistir. Benzer sonuglara ulagsan baska caligmalar da
bulunmaktadir (Supphellen ve Rittenburg, 2001; Saffu ve Walker, 2005, Yoo
ve Donthu, 2005; Upadhyay ve Singh, 2006; Verlegh, 2007; Naziri vd, 2011,
Schnettler vd, 2011; Bandara ve Miloslava, 2012). isler'in (2013) Turk
tuketiciler Uzerinde vyaptigi c¢alismada cinsiyet, Ari ve Madran'in Turk
tketiciler Uzerinde yaptigi calismada ise egitim dizeyi, tuketici etnosentrizmi
icin bir belirleyici olmamigtir. Tark tuketicilerle ile ilgili buna benzer bir sonug
Armagan ve Gursoy (2011) tarafinda bulunmustur. Egitim seviyesi ile tuketici
etnosentrizmi arasinda anlamh iligkilerin tespit edilemedigi c¢alismalar
bulunmaktadir (Tsai vd, 2013; Ganideh vd 2011; Nguyen, 2008; Javalgi,
2005). Bu calisma igin tuketici etnosentrizmi ile egitim arasinda iligki
¢clkmamasinin sebebi, katilimcilarin % 75'inin Onlisans ve Ustd egitim

seviyesine sahip olmasindan kaynaklanabilir.

Sosyo-demografik degdiskenler kapsaminda degerlendirilen turistlerin gelir
seviyeleri, yurtdisinda bulunma durumlari ve Yunanistan'da daha once tatil
yapma durumlari ile tiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonla anlamli bir
iliski tespit edilmigtir. Uluslararasi alan yazinda da gelir duzeyi ile tuketici

etnosentrizmi arasinda ters yonlu iligki oldugu tespit edilmistir (Supphellen ve
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Rittenburg, 2001; Lee vd, 2003; Wei vd, 2009, Cumberland vd, 2010; Nadiri
ve Tumer, 2010; Naziri vd, 2011; Bernabeu, 2013; Silili ve Karunarathna,
2014). Turkiye'de yapilan c¢alismalarin gogunda gelir seviyesi yuksek olan
tuketicilerin, etnosentrizm seviyelerinin daha duguk oldugu tespit edilmigtir
(Tayfun ve Gurlek, 2014; Asil ve Kaya, 2013; Mutlu vd, 2011; Ari ve Madran;
Erdogan ve Uzkurt, 2010; Turgut, 2010; Balik¢ioglu, 2008; Kavak ve
Gumusluoglu, 2006; Kaynak ve Kara, 2002). Yurtdigi seyahatlerin, tiketici
etnosentrizminin etkisini azaltacadi dngoérulmektedir (A ve Madran, 2011;
Josiassen vd, 2011). Nitekim bu galismada da yurtdisinda bulunanlar ile
daha Once Yunanistan'da tatil yapanlarin etnosentrik egilimlerinin daha az
oldugu goérilmustar. Yurtdisina seyahat eden Kkisiler, farkl kalttrler ile
tanigmakta ve etkilesim icine girmektedir. Bu etkilesim sonrasinda
yabancilara karsi olan Onyargilari azalmakta ve tolerans seviyeleri
yukselmektedir. Bu durumun etnosentrizm egilimini azalttigi séylenebilir. Isler
(2013) Tdurkiye'de yaptigi arastirmada, yurtdisinda bulunma ile tlketici
etnosentrizmi arasinda bir iliski bulamamistir. Kiglkaydin'in (2012) Tuk
tuketiciler Uzerinde vyaptigi arastirmada yurtdisinda bulunan Kisilerin
etnosentrik egilimlerinin daha az oldugu ortaya ¢ikmistir. Ari ve Madran'in
(2011) yaptiklari calismada buna benzer bir sonu¢ bulunmustur. Keenan ve
Pokrywczynski'nin (2010) yaptidi calismada da yurtdisinda bulunanlarin

etnosentrik tuketici egilimlerinin az oldugu sonucuna ulasilimistir.

Tuketici etnosentrizm ilk zamanlarda tiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri
ile aciklanmaya caligilmistir. Fakat daha sonralari arastirmacilar, kisilerin
sosyo-psikolojik ozelliklerini tuketici etnosentrizminin bir belirleyicisi olarak
kabul etmigler ve tuketici etnosentrizmi ile bu degigkenler arasindaki iligkileri
incelemeye baslamislardir (Sharma vd, 1995; Ruyter vd, 1998; Balabanis vd,
2001; Suh ve Kwon, 2002; Javalgi vd, 2005; Altintas ve Tokol, 2007;
Cleveland ve Laroche, 2007; Vida vd, 2008; Vida ve Reardon, 2008;
Dmitrovic vd, 2009; Cumberland vd, 2010; Fernandez-Ferrin ve Bande-Vilela,
2013; Fernandez-Ferrin, 2015). Bu calismada da tlketici etnosentrizmi
turistlerin sosyo-psikolojik degiskenleri ile agiklanmaya c¢alisiimistir. Vida vd
(2008), Klein ve Ettenson (1999), Javalgi (2005), Ruyter (1998), Cumberland
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vd (2010), Naziri vd (2011) ve Fernandez-Ferrin ve Bande-Vilela (2013)
yaptiklari arastirmalarda vatanseverlik ya da milliyetciligi, tuketici
etnosentrizminin onemli belirleyicileri olarak bulmuslardir. Yani vatansever
veya milliyetci tlketicilerin etnosentrik egilimlerinin daha fazla oldugu bu
calismalarda ortaya ¢ikmistir. Kolektivizm ile tuketici etnosentrizmi arasinda
pozitif yonla anlaml iligki kuran ¢alismalarda mevcuttur (Ruyter vd, 1998;
Yoo ve Donthu, 2009; Javalgi vd, 2005; Cumberland vd, 2010; Naziri vd,
2011). Balabanis vd (2001) ve Lee vd (2003) uluslararasicilik (ktresel biling)
ile tUketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlu anlamli iligkiler tespit
etmiglerdir. Fakat yapilan bu calismada, vatanseverlik-milliyetgilik,
kolektivizm, bireysellik ve uluslararasicilik ile tuketici ethosentrizmi arasinda
bir iliskiye rastlanmamistir. Balabanis vd (2001) Turkiye'de yaptiklar
calismada vatanseverlik ile tuketici etnosentrizmi arasinda olumlu bir iligki
ortaya ¢ikmistir. Candan vd (2008) Tuark tuketicilerin vatanseverlik seviyeleri
ile tuketici etnosentrizmi arasinda olumlu bir iliski bulmuglardir. Bunlarin
aksine Asil'in (2010) yaptigi calismada vatanseverlik ve milliyetcilik ile tiketici
etnosentrizmi arasinda bir iligki bulunamamistir ve bu ¢alismanin sonugclari
ile paralellik gostermistir. Fakat bu c¢alismada Turk turistlerin genel olarak
kolektivistlik (X=4,05) ve vatanseverlik-milliyetgilik (X=4,24) tutumlari oldukga
yuksek duzeyde ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu iki sosyo-psikolojik degisken
ile tuketici etnosentrizmi arasinda iligki gikmamasina ragmen yine de tuketici

etnosentrizminin olusmasinda etkin olduklari sdylenebilir.

