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Ozet

Bu ¢aligma tiiketicilerin meniiden {iriin tercihlerinde tiiketici etnosentrizminin, gida neofobisinin, satin alma niyeti ve restoran imajinin
etkilerini ortaya koymay1 amaglamustir. Tiiketici etnosentrizmi ve gida neofobisi kavramlari kisilerin gida se¢cimlerinde oldukea etkili
olan psikolojik etmenlerdir. Literatiire bakildiginda tiiketici etnosentrizmi ve gida neofobisi kavramlari {izerine ayr1 ayr1 ¢alismalar
bulunmasina ragmen bu kavramlarin birlikte ve satin alma niyeti, restoran imaji, yiyecek secimi gibi degiskenlerle ele alindigi
caligmalarin yetersiz kaldigi gbze ¢arpmuistir. Bu amagla ¢alismada 420 kisilik bir 6rneklem iizerinde ¢evrimigi (online) anket
uygulanarak degiskenlerin birbirleri arasindaki iligkileri ortaya konmustur. Arastirma hipotezlerini test etmek igin SPSS paket
programui yardimi ile korelasyon ve regresyon analizi uygulanmustir. Arastirmanin sonucuna gore tiiketici etnosentrizminin, gida
neofobisinin, satin alma niyeti, restoran imaj1 ve yiyecek se¢imi lizerinde anlamli etkilerinin oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, Tiiketici Etnosentrizmi, Gida Neofobisi, Satin Alma Niyeti, Restoran imaji, Yiyecek Secimi.

Abstract

This study aimed to reveal the effects of consumer ethnocentrism, food neophobia, purchase intention and restaurant image on
consumers' menu product preferences. The concepts of consumer ethnocentrism and food neophobia are psychological factors that
are highly effective in people's food choices. Considering the literature, although there are separate studies on the concepts of
consumer ethnocentrism and food neophobia, it has been observed that the studies that deal with these concepts together and with
variables such as purchase intention, restaurant image, food choice are insufficient. relations between them have been revealed.
Correlation and regression analysis was applied with the help of SPSS package program to test the research hypotheses. According to
the results of the research, it has been revealed that consumer ethnocentrism, food neophobia have significant effects on purchase
intention, restaurant image and food choice.

Keywords: Ethnocentrism, Consumer Ethnocentrism, Food Neophobia, Purchasing Intention, Restaurant Image, Food Choice.

Giris

Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini tatmin ederken bir takim faktorlerden etkilenmektedirler. Bu faktorlerin
belirlenebilmesi igin pek ¢ok bilim insani, 6rnegin tutumlar, 6znel normlar, aligkanliklar, ilgi, giiven ve diger
bireysel ozellikler gibi farkli degiskenlere odaklanmistir (Ajzen, 1991; Stranieri, Ricci, Banterle, 2017). Daha
spesifik olarak, tiiketici davraniglarini anlamak iizere bir¢ok yazar, yabanci iiriinlerle tiiketici etnosentrizmi
arasindaki baglantilar1 aragtirmistir (Brucks, 1985). Tiiketici etnosentrizmi, genellikle sabit degerlere dayanan,
yabanci {irlin satin alma baglaminda neyin dogru veya ahlaki olarak kabul edildigini belirleyen bir kisilik
ozelligidir (Awdziej, Tkaczyk ve Wiodarek, 2016). Bu 6zellik aslinda kiiresel bir tutumdur ancak iilkeler
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arasinda tiiketici davramisini etkileme giiclinde farkliliklar vardir (Javalgi, Khare ve Gross, 2005; Schnettler,
Miranda ve Lobos, 2011). Bu nedenle tiiketici etnosentrizmi, ithal ve yabanci gida iiriinlerine yonelik tiiketici
tutum, algi ve satin alma niyetlerini 6ngdrmede dnemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Giincel ¢aligmalar,
tiiketicilerin yerli ve yerel iiriinleri veya benzer kiiltiir veya geleneklere sahip iilkelerden ithal edilen {iriinleri
tercih etme egiliminde oldugunu ve etnosentrik egilimlerin altin1 ¢izdigini gdstermistir (Ricci, Stranieri,
Casetta ve Soregaroli, 2019). Yapilan ¢alismalarda etnosentrizm genel olarak satin alma niyeti ve davranisi ile
ele alinmis ve bu yiizden destinasyon (restoran) se¢iminde de etkili bir unsur olarak goriilmiistiir (Armagan ve
Giirsoy, 2011; Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011). Bu sebeple restoranlarin daha saglam ve siirdiiriilebilir imaj
yaratabilmeleri adina kisilerin inan¢larina, degerlerine, tutumlarina yonelik {iriin ve hizmeti sunmalar1 oldukca
onemlidir (Celiktel, 2008). Bireylere dogru zamanda dogru iiriin ve hizmetin sunulmasi ile etnosentrik tutumlar
azaltilabilir, pozitif deneyimler sayesinde bu tutumlarin 6niine gegmek miimkiin olabilir (Hsieh ve Li, 2008;
Zhang, 2015).

Tiiketicilerin {iriin tercihlerinde etkili olan bir diger unsur ise gida neofobisidir. Gida neofobisi, kiginin yeni
gidalar1 yeme ve/veya bunlardan kacinma konusundaki isteksizligi olarak tanimlanmaktadir (Pliner ve
Hobden, 1992:107). Her kiiltiiriin bazi tirtinleri onaylayan bazilarin1 yasaklayan bir gida kodu vardir. Bu kod
cografi, cevresel, kiiltiirel, ekonomik, tarihi unsurlardan meydana gelmektedir. Genellikle belirli yiyecekler
belirli kiiltiirlerle iliskilendirilir. Kiiresel ticaretin gelismesi, kiiltiirel, politik veya ekonomik ydnelimleri
acisindan farklilik gosteren iilkelerden gelen yeni iiriinlerin pazara girmesine yol agmaktadir. En nihayetinde,
satin alma karar siireci giderek daha karmagik hale gelir ve tiiketiciler yerli veya yabanci {iriinler arasinda
secim yapmak zorunda kalir (Del Giudice, Caracciolo ve Cicia, 2012). Tiiketiciler genellikle uluslararasi ve
cok uluslu markalar1 veya triinleri yerel pazardan satin alma segenegi ile karsi karsiya kalmaktadir. Gida
neofobisi ve etnosentrik egilimleri diisiik bireyler farkli kiiltiirlere yaklasirken, aksi egilimleri bulunan kisiler,
kendi kisisel kimligine ve yeme aligkanliklarina bagli kalma arzusu ile milliyetgi satin alma davranislarina yol
acabilirler (Dmitrovic, Vida ve Reardon, 2009).

