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Ozet

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde psikolojik, kisilik,
sosyal  gibi  bircok  faktorlerden  etkilenmektedir.
Tiiketicinin etnik merkezcilik diizeyleri de bu faktorlerden
biridir. Etnosentrizm olarak adlandinlan bu faktor,
kisinin kendi din, kiiltiir ve milliyeti odakli davranmasi ve
bu davramsin satinalma kararina yansitmasidir. Bu
calismanmn  amact, Kirgiz  tiiketicilerin  etnosentrik
diizeylerine gore farkli menge iilke iiriinleri algilarinin
dagilimim tespit etmektir. Bu amagla Kirgizistan Manas
Universitesi 6grencilerinden veri toplanmis ve drnekleme
yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.
Aragtirmada CETSCALE  dlgegi  kullamlarak
cevaplayicilarin 5 farkli menge iilke iiriinleri hakkinda
algilarima yonelik veriler temin edinilmistir. Daha sonra
toplanan bu veriler analize tabii tutularak bulgular:
ayrimtilt  bir  sekilde yorumlanmstir. Arastirmada
entnosentrik diizeyi arttikca farklt menge iilke iiriinlere
olan pozitif algimin da diistiigii sonucuna ulagimustir.
Yine, cevaplayicilarin Tiirkiye mengeli iiriinler iizerinde
pozitif algisinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ancak bu
sonucun  drnekleme  gercevesinden  kaynaklandig:
diistiniilmektedir. Zorunluluklardan dolay: olusturulan
ornekleme cercevesi, aragtirmanin en énemli kisiti olarak
kabul  edilmistir. ~Gelecekte —aragtirmacilarin  farkli
ornekleme cercevesi kullanarak bulgulari test etmeleri
onerilir.

Anahtar kelimeler: Etnosentrizm, Menge tilke, Tiiketici
algist

JEL kodlari: M30, M40, M41.

Abstract

Consumers is getting effected factors such as
psychological, personality, and social. The ethnocentrism
of consumer is one of those factors. This factor is that the
person is focused on his / her own religion, culture and
nationality. In addition, this behaviour of the person is
reflected in the decision to purchase. The aim of this study
is to determine the distribution of perceptions of different
country of origin products according to ethnocentric
levels of Kyrgyz consumers. On this purpose, data were
collected from the students of Kyrgyzstan Manas
University. The convenience sampling method was used
as sampling method. Data were collected using the
CETSCALE scale for the respondents” perceptions about
the products of 5 different countries of origin. Then, these
collected data were analysed and interpreted. In this
study, it was established that the perceptions of different
country of origin products decreased as the ethnocentric
level increased. In addition, it was found that respondents
were highly positive perception of the Turkish products.
However, this result is thought to be caused by the
sampling frame. The sampling frame which was formed
due to necessities was accepted as the most important
limitation of the study. In the future, researchers are
advised to test the findings using a different sampling
frame.

Keywords:  Ethnocentrism, Countries of origin,
Consumer perception

JEL codes: M30, M40, M41.

“Bu makale yazarlarin, 10-12 Mayi1s 2018 tarihlerinde Kirgizistan, Biskek’te diizenlenen 9. Uluslararas: Girisimcilik
Kongresi'nde sunduklar1 “Farkl Ulke Menseili Tekstil Uriinlerinin KTMU @grenciler Uzerindeki Algis1” baslikli
bildirinin revize edilmis halidir.
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1. GIRIS

Globallesen diinya ile birlikte hemen hemen her gesit tiiketim {irtintintin dis ticareti
yogunlasmis durumdadir. Bu yogunlasma beraberinde tiiketiciye {iriin gesitliligi sunmustur.
Ulkeler arasi dis ticaret o kadar yogunlasmistir ki beraberinde ¢okuluslu ve uluslararasi
isletmeler ortaya cikmistir. Bu isletmeler sayesinde bir {irtine ait markanin dogdugu {ilke
farkli, yonetildigi {ilke farkli, {iretimin yapildig: iilke farkli ve hatta o iiriiniin pazarinin
bulundu {ilke farkli olabilmektedir. Dolayisiyla artik tiiketiciler bir {ir{inii satin alirken farkl
menge tilke gesitleri ile kars1 karsiya kalabilmektedir. Iste bu cesitlilik titketici satin alma karar
siirecini etkileyen faktorler igerisine mense {iilke etkisi olarak yerini almistir.