Bu calismada tlketici etnosentrizminin belirleyicilerinden biri  kdltarel
acikliktir. Calisma sonucuna goére kultirel aciklik tlketici etnosentrizmini
olumsuz yonde etkilemektedir. Ari ve Madran'in (2011) yaptiklari ¢galigmada,
farkh kultarlere agik olan tuketicilerin etnosentrizm duzeyleri dusuk ¢ikmistir.
ligili alan yazinda kiiltirel agikhigin tiiketici etnosentrizmini negatif yénde
etkiledigini tespit eden c¢alismalar bulunmaktadir ve bu calismadaki elde
edilen sonuglarla 6rtigmektedir (Sharma vd, 1995; Suh ve Kwon, 2002;
Kamaruddin vd, 2002; Strizhakova vd, 2008; Yoo ve Donthu, 2009; Dmitrovic
vd, 2009; Cumberland vd, 2010; Naziri vd, 2011; Fernandez-Ferrin ve

Bande-Vilela, 2013) Farkli kiltarleri tanimak, kultarler arasindaki mesafeyi
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kapatmaktadir ve bu durum tdketici etnosentrizminin azalmasini
saglamaktadir (Altintas vd, 2011). Turizmin dogasi geregdi, belirli turist
tiplerinin  farkh kdltarleri tanima ve 06grenme istegi g6z Onunde
bulunduruldugu zaman, bu tip turistlerin etnosentrik egilimlerinin duguk

seviyede ortaya ¢ikmasi beklenen bir durumdur.

Bu caligmada tuketici etnosentrizminin 6nemli bir diger belirleyicisinin
muhafazakarlik oldugu ortaya cikmistir. Muhafazakarlik ile ilgili tutumlarin
tiketici etnosentrizmini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Altintas ve
Tokol'un (2007) yaptid1 arastirmada, tuketici etnosentrizmi ile muhafazakar
tutumlar arasinda olumlu bir iligki ¢ikmigtir. Turk tuketiciler GUzerinde Candan
vd (2008) yaptigi bir baska calismada da muhafazakar tutumlarin tiketici
etnosentrizmi seviyesini arttirdi§i ortaya c¢ikmistir. Asil ve Kaya'nin (2013)
yaptiklari ¢alismada benzer olarak kendini muhafazakar olarak tanimlayan
Kisilerin etnosentrizm seviyeleri oldukga yuksek c¢ikmistir. Bu iki olgu
arasinda benzer iligkinin oldugunu ortaya koyan yabanci c¢alismalar da
bulunmaktadir (Karasawa, 2002; Kamaruddin vd, 2002; Javalgi vd, 2005;
Cumberland vd, 2010; Naziri vd, 2011). Daha once de deginildigi gibi
muhafazakar kigiler geleneklere bagli ve dini inanglari agir basan ve
degisime direncli kisilerdir (Sharma vd, 1995). Bu yuzden muhafazakarligin
tiketici etnosentrizmini artirmasi beklenen bir durumdur. Son zamanlarda
muhafazakar turist tipine yonelik Griin segmenti olusturulmaktadir. Helal gida

veya muhafazakar otel hizmetleri bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Arastirmada ortaya konulmak istenen iligkilerden biri de tliketici etnosentrizmi
ile yerli turistik Uran satin alma egilimi arasindaki iliskidir. Bu dogrultuda da
Tuark turistlerin Tarkiye'ye yonelik paket tur satin alama egilimleri arasindaki
iligki incelenmis ve tuketicilerin etnosentrizm egilimleri arttikga yerli turistik
urin satin alma niyetlerinin de arttigi goridlmustir. Daha o6nce yapilan
aragtirmalarda da tuketici etnosentrizmi ile yerli Grin satin alama niyeti
arasinda olumlu yonde bir iligki oldugunu tespit eden birgok calisma
bulunmaktadir (Shoham ve Brencic, 2003; Cutura, 2006; Nguyen, 2008;
Vida, 2008; Urbonavicius, 2010; Bamber vd, 2012; Cutura vd, 2012) . Tark
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tuketiciler ~Gzerinde vyapilan g¢alismalarin  bazilarinda da tlketici
etnosentrizminin yerli Grin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit
edilen ¢alismalar bulunmaktadir (Balikgioglu, 2008; Bozyigit ve Akkan, 2011;
Klgukaydin, 2012; Hacioglu vd, 2013; Senir, 2014). Tayfun ve Gurlek'in
(2014) yaptiklan galismada tuketici etnosentrizmi ile yerli otel ve yiyecek-
icecek isletmesi Urunlerine yonelik satin alma niyeti arasinda pozitif yonlu

guclu bir iliski bulunmustur.

Tuketici etnosentrizmi ile yabanci urin kapsaminda degerlendirilen yurtdisina
(Yunanistan) yonelik paket tur satin alma niyetleri ile ilgili olumsuz
degerlendirmeler arasinda olumlu yonde bir iligki bulunmustur. Bir baska
deyisle bu galismada, tuketici etnosentrizminin yurtdisina yonelik paket tur
satin alma niyetleri Uzerinde olumsuz bir etkisi oldugu bulunmustur.
Yurtdiginda yapilan birgok ¢alismada, tuketici etnosentrizminin yabanci Grin
satin alma niyeti Uzerinde olumsuz etkisi oldugu ortaya ¢ikmisgtir (Durvasula
vd, 1997; Klein vd, 1998; Suh ve Kwon, 2002; Kwak vd, 2006; Renko vd,
2012; Rybina vd, 2010; Sharma, 2012; Tabassi vd, 2012; Tasurru ve
Salehuddin, 2014; Kuncharin ve Mohamed, 2014; De Nisco, 2014). Ayrica
Tarkiye'de yapilan g¢alismalarda da sonuglar benzer ¢ikmistir ((Balikgioglu,
2008; Mutlu vd, 2011; Eren, 2013; Ozer ve Davganiuc, 2013; Yice, 2014).
Ayrica Lymperopoulos vd (2013) yaptigi ¢calismada tuketici etnosentrizminin,
yurtdisina yonelik turistik seyahatler tGzerinde olumsuz bir etki olusturdugu
tespit etmislerdir. Buna benzer bir sonugta Chan vd (2010) yaptidi ¢galismada
ortaya ¢gikmistir.

