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Amag¢: Calismanin amaci, Tirkiye’de yasayan
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin Tirk menseili
findikli c¢ikolata markalarini satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini incelemektir.

Materyal ve Yoéntem: Arastirmanin evrenini,
Tirkiye’de ikamet eden 18-65 yas arasi findikh
cikolata tiiketen kisiler olusturmaktadir. Orneklem
kitlesini, kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 943
findikli cikolata tiiketicisi olusturmaktadir. Arastirma
verilerinin analizinde 6ncelikle 6l¢eklere giivenilirlik,
gecerlilik ve faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra,
degiskenler arasindaki iliskilerin yoni ve biiytkligi
pearson Kkorelasyon analizi ile belirlenmistir. Son
olarak ise, degiskenler arasindaki nedensellik
iliskisini incelemek amaciyla regresyon analizleri
yapimistir.

Arastirma Bulgulari: Arastirma sonucunda,
tiiketicilerin biiytik ¢ogunlugunun findikh ¢ikolata
tirinlerine karsi marka sadakati gelistirdikleri ve
alisverislerinde iirtiniin mengei iilke bilgisine dikkat
ettikleri gérilmustiir. Korelasyon analizi sonucunda,
tiiketici etnosentrizmi ile yerli {iriin satin alma niyeti
arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlaml bir
iliski tespit edilmistir. Regresyon analizi sonuglari
tiiketici etnosentrizminin yerli Uriin satin alma
niyetini olumlu yénde etkiledigini gdstermektedir.

Sonu¢: Bu calismanin sonuglart dogrultusunda
isletmelerin stratejik kararlar alirken tiiketicilerin
findikli cikolata tiiketim tercihleri ve yerli iriinlere
bakis agilar1 hakkinda bilgi sahibi olmalarinin, findikli
cikolata pazarinda rekabet avantaji elde etmelerine
ve bu yonde pazarlama stratejileri gelistirmelerine
katki saglayabilecegi ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Findik, findikl ¢ikolata, tiiketici
etnosentrizmi, Tirk mengeili findikli ¢ikolata
markalary, yerli iirtin satin alma niyeti

The Effect of Consumer Ethnocentrism on
Domestic Product Purchase Intention: A Study on
Hazelnut Chocolate Brands of Turkish Origin

Abstract

Objective: This study investigated the impact of
Turkish consumers' ethnocentric tendencies on their
intention to purchase Turkish hazelnut chocolate
brands.

Materials and Methods: The study population
consisted of all Turkish adults (aged 18-65)
consuming chocolate with hazelnuts. The sample
consisted of 943 participants recruited using
convenience sampling. Reliability, validity, and factor
analysis were conducted on scales before data
analysis. Then, the direction and magnitude of the
relationships between variables were determined
using pearson correlation analysis. Finally, regression
analyses were conducted to examine the causality of
the relationships between the variables.

Results: The results showed that most participants
developed brand loyalty towards hazelnut chocolate
products and paid attention to the country of origin of
the products. the correlation analysis indicated a
strong positive relationship between consumer
ethnocentrism and intention to purchase domestic
products. The regression analysis yielded that
consumer ethnocentrism positively affected the
intention to purchase domestic products.

Conclusion: If companies obtain information on
consumers' hazelnut chocolate consumption
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preferences and their perspectives on domestic
products before making strategic decisions, they can
gain a competitive advantage in the hazelnut
chocolate market and develop marketing strategies
accordingly.

Keywords: Hazelnut, hazelnut chocolate, consumer
ethnocentrism, Turkish origin chocolate brands with
hazelnut, the intention of buying domestic products

Giris

Son yillarda diinyanin pek c¢ok yerinde, her yastan
insanin giinliik yasantisinda siklikla tiikettigi findikli
cikolata, gida sektoriinde popiilerlik kazanan bir iiriin
haline gelmistir. Findikl ¢ikolata; cikolata ve findigin
essiz birlesimiyle hem tatl bir zevk sunmaktadir hem
de besleyici ozelliklere sahiptir. Tiiketicilerin gida
triinleri tercihleri ve satin alma kararlarinda
beslenme aliskanliklari, saglik kaygilar1 ve marka
sadakati gibi cesitli faktorler on plana ¢ikmaktadir.
Findikll c¢ikolata, icerdigi findik ile saghkli yag,
protein, vitamin ve mineral maddeleri yaninda gti¢li
bir antioksidan saglayarak tiiketicilerin beslenme
ihtiyaclarina onemli dl¢iide katkida bulunmaktadir.
Marka sadakati, tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyen 6nemli bir faktordir. Giivenilir bir marka,
tiiketici ile {riin arasinda kuvvetli bir bag
yaratacagindan ve risk algisin1 azaltacagindan
tiiketicilerin findikh ¢ikolata tercihlerinde énemli bir
rol oynamaktadir. Marka baglhilig1 olan tiiketiciler,
tercih ettikleri markaya duyduklar1 giiven ve
memnuniyet nedeniyle findikli cikolata alimlarini
tekrarlayabilmektedirler. Ayrica tiiketiciler, findikh
¢ikolatanin tadini, aromasini, dokusunu ve lezzetini
begenerek tercih etmektedirler. Bunlarin yani sira
fiyat da tiiketicilerin satin alma kararlarinda énemli
bir etkendir. Findikli ¢ikolatanin fiyatinin rakiplerine
gore avantajli olmasi, tiiketicilerin bu Uriini satin
almalarini tesvik etmektedir.

