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Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketicilerin fiyat algis1 tiiketicilerin satin alma karar
stirecini etkileyen faktorler olarak degerlendirilmektedir. Simdiye kadar fiyat
algisin1  etkileyen faktorler ile ilgili yapilan c¢alismalarda Kkiltiiriin etkisi
incelenmistir. Tiiketici etnosentrizminin de kiiltiiriin bir alt boyutu olarak ele
alinmasina ragmen pazarlama literatiiriinde tiiketici fiyat algisina etkisini dlgen bir
calismaya rastlanilmamistir. Bu ¢alismanin temel amaci birbirinden bagimsiz olarak
degerlendirilen tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin fiyat algisina etkisinin var
olup olmadigini incelemektir. Bu arastirmanin érneklemi 554 kisiden olusmakta ve
bu 6rneklemden elde edilen veriler SPSS 21 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Oncelikli olarak élgeklerin giivenilirlik ve gegerlilikleri test edilmistir. Daha sonra
fiyat algis1 olcegine faktor analizi uygulanmistir. Tiiketici etnosentrizmi ve fiyat
algis1 boyutlar: arasindaki iliski ile ilgili kurulan hipotezlerin 6l¢iimii i¢cin dogrusal
regresyon analizi kullanilmistir.

Bu calisma ile diinyada artan tiiketici etnosentrizmi egiliminin fiyat algisi
boyutlarini ne derece etkiledigi ortaya konularak isletmelerin fiyat algisi ile ilgili
pazarlama stratejilerinde etnosentrik egilim gosteren tiiketicilere yonelik
¢alismalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

ABSTRACT

Consumer ethnocentrism and price perception of consumers are considered as factors which affect the decision
making process of consumers. The effect of culture has been investigated in the price perception studies. Although
consumer ethnocentrism is also considered as a cultural sub dimension, there is no study that measures the effect on
consumer price perception in the marketing literature. The main purpose of this study is to examine whether
consumer ethnocentrism has an effect on the consumer price perception that are evaluated independently of each
other. The sample of this study consisted of 554 individuals and the data from this sample were analyzed using the
SPSS 21 program. Firstly, the reliability and validity of the scales were tested. Then factor analysis was applied to the
price sense scale. Linear regression analysis was used to measure hypotheses related to the relationship between
consumer ethnocentrism and price perception dimensions.

With this study, how much consumer ethnocentrism, as an increasing consumer tendency in the world, affects the
price perception dimensions, and suggestions for consumer oriented ethnocentric tendencies in firms’ marketing
strategies related to price perception have been made.

1. GIRIS

Ginimiizde kiresellesme kavrami sadece isletmeler icin degil artik tiiketiciler i¢in de kullanilan bir
kavram olmustur. Teknolojinin gelismesi, iilkelerin kisi basina diisen milli gelirlerinin artmasi,
ekonomik ve siyasi isbirliklerinin sayisinda meydana gelen ¢ogalma ile birlikte iilkelerin sinirlarinin
arttigl son yillarda bir¢ok arastirmaya konu edilmis ve tiiketici egilimlerinin etnosentrizmden
kiiresellige yoneldigi ifade edilmistir (Cleveland ve Laroche, 2007:251). Kiiresellesme ile tiiketicilerin
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yabanci mengeli Uriinlere olan algilarinin olumlu yénde etkilendigi ve etnosentrik egilimlerin daha az
goruldigii diistincesi hakim olmaya baslamistir. Diinyada ve Tiirkiye'de bircok isletme iletisim
faaliyetlerinde markalarinin kiiresel bir marka oldugunu vurgulamaktadirlar. Fakat son yillarda
Avrupa Birligi'nde meydana gelen ekonomik krizlerden sonra iiye iilkelerde yer alan siyasiler birligin
kendilerine faydali olmadigini ileri siirmeye baslamislardir. 2016 yilinda Ingiltere’nin Avrupa
Birligi'nden ayrilma karari bu diisiincelerin artmasina neden olmustur. Ayrica 2016 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri'nde secim kampanyasini “Make America Great Again! (Amerika'y1 Yeniden Harika
Yap!)” lizerine kuran ve “America First, America First! (Once Amerika, Once Amerika!)” gibi
soylemlerde bulunan Cumhuriyetci aday Donald Trump’in baskanligi kazanmasi pazarlamacilar icin
tliketicilerin satin alma kararini etkileyen etnosentrik egilimin yeniden giindeme gelmesine neden
olmustur. Uzakdogu iilkelerine baktigimizda ise Cin’de gen¢ niifusun daha diisiik diizeyde etnosentrik
egilim gosterdigi fakat Japon, Taylandl, Malezyali ve Endonezyal tiiketicilerin son yillarda daha
yliksek diizeyde etnosentrik egilime sahip oldugu yapilan ¢alismalarla ortaya konulmustur
(Bandyopadhyay, 2014; Bi vd., 2012; Chéron, Hayashi, ve Sugimoto, 2015; Seidenfuss, Kathawala, ve
Dinnie, 2013)

Ulkemizde ise son yillarda siyasi partilerin “yerli ucak, yerli otomobil, yerli savuma sanayi” gibi
se¢cmene yoOnelik vaatleri ile birlikte Vestel'in “Yerli ve Gurulu” kampanyasi, Torku'nun “Dogal olarak
Bizden” kampanyasi isletmelerin tiiketicilerin milli kimliklerine yonelik faaliyetleridir. Bu
kampanyalar oncelikli olarak yabanci mengeli {iriinlere karsi “milli” vurgusu yapilarak tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerine yonelik gerceklestirilen pazarlama iletisimi ¢alismalaridir. 1990’h yillarda
ylkselen tiiketici egilimlerinden bir tanesi olan tiiketici etnosentrizmi diinyada ve tlkemizde
gerceklesen son gelismelerden sonra yeniden giindeme gelen tiiketici egilimi olmustur. Bu tiiketici
egilimine yonelik isletmelerin faaliyetlerinin arttig1 da goriilmektedir. Ayrica 2008 yilinda tiim diinyay1
etkileyen Kiiresel Ekonomik Krizden sonra tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin arttigi gézlemlenmistir
(Biao, Feng, ve Jiafeng, 2010:489; Valls, Andrade, ve Arribas, 2011:62).