Uriinler {izerinde, “Made in ...” seklinde bulunan mense {ilke etiketinin kokeni, Birinci Diinya
Savasi'ndan sonraki déneme kadar uzanmaktadir. Bagta Ingiltere olmak iizere galip iilkeler,
Almanya ile dogrudan dis ticareti kesmemis ancak zorluk ¢ikartmak amaciyla bu iilkeden
ithal edilen tirtinler tizerinde mense tilke etiketinin bulunmasini zorunlu kilmistir. Boylelikle
tiiketiciler hangi iiriinlerin Alman mali oldugunu bilebilecek ve boykot edebileceklerdi. Ancak
kisa bir siire sonra, Alman sanayisi o kadar kaliteli iiriinler piyasaya sunmaya bagladiki galip
tilkelerin tiiketicileri boykotun aksine “Made in Germany” etiketini arar olmustur. (Hasiloglu,
2012).

Bugiine geldigimizde, tiiketicilerin satin alma kararlarinda, {irtiniin tiretildigi tilke ve hatta
kullanilan hammaddenin geldigi {ilke etkili bir faktor olabilmektedir. Bu faktor bir kesim
tiiketicilerin satin alma karar siirecinde hi¢ dnemli degilken bir baska kesim igin oncelikli
diizeydedir. Mense iilke bilgisinin satin alma karar1 tizerindeki etkisinde diizenleyicilik gorevi
goren temel olarak iki faktor bulunmaktadir.

Bunlardan ilki tiiketicinin yasadig iilke ve ithal edilen {irtiniin ilkesi arasindaki farktan dogan
faktordiir. Ornegin Suudi Arabistan’da yapilan bir arastirmada ABD, Japonya, Almanya,
[talya, Ingiltere ve Fransa menseli iiriinlerin pozitif imaja sahip oldugu bulunmustur (Bhuian,
1997; Kaynak ve Kara, 2002). Bu faktor ozellikle az gelismis ile gelismis {ilkenin birbiri ile
kiyaslanmasinda dnemli rol oynamaktadir (Bilkey ve Nes, 1982). Eger tiiketici az gelismis bir
tilkede yasiyorsa gelismis bir iilkenin {irtinii onun igin cazip gelebilmekte ve satin alma
kararin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir. Diger yandan az gelismis bir iilkede iiretilen bir
tirtintin menge iilke algis1 olumsuz yonde olabilmektedir. Bu faktor 6zellikle tiiketicinin satin
alacag1 marka hakkinda bilgi sahibi degilse devreye girer. Boyle bir durumda tiiketici, ithal
tirtintin menge iilkesi hakkinda zihninde yer ettigi imaji, o tiriine de transfer eder (Han, 1989).
Imaj transferi, iiriinden {iilkeye ya da iilkeden iiriine seklinde iki yonde de gerceklesebilir.
Ornegin bir tiiketici yeni tanidig1 ve mensge iilkesi hakkinda bilgi sahibi olmadig1 bir markay1
¢ok begendiyse o markanin mense iilkesine de olumlu duygular besleyebilir. Diger yandan
bir tiiketici satin alacag: tirtin hakkinda bilgi sahibi degil, ancak o {iriiniin menge {ilkesi
hakkinda bilgisi var ise iilkeye ait imajini iiriine de transfer edebilir. (Hasiloglu, 2012).