Kiiresellesen diinyada tiiketicilerin biiyiik cogunlugu
bir gida irlinlini segcerken marka ismi, Uriinin
tiretildigi tilke (mengei iilke), tiiketici etnosentrizmi
gibi  faktorlere daha fazla dikkat etmeye
baslamislardir. Soyut faktérlerin ortaya ¢iktig
durumlarda, modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal
ve Kkiltirel uygulamalardan bir kez etkilenen
insanlar, ekonomik giicleri sinirli olsa dahi, ¢esitli
pazarlama teknikleriyle dirtiileri harekete gecirilir
ve s6z konusu mallar1 satin almaya yonlendirilir

(Dogan ve ark, 2014). Kiiltirel farkliliklar
tiiketicilerin kendi kiiltiirlerini bagka {ilkelerin
kiiltlirlerine  kiyasla daha istiin goérmelerini

saglamaktadir ve baz1 tiiketicilerde yasadigi
toplumun kiiltiiriine uygun satin alma davranislari
sergilemelerine neden olmaktadir (Onurlubas ve
Altunisik, 2019). Boyle tiiketiciler, isletmelerin
pazara sundugu yerli iiriin-yabanci
karsilastirmasi1 yaptiklarinda Kkendi iilkelerinde
uretilen Urilinleri tercih etmektedirler. Bu sekilde
tiiketicilerin yabanci menseili {iriinleri satin almay1
reddedip yerli iiriinlere yonelme egilimi gostermeleri
pazarlama literatliriine tiiketici etnosentrizmi
kavrami ile girmistir (Tekin ve ark., 2021). Tiketici
etnosentrizmi kavrami, ilk kez Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin
yabanct Uriin satin almalarinin  ahlaki  olup
olmadigina iliskin sahip olduklar1 inanislar seklinde
ifade edilmistir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin
milliyetcilik duygusu, ithal lriine karsi tepki, yerel
ekonomiyi destekleme istegi ve giivenilirlik algisiyla
iliskilendirilebilir. Tiketiciler, yerli iiriinlerin yerel
isletmelere destek oldugunu ve iilke ekonomisine
katkida bulundugunu diisiinerek tercihlerini buna
gore sekillendirebilmektedirler. Bu nedenle, yerli
tirin algisi, findikli g¢ikolata tercihlerini etkileyen
onemli faktorlerden biri haline gelmistir.
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Literatiirde tiiketici etnosentrizminin yerli iiriin satin
alma niyeti tiizerindeki etkisini inceleyen birgok
calismaya rastlanmistir. Bu ¢alismalarin biiytik bir
kismu tiiketici etnosentrizminin yerli {iriin satin alma
niyeti lizerinde olumlu etkisinin oldugunu ortaya
koyarken (Akin ve ark., 2017; Avci, 2020; Avcl ve
Yildiz, 2021; Aytop ve ark., 2023; Maksan ve ark,
2019; Muhamad ve Razak, 2004; Nguyen ve ark,
2008; Onurlubas ve Altumisik, 2019; Ozden, 2017;
Ranjbarian ve ark., 2010; Sahin ve Sanc 2017)
yapilan arastirmalarin bir kisminin ise aksi yonde
sonuglar ortaya koydugu goriilmiistiir (Camgoz ve
Siirtici Ertem, 2007; Javalgi ve ark., 2005; Kiriri,
2019; Ozdemir ve ark., 2018; Wang ve Chen
2004). Farkli sektorlerde yapilan bu ¢alismalar
sonucunda, tiiketici etnosentrizmi ile Tiirk menseili
findikl ¢ikolata iirlinleri satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi inceleyen herhangi bir arastirmaya literatiirde

rastlanilmamis olmasi bu ¢alismanin ortaya
¢ikmasinda onemli rol oynamistir. Bu durum
calismanin O6nemini artirmakta ve c¢alismaya

ozglinlik katmaktadir. Bu 6énemli konu ekseninde,
¢alismada tiiketicilerin Tiirk menseili findikl ¢ikolata
markalar1 satin alma niyetleri iizerinde tiiketici
etnosentrizminin etkisinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Bu ¢alismanin  isletmelere,
tiiketicilerin findikh ¢ikolata tiiketim tercihlerini ve



yerli tiriinlere bakis agilarini tespit etmeleri, findikli
cikolata pazarinda rekabet avantaji elde etmeleri ve
bu yonde pazarlama stratejileri gelistirmelerinde
katkida bulunmasi agisindan 6nem arz edecegi
distinilmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin Tiirk mengeili findikli ¢ikolata
markalarini  satin  alma  niyetine etkilerini
incelemektir. Bu genel amag cercevesinde, asagida
belirtilen alt amaglara ulasilmasi hedeflenmektedir:

» Tiiketicilerin findikli  ¢ikolata tiiketim
sikliklary, en fazla tercih ettikleri findikli
cikolata tiirleri ve markalar1 hakkinda bilgi
edinmek

» Tiiketicilerin findikli ¢ikolata satin aliminda
etkili olan faktorleri tespit etmek ve findikh
cikolata ambalajinda  dikkat ettikleri
ozellikleri belirlemek

» Tiketicilerin findikli ¢ikolata satin alma
kararlarinda marka sadakatinin etkisini ve
yerli-yabanci  Uriin  algisinin  roliinii
incelemek

> Elde edilen bulgular cergevesinde, findikli
cikolata ireticileri ve pazarlamacilarina
oneriler sunmak ve stratejik kararlar alirken
tilketicilerin tercihlerini ve tutumlarini
dikkate almalarina katki saglamak.