Turistik Gran satin alma niyeti tamamen tuketici etnosentrizmi ile
aciklanamaz ve birgok degisken turistlerin satin alma niyetini etkileyebilir.
Fakat bu calismada, tlketici etnosentrizminin yerli Grin kapsaminda
degerlendirilen hem yurtici paket tur satin alma niyetleri, hem de yabanci
urin kapsaminda degerlendirilen yurtdisi (Yunanistan) paket tur satin alma
niyetleri Uzerinde ciddi bir etkisinin oldugu ortaya gikmistir.
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Destinasyonlarin sahip oldugu dogru bir destinasyon Kisiligi, destinasyonlarin
konumlandiriimasini kolaylagtirir ve boylece diger destinasyonlara karsi
rekabet avantaji saglar (Rojas-Mendez vd, 2013). Bu ylzden ilgili alan
yazinda da bu konu 2000'li yillardan sonra ¢esitli Ulke ve sehirler Uzerinde
arastinimistir. Kimi ¢calismalarda sehir veya bdlgelerin destinasyon kisilikleri
tespit edilmeye galisiimig (Papadimitrou vd ,2013; Ekinci ve Hosany, 2006;
Hosany vd, 2006; Ekinci vd, 2007; Murphy vd, 2007; Kili¢ ve Sop, 2012; Bilim
ve Bilim, 2014), kimi c¢alismalarda ise turistik destinasyon olarak Ulkelerin
destinasyon Kkigilikleri ortaya konmaya calisiimistir (Guiry ve Vequist IV,
2014; Rojas-Mendez vd, 2013; Xie ve Lee, 2013; Stokburger-Sauer, 2011;
Ye, 2012; Klabi, 2012). Bu g¢alismada Turkiye ve Yunanistan'in Turk turistler

tarafindan algilanan destinasyon kisilikleri arastiriimistir.

Tarkiye'nin yerli turistler tarafindan algilanan destinasyon kisiligi acgiklayici
faktor analizinden sonra 25 kisilik 6zelligiyle ¢ boyutta ortaya ¢ikmistir. Bu
boyutlardan yetkinlik-secgkinlik boyutu, destinasyon kisiligi élgegini en ylksek
dizeyde (,53) aciklamaktadir. Bu boyut icerisinde iyi goérinumll, zeki,
basarili gibi ifadeler yer almaktadir. Samimiyet boyutunda ise aile odakli,
arkadasca, samimi, cesur gibi kisilik 6zelikleri yer alirken, sertlik boyutunda
hasin ve sert gibi kisilik 6zellikleri yer almistir. Dogrulayici faktor analizi
sonrasinda Turkiye'nin destinasyon Kkisiligi olgeginde 21 kisilik ozelligi yer
almistir. Daha once Turkiye'de vyapilan c¢alismalarda Uulke bazinda
degerlendirme yapan bir galismaya rastlanamamis fakat sehir veya bdlge
bazinda destinasyon Kkisiligi arastinimistir. Artuger ve Cetins6z'in (2014)
yaptiklari galismada Alanya'nin destinasyon kisiligi; heyecan, yetkinlik, sertlik
ve samimiyet boyutlarindan olugsmustur. Ekinci vd (2007) Turkiye'nin
Akdeniz Bolgesi'nin destinasyon Kisiligini arastirmis ve destinasyon Kisiligi;
eglence, samimiyet ve heyecan boyutlarindan olugsmustur. Bilim ve Bilim'in
(2014) Didim'de yaptigi calismada da destinasyon kisilikleri ayni boyutlardan
olusmustur. Kilig ve Sop'un (2012) Bodrum'da yaptigi c¢alismada Kisilik
boyutlari; dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve secgkinlikten olusmustur. Sahin ve
Baloglu'nun (2011) istanbul'un destinasyon kisiligini arastirdigi ¢alismada

destinasyon kisiligi; yetkinlik-modernlik, 6zgunluk-canhlik, samimiyet,
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karizmatik-modaya uygunluk ve eglence boyutlarindan olugsmaktadir. Artuger
ve Ercan (2015) ise Marmaris'in destinasyon Kkigiligini arastirmis ve
Marmaris'in destinasyon kisiligi; yeterlilik, samimiyet, heyecan verici ve sertlik
boyutlarin olustugu ortaya c¢ikmistir. Turkiye'nin cesitli yerlerinde yapilan
calismalarda destinasyon Kkisiligi boyutlari ile bu galismadaki destinasyon
kisiligi boyutlari arasinda benzerlikler ve farkhliklar bulunmaktadir. Bunun
boyle cikmasinin temel sebeplerinden biri Turkiye'nin destinasyon olarak
degerlendirilmesi olabilir. ikincisi ise ayni Griin veya markalar dahi farkli
Kisiler tarafindan farkli kisilik 6zellikleriyle tanimlanabilmesktedir (Torlak ve
Uzkurt, 2005). Aslinda ayni kultirde yer alan farkli ¢alismalarda da Kkisilik
boyutlari farkli cikabilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2013; Délarslan, 2012).

