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OZET

Bu makale, tiiketicilerin spor iiriinlerine olan ilgilerini ve satin alma kararlarini etkileyen iki 6nemli faktorii ele almaktadir:
menge iilke etkisi ve tiiketici etnosentrik egilimler. Caligmanin amaci tiiketicilerin spor {iriinleri satin alirken mense tlilke
etkisinin ve tiiketici etnosentrik egilimlerinin nasil bir iliski i¢erisinde oldugunu ve bu faktorlerin tiiketici satin alma
tercihleri lizerindeki etkilerini incelemektir. Caligma kapsaminda anket yontemiyle 314 tiiketiciden veri toplanmustir.
Tiketicilerden toplanan veriler Jamovi ve R programlama dili kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde betimsel istatistiklerden ve hipotezlerin test edilmesinde ise t-testi ve basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Calisma sonucunda yerli ve yabanci marka tercihine gore tiiketicilerin sporda tiiketici etnosentrizm
egilimleri ve mense iilke etkisi diizeylerinde anlamli bir fark oldugu; kadin ve erkek gruplarina gore tiiketicilerin sporda
tiiketici etnosentrizm egilimleri arasinda anlamli fark olmadigs; kadin ve erkek gruplarina gore tiiketicilerin mense iilke
egilimleri arasina farkli oldugu goriilmektedir. Ayrica sporda tiiketici etnosentrizm puanlar1 ve menge iilke etkisi puanlari
arasinda pozitif yonli anlamlr iligki gorilmistiir.

Anahtar kelimeler: Etnosentrizm, Sporda Etnosentrizm, Mense Ulke, Tiiketici

ABSTRACT

This article addresses two important factors that influence consumers' interest in sporting goods and their purchasing
decisions: country of origin effect and consumer ethnocentric tendencies. The aim of the study is to examine the
relationship between country of origin effect and consumer ethnocentric tendencies and the effects of these factors on
consumer purchase preferences. Within the scope of the study, data were collected from 314 consumers by questionnaire
method. The data collected from consumers were analysed using Jamovi and R programming language. Descriptive
statistics were used to evaluate the data and t-test and simple linear regression analysis were used to test the hypotheses.
As a result of the study, it is seen that there is a significant difference in the consumer ethnocentrism tendencies and
country of origin effect levels of consumers in sports according to domestic and foreign brand preference; there is no
significant difference between the consumer ethnocentrism tendencies of consumers in sports according to female and
male groups; and there is a difference between the country of origin tendencies of consumers according to female and
male groups. In addition, a positive significant relationship was observed between consumer ethnocentrism scores in
sports and country of origin effect scores.

Keywords: Ethnocentrism, Ethnocentrism in Sport, Country of Origin, Consumer

1. GIRIS

Gilinlimiizde kiiresellesen diinyada kiiltiirel etkilesimler ve farkli toplumlar arasindaki iligkiler
artmaya ve giderek daha karmasik bir hal almaya baslamistir. Kiiltiirel gesitliligin giin gegtik¢e daha
fazla onem kazandig1 glinlimiizde, insanlarin farkliliklara ve farkli kiiltlirlere yonelik tutumlarina
bagl olarak, farkli kiiltiirler diger bireyler tarafindan merak konusu olmustur. Bu baglamda bireylerin
ve toplumlarin kendi kiiltiirel kdkenleri ile diger kiiltiirler arasindaki etkilesimleri artiyor ve degisiyor.