Materyal ve Yontem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de ikamet eden ve
findikl cikolata tiiketen 18-65 yas arasindaki kisiler
olusturmaktadir. Arastirmanin yiiriitildigi evrenin
tamamina ulagsmak miimkiin olmadig1 icin kolayda
orneklem yontemi tercih edilmistir. Bu yontem,
verilerin ana kiitleden daha kolay, hizli ve ekonomik
sekilde  toplanmasina  imkan  saglamaktadir
(Zikmund, 1997). Bu dogrultuda arastirmanin
orneklemini, 2023 yili icerisinde Tiirkiye’de yasayan
ve arastirmaya goniilli olarak katilan 18-65 yas
arasindaki 943 findikh  ¢ikolata tiiketicisi
olusturmaktadir. Arastirma goniillilliik esasina gore
boyutlandirildigindan veri talep edilen tiiketicilerin
sayist 943 ile simirh kalmistir. Literatiirde benzer
calismalar incelendiginde, bu sayinin evreni temsil
edebilecegi diistinilmiistiir.

Arastirma verileri, Google Forms araciligiyla
hazirlanan ¢evrimigi anket formu ile elde edilmistir.
Kullanilan anket formu doért boéliimden olusmaktadir.
ilk bolimde demografik 6zelliklere, ikinci bolimde
findikli ¢ikolata tiiketim tercihlerine iliskin ¢oktan
se¢meli sorulara yer verilmistir. Anket formunun

liclinci bolimiinde tiiketici etnosentrizmi ve son
boliimiinde ise yerli tiriin satin alma niyetini 6l¢cmeye
yonelik besli likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum (1)-
Kesinlikle Katiliyorum (5)) ifadelere yer verilmistir.
Calismada tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerini
6l¢meye yonelik 17 ifadeden olusan Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE 6l¢ceginden
faydalanilmistir. CETSCALE olceginin Tiirkceye
uyarlanmis sekliyle Tiirkiye'de yapilan bir¢cok
calismada gecerli ve giivenilir oldugu tespit edilmistir
(Bozyigit ve Akkan, 2011; Erdogan ve Uzkurt, 2010;
Kaynak ve Kara, 2002; Oztiirk, 2020; Tekin ve ark.,
2021; Tirkmen ve Koroglu, 2017; Yiice, 2014). Diger
bir degisken olan yerli iriin satin alma niyetini
6lcmek icin Klein ve ark, (1998) tarafindan
gelistirilen ve Ozden (2017), Ava ve Yildiz (2021)
tarafindan Tiirkce gilivenilirlik ve gecerlilik calismasi
yapilan 6 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir. Ancak
bu calismada odlgek Tiirk mengeili findikli ¢ikolata
markalarini kullanan tiiketiciler acisindan
uyarlanmistir.  Ankette 5’li Likert tipi  0lgek
kullanilmistir. Verilerin analizinde SPSS 25.0 istatistik
paket programi kullanilmistir.

Aragstirma Bulgular

Bu bolimde ilk olarak katilimcilarin demografik
ozellikleri ve findikli ¢ikolata tiiketim tercihlerine
iliskin bulgular sunulmustur. Daha sonra ¢alismada
kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri test
edilmistir. Son boliimde ise ¢calismanin asil amaci olan
tiiketici etnosentrizminin yerli tiriin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi regresyon analizi ile dl¢lilmiigtiir.

Demografik bulgular

Katilimcilarin  demografik  6zelliklerini  ortaya
koymak iizere frekans dagilimlari incelenmis ve
sonuglart Cizelge 1'de gosterilmistir.  Ankete
katilanlarin %53,1'i kadin ve %46,9'u erkektir.
Katilimcilarin  %56,2’si bekar ve %43,8’'i evlidir.
Arastirmaya katilanlarin  %36,3’i  25-34 yas
araliginda, %26,5’i 35-44 yas aralifinda, %21,5'i 18-
24 yas araliginda, %10,4’ii 45-54 yas araliginda ve
%°5,3'1 ise 55-65 yas araligindadir Egitim diizeyine
bakildiginda katilimcilarin %43,9'u lisans, %24,6’s1
onlisans, %22,6’s1 lise, %6,3’1 ilkogretim ve %?2,6's1
lisansiistii olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin
%35,1'110.001 TL-20.000 TL arasinda, %30,2’si 8000
TL ve altinda, %26,8’i 8.001 TL-10.000 TL arasinda,
9%75,9’u 20.001 TL-30.000 TL arasinda ve %1,8’i ise
30.001 TL ve iizerinde aylik gelire sahiptir.
Arastirmaya katilanlarin %41,8'i 6zel sektor ¢alisani,
%19,9'u o6grenci, %19,8'1 kamu c¢alisani, %6,9'u
emekli, %5,8’i calismiyor ve %2,6’s1 ise is¢idir.
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Cizelge 1. Katilimcilarin demografik yapilarina iliskin frekans dagilimlari

Demografik dzellikler Gruplar Say (f) Yiizde (%)
Kadin 501 53,1
Cinsiyet Erkek 442 46,9
Toplam 943 100,0
Bekar 530 56,2
Medeni durumu Evli 413 43,8
Toplam 943 100,0
18-24 203 21,5
25-34 342 36,3
Yas 35-44 250 26,5
45-54 98 10,4
55-65 50 53
Toplam 943 100,0
fIkégretim 59 6,3
Lise 213 22,6
Egitim diizeyi Onlisans 232 24,6
Lisans 414 43,9
Lisansiisti 25 2,6
Toplam 943 100,0
<8.000 TL 285 30,2
8.001 TL-10.000 TL 253 26,8
e 10.001 TL-20.000 TL 331 35,1
Gelir dizeyi (TL/ay) 20.001 TL-30.000 TL 56 59
>30.001 TL 18 1,8
Toplam 943 100,0
Ogrenci 188 19,9
Ozel sektor 394 41,8
Kamu ¢alisani 187 19,8
Serbest meslek 30 3,2
Meslek Emekli 65 69
Isci 24 2,6
Calismiyor 55 58
Toplam 943 100,0

Findikhh c¢ikolata tiiketim tercihlerine iliskin
bulgular

Ankete katilan katilimcilarin findikli ¢ikolata tiiketim
tercihlerine iliskin bulgular grafik ve sekiller
yardimiyla sunulmustur.