Yunanistan'in Turk turistler tarafindan algilanan destinasyon kisiligi agiklayici
faktor analizinden sonra 17 kigilik 6zelligiyle U¢ boyutta ortaya ¢ikmigtir. Bu
boyutlardan seckinlik-heyecan boyutu, destinasyon kisiligi dlcegini en yuksek
dizeyde (,55) agiklamaktadir. Bu boyut igerisinde iyi gérintimld, batili, canli
gibi kisilik 6zellikleri yer almaktadir. Destinasyon kisiliginin ikinci boyutu olan
samimiyet boyutunda ise samimi, erdemli gibi kisilik 6zellikleri yer alirken,
uclncu boyut olan sertlik boyutunda mucadeleci, sert gibi ifadeler yer
almistir. Dogrulayici faktér analizinden sonra Gg ifade Olgekten ¢ikariimis ve
daha sonra yapisal analizde bir ifade daha cikariimis ve Yunanistan'in
destinasyon kisiligi 6lgegi u¢ boyutta 13 kisilik 6zelliginden olusmustur. Daha
once Yunanistan'' butun olarak degerlendiren bir destinasyon Kigiligi
calismasina ulasilabilen alan yazinda rastlanmamistir. Apostolopoulou ve
Papadimitriou (2014) Bati Yunanistan'in destinasyon Kkisiligini dlgmus ve 8
kisilik 6zelliginin yer aldidi iki boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar; heyecan ve
samimiyet olarak adlandirnimistir. Papadimitrou vd (2013) Yunanistan'in
Patras bolgesinde yaptiklari calismada da destinasyon kisiligi ayni boyutlarda
yer almigtir. Bu galismada seckinlik-heyecan en onemli boyut olarak ortaya

¢ctkmigs ve onu samimiyet ve sertlik takip etmigtir.

iki Glkenin destinasyon kisiligi boyutlari, iki boyutta (samimiyet, sertlik) ayni

cikmig, fakat iki Ulkenin destinasyon kisiligini en ylksek dizeyde agiklayan



240

birinci boyutlarda farkli ¢ikmigtir. Birinci boyutlar agisindan iki ulke
kargilastirildiginda seckinlik ortak o6zellik iken, ilk boyutta Turkiye igin
destinasyon olarak yetkinlik; Yunanistan ig¢in ise heyecan destinasyon
Kisiligini meydana getiren 6zellikler olmustur. Genel olarak verilen yanitlar
incelendiginde, Turkiye'nin destinasyon kisiligi 6zelliklerinin degerlendiriimesi
(X=3,93), Yunanistan'inkinden (X=3,10) daha yilksek dlzeyde ortaya
cikmistir.

Elde edilen 6nemli bir diger sonug ise Turkiye'nin algilanan destinasyon
kigiliginin Tuark turistlerin Turkiye'ye yonelik paket tur satin alma niyetini

(B,=,295) ve Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma niyetleri ile ile ilgili
olumsuz degerlendirmeleri (B,=,098) olumlu ve anlamh bir sekilde

etkiledigidir. Umur'un 2015 yilinda Kapadokya bolgesinde yaptidi calismada
da tekrar satin alma niyeti Uzerinde destinasyon Kkisiliginin etkisi oldugu
ortaya cikmigtir. Ekinci vd (2007) istanbul'da, Kilig ve Sop'un (2012)
Bodrum'da yaptiklari ¢aligmalarda, destinasyon kigiliginin bagkalarina tavsiye
etme ve tekrar ziyaret etme egilimi Uzerinde olumlu etkisinin oldugu
bulunmustur. Uluslararasi yapilan ¢alismalarda da satin alma ya da bolgeyi
ziyaret etme niyeti Uzerinde destinasyon Kkigiliginin olumlu bir etkisinin
oldugunu tespit eden c¢alismalar mevcuttur (Usakli ve Baloglu, 2011; Xie ve
Lee, 2013; Rojas-Mendez vd, 2013; Baloglu vd, 2014; Guiry ve Vequist,
2014).

Yunanistan'in algilanan destinasyon kisiliginin Yunanistan' a yonelik paket tur
satin alma niyetleri ile ilgili olumsuz degerlendirmeler tzerinde (B.=,-108) ve
Tarkiye'ye yonelik paket tur satin alma niyeti Uzerinde (B,=,-072) Uzerinde
negatif ve anlaml bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani Yunanistan'in
algilanan destinasyon kisiligi arttikga Turkiye'ye yonelik paket tur satin alma
niyeti Uzerinde olumsuz, Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma niyeti

uzerinde olumlu etkisinin oldugu soylenebilir.

ilgili alan yazinda ulasilabilen calismalar igerisinde, destinasyon kisiligi ile

tuketici etnosentrizmi arasindaki iligkinin incelendigi bir ¢alismaya
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ulasilamamistir. Fakat tUketici etnosentrizmi ile marka Kisiligi arasindaki
iliskileri inceleyen galismalar bulunmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011; Aysen
vd, 2012). Bu g¢alismada, destinasyon Kisiligi ile turistik tiketici etnosentrizmi
arasindaki iliski incelenmistir. Sonu¢ olarak, tiketici etnosentrizminin
Tarkiye'nin algilanan destinasyon kisiligi Gzerinde 3,=,387 dizeyinde olumiu
bir etkisinin; Yunanistan'in algilanan destinasyon Kisiligi Uzerinde B,= -,167
duzeyinde olumsuz bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bir bagka deyigle
tuketicilerin etnosentrizm seviyeleri artttkca Turkiye igin algiladiklar
destinasyon kisiligi artarken, Yunanistan igin algiladiklari destinasyon kisiligi
azalmakta oldugu soylenebilir. Ozgelik ve Torlak'in (2011) vyaptiklari
calismada tuketici etnosentrizminin marka kigiligini olumlu yonde etkiledigi
ortaya cikmistir. Aysen vd (2012) yaptiklari calismada da zayif bir diizeyde
de olsa, tuketici etnosentrizmi marka Kigiligini olumlu yonde etkilemistir.
Supphellen ve Grgnhaug’'un (2003) yaptidi ¢alismada, tiketici etnosentrizmi

dizeyinin marka kisiligi algilamalarini farklilastirdigi tespit edilmistir.

5.2. Oneriler

Bu calismada, potansiyel Turk turistlerin tUketici etnosentrizminin ve
algiladiklari destinasyon kisiliklerinin paket tur satin alma niyetleri Gzerindeki
etkisini belirlemek icin elde edilen sonuclara iliskin bir takim onerilerde
bulunulmustur. Bu Oneriler turizm sektorune ve turizm arastirmacilarina

olmak Uzere iki gruba ayriimigtir.