Icinde bulundugumuz donemin kiiresel pazarinda, tiiketicilerin satin alma kararlar {izerindeki
etkenler giderek daha karmasik bir nitelik kazanmaktadir. Bu karmasiklik igerisinde, etnosentrik
egilim ve menge ililke etkisi gibi faktorler one ¢ikmakta ve tiiketicilerin davraniglarini daha iyi
anlamamiz gereken temel unsurlari olusturmaktadir. Genel olarak, etnosentrik egilim bireylerin kendi
kiiltiirlerini veya etnik kimliklerini diger kiiltiirlere gore iistiin tutma egilimini ifade ederken, mense
iilke etkisi ise bir malin veya hizmetin iiretildigi lilkenin algilanan degerinin tiiketici satin alma
kararlarini nasil sekillendirdigini belirtmektedir. Buna bagli olarak bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin
spor lriinleri satin alimi gercgeklestirirken etnosentrik egilim ve mense iilke etkisinin tiiketici
davraniglari iizerindeki etkilerini incelemektir. Calisma kapsaminda ilk olarak etnosentrizm ve mense
tilke kavramlar ele alinacak olup, takiben ¢aligmanin yontemiyle ilgili bilgi verilecek olup, son olarak
da ¢alismanin sonucu degerlendirip 6neriler de bulunulacaktir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm kavramu, ilk kez sosyoloji yazininda 1906 yilinda William Graham Sumner tarafindan
kullanilmigtir (Mutlu, Ceviker & Cirkin, 2011: 55). Sumner (1906), etnosentrizm kavramini kisinin
kendi grubunun her seyin merkezi oldugu ve digerlerinin ona gore Olciiliip bakis agisiyla
degerlendirildigi ve gruplarin kendine benzer kiiltiirdeki kisilerin kendilerini yiicelttigi, farkli
gruplardaki kisileri kabul etmemesi olarak ifade etmistir (Sharma, Shimp & Shin, 1995: 27).
Etnosentrizm kavrami pazarlama alaninda kullaniminda tiiketici etnosentrizmi olarak ifade
edilmektedir. Etnosentrizmin etki alan1 yalnizca isletmeleri veya devletleri kapsamaz, ayn1 zamanda
cogu bilimsel aragtirmanin odaklandig tiiketici diizeyine de uzanir. Pazarlama literatiiriinde tiiketici
etnosentrizmi, tiiketicinin yerli liriinler lehine yabanci tirlinlere karsi 6nyargilarini ifade eder. Tiiketici
etnosentrizm kavramini da ilk defa Shimp and Sharma (1987) ¢alismalarinda kullanmiglardir (Akt:
Aksu Armagan ve Giirsoy, 2011: 69). Tiiketici etnosentrizmi seviyelerinin degerlendirilmesi, kiiresel
pazarda tiiketici ve stratejik karar alma acisindan temel olarak énemlidir; clinkii karar vericilere
"standartlagmanin mimkiin oldugu ve uzmanlasmanin gerekli oldugu konusunda bir gosterge"
saglayabilir (Siamagka & Balabanis, 2015). Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanct iiriinleri
satin almanin uygun ve ahlaki durumuna iligkin inan¢larini ifade etmektedir (Ugur & Sarioglu Ugur,
2019: 4). Tiiketici etnosentrizmi pazarlama stratejilerini ve tiiketicilerin satin alma davranisi
niyetlerini etkileyebilir. Ornegin tiiketici satin alma davranis1 noktasinda etnosentrik tiiketiciler, kendi
kiiltiirlerine ait tirlinleri ve markalar1 yabanci {iriinlere veya markalara gore daha fazla tercih
edebilirler. Pazarlama stratejisi noktasinda ise triinlerin yerel degerleri nasil yansittigin1 veya
destekledigini vurgulayabilirler. Isletmeler 6zelikle uluslararasi pazarlama stratejileri olustururken
tiiketici etnosentrizmi, dikkate alinmasi gereken kritik bir faktordiir. Pazarlamacilar, yerel kiiltiirleri
ve tiiketici tutumlarini anlamak igin arastirmalara biiyiik bir 6zen gostermelidirler. Yener (2014: 67)
etnosentrik tiiketicilerin, yabanci iilkelerden gelen iriinlerin satin alinmasiin olumsuz sonuglar
dogurabilecegine inandiklarin1 belirtmistir. Bu anlayisa gore, bu tiir alimlar iilke ekonomisini
olumsuz etkileyebilir, issizligi artirabilir ve vatanseverlikle uyumsuz bir davranig olarak
degerlendirilebilir. Diger yandan, etnosentrik olmayan tiiketiciler ise {riinlerin {ilke kaynakli olup
olmadigina fazla takilmadan daha tarafsiz bir bakis agisiyla yaklasirlar.