Hemen hemen hic NN 89

Findikh cikolata tiikketim aliskanliklar
incelendiginde, ankete katilan tiiketicilerin %33,1’i
haftada 2-3 kez, %29,3’i haftada bir kez, %16,5’i ayda
bir kez, %12,2’si her giin ve %8,9’u hemen hemen hig
findikl cikolata tiiketmektedir (Sekil 1).

Ayda bir kez TN 185

Haftada bir kez e 29 3

Haftada 2-3kez [ 331

Her giin T 122

0,0 5,0 10,0

15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Sekil 1. Findikl gikolata tiiketme sikligi (%)

Siitli findikli ¢ikolata (%53,2) tiiketiciler tarafindan
en fazla tercih edilen findikli gikolata ¢esidi olarak
bulunmustur. Bunu sirasiyla; bitter findikli ¢ikolata
(%22,8), beyaz findikli cikolata (%12,2), organik
findikli ¢ikolata (%8) ve meyveli findikh ¢ikolata
(%3,8) izlemektedir (Sekil 2).

Ankete katilan tiiketicilerin en fazla tercih ettigi
findikhi ¢ikolata markas: Ulker'dir (%48,5). Ulker
markasi sirasiyla; Eti (%19,6), Sagra (%10,5),
Nutella (%6,2), Milka (%5,4), Torku (%4), $6len
(%3,5) ve Nestle (%2,3) izlemektedir (Sekil 3).



Beyaz findikh

Organik findikh

cikolata: 12,2 USRS
Meyveli findikli
cikolata; 3,8
Satla findikh
cikolata; 53,2
Bitter findikli
cikolata; 22,8
Sekil 2. Findikl ¢ikolata ¢esitleri (%)
60,0
48,5
50,0 :
40,0
30,0
SR 19,6
: 10,5
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Ulker Eti Solen Milka Nestle Torku Nutella Sagra

Sekil 3. Findikl ¢ikolata markasi (%)

Findikl ¢ikolata satin aliminda en etkili faktor %64,9
orani ile iiriiniin tadi/lezzeti olmustur. Diger etkili
faktorler ise sirasiyla; fiyat (%14,2), marka (%13,7),
iretim yeri (%2,7), lrin c¢esidi (%3) ve ambalaj
(%1,6) olarak belirlenmistir (Sekil 4).

UriinGn Gretildigi Glke MW 2.7

Ankete katilan tiiketicilerin findikh ¢ikolatay1 en ¢ok
sipermarketlerden  (%45,4) satin  aldiklan
gorilmektedir. Diger satin alma noktalari ise sirasiyla
marketler (%37,1), bakkallar (%15,5) ve internet
(%2) seklindedir (Sekil 5).

Ambalaj W 1,6
Uriin cesidi M@ 3,0
Fiyat I 142
Marka T {37
Tadi/Lezzeti 64,9
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

il L} L}

1 1 L

Sekil 4. Findikli ¢ikolata satin almada etkili olan faktorler (%)

Market; 37,1/ | internet; 2

=

Bakkal; 15,5

y

Slpermarket; 45,4

Sekil 5. Findikli ¢ikolata satin alma yerleri (%)



254

Oztiirk, D.

Findikl cikolata satin alirken tiiketicilerin en fazla
ambalajin  fiyatina (%31,5) dikkat ettikleri
gorilmiistiir. Ambalajin albenisi (%23,5), bilgi
(%15.2), kullanim kolayligi (%10,4), dayaniklilik
(%9,2), boyut (%4,2), renk (%3,5) ve ambalajin
cevreye doniisiimlii olup olmamasi (%2,5) ambalajda
dikkat edilen diger hususlar olarak oéne ¢ikmaktadir
(Sekil 6).

Ambalajin “cevreye dénlisimlid” olup olmamasi
Boyut

Albeni

Renk

Dayaniklilik

Fiyat

Kullanim kolayhgi

0,0

-
42
I 3 5

35

e g 2
I 31,5
e 10 4

Bilgi m——— 15,2

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %58,5’inin findikh
cikolata  Uriinlerine  karsi marka  sadakati
bulunmaktadir  (Sekil 7). Findikhh  ¢ikolata
alisverislerinde tiiketicilerin %63,5’inin  {iriiniin
menseine bakarak satin alma karari verdikleri tespit
edilmistir (Sekil 8).