Turizm Sektoriine Yonelik Oneriler

Klresellesme ile birlikte rekabetin artmasi, igletmelerin pazarlarda basari
sanslarini zorlagtirmaktadir ve bu durum yerel igletmeler i¢cin daha c¢ok
mucadele gerektirir (Arikan ve Telci, 2014, 101). Tarkiye'nin turistik
destinasyon olarak Akdeniz ¢anaginda bir¢gok rakibi bulunmaktadir. Bir
ulkede tuketici etnosentrizminin varligi daha ¢ok yerel isletmelere rekabet
avantaji kazandirmaktadir (Bozyigit ve Akkan, 2011). Aslinda bu durum
yabanci ulke ve igletmelerin pazar olarak bir Ulkeyi se¢mesinde de dikkat

etmesi gereken bir durumdur. Dolayisiyla tlketici etnosentrizmi d6lgegdi bu
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calismada turistik Urlnler agisindan degerlendiriimis ve butun tuketiciler
acisindan olmasa da  belirli tuketici gruplarn arasinda, tuketici
etnosentrizminin satin alma niyetini etkileyecek derecede varligi kabul
edilmistir. Bu ylzden hedef pazar olarak Turk turistleri segen yerli ve yabanci
turizm isletmeleri, Tark turistlerin etnosentrik egdilimlerini tespit etmeleri
gerekmektedir. Bu durumun belirli araliklarla yapilmasi ayrica 6nemlidir.
Tlketici etnosentrizmi belirli dénemlerde ekonomik ve politik olaylardan
etkilenebilmektedir. Bazi durumlarda Urin kategorisine ya da algilanan urin
gereksinimine gore tlketici etnosentrizminin satin alma niyeti Uzerindeki

etkisi degisebilmektedir.

Turistik igletmeler ya da Ulkeler pazar bolumlendirme yaparken tuketici
etnosentrizminden faydalanabilirler. Bu ylzden etnosentrik egilimleri
etkileyen faktorleri dogru tespit etmeleri ayrica 6nemlidir. Pazarlama iletisimi
kurarken gonderecekleri mesajlarda bu durumlara vurgu yapabilirler. Bu
calismada muhafazakar kisilerin daha etnosentrik olduklari ortaya ¢ikmistir.
Bu Kkisilerden olusan hedef pazarla kuracaklari iletisim ile etnosentrik
egilimleri az oldugu tespit edilen ve kulturel olarak agik olan Kigilerle
kuracaklari pazarlama iletisimi farkh olmadir. Birinci gruba yonelik
yapacaklari tutundurma faaliyetlerinde igletmelerin kendi ulkelerine, yerli
isgorene ve geleneklere bagdliik gibi mesajlar verilmesi gerekirken, ikinci
gruptaki kisilere hizmet kalitesi, alacaklari haz ve hizmet Ozellikleri gibi

pazarlama mesajlari vermeleri gerekmektedir.

Hedef pazar olarak Turk turistleri segen yabanci Ulke ve turizm igletmeleri de
pazarlama faaliyetlerinde etnosentrizme dikkat etmeli ve eger varlgi
dogrulanan hedef pazar grubuna yonelik tutundurma faaliyetlerinde o Glkenin
degerlerine vurgu yapmahdir. Kendi Ulkesiyle Turkiye arasinda varsa ortak
kultarel degerleri pazarlama iletisiminde kullanabilir. TUrkiye ve Yunanistan'in
hem komsu olmasi hem de tarihsel suregte, iki milletin bir arada
yasamasindan dolayl bu iki Ulke arasinda ortak degerler bulunmaktadir.
Yunanistan’daki turizm igletmelerinin pazarlama mesajlarinda Turklere ait

sembol, 6ge ve degerleri kullanmalari etnosentrizmin etkisini azaltabilir.
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Ayrica politikacilarin  takindiklari  tavirlar da tlketici etnosentrizmini
yonetmede Onemlidir. Yunanistanli yetkililerin Turkiye'ye yonelik bariggil
politikalar izlemesi ve Turk-Yunan dostluguna vurgu yapmasi tuketici
etnosentrizminin etkisini azaltabilir ya da Turk turistler etnosentrik egilimlerini
Yunanistan'in sundugu turistik mal ve hizmetlerde gostermeyebilir. Aslinda
bu durum Turk politikacilar icin de gegerlidir. Daha 6nce Turkiye'de yerli
malinin tiketilmesi konusunda izlenen politikalar, turizm isletmeleri ve turistik
uranler igin de izlenebilir. Boylece yurtdisinda tatil yapan Turk turistlerin
yurtici turistik seyahatlere yonelmesi saglanabilir. Unutulmamasi gerekir ki
bazi etnosentrik tlketiciler fiyat ve kalite ne olursa olsun ithal Grinden
sakinirlar ki bir Turk'Un yurtdiginda tatil yapmasi ekonomik agidan ithalat

etkisi yaratmaktadir (Lymperopoulos vd, 2013).

Destinasyon Kkisiligi turist ve destinasyon arasinda bag kuran bir olgudur.
Genellikle bir destinasyondaki kisiler, isletmeler, ¢alisanlar ve turistik degerler
ile temas sonrasinda olusur (Lim, 2013). Genellikle de o destinasyonda
bulunmayan Kigilerde, o bolgenin sahip oldugu Un, reklamlar ve medya
sonrasinda Kiginin zihninde olusturdugu bir kavramdir (Cai, 2002). Daha 6nce
yapilan calismalara bakildiginda destinasyon kisiligi sadakat, imaj, tavsiye
etme ve satin alma niyeti Uzerinde etkili olan bir destinasyon pazarlamasi
aracidir. Bu gcalismada da destinasyon kisiliginin satin alma niyeti Uzerinde
etkisi oldugu bulunmustur. Dolayisiyla destinasyon Kkisiligi olusturmak
destinasyonun marka haline getiriimesinde ¢ok onemlidir. Bu yuzden o
destinasyonu ziyaret etmeyenler ile edenler agisindan destinasyon Kisiligini
olusturmada farkh yollar izlenebilir. Ziyaret edenler agisindan Kigilerin o
destinasyonda yasadigi her sey bu Kigiligin olusmasinda etkili olacaktir.
Destinasyonun bulundugu yerde hem toplumun hem turizm isletmelerinin
hem de turizm ile ilgili yonetimlerin bu konuda duyarli olmasi gerekir ve
turistin yasadig! kaliteli turistik deneyim, destinasyonun istenilen bir gsekilde
kisilegtiriimesini saglar. Bolgeyi ziyaret etmeyenlerin bir destinasyonu
kisilestirmesinde en etkili arag medya olacaktir. Medyada destinasyonla ilgili
yer alan tanitimlarin, haberlerin, bilgilendirmelerin olusturulmak istenen

