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Kiiltiirel Kimlik ve Tiiketici Etnosentrizminin Miisteri Tatmini, Miisteri Katilim1
ve Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Cinsiyet Baglaminda
Incelenmesi*

An Investigation of The Effect of Cultural Identity and Consumer Ethnocentrism on
Customer Satisfaction, Customer Participation And Repurchase Intention in The
Context of Gender

Yusuf USAL"
Sezen BOZYIGIT*
Oz
Baz tiiketiciler kiiltiirel kimlik ve etnosentrizm gibi nedenlerden dolay1 kiiresel markalara karsi olumsuz tutum
sergilemektedir. Bu olumsuz tutumlar miisteri katihimina ya da misteri tatminine etki etmektedir. Markadan
tatmin saglamayan tiiketicilerin o markay1 tekrar satin alma olasiliklar: azalmaktadir. Hem kiiresel markalara kars1
tutum hem de miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetinde cinsiyetin de énemli bir fakttr oldugu bilinmektedir.
Bu nedenle arastirmanin amaci tiiketicilerin yerel ve kiiresel kahve markalarina yonelik tercihlerinde kiiltiirel
kimlik ve etnosentrizmin miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini cinsiyet
baglaminda incelemektir. Arastirmanin 6rneklemini Tiirkiye’de yasayan kahve zinciri magazalarina giderek kahve
tikketimi yapan 18 yas ve {izeri 388 tiiketici olusturmaktadir. Arastirmada veriler online anket yontemiyle
toplanmis ve yapisal esitlik modeli kullanularak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarma gore kadin tiiketicilerde
kiiltiirel kimlik etnosentrizmi, etnosentrizm miisteri katilimini, kiiltiirel kimlik ve miisteri katilimi miisteri
tatminini, musteri katilim1 ve miisteri tatmini tekrar satin alma niyetini olumlu, etnosentrizm miisteri tatminini ise
olumsuz olarak etkilemektedir. Erkek tiiketicilerde ise kiiltiirel kimlik etnosentrizmi, etnosentrizm miisteri
katilimini, miisteri katilim1 miisteri tatminini, miisteri katilimi ve miisteri tatmini ise tekrar satin alma niyetini
olumlu olarak yordamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, kiiltiirel kimlik, miisteri tatmini, miisteri katilimi, tekrar satin alma

JEL Kodlari: M30; M31

Abstract

Some consumers have negative attitudes towards global brands due to reasons such as cultural identity and
ethnocentrism. These negative attitudes affect consumers' identification with the brand, that is, customer
participation or customer satisfaction. Consumers who are not satisfied with the brand are less likely to repurchase

" Bu calisma “Kiiresel markaya yonelik tutumun miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi” isimli ytiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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that brand. It is known that gender is an important factor in both attitudes towards global brands, customer
satisfaction and repurchase intention. For this reason, the aim of the research is to examine the effects of cultural
identity and ethnocentrism on customer engagement, customer satisfaction and repurchase intention in the context
of gender in consumers' preferences for local and global coffee brands. The sample consists of 388 consumers aged
18 and over who live in Turkey and consume coffee by going to coffee chain stores. Data were collected by online
survey method and analyzed using a structural equation model. According to the results of the research, cultural
identity ethnocentrism, ethnocentrism customer participation, cultural identity and customer participation affect
customer satisfaction, customer participation and customer satisfaction affect repurchase intention positively, and
ethnocentrism affects customer satisfaction negatively. In male consumers, on the other hand, cultural identity
predicts ethnocentrism, ethnocentrism predicts customer engagement, customer engagement positively predicts
customer satisfaction, and customer engagement and customer satisfaction positively predict repurchase intention.

Keywords: Ethnocentrism, cultural identity, customer satisfaction, customer participation, repurchase intention.

JEL Codes: M30; M31
1. GIRIS

Marka, insanlarin eskiden esyalara ve hayvanlara isaretler, semboller koyarak onlarin
kendilerine ait oldugunu gostermek igin yaptiklari bir ayristirma bigimidir. Ik zamanlarda bu
amagla kullanilan markanin zaman gegctikge 6nemi artmistir. Marka, isletmelerin irtinlerinin
farkhilastirllmasinda kullanilan en onemli araclardan biri haline gelmistir. Marka aym
zamanda miusterilere ayricaliklar saglamaktadir (Erdogan, 2014: 9). Ciinkiti marka sadece
trtinden ibaret degildir, sembolik anlamlar da tasimaktadir.

Giiniimiizde markalar hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan son derece énemlidir.
Ttiketiciler agisindan markanin 6nemi, trtintin kolayca taninabilmesi, sagladig: fayda, imaj,
deger, giivenilir olma, kalite gibi oOzelliklerle tiiketicilerde yaratmis oldugu algidan
kaynaklanmaktadir (Biskin, 2014: 413). Markalar tiiketiciler agisindan oldugu kadar isletmeler
icin de onemlidir. Bu durumun bilincinde olan isletmelerin sayisi gitgide artmaktadir
(Kurtbas, 2016: 86). Rekabetin giderek ¢ogalmasi isletmelerin ayakta kalmas: igin farkl
stratejilerin olusturulmasmi da beraberinde getirmistir. Kiiresellesme ile beraber rekabet
boyut degistirmis, baz1 markalar kiiresel marka haline dontismdistir.

Kiresel markalar, degisik iilke ve kiiltiirden ttiketicilerle iliskiler kurabilen, bircok
tilkede satislar gerceklestirebilen, bulundugu sinrlari asan markalardir. Artan rekabet
ortaminda pazarlamacilarin miisterilerin marka segimlerini nelerin etkiledigini bilmeleri
gerekmektedir. Kiiresellesmenin de etkisiyle marka ve miisteri arasindaki bag farkli boyutlara
tasinmistir (Kogum, 2017: 26). Bazi miisteriler artik markalara karsi aidiyet duygusu
hissetmeye baslamistir (inag ve Yacan, 2018: 318). Miisteriler kendilerine yakistirdiklar:
markay1 kimliklerinin bir parcas: olarak gormekte hatta onlarla kisisel bag kurmaktadirlar.
Marka hakkinda yeterli bilgi ve birikime sahip olan miisteriler bahse konu marka ile ilgili
tutum ve cagrisimlarda bulunabilmektedir. Markanin bilinir, yerel veya kiiresel olmas1 gibi
durumlar tutum ve gagrisimlar: etkilemektedir. Bazen bu tutumlar tiiketicilerin kiilttirel
kimlik ya da etnosentrizm egiliminden kaynaklanmaktadir. Etnosentrik egilimli miuisteriler
bulunduklar: toplumun kiiltirtinden etkilenmektedir.