Genel olarak literatiirde yer alan bilgilere gore tiiketicilerin {irlin tercihlerinde tiiketici etnosentrizmi ve gida
neofobisi kavramlarimin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu kavramlara yonelik Tirkiye’de yapilan
caligmalarin satin alma karari, hayat bigimi, marka imaji, mensei iilke etkisi ve ayri ayri sektorlerin
kargilagtirilmasi gibi konulari odaklandiklari gézlemlenmektedir (Ar1t ve Madran, 2011; Onurlubasg ve
Altunisik, 2019; Yaprakli ve Keser, 2013) . Yurtdisinda yapilan ¢alismalarda ise daha gok etnik kdken, etnik
restoranlar, yine mensei lilke etkisi ve farkli iriin gruplarinin karsilagtirilmalart mevcuttur (Pecotich ve
Rosenthal, 2000; Aguilar-Rodriguez ve Arias-Bolzmann, 2021; Mandoliya ve Purohit, 2022). Yapilan
caligmalarda tiiketici etnosentrizmi ve gida neofobisinin birlikte ele alindig1 calismalar oldukea kisithidir. Bu
kisith ¢alismalarda da satin alma niyeti, restoran imaji, yiyecek se¢imi gibi unsurlarla bir arada
degerlendirilmeleri bulunmamaktadir. Iste bu baglamda calismanin amaci tiiketicilerin iiriin tercihlerinde
tilkketici etnosentrizminin, gida neofobisinin, satin alma niyeti ve restoran imaj1 iizerindeki etkilerini dlgerek
alan yazindaki bu bosluga katkida bulunmaktir. Ayrica bu ¢alismadan elde edilen bulgularin restoran endiistrisi
icin dnemli olacag diisiiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve
Tiiketici Davranisi

Tuketici davraniglari kavraminin agiklanabilmesi igin Oncelikli olarak tiiketiciyi tanimak, kavramin
anlasilabilmesi adia faydal olacaktir (Saracel, Ozkara, Karakas, Yelken, Diindar ve Karaca, 2002). Tiiketici;
gereksinim duydugu mal ve hizmeti satin almaya karar veren ve satin alarak ihtiyacini gideren kisidir (Odabasi,
2012). Tiiketici davranis, tiiketicinin o mal ve hizmete ihtiya¢ duydugu zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda tiiketici davranisi, tiiketicilerin arzularmin, isteklerinin ve ihtiyaglarinin giderilmesi adina tiiketim
asamasinda sergiledikleri davramiglarin tamamim ifade etmektedir. S6zii gegen tiiketim siireci sirasiyla
sOyledir: ilk olarak tiiketicilerin mal ve hizmetlere olan gereksinimlerinin ortaya g¢ikmasi, devaminda
tiiketicilerin bu gereksinimleri karsilamak i¢in yapmis olduklari arastirmalar, sonra alternatifleri kapsayarak
bunlar arasinda se¢im yapilarak, satin alma kararinin verilmesi, en sonunda ise mal ve hizmetin tiiketilmesi ve
mal ve hizmetin elden ¢ikarilmas: siirecinin tamamini igermektedir (Altumsik ve Islamoglu, 2010). Tiiketici
davranislari, tiiketicinin iiriine gereksinim duymasi, bu iiriinii arastirmasi, degerlendirmesi, alternatifleri ile
karsilastirmasi sonrasinda karar verip satin alma asamalarinin tiimiiniin elde edilmesi, tiiketicinin gereksinim
duydugu tiriinii satin alarak tiiketmesi (Blackwell, D’souza, Taghian, Miniard ve Engel, 2001), tiiketicinin
iiriinii satin alip tiikettikten sonra tekrar tiiketme, geri doniisiim, ikinci el satis1 ve takas gibi faaliyetler ile elden
¢ikarmasi gibi agsamalardan olugmaktadir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2014).
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Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm, kisinin kendi etnik grubunun veya kendi etnik grubuna ait kiiltiiriin diger etnik gruplardan ve
kiiltiirlerden daha iistiin oldugu inancini ifade eden temel bir tutumdur (Hooghe, 2008). Bu terim ilk olarak
1906 yilinda Amerikali sosyolog William Graham Sumner tarafindan kullanilmistir (Hooghe, 2008).
Etnosentrizmin tanimlari spesifik olmasina ragmen, genis kapsamli bir sekilde incelenen bir terim olmustur
(Bizumic ve Duckitt, 2012). Etnosentrizm, sadece sosyologlari, psikologlari ve antropologlar1 degil, ayni
zamanda tarihgileri, siyaset bilimcileri, politikacilart ve yoneticileri de ilgilendiren bir kavramdir (Bawa,
2004). Her ne kadar diinya genelinde gesitli devlet kurumlari ve egitim sistemleri etnosentrizmi azaltmak igin
sosyal ve yasal stratejiler gelistirseler de, simdiye kadar evrensel olarak bu stratejilerin basarili olmadiklart
goriilmiistiir.

Sharma ve Shimp 1987 yilinda tiiketici etnosentrizmi kavrami iizerine ¢aligsmalarda bulunmuslar ve bu kavrami
“tliketicinin yabanci mallarin satin alinmasinin ne derece uygun veya ahlaki olduguna dair inan¢” olarak
tamimlamiglardir (Akhter, 2007). Sharma ve Shimp’e gore tliketici etnosentrizmi ii¢ temel ilkeden
olugmaktadir: 1) Kiginin farkl: tilke mallarini tercih ettiginde tilkesine ekonomik olarak zarar verecegi inanci;
2) ithal edilen mal ve hizmetin satin alinmasinin ahlaki boyutu; 3) ithal edilen mal ve hizmete kars: gelistirilen
onyargilardir (Akin, Cigek, Giirbiiz ve Inal, 2009; Uslu, 2020b). Sharma ve Shimp (1987) tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini belirlemek adina Tiiketici etnosentrizmi 6lgegini veya orijinal ismiyle CETSCALE
(Consumer Ethnocentric Tendencies Scale) dl¢egini gelistirmislerdir. CETSCALE iilkeler arasinda gegmiste
yapilan bir¢ok calismada yaygin olarak kullanilan 17 maddelik bir 6lgektir. Orijinal ve kisaltilmis bicimindeki
Olgek, psikometrik olarak tiiketici etnosentrizminin giivenilir ve gegerli bir 6l¢iisii olarak bulunmustur (Joshi
ve Joshi, 2021).

Etnosentrizm tutumu yiiksek olan tiiketiciler, yurt i¢i ekonomiye zarar verdigi ve kendi iilkelerindeki isciler
icinde is kaybina neden oldugu diisiincesi ile yabanci iiriinlerin satin alinmasini vatansever ve ahlaksiz bir
eylem olarak gdrmektedirler (Jain ve Jain, 2013). ilging bir sekilde, tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin
¢ogunlugunun yabanci iiriinleri tercih ettigi iilkelerde bulunmaktadir. Onceki ¢aligmalar gelismekte olan
iilkelerde tiiketicilerin yabanci iiriinleri olumlu olarak degerlendirme egiliminde oldugunu 6ne siirmektedir.
Birgok caligma, tiiketici etnosentrizminin hem yabanci iirlin kalitesi hem de yabanci Uriinleri satin alma
istekliligi ile negatif iliskili oldugunu saptamistir. Etnosentrik tiiketicilerin tiiketimlerinde nasil
davrandiklarina dair zit sonuglara ragmen, bazi etnosentrik tiiketicilerin iirlin kategorilerine bagli olarak yerli
tiriinler yerine yabanci iirlinleri karalamadiklarini ve hatta tercih edebildikleri goriilmektedir. Tiiketiciler
tiketimleri i¢in yerli tiriin olmadiginda bile yabanci bir tiriinii olumlu degerlendirebilmektedirler (Abdul-Talib
ve Abd-Latif, 2020). Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili literatiirdeki bazi ¢alismalar agagidaki gibidir:

Shu, Strombeck ve Hsieh (2013) kiiltiir bakimindan benzerlik gosteren, ortak toplumsal degerleri olan Giiney
Kore, Japonya ve Tayvan iilkelerinde bira, kisisel bilgisayar ve kozmetik alanlarinda tiiketici etnosentrizminin
etkisi lizerinde ¢alismislardir. Calismadan elde edilen bilgilere gore Giliney Kore’de iki, Tayvan’da fig,
Japonya’da ise bir marka igin tiiketici etnosentrizmi yerli markalarin tercihi hususunda olumlu etki
gostermistir. Aragtirmada, tiiketici etnosentrizminin yerli markalarin tercih edilmesine iliskin etkinin toplumlar
ve lirlin siniflandirmalarina gore farklilagtigini géstermistir.

Kuncharin ve Mohamed (2014) ise ¢aligmalarinda, Malezyal turistlerin etnosentrik egilimlerinin Tayland
menseili tirlinlerin degerlendirilmesinde ve kendi ekonomilerine destek saglamak amaciyla satin alma karari
bakimindan etkisini incelemislerdir. Calismaya gore, turistlerin etnosentrik egilimleri arttik¢ca yabanci
iiriinlerin tercihine yonelik bir azalis yasandigi ve bu sekilde yerli ekonomiye katkida bulunma ¢abalarinin da
arttig gortilmektedir.

Tasurru ve Salehudin’in (2014) ¢alismalarinda Endonezyal1 geng tiiketicilerin mesrubatlarin (soft igeceklerin)
satin alinmasma dair etnosentrik tutumlarmin satin alma karar {izerinde olumsuz bir etki yarattigim
saptamuslardir. Yapilan bu ¢aligma ile tiiketici etnosentrizminin marka imaj1 algisina olan etkisi irdelenmistir.
Bu baglamda kurumsal ima;j algisi ile tiiketici etnosentrizmi iliskisinde herhangi bir bag kurulamamus, kiiresel
marka imaj1 algisina kars1 negatif bir etkisinin oldugu saptanmuigtir.

Gida Neofobisi

1992'de Pliner ve Hobden, kisilerin farkli yiyeceklere olan isteksiz tutumlari {izerine ¢alismis ve bunu "yeme
isteksizligi ve/veya yeni gidalardan kaginma" olarak tanimlanan "Gida Neofobisi" olarak adlandirmiglardir.
Ayrica bu 6zelligi 6l¢mek i¢in gida neofobi 6lgegini gelistirmislerdir (Samant, Hanson, Asare, Nichols, Nna-
Mba ve Seo, 2017). Bazi arastirmacilar, gida neofobisini, tanidik (zararsiz oldugu bilinen) gidalardan
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sapmaktan kaginarak ve bdylece tanidik olmayan gidalari reddederek giivenli gida tiikketiminin giivencesini
saglamak i¢in caligsan psikolojik bir direng veya muhafazakar bir giic olarak adlandirmislardir (Schulze ve
Watson 1995; Verbeke ve Poquiviqui Lo'pez 2005). Cesitli arastirmalar, yiiksek diizeyde gida neofobisinin,
bilinmeyen gidalarin dogru degerlendirilmesi veya tad1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bildirmistir
(6rnegin, Tuorila, Meiselman, Bell, Cardello ve Johnson, 1994). Bu durumun bir bireyin diger kiiltiirlerden
yeni yiyeceklere kargi duyarliligini etkiledigine dair 6nemli kanitlar da vardir (Sassatelli ve Scott, 2001).
Ornegin, yiiksek diizeyde gida neofobisi olan Finli katilimcilarin, tanidik olmayan etnik yiyecekleri tatma
olasiliklar1 daha diisiiktiir (Pohjalainen ve Lotti, 2001). Gida ile ilgili kisilik 6zellikleri, ABD'li tiiketicilerin
Asya mutfaklar1 gibi tanidik olmayan yiyecekleri denemeye istekli olmalarini tahmin etmede de 6nemli bir rol
oynamaktadir (Hwang ve Lin, 2010). Genel olarak, gida neofobisi olan tiiketiciler, tanidik olmayan gidalar
hakkinda gida neofobisi olan tiiketicilere gore daha yiiksek olumsuz degerlendirmelere sahiptir (Jang ve Kim,
2015).

Daha 6nce yapilan arastirmalar, kiiltiirel ve sosyo-demografik 6zelliklerin insanlarin gida neofobisi {izerinde
etkili oldugunu ortaya koymustur (Tuorila, Lahteenmaki, Pohjalainen ve Lotti, 2001: Kim, Eves ve Scarles,
2013). Verbeke ve Lopez (2005) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Belcikali tiiketicilerin Latin Amerika
yemeklerine yonelik tiiketim tutumlari, gida neofobisi ile negatif, yeni kiiltiirlere aciklik ile pozitif iligkili
bulunmustur. Baska bir arastirmada ise gida neofobisi ile sosyo-demografik faktorler arasinda bir iligki
bulunmustur (Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013). Sonuglar, yasin pozitif olarak iliskili oldugunu gosterirken
gelir ve egitimin gida neofobisi ile negatif iliskili oldugunu ortaya koymustur. Benzer bulgular Kivela (1997)
ile Au ve Law (2002) tarafindan yapilan aragtirmalarda da gozlenmistir. Bu bulgulara gore, kadinlar daha
¢ok yerel yiyecekleri deneyimlemekte, yaslilar ise saglik endiseleri nedeniyle yerel yiyeceklerden
kaginmaktadirlar. Turistler ise yerel kiiltiirii yerel yemekler araciligiyla kesfetme egilimindedirler.
Tuorila vd. (2001) ¢alismalarinda da kentlesme derecesi ile birlikte gida neofobisi puanlarmin azaldigin
gostermistir. Sengel, Karagoz, Cetin, Dinger, Ertugrul ve Balik (2015) demografik, motivasyonel ve
psikolojik faktorlerin yerel gida tiikketimini etkiledigini ve gida neofobisini igerdigini gostermislerdir. Giivenlik
ve saglik endiseleri gida neofobisi ile yakindan iligkilidir. MacNicol, Sam, Murray ve Austin (2003) sagliksiz
Ogelerin tiikketimi ile yiiksek diizeyde gida neofobisi ve saglikli gida 6gelerinin tiikketimi ile daha diisiik diizeyde
gida neofobisi arasindaki iligkiyi tartismigtir. Seyahat ve turizm literatiirlinde Cohen ve Avieli (2004)
turistlerin yerel gidalarin giivenligi konusundaki endiselerinin yeni mutfagi deneyimlemenin 6niinde 6nemli
bir engel olusturdugunu belirtmistir. Kim, Eves ve Scarles (2009) ve Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2012,
2017), gida neofobisinin turistlerin yerel gida tiiketimini etkileyen dnemli psikolojik bilesenler oldugunu
vurgulamistir. Gida neofobisi, yerel mutfak {iriinlerinin tadimini ve gastronomi turizmi deneyimini etkileyen
bir engel oldugundan (Kivela ve Crotts, 2006) 6zellikle turistlerin yemek yeme davranislariyla iliskili olarak
incelenmistir (Chang, Kivela ve Mak, 2010; Mak vd., 2017). Ornegin Wu, Raab, Chang ve Krishen (2016)’
nin aragtirmasi, turistlerin yerel gida tiiketimini olumsuz etkileyen faktorlerin giivenlik kaygilari, iletisim
giicliikleri, sofra adabi, duygusal ¢ekicilik ve gida neofobisi oldugunu gdstermistir. Benzer sekilde, Leep ve
Gibson (2003) yabanci yiyeceklerin tiikketiminin asinalik arayan turistlerin algilanan yedi riskinden biri
oldugunu belirtmiglerdir. Hong Kong (Mak vd., 2017), Makao (Ji, Wong, Eves ve Scarles 2016) ve Antalya
(Kilig, 2017) gibi bircok destinasyonda yapilan daha yakin tarihli arastirma sonuglari da turistlerin neofobisi
ile yerel gida tiiketim niyetleri arasinda negatif bir iligski oldugunu gostermektedir (Caber, Y1lmaz, Kiligarslan
ve Oztiirk, 2018).