kisilikle uyumlu olmasi gerekir. Bunun igin de turizm isletmelerinin ve turizm
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yoneticilerin profesyonel duzeyde calismasi ve gerekli kaynaklari bu ig igin
yaratmasi gerekir. Destinasyonla ilgili olusturulmak istenen kisilik
dogrultusunda uluslararasi etkinlik ve faaliyetlerin  destinasyonda
gercgeklestiriimesi saglanarak uluslararasi medyada yer almasi saglanabilir.
Hedef pazarda yer alan tuketicilerin yasam tarzi ve kigilik 6zelliklerine gore
bir turistik tlkei bolge boélge kisilestirilebilir. Ornegin bir bélge huzur, giiven ve
secgkinlik gibi boyutlar Gzerinde kisilestirilirken, Ulkede yer alan bagka bir

bolge eglence ve hareketlilik boyutlarinda kisilestirilebilinir.

Sonug olarak bu galismada turistik tlketici etnosentrizminin ve destinasyon
Kisiliginin paket tur satin alma niyeti Uzerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Unutulmamaldir ki tuketici davraniglarini etkileyen birgcok degisken
bulunmaktadir. Tuketici etnosentrizmi veya destinasyon kisiligi tek basina
satin alma davraniginin belirleyicileri degildir. Ancak bu ¢alismada her iki
olgunun da turistik mal ve hizmetlerin satin alma niyeti Uzerinde etkisinin
oldugu ortaya cikmistir. Daha 6nce de deginildidi gibi tlketici etnosentrizmi

yerli ve uluslararasi isletmelerin farkinda olmasi gereken bir durumdur.

Turizm Arastirmacilarina Yonelik Oneriler

Bu calismada tuketici etnosentrizmi turistik mal ve hizmetler agisindan
degerlendirilerek tespit edilmistir. Bu agidan da ilgili alan yazinda katkisi
olacagi disunilmektedir. Bu calisma Istanbul'daki potansiyel turistler
uzerinde yapilmistir. Bundan sonraki galismalar, kultirel ve bdlgesel agidan
farkli sehirler dahil edilerek yapilabilir. Ayrica calismada yabanci urin
kapsaminda deg@erlendirilen Yunanistan'a yonelik paket tur satin alma niyeti
degerlendirilmigtir. Yunanistan haricinde farkli Ulkeler arastirmaya dahil
edilerek  tuketici  etnosentrizminin  etkisinin  degerlendiriimesi  de

gergeklestirilebilir.

Bu galismada iki Ulkenin sartlarinin ayni oldugu varsayilarak katilimcilardan
sorulara yanit vermeleri istenmistir. Konu ile yapilacak diger calismalarda
ulkelerde verilen turistik hizmetlerin kalitesi ve fiyati degerlendirmeye
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alinabilir. Belki bu durumda tuketici etnosentrizmi olsa dahi satin alma niyetini
bu ¢alismadaki gibi ayni derecede etkilemeyebilir. Ayrica bu galismada iki
ulke birlikte degerlendirilmistir ve dolayisiyla bir karsilastirma durumu ortaya
cikmig olabilir. Sonraki calismalarda sadece yurti¢i veya yurtdigina yonelik

turistik Uran degerlendirmesi yapilmasi saglanabilir.

Bu caligmanin 6rnekleminin buyuk bir kismi Yunanistan'da tatil yapmamistir.
Bu yuzden bir bagka calismada Yunanistan'da tatil yapan turistlerin
algiladiklari destinasyon kigiliginin ne oldugu arastirilabilir. Baska bir Ulkede
tatil yapanlar ile yapmayanlarin algiladiklari destinasyon Kigilikleri

degerlendirilip karsilastirilabilinir.
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EK1
ANKET FORMU

Bu anket, doktora tezi kapsaminda yapilmaktadir. Sorularin dogru veya yanlis cevaplari yoktur.
Onemli olan sizin neler hissettiginizdir. Sorulara i¢ten ve samimi cevaplar vermeniz saglikli veriler
elde edilmesini saglayacagi igin son derece onemlidir. Cevaplariniz kesinlikle gizli tutulacak ve
sadece istatistiki olarak degerlendirilecektir. Ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Serkan TURKMEN / Balikesir Universitesi SBE Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
E-mail: serkanturkmen@balikesir.edu.tr

1. Bolim

Asagida, tiiketicilerin bazi sosyo-psikolojik 6zellikleri ilgili ifadeler yer almaktadir.
Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi uygun segenege (X) isareti koyarak

belirtiniz
1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Kararsizim
4:Katiliyorum 5:Kesinlikle Katiliyorum
5 :
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= =
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LKA | Bagka Kkiiltiirlerden insanlarla etkilesim i¢inde olmay: ilging |1 |2 [3 |4 |5
buluyorum.
PKA [ Diger kiiltiirlerden insanlarla temasa gegmek bana fayda saglar. |1 [2 [3 |4
BKA | Diger iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha ¢ok sey 3 |4
o0grenmeye ilgi duyuyorum.
AKA | Diger kiiltiirlere sahip insanlarla fikirlerimi paylasmaktan keyif |1 |2 [3 |4 |5
altyorum.
bKA | Diger kiiltiirlere sahip insanlarla iletisim kurmak hosuma |1 |2 |3 |4 |5
gidiyor.
1V | Ulkemi seviyorum. 112 |3 |4 |5
PV | Tiirk olmam kimligimin 6nemli bir pargasidir. 112 (3 |4 |5
BV | Ben iilkeme bagliyim. 112 (3 |4 |5
AV | Tirk olmaktan gurur duyuyorum 112 (3 |4 |5
bV | Vatansever olmak iyi bir vatandas olmanin 6nemli bir{1 (2 [3 |4 |5
ozelligidir.
LM | Tirkler kendi ulusal miraslarindan gurur duymalidir. 112 4

IS

PM | Tirkiye'nin uluslararasi spor yarigmalarinda basarili olmasi | 1
Oonemlidir.
BM | Tiirklerin her tirlii faaliyette ellerinden gelenin en iyisini |1 |2 [3 |4 |5
yapmalar1 onemlidir.
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AM | Tiirk bayragini gordiigiimde kendimi harika hissediyorum. 1 4

bM [ Yasanilacak iilke agisindan Tiirkiye diger birgok iilkeden daha | 1 | 2 4
iyi bir lilkedir.