Miisterilerin markalara kars1 gelistirdikleri olumsuz tutumlar bazen onlarin markayla
yasamus olduklar1 deneyimden de kaynaklanabilmektedir. Miisterinin yasadigi olumlu
deneyim, olumlu tutuma neden olmakta, bu da markaya olan memnuniyeti ve tatmini ortaya
¢ikarmaktadir. Hatta bazi durumlarda miisteriler kullandiklart marka ile 6zdesim kurmakta,
o markay1 hayatlarinda énemli bir yere yerlestirmektedir. Miisterilerin tatmin olduklar1 ya da
miisteri katilimi gosterdikleri markalar1 tekrar satin alma oranlari da artmaktadir (Yonet,
Ilicali, Sahin ve Suher, 2016: 298).
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Ttiketicilerin bazi tirtinlere kars1 6zel bir ilgisi olabilmektedir. Bu 6zel ilgi de markaya
kars1 bagimlilikla sonuglanabilmektedir. Bu tirtinlerden birisi de kahvedir. Kahve sektoriintin
gittikce biiytimesi bu alana kars1 arastirmacilarin ilgisinin de cogalmasina neden olmustur. Bu
sektorde hem yerel hem de kiiresel markalarmn bulunmasi arastirmalarin kiiresel tutum
boyutunda ele alinmasini saglamistir. Daha 6nce yapilan calismalarda kiiresel markanin farkl
yonleri cesitli boyutlarla 6l¢tilmiistiir. Alanyazin incelendiginde etnosentrizm ile ilgili yapilan
calismalarmn (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller ve Melewar, 2001; Eroglu ve Bayraktar,
2008; Suphellen ve Rittenburg, 2001; Shimp ve Sharma, 1987; Watson ve Wright, 2000) yan1
sira kiiltiirel kimlikle ilgili olarak yapilan calismalara (Albayrak ve Ozmen, 2018; He ve Wang,
2014; Ozsomer, 2012; Strizhakova ve Coulter, 2015) da rastlanilmistir. Bunlara ek olarak
miisteri katilimi (Baldus, Voorhees ve Calantone, 2015; Gambetti, Graffigna ve Biraghi, 2012;
Patterson, O'Malley ve Mitussis, 2006; Sprott, Czellar ve Spangenberg, 2009; Yang, Jun ve
Jiang, 2016) ve miisteri katilimu ile miisteri tatminini birlikte ele alan ¢alismalarla (Alkilani,
Ling ve Abzakh, 2013; Baker ve Crampton, 2000; Bassi ve Guido, 2006; Kara, 2015) da
karsilasilmistir. Tekrar satin alma niyeti ile miisteri tatmini arasindaki iliskiye odaklanan
calismalarin (Day1 ve Yildiz, 2020; Cavusgil ve Ayhtin, 2021; Phuong ve Trang, 2018) oldugu
da gortulmistiir. Ancak tiim bu degiskenlerin birbiriyle iliskisini inceleyen bir calismaya
rastlanilmamistir. Bu nedenle arastirmanin amac: tiiketicilerin yerel ve kiiresel kahve
markalara yonelik tercihlerinde kiiltiirel kimlik ve etnosentrizmin miisteri katilimi, miisteri
tatmini ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmaktir. Alanyazindaki bazi
calismalarda (Bozyigit ve Akkan, 2011; Chung, Lee ve Jung, 2015; Jain, Gajjar ve Shah, 2020;
Karatepe, 2011) bu arastirmanin degiskenleri ile cinsiyet arasindaki iliski incelendigi icin
arastirmada ortaya cikartilmak istenen etki cinsiyet baglaminda ele alinmistir. Arastirmanin
sonuglarinin pazarlama ve uluslararasi ticaret alanyazinina katki saglamasi disinda kiiresel ve
yerel markali isletmelerin uygulayacaklar: stratejileri belirlemesinde yol gosterecegi
diistintilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Marka, sadece marka sahibini veya markal1 {irtinti ayirt etmek igin tirtintin tizerindeki
sembol veya isim olarak degil, bir kimligi ve toplumsal 6nemi olan kisinin anlam ve itibar gibi
ozelliklerinin bir biittinti olarak goriilmektedir. Markalasma, Broderick ve Pickton'in
(2005:242) calismasma gore “Uriinleri farklilagtirma amaciyla hem tiiketici hem de marka
sahibi icin ekonomik deger insa etme stratejisidir”. Ek olarak marka, bu tirtinlerin {ireticisi
veya tedarikgisi ile bag kurma ve markaya ait trtinleri farklilastirmay1 da kapsamaktadir
(Yasaman, Altay, Ayoglu, Yusufoglu ve Yiiksel, 2004: 39). Kiiresellesen diinyada hem giiclu
isletmeler hem de giiclu tilkeler, tiiketicileri ve yatirimcilar1 kendine cekebilecek gtiglii
markalara ihtiya¢ duymaktadir. Kiiresellesme is diinyasinda devrim yaratarak isletmelerin
rekabet stratejilerini uluslararasi hale getirmesini zorunlu kilmistir (Acar, 2019: 9). Bu anlamda
kiiresel marka kavrami ortaya ¢ikmistir. Markanin taniminda oldugu gibi kiiresel markanin
taniminda da arastirmacilar (Kim, 2004: 20; Steenkamp, Alden ve Batra, 2006: 53) fikir birligine
varamamuslardir. Bir tanima gore kiiresel marka; bir isletmenin tirtinlerini tanimlamak ve
rakiplerinden ayirmak igin diinya ¢apinda ayni isim, tasarim, terim, isaret ve sembolii farkli
sekilde kullanmasidir (Kiraz, 2021: 17). Kiresel markaya yonelik cgesitli tutumlar
bulunmaktadir. Kiiltiirel kimlik ve tiiketici etnosentrizmi de bu tutumlardandr.

Kilttirel kimlik ortak cografyalarin paylasildigy, kiiltiirel kurallar ve tarihi deneyimler
btituntudir. Bu topluluklarin kendilerine 6zgti 6rf ve adetlerini gerceklestirme eylemlerinin
altinda kiiltiirel kimlikleri yatmaktadir (Albayrak ve Ozmen, 2018: 133). Birlik ve beraberligi
simgeleyen kiiltiirel kimlik gecmis ile gelecege ait bir “var olma” olgusudur. Bu kimlik
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birdenbire ortaya c¢ikan bir olusum degildir. Bir baslangici, gelisim siireci ve tarihi vardir
(Ates, 2011: 24). Kiltiir, etnik gruplar araciigi ile yillar boyunca nesilden nesile
aktarilmaktadir (Yardim, 2017: 4). Kultiirel unsurlar degistikce kiiltiirel kimlik de degisime
ugrayabilmektedir (Kara, 2013: 13). Giindelik hayatin gercekleri diger kimlik tiirleri ile beraber
kiiltiirel kimligin de etkisi altinda olusmaktadir. Insanlar kendi kiiltiirel kimliklerine
baglandikca farkli kiilttirlere tepki gosterebilmektedir. Tiiketici etnik merkezcilik bu
tepkilerden birisidir.

Ttiketici etnik merkezcilik ya da tiiketici etnosentrizmi kavrami, tiiketicilerin iktisadi
davranislari ve etnosentrizmin tiiketici davranislariyla iliskilendirilip diger boyutlarin beraber
ele alinmasiyla ortaya ¢ikmustir (Cilingir, 2014: 212). Bu kavram ilk olarak 1987 yilinda Shimp
ve Sharma tarafindan irdelenmistir. Shimp ve Sharma (1987) tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini 6l¢gmek i¢in CETSCALE adini verdikleri bir olcek gelistirmislerdir. Yaptiklar:
calismada Amerikan yapimi ve yabanci trtinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmalarina
iliskin etnosentrik egilimler olctilmistiir. Calisma sonucunda etnosentrizmi savunan
tiiketicilerin yabanci {irtin satin almanin yanlis oldugunu, issizlige yol actigim ve {ilke
ekonomisine zarar verdigini, vatanseverce bir davrams olmadigimni savundugu ortaya
konmustur. Ozet olarak tiiketici etnosentrizmi insanlarin iiriin satin alimi yaparken duygulara
gore karar vermelerini icermektedir (Shimp ve Sharma, 1987).