Gida neofobisi hakkinda yapilan arastirmalarda yetiskinler arasinda gida neofobisine ¢ok az odaklanilmustir.
Ayrica, yetiskinler arasinda gida neofobisini aragtirmaya odaklanan ¢ogu ¢aligsmada, arastirmacilar yeni
gidalara yonelik davranislari, gidalar1 denemeye isteklilik agisindan Slgmiistiir (Tuorila vd., 2001; Choe ve
Cho 2011). Gida neofobisinin duyusal kabul veya satin alma davramsi gibi tiikketici davraniginin bireysel
yonleri lizerindeki etkisini anlamak i¢in sinirli aragtirma mevcuttur (Samanth vd., 2017). Etnik gidalarin belirli
gida neofobik gruplara potansiyel olarak zararli oldugu diisiiniilse de, etnik gidalara ve etnik restoranlara
yonelik tutumlarn etkileyen gida ile ilgili kisilik 6zelliklerini tamimlayan ¢ok az ¢aligma vardir (Tuorila vd.,
2001). Ayrica, tamdik olmayan gidalarin kabuliine veya tamidik olmayan gidalarin algilanan riskinin
azaltilmasina katkida bulunan faktoérleri tanimlayan ¢ok az ¢calisma vardir. Yine de, yeni gidalar1 pazara basarili
bir sekilde girebilmesi i¢in yeni gida korkusunu azaltmak olduk¢a 6nemlidir (Jang ve Kim, 2015).

Tiiketici Etnosentrizmi, Gida Neofobisi, Satin Alma Niyeti ve Restoran Imaji Degiskenleri Arasindaki
Tliskiler

Genel olarak tiiketiciler kendi iilkeleri ve yabanci iilkeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetleri etnosentrizm
seviyelerine gore yanl bir tutumla yaklasmaktadirlar (Martinez, Angel, Zapata ve Garcia, 2000). Etnosentrik
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egilimleri yiiksek seviyede olan tiiketiciler, yerli iirlinlerin yabanci liriinlere kiyasla daha kaliteli oldugunu
diisiiniirler (Watson ve Wright, 2000). Kisilerin etnosentrik egilimleri ne kadar yiiksek seviyedeyse yerli {iriinii
satin alma niyetleri o derece yiiksek, yabanci iiriinleri satin alma niyetleri de o kadar diisiiktiir (Sharma, Shimp
ve Shin, 1995; Klein, Ettenson ve Morris, 1998; Cutura, 2006; Kavak ve Giimisliioglu 2007; Evanschitzky,
Wangenheim, Woisetsch ve Blut, 2008). Toplum yanlisi bir¢ok yazar tarafindan belirtildigi gibi, etnosentrizm,
bireyin vatansever sevgisi ve lilkesine baglilig1 ile iliskili oldugu i¢in birey, daha diisiik kalitede ve daha yiiksek
bir fiyata bile olsa yerli tirtinlere 6ncelik vermektedir (Oleniuch ve Cichocka, 2019). Tiiketici etnosentrizminin
satin alma tizerindeki etkisini Tiirkiye’de en iyi anlatan durum 1980’ li yillarda yaygin olan “Yerli mali
Tiirk’tin mali, her Tiirk bunu kullanmali” seklindeki bakis agisidir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011).

Ulkelerin kendilerine 6zgii etnik yap1 ve kiiltiirlerinin bulunmas iilke vatandaslarinin satin alma davranislari
tistiinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Dis pazara agilan isletmeler tiiketici etnosentrizmi kavramini dikkate almali
ve kendilerini bu kavrami temel alarak gelistirmelidirler. Etnosentrik egilimi olan tiiketiciler, bu tutumla
tercihlerini degerlendirmekte ve satin alma kararin1 yine bu tutumlarina gére sekillendirmektedir. Isletmelerin
girecekleri disg pazarin etnosentrik egilim seviyelerini bilmeleri ve bu pazarin etnik ve kiiltiirel yapisina gore
uyarlanan Uriinleri sunmalar1 onlara avantaj saglayacaktir. Tim bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H1: Meniiden iiriin tercihlerinde tiiketici etnosentrizminin, satin alma niyeti tizerinde anlamh bir etkisi
vardir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin tizerinde etkisi olan tiiketici etnosentrizmi kavrami destinasyonlar
(restoranlar) lizerinde de etkili bir rol oynamigtir. Her milletten konuklara hizmet veren destinasyonlarin
misafirlerine basarili bir sekilde hizmet edebilmeleri i¢in etnosentrizm kavramina oOnem vermeleri
gerekmektedir (Oztiirk, 2020). Kisilerin etnosentrik egilimleri i¢inde bulunduklar iilkelerin destinasyonlarina
dogru yonelmelerine neden olabilir. Halis, Halis ve Adilova (2016) yaptiklar1 bir arastirmada etnosentrizm
diizeyleri diisiik olan kigiler farkli kiiltiirlere daha sicak bakmakta ve farkli mal ve hizmetlerin tiiketilmesine
yonelik olumsuz bir etkenleri olmadigi igin yabanci destinasyonlari tercih etmeye meyilli olduklar
gOrilmiistiir.