1

1

10,0 20,0 30,0 40,0

Sekil 6. Findikli ¢ikolata ambalajinda dikkat edilen 6zellikler (%)

Hayir; 41,5

- Evet: 58,5

Sekil 7. Findikh ¢ikolata iiriinlerine karsi marka sadakati (%)

Hayir; 36,5 -

\

Evet:

Sekil 8. Findikl cikolata aligverislerinde iiriiniin menseine dikkat etme durumu (%)

Tiiketici etnosentrizminin yerli iiriin satin alma
niyetine etkisine iliskin bulgular

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler giivenilirlik analizine
tabi tutulmustur. Glivenilirligin degerlendirilmesiigin
giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s alpha)
kullanilmistir. Literatiirde Cronbach’s alpha degeri
icin kabul edilebilir alt deger 0,60’tir (Hair ve ark,
2009). Olgeklere iliskin  giivenilirlik analizi

sonucunda her iki 6lceginde giivenilirlik katsayisi
literatiirde kabul goren 0,60'1n tizerinde bulundugu
icin 6lgeklerin giivenilir oldugu séylenebilir (Cizelge
2).

Cizelge 2. Giivenilirlik analizi sonuglari

Olgekler Degisken  Giivenilirlik
sayisl1 katsayis1

Tiketici etnosentrizmi 17 0,895

Yerli tirtin satin alma niyeti 6 0,870




Cizelge 3.Tiiketici etnosentrizmi 6lgegi faktor analizi sonuglari

ifadeler

Faktoriin adi

Faktor yiikleri

Faktoriin
aciklayiciligy
(%)

Giivenilirlik

Ortalama

Tiirkler yabanci tirtinler yerine
her daim yerli tirtinleri satin
almaldir.

Tiirk mensgeili iiriinleri satin alin,
Tiirkiye'nin tiretmeye devam
etmesini saglayin

Ihtiyac olmadikga diger
iilkelerden {iriin ticareti
yapilmamalidir veya satin
alinmamalidir.

Tiirk menseili iiriinler her seyden
once gelir.

Her zaman Tirk menseili tiriinleri
satin almak en iyisidir.

Yabanci menseli tirlinler satin
almak Tirklige aykirdir.

Sadece kendi iilkemizde
liretemedigimiz iirtinleri yabanci
iilkelerden satin almahyiz.
Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk
triinlerini satin alir.

Yabanci iiriinleri satin alan
tiiketiciler, Tiirkiye’deki
igsizlikten sorumludurlar.

Diger iilkelerin bize mal satarak
zengin olmasina miisaade etmek
yerine, Tiirkiye’de liretilen
iriinler satin almaliy1z.

Yabanci mengeili triinleri satin
almak dogru degildir.

Uzun dénemde bana maliyetli de
olsa, Tiirk mengeili tirtinleri satin
almay tercih ederim.

Milliyetcilik

,836

,807

, 796

,728

,708

,687

,685

,681

,655

,640

,633

,619

39,363

0,949

3,112

Sadece Tiirkiye’de bulunmayan
iriinler yabanci tilkelerden ithal
edilmelidir.

Ithalatin her tiiriine simirlamalar
getirilmelidir.

Yabancilarin Tiirkiye’de kendi
riinlerini satmalarina izin
verilmemelidir.

Tiirk halki yabanci menseili
driinleri satin almamahdir, ¢linkii
bu durum hem Tiirk ekonomisine
zarar verir hem de Tiirkiye’de
issizlige neden olur.

Tiirkiye pazarina giriglerinin
azalmasi i¢in, yabanci menseli
driinler yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

[thal iiriine tepki

,843

,800

,755

,576

,525

25,499

0,851

2,804

Aciklanan toplam varyans

KMO 6rneklem yeterliligi

Toplam Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi
Bartlett kiiresellik testi ki kare degeri

Sd (Serbestlik derecesi)

p degeri

64,862
,963

,955
11643,576
136

,000
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliligi
aciklayic1 faktor analizi ile test edilmistir. Faktor
analizi uygulanmadan o6nce olgeklerin o6rneklem
yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s
testi ile kontrol edilmistir. Verilerin faktor analizine
uygun olabilmesi icin KMO degerinin 0,50’den biiyiik
olmasi ve Barlett katsayisinin anlamh
¢ikmasi gerekmektedir (Afacan ve Aydogdu, 2006).
Arastirma kapsaminda kullanilan o6lgeklerin KMO
degerleri 0,50’den biiyiik ve kuresellik testi sonuglari
anlamli olarak bulunmus (Tiiketici etnosentrizmi
Olgegi KMO degeri 0,963 ve Bartlett’s kiiresellik testi
p<0,001; yerli Uriin satin alma niyeti olcegi KMO
degeri 0,849 ve Bartlett’s kiiresellik testi p<0,001),
calismanin faktor analizine uygun olduguna karar
verilmistir. Cizelge 3’'te tiiketici etnosentrizmi
Olcegine uygulanan faktor analizi sonucunda toplam
varyansin %064,86’sin1 aciklayan iki alt boyuttan
olusan bir yap1 (milliyetgilik, ithal tirtine tepki) elde
edilmistir. Milliyetcilik alt boyutunun varyansin
9%39,36’s1n1, Ithal iiriine tepki alt boyutunun ise
varyansin %25,50’sini agikladigr goriilmektedir.
Biytikoztiirk (2002)’e gore faktor yik degerlerinin
0,45 ya da daha yiiksek olmasi se¢im icin iyi bir
Olglidiir. Faktor analizi sonucunda 17 ifadenin de