Ttiketicilerin sahip oldugu bu tutumlar triin veya markaya duyduklar: tatmini ve o
tirtin ya da markay1 tekrar satin almalarmni etkileyebilmektedir. Guintimiizde artan rekabet
ortaminda rekabette avantaj saglamanin temel unsurlarindan biri yiiksek kalitede hizmet
sunarak memnun mdiisteriler yaratmaktir. Pazarlama alaninda en 6nemli konulardan biri
miisteri tatmini olarak goriilmektedir (Kement, 2019: 1253). Miisteri tatmini, daha fazla
0demeyi kabul etme, tavsiyede bulunma ve tekrar satin alma durumlarina neden olmaktadir.
Miisteri tatmini sadece miisteriye giiler ytizlii davranmak degildir. Satin alma stirecinde
ortaya cikan ttim unsurlarin birlesiminden olusmaktadir. Miisteriler alman mal ya da
hizmetin, dogal cevreye, canlilara, saghiga zararli olmamasi, enerji ve yakit tasarrufu
saglamasi, deger yaratan ya da farklilik katan tirtinler olmasina 6nem gostermektedir (Bayuk,
2005: 33). Tatmin kisinin satin alim gerceklestirdigi mal veya hizmetten bekledigi performans
ile algiladig1 performans: karsilastirmas: sonucu olusmaktadir (Firat, 2019: 4). Performans
beklentilerin altinda kalirsa miisteri tatmin olmamaktadir. Performans beklentileri karsilarsa
miisteri tatmini saglanmaktadir. Performans beklentileri ytiksek derecede karsilarsa miisteri
tist diizeyde tatmin olarak mutluluk duymaktadir (Fournier ve Mick, 1999: 5). Isletmelerin
oncelikli hedefi mevcut miisterileri elinde tutarak kayiplari en aza indirgeyip tekrar satin alim
yapilmasini saglamaktir. Bu sayede daha 6nce alinan mal ya da hizmetten memnun kalan
miisteriler maliyetleri diistirerek karlilig1 artirmaktadir (Daikh, 2015: 6).

Miisterinin markadan tatmin olmasi onu deneyimlemesi ile ilgilidir. Bu nedenle marka
katilimin1 yaratan misterilerdir ve bunu olusturmanin iki yolu bulunmaktadir (Karayalcin,
2019: 94). Birincisi markay1 deneyimlemek, ikincisi deneyimi markalagtirmaktir. Ikisi de
birbirlerine benzer gortinmekle birlikte ikisinin de farkli anlamlar1 bulunmaktadir. Marka
katilimi, tiiketici ve marka arasinda karsilikli bir iliski icermektedir. Bu katilimin sonucu,
marka giiveni, marka memnuniyeti ve ayn1 markadan yeniden satin almak i¢in marka baglilig1
olusmaktadir. Bu nedenle marka deneyimi, miusterinin tirtinti kullanmasindan sonraki ilk
adim olarak goriilmektedir (Dessart, 2015: 96). Marka katilimi gelecekte karar vermede
kullanilan bilgi kaynag1 olarak da ifade edilmektedir. Yani, miisteriler olumlu deneyime
sahipse, 0 zaman insanlarla marka hakkinda konustuklarinda o markanin pozitif yonde
reklamini yapmis olacaklardir.
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Arastirmanin degiskenleriyle ve 6zellikle bu degiskenlerin birbiriyle olan iliskisiyle ilgili
olarak yapilan galismalar mevcuttur. Ornegin; He ve Wang (2014), kiiltiirel kimligin altinda
yatan farkli mekanizmalar: ve tiiketici etnosentrizmi yapilarmi incelemistir. Analiz sonugclari,
kilttirel kimligin yerli markalarin hem tercih edilmesini hem de satin alinmasmni artirdigin
gostermistir. Dagli (2015), ttiketicilerin Starbucks, Caribou, Kahve Diyar1 ve Kahve Diinyasi
zincir kahve magazalarinin miisteri deneyiminin marka degeri algisina olan etkilerini her iki
zincir grubunda test etmistir. Calisma sonucunda miisteri deneyimlerinin, marka degeri
algilarmi her iki zincir miisterilerinde de pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Strizhakova
ve Coulter (2015), tiiketicilerin yerel ve kiiresel markalar: tercihini kiiresel baglant1 ve
etnosentrizm unsurlariyla beraber incelemislerdir. Sonuglara gore yerel markalarmn satin
alimlarinin yerel-kiiresel tiiketici degerlerine dayandigi, yerel markalarin kimlik islevi
algilarmin aracilik ettigi ortaya ¢ikmistir. Kim vd. (2019), yerel ve kiiresel tiiketici degerlerinin
alt boyutlarin yerel ve kiiresel kahve isletmeleri tizerinden incelemislerdir. Analiz sonuglarina
gore, kiresel baglilik ve tiiketici etnosentrizmi marka bagliligini desteklemistir. Padilla vd.
(2020), Kolombiyal1 tiiketicilerin etnosentrik olmalarina ragmen Starbucks markasina
sadakatlerinin oldugunu goézlemlemistir. Cavusgil ve Ayhiin (2021), yaptiklar1 calisma
sonucunda hizmet kalitesinin miisteri tatminini ve tekrar satmn alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Yilmaz (2022), farkli kahve markalarmimn magazalarini ziyaret
edenlerin, miisteri vatandashg1 davranislarmin boyutlari ile marka evangelizmi sergilemeleri
arasindaki iligkilerini arastirmistir. Analiz sonuglarina gore, miisterilerin bir kahve markasiyla
olusturdugu bilissel ve duygusal iliskilerin markaya yonelik tutum ve davranissal niyetleri
etkiledigi gorulmusttir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yontem boltimiinde arastirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve orneklemi, veri
toplama yontemi, gegerlilik ve giivenilirlik bilgileri ile veri analizi yontemi yer almaktadur.
Aragtirmanin verileri toplanmadan énce Tarsus Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi
Kurulunun 30.12.2020 tarihli 2020/48 say1l1 karari ile etik kurul izni alinmustir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Alanyazin kisminda anlatilan calismalar g6z ontinde bulundurularak arastirmanin
modeli olusturulmustur. Arastirma modeli Sekil 1'de sunulmustur. Arastirma modeline gore
kilturel kimlik etnosentrizm, miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetini;
etnosentrizm musteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetini; musteri katilimi
miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetini ve son olarak miisteri tatmini tekrar satin alma
niyetini etkilemektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Miisteri
Katilimi

Etnosentrizim

Hb5a-b
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Arastirma modeline uygun olarak da arastirmanin hipotezleri gelistirilmistir. Analizler
kadm ve erkek tiiketiciler icin ayr1 ayr1 yapildigindan dolay: hipotezler de kadin ve erkek
tiiketiciler i¢in ayr1 olusturulmustur. Bu sebeple hipotezler Ha ve Hb olarak alt hipotezlere
ayrilmistir. Hipotezlerde Ha kadinlar, Hb ise erkekleri temsil etmektedir.