Lee ve Lockshin (2011) yaptiklar1 bir arastirmada, destinasyon imajinin turistlerin iiriinlere yonelik inanglarini
etkiledigini ve bu inanglarin yerel {iriinlerin tercih edilmesinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bu
baglamda tiiketici etnosentrizmi destinasyonun imaji ve se¢imi husussunda onemli bir unsur olmaktadir.
Destinasyon imajimnin negatif olmasi durumunda destinasyonun segimi de negatif olarak etkilenir ve
etnosentrik tutumlar yiiksek bir seyir izler. Bu bilgiler 1g181inda asagidaki hipotez kurulmustur:

H»:Meniiden iiriin tercihlerinde tiiketici etnosentrizminin, restoran imajt tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Gida neofobisi ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiye bakildiginda, 6zellikle s6z konusu mensei iilke
tiiketicilerininkiyle ortiistiiglinde, mensei iilkeye yonelik farkli tercihleri agiklamaya katkida bulmaktadir. Bu
sekilde, en neofobik tiiketiciler yeni iiriinlere daha az tolerans gdsterir ve bu nedenle, mensei iilkelerindeki
iiriine bagka bir kaynaktan elde edilen iiriin ile ikame etmeye daha az istekli olmalarina neden olmaktadir. Aym
durum etnosentrik tutumu yiiksek olan tiiketiciler arasinda da olmakta ve tercihler diger bdlgelerden gelen
tirtinlerden ziyade mensei ilkelerinden gelen iiriinlerden yana olmaktadir. Tiiketici gruplar1 arasindaki bu
heterojen tercihler, tercih edilen iirline yonelik iiriiniin 6deme miktar1 konusunda da marjinal bir egilime
doniismektedir. Boylece, daha etnosentrik tutuma sahip kisiler aldiklari iiriine daha fazla miktar 6demeyi goze
almaktadirlar. Bu durumda tiiketicinin etnosentrizm derecesine gore gidaya yonelik acik tercih etkisiz hale
getirilir ve yeni gida fobisi minimuma iner. Bu nedenle, bir gida iirlinliniin ekonomik degeri belirlenirken
etnosentrizm seviyesi ayrimci bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Camarena-Gomez ve Sanjuan-Lopez,
2010).

Aqueveque (2015) yapmis oldugu bir ¢aligmada bilinmeyen gidalarin benimsenme siirecinin bazi yonlerine
odaklanmistir. Alisilmadik gida kavramu igin tiiketicilerin icerikler hakkindaki bilgi diizeyine gore bir ayrim
yapilmig, tanidik olmayan gidalar bilinmeyen gida ve yeni kombinasyon gidalar olarak iki farkli tiirde
kategorize edilmistir. Bu ayrimdan yola ¢ikarak, bu farkli gida yabanciligimmin kaynaginin deneme niyeti
iizerindeki etkisini, gida neofobisi ve tiiketici etnosentrizmi gibi kisisel 6zellikleri g6z 6niinde bulundurarak
analiz edilmistir. Calismanin sonuglarina gore etnosentrizm egilimi diisiik olan kisilerin farkli gidalara asina
olmama durumlarinin deneme niyeti lizerinde daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu ve yiiksek diizeyde tiiketici
etnosentrizmi olan tiiketicilerde agina olmama diizeyinin yalnizca deneme niyeti {izerindeki etkisini hafiflettigi
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bilgisi elde edilmistir. Yani etnosentrik egilimin bilinmeyen yiyecekleri deneme niyeti tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu ol¢iilmiistiir.

Camarena, Sanjua’n ve Philippidis (2011) Ispanyol tiiketiciler iizerinde yapmus olduklar1 bir ¢alismada hem
etnosentrikligin hem de gida neofobisinin etnik gidalar tiiketme karari lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
ortaya koymuslardir. Ayrica bireysel etnik gida tiirlerinin yani sira ortalama olarak, her iki karakter
ozelligindeki ayrik artislarin titketimi reddetme karar1 izerinde marjinal olarak artan bir etkiye sahip oldugunu
bulmuslar ve bu etki 6zellikle gida neofobileri arasinda fark edildigini gostermislerdir. Caligmanin sonucunda
kisa vadede, daha az erisilebilir yerli etnosentrik ve neofobik segmentlerden kaginmak i¢in, basarili pazarlama
kampanyalarmin daha genc¢ tiiketicileri hedef almasi gerektigi vurgulanmustir. Ayri1 bir sonucta da
etnosentriklik veya neofobiden bagimsiz olarak, restoran tiiketimi en olas1 tiiketim ortami olarak goriilmiistiir.
Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hz:Meniiden iiriin tercihlerinde gida neofobisinin, tiiketici etnosentrizmi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Ha: Meniiden iiriin tercihlerinde gida neofobisinin, satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hs: Meniiden iiriin tercihlerinde gida neofobisinin, restoran imaji tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bireylerin yiyecek se¢imlerini sosyal, demografik, tarihi, kiiltiirel etmenler, inanglar, algilar, yas gibi unsurlar
etkilemektedir. Bir arastirmada kisilere yiyecek secimleri iizerinde etkili olan unsurlar sorulmus ve saglik,
zevkler, fiyat, asina olma, kiiltiirel degerler gibi cevaplar alinmistir. Bu yiizden yemek se¢imi sadece kisisel
bir tercih olarak algilanmamalidir (Vabo ve Hansen, 2014). Jaeger, Christina, Roigard, Hunter ve Worch
(2021) gida neofobisi ile yiyecek secim faktorleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Bu iliskide asina olma,
uygunluk ve fiyat faktorleri gida neofobisiyle pozitif korelasyonda ¢ikarken, dogallik, saglik ve etik endise
faktorleri de negatif korelasyonda ¢ikmugtir. Caligsmalarinin sonucunda ise gida neofobisi seviyesi ile yiyecek
secim faktorleri arasindaki iliskinin kismen anlamli olabilecegi goriilmiistiir.

Gida neofobisi insanlarin giindelik yeme aligkanliklarim ve yiyecek secimlerini biiyiikk oranda
etkiyebilmektedir. Yapilan arastirmalarda gida neofobisi diizeyi diisiik olan bireyler, gida neofobileri yiiksek
diizeyde olan bireylerle kiyaslamasinda, ¢ok daha ¢esitli yiyeceklerle beslendikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
durumda gida neofobisi kisilerin gesitli yiyecekleri tiiketmesini engelleyerek bireylerin yiyecek tutumlarini
etkilemekte, boylece bireylerin daha az dengeli beslenmelerine sebep olmaktadir (Siegrist vd., 2013). Sonug
olarak gida neofobisi bireylerin saglikli beslenmelerine engel olan etkili bir unsur olarak goriilmiistiir (Jaeger,
Morten, Rasmussen ve Prescott, 2017).