Pazarlamanin 4P’si icerisinde akademik calismalarda pazarlamacilar tarafindan en az ele alinan konu
olan fiyatin psikolojik yapilarindan bir tanesi olan fiyat algis1 bu ¢alismanin temelini olusturmaktadir.
Globallesme ile ortadan kalktigini diisiindiigiimiiz sinirlar, BREXIT ve son Amerikan Baskanligi
secimleri ile birlikte yeniden tilkelerin kendi sinirlarini cizdiklerini ve sinirlarin sadece cografik degil
ayn1 zamanda ekonomik sinirlar olacaginin da gostergesidir. ilk olarak 1980’li yillarin sonlarinda
tiiketici davranislarinda ele alinan etnosentrizm kavrami bu olaylardan dolay1 yeniden tiiketici
davranislarini belirleyici 6nemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rekabetin her gecen giin arttig
gliniimiizde tiiketiciler icin 6nemli olan bu iki egilim arasinda bir iliskinin olup olmadig1 isletmelerin
Tiirk tiliketicilerine karsi uygulayacaklar1 pazarlama faaliyetlerini etkileyecegi bu ¢alismanin
motivasyon kaynagi olmustur.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Tiiketici Etnosentrizmi

ilk olarak Summer tarafindan 1906 yilinda acgiklanan etnosentrizm kavrami daha sonraki yillarda
sosyoloji alaninda yapilan ¢alismalarda konu edilmistir (Washington, 2013:21). Etnosentrizm kavrami
ile bireyin diinyanin merkezi olarak icinde bulundugu toplumu gérmesi, diger toplumlar1 veya gruplari
icinde bulundugu toplum i¢in tehdit olarak gormesi sonucunda her seyin kendi toplumuna gore olmasi
gerektigi inanci, davranislarinda da referans olarak icinde bulundugu grubu veya toplumu aldigl
anlatilmaktadir. 1970°li yillarda ilk defa tiiketici davranislarinda tiiketicinin duygusal ve bilissel
egilimleri icerisinde ele alinan etnosentrizm kavraminin giinlimiizde arastirmalara konu edildigi sekli
ise Shimp tarafindan Amerikan tiiketicilerin yabanci menseli araglara karsi etnosentrik davranis
gosterip gostermediklerini bakis acisi ile incelenmistir (Shimp, 1984:285). Shimp’in bu ¢alismasinda
tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci mense iriinlere yonelik duygusal, bilissel ve normatif
yonelimleri ¢ercevesinde bu karmasik yapinin bir bileseni olarak degerlendirilerek tiiketicilerin ithal
tirtinlere yonelik olumsuz tutumlari olarak tanimlanmaktadir.

Fonksiyonel anlamda, tiiketici etnosentrizmi bireye bir kimlik kazandirmakta, aidiyet duyusu
olusturmakta, en 6nemlisi de ait olunan grupta hangi satin alma davranislarinin kabul edilebilir, hangi
satin alma davranisinin ise grup tarafindan kabul edilemez oldugunun anlasilmasini saglamaktadir.
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Shimp ve Sharma (1987:280), etnosentrik tutum gosteren tiiketicilere gore ithal triinleri satin almak
yanlistir ¢linkii ithal Griinler milli ekonomiye zarar vermekte, is kayiplarina neden olmakta, acikca
vatansever olmayan bir davramis ve bir baska ifade ile diger iilkelerden ithal edilen iiriinleri
asagilanma nedeni olarak aciklamaktadirlar. Bu acgiklama ile tiiketicilerin etnosentrik davranis
gosterme nedenleri ekonomik nedenler ve ahlaki nedenler olarak iki grupta incelenebilir. Ulke
ekonomisi ve issizlik ile ilgili unsurlar ekonomik nedenleri olustururken, tiiketicinin kendi milletine
olan diiskiinliigii ve sevgisi ile ilgili unsurlar ise ahlaki nedenleri olusturmaktadir (Aysuna, 2006:94).
Yabanci diismanligi, muhafazakarlik, milliyetcilik ve yurtseverlik tiiketicinin etnosentrik davranis
gosterme derecesine etki eden nedenler olarak belirtilmektedir. Bu ii¢ neden tiiketicide farkli diizeyde
var olan duygulardir ve ayri1 ayri tiiketiciyi etkileyebilecekleri gibi birlikte de tiiketiciye etki
edebilmektedirler (Aysuna, 2006:102; Javalgi, Khare, Gross, ve Scherer, 2005:331; Kii¢likaydin,
2012:95; Mercer ve Cairns, 1981:14; Sharma, Shimp, ve Shin, 1995:28; Vorster, 2002:302).

Tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinlere karsi tutumlar tiiketicilerin etnosentrizm derecelerine gore
degismektedir. Tiiketicilerin etnosentrizm dereceleri arttik¢a yerli liriinlere olan satin alma egilimleri
artarken etnosentrizm dereceleri azaldik¢a yabanci iirlinlere karsi olan satin olma egilimleri
artmaktadir. Tiiketici etnosentrizminin etkisinin artmasina veya azalmasina yol agan bir takim
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler; tiiketicinin yakin gevresi, llkeler arasi gerceklesen tarihsel
olaylar, tilkenin icinde bulundugu ekonomik durum, tilkede meydana gelen politik olaylar, etnosentrik
davranis gosterilen lriin kategorisi, tiiketicinin demografik 6zellikleri, etnosentrik davranis gosterilen
tiriine yerli alternatifin olup olmamas;, tiiketicinin yurt disina seyahat yapip yapmamasi, etnosentrik
davranisa konu olan iiriin veya tiriin gruplarinin fiyati, tiiketicinin icinde yasadig toplumun kiltiiri,
tlkelerin gelismislik diizeyi, tiiketicinin aliskanliklarinin, deneyimlerinin, tutumlarinin ve
davranislarinin zamanla degismesi olarak belirtilmektedir (Asil, 2010:40; Aysuna, 2006:85;
Kiiciikaydin, 2012:106). Bir iirliniin ithal edildigi iilke ile tiiketicinin tlkesi arasindaki politik olaylar
da tiiketicinin etnosentrik davranis gostermesine neden olmaktadir. Demografik degiskenler acisindan
ise bireylerin yaslar1 arttikca, kadinlar erkeklere gore, egitim diizeyi diisiik olanlar yiiksek olanlara
gore, geliri diisiik olanlar yiiksek gelire sahip olanlara gore daha fazla etnosentrik davranislar
gostermektedir (Asil, 2010:121; Balabanis, Diamantopoulos, Mueller, ve Melewar, 2001:169; Bawa,
2004:52; Candan ve Yamamoto, 2008:50; Cleveland, Laroche, ve Papadopoulos, 2009:132; Josiassen,
Assaf, ve Karpen, 2011:637; Kiigiikaydin, 2012:141; Sharma vd., 1995:33). Fakat hizmetlerin yapisinin
farkli olmasindan dolay1 demografik degiskenlerin tiiketici etnosentrizmi tizerindeki etkisi her zaman
ayni yonli olmayabilir (Ors, Yilmaz, ve Dogan, 2016:24). Etnosentrik egilim tiiketicinin sadece bir
tirtine karsi olan egilimi degil ayni1 zamanda o triiniin ithal edildigi iilkeye kars1 olan tilke imaj1 algisim
da etkilemektedir (Chao ve Aktan, 2015:612)