Tiiketici etnosentrizmi, yabanci {irlinlere karsi sergilenen tiiketici davranigini anlatan bir kavramdir
ve bu nedenle pazarlama literatiiriinde siklikla tartigilan bir konudur. Mense {ilke etkisi ise baska bir
onemli kavramdir ve bu iki kavram sik¢a karistirilsa da aslinda farklidir. Her iki kavram da tiiketicinin
ithal Uriinlere yonelik Onyargisini agiklarken, altinda yatan prensipler ve etkileri bakimindan
birbirlerinden ayrilirlar (Mellinger, 2017: 7). Buna bagl olarak tiiketici etnosentrizmi ile mense tilke
kavrami genel olarak birbirleriyle karistirilsa da aslinda birbirlerinden farkli kavramlardir
(Shankarmahesh, 2006: 148). Bu durum bir 6rnekle agiklanacak olursa, ABD'li bir tiiketici, tiriin
sinift 6zelliklerinden dolay1 Fransiz sarabi i¢in olumlu bir mense iilke etkisine sahip olabilir, ancak
milliyet¢i nedenlerden dolayr satin almamaya karar verebilir. Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi
(CET), belirli bir mense iilke (COO) imajmin aksine, yabanci iirlinleri satin almaktan kaginmaya
yonelik genel bir egilimdir (Herche, 1992: 261).

2.2. Mensei Ulke

Mensei iilke etkisi tiiketicilerin satin alim kararlarinda 6nemli bir role sahiptir ( Johansson, Douglas,
& Nonaka, 1985: 388). Uriin ya da markanin belli bir iilkeye ait olmas1 ya da o iilkede islem gdrmiis
olmas1 ve dolayisiyla bir iilkenin adini iizerinde tagimasi ve zaman zaman objektif ve bazen de
psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif olan bu siire¢ uluslararasi pazarlama literatiiriinde “mense
iilke etkisi” (Country-of Origin- COQ) olarak adlandirilmaktadir (Nart, 2008: 156). Dreifaldt &
Drennan (2019) calismasinda mense iilkenin tiiketicilerin iirtinlere iligkin algilarimi etkiledigini
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belirtmis ve tiiketicilerin iiriinleri degerlendirmek i¢in dogal iiriin 6zellikleri yerine mense iilkeyi bir
bilgi ipucu olarak kullanma olasiliginin daha yiiksek oldugunu belirtmistir.

Mense iilkesi, baz1 durumlarda tiiketicilerin iiriinler hakkinda olumlu veya olumsuz Onyargilar
gelistirmesine neden olabilir. Ornegin, belirli bir mense iilkesi ile iliskilendirilen iiriinler, tiiketicilerin
o iilkenin imajiyla dzdeslesebilir ve bu da iiriiniin kalitesi hakkinda bir alg1 olusturabilir. Ornegin,
Isvigre menseli saatlerin hassas isciligi veya Italyan menseli lilks modanin estetik tasarimi gibi.
1990'lardan bu yana, tiiketiciler ve pazarlamacilar Mense Ulke ve marka isimlerini iiriinleri
degerlendirmek igin bir arag olarak kullanmaktadir. Webb ve Po, 2000, akt; Dosen ve arkadaslari
(2007) bunun dort nedeni oldugunu belirtmektedir. Birincisi, hizli kiiresellesme siireci nedeniyle
bircok tiiketicinin iiriin mensei ve marka ismini kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak gorerek
bilgi islemeyi basitlestirme arac1 olarak kullanmasidir. Ikinci olarak, iiriinlerin artan karmasiklig1 ve
iirlin standardizasyonunun bir sonucu olarak is adamlarinin benzersiz satig Onerileri olusturmada
karsilastiklar1 zorluklar, pazarlamacilar tarafindan COO ve marka adlarinin daha fazla kullanilmasina
yol agmaktadir. Uciinciisii, COO ve marka ad1 ¢ok uluslu bir pazarlama stratejisinin formiile edilmesi
icin Onemli firsatlar sunmaktadir. Dordiinciisii, tiiketiciler kiiresel medyaya maruz kaldiklar1 i¢in
yabanci iirlinlere ve aralarindaki farkliliklara kolayca asina olmaktadir.