H1: Kultiirel kimlik etnosentrizmi olumlu etkilemektedir. (H1la: Kadinlar i¢in; H1b:
Erkekler icin)

H2: Kiiltiirel kimlik miisteri katilimini olumlu etkilemektedir. (H2a: Kadinlar igin; H2b:
Erkekler icin)

H3: Etnosentrizm miisteri katilimini olumlu etkilemektedir. (H3a: Kadinlar i¢in; H3b:
Erkekler icin)

H4: Kiultiirel kimlik miisteri tatminini olumlu etkilemektedir. (H4a: Kadinlar i¢in; H5b:
Erkekler icin)

H5: Etnosentrizm miisteri tatminini olumlu etkilemektedir. (H5a: Kadmnlar icin; H5b:
Erkekler icin)

H6: Musteri katilimi miisteri tatminini olumlu etkilemektedir. (H6a: Kadinlar igin; H6b:
Erkekler icin)

H7: Kiiltiirel kimlik tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (H7a: Kadinlar
icin; H7b: Erkekler igin)

HS: Etnosentrizm tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (H8a: Kadinlar igin;
H8b: Erkekler igin)

H9: Miisteri katilimi tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (H9a: Kadinlar
icin; H9b: Erkekler igin)

H10: Miisteri tatmini tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (H10a: Kadinlar
i¢in; H10b: Erkekler igin)

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmanin dérneklemini Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve {izeri kahve magazalarina
giderek kahve tiiketimi yapan kisiler olusturmaktadir. Yapilan on testte tiiketicilerin buiyiik
¢ogunlugunun sadece yerel veya sadece kiiresel markalar: tercih etmedigi ancak bunlardan
birini daha yogun olarak ziyaret ettigi saptanmistir. Bu nedenle de 6rnekleme hem yerel hem
de kiiresel kahve magazalarindan alisveris yapan tiiketiciler dahil edilmis ve hangisini
cogunlukla tercih ettikleri demografik sorular kisminda kendilerine sorulmustur.

Orneklemin kimlerden olusacagi belirlendikten sonra o6rneklemin kag kisiden
olusacagma karar verilmistir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda evreni temsil edebilecek
ve analiz yapilabilecek seviyede olacak sekilde en az 6rneklem biiytiikliigiine ulasilmasi
amaglanmigtir. Orneklem biiytikliigii hesaplanirken Cogkun, Altunisik, Bayraktaroglu ve
Yildirim’in (2015: 137), evren biiytikliigiintin 100.000 ve st oldugu durumlarda en az 384
orneklem biuytikliigtintin yeterli kabul edildigini belirttikleri tablodan yararlanilmustir.
Arastirmanin  drneklem biiytikligi 388'dir. Arastirmada kolayda orneklem yontemi
kullanilmagtir.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirma nicel olarak tasarlanmistir. Veri toplama araci olarak pandemi kosullari
nedeniyle online anket yontemi kullanilmistir. Anket iki kissmdan meydana gelmektedir. ik
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kisimda degiskenlere iliskin olceklere ait ifadeler yer almaktadir. Anketin degiskenleri
kiiltiirel kimlik, tiiketici etnosentrizmi, miisteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma
niyetidir. Kiilttirel kimligi 6l¢mek icin Strizhakova ve Coulter (2015) tarafindan gelistirilen ve
7 ifadeden olusan bir 6lcek kullanilmustir. Ttiketici etnosentrizmi, (5 ifade) He ve Wang (2014),
miusteri tatmini (6 ifade) Oliver (1980), miisteri katilimi (8 ifade) Sprott vd. (2009) ve tekrar
satin alma niyeti (4 ifade) Tsai ve Huang (2007) tarafindan olusturulan clceklerle dlctilmiisttir.
Anketin birinci bolimiinde toplam 30 ifade yer almaktadir. Anketteki ifadelere katilim
durumunu tespit etmek i¢in 51i Likert olcegi kullanilmustir. 1: Kesinlikle Katilmiyorum .... 5:
Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Anketin ikinci boltimiinde ise katilimcilara cinsiyet, yas,
gelir gibi demografik sorular yoneltilmistir.

Arastirma icin olusturulan online anket formu 21.06.2021-17.09.2022 tarihleri arasinda
uygulanmistir. On testler kahve magazlarindaki tiiketicilerle yapilmasma ragmen, analize
dahil edilen anketler pandemi nedeniyle kahve magazalarindaki tiiketicilerle yapilamamus,
online anket yontemi uygulanmistir. Online anket yapilirken de ankette bu anketi kahve
magazalarina giderek kahve tiiketimi yapan tiiketicilerin doldurmasi gerektigi biiytk
puntolarla belirtilmistir. Online anketler, kahve magazalarma giderek kahve tiiketimi yaptig1
bilinen 18 yas ve tizeri tiiketicilere e-posta yoluyla gonderilmis, ek olarak sosyal medya
araciligryla da katilimcilara ulastirilmistir. Katilimeilar tarafindan 415 anket yanitlanmis, 10
tanesi hatali cevaplar yiiziinden arastirmaya dahil edilmemistir. Kalan 405 anket igin
Mahalanobis ug¢ deger incelemesi yapilmis ve bu inceleme sonucunda 388 anket analize tabi
tutulmustur.

3.4. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Bilimsel arastirmalarda sonuglarin inandiricihigt oldukga onemlidir. Gegerlik ve
glivenirlik ise bilimsel arastirmalarda ¢ok kullanilan iki dlgtittiir. Gegerlik, 6lcegin dlgtilmek
istenen ozellige uygun olup olmadigini belirlemektedir. Kapsam, goriiniis ve yap1 gecerligi
olmak tizere i¢ cesit gecerlik bulunmaktadir. Arastirmada gegerligi saglamak amaciyla
hazirlanan anket formu oncelikle alaninda uzman iki akademisyene gosterilmis, daha sonra
30 kisiye uygulanmis ve on test yapilmustir. Yapilan on testten sonra ankette gerekli
dtizenlemeler yapilarak anket son haline getirilmistir. Yap1 gecerliginin saglanmasi icin gesitli
yontemler bulunmaktadir. U¢ deger, agimlayici ve dogrulayici faktor analizi bunlardan
bazilardir. Bu arastirmada oncelikle Mahalanobis u¢ deger analizi yapilmis ve aykir1 degerler
analizden c¢ikartilmistir. Daha sonra dogrulayici faktor analizi uygulanmus, bu analiz ile ilgili
tum degerler bulgular kisminda sunulmustur. Cikan degerler kabul edilebilir sinirlar
icerisindedir. Ek olarak yakinsak gecerlik i¢in her bir degiskenle ilgili AVE ve CR degerlerine
yer verilmistir.