Gilintimiizde tiiketici etnosentrizmi kavramu ile ilgili yapilan ilk calisma olarak Shimp’in (1984:285)
1950 yi1linda Adorno tarafindan genel etnosentrik egilimi 6l¢mesi i¢in tasarladigi 6lcegi tiiketicilerin
lizerinde yabanci otomobil satin alinmasinda gosterilen etnosentrik egilimi konu alan ¢alismasi kabul
edilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi ¢alismalarinin temelini olusturulan CETSCALE 6l¢egi ise Shimp
ve Sharma (1987) tarafindan tiiketicilerin yerli iirin ve yabanci irin kiyaslamasinda neden
etnosentrik davranis gosterdiklerini 6lgmek tizere gelistirilmistir. Bu 6lcek 17 maddeden olusmasina
ragmen ayni c¢alismada bu 17 madde igerisinden secilen 10 madde ile de o6l¢iim yapilabilecegi
belirtilmistir. Netemeyer vd. (1991) ABD, Fransa, Almanya ve Japonya’da, Durvasula vd. (1997) ABD
ve Rusya arasinda, Steenkamp ve Baumgartner (1998) Ingiltere, Belcika ve Yunanistan, Balabanis ve
Diamantopoulos (2004) ABD, Fransa, Almanya, Ingiltere, Japonya ve italya gibi farkh iilkelerde
CETSCALE olgegini kiiltiirler arasi uygulamislardir ve olgegin gecerliliginin yiiksek oldugunu
belirtmislerdir. Herche (1994:12), ithalat yapan isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin 6l¢lilmesini ve bu egilimin diizeyine gore pazarlama karmasi elemanlarini
kullanmalarini 6nermistir. Yabanci kiiltiirlere acgiklik, yurtseverlik, muhafazakarlk, bireyselcilik ve
toplumsalcilik, yas-cinsiyet-egitim-gelir gibi demografik degiskenler, yasam tarzi, tilkenin gelismislik
diizeyi, triiniin mensei llkenin teknolojik istiinliigl, triiniin algilanan gerekliligi ve kalitesi, kisisel
ekonomik tehditler ve yerel ekonomik tehditler gibi faktorkler tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerini
ve derecesini etkileyen faktorler olarak belirtilmistir (Jin vd., 2015; Josiassen vd., 2011; Kaynak ve
Kara, 1998; Kucukemiroglu, 1997; Lu Wang ve Xiong Chen, 2004; Pentz, Terblanche, ve Boshoff, 2014;
Sharma vd., 1995).
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2.2. Tiiketici Fiyat Algisi

Tiiketici davranislarini bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkiler. Bireysel faktorler arasinda
ihtiyaclar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger yargilar sayilabilir. Algi temel
olarak duyu organlar1 yardimiyla nesneleri, fikir ve diisiinceleri anlamli hale getirmektir. Tiiketici
davranislarinda algy, tiiketicinin dis uyaricilarin etkisi ile iiriin satin alma veya kullanma siirecinde
triinler ile ilgili duyular1 kendi icerisinde anlaml bir sekilde se¢cme, organize etme ve yorumlamasidir.
Tiiketicinin satin alma karar siirecinde algi énemli bir faktordiir. Fiyat algisi, tliketicinin bir iiriin ile
ilgili olarak zihninde canlandirdigi pozitif veya negatif imaj1 etkileyen bilesenlerden bir tanesidir. Fiyat
algist  miusterilerin  aldiklar1  {irlinden sagladiklar1 faydalarin  degerlendirilmesi  olarak
tanimlanabilmektedir (Kii¢iikergin, K. G. ve Dedeoglu, 2014:102). Tiiketici icin fiyat pahali veya ucuz
olabilir, lirlinden elde edilecek degere karsilik olabilir, kalitesi icin 6denecek kabul edilebilir meblag
olabilir. Rekabet unsurlarindan bir tanesi olan fiyatin tiiketici zihninde canlandirdigi resim yani fiyat
algisi isletmeler icin olciilebilir ve degerlendirilebilir olmalidir. Fiyat tiiketicinin bir triine karsi olan
satin alma istegini olumlu veya olumsuz etkileyen ¢ok boyutlu bir uyarici algidir (Zhou ve Nakamoto,
2001:161). Fiyat algis1 da kalite algis1 ve deger algisi gibi tiiketicinin aligsveris davranisi ve lriin
seciminde 6nemli bir belirleyicidir (Zeithaml, 1988:2).

Monroe vd. (1977:277) tiiketicilerin fiyat ile ilgili yargilari tizerinde iceriksel ve durumsal etmenlerin
etkileri oldugunu belirtmektedir. Durumsal faktorlere zaman, ruh hali veya alisverise olan egilim
ornek verilebilmektedir. iceriksel faktorler ise tiiketicinin daha énce satin aldigi fiyat, {iriin grubunun
fiyat1 hakkinda bilgisi veya kendi icinde olusturdugu referans fiyat olabilmektedir. Jacoby ve Olson
(1977) fiyat1 nesnel fiyat ve algilanan fiyat olarak ikiye ayirmislardir (Zeithaml, 1988:10). Nesnel fiyat,
trliniin gercek yani elde edilmesi karsiliginda 6ddenen parasal tutardir. Fiyat algisi ise tiiketicinin
lirtinlin parasal tutarini “ucuz” veya “pahali” gibi kendi igerisinde kodlamasidir. Fiyatin yiiksek ya da
diisiik olmasi farkl tiiketiciler tarafindan farkh sekilde algilanabilmektedir. Bir tiiketici ytliksek fiyath
bir iriini bosa harcanacak para olarak algilayabilirken, baska bir tiiketici o duriiniin yiiksek
kalitesinden dolay1 yiiksek fiyata sahip oldugunu diisiinebilir (Yaras, 2008:283). Bir iilkenin
gelismislik diizeyi kiiltiirel farklhiliklar fiyat algisini etkileyen 6nemli faktorlerden bir tanesidir ve
tilkenin gelismislik diizey arttik¢a tiiketicilerin fiyat hassasiyeti azalmaktadir (Meng, 2011:527; Meng
ve Altobello Nasco, 2009:508; Moore, McGowan Kennedy, ve Fairhurst, 2003:269; Zhou ve Nakamoto,
2001:162).

Fiyat algis1 tiiketicinin bir iriinii satin alma siirecinde negatif role veya pozitif role sahiptir
(Lichtenstein, Ridgway, ve Netemeyer, 1993:23). Fiyat negatif rolde satin alma isteginde olumsuz bir
uyaricidir. Ekonomik kaynaklarin yetersiz oldugu bir ortamda fiyatin yiiksek olmasi tiiketicinin o
triine karsi olan algisini olumsuz yonde etkilemektedir ve fiyat algisi negatif bir sinyaldir. Aym
zamanda, yliksek fiyat bazi tiiketiciler i¢in pozitif bir sinyal olarak da degerlendirilebilmektedir.
Lichtenstein vd. (1993:324), fiyat algisinin 7 boyuttan olustugunu belirtmislerdir. Deger bilinci, fiyat
bilinci, kupon duyarliligy, indirim duyarhlig: ve fiyat uzmanlig fiyat algisinin negatif roliinii olusturan
boyutlar olarak belirtilirken fiyat-kalite iliskisi ve prestij duyarhilig1 fiyatin pozitif roliinii olusturan
boyutlar olarak belirtilmistir (Lichtenstein vd., 1993:325).