Genel olarak ele alindiginda mense iilkesi kavrami, iirlinlerin kdkenini ve kalitesini belirtmek i¢in
kullanilan 6nemli bir faktordiir ve ticaret, tiiketici tercihleri ve ekonomik politikalar agisindan biiytik
bir rol oynar. Pazarlamacilar agisindan da tiiketicilerin mense iilke ve etnosentrik egilimleri daha iyi
algilanirsa, isletmeler stratejilerini o yonde belirleyebilirler.

3. YONTEM

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin spor {liriinleri satin alirken mense iilke etkisinin ve tliketici
etnosentrik egilimlerinin nasil bir iliski igerisinde oldugunu ve bu faktorlerin tiiketici satin alma
tercihleri lizerindeki etkilerini incelemektir. Tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerindeki mense
tilke etkisi ve etnosentrik egilimlerin roliiniin anlasilmasi, isletmelerin uluslararas: pazarlarda daha
etkili pazarlama stratejileri olusturabilmesi i¢in biiylik bir 6neme sahiptir. Bu ¢alisma, tiiketici satin
alma kararlarin1 etkileyen faktorler konusunda hem akademik literatiire hem de is diinyasina daha
derin bir perspektif sunmay1 amaclamaktadir.

Arastirmanin kapsamini Tiirkiye nin birgok ilinde yasayan 18 yas ve lizeri farkli kimliklere sahip
tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem grubu zaman ve maliyet kisitindan ve belirli
bolgelerden dengeli kisi sayisini olusturmadigindan dolayi arastirma sonuclar1 genellestirilmemelidir.
Aragtirmada 6rnekleme yontemi olarak kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir.

Anket yontemi kullanarak veri toplanmis olup, 241'i kadin (%58,21) ve 173" (%42,79) erkek olmak
tizere 314 katilimci (Ortalamayas 20,80+2,17) ¢alismaya dahil edilmistir. Anket olusturulurken
tiikketicilerin kisisel bilgilerini igeren sorular, Yurtsizoglu & Figne'nin (2020) uyarladiklari tek boyutlu
on maddeden olusan “sporda tiiketici etnosentrizmi” 6lgegi ve Ari1 & Madran'in (2011) ¢alismalarinda
uyarladigi tek boyutlu alti maddelik “mense iilke etkisi” 6l¢ekleri kullanilmigtir. Demografik bilgilere
yonelik olanlar disinda kalan tiim 6l¢ek sorular1 katilimcilara besli likert lgegi (1 = Kesinlikle
Katilmiyorum.... 5= Kesinlikle katiliyorum) kullanilarak sorulmustur.

Calisma kapsaminda birtakim hipotezler belirlenmis olup, belirlenen hipotezler asagida
gosterilmistir:

H1:Sporda etnosentrizm ile menge iilke egilimi arasinda iliski vardir.

H2:Mense iilkenin sporda etnosentrizmi yordama etkisi vardir.

Hs: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sporda etnosentrizmlerinde anlamli fark vardur.
Ha4: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore menge iilke egilimlerinde anlamli fark vardir.

Hs:Katilimcilarin marka tercihi degiskenine géore sporda etnosentrizmlerinde anlamli fark vardur.
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Hes: Katilimcilarin marka tercihi degiskenine gore menge iilke egilimlerinde anlaml fark vardir.