faktor ytikleri 0,45’in lizerinde bulundugundan hig¢bir
ifade dlgekten atilmamistir. Milliyetcilik alt boyutu 12
ifadeden olusmakta ve faktor yiikleri 0,619-0,836
arasinda degismektedir. ithal iiriine tepki alt boyutu
5 ifadeden olusmakta ve faktor yiikleri 0,525-0,843
arasinda degismektedir. Tiiketici etnosentrizminin
boyutlarina bakildiginda, milliyetcilik alt boyutuna
orta diizeyin lizerinde katilimin oldugu (Ort=3,112)
ancak ithal iiriine tepki alt boyutuna ise orta diizeyin
alinda bir katilimin  oldugu gorilmektedir
(Ort=2,804). Yani arastirmaya katilan katilimcilarin
findikli ¢ikolata satin almada milliyetgilik diizeyinin
orta seviyenin {lzerinde, ithal iiriine olan tepki
diizeyinin ise orta seviyeye yakin oldugu soylenebilir
(Cizelge 3). Yerli lriin satin alma niyeti 6lgegine
yapilan faktor analizi sonucunda, 6l¢ek ifadelerinin
tek faktor altinda toplandigi ve toplam varyansin
%61,02’sini acikladigl saptanmistir. Faktoriin yik
degerleri 0,654-0,839 arasinda degismekte ve 6
ifadeden olusmaktadir. Faktér yiikleri 0,45’in
tizerinde bulundugundan hicbir ifade o6lgekten
atilmamistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin yerli
iriin satin alma niyeti diizeyinin orta seviyeye yakin
oldugu (Ort=2,818) sdylenebilir (Cizelge 4).

Cizelge 4. Yerli iirlin satin alma niyeti dl¢cegi faktor analizi sonuglari

— <
5 5 s 2
< = S — = «
= = S 80 5 £
= ifadeler > S S £ T't:
S S <5 2 =
b g g = = S
5 5 ER
27 S
«
Yabanci menseili findikli ¢ikolata markalarini satin alma fikrinden 839
. hoslanmiyorum. ’
_% Asla yabanci menseili findikli ¢ikolata markasi satin almam ,828
i Yerli mengeili findikl ¢ikolata buldugum zaman, yabanci markal findikl 809
% cikolatayi tercih etmem. !
é Miimkiin olan her durumda Tiirk menseili findikh ¢ikolata markalarini 805 61,020 0,870 2,818
55 satin alirim.
5 Herhangi bir yabanci menseili findikli ¢ikolata markasi satin alirsam
= . . . ,735
3 kendimi suglu hissederim.
5 Eger esit kalitede biri Tiirk menseili, digeri yabanci menseili iki farkh
> findikl ¢ikolata markasi ile karsi karsiya kalirsam, Tiirk menseili findikl ,654
cikolata markasina %10 daha fazla vermeye razi olurum.
KMO 6rneklem yeterliligi ,849
Bartlett kiiresellik testi ki kare degeri 2756,118
Sd (Serbestlik derecesi) 15
p degeri ,000

Arastirmada kullanilan degiskenler arasinda bir iliski
olup olmadiginy, iliski varsa bu iliskinin yoniinii ve
biiytikliglini belirlemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Tlketici etnosentrizmi (tim alt

boyutlarin birlikte degerlendirildigi) ile yerli iiriin
satin alma niyeti arasinda ytliksek diizeyde, pozitif
yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligkinin
oldugu goriilmektedir (r=0,832 ve p<0,01; Cizelge 5).



Cizelge 5. Olgekler arasi korelasyon analizi

Tiiketici etnosentrizmi  Yerli iiriin satin alma niyeti

Pearson correlation
Sig. (2-tailed)
Pearson correlation
Sig. (2-tailed)

Tiiketici etnosentrizmi

Yerli tirtin satin alma niyeti

1 ,832™
,000

,832™ 1
,000

**p<,01; (¢ift yonli) (N=943)

Cizelge 6 incelendiginde, yerli iiriin satin alma niyeti
ile tiiketici etnosentrizminin milliyetcilik alt boyutu
(r:0,803; p<0,01) ve ithal iriine tepki alt boyutu
arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonlii anlamlh bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Regresyon analizi
uygulanmadan 6nce normallik testi icin verilerin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
hesaplanmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri + 1

sinirlari arasinda olmasi durumunda verinin normal
dagilim gosterdigi varsayillmaktadir (Sencan, 2005).
Buna gore Cizelge 6’da verilen ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinden veri setinin normal dagilima uygun
oldugu gorilmiistir. Arastirmanin  konusunu
olusturan degiskenler arasindaki iligkilerin yonii ve
biiyiikliigii korelasyon analizi ile belirlendikten sonra,
bu degiskenler arasindaki nedensellik iliskilerini test
etmek amaciyla regresyon analizleri yapilmistir.

Cizelge 6. Betimleyici istatistikler ve 6lgek alt boyutlarina iliskin korelasyon degerleri

Carpiklik Basikhik Milliyetcilik ithal iiriine tepki Yerli iiriin satin alma niyeti
Milliyetgilik -,019 -926 1
[thal iiriine tepki ,433 -,443 ,780" 1
Yerli iirtin satin alma niyeti ,201 -,768 ,803™ ,764™ 1
**p<0,01

Cizelge 7. Tiiketici etnosentrizminin yerli iirtin satin alma niyeti lizerine etkisine yonelik basit dogrusal

regresyon analizi

Yerli iiriin satin alma niyeti

Model

ode B Beta R? Diizeltilmis R? F t P
(Constant) ,272 4,714 ,000
Tiiketici etnosentrizmi ,861 ,832 ,691 ,691 2108,592 45,919 ,000