Givenirlik, ol¢timde elde edilen degerlerin kararliliginin bir gostergesidir. Bu
arastirmada gitivenirligi saglamak icin alfa katsayis1 yontemi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan ttim 6lgekler icin hem dogrulayici faktor analizinden 6nce hem de sonra giivenirlik
analizi yapilmistir. Ek olarak 6lcekler rastgele ikiye ayrilarak da giivenirlikler test edilmistir.
Faktor analizinden once giivenirlik 0,942, faktor analizinden sonra 0,927, faktor analizinden
once olgek rastgele ikiye ayrildiginda 0,860-0,966, faktor analizinden sonra 6lcek rastgele ikiye
ayrildiginda ise 0,841-0,960 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore 6lceklerin ytiksek diizeyde
gilivenirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir. Degiskenlerin her birinin giivenirlik durumuna
da bulgular kisminda yer verilmistir.
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3.5. Arastirmanin Veri Analizi

Anket ile toplanan veriler analiz edilmeden 6nce incelenmistir. Toplanan verilerde
olmasi gereken degerden belirli oranda sapmalar olabilmekte ve bu durum sonuglari
etkileyebilmektedir. Bu ytizden hatali ve eksik olan anketler analize tabi tutulmamustir.
Verilerin yapisal esitlik analizi icin Analysis of Moment Struture (AMOS) programi
kullanilmustir. Yapisal esitlik modeli kurulmadan 6nce verilerin normal dagilip dagilmadigini
kontrol etmek icin normallik analizinden yararlanilmustir. Aarstirmanin verileri normal
dagilima sahip degildir. Ancak basiklik ve carpklik degerleri +1 ve -1 araliginda
bulunmaktadir. Merkezi limit teoremi geregi verilerin normal dagilima sahip oldugu
varsayllmis ve parametrik analizler yapilmistir. Kwak ve Kim (2017: 148) de, érneklem
say1stnin 30 ve {izeri ve basiklik- carpiklik degerlerinin +1 ve -1 araliginda olmas: durumunda
merkezi limit teoremi ile verilerin normal dagildiginin kabul edilebilecegini dile getirmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmaya katilan 388 katilimcidan elde edilen sonuglara gore 220 kisinin kadin, 168
kisinin ise erkek oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilim gosterenlerin %54,1’inin 18-24
yas, %31,7'sinin 25-34 yas araliginda oldugu ortaya ¢ikmustir. Arastirma sonuglarma gore
katilimcilarin aylik hane gelirinin %29,1'inin 2.301-4.500 TL, %22,2’sinin 4.501-7.000 TL
araliginda oldugu gortilmiistiir. Katilimcilarin egitim durumlar: incelendiginde %45,1'i lisans,
%34,8’i 6n lisans egitimine sahiptir. Ankete katilim gosterenlerin ¢alisma durumlarma
bakildiginda %43,8'inin 6grenci, %36,9nun ozelde calistigl saptanmustir. Arastirmaya
katilanlarin  %37,6’sinin  Starbucks, %28,9unun Kahve Diinyasi magazasini tercih ettigi
gorilmistiir.

Tablo 1: Uyum Degerleri

X2/ df GFI CFI RMSEA
1yi Uyum Degerleri <3 >0.90 >0.97 <0.05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0.89-0.85 >0.90 0.06-0.08

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015: 37); Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk (2014: 272)

Arastirmada ilk olarak kiiltiirel kimlik 6lgeginin uyum degerlerine bakilmistir. Kiilttirel
kimlik olgegi igin X2: 22.932, DF: 9. X?/df: 2.548, GFI: 0.981, CFI: 0.958 ve RMSEA: 0.063'tiir.
Tablo 1'de iyi ve kabul edilebilir uyum degerleri sunulmustur. Tabloya gore kiiltiirel kimlik
olgeginin uyum degerleri kabul edilen sinirlar igerisinde yer almaktadir. Olgek tek faktorden
olusmaktadir. Kiiltiirel kimlik olceginde ifade sayis1 7’dir. Yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucu kiilturel kimlik 6lgeginden bir ifade (kk7) cikartilmistir.

Tablo 2: Kiiltiirel Kimlik Olgeginin Olgiim Modeli Sonuglari

Degisken ifadeler Kod Fak. Yiikii
1.Tiirkler milletleriyle gurur duymalidir. kk1 0.705
2.Tirkiye'nin ge¢misindeki 6nemli insanlar giintimiizdeki insanlar KK2 0525
tarafindan takdir edilmektedir. ’
o 3.Insanlar siklikla “Tiirk” olduklarmm ©6ne ¢ikaran etkinliklere K3 0.729
Kiiltiirel katilmalidir.
Kimlik 4 Tiurkiye'nin giiclii yanlarindan biri, tarihsel 6neme sahip olaylar1
kk4 0.809
(K_K) vurgulamasidir.
5.B1.r Turk, diger insanlarin sahip olmadig1 bazi kiiltiirel 6zelliklere KK5 0.751
sahiptir.
6Genel olarak Ttirkler, ortak bir tarihi ge¢mise sahip olduklarini KK6 0.710
diistiniirler.
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Tablo 2'de kiilttirel kimlik boyutunun ifadelerine ait faktor ytikleri, gosterilmektedir.
ifadelerin faktor yiikleri 0.525-0.809 arasinda degismektedir. Hair, Tomas, Hult, Ringle ve
Sarstedt (2017: 130), AVE katsayisinin yakinsama gecerligi ile ilgili oldugunu, bu degerin
0,5’ten biiytik olmasi gerektigini, ek olarak alfa katsayis1 ve CR degerinin de 0.70 ve {istiinde
bulundugunda kabul edilebilir oldugunu dile getirmektedirler. Kiilttirel kimlik degiskeninin
AVE degeri 0.51, CR degeri de 0.85’tir. Bu iki deger de istenilen sinirlar icerisindedir. Cronbach
Alfa degeri ise 0.85 olarak bulunmustur.

Etnosentrizim 6lgegi icin X20.116, DF: 1, X?/df: 0.116, GFI: 1.000, CFI: 1.000 ve RMSEA:
0.000'drr. Olgegin uyum degerleri iyi uyum degerleri icerisindedir. Olgekte alt faktor
bulunmamakta ve dlgek 5 ifadeden olusmaktadir. Dogrulayici faktor analizi sonucu 6lcekten
bir ifade (etl) ¢gikarilmustir.

Tablo 3: Etnosentrizm Olgeginin Olgiim Modeli Sonuglari

Degiskenler ifadeler Kod Fak. Yiikii
2.Bagka tilkelerde tiretilen tiriinleri satin alan Tiirkler, diger Tuirklerin

. et2 0.657
issiz kalmasindan sorumludur.
Etnosentrizm 3.Diger tilkelerin bizden daha zengin olmasina katki saglamak yerine, o3 0.496
(E_T) Tturkiye'de tiretilen tirtinleri satin almaliyiz. '
4 Bence yabanci iiretimi iirtin satin almak Tiirk karsithigidur. etd 0.830
5.Ttirkleri issiz biraktig1 igin yabanci {irtin satin almak dogru degildir. etd 0.959

Tablo 3’e gore ifadelerin faktor yiikii araligi 0.496-0.959 arasinda degismektedir. Cr. Alfa
0.84, AVE 0.57 ve CR degeri de 0.83tir.

Miusteri katilimi olcegi icin X2 30,368, DF: 9, X2/df: 3.374, GFI: 0.976, CFI: 0.992 ve
RMSEA: 0,000'd1r. Sonugclar olgegin uyum degerlerinin kabul edilebilir simnirlar dahilinde
oldugunu kanitlar niteliktedir. Olgegin toplam ifade sayis1 8 iken, 6lgekten 2 ifade (mk1) ve
(mk2) gikarilmigtir. Olgekte alt boyut bulunmamaktadir.