Calisma kapsaminda tiiketicilerden toplanan veriler JAMOVI ve R programlama dili kullanilarak
analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde betimsel istatistiklerden faydalanilmistir.
Hipotezlerin test edilmesinde ise bagimsiz 6rneklem t-testi ve basit dogrusal regresyon analizi
kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araligi ve 0,05 yanilma diizeyi ile yorumlanmustir.
Sporda Etnosentrizm ve Mense Ulke Etkisi dl¢eklerinin giivenirlik katsayis1 arastirmada elde edilen
verilere dayali olarak hesaplanmis olup Tablo 1°de hesaplanan katsayilara yer verilmistir.

Tablo 1. Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglart

Ol¢ek Cronbach'in Alfa Katsayis1 McDonalds'in Omega Katsayisi
Sporda Etnosentrizm Olgegi 0,91 0,91
Mense Ulke Etkisi Olgegi 0,92 0,92

Arastirmaya baslanmadan &nce Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan 26.10.2022 tarihli toplantisinda alinan 7 no.lu
kararinca etik agidan uygunluk raporu alinmistir.

4. BULGULAR

Bu boliimde aragtirma bulgulart ve yorumlamalarina yer verilecektir.

Tablo 2. Katilimcilarin Marka Tercihi ve Yabanci Kiiltiirlere A¢iklik Diizeyleri

Degisken Diizey Frekans Yiizde
Yerli 146 35,27
Marka Tercihi

Yabanci 268 64,73

Hig 40 9,66

Oldukga az 63 15,22

Yabanci Kiltiirlere

Aciklik Ne az ne ¢ok 215 51,93
Olduke¢a ¢ok 83 20,05

Cok 13 3,14

Tablo 2’ ye gore katilimcilarin %35,27’si1 yerli markalari tercih ederken, %64,,73’1i yabanc1 markalari
tercih etmektedir. Katilimcilarin yabanci kiiltiirlere agiklik diizeylerinin ise %51,93linlin ne az ne
cok, %20,05’inin oldukca ¢ok, %15,22’sinin oldukca az, %9,66’nin hi¢ ve %3,14’{liniin ise ¢ok
cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 3. Olceklere iliskin betimsel istatistikler

Ort. SS Med. Min Max Carpikhik Basikhk

Sporda Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi 254 080 240 1 5 0,75 0,33

Makale Ge¢misi Bagvuru tarihi: 10 Temmuz 2023, Kabul tarihi: 15 Eyliil 2023
Arastirma Makalesi socratesjournal.org Doi: 10.5281/zen0do.8432870

148




Socrates Journal of Interdisciplinary Social Studies, 2023, Year 9, Volume 34

Mense Ulke Etkisi Olcegi 3,05 0,77 310 1 5 0,00 -0,5

Tablo 3’e gore arastirmada ele alinan degiskenlerin tek degiskenli normallik i¢in ¢arpiklik ve basiklik
degerleri +1 araligindadir. Ortalama ve medyan degerleri arasindaki fark birbirine yakin degerlere
sahiptir. Buna gore tek degiskenli normallik varsayiminin karsilandig1 goriilmiustiir.

Tablo 4. Cinsiyete gore sporda tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke etkisine iligkin t-testi sonuglari

Olcekler Grup Ort S t P
Kadin 2,50 .82
Sporda Tiiketici Etnosentrizmi -,94 ,346
Erkek 2,58 78
) Kadin 2,95 73
Mense Ulke Etkisi -2,90 ,004
Erkek 3,17 ,80

Tablo 4'te cinsiyete gore bireylerin sporda tiiketici etnosentrizm egilimleri arasinda anlamli fark
gbzlenmemistir (Student'in t testine gore t < 1,96, sd =412 ve p > ,05). Kadin ve erkek gruplarinin
sporda tiiketici etnosentrizm puanlari farklilik gostermemektedir. Mense iilke etkisi diizeylerinde ise
anlaml fark gozlenmistir (t = -2,90, sd = 412, p = ,004 ve Cohen'in d istatistigi = -,29). Erkeklerin
menge lilke etkisi puanlar1 daha yiiksektir. Cohen'in D istatistigine gore etki biiyiikligii kiigiik etkiye
isaret etmektedir. Cinsiyet degiskeni mense iilke etkisi puanlarindaki farkin yaklasik %29'unu
aciklamaktadir.