Ozden ve Maksiidiinov (2012) tarafindan yapilan galismada, Kirgizistan'da ithal edilen
dayanikli tiiketim mallarina kars: tiiketici tutum ve davranislariin belirleyici faktorii olarak
menge {ilkesinin 6nemi arastirilmistir. 384 katilimci ile yiiz yiize yapilan anket ile elde edilen
verilerin analizi sonucunda, mense {ilkesinin satin alma iizerinde onemli bir etkisi oldugu
goriilmiis ve bu sonuglarin, ihracatgi iilkeler ve onlarin isletmeleri igin faydali olabilecegi ifade
edilmistir.
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Mensge iilke bilgisinin satin alma karar1 iizerindeki etkisinde diizenleyicilik gorevi goren
faktorlerden ikincisi etnosentrik diizeyidir. Bu faktér, aym1 zamanda bu arastirmanin
konusunu igermektedir. Tiiketici davramsi yaklasimi agisinda etnosenterizm, kisinin kendi
tilkesinde yetisen ya da tiretilen {iriinleri satin alma egilimde olmas1 ve bu sayede kendi iilke
tireticilerini desteklemesini ifade eder. Anlagilacag: lizere bu faktor tiiketicinin etnosentrik
diizeyine gore degismektedir. Tiiketicinin etnosentrik diizeyi arttikca kendi iilke mense
tiriinlerine yonelmesi beklenirken, farkli {ilke mense {iriinlere olan talebin diismesi
beklenmektedir. Oyleki o iilkenin {iriinleri kaliteli olsa dahi satin almama egilimindedirler.
Diger taraftan etnosentrik diizeyi diisiik olan tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
faydacilik yonlerinin daha baskin olmasi beklenir. Etnosenterizm, kiiltiirden kiiltiire, iilkeden
lilkeye ve hatta bolgeden bolgeye degisebilmektedir (Kaynak ve Kara, 1998; Kavak, Ozkan ve
Demirsoy, 2004). Yine tiiketicinin yasadigl yore, egitim durumu vb demografik faktorlerin
dahi etkili olmasi beklenir. Diger yandan etnosenterizmin etkisi iiriin ¢esidine gore de degisim
gosterebilmektedir. Ornegin Kavak vd. (2004), Tiirkiye’de yapmis oldugu arastirmada,
tiiketicilerin etnosentrik diizeyi arttikga Isve¢ otomobiline karsi olumsuz bir tutum
sergilediklerini tespit etmisler ve farkl tirtinlerde farkli sonuglar elde edilebileceginden diger
iriin gruplar igin ayr1 calismalar 6nermiglerdir.

Lo vd. (2017) mense tlke ve tiiketici etnosentrizminin marka imajina ve {riin
degerlendirmesine etkisi {izerine yaptig1 calismada, tiiketici algilarinin ve belirli bir tirtine
yonelik tutumlarin belirlenmesinde marka imajinin etnosentirizmden iistiin oldugunu ortaya
koymuslardir. Toksar1 ve Senir (2015) ise Nigde Universitesinde 314 kisi ile yapmis oldugu
calismada mensge iilke etkisinin satin alma davranisina etkisini arastirmistir. Arastirmada
tiiketicilerin giyim, teknoloji ve kisisel bakim tirtinlerinin tiiketici tercihleri tizerine odaklanan
calismada tiiketicilerin kaliteye gore tercih yaptiklar: ifade edilmistir.

Konu ile ilgili bir diger calisma da ingiltere’de yuriitilmistiir (Felzensztein ve Dinnie, 2006).
Bu calismada tiiketicilerin ithal edilen saraplara yonelik algilarinda mense iilke etkisi
arastirilmistir. Arastirma sonucunda katiimcilarin fiyat, mense iilke ve tiziim ¢esidinin
tiikketiciler i¢in en 6nemli secim kriteri oldugunu ve katilimailarin yenidiinya saraplarini tercih
ettigi vurgulanimistir.

Javed (2013) ise Pakistan’da yapmis oldugu ¢alismada tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
mengse {ilke etkisini incelemistir. Arastirma orantisal cografi drnekleme teknigi ile 4 farklh
sehirden 178 kisi ile yapilmistir. Satin alma tercihlerinde {irtin katilimi, {irtin bilgisi gibi
tiiketicinin {irtinler hakkinda bir goriintiisii de oldugu ortaya konulmustur. Arastirma
soncunda ise Pakistan'mn sadece elektronik iirtinler ve kozmetik iiriinlerinde degil, kumas
driinlerinde tercih edildigi sonucuna varilirken, {iriin katilimi ve tirtin bilgisi, farkli tiriin
kategorilerindeki iilkeleri secerken miisteri tercihlerini etkiledigi ifade edilmistir.