Tablo 4: Miisteri Katilimi Olgeginin Olctim Modeli Sonuglari

Degiskenler ifadeler Kod  Fak. Yiikii

3.Kahve markamla aramda sik stk kisisel bir bag hissederim. mk3 0.864

4 Kullandigim kahve markasi hayatimda 6nemli bir parcadir. mk4 0.908
Miisteri 5.'En g(?k tercih ettigim kahve markasi ile kisisel bir bagim varmis gibi k5 0.908
Katilim hissediyorum.
M K 6.Hayatimdaki énemli kahve markas ile 6zdeslesebiliyorum. mk6 0.945
M_K) 7.Tercih ettigim kahve markasi ile kendimi nasil gordiigiim arasinda

o mk7 0.900
baglantilar var.
8.Favori kahve markam kim oldugumun 6nemli bir gostergesidir. mk8 0.851

Tablo 4'de miisteri katilim &lgeginin 6 ifadeden olustugu gosterilmektedir. ifadelerin
faktor ytiikleri 0.851-0.945 araligindadir. CR Alfa degeri 0.96"dir. AVE degeri 0.80 ve CR degeri
0.96'dr.

Miisteri tatmini 6lgegi icin X2: 5.658, DF: 2, X2/ df: 2.829, GFI: 0.993, CFI: 0.998 ve RMSEA:
0.069’dur. Olgek kabul edilebilir uyum degerleri sinirlari icerisinde yer almaktadir. Miisteri
tatmini Olcegindeki ifade sayisi toplamda 6 iken, 2 ifadenin (mt4) ve (mt6) c¢ikarilmasiyla
Olgekteki ifade sayis1 4'e diismustiir.
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Tablo 5: Miisteri Tatmini Olgeginin Olgiim Modeli Sonuglar1

Degiskenler Ifadeler Kod Fak. Yiikii
1.Bu kahve markasini satin alma kararimdan memnunum. mtl 0.907
2.Eger tekrar satin almam gerekirse, bu kahve markasin tercih

o . . mt2 0.930

Miisteri Tatmini ederim.

M_T) 3.Bu kahve markasini satin almak akillica bir se¢imdir. mt3 0.903
SBu k?hve markasmni satin alma kararimin dogru oldugunu mt5 0.897
diistintiyorum.

Tablo 5'e gore faktor yiikii degerleri 0.897-0.930 arasinda degismektedir. CR Alfa degeri
0.95, AVE degeri 0.82 ve CR 0.95"tir.

Tekrar satin alma olgegi icin X2 0.885, DF: 2, X?/df: 0.442, GFI: 0.999, CFI: 1.000 ve
RMSEA: 0.000"dir. Olgegin uyum degerleri iyi uyum degerleri smirlari icerisindedir. Tekrar
satin alma niyeti 6lcegi tek boyut ve 4 ifadeden olusmaktadir. Olgekten ifade gikartilmamistir.

Tablo 6: Tekrar Satin Alma Niyeti Olgeginin Ol¢tim Modeli Sonuglart

Degiskenler ifadeler Kod Fak. Yiikii
1.Kendimi bu kahve markasinin sadik bir miisterisi olarak gortirtim. tsal 0.887

Tekrar Satin }27;; lel:gl I;:ielecekte bu kahve markasindan daha fazla alisveris tsa2 0.907

(AThrSlaA) Niyeti 3.Bu tiir aligverisler igin ilk secimim bu kahve markasi olur. tsa3 0.871

4.Oniimiizdeki 2 hafta boyunca bu kahve markasi ile etkilesime

girmeyi planliyorum. tsa4 0.764

Tablo 6'ya gore faktor yiikleri 0.764-0.907 degerleri arasindadir. ifadelerin CR Alfa
degeri 0.92 olup bu deger gayet ytiksektir. AVE degeri 0.74 ve CR degeri 0.92dir.

Yapisal esitlik modeli igin X% 915.689, DF: 482, X?/df: 1.900, GFIL: 0.84, CFI: 0.95 ve
RMSEA: 0.05’tir. Modelin buyiik cogunlugunun uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar
icerisindedir.

Tablo 7: Kadin Tiiketiciler icin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Standart

Cinsiyet Degiskenler Standardize b hata P R2
Kiiltiirel Kimlik-Etnosentrizm 0.278 0.089 Frx 0.077
Kiiltiirel Kimlik-Miisteri Katilimi1 0.143 0.125 0.059 0.067
Etnosentrizm-Miisteri Katilimi 0.179 0.110 0.016 ’
Kiiltiirel Kimlik-Miisteri Tatmini 0.164 0.082 0.008

Kadin Etnosentrizm-Miisteri Tatmini -0.218 0.073 Frx 0.466
Miisteri Katilimi-Miisteri Tatmini 0.657 0.049 Frx
Kiltiirel Kimlik-Tekrar Satin Alma Niyeti -0.076 0.061 0.063
Etnosentrizm-Tekrar Satin Alma Niyeti 0.040 0.054 0.325 0.879
Miisteri Katilimi-Tekrar Satin Alma Niyeti 0.294 0.046 o '
Miisteri Tatmini-Tekrar Satin Alma Niyeti 0.731 0.070 rrx

Tablo 7'de Sekil 2'de gosterilen yapisal esitlik modelinin katsayilar: sunulmaktadir. Bu
tabloya gore kadin tiiketicilerde kiilttirel kimlik etnosentrizmi, etnosentrizm miisteri
katilimini, kiltiirel kimlik miisteri tatminini, miisteri katilimi miisteri tatminini, miisteri
katilim1 ve miisteri tatmini de tekrar satin alma niyetini pozitif yonlii, etnosentrizm miisteri
tatminini negatif yonlt etkilemektedir. Modele gore kiiltiirel kimlik degiskenindeki bir
birimlik artis etnosentrizmi 0,278 birim, etnosentrizmdeki bir birimlik artis miisteri katilimini
0,179 birim, kiiltiirel kimlikteki bir birimlik artis miisteri tatminini 0,164 birim, miisteri
katillmindaki bir birimlik artis miisteri tatminini 0,657 birim, miisteri katilimindaki bir
birimlik artis tekrar satin alma niyetini 0,294 birim ve miisteri tatminindeki bir birimlik artis
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tekrar satin alma niyetini 0,731 birim artirmaktadir. Etnosentrizmdeki bir birimlik artis
miisteri tatminini -0,218 birim azaltmaktadir. Sekil 2'de kadmn tiiketiciler i¢in yapilan yapisal
esitlik modeli gosterilmistir.