Bagiml degisken: Yerli {iriin satin alma niyeti

Tiiketici etnosentrizminin yerli {iriin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir ve sonuglari
Cizelge 7’'de verilmistir. Cizelge 7’de goriildiigii tizere,
gerceklestirilen  analiz sonucunda modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sodylenebilir
(F=2108,592; p<0,001). Tiiketici etnosentrizminin
yerli iiriin satin alma niyeti iizerindeki degisimin
%69’unu acikladigl ve tiiketici etnosentrizmindeki bir
birimlik artisin yerli {iriin satin alma niyeti tizerinde
%83 oraninda bir artis saglayacag tespit edilmistir.
Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin etnosentrizm
egilimlerinden etkilenerek Tiirk menseili findikli
cikolata markalarini satin alma niyetlerinde artis
saglayacagi beklenmektedir. Tiiketici
etnosentrizminin alt boyutlarinin (milliyetgilik, ithal
iirline tepki) yerli Giriin satin alma niyeti lizerindeki
etkisini belirleyebilmek icin ¢oklu dogrusal regresyon
analizi yapilmistir ve elde edilen bulgulara Cizelge

8'de yer verilmistir. Cizelge 8’e bakildiginda
gerceklestirilen  analiz sonucunda modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu soylenebilir

(F=1064,731; p<0,001). Tiiketici etnosentrizminin alt

boyutlar1 yerli iiriin satin alma niyetinin %69,4’lini
aciklamaktadir. Beta katsayilarina bakildiginda ise;
tiim bagimsiz degiskenler regresyon modeline dahil
edildiginde yerli iiriin satin alma niyeti lizerinde
milliyetcilik alt boyutunun ($=0,529, p<0,05) ve ithal
iiriine tepki alt boyutunun (8=0,351, p<0,05) anlamh
bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Bir birimlik
milliyetcilik diizeyinde artis saglandiginda, yerli iiriin
satin alma niyetinde %52,9 oraninda bir artis
olacaktir. Ithal iiriine tepki diizeyinde bir birimlik
artis saglandiginda ise %35,1 oraninda yerli {riin
satin alma niyetinde artis olacaktir. Milliyetgilik
degiskeninin yerli liriin satin alma niyeti lizerinde
daha yiiksek etkiye sahip oldugu gozlemlenmektedir.
Regresyon analizinde herhangi bir ¢oklu dogrusallik
problemi olup olmadigini anlamak i¢in degiskenlerin
VIF ve Tolerance degerlerine bakilmistir. VIF
degerlerinin 10’un altinda ve tolerans degerlerinin de
0,2'nin tizerinde olmasi ¢oklu baglanti probleminin
olmadigini gostermektedir (Field, 2009).
Gergeklestirilen regresyon analizleri kapsaminda
elde edilen VIF ve tolerance degerlerine gore ¢oklu
dogrusallik problemi bulunmamaktadir
(Tolerans>0,2; VIF<10).
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Cizelge 8. Tiiketici etnosentrizminin alt boyutlarinin yerli iirtin satin alma niyeti tizerine etkisine yonelik coklu

dogrusal regresyon analizi

Bagimsiz degiskenler S. Edilmis Katsayilar Standardize Katsayilar ¢ p Collinearity

B Std. Hata Beta Tolerans VIF
Sabit (Constant) ,268 ,058 4,652 ,000
Milliyetgilik ,499 ,027 ,529 18,342 ,000 ,391 2,557
[thal iiriine tepki ,356 ,029 ,351 12,166 ,000 ,391 2,557
Diizeltilmis R2 ,694
F 1064,731 ,000
Durbin-Watson Ist. 1,772

Bagiml Degisken: Yerli {irtin satin alma niyeti

Ayrica Durbin-Watson degerinin 1,772 olmasi
degiskenler arasinda otokorelasyon probleminin
bulunmadigini ortaya koymaktadir. Bu degerin 0 ile 4
arasinda deger almasi otokorelasyon olmadigini
gostermektedir (Field, 2013).

Sonug ve Oneriler

Tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli
faktorlerden biri de tiiketici etnosentrizmidir.
Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin bilinmesi ve
bu egilimlerinin yerli {iriin satin alma niyetlerine
hangi oranda etki ettiginin saptanmasi isletmelerin
rekabet avantaji elde etmelerinde biiyiik 6nem arz
etmektedir. Bu ylizden tiiketici etnosentrizminin yerli
iriin satin alma niyetine etkisinin o6lc¢iilmesi icin
cikolatali findik sektoriinde bir uygulama yapilmak
istenmistir.

Arastirmada, Tirkiye’de yasayan ve findikh ¢ikolata
tiiketen 18-65 yas arasindaki 943 kisi ile ¢cevrimigi
anket yapilmistir. Tiiketicilerin findikli ¢ikolata
tiikketim aliskanliklar1 incelendiginde, katilimcilarin
biiytik cogunlugunun haftada bir veya iki kez findikh
cikolata tiikettigi gorilmistiir. Giinlik olarak
tiiketenlerin orani ise daha diisiik olmasina ragmen,
strekli bir talep oldugunu godstermektedir. Siitlii
findikh ¢ikolatanin en fazla tercih edilen tir oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, bitter ve beyaz
findikli cikolatalarin da bir kitle tarafindan tercih
edildigi gézlemlenmistir.