Deger bilinci boyutu tlketicinin 6dedigi para karsiliginda elde ettigi kalite oranina olan ilgisi olarak
tanimlanmaktadir. Tuketici 6dedigi fiyata karsilik elde ettigi degeri maksimum diizeye ¢ikarmak
istemektedir. Fiyat bilinci boyutunda tiiketici en diisiik fiyat karsilifinda irtini elde etmeye
calismaktadir. Bu boyut tiiketicinin en dusiik fiyati 6demeye odaklanma derecesi olarak da
tanimlanmaktadir. Kisith biitce ile maksimum degeri elde etmeye calisan fiyat bilinci yiiksek
tliketiciler magazalarda fiyat karsilastirmas1 yapmaktadir. Kupon duyarliligt ve indirim duyarliliginda
tliketicilerin bir liriine karsi olan yiiksek fiyat algilarinda gerceklesen bir durumdur. Kupon duyarliligi
ve indirim duyarhilhigl yiiksek olan tiiketici, kupon ve indirimler ile o lriine sahip olmaktadir c¢iinkii
kupon ve indirimler ile fiyat tiiketicinin satin almasini etkilemektedir. Kupon ve indirimlerle tiiketici
satin aldig iiriin veya hizmetin degerinin 6dedikleri fiyattan daha yliksek oldugunu diistinmektedir.
Fiyat uzmanligi boyutunda tiiketici bircok tiriin kategorisinin fiyat1 hakkinda detaylh bilgiye sahiptir ve
en diistik fiyatla tirtinleri nerelerden bulabilecekleri konusunda diger tiiketicileri bilgilendirmektedir.
Fiyat-kalite iliskisi boyutunda yiiksek fiyat iirliniin kalitesi hakkinda tiiketiciye ipucu vermektedir. Bu
tliketiciler fiyat ile kalite arasinda pozitif bir iliski oldugun diisiinmektedirler ve yiiksek fiyath tirtinleri
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tercih etmektedirler. Prestij duyarliligi boyutu ise hazc tiiketim olgusu ile iliskilendirilebilmektedir.
Yiiksek fiyath iirtinler psikolojik temelde tliketicide haz olusturmakta, sohret duygusu olusturmakta ve
tiiketicinin kendisini farkli bir statiide hissederek prestij kazandig1 duygularina sahip olmasina neden
olmaktadir. Bu sebeplerden dolay1 tiiketiciler yiiksek fiyath {iriinleri prestijli gérerek satin almak
istemektedirler.

Lichtenstien vd. (1993) tarafindan gelistirilen bu boyutlar ve 6lcek Zhou ve Nakamoto (2001), Moore
vd. (2003), Sternquist vd. (2004), Watchravesringkan vd. (2008), Meng ve Nasco (2009), Meng (2011)
tarafindan farkh kiultiirlere uygulanmis ve kiiltiirler arasi calismalar yapilmistir. Tablo 1'de bu
calismalarin sonuglari detayli olarak aciklanmistir.

Tablo 1: Fiyat Algisi Literatiir Tablosu

Yazar(lar) Yil Segment Sonug
Zhou ve 2001 [Amerikal Hofstede’in kiltiiriin boyutlarin bir tanesi olan bireyselci
Nakamoto Tiketiciler ve ve c¢ogulcu boyutu ile fiyat algis1 arasindaki iliski ele

Cinli Tiiketiciler |alinmistir. Bu ¢alismaya gore, cogulcu kiiltiire sahip olan
Cinli tlketiciler bireyselci toplum olan Amerikan
tliketicilere gore daha az fiyat bilincine sahip, indirimlere
ve kuponlara daha az ilgili ve fiyat kalite iliskisine diisiik
ilgilenim gosterirken onlardan daha fazla fiyat prestiji
boyutuna duyarhdirlar.

Moore, 2003 |Amerikal Amerikan tiiketiciler ve Bati1 Avrupa iilkesi olan Polonyali
Kennedy ve Tiketiciler ve tiiketicilerin fiyat algilarim karsilastirmislar ve indirim
Fairhust Polonyali duyarliign  disindaki boyutlarda benzer ozellikler

Tiiketiciler gosterdiklerini ortaya koymuslardir. Polonyali tiiketiciler

Amerikal1 tiliketicilerden daha diisiik seviyede indirim
duyarliligina sahiptir.

Sternquist, 2004 [Cinli Tlketiciler [Aym1 kitada yer almalarina ve ragmen Kkiiltiirel
Byun ve Jin ve G. Koreli farkliliklardan dolay1 Koreli ve Cinli tiiketicilerin fiyat
Tiiketiciler algisinin pozitif ve negatif boyutlar1 arasinda farklilik

gozlemlenmistir. Koreli tiiketiciler icin fiyat uzmanligi hem
pozitif hem de negatif boyut olarak algilanabilirken fiyat
algist boyutlarindan hig¢biri Cinli tiketiciler i¢in pozitif
boyut olarak goriillmemektedir.

Watchravesrin {2008 |Cinli Tiiketiciler, |Kupon kullanimi Asya kiltiiriinde yaygin olmadigi igin

gkan, Yan ve G. Koreli calismada yer almamis ve fiyat bilinci de diisiik

Yurchisin Tiiketiciler, korelasyonlu c¢iktig1 icin calismanin analiz kisminda yer
Taylandli almamistir. Ekonomik krizler ve resesyondan dolay1 Dogu
Tiketiciler ve Asya tllkelerinde deger bilinci ve indirim duyarlili
Tayvanl tiiketiciler icin diger boyutlardan daha yiiksek derecede
Tiiketiciler onemli algilandig1 ortaya ¢cikmistir.

Meng ve Nasco (2009 |Amerikali Deger bilinci ve fiyat-kalite bilincinin bu ti¢ farkl kiiltiirde

Tiketiciler, Cinli |ayn1 derecede yiliksek oldugunu diger boyutlarin ise
Tiketiciler ve kilttrel farkliliklardan dolay: farklilik gosterdigini ortaya
Japon Tiiketiciler |koymuslardir.

Meng 2011 |Amerikal Icsel referans fiyatlamasinin kiiltiirler arasinda fiyat
Tiketiciler ve algisinin farklilasmasinda en 6nemli etmen oldugunu

Cinli Tiiketiciler |belirtilmistir.

Kaynak: Zhou ve Nakamoto (2001),Moore vd. (2003), Sternquist vd. (2004),Watchravesringkan vd. (2008),Meng ve Nasco
(2009),Meng (2011)

Fiyat algisi ile ilgili olarak Turkiye’de ilk ¢alisma Okumus tarafindan 2004 yilinda yapilmistir. Bu
calismada perakende sektorii tiiketicileri fiyat algilarina gore boéliimlendirilmislerdir. Kurtulus ve
Okumus (2010; 2006), Yaras (2008) ve Gegti (2012; 2014) yaptiklar1 ¢alismalarda Tiirk tiiketicisi
acisindan fiyat algis1 boyutlar1 arasindaki iliskinin boyutlarini ortaya koymuslar ve ytikselen pazar
olarak Tiirkiye’de bulunan tiiketicileri yeniden béliimlendirmislerdir.