1K | s arkadaslarimim/meslektaslarimin refahi benim icin 6nemlidir. |1 |2 [3 |4 |5

PK | Bagkalari ile igbirligi yaparken kendimi iyi hissediyorum. 112 |3 |4 |5

BK | Cevremdeki insanlar mutlu oldugunda ben de mutlu oluyorum. 112 |3 (4 ]5

WK [ Takim g¢aligmasi benim igin 6nemlidir. 112 |3 (4 |5

PK [ Bagarili oldugumda, faydalarim1 bagkalariyla paylasmaktan {1 (2 [3 |4 |5
hoslantyorum.

1B | Kendi sorunlarimi kendim halletmeyi severim. 112 4

B | Bagimsiz hareket etmeyi seviyorum. 1 4

BB | Miimkiin  oldugunca baskalarindan bagimsiz yasamaya |1 |2 |3
galigirim.

#B | Bagkalarinin 6giitlerini dinlemek yerine kararlarimi kendim |1 |2 [3 |4 |5
vermeyi tercih ederim.

5B | Benim goriislerim bagkalarinin goriislerinden farkli oldugunda, |1 |2 [3 |4 |5
bunu umursamam.

bB | Diger insanlara giivenmekten hoslanmiyorum. 1 ({2 (3 5

LMU| Her tiirlii pornografik unsurlarin kamuda satig1 yasaklanmahdir. |1 |2 |3

PMU| Tiirkler kendi tilkelerine ait simgelere (bayrak, milli mars vb) | 1 | 2 4
sayg1 gostermelidirler.

BMU| I¢inde yasadigim toplumun geleneklerine bagli oldugumu |1 |2 |3 |4 |5
diigiiniiyorum.

AMU| Tipik Turk geleneklerinin gelecekte de devam etmesi i¢in |1 |2 [3 |4 |5
elimden gelenin en iyisini yaparim.

PMU | Din hayatimin 6nemli bir pargasidir. 1 (2 |3 5

LU | Gerektiginde, diinyadaki biitiin insanlarin yasam standartlarinm [ 1 | 2 4
esit olmas1 icin diger iilkelerle isbirligi yaparak kendi yasam
standartlarimizi diisiirme konusunda istekli olmaliy1z.

PU | Diger tilkelerde yoksullugun azaltilmasi bizi de ilgilendiren bir |1 |2 |3 |4 |5
konudur.

BU | Diinyadaki yoksul {ilke insanlarinin hayat standartlarmi |1 |2 [3 |4 |5
yiikseltmek i¢in kendi hayat standartlarimi diisiirme konusunda
istekliyimdir.

#U [ Diger iilkelerde aci ¢eken yoksul insanlar1 gormezden (1 (2 [3 |4 |5
gelemeyiz.

bU | Yoksulluk beni ilgilendiren bir konudur. 1 (2 (3 (4 |5
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2. Béliim
Asagida, turistik bir {irlin olan paket turlarla ilgili ifadelere katilma diizeyinizi uygun
secenege (X) isareti koyarak belirtiniz

1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Kararsizim

4:Katiliyorum 5:Kesinlikle katilryorum
: g
5 =
2 s
= =
=| E =
Sl 2| | | 2
) S = = )
2| 2| §| 5| 2
S| 2| 5| 5| &
| M| M| M|

1 | Sadece Tiirkiye’de olmayan tatil tiirlerine yonelik paket turlar 112 |3 (4 |5

icin yurtdisina yonelik tatil seyahatleri yapilmalidir.

2 | Tiirkiye’deki paket turlar her seyden dnce gelir. 1 (2 (3 |4

3 | Yabanci tilkelerden paket tur satin almak Tiirkliige yakismaz. 3 |4

4 | Yabanci iilkelerden paket tur satin almak dogru degildir, ¢iinkii 112 |3 |4

bu nedenle Tiirk is¢ileri islerini kaybeder.

Gergek bir Tiirk tatili i¢in Ttirkiye’den paket tur satmn almalidir. |1 |2 |3

6 | Bagka iilkelerden paket tur satin alip o iilkelerin zenginlesmesini |1 |2 [3 |4
saglamak yerine Tiirkiye’den paket tur satin almaliyiz.

7 | Tiirkler yurtdisindan tatil i¢in paket tur satin almamalidir, ¢tinkii |1 [2 [3 |4 |5
Tiirkiye’deki turizm isletmeleri zarar goriir ve igsizlik artar

8 | Uzun vadede maliyetli olsa bile, Tiirkiye’deki paket turlar 112 |3 (4 ]5
desteklemeyi tercih ederim.

9 | Sadece Tiirkiye’de olmayan turistik mal ve hizmetleri yabanci 112 |3 (4 |5
iilkelerden satin almaliy1z.

10 | Baska tlkelerden turistik paket tur satin alan Tirk turistler, 112 |3 (4 ]5
kendi insanlarinin iglerini kaybetmesinden sorumludurlar.

11 | Tiirk turizm isletmelerinin iirettigi paket turlar1 satin al. Tirkler [1 |2 |3 |4 |5
igsiz kalmasin.

12 | Tatil i¢in Tiirkiye’deki paket turlari satin almak en dogru 1 (2 (3 (4 |5
karardir.

13 | Cok gerekli olmadike¢a diger iilkelerden ¢ok az paket tur satin 112 |3 (4 |5
alinmalidir.

14 | Yabanci iilkelerden paket tur satin alimina engeller konulmalhdir [ 1 |2 |3 | 4

15 | Yabanci iilkelerdeki turizm igletmelerinin Tiirkiye’de paket tur 1 ({2 (3 (4 (5
satmalarina izin verilmemelidir.

16 | Yabanci iilkelerden paket tur satin alimini azaltmak i¢in agir 112 |3 (4 ]5
vergiler konulmalidir.