Benzer olarak Haque vd. (2015) tarafindan ise tiiketicilerin yabanci {iriinleri satin alma
niyetlerini etkileyen faktorler incelenmistir. Banglades’teki iki sehirde toplam 31 aligveris
merkezinde 230 kisiden veri toplanmistir. Arastirma sonucunda yabanci {iriinlerin marka
imaj1 ve kalitesi bu {riinlerin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Ancak dindarlik, yabanc {iriinlerin satin alma niyeti {izerinde olumsuz bir etki
biraktig1 belirtilmistir. Ayrica arastirma sonucunda menge tilke imajinin marka imaji iizerinde
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onemli pozitif bir etki olusturdugu, fakat etnosentirizmin satin alma niyeti ile yabanci
uirtinlerin kalitesine iliskin algilar1 tizerinde olumsuz etki yarattig1 ortaya konulmustur.

2. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Aragtirmanin amaci, Kirgiz 6grencilerin tiiketici etnosentrik diizeylerine gore, farkli mense
tilke tirtinleri algilariin dagilimini tespit etmektir. Arastirma kapsaminda cevaplayicilarin
kendi iilkelerinin yaninda, Tiirkiye, Cin, Rusya ve Kazakistan menseli iiriinlerine yonelik
algilar1 degerlendirilmistir. Bu tilkeler, Kirgizistan'in en ¢ok ithalatta bulundugu {ilkelerdir.
2016 y1li rakamlarina gore Kirgizistan (MIT, 2018); 2,62 Milyar Dolar degerinde Cin’den (%51),
941 Milyon Dolar degerinde Rusya’dan (%18), 482 Milyon Dolar degerinde Kazakistan’dan
(%9,4) ve 244 Milyon Dolar degerinde Tiirkiye’den (%4,8) ithalatta bulunmustur.

Kirgiz halkinin Likert ve stapel tipi Olgeklere aliskin olmamas: ve anketlere sicak
bakmamasindan dolayi, ana kiitlenin genis tutulmasi miimkiin olamamuis ve tesadiifi
ornekleme yontemine bagvurulamamigtir. Ulkedeki lisans dgrencileri dahi bu tiir saha
¢alismalarma aliskin degildirler. Yaklasik 100 6grenci ile yapilan pilot ¢alismada anket
formlarmin %80'nin dikkatsizce ya da anlasilmadan cevaplandigi tespit edilmis ve tiim veriler
iptal edilmistir. Bunun Oniine ge¢mek i¢in bu makalenin birinci yazar1 ve aynm1 zamanda
Kirgizistan Manas Universitesi 6gretim {iyesi, meslektaglari ile birlikte veri toplama siirecine
bizzat dahil olmustur. Bu baglamda Kirgizistan Manas Universitesi 6grencileri, aragtirmanin
ornekleme cergevesi olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin segiminde, Likert tipi olgeklerle
olusturulmus anket formlarina asia ve gegmiste cevaplayici tecriibesi olma sart1 aranmustr.
Bu agidan, calismada yargiya dayali ornekleme yonteminin kullanildig1 sdylenebilir. Saha
calismasinda 88 cevaplayicidan eksiksiz veri toplanmustir. Cevaplayicilarin cinsiyet dagilimi
9%50-%50 oranindadir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak CETSCALE o0lcegi ile birlikte cevaplayicilarin 5 farkli
menge lilke tiriinleri hakkinda algilarina yonelik maddelere yer verilmistir. CATSCALE
Olceginde 5'li Likert tipi Olgek, tilke algilarina yonelik faktorlerde ise -3, -2, -1, 0, +1, +2, +3
seklinde stapel Olgegi kullanilmistir. Cevaplayicilarin 5 {ilke algilarinin 6l¢timiinde ¢ekici,
farkli, giizel, kaliteli, orijinal, 6zel, satin alirim ve uygun fiyat faktorlerine yer verilmistir. Bu
faktorler, Hasiloglu (2012)'nun Ingiltere’de Tiirkiye mensgeli {iriinlerin algis1 ile ilgili yapmus
oldugu calismada, kullandi81 degiskenlerden yararlanilarak belirlenmistir.