Sekil 2: Kadin Tiiketiciler icin Yapisal Esitlik Modeli
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Tablo 8: Erkek Tiiketiciler icin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari
Cinsiyet Degiskenler Standardize b  Standart hata P R?
Kiiltiirel Kimlik-Etnosentrizm 0.464 0.089 Frk 0.215
Kiiltiirel Kimlik-Miisteri Katilimi1 0.100 0.105 0.265 0182
Etnosentrizm-Miisteri Katilimi 0.370 0.113 i ’
Kiiltiirel Kimlik-Miisteri Tatmini 0.109 0.083 0.128
Erkek Etnosentrizm-Miisteri Tatmini -0.070 0.091 0.348 0.514
Miisteri Katilimi-Miisteri Tatmini 0.710 0.070 Frx
Kiilttirel Kimlik-Tekrar Satin Alma Niyeti -0.016 0.048 0.691
Etnosentrizm-Tekrar Satin Alma Niyeti -0.001 0.051 0.988 0.923
Misteri Katilimi-Tekrar Satin Alma Niyeti 0.149 0.052 0.004 ’
Misteri Tatmini-Tekrar Satin Alma Niyeti 0.853 0.061 ik

Tablo 8'de erkek tiiketiciler i¢in yapilan analiz sonuglar1 sunulmustur. Tablodaki
sonucglara gore erkek tiiketicilerde kilttirel kimlik etnosentrizmi, etnosentrizm miisteri
katilimini, miisteri katilimi miisteri tatmini, miisteri katilimi ve miisteri tatmini tekrar satin
alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir. Kiilttirel kimlikteki bir birimlik artis
etnosentrizmde 0,464 birim, etnosentrizmdeki bir birimlik artis miisteri katiliminda 0,370
birim, miisteri katilimindaki bir birimlik artis miisteri tatmininde 0,710 birim, miisteri
katilimindaki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetinde 0,149 birim ve son olarak miisteri
tatminindeki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetinde 0,853 birim artisa neden olmaktadur.
Sekil 3'te erkek ttiketiciler i¢in yapilan yapisal esitlik modeli gosterilmistir.
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Sekil 3: Erkek Tiiketiciler icin Yapisal Esitlik Modeli
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5. SONUC VE ONERILER

Kiresellesmenin etkisiyle insanlar ve tilkeler arasindaki smirlar ortadan kalkmustir.
Yerli tirtinlerin yani sira yabanci tirtinler de iilke simirlar icerisinde kolayca ulasilabilir hale
gelmistir. Kilttir de insanlarin tiiketim aliskanliklarin etkileyen 6nemli unsurlardandir.

Diger tim tirtinlerde s6z konusu oldugu gibi eger tiiketici kullandig: tirtinden memnun
kalirsa ttiketicide tatmin duygusu olusmaktadir. Tiiketicinin satin aldig1 tirtin ile kendini
Ozdeslestirmesi ve o irtinden tatmin olmasi o tirtintin tekrar satin alinma olasiligim1 da
cogaltabilmektedir. Bazen bu memnuniyet ve tekrar satin alma durumu kadin ve erkek
tuketiciler arasinda farkliik gosterebilmektedir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci
tuketicilerin yerel ve kiiresel kahve markalarina yonelik tercihlerinde kiiltiirel kimlik ve
etnosentrizmin musteri katilimi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini
cinsiyet baglaminda incelemektir.

Arastirmaya katilanlarin  yarisindan fazlastnin  kadin  oldugu gorulmustiir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun yasi 18-24 ve 25-34 araliginda olup aylik hane gelirleri 2.301-
7.000 TL arasindadir. Buyiik bir kismi 6grenci ile 6zelde calisan tiiketicilerden olusan
katilimcilarin genelinin egitim durumlarmin lisans ve 6n lisans oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada, hipotezleri test etmek i¢in uygulanan analizler kadin ve erkek tiiketiciler
icin ayr1 ayrt yapimustir. Kadin katilimcilar icin yapilan analizlerde kilttirel kimligin
etnosentrizm ve miisteri tatminini olumlu etkiledigi gozlemlenmistir. Bu sonug alanyazindaki
bazi ¢alismalarin (He ve Wang, 2014; Sharma ve Shin, 1995) sonuglar1 ile paralellik
gostermektedir. Bununla birlikte kadmn katilimcilarda etnosentrizm musteri katilimini,
miisteri katilimi da musteri tatminini olumlu olarak yordamaktadir. Bu bulgular da
alanyazindaki bazi ¢alismalarla (Coskun, 2007; Gambetti vd., 2012) uyumludur. Ek olarak
miisteri katilimi ve miisteri tatmininin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Baldus (2015), Jain vd. (2020), Kara (2015) ve Karatepe (2011) de
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calismalarinda benzer sonuglara ulasmustir. Kadin tiiketicilerde sadece etnosentrizmin
miisteri tatminini olumsuz etkiledigi saptanmustir.

Erkek katilimcilar icin yapilan analizlerde kiiltiirel kimligin etnosentrizmi olumlu
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Erkek katilimcilar agisindan kiiltiirel kimlik miisteri tatminini
etkilemezken, etnosentrizm miisteri katilimimi1 desteklemektedir. Etnosentrizmin miisteri
katilimina olumlu etkisiyle ilgili alanyazinda bazi ¢alismalara (Erdogan, Aydin ve Kirmizi.,
2021; Sahin ve Giiltekin, 2017; Tekin, Oztiirk ve Unal, 2021) rastlanilmistir. Bunun yani sira
erkek katilimcilarda etnosentrizmin miisteri katilimini, miisteri katiliminin miisteri tatminini
ve hem miisteri tatmini hem de miisteri katilimmin tekrar satin alma niyetini olumlu yoénde
etkiledigi anlasilmistir.

Arastirma sonuglarindan her iki cinsiyette de kiilttirel kimligin etnosentrizmi olumlu
olarak etkiledigi gortilmiistiir. Bu sasirtict bir sonug degildir. Tirk kilttirti ve tarihi ile bag:
glicli olan tiiketiciler Tiirk tirtinlerinin satin alinmasi gerektigini diistinmektedirler. Yine her
iki cinsiyette de etnosentrik tiiketicilerin kullandig1 markalar ile kendilerini 6zdeslestirdigi
dikkat cekmektedir. Tiiketiciler markay1 benimsedikce markadan duyduklari tatmin artmakta
bu da tiiketicinin o {irtinii tekrar satin alma olasiligini artirmaktadir. Bir isletme icin en 6nemli
olan unsurlarin bagsinda iirtintin satilmasi hatta miimkiinse tiiketiciler tarafindan tekrar tekrar
satin alinmasi gelmektedir. Bu nedenle isletmeler miisteri katilimi ve miisteri tatminine ayr1
bir 6nem vermelidir. Tiiketiciyi memnun etmek icin cesitli stratejiler gelistirmeli, tirtinleri ile
miisteri arasinda bag kurmaya calismali hatta kendi tirtinlerinin miisterinin hayatinda énemli
bir yer isgal etmesi icin ugrasmalidir. Arastirma sonuglarindan etnosentrik ve kiltiirel
kimligine bagh tiiketicilerin tatmin ve misteri katilimi konusunda daha etkin oldugu
anlasilmaktadir. Bu nedenle ozellikle yerli kahve markalar1 hedef kitlesi olarak bu tarz
tiiketiciler {izerine yogunlagabilir. Uriin veya tutundurma gibi stratejilerinde kiiltiirel kimlikle
ilgili 6gelere yer verebilir. Kiilttirtine bagh toplumlarda faaliyet gosteren kiiresel isletmelerin
bulundugu tilkenin kilttirtine uygun triinler sunmast bu baglamda onlara avantaj
saglayabilecektir. Kiiresel markalar da etnosentrik tiiketicilerin duygularina hitap ederek
tirtinlerinde degisiklige gidebilir. Ister yerli ister yabanci olsun kahve magazalar1 Tiirk
kahvesine mentilerinde yer verip bu tirtinle ilgili cesitli stratejiler uygulayabilir.