Yiyecek secimi ile ilgili bir baska ¢alismada Cooke ve Wardle (2005) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismaya
gore 8 ile 11 yas grubu ¢ocuklarin meyvelere, yagh ve sekerli gidalara olan egilimlerinin yiiksek oldugu, bu
nedenler ilerleyen yaslarda siit ve balik tirlinlerine yatkinlik gostermedikleri belirlenmistir. Yas arttikca sevilen
yiyecekler azalmakta, yas ilerledik¢e deneyimlenen yiyecekler kiigiik yasta yedirilen yiyeceklere oranla daha
az sevilen olmaktadir. Bu baglamda gida neofobisi yas unsuru ile artig géstermektedir. Siegrist vd. (2013) de
yeni gidalarin denenmesine iliskin korkunun yani gida neofobisinin yas ile birlikte arttigini, yetiskin bireylerin
genglere oranla daha yiiksek seviyede gida neofobisine sahip olduklarini savunmustur. Bu bilgiler 1s18inda
asagidaki hipotez kurulmustur:

He: Meniiden iiriin tercihlerinde gida neofobisinin, yiyecek secimi tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Restoranlar, misafirlerine mutlu ve konforlu bir sekilde yeme i¢gme hizmetinde bulunan, rahatligi, donatim ve
fiziki yapilar1 bakimindan sosyal bir degerleri ve hizmet standartlar1 bulunan isletmelerdir (Akgiindiiz, Akdag
ve Metin, 2018). Restoran ortamlarinin cazip hale getirilerek misafirlerinin dikkatini ¢ekmeyi basarmasi
olduk¢a Onemli bir husustur (Ha ve Jang, 2013; Jin, Goh, Huffman ve Yuan, 2015). Restorana gelen
miisterilerin isteklerinin karsilanmasi, restorana dair aidiyet duygusunu, restoranin imajini ve basarisini yiiksek
seviyelere ¢ikaracaktir (Asatryan ve Oh, 2008; Kim, Song ve Youn, 2019).

Han ve Hyun (2017) yapmis olduklar1 bir ¢aligmada liiks bir otelin restoran imaji, fiziksel ¢evre, hizmet ve
yemek kalitesinin konuklarin memnuniyetini, satin alma kararlarin1 ve ayni1 otelin diger restoranlarini ziyaret
etme niyetlerini incelemislerdir. Calisma sonucuna gore otel restoran1 miisterilerinin satin alma kararlarinda
restoran imajinin 6nemli bir rol oynadigim gostermistir. Restoranin imaj1 miisterilerin karar verme siirecinde
belirleyici bir etkindir. Bu baglamda restoran yoneticilerinin bu durumu dikkate alarak kusursuz hizmetler
sunmalar1 ve 6zglin menii 6geleri gelistirmeleri, restoranin giivenilir bir imaj olusturmasini saglayacak ve
restoranin degerini artiracaktir. Yoneticiler, restoran ¢alisanlarinin kisilerarasi becerilerine, is yeterliligine ve
yemek kalitesine biiylik 6nem vermelidir. Ayrica lezzetli ve besleyici yiyecekler saglamak, yiyecekleri dogru
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sicaklikta sunmak, yemek sunumunu ¢ekici kilmak ve taze gida bilesenlerini kullanmak da miisteri
memnuniyeti ve niyetini artirmak i¢in gerekli olacaktir. Bu bilgilere dayanarak asagida belirtilen hipotez
olusturulmustur:

H7: Meniiden iiriin tercihlerinde restoran imajinin, satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Metodoloji

Calismanin amaci, tiiketicilerin iiriin tercihlerinde (meniilerde) tiiketici etnosentrizminin, gida neofobisinin,
satin alma niyeti ve restoran imajmin etkilerini incelemektir. Sekil 1’ de olusturulan arastirma modeli ve
hipotezler gdsterilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Tuketici
Etnosentrizmi

Gida
Neofobisi

H1

Yiyecek
Secgimi
Restoran
maji

Calismanin evrenini Diyarbakir’ da bulunan restoran isletmelerinden faydalanan tiim restoran misterileri
olusturmaktadir. Diyarbakir’da Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bagli 6zel isletme belgeli 20 adet liiks restoran
bulunmaktadir (Uslu, 2020a). Ayrica Diyarbakir gastronomi ve mutfagi ile son donemde 6n planda olan cazip
bir yer olarak goriilmektedir. TUIK 2021 yili verilerine gore Diyarbakir niifusunun 1 milyon 791 bin kisi
oldugu belirtilmekte ve buna bagli olarak restoran isletmelerinden faydalanabilecek maksimum kisi sayisin
ve evrenini bu rakam olusturmaktadir. Bu verilere gore 1 milyon {izeri 0.95 giiven araliginda evreni temsil
edecek Orneklem biiyiikliigi 384 olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Bu baglamda
calisma i¢in toplanan 420 anket yeterli bir seviyededir. Bu ¢alismadan elde edilen veriler Diyarbakir’da
bulunan restoran miisterilerine, 01-15 Temmuz 2022 tarih araliginda ¢evrimigi (online) anket uygulanarak elde
edilmistir. Caligma kapsaminda zaman maliyetinden ve evrenin tamamina ulasmanin zor olmasi nedeniyle
kolayda ornekleme yontemi tercih edilerek, goniilli bir sekilde katilmak isteyen herkese uygulanmistir.
Caligmanin uygulanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izni, Dicle Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu Bagkanligi’ndan 21.06.2022 tarih ve 308092 karar numarasi ile alinmigtir. Uygulanan 470 anketin 50°si
eksik veya hatali dolduruldugu i¢in galisma kapsaminda degerlendirilmemistir.

Uygulanan anket demografik durumlarini, katilim ve 6nem diizeyini Ol¢en sorulardan olugmaktadir.
Demografik faktorlerin belirlenmesi adina birinci bdliimde 9 adet soru (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu, gelir seviyesi, daha 6nce yerli menseili (yoresel) restoranlarda yemek yeme durumlari, restoranlara
gitme sikliklari, restoranlari bagkalarini tavsiye etme niyetleri ve bu restoranlar igin ayirdiklar1 biitge)
sorulmustur. Ikinci boliimiinde de 5°li likert dlgegi (1.Kesinlikle Katilmiyorum...5.Kesinlikle Katiltyorum)
kullanilarak olusturulan 32 ifade bulunmaktadir. Yine ikinci bdliimde bulunan yiyecek se¢im 6lg¢egine ait 13
ifade igin 5°li likert olgegi (1.Hi¢ 6nemli degil- 5.Cok 6nemli) olusturulmustur. Boylelikle ankette toplam
olarak 45 ifadeye yer verilmistir. Ifadelerin Ingilizce-Tiirkge cevirileri Ingilizce yabanci diline hakim 2 adet
uzmanin gorisleri ile yapilmistir. Ankette yer alan gida neofobisi (19 ifade) 6lgek sorular Pliner ve Hobden
(1992)’dan aktarilmis, yiyecek se¢imi iizerine yoneltilen 13 ifade Steptoe, Tessa ve Jane (1995) alinmus,
tiiketici etnosentrizmi ile ilgili 4 ifade Jin vd. (2015), satin alma niyetine yonelik 4 ifade Sapic vd. (2019),
restoran imajina yonelik 5 ifade Uslu ve Karabulut (2019) calismalarindan alinarak olusturulmustur. Yapilan
anketten elde edilen verilerin analizi SPSS 22.0 paket programi aracilifiyla saglanmustir. Anket
katilimcilarimin demografik 6zellikleri i¢in frekans ve yiizde degerleri verilmistir. Korelasyon analizleri
yapilarak degiskenler arasinda anlamli iligkilere bakilmis ve ardindan regresyon analizleriyle etki durumlari
aciklanmaya ¢alisilmustir.
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Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde restoran tiiketicilerinin demografik dagilimlar1 ve verilen ifadelerin aritmetik
ortalamalar1 ile standart sapmalarina, restoran miisterilerinin verdigi cevaplarin korelasyon degerlerine,
regresyon analizlerine ve hipotezlerin kabul/red durumuna yer verilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 264 62.9
Erkek 156 37.1
Toplam 420 100
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 220 50
Evli 168 40
Bosanmig 42 10
Toplam 420 100
Yas Frekans Yiizde
20-30 176 41.9
31-40 109 26
41-50 43 10.2
51 ve lizeri 92 21.9
Toplam 420 100
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
[Ikogretim 57 13.6
Lise 91 21.7
Universite 175 41.7
Yiiksek Lisans 80 19
Doktora 17 4
Toplam 420 100
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
0-Asgari Ucret 93 22.1
4253-6250 55 13.1
6251-8251 86 20.5
8252-10252 111 26.4
10253 ve lizeri 75 17.9
Toplam 420 100
Daha once yerli menseili (yoresel) Frekans Yiizde
restoranlarda yemek yediniz mi?