Givenirlilik analizi igin olgeklerin i¢ tutarlilifina bakilmistir. Bu dogrultuda 17 maddelik
CATSCALE o6lgeginin Cronbach's Alfa katsayis1 0,87 ve 5 iilkeye ait alg: faktorleri dlgeginin
Cronbach's Alfa katsayis1 0,81 olarak bulunmustur.

Arastirmanin amaci dogrultusunda genel olarak 4 soruya cevap aranmistir:

S1. Ogrenciler agisindan mense iilkeler arasinda algi farkliligi var midir? Dagilim nedir?
S2. Ogrenciler agisindan farkli mensge iilke iiriinlerine ait algi faktorleri dagilimi nedir?
S3. Algy faktorlerine gore birbirlerine benzer ya da uzak tilkeler hangileridir?

S4. Ogrencilerin etnosentrik diizeylerine gore mensge iilke algi dagilimi nedir?
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3. BULGULAR

Cevaplayicilarin CATSCALE 6lgeginin 17 maddesine gore etnosentrik ortalamalar: Tablo 1'de
verilmistir. Tablodan goriilecegi tizere “M3: Kirgiz yapimu tiriinler satin alin, Kirgizistan'in
calismaya devam etmesini saglayin.” maddesi en yiiksek, “Mb5: Yabanci mensgeli iiriinleri satin
almak Kirgizliga aykiridir.” maddesi ise en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 1. CATSCALE Olgegi Maddeleri Ortalamalari

Maddeler N Ortalama* Standart Sapma
(siralanmig) X c
M3 88 3,63 0,96
M16 88 3,24 1,10
M13 88 3,23 1,03
M2 88 3,13 1,17
M10 88 3,06 1,02
M8 88 3,00 1,03
M4 88 2,93 0,92
M12 88 2,89 0,94
M9 88 2,85 0,92
M15 88 2,76 1,01
M1 88 2,60 1,02
M11 88 2,59 0,93
M6 88 2,56 1,07
M17 88 2,50 0,96
M14 88 2,31 0,85
M7 88 2,17 0,97
M5 88 2,10 0,92

*Eger; 1< ¥<2,33 = “Diistik”; 2,33< ¥<3,66 = “Orta”; 3,66< ¥<5 = “Yiiksek”

Tablo 2'de mense iilkeler arasinda alg: faktorleri ortalamalarimin dagilimi ve bu ortalamalar
arasinda farkhlik testine iliskin veriler yer almaktadir. Tablodan goriilecegi tizere Kirgiz
cevaplayicilar agisindan Tiirkiye menseli {irlinler en yiiksek olumlu algiya sahiptir. Onu
sirasiyla Rusya ve Kirgizistan menseli {irlinler takip etmektedir. Cin menseli {iriinlerin pozitif
alg1 diizeyi ise en diistiktiir (p<0,001). Bu bulgu arastirmanin ayni zamanda birinci sorusunun
cevabini vermektedir.

Tablo 2. Ulkelerin Algi Faktdrii Ortalamalari ve Farkliliklar:

N OrtaElma* S.Sapma Standart F P
x c Hata
Kirgizistan 88 1,17 0,85 0,09
Tiirkiye 88 1,80 0,78 0,08
Cin 88 0,03 1,07 0,11 51,560 <0,001
Rusya 88 1,27 0,88 0,09
Kazakistan 88 0,48 0,96 0,10

*Eger; -3< x<-1= “Diisiik”; -1< ¥<1= “Orta”; 1< ¥<3= “Yiiksek”