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 3, Issue: 9 pp- 258-272

262



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

3. ARASTIRMANIN AMACI VE METODOLOJiSi

Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin yabanci menseli {lriin satin alma siirecinde etkili olan
faktorlerden olan tiiketici etnosentrizmi ve fiyat algis1 arasindaki iliskiyi 6lcen herhangi bir calisma
olmadig1 gorilmistiir. Gliniimiizde tliketicilerin milli duygularinin ve fiyat hassasiyetlerinin artmasi
bu iki faktorii 6nemli hale getirmistir. Bu calisma ile Tiirkiye 6rnekleminde tiiketici etnosentrizminin
tliketicilerin fiyat algisina etkisi dlciilmesi ama¢lanmistir. Bu amac kapsaminda asagida yer alan Hy, Hy,
Hs, Ha Hsve Hehipotezleri test edilmistir.

H;: Tiiketici etnosentrizmi ve fiyat algist boyutlarindan deder bilinci arasinda pozitif yonlii anlamli
bir iliski vardir.

H;: Tiiketici etnosentrizmi ve fiyat algisi boyutlarindan fiyat bilincini arasinda pozitif yénlii anlamli
bir iligki vardir.

H3: Tiiketici etnosentrizmi ve fiyat algist boyutlarindan indirim duyarliligi arasinda pozitif yonlii
anlamh bir iliski vardir.

H,: Tiiketici etnosentrizmi ve fiyat algist boyutlarindan fiyat uzmanligi arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iligki vardir.

H;: Tiiketici etnosentrizmi ve fiyat algist boyutlarindan fivat-kalite iliskisi arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iliski vardir.

He: Tiiketici etnosentrizmi ve fiyat algisi boyutlarindan prestij duyarliligi arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iligki vardir.

Sosyal medya aracilifi ile anketimiz 6rnekleme ulastirilmis ve 560 kisiye ulasilarak analize uygun 554
veri elde edilmistirl. Anket 3 béliimden olusmaktadir. ilk béliimde tiiketicilere cinsiyet, yas, gelir
durumu ve egitim diizeyi olmak iizere temel demografik sorular1 yoneltilmistir. ikinci béliimde tiiketici
etnosentrizmini ve liglincii boliimde ise fiyat algisini 6lgiicii sorular 5’1i likert tipi 6lcekle sorulmustur.
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen 17 maddeli CETSCALE 6l¢egi aynmi calismada yazarlar
tarafindan 10 maddeli olarak da kullanilabilecegi belirtilmis ve tiiketicilerin zaman kisitindan dolay1
10 maddeli 6l¢ek calismamizda kullanilmistir. Lichtenstein vd. (1993) tarafindan gelistirilen fiyat algisi
Olgegi bu calismada kullanilmistir ve gelistirilen bu 6lcek 41 maddeden olusmaktadir. Orijinal 6lgekte
yer alan kupon bilinci Avrupa ve Asya iilkelerinde kupon kullaniminin yaygin olmamasindan dolay1
yapilan bir¢ok ¢alismada degerlendirilmeye alinmamistir (Gegti, 2014; K Kurtulus ve Okumus, 2010;
Kemal Kurtulus ve Okumus, 2006; Meng, 2011; Meng ve Altobello Nasco, 2009; Moore vd., 2003;
Okumus, 2004; Sternquist vd., 2004; Watchravesringkan vd., 2008; Yaras, 2008). Bu calismada da daha
once Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda oldugu gibi kupon bilinci boyutunu olusturan sorular ankete
eklenmemistir ve fiyat algisi 6lcegi 37 maddeden olusmaktadir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bulgular1 degerlendirilirken ilk olarak demografik bulgular ele alinmistir. Daha sonra
calismada kullanilan 6lceklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri test edilmis son boliimde ise calismanin
asil amaci olan tiiketici etnosentrizminin fiyat algisina etkisi test edilmistir.

4.1.Demografik Bulgular
Arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait frekans Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Yas

Dagilim Yiizde Dagilim Yiizde
Kadin 228 41,2 24 ve alt1 47 8,5
Erkek 326 58,8 25-34 319 57,6
Toplam 554 100,0 35-44 117 21,1
45-54 48 8,7
55 ve lizeri 23 4,2

Toplam 554 100,0

1 Tamimlayic1 bilgilerin toplanmasi igin en uygun ve arastirmalarda en fazla kullanilan birincil veri toplama yéntemlerinden anket veri toplama teknigi
ve tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda 6rnekleme segilmistir (Malhotra ve Birks, 2006). Ornek hacmi igin %95 giiven diizeyi

ve %5 hata marjinda minimum 385 birimin yeterli olacag: belirlenmistir (Sekaran, 2006).
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Gelir
Dagilim Yiizde
2.500 TL ve altn 22 4,0
2.501-5.000 TL 229 41,3
5.001- 7.500 TL 146 26,4
7.501-10.000 TL 107 19,3
10.000 TL ve lizeri 50 9,0
Toplam 554 100,0

Egitim Durumu

Dagilim Yiizde
Lise 15 2,7
On Lisans 37 6,7
Lisans 265 47,8
Yiksek Lisans 146 26,4
Doktora 91 16,4
Toplam 554 100,0

Demografik sorular ilizerinde yapilan frekans analizinde

katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek, 25-34

yasarasli, 2.501-5.000 TL arasinda gelir durumuna sahip ve lisans egitim diizeyinde olan tiiketiciler
oldugu gozlemlenmistir.

4.2. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gecerlilik Testi

Bu calismada tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin 6l¢iilmesi i¢in kullanilan 10 maddeden olusan
CETSCALE olgeginin Cronbach’s Alpha sayis1 0,944 olarak bulunmus ve bu deger Olgegin
giivenilirliginin yliksek oldugunu gostermistir.

37 maddeden olusan fiyat algisi1 6lceginin giivenilirlik ve gecerliliginin 6l¢iilebilmesi icin faktor analizi
uygulanmistir. Calismada agiklayic1 faktdr analizinin kullanilmasinin temel nedeni, hipotezlerin test
edilmesi icin degiskenlerin faktorlere indirgenmesi ve bu faktorlerin hangi degiskenlerden olustugunu
ortaya koymaktir. Daha anlaml ve anlasilir bir faktor ¢oziimiine ulasmak amaciyla faktor eksenlerinin
dondiiriilmesi islemi olan faktér analizi rotasyon yontemlerinden faktorler arasindaki korelasyon sifir
kabul edildigi icin Varimax secilmistir. KMO, Bartlett Kiireselik Testi sonuglarina baktigimizda
KMO0=0,884 ve Bartlett Kiirsellik Testi p degeri=0,000 bulunmus ve bu degerlerin anlaml bir sonug
oldugu kabul edilerek degiskenlerimizin analiz yapmaya uygun oldugu ortaya ¢cikmistir. Tablo 3’te 16
degiskene uygulanan analiz sonucunda ortaya cikan faktorler, bu faktorleri olusturan boyutlar, faktor
ylkleri ve faktorlerin Cronbach’s Alpha degerleri verilmistir. Elde edilen 4 faktoriin agikladig
kiimiilatif varyans degeri %65,635'dur. Sosyal bilimlerde varyans degerinin en az %60 olmasi
istenilmesinden dolay1 faktor analizi sonucunda buldugumuz deger anlamhdir (Alpar, 2013:296).