Evet 394 93,8
Hayir 26 6,2
Toplam 420 100
Yerli menseili (yoresel) Restoranlara Frekans Yiizde
ne kadar sikhikta gelirsiniz?

Haftada Bir Kez 38 9
Haftada Iki Kez 31 7.4
Ayda Bir Kez 211 50.2
Avyda Iki Kez ve Ustii 68 16.2
Yilda Bir Kez ve Uzeri 46 11
Nadiren 10 2.4
Hig 16 3.8
Toplam 420 100
Yerli menseili (yoresel) restoranlar: Frekans Yiizde
baskalarim tavsiye eder misiniz?

Evet 88 92.4
Hayir 32 7.6
Toplam 420 100
Restoranlar icin ayirdigimiz tahmini Frekans Yiizde
aylik biitce ne kadardir?

500 TL ve Alt1 259 61.7
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500-1000 TL Arasi 100 23.8
1000-1500 TL Aras1 49 11.7
1500 TL Ustii 12 2.9
Toplam 420 100

Tablo 1°de verilen bilgilere gore katilimcilarin biiyiik bir kismu kadinlar (%62.9), bekarlar (%50) ve {liniversite
mezunlarindan (%41.7) olugmaktadir. Yas kategorisine bakildiginda 20 ile 30 yas grubunun (%41.9), gelir
seviyesine bakildiginda ise 8252-10252 TL gelire sahip olanlarin (%26.4) cogunlukta oldugu anlagilmaktadir.
Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu daha 6nce yerli menseili (yoresel) restoranlarda yemek yemistir (%93.8)
ve bu restoranlart bagkalarina tavsiye etmeyi (%92.8) diisiinen kisilerdir. Katilimcilarin %50.2” si yerli
mensgeili (yoresel) restoranlara ayda bir sikliginda gitmeyi tercih etmistir. Katilimcilarin restoranlar igin
ayirdig1 tahmini aylik biitge gogunlukla 500 TL ve alt1 (%61.7) tutarinda oldugu goriilmektedir. Calismada
faydalanilan dlgeklere ait 45 ifadenin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari ise Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Etnosentrizmi, Gida Neofobisi, Satin Alma Niyeti, Yiyecek Secimi, Restoran imaji ifadelerinin
Ortalama ve Standart Sapmalar1

Degisken Restoran (n= 420) Degisken Restoran (n=420)
Gida Neofobisi (X)£S.S Yiyecek Secim Anketi (X)+S.S
Siirekli olarak yeni ve farkli 3.51+1.264 Cok fazla vitamin ve mineral 3,41+1,260
yiyecekler denerim. icermelidir
Yeni yiyeceklere 2.85+1.303 Beni saglikli tutmalidir 3.89+£1,142
giivenmiyorum.
Bir yiyecegin i¢inde ne 3.58+1.394 Besleyici olmalidir 3.83+ 1,262
oldugunu bilmiyorsam, onu
denemem.
Etnik yiyecekler bana tuhaf 2.74 £1.400 Protein bakimindan yiiksek 3,70+ 1,232
goziiktiigii i¢in yemem. olmadir
Sosyal etkinliklerde yeni 3,62+ 1.254 Cildim, dislerim, saglarim, 3,63+ 1,266
yiyecekler denerim. tirnaklarim vb. i¢in iyi
olmalidir
Daha 6nce yemedigim 2.87+1.399 Lif oran yiiksek olmalidir 3,61+1,272
yiyecekleri yemekten
korkarim.
Yedigim yiyecek konusunda 3,16+ 1.372 Stresle bag etmeme yardimci 3,48 +£1,275
cok segiciyimdir. olmalidir
Yemek segmem her seyi 3,07 £1.452 Yagamla bag etmeme yardimci 3,58 +1,304
yerim. olmalidir
Farkli kiiltiirlerden yiyecek 3,64 +£1.241 Rahatlamama yardime1 3,62+ 1,266
sunan restoranlara gitmeyi olmalidir
severim.
Yeni yiyeceklere 2,60+ 1.353 Beni zinde tutmalidir 3,82+ 1,268
giivenmem
Bir yiyecegin i¢inde ne 3,32 +1,352 Beni neselendirmelidir 3,68+1,313
oldugunu bilmiyorsam onu
denemem
Etnik yiyecekler yemek igin 2,75+ 1,312 Kendimi iyi hissettirmelidir 3,88+ 1,253
cok tuhaf goriiniiyor.
Daha dnce hi¢ yemedigim 2,81+1,353 Hazirlanmasi kolay olmalidir 3,63 +1,251
seyleri yemekten
korkuyorum.
Yiyecegim yiyecekler 3,45+ 1,294 Etnosentrizm
konusunda ¢ok titizimdir.
Yemekli davetlerde yeni bir 3,59+ 1,249 Yerli iiretim olan tiriinleri satin 3,86+ 1.222
yemek deneyecegim. almay1 severim.
Farkl1 tilkelerden yiyecekleri 3,565+ 1.240 Tiirk halki olarak yabanci 3,20 + 1,493

severim

uriinler satin alinmamalidir
¢linkii bu durum iilkede
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issizlige neden olur.

Siirekli olarak yeni ve farkli 3,19+ 1.334 Gergek bir Tiirk vatandasi her 3,23 +1,462
yiyecekleri deniyorum zaman yerli tiriinleri satin
almalidir.
Yeni etnik restoran denemeyi 3,50+ 1.223 Yabanci iiriinleri satin almak 3,04 + 1,491
severim. dogru bir davranig degildir.
Hemen hemen her seyi 3,16 + 1.405 Satin Alma Niyeti
yerim.
Restoran imaji Yerli mengeili (yoresel) 3,75+ 1,150
restoranlardan hizmet
alacagim.
Yerli menseili (yoresel) 3,40 + 1,209 Yerli menseili (yoresel) 3,83+1,104
restoran popiiler ve modaya restoranlardan hizmet almak
uygun bir yerdir. isterim.
Yerli mengseili (yoresel) 3,61+1,120 Yerli mengseili restoranlardan 3,59+ 1,202
restoran kalitesiyle iinlii bir (yoresel) hizmet almak igin
yerdir. caba gdsteririm.
Yerli menseili (yoresel) 3,42+ 1,167 Yerli mengseili restoranlar 3,80+ 1,104
restoran sik, zarif bir yerdir. (yoresel) hakkinda ¢cevremdeki
insanlara olumlu seyler
sOyleyecegim.
Yerli mengseili (yoresel) 3,42+ 1,187
sofistike (gelismis) bir
markadir.
Yerli menseili (yoresel) iyi 3,57+1,115

bilinen ve prestijli bir
yerdir.