Tablo 5. Marka tercihine gore sporda tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisine iliskin t-testi
sonuglari

Olcekler Grup Ort S t P
Yerli 2,75 ,87
Sporda Tiiketici Etnosentrizmi 4,59 <,001
Yabanci 2,38 71
) Yerli 3,16 ,80
Mense Ulke Etkisi 2,43 ,017
Yabanci 2,97 75

Tablo 5'te marka tercihine gore bireylerin sporda tiiketici etnosentrizm egilimleri ve mense iilke etkisi
diizeylerinde anlamli fark gézlenmistir (Sporda tiiketici etnosentrizmi i¢in Student'in t testine gore t
=4,59,sd =412, p <,001 ve Cohen'in D istatistigi = ,47; Mense iilke etkisi i¢in Student'in t testine
gore t =2,97,sd =412, p=,017 ve Cohen'in D istatistigi = ,25). Marka tercihi yerli olanlarin sporda
tiiketici etnosentrizm puanlar1 ve mense iilke etkisi puanlari marka tercihi yabanci olanlara gore daha
yiiksektir. Cohen'in D istatistigine gore etki biliylikligi kiiciik etkiye isaret etmektedir. Marka tercihi
degiskeni sporda tiiketici etnosentrizmindeki farkin %47'sini ve mense iilke etkisindeki farkin %25'ini
aciklamaktadir.

Sporda tiiketici etnosentrizm puanlar1 ve mense iilke etkisi puanlar arasinda pozitif yonlii anlaml
iliski gozlenmistir (t = 9,66, sd =412, p <,001 ve r = ,43). Sporda tiiketici etnosentrizmi iizerinde
menge lilke etkisi diizeyinin yordayiciligina yonelik kurulan basit dogrusal regresyon modelinin
varsayimsal incelemelerine goére modelde c¢oklu baglantililik/tekillik ve otokorelasyon sorunu
gdzlenmemistir (R? = ,19, Tol = ,81 ve VIF = 1,23; D-W = 1,95 ve p = ,622). Tablo 6°da modele
iliskin bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 6. Sporda tiiketici etnosentrizminin yordanmasina yonelik basit dogrusal regresyon analizi
sonugclari

%95 Giiven Arahg:
Beta Std.Hata t p Std. Beta )
Alt Limit  Ust Limit
Sabit 1,178 ,145 8,10 p<,001
Mense Ulke Etkisi 446 ,046 9,66 p<,001 430 ,342 517

Tablo 6’da sporda tiiketici etnosentrizminin yordanmasina yonelik kurulan basit dogrusal regresyon
modelinin %95 giiven diizeyinde anlamli oldugu gozlenmistir (F1, 412 = 93,3 ve p <,001). Modelin
aciklayicilig1 orta etkiye isaret etmektedir (R? = ,185). Mense iilke etki puani sporda tiiketici
etnosentrizmi lizerinde yaklasik %19’luk agiklama saglamaktadir. Mense {lilke etkisinde 1 puan ile
sporda tiliketici etnosentrizminde ,45 puan anlamli iligkilidir (t = 9,66 ve p < ,001). Sporda
etnosentrizmi i¢in kurulan basit dogrusal regresyon modeline asagida yer verilmistir:

Sporda Tiiketici Etnosentrizm Puam = 1,178 + ,446*Mense Ulke Etkisi Puani
5. SONUC