Tablo 3: Fiyat Algis1 Faktor Analizi

N Faktor| Fakt. C.
Ol¢ekte yer alan maddeler Yiikii | Vary. |Alpha
Arkadaslarim beni fiyat bilgisi konusunda iyi bir kaynak olarak ,890
diisiiniirler.
Uriin fiyatlarinin bilinmesi konusunda, uzman olarak bilinirim. ,877
~ | Insanlar, farkl tiirdeki tiriinlerin fiyatlar1 hakkinda bilgime bagvururlar. | ,844
.5 | Bircok tiriin tiirii ile ilgili insanlara fiyat bilgisi vererek yardimci olmayi ,839
% sev(ferim. g Yy g y y 13,903 | 0,936
= | Pek ¢ok iiriin ¢esidi hakkinda, en iyisinin nereden alinacagi konusunda ,812
bir¢ok insandan daha iyiyimdir.
Farkl iirtinler i¢in ne kadar fiyat 6denebilecegi hususunda insanlara ,807
bilgi vermeyi severim.
Pahali marka tirtinleri satin almamin nedeni diger insanlarin dikkatini ,799
cekecegini bilmemdir.
En pahali marka {iriinii satin almak daha klas (iist sinif) hissetmemi ,760
saglar.
E Yiiksek fiyath markay: satin almanin prestijinden keyif alirnm. ,749
E Bana gore nispeten daha ucuz olan bir iirlin i¢in bile, pahal bir 736 | 13,121 0,886
& | markanin trtntind satin almak etkileyicidir.
Bir iiriiniin yiiksek fiyath versiyonunu satin almak insanlara olumlu 727
mesaj verir.
Diger insanlarin beni satin aldigim iiriinler ve markalarin tiirt ile , 705
degerlendirdigini diisiiniiriim.

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 3, Issue: 9 pp- 258-272

264



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

Yiiksek fiyath iiriin satin almak kendimi daha iyi hissetmemi saglar. ,653
Siirekli olarak tirtinlerin diisiik fiyath versiyonlarini satin alirsaniz ,561
arkadaslariniz sizin cimri oldugunuzu disiintr.
Diistik fiyatl tiriinleri bularak tasarruf yapmak icin fazladan zaman ,866
harcamaya ve caba gostermeye degmez.
en | Diisiik fiyat bulmak icin zaman harcamaya degmez. ,864
:§ Diisiik fiyath iiriin bulmak icin birden fazla magaza gezmem. 849 110,826 | 0,881
< | Diistik fiyath tirtinleri bulmak i¢in fazladan ¢aba gosterme istegim ,699
= |yoktur.
Diisiik fiyat avantaji elde etmek i¢in birden fazla magazadan alisveris ,624
yaparim.
Indirimde olan markalari satin almaya daha yatkinimdir. ,850
Diger insanlarla karsilastirildigimda, indirimde olan markalari satin ,785
< |almaya daha fazla yatkinimdir.
::§ Insanlar indirimde olan markalar satin almaya calismalilar. ,785 8,912 |0,819
< | Favori markalarim olmasina ragmen ¢ogu zaman indirimde olan , 715
= | markalar1 satin alirim.
Eger bir iirtinde indirim varsa, bu durum benim i¢in satin alma ,556
sebebidir.
Bir iirliniin fiyat1 kalitesinin gostergesidir. ,808
1n | Eskilerin dedigi gibi “ne édersen onu alirsin” s6zii genellikle dogrudur. ,801
:§ En iyisini almak i¢in her zaman biraz daha fazlasini1 6demelisiniz. 766 | 8219 |0,800
< | Genellikle, ytiksek fiyath iiriiniin yliksek kaliteli oldugu sdylenir. ,691
B | Pahali marka tiriin satin aldiginizda ¢evrenizdeki insanlar bunu fark ,443
ederler.
Diisiik fiyat ile ilgilendigim kadar iirliniin kalitesi ile de ilgilenirim. ,821
\2 Bir Uriin satin alirken, harcadigim paranin karsiliginda en iyi kaliteyi , 756
:Q elde etmeye calisirim. 5,373 | 0,617
< | Ahgveris yaparken, 6dedigim paranin karsihginda en iyi degeri elde ,545
B |ettigimden emin olmak i¢in diger markalarin fiyatlarini1 da
karsilastiririm.
Alisveris yaparken, sik satin aldigim ayni iirtin gruplarinda ¢ogu zaman | ,593
~ | "birim fiyat" karsilastirilmasi yaparim.
:E Genellikle dustik fiyattaki Grtnleri satin alirim fakat satin almadan 6nce | ,520 | 5282 [0,613
< |onlarin da belirli kalitede olup olmadiklarina bakarim.
= | Harcadigim para karsiliginda, en iyi degeri elde ettigimden emin olmak | ,506
icin her zaman fiyatlar1 kontrol ederim.

Orijinal o6lgekte yer alan Kupon bilinci boyutu daha 6nce de belirtildigi gibi arastirmaya dabhil
edilmemistir. Indirim duyarlihg: boyutuna ait “Indirimdeki bir markay: satin aldifimda iyi bir alisveris
yaptigimi diistinirim” maddesi ile deger bilinci boyutun ait “ Bir riin satin aldigimda paramin
degerinde bir triin elde ettigimden emin olurum” maddesi birden fazla faktore yakin faktor ytiklerine
sahip olduklari i¢in analizden ¢ikarilmistir. Bir¢ok arastirmaci 0,5 faktor yiikiinden az olan boyutlarin
faktor analizinden ¢ikarilmasi gerektigini belirtirken Maltohra ve Birks (2006:582), Field (2013:645),
Hair vd. (2009:115) 6rneklem hacminin 300-350’den biyiik olmasi durumunda 0,3’lin izerindeki
faktor yiiklerinin 6nemli bir anlam ifade ettigi belirtmislerdir. Bu sebepten dolay1 Faktor 5’te yer alan
0,443 faktor ylikiine sahip olan “Pahali marka {iriin satin aldiginizda ¢evrenizdeki insanlar bunu fark
eder” maddesi analizden ¢cikarilmamistir. Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3, Faktor 4 ve Faktor 5'te toplanan
maddeler orijinal 6lgekle ayni cikmistir. Faktor 1’de Fiyat Uzmanhgi'ni, Faktér 2’de Prestij
Uzmanhig'ni, Faktor 3 ‘te Fiyat Bilinci'ni, Faktor 4’te Indirim Duyarlihigi’'n1 ve Faktor 5'te ise Fiyat-
Kalite Iliskisi boyutlarin1 olusturan maddeler toplanmistir. Sadece orijinal élgekte Prestij Duyarhlig
boyutunda yer alan “Pahali marka iirtin satin aldiginizda c¢evrenizdeki insanlar bunu fark eder”
maddesi bu ¢calismada Fiyat-Kalite iliskisi boyutunda yer almistir. Bunun sebebi ise kiiltiirel farklilik ve
prestijin Ulkemizde bir kalite belirleyicisi olarak algilanmasindan kaynaklandigini belirtebiliriz.
Orijinal 6lgekte 7 maddeden olusan Deger Bilinci boyutunun bir maddesi analizden ¢ikarilmis ve diger
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6 madde ise iki faktére bolinmiistir. Bu faktérlerden Faktor 6 Deger Bilinci boyutu olarak
degerlendirilirken Faktor 7’de tiiketicilerin satin aldiklar: {iriinde elde ettikleri degeri kontrol etme
¢abalarini belirten maddeler toplandig icin bu faktdr Deger Kontrolii olarak yeniden adlandirilmistir.
Cronbach’s Alpha degeri ile ilgili olarak 0,60 ve iistli olarak kabul edilebilir bir degerdir (Hair vd.,
2009:98; Malhotra ve Birks, 2006:314). Faktor yiikleri ve Cronbach’s Alpha degerlerinin analiz icin
gecerli oldugunu kabul ederek faktor analizimizin sonuglari kullanilarak hipotez testimizi yapabiliriz.