Kadin tiiketicilerde etnosentrizm miisteri katilimini olumlu olarak etkilerken, miisteri
tatminini olumsuz yordamaktadir. Bunun nedenleri derinlemesine goriisme gibi yontemler
kullanilarak saptanip isletmelerin tatmini artiracak yontemler tizerine calismasi
gerekmektedir. Son olarak miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetinin kadin tiiketicilerde
daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu sonug dogrultusunda isletmeler kadin tiiketicilere agirlik
verirken, erkek tiiketicilerin de tatmin ve tekrar satin alma olasiliklarini artiracak ¢oziim
Onerileri gelistirmelidir.

Arastirma cesitli kisitlara sahiptir. Ilk olarak veri toplama yontemi olarak sadece anket
yontemi kullanilmis, kolayda orneklem metodu ile katilimcilar arastirmaya dahil edilmis ve
durum tespiti yapilmistir. Sonraki calismalarda kolayda 6rneklem disinda 6zellikle tesadiifi
orneklem yontemleri kullanilarak katilimcilara ulasilabilir. Ankete ek olarak nitel arastirma
yontemleri ile derinlemesine arastirmalar yapilabilir. Boylelikle tespit edilen etkilerin
nedenine dair daha ayrmntili bilgilere ulasilabilir. ikinci olarak kullanilan degiskenler kahve
magazalar1 {izerinden incelenmistir. ileride yapilacak calismalarda farkli sektorler tercih
edilebilir. Son olarak hipotezler cinsiyet baglaminda ele alinmistir. Diger calismalar bu etkiyi
yerli-yabanci marka, gelir, egitim durumu gibi farkli gruplar tizerinden test edebilir.

253



Bingol Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Y1l/Year: 2023 Cilt/ Volume: 7 Say1/Issue: 1

Etik Beyami: Bu calismanin tiim hazirlanma stireclerinde etik kurallara uyuldugunu
yazarlar beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde BIIBFAD Dergisinin higbir
sorumlulugu olmay1p tiim sorumluluk calismanin yazarlarina aittir. Etik kurul izni Tarsus
Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulunun 30.12.2020 tarihli 2020/48 sayili
karari ile alinmastur.

Yazar Katkilari: 1. yazar, calismada konunun belirlenmesi, literatiir, verilerin toplanmasi
ve raporlama boliimlerinde katki saglamistir. 2. yazar, verilerin analiz edilmesi ve
raporlama asamalarinda katki saglamistir. 1. yazarin katki orani yaklasik olarak %65, 2.
yazarin katki orani ise %35’tir.

Cikar Beyani: Yazarlar arasinda ¢ikar gatismasi yoktur.

Tesekkiir: Gosterdikleri yogun ilgi ve emeklerinde dolay1 BIIBFAD Dergisi Editsr Kuruluna
ve sagladiklar1 katkilarinda dolay1 hakemlere tesekkiir ederiz.
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An Investigation of The Effect of Cultural Identity and Consumer Ethnocentrism on
Customer Satisfaction, Customer Participation And Repurchase Intention in The
Context of Gender

Extended Abstract

Aim: With globalization, brands have become global brands by operating in new
markets. Some consumers have negative attitudes towards global brands due to reasons such
as cultural identity and ethnocentric tendency. These negative attitudes also affect consumers'
identification with the brand, that is, customer participation or customer satisfaction.
Consumers who are not satisfied with the brand are less likely to repurchase that brand. It is
known that gender is an important factor in both attitude towards global brands, customer
satisfaction and repurchase intention. For this reason, the aim of the research is to examine the
effects of cultural identity and ethnocentrism on customer engagement, customer satisfaction
and repurchase intention in the context of gender in consumers' preferences for local and
global brands.

Method(s): The research sample consists of 388 consumers aged 18 and over who live in
Turkey and consume coffee by going to coffee chain stores. The research was designed
quantitatively. The online survey method was used as data collection tool. The questionnaire
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consists of two parts. The first part contains statements about the scales related to the variables.
The variables of the survey are cultural identity, consumer ethnocentrism, customer
engagement, customer satisfaction and repurchase intention. A scale of seven statements
developed by Strizhakova and Coulter (2015) was used to measure cultural identity.
Consumer ethnocentrism (five statements) He and Wang (2014), customer satisfaction (six
statements) Oliver (1980), customer involvement (eight statements) Sprott et al. (2009), and
repurchase intention (four statements) were measured with scales created by Tsai and Huang
(2007). In the first part of the questionnaire, there are 30 statements in total. A 5-point Likert
scale was used for the statements in the questionnaire. In the second part of the questionnaire,
the participants were asked demographic questions. The online questionnaire form created for
the research was applied between 21.06.2021-17.09.2022. The analysis of Moment Structures
(AMOS) program was used for structural equation analysis of the data.

Findings: According to the research results, cultural identity ethnocentrism,
ethnocentrism customer participation, cultural identity, and customer participation affect
customer satisfaction, customer participation and customer satisfaction affect repurchase
intention positively, and ethnocentrism affects customer satisfaction negatively. In male
consumers, on the other hand, cultural identity predicts ethnocentrism, ethnocentrism
predicts customer engagement, customer engagement positively predicts customer
satisfaction, and customer engagement and customer satisfaction positively predict
repurchase intention.

Conclusion and Discussion: From the results of the research, it was seen that cultural
identity positively affects ethnocentrism in both genders. Consumers who strongly connect
with Turkish culture and history think Turkish products should be purchased. Again, it is
noteworthy that ethnocentric consumers of both genders identify themselves with the brands
they use. As consumers adopt the brand, their satisfaction with the brand increases, which
increases the likelihood of the consumer purchasing that product again. One of the most
important elements for a business is the sale of the product and, if possible, the purchase of
the product repeatedly by consumers. For this reason, businesses should give special
importance to customer participation and satisfaction. It should develop various strategies to
satisfy the consumer, establish a bond between its products and the customer, and even try to
ensure that its products occupy an important place in the customer's life. From the results of
the research, it is understood that the consumers who are loyal to their ethnocentric and
cultural identity are more effective in terms of satisfaction and customer participation. For this
reason, especially domestic coffee brands can focus on such consumers as their target
audience. It can include elements related to cultural identity in its strategies, such as product
or promotion. In this context, it will be advantageous for global businesses operating in
cultures connected to their cultures to offer products suitable for the culture of the country in
which they are located. Global brands can also change their products by appealing to the
emotions of ethnocentric consumers. Whether domestic or foreign, coffee shops can include
Turkish coffee in their menus and apply various strategies regarding this product. While
ethnocentrism positively affects female consumers' participation, it predicts customer
satisfaction negatively. The reasons for this should be determined by using methods such as
in-depth interviews and businesses should work on methods that will increase satisfaction.
Finally, it has been observed that female consumers have higher customer satisfaction and
repurchase intention. In line with this result, while businesses focus on female consumers, they
should develop solutions to increase the satisfaction and repurchase possibilities of male
consumers.
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