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin artmasiyla birlikte tiiketicilerin {iriin satin alim
alternatifleri gesitlilik gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda mense iilkenin etkisi
onemli olabilmekte ve iiriinlerin kokeni, tiiketicilerin kalite, prestij ve gilivenilirlik gibi kriterlerini
sekillendirmede rol oynamaktadir. Ozellikle belirli iilkelerin bazi {iriin gruplar1 konusundaki
uzmanlig1 veya iinii, tiiketicilerin tercihlerini belirlemede etkili faktorler arasinda 6ne ¢ikmaktadir.
Fakat tiiketiciler mal ve hizmet satin alimi saglarken kalite vb. gibi faktorler disinda kararlarini
etkileyici baska unsurlarda bulunmaktadir. Bu unsurlardan bazilar1 kiiltiirellik, milliyetgilik, din,
etnosentrizm vb. gibi faktorlerden olugmaktadir. Etnosentrik egilimlerin de tiiketicilerin mengse iilke
etkisine tepkilerini sekillendirdigi goriilmistiir. Etnosentrik tiiketiciler, kendi iilkelerinin {iriinlerine
daha olumlu bir bakis acisiyla yaklagsma egiliminde olup, bu da mense iilke etkisinin satin alma
davraniglar1 lizerindeki etkisini artirabilir. Caligmada tiim iiriin gruplar ele alinmamis olup sadece
spor Uriinlerine yonelik tiiketicilerin etnosentrizm ve mense iilke egilimleri incelenmistir. Buna bagl
olarak ¢alismanin amaci tiiketicilerin spor lriinlerine yonelik mense iilke etkisi ve etnosentrik
egilimleri arasindaki iligkinin incelenmesidir. Literatiir de spor iirlinleri ele alinarak yapilmis
etnosentrik egilim ve mense iilke ¢alismalar1 ¢ok bulunmamakta olup, yapilan ¢alisma alandaki 6ncii
caligmalardan olma niteligi tasimaktadir.