Arastirmanin ikinci sorusunun cevabin arandig1 Tablo 3’de ise -3...+3 araligindaki stapel
Olcegine gore ftilkelere yonelik algi faktorlerinin ortalama degerleri yer almaktadir.
Cevaplayicilara gore Kirgizistan {iriinlerinin uygun fiyat faktorii en yiiksek diizeye sahipken,
farkl faktorii en diisiik diizeydedir. Diger taraftan Tiirkiye mengeli iirtinlerin kaliteli faktorii
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en yiiksek diizeye sahipken, uygun fiyat faktorii en diisiik diizeydedir. Tiirkiye'nin aksine,
Cin mengeli iirtinlerin uygun fiyat faktorii en yiiksek diizeye sahipken, kaliteli faktorii en
diisiik diizeydedir. Tiirkiye'ye benzer olarak, Rusya menseli iirtinlerin kaliteli faktorii en
yliksek diizeye sahipken, uygun fiyat faktorii en diisiik diizeydedir. Son olarak, Kazakistan
mengeli tirtinlerin kaliteli faktorii en yiiksek diizeye sahipken, satin alma egilimi faktorii en
diisiik diizeydedir. Tiim tilkeler arasinda kaliteli faktorii agisindan en yiiksek ortalamaya
Tiirkiye sahiptir. Bu faktor ayni1 zamanda tiim faktorler arasinda da en yiiksek degerdedir.

Tablo 3. Ulkelerin Alg1 Faktorleri Dagilimlar:

Ulkeler Faktorler N Ortai_cama* Standal;: Sapma
Kaliteli 88 1,43 1,19
Uygun fiyat 88 1,76 1,16
= Orijinal 88 0,99 1,40
ko Cekici 88 0,83 1,34
B Farkli 88 0,68 1,59
v Giizel 88 1,32 1,25
Satin alirrm 88 1,40 1,11
Ozel 88 0,98 1,44
Kaliteli 88 2,48 0,68
Uygun fiyat 88 0,57 1,75
" Orijinal 88 2,42 3,40
) Cekici 88 1,93 0,91
é Farkli 88 1,66 1,22
Giizel 88 2,14 0,73
Satin alirnm 88 1,73 1,12
Ozel 88 1,50 1,05
Kaliteli 88 -1,19 1,66
Uygun fiyat 88 1,86 1,52
Orijinal 88 -1,16 1,69
£ Cekici 88 0,63 1,73
© Farkli 88 0,24 1,99
Giizel 88 0,31 1,73
Satin alirrm 88 0,14 1,78
Ozel 88 -0,61 1,68
Kaliteli 88 2,08 0,91
Uygun fiyat 88 0,80 1,58
Orijinal 88 1,69 1,16
S Cekici 88 1,10 127
2 Farkli 88 1,06 1,31
Giizel 88 1,40 1,22
Satin alirrm 88 1,09 1,36
Ozel 88 0,93 1,33
Kaliteli 88 0,88 1,07
Uygun fiyat 88 0,67 1,40
g Orijinal 88 0,53 1,25
e Cekici 88 0,40 1,35
§ Farkli 88 0,24 1,32
v/ Giizel 88 0,76 1,25
Satin alirrm 88 0,17 1,62
Ozel 88 0,22 1,48

*Eger; -3< x<-1= “Diisiik”; -1< ¥<1= “Orta”; 1< ¥<3= “Yiiksek”

Ulkelerin birbirlerine benzerliklerine gore Oklid uzaklik degerleri ve uzaklik haritas: Grafik
1’de verilmistir. Bu grafik, aym1 zamanda arastirmanin iiglincii sorusunun cevabin
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vermektedir. Cok boyutlu Olgekleme yontemine gore elde edilen uzaklik haritasindan
goriilecegi lizere Kirgizistan menseli {irtinlerin alg: faktorleri degerleri ile Kazakistan menseli

uriinlerin alg: faktorleri degerleri birbirine en uzaktir.

064 Téilriti'.le

0,44

024 gusva

0,0000
Kazakistan
o
0.2 Kirgizistan
o
Gin
+]
0,44
: I ] : 1' I :
Kirgizistan | Tiirkive | Cin Rusya Kazakistan
Kirgizistan
Tiirkiye 1,88
Cin 2,49 1,24
Rusya 3,13 1,47 .82
Kazakistan | 4,05 2.49 1,58 1,02
Grafik 1. Alg: Faktdrleri Degerleri Dagilimina Gore Ulkelerin Uzakliklart