4.3. Arastirma Hipotezinin Testi

Arastirmamizin hipotezleri tiiketici etnosentrizminin fiyat algisini olusturan boyutlar arasindaki iliski
tizerine kurulmustur. Bu durumda tiiketici etnosentrizmi bagimsiz degisken, fiyat algis1 boyutlar ise
bagimh degiskenlerdir. Hipotezlerin testleri i¢cin dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

H; hipotezimiz tiiketici etnosentrizmi ve deger bilinci arasindaki iliski tizerine kurulmustur. Orijinal
olgekten farkli olarak bu calismada deger bilinci iki faktore ayrilmistir ve bu sebepten dolayr H;
hipotezimiz Hiq ve Hyp olarak degerlendirilmistir. H1, tiiketici etnosentrizmi ve deger bilinci arasindaki
pozitif yonli iliskiyi test ederken Hi, deger kontrolii olarak yeniden adlandirilan boyut ile iliskisini
O0lgmektedir.

Tablo 4: Deger Bilinci ANOVA tablosu

ANOQOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression ,234 1 ,234 ,803 ,371
1 Residual 160,901 552 ,291
Total 161,135 553
a. Bagimlh Degisken: Deger Bilinci

Tablo 4’te yer alan veriler incelendigi zaman F degerine ait p>0,05 oldugu i¢in tiiketici etnosentrizmi
ve deger bilinci arasinda anlamli bir iliski olmadig1 gézlemlenmistir. Bu sonuca gére Hia hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 5: Deger Kontroliit ANOVA tablosu

ANOVA-
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 9,838 1 9,838 13,452 ,000
1 Residual 403,714 552 ,731
Total 413,552 553
a. Bagimlh Degisken: Deger Kontrolii

Tablo 5’te yer alan veriler incelendigi zaman F degerine ait p<0,05 oldugu i¢in tiiketici etnosentrizmi
ve deger kontroli arasinda anlaml bir iliski oldugu gozlemlenmis ve Hip hipotezi kabul edilmigtir. Bu
iki degisken arasinda anlaml bir iliski oldugu gozlemlendikten sonra dogrusal regresyon tablosunu
inceleyebiliriz.

Tablo 6: Deger Kontrolii Regresyon Analizi Ozet Tablosu

. Unstd. Std.
Model R R2 A(ggt. Std'Elgsiirfa(zZthe Coefficients2 | Coefficients t Sig.
B Std.Err. Beta
1 , 1542 | ,024 | ,022 ,85520 | 3,332 ,098 34,140 | ,000
,125 ,034 ,154| 3,668 | ,000
a. Bagimli Degisken: Deger Kontrolii

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicti ise %2,24’dur. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin deger
kontrolii egilimlerinin %2,24’ii tiiketici etnosentrizmi degiskeniyle agiklanmaktadir.

H; hipotezimiz tiiketici etnosentrizmi ile fiyat bilinci boyutu arasindaki iligki izerine kurulmustur ve
Tablo 7’de regresyon analizi sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 7: Deger Kontrolii ANOVA tablosu

ANOQOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression ,162 1 ,162 ,147 ,702
1 Residual 607,642 552 1,101
Total 607,804 553

a. Bagiml Degisken: Fiyat Bilinci

Tablo 7’da yer alan veriler incelendigi zaman F degerine ait p>0,05 oldugu icin tiiketici etnosentrizmi
ve fiyat bilinci arasinda anlaml bir iliski olmadig1 gozlemlenmistir. Bu sonuca gére H: hipotezi
reddedilmistir.

H3 hipotezimiz tiiketici etnosentrizmi ve indirim duyarliligi arasindaki iliski tizerine kurulmustur.

Tablo 8: indirim Duyarlihigit ANOVA tablosu

ANOVA-
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 8,177 1 8,177 | 10,698 ,001
1 Residual 421,897 552 764
Total 430,074 553

a. Bagimh Degisken: indirim Duyarlihig

Tablo 8'de yer alan veriler incelendigi zaman F degerine ait p<0,05 oldugu icin tiiketici etnosentrizmi
ve indirim duyarlihigl arasinda anlamli bir iliski oldugu gozlemlenmis ve Hz hipotezi kabul edilmistir.
Bu iki degisken arasinda anlaml bir iliski oldugu gézlemlendikten sonra dogrusal regresyon tablosunu
inceleyebiliriz.

Tablo 9: indirim Duyarlihgi Regresyon Analizi Ozet Tablosu

. Unstd. Std.
Model R R2 Adjst. | Std Erll‘or of Coefficients? | Coefficients t Sig.
R2 the Estimate
B Std.Err. Beta
1 ,1382 | ,019 ,017 ,87425 | 2,680 ,100 26,859 | ,000
,114 ,035 ,138 3,271 | ,001
a. Bagimli Degisken: Indirim Duyarhlig

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii ise %1,9'dur. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin indirim
duyarlilig egilimlerinin %1,9’u tiiketici etnosentrizmi degiskeniyle aciklanmaktadir.

H, hipotezimiz tiiketici etnosentrizmi ve fiyat uzmanlig1 arasindaki iliski izerine kurulmustur.

Tablo 10: Fiyat Uzmanligi ANOVA tablosu

ANOVA-
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 3,119 1 3,119 2,558 ,110
1 Residual 673,267 552 1,220
Total 676,386 553
a. Bagimh Degisken: Fiyat Uzmanlig

Tablo 10’da yer alan veriler incelendigi zaman F degerine ait p>0,05 oldugu i¢in tiiketici etnosentrizmi
ve fiyat uzmanlig1 arasinda anlamh bir iliski olmadig1 gézlemlenmistir. Bu sonuca goére H4 hipotezi
reddedilmistir.

Hs hipotezimiz tliketici etnosentrizmi ve fiyat-kalite iliskisi boyutu arasindaki iliski T{lzerine
kurulmustur. Bu hipotezin testi i¢cin uygulanan regresyon analizi Tablo 11’de gosterilmistir.
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Tablo 11: Fiyat-Kalite Iliskisi ANOVA tablosu

ANOQVA-
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 1,315 1 1,315 1,786 ,182
1 Residual 406,315 552 ,736
Total 407,630 553
a. Bagimli Degisken: Fiyat-Kalite iliskisi

Tablo 11’da yer alan veriler incelendigi zaman F degerine ait p>0,05 oldugu i¢in tiiketici etnosentrizmi
ve fiyat-kalite iliskisi boyutu arasinda anlamh bir iliski olmadig1 gézlemlenmistir. Bu sonuca gére Hs
hipotezi reddedilmistir.