Calisma kapsaminda yapilan analiz sonuglarina gore, kadin ve erkek gruplarina gore tiiketicilerin
sporda tiiketici etnosentrizm egilimleri arasinda anlamli fark gézlenmemistir. Hipotez sonucunun
daha once yapilmis diger spor lriinlerinde etnosentrizm egilimleri caligmalar1 ile paralel oldugu
gozlenmistir. Bayrak Ayas, Gazar ve Nazar (2021) ve Yurtsuzoglu ve Giil (2022)’{in ¢alismalarinda
cinsiyetle etnosentrik egilim arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi sonucu gézlenmektedir.
Calismada varilan etnosentrik egilimlerin cinsiyetler arasinda farklilik géstermemesinin birden ¢ok
sebebi olabilir. Bu sebepler ele alinacak olursa; arastirmaya katilan kadin ve erkek gruplari arasinda
benzer kiiltiirel degerler ve deneyimlerin olmasi, spor iiriinii tercihlerini cinsiyete bagli olarak
sinirlayan geleneksel yaklasimlarin farklilik gostermemesi, geleneksel olarak bakildiginda cinsiyete
dayali spor iriinlerindeki sinirlamalarin azalmasi, her iki cinsiyetinde benzer iiriinleri tercih
edebilmesi egilimler arasinda farklilik olusmamasina neden olabilir. Ayrica spor iiriinlerinde
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin cinsiyetlere 6zgii olmamasi her cinsiyete benzer sekilde hitap
etmesi farklilik gostermemelerinin bir baska nedeni olarak ele alinabilir. Calisma kapsaminda
cinsiyetler arasinda menge lilke etkisi diizeylerinde anlamli fark gdézlenmis olup erkeklerin mense
iilke etkisi puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Calisma kapsaminda yerli ve yabanci marka tercihine gore tiiketicilerin sporda tiiketici etnosentrizm
egilimleri ve menge iilke etkisi diizeylerinde anlamli fark gézlenmistir. Marka tercihi yerli olanlarin
sporda tiiketici etnosentrizm puanlari ve mense iilke etkisi puanlari marka tercihi yabanci olanlara
gore daha yiiksektir. Yerli markalar, genellikle tiiketiciler arasinda yerel aidiyet duygularini ve ulusal
kimlik gururunu yansitan semboller olarak degerlendirilir. Bu yaklagim, yerli markalarin tercih
edilmesinde ve tiliketiciler arasindaki etnosentrik egilimlerin artmasinda etkili olabilir. Yerli
markalarin, lilke ekonomisine destek saglama ve kiiltiirel degerleri yansitma amaciyla tercih edildigi
diisiiniildiigiinde, bu durum tiiketicilerin tirlinlerin mense iilkesine olan etkisini daha giiclii bir sekilde
algilamalarina sebep olabilir. Yerli markalar, tiikketicilerde duygusal baglar ve sadakati yaratabilir. Bu
baglar, etnosentrik egilimleri ve mense iilke etkisini artirabilir. Tiiketiciler, spor iirlinlerinde yerli
markalar1 desteklemek isteyebilirler. Yurtsuzoglu ve Fisne (2020) calismasinda spor tiriinleri soz
konusu oldugunda tiiketiciler, yerli veya yabanci iirlin ayrimi1 yapmak yerine tercihlerini daha ¢ok
sevdikleri spor bransi, destekledikleri takimin oyuncular1 ve favori sporcularinin kullandigi {irtinlere
yonlendirebilmekte oldugunu belirtmistir. Buna bagli olarak tiiketicilerin spor iiriinlerinde etnosentrik
tiketim egilimlerinin daha diisiikk olabilecegini ifade etmistir. Yani, tiiketiciler sporda {iriin
secimlerini kisisel bagliliklar1 ve ilgi alanlarina dayandirarak yaparlar ve bu da iiriiniin mense tilkesine
yonelik algilarini etkileyebilir. Yabanci markal {iriinlere karsi tercihi yiiksek olan tiiketicilerin ise
yabanci markalarin daha basarili olma diisiincesi ve yenilik ile iligskilendirebildigi diisiiniilebilir.
Tiiketiciler, yabanct markalarin daha yiiksek kalite ve prestij sunabilecegini diislinebilir. Bu alg1 da
yabanci markalarin mense iilke etkisini artirmasina neden olabilir. Ozellikle belirli bir iilkenin sporda
uzman olduguna dair algilar, mense iilke etkisinin artmasina neden olabilir. Caligsma kapsaminda son
olarak sporda tiiketici etnosentrizm puanlari ve mense iilke etkisi puanlari arasinda pozitif yonlii
anlamli iliski gozlenmistir. Tiiketicilerin spor iirlinlerine karsi etnosentrik egilimleri arttik¢a, ayni
zamanda Uriinlerin menge {iilkesine yonelik algilart da artmaktadir. Bu iliski, tliketicilerin {iriin
tercihlerinde yerel kimlik, milli gurur veya kiiltiirel degerlere verilen 6nemin, iirlinlerin nereden
geldigi konusundaki duyarlilikla baglantili oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler, genellikle kendi
iilkelerine aidiyet hissi tasiyan iiriinlere daha olumlu bakma egiliminde olup, bu da iiriinlerin mense
iilke etkisinin daha giiclii hissedilmesine yol agmaktadir.

Genel olarak, spor {irlinlerine yonelik tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin diisiik oldugu ve yerli
irlinler yerine daha oOnce pazarda yer edinmis {iinlii mensei markalarin tercih edildigi
gozlemlenmektedir. Yerli spor iirlinlerinde tiiketici etnosentrizmini artirmak i¢in isletmelerin yerel
kimligi vurgulayarak tiiketicilerle duygusal bag kurmasi yerli {riinlere karsi ilgiyi artirabilir.
Isletmeler yerel spor iiriinleri icin sosyal sorumluluk projelerine katihm saglayip veya
stirdiiriilebilirlik gibi konular1 vurgulayarak tiiketiciyle deger odakli bag kurmay: hedefleyebilir.
Etnosentrik pazarlama kampanyalari diizenleyerek yerel sporculari, takimlari veya spor fenomenleri
ile isbirligi yaparak tiiketicilerin sporla olan tutkularim1 yerel spor iiriinleriyle birlestirmeleri
saglanabilir.
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