17 | Tiirkler, tatil icin yabaci iilkelerden paket tur satin almak yerine, [1 |2 |3 |4 |5
her zaman Tiirkiye’de iiretilen paket turlari satin almalidir.
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Turistik bir iilke agisindan Tirkiye ve Yunanistan’t birer kisi olarak diisiinerek
asagidaki kelimelerle iliskilendiriniz.
1:Kesinlikle katilmiyorum

4:Katiliyorum

2:Katilmiyorum
5:Kesinlikle katilryorum

3:Kararsizim

: : : :
TURKIYE E e YUNANISTAN | E =y
BB | Bl E| ||
2SS E|2 2| 2| 5| E| 2
S| =R 5| =| & S| =| 5| =] &
L6 | | 2 2 =
Akl basinda 112 (3 |4 |5 Akl basinda (1 (2 |3 |4 |5
Aile Odakh 112 (3 |4 |5 Aile Odakh 1 (2 (311415
Samimi 112 (3 |4 |5 Samimi 112 (3 |4 ]5
Erdemli 112 (3 |4 |5 Erdemli 1 (2 (3|4 |5
Ozgiin 112 (3[4 |5 Ozgiin 112 (3[4 |5
Neseli 112 (3 |4 |5 Neseli 1 (2 (314 ]5
Arkadasca 112 (3 |4 |5 Arkadasca 1 (2|3 (4 ]5
Cesur 112 (3 |4 |5 Cesur 112 (3|4 |5
Heyecanh 112 (3 |4 |5 Heyecanh 112 (3 |4 ]5
Canh 112 |3 |4 |5 Canh 11213 (4 ]5
Yaratici 112 (3 (4 |5 Yaratici 112 |3 (4 (5
Giincel 112 (3 |4 |5 Giincel 1 (2 (31415
Bagimsiz 112 (3 |4 |5 Bagimsiz 112 (3 |4 ]5
Giivenilir 112 (3 |4 |5 Giivenilir 112 (3|4 |5
Emniyetli 1 (2 (3 |4 |5 Emniyetli 1 (2|3 |4 |5
Zeki 12 |3 |4 |5 Zeki 1 (21314 |5
Basarih 112 (3 |4 |5 Basarih 1 (2|3 (4 ]5
Kendinden 1 (2 (3 |4 |5 Kendinden 1 (2|3 |4 |5
Emin Emin
Ust Simf 112 (3[4 |5 Ust Simf 112 (3[4 |5
Cekici 112 |3 |4 |5 Cekici 1 (21314 1|5
Iyi Gériiniimlii 11213 |4 |5 Iyi Goriinimli |1 |2 [3 |4 |5
Biiyiileyici 112 |3 |4 |5 Biiyiileyici 1121|3145
Miicadeleci 112 (3 |4 |5 Miicadeleci 1 (2|3 (4 ]5
Erkeksi 112 |3 |4 |5 Erkeksi 112|345
Batih 112 |3 |4 |5 Batih 1 (2 |3 1|4 |5
Sert 112 |3 |4 |5 Sert 112|345
Hasin 112 (3 |4 |5 Hasin 1 (2|3 (4 ]5
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4. Boliim
Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi uygun se¢enege (X) isareti koyarak belirtiniz.
1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Katilmyorum 3:Kararsizim
4:Katiliyorum 5:Kesinlikle katilhyorum
: g
s 5
2 s
£ =
2| g |
21 2| 2| | 2
<) o = = )
2| 2| S| 5| 2
$| S| 5| 5| &
M| ]| M| M|
1 Genellikle tatil icin Tiirkiye’ye yonelik bir paket tur satin L1203 (4 |°
almaya calisirim
2 112 (3 |4 1|5

Tatilim i¢in Tiirkiye’ye yonelik bir paket tur satin almak i¢in
zaman harcarim.

Tatilim icin Tiitkiye’ye yonelik sunulan paket tur
kampanyalarini satin almaya ¢aligirim.

4 Tatil i¢in yurt disina yonelik paket turlar tercih edenleri L2 3 |4 |>
elestiririm.
9 Tanmidigim kisilere tatilleri i¢in sadece Tiirkiye’ye yonelik L1203 4 |°
paket turlar satin almalar1 hususunda tavsiyelerde bulunurum.
: :
s =
= s
£ 2
| g |
Sl 8|l g| g| 2
ol of 5| 2| 2
2| 2| §| 5| 2
| 2| 5| 5| &
=2 - - - -
1 . . 1. ..
Yunanistan’a yonelik paket tur alirsam kendimi suglu L2 |2 ||%|®
hissederim.
2 112 (3 |4 1|5

Asla Yunanistan’a yonelik paket tur satin almam.

Mimkiin oldugunca Yunanistan’a yonelik paket tur satin
almaktan kaginirim.

Yunanistan’dan paket tur satin alma fikrinden hoglanmiyorum.

Biri Yunanistan’dan biri Tirkiye'den ayn1 6zelliklere sahip iki
paket tur iirini ile karst karsiya kaldigimda, tatil amagh
Tirkiye'deki paket turu tercih ederek % 10 daha fazla 6demeye
razi olurum.
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5. Béliim
Liitfen siklar arasinda size uygun olan se¢enegi igaretleyiniz.
1. Liitfen yasiniz1 belirtiniz.

()18-24 () 25-34 () 35-44 () 45-54 () 55-60 ()61ve
uzeri

2. Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.

() Kadin () Erkek

3. Liitfen 6grenim durumunuzu belirtiniz.

() Okur-yazar degil () Okur-yazar olup bir okul bitirmeyenler () ilkokul

() Ortaokul ve dengi () Lise ve dengi () Onlisans () Lisans (Fakiilte)
() Y.Lisans-Doktora

4.Liitfen mesleginizi belirtiniz.

()is¢ci () Memur () Serbest meslek ()Emekli () Ogrenci ()
Egitimci

() Isveren () Caligmiyor ()Diger....cooovviiiiiiiii (belirtiniz).

5. Liitfen hanenizdeki toplam aylik gelirin yaklasik olarak ne kadar oldugunu
belirtiniz.

6. Daha dnce hi¢ yurt disinda bulundunuz mu?

() Evet () Hayir

7. Daha once hig tatile ¢iktiniz ni?

() Evet () Hayir

8. Daha once hi¢ yurtdisinda tatil yaptimz nm?

() Evet () Hayir

9. Daha 6nce hi¢ Yunanistan'da tatil yaptiniz mi?

() Evet () Hayir

10. Yunanh bir turistle karsilastiniz m?

() Evet () Hayir

11. Tatile citkma sikhi@iniz nedir?

() Yilda birden fazla () Yildabir ()2 yildabir () 3 yilda bir (') 4+ yilda bir
12.Oniimiizdeki yil tatile ctkmay planliyor musunuz?

() Evet () Hayir () Belki