Hs hipotezimiz tiliketici etnosentrizmi ve tiiketicilerin prestij duyarlilifn arasindaki iliski tzerine
kurulmustur.

Tablo 12: Prestij Duyarliligit ANOVA tablosu

ANOVA-
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 13,807 1 13,807 18,442 ,000
1 Residual 413,288 | 552 749
Total 427,096 | 553
a. Bagiml Degisken: Prestij Duyarlilig

Tablo 12’de yer alan veriler incelendigi zaman F degerine ait p<0,05 oldugu i¢in tiiketici etnosentrizmi
ve prestij duyarliligl arasinda anlaml bir iliski oldugu gézlemlenmis ve He hipotezi kabul edilmistir. Bu
iki degisken arasinda anlaml bir iliski oldugu gozlemlendikten sonra dogrusal regresyon tablosunu
inceleyebiliriz.

Tablo 13: Prestij Duyarlihgi Regresyon Analizi Ozet Tablosu

. Unstd. Std.
Model R R2 A(ggt. Std'EESI;I;;ra(zZthe Coefficients2 | Coefficients t Sig.
B Std.Err. Beta
1 ,1802 | ,032 | ,031 ,86528 | 2,680 ,099 20,216 | ,000
,148 ,034 ,180| 4,294 | ,000
a.Bagimli Degisken: Prestij Duyarlilig

Tablo 13'de goriildigii lizere kurulan regresyon modelinin agiklama giicii ise %3,2’dir. Diger bir
ifadeyle, tiiketicilerin prestij duyarliligl egilimlerinin %3,2si tiiketici etnosentrizmi degiskeniyle
aciklanmaktadir

Arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerin testi i¢in yapilan dogrulsa regresyon analizi sonug¢larina
gore genel olarak tiiketici etnosentrizminin fiyat algis1 lizerinde onemli bir etkisi olmadigim
gozlemlemekteyiz. Deger Kontrolii (R2=0,024), indirim Duyarlihg (R2=0,019) ve Prestij Duyarlihg
(R2=0,032) boyutlarinin yiizdesel olarak dusiik de olsa tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinden
etkilendikleri sonucu elde edilmistir. Diger boyutlar ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamh bir
iliski olmadig1 ortaya cikmistir.

5. SONUC

Tiiketicilerin fiyat algisi mevcut ekonomik durum, isletmelerin pazarlama faaliyetleri gibi dissal
faktorler tarafindan etkilenirken tiiketicilerin i¢sel referans noktasi, daha 6nceki deneyimler ve
yabanci veya yerli iirlin menseine karsi tutumlar gibi icsel faktorler de etkili olmaktadir. Bu igsel
faktorlerin fiyat algisina etki diizeylerinin arastirilmasi isletmelerin fiyatlama stratejilerinde,
trlnlerine yonelik kalite veya prestij algilar ile ilgili tutundurma ¢abalarinda y6n gosterici olacaktir.
Bu calisma ile tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin tiiketici fiyat algilarini olusturan boyutlar
tizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisiimistir.

Bu arastirmanin sonucunda elde edilen 6nemli bulgulardan bir tanesi daha 6nce farkl kiiltiirlerde
fiyatin deger algisi ile ilgili olan boyutu tek bir maddeden olusurken kiiltiirel farkliliklardan dolay:
Turkiye'de fiyat algisinin deger ile ilgili iki boyutu ortaya ¢ikmistir. Bunlardan bir tanesi daha 6nceli
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calismalarla paralellik gosteren tiiketicilerin 6dedikleri fiyat karsilifinda elde ettikleri deger ile ilgili
olan Deger Bilinci boyutu iken diger boyut ise tiiketicilerin elde ettikleri bu deger kontrol ettiklerini
gosteren Deger Kontrol'li boyutu olmustur. Bu yeni boyutta tiiketiciler 6dedikleri fiyat karsiliginda
elde ettikleri degeri benzer {iriin gruplarinda veya daha diisiik fiyatta yer alan diger iiriinlerin fiyatlari
ve sunduklar1 deger ile kiyaslama yaparak 6dedigi fiyat ile en iyi degere sahip oldugundan emin olma
egilimindedir.

Tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde egilimlerini etkileyen etnosentrizm ile fiyat algisini olusturan
boyutlarin iliskisi incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ile Deger Bilinci, Fiyat Bilinci, Fiyat Uzmanlig1
ve Fiyat-Kalite Iliskisi boyutlar1 arasinda anlaml bir iliski olmadigi bulunmustur. indirim Duyarlilig),
Prestij Duyarliligi ve bu calismada ortaya cikan Deger Kontrolii boyutlar ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda anlaml bir iliski oldugu dogrusal regresyon analizi sonucunda bulunmustur. Tiiketicilerin
fiyat algisinin bu boyutlarina olan egilimlerinin diisiik de olsa (Deger Kontrolii icin %2,4, indirim
Duyarliligi icin %1,9 ve Prestij Duyarliligi icin %3,2) belirli bir kismi etnosentrik yapiya sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin fiyat algisinda dnemli rol oynayan indirim duyarlilhigy,
prestij duyarliligl ve deger bilinci boyutlarina yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunacak isletmelerin
bu tiiketicilerin etnosnentrik davranis gosterdiklerini goz ardi etmemeleri gerekmektedir.
Ttlketicilerin bu boyutlara olan egilimlerinin yiizdesel olarak az bir kismi tiiketicilerin etnosentrik
davranis gostermelerinden kaynaklanmasi ve bu degiskenler arasinda anlaml bir iliskinin bulunmasi
pazarlama stratejilerinin sadece fiyatlama iizerine kurulmamasi gerektigini ortaya koymustur. Ayni
zamanda diger pazarlama karmasi elemanlarinin etkin kullaniminda etnosentrik egilimlere yonelik
stratejilerin de belirlenmesi fiyat algisini etkileyecektir. Etnosentrik davranis gosteren tiiketicilerin
indirime duyarly, prestij isteyen ve ayni zamanda sunulan degeri de kontrol eden tiiketiciler oldugu da
isletmelerin pazarlama faaliyetleri siirecinde farkinda olmalar1 gereken olgulardir.

Sonug olarak fiyat algis1 boyutlari iilkemizde kiiltiirel farkliliklardan dolay1 orijinal calismaya paralellik
gosterirken Turk tiiketicilerin elde ettikleri degeri kontrol ettikleri ve bu kontroliin de ayr bir boyut
oldugu bundan sonraki calismalarda dikkate alinmasi gereken bir konu oldugu bu ¢alismada ortaya
atilan ilk bulgudur. Calismanin temelini olusturan tiiketici etnosentrizmi ve fiyat algisi iliskisin de ise
indirim uygulayan, triiniin fiyati prestij vurgulayan ve rakipleri ile ayni degeri sundugunu belirten
isletmelerin tiketicileri etnosentrik davranis gostermektedir.
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