Anket sonuclari, findikli ¢ikolatanin en fazla tercih
edilen markalar1 arasinda Ulker'in 6ne ¢ktigim
gostermektedir. Tiiketiciler, findikli ¢ikolata satin
alirken tadi ve lezzeti en Onemli faktdr olarak
gormektedirler. Bu da findikli ¢ikolatanin kalitesi ve
tat deneyiminin tiiketiciler icin 6nemli bir etken
oldugunu ortaya koymaktadir. Findikl ¢ikolatanin en
¢ok satin alindig1 yerler arasinda siipermarketler ve
marketler 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler findikli
cikolata satin alirken en fazla ambalajin albenisine ve
fiyatina dikkat etmektedirler.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaridan fazlasinin
(%58,5) findikli cikolata triinlerine karsi marka
sadakati gelistirdikleri goriilmiistir. Bu durum
tiiketicilerin sadece icinde bulunduklar1 zamanda
degil, gelecek yillarda da ayni markay1 satin almaya
devam etme davranisi sergileyecegine isaret
etmektedir. Ayrica tiiketicilerin biiylik cogunlugunun
(%63,5) findikl cikolata alisverislerinde tirtiniin yerli
veya yabanci iilke {iriinii (mensei tilke) olduguna da
dikkat ettikleri tespit edilmistir.

Arastirmada, tiliketicilerin etnosentrik egilimlerini
O0lgmek amaciyla gelistirilen CETSCALE olceginden
yararlanilmistir.  Olcege uygulanan faktoér analizi
sonucunda dlgegin “milliyetcilik” ve “ithal {iriine
tepki” olmak tizere iki boyutlu bir yapida oldugu
gorilmiistiir. Yapilan regresyon analizi sonucunda ise
tiikketici etnosentrizminin tiiketicilerin yerli {riin
(Ttrk menseili findikh ¢ikolata markalar1) satin alma
niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgu literatiirdeki benzer ¢alismalarla
da paralellik gostermektedir (Akin ve ark., 2017; Avci,
2020; Ava ve Yildiz, 2021; Aytop ve ark, 2023;
Maksan ve ark., 2019; Onurlubas ve Altunisik, 2019).
Tiiketici etnosentrizmi alt boyutlarindan milliyetgilik
ve ithal lriine tepki degiskenlerinin yerli tiriin satin
alma niyeti tizerinde anlamh bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Milliyetcilik alt boyutu ithal {riine
tepki alt boyutuna nazaran yerli iriin satin alma
niyeti lizerinde daha ytiksek etkiye sahiptir.

Sonug olarak, bu ¢alisma findikli ¢ikolatanin genis bir
kitle tarafindan begenilen ve tercih edilen bir
atisgtirmalik  oldugunu gostermektedir. Findikl
cikolatanin tiiketim aliskanliklari, tercih edilen tiirler
ve markalar tuzerindeki etkileri, treticiler ve
pazarlama uzmanlar1 icin degerli bir rehberlik
saglamaktadir. Bu bulgular, findikhh ¢ikolata
sektériinde rekabet avantaji elde etmek ve
tiiketicilerin taleplerini karsilamak ic¢in stratejilerin
gelistirilmesine katkida bulunabilir. Ayrica, findikli
cikolatanin saglik ve beslenme avantajlar1 hakkinda
daha fazla arastirma yapilmasi ve bu alanda bilincin



artirilmast 6nemlidir. Saglikli, lezzetli ve rekabet
odakli fiyatlandirma stratejisi ile findikli ¢ikolata

secenekleri sunarak tiliketicilerin beklentilerini
karsilamak ve tercihlerini artirmak miimkiindiir.

Ayrica bu ¢alismada, tiiketici etnosentrizmi ve yerli
iirlin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi anlamak ve
bu bilglyi pazarlama stratejilerine uygulamak
amaclanmaktadir. isletmelerin yerli iiriin algisim
giiclendiren pazarlama stratejileriyle tiiketicilerin
Tiirk menseili findikli cikolata tercihleri tesvik
edilebilir ve yerel ekonomiye destek saglanabilir. Bu
noktada, yerli treticilerle is birligi yapmak, yerli
malzemelerin kullanimini vurgulamak ve yerel
kaynaklara dayali lretim siiregleriyle 6éne ¢ikmak,
tilketicilerin yerli {riin algisini destekleyebilir.
Ayrica, etiketleme ve ambalajlama siireglerinde yerli
iiriin vurgusu yapmak da tiiketicilerin findikl ¢ikolata
tercihlerini etkileyebilir.

Calismanin ¢esitli kisitlar1 bulunmaktadir. Aragtirma
evrenin biiyikligii géz oniline alindiginda evrenin
tamamina ulasmak zaman, maliyet ve iletisim kisitlari
sebebiyle olduke¢a zor oldugu icin verilerin tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden Kkolayda
ornekleme yontemiyle toplanmasi ¢alismanin ilk
kisitini olusturmaktadir. Bu nedenle elde edilen
sonuclar genellenemez. Dolayisiyla gelecekte daha
genis tiiketici gruplarindan toplanacak yeni verilerle
arastirma tekrarlanabilir.

Arastirma bulgularinin sadece Tiirkiye menseili
markalar lizerinden elde edilmis olmasi ¢alismanin
bir diger kisitin1 olusturmaktadir. Gelecekte bu
konuda yapilacak c¢alismalarda, arastirmanin
ornekleminin hem yurti¢i hem de yurt disindaki farkh
cografyalarda gerceklestirilmesi sonucu
kiiltlirleraras1  farkliliklarin  ortaya  konulmasi
amaglanabilir. Ayrica, tliketici etnosentrizminin
demografik ozelliklere gore degisip degismedigi
arastirilabilir.

Cikar catismasi

Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar ¢catismasi yoktur.

Yazarlarin katki beyani

DO: Arastirma fikrinin olusumu ve tasarimi, verilerin
toplanmas1 ve analizi, sonuglarin degerlendirilmesi
ve yorumlanmasi, arastirma metnini hazirlama
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