Tablo 4’te ise cevaplayicilarin etnosentrik diizeylerine gore {ilkelerin alg1 faktorii
ortalamalarmin dagilimi yer almaktadir. Tablodan goriilecegi tizere Kirgiz cevaplayicilarin
etnosentrik diizeyleri arttik¢a Kirgizistan iirtinlerine yonelik alg1 ortalamalar: artarken, diger

tilke ftirtinlerine yoOnelik algi ortalamalar1 azalmaktadir. Tabloda yer alan bulgular

arastirmanin ayni zamanda dordiincii sorusunun cevabini vermektedir.
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Tablo 4. Etnosentrik Diizeyine Gore Ulkelerin Algi Faktorii Ortalamalari

*
Diizeyler N Ortal;ma Standal;: Sapma Standart Hata
Diistik 18,00 1,20 0,74 0,18
. Orta 64,00 1,11 0,89 0,11

Kirgizistan

Yiiksek 6,00 1,73 0,61 0,25

Toplam 88,00 1,17 0,85 0,09

Diistik 18,00 1,84 0,44 0,10

Orta 64,00 1,82 0,85 0,11
Tiirkiye

Yiiksek 6,00 1,54 0,80 0,33

Toplam 88,00 1,80 0,78 0,08

Diisiik 18,00 0,10 1,11 0,26

Orta 64,00 0,04 1,07 0,13
Cin

Yiiksek 6,00 -0,42 0,99 0,41

Toplam 88,00 0,03 1,07 0,11

Diistik 18,00 1,55 0,82 0,19

Orta 64,00 1,21 0,92 0,11
Rusya

Yiiksek 6,00 1,08 0,55 0,22

Toplam 88,00 1,27 0,88 0,09

Diisiik 18,00 0,89 0,98 0,23

Orta 64,00 0,43 0,91 0,11
Kazakistan

Yiiksek 6,00 -0,13 1,02 0,42

Toplam 88,00 0,48 0,96 0,10

*Eger; -3< x<-1= “Diisiik”; -1< ¥<1= “Orta”; 1< ¥<3= “Yiiksek”

4. SONUC

Calisma, Kirgiz tiiketicilerin etnosentrik diizeylerine gore farkli mense {ilke tirtinlerine gore

algilarinin dagilimmin belirlenmek amaci ile gergeklesmistir. Bu amag¢ kapsaminda yapilan

analizler sonucunda elde edilen bulgular dikkate alindiginda:

o Ulkelerin birbirine olan cografi uzakliklar ile tercih edilen iiriin mensenin ilgisinin
olmadigi, aksine Kirgizistan ve Kazakistan arasinda en fazla farkin oldugu tespit

edilmistir.

e Etnosentrik diizeyleri artan Kirgiz cevaplayicilarin, Kirgizistan menseli iiriinlere

pozitif algilarinin arttifi ve basta Cin olmak tizere diger {ilkelerin tiriinlerinden

uzaklastiklar: belirlenmistir.
o Uriin tercihi dikkate alindiginda Tiirkiye mengeli {iriinler cevaplayicilar agisindan en
yiiksek olumlu alg1 puanina sahiptir. Tiirkiye'nin Tiirki Cumhuriyetler arasindaki
konumu, koken ve Kkiiltiirel yakinliklarmin olmasmin bu sonugta etkisi oldugu

sOylenebilir.

Tiiketicilerin etnosentrik diizeylerinin {iiriin mengesini dikkate alma ve satin alma
tercihlerinde etkili oldugu bu calisma ile bir kez daha ortaya konmustur. Bununla birlikte
kiltiirel, etnik yakinliklarin tek basina se¢im nedeni olmadig1 ve gelismislik diizeyinin de
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onemli bir se¢im faktorii oldugu ¢alisma bulgularindan okunmasi gereken 6nemli sonuglardir.
Calismada Kirgiz yapimu iiriinlere destek verilmesi gerekliligi ile birlikte Kirgiz {irtinlerini
tercih etmemenin de dogal bir sonug¢ oldugu katilimailar tarafindan ifade edilen 6nemli
sonuglardandar.

Calisma kapsaminda sadece 88 katiimcidan alinan verilerin analiz edilmesi, sadece
Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi dgrencilerinin katilimai olarak yer almasi, Kirgizistan,
Tiirkiye, Cin, Rusya ve Kazakistan mengeli tiirtinlerin degerlendirilmesinin sorulmasi
arastirma kisitliliklar olarak ifade edilebilir.
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