Tablo 2’de verilen 6lgeklere gore gida neofobisi 6l¢eginde yer alan “’yeni yiyeceklere giivenmem’” ifadesi en
diisiik ortalamaya (Xx=2.60) sahiptir. Katilimcilar, kisilerde gida neofobisine sebep olan yeni yiyeceklerden
sakinma faktoriiniin dogruluguna katilmamaktadirlar. Genel olarak yiyecek tercihlerinde de saglik unsurunun
onemine kismen katilmaktadirlar. Katilimeilar gittikleri yoresel restoranlari kaliteli, modaya uygun, sik bir yer
olarak gdrmekte ve bu restoranlardan hizmet alma istegindedirler. Etnosentrizm ile ilgili ifadelere bakildiginda
katilimcilar genel olarak etnosentrrik tutuma kismen sahip olmakla birlikte yerli tiretim olan iriinleri satin
almayi tercih ettikleri (x=3.86) goriilmektedir. Arastirma kapsaminda ele alinacak degiskenler arasindaki
karsilikl1 iligkilerin ortaya konulmasi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Asagida gosterilen tablo 3’de
korelasyon testine ait veriler gosterilmistir.

Tablo 3. Restoran Miisterilerinin Verdigi Cevaplarin Korelasyon Degerleri

Tiiketici Satin Alma Restoran Gida Yiyecek
Etnosentrizmi Niyeti imaj Neofobisi Secimi
Tiiketici 1
Etnosentrizmi
Satin Alma 0,288** 1
Restoran imajl 0,175** 0,523** 1
Gida Neofobisi 0,313** 0,238** 0,286** 1
Yiyecek Secimi 0,244** 0,490** 0,513** 0,272** 1

"Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (p)

Literatiirde korelasyon giicii degerlerinin bulundugu araligin + 0.3 ile £ 0.9 degerleri arasinda olmasi
istenmektedir (Ozdamar, 2002). Gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen korelasyon bulgularina gore,
tiiketici etnosentrizmi ile satin alma, restoran imaj1 ve yiyecek se¢imi arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski s6z
konusudur. Tiiketici etnosentrizmi ile gida neofobisi ve restoran imaji ile yiyecek se¢imi, satin alma arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iligski s6z konusudur. Elde edilen korelasyon analizlerinin anlamli ve olumlu olmasi
neticesinde yapilan regresyon analizleri Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4. Tiiketici Etnosentrizminin Satin Alma Niyeti ve Restoran imaji Uzerine Etkisi

p T p
Tiiketici Etnosentrizmi 0,328 6,182 <0.001"
“p<0.01 R?=0.084 F=38,219 p=0.000
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

p T p
Tiiketici Etnosentrizmi 0.181 3,349 0.001"

“p<0.01 R?=0.026 F=11,213 p=0.001
Bagimli Degisken: Restoran Imaji

Tablo 4’ te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, tiiketici etnosentrizmi satin alma (F= 38,219, p<0,000,
R?=0,084) ve restoran imajin1 ( F=11.213, p<0.000, R?=0.026) anlaml1 6lgiide etkiledigi sonucuna ulasilmustir.
Yani tiiketici etnosentrizmi satin almay1 %8,4 ve restoran imajini %2,6 oraninda agiklamaktadir. Bagka bir
ifade ile tiiketici etnosentrizmi satin alma (t=6.182; $=0,328) ve restoran imaj1 (t=3,349; f=0,181) iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Cikan sonuglara bakildiginda Hi ve H hipotezleri
desteklenmektedir.

Tablo 5. Gida Neofobisinin Tiiketici Etnosentrizmi, Satin Alma Niyeti, Restoran imaji ve Yiyecek Se¢imi
Uzerindeki Etkileri

p T p
Gida Neofobisi 0.157 7,517 <0.001"
“p<0.01 R?=0,119 F=56,513 p=0.000
Bagimh Degisken: Tiiketici Etnosentrizmi

B T p
Gida Neofobisi 0,132 5,425 <0.001"
“p<0.01 R?=0,066 F=29,435 p=0.000
Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti

p T p
Gida Neofobisi 0,150 6,321 <0.001"
“p<0.01 R?=0.087 F=39,961 p=0.000
Bagimli Degisken: Restoran Imaji

p T p
Gida Neofobisi 0.156 6,632 <0.001"

“p<0.01 R?=0,095 F=43,985 p=0.000
Bagiml Degisken: Yiyecek Secimi

Tablo 5° de yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, gida neofobisi tiiketici etnosentrizmi (F=56.513,
p<0.000, R?=0,119), satin alma (F= 29.435, p<0,000, R?>=0.066), restoran imajm ( F=39.961, p<0.000,
R?=0.087) ve yiyecek se¢imini (F=43,985, p<0,000, R>=0,095) anlaml 6l¢iide etkiledigi sonucuna ulasilmstir.
Yani gida neofobisi tiiketici etnosentrizmini %11.9, satin almay1 %6.6, restoran imajin1 %8.7 ve yiyecek
se¢imini %8.7 oraninda aciklamaktadir. Bagka bir ifade ile gida neofobisi tiiketici etnosentrizmi (t=7,517;
B=0.157), satin alma (t=5,425; p=0,132), restoran imaj1 (t=6,321; p=0,150) ve yiyecek se¢cimi (t=6,632;
[=0.156) iizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Cikan sonuglara bakildiginda Hs, Hs, Hs
ve He hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 6. Restoran imajinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

_ B T p
Restoran Imaji 0,527 12,466 <0.001"
“p<0.01 R?>=0.271 F=155,398 p=0.000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 6’ da yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, restoran imajinin satin almayi (F= 155.398, p<0,000,
R?=0,271) anlaml &lgiide etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yani restoran imaj1 satin almay1 %27.1 oraninda
aciklamaktadir. Baska bir ifade ile restoran imajinin satin alma (t=12.466; 3=0,527) {izerinde anlaml1 bir etkiye
sahip oldugunu s6ylenebilir. Cikan sonuglara bakildiginda Hg hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 7: Hipotezlerin Sonuglari

Hipotezler B t p Red Kabul
Hi:Tiiketicilerin iiriin tercihlerinde (meniilerde) 0,328 6,182 <0.001" v
tiiketici etnosentrizminin, satin alma niyeti
iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
Hz:Tiiketicilerin iiriin tercihlerinde (meniilerde) 0.181 3,349 <0.001" v
tiiketici etnosentrizminin, restoran imaj1 izerinde
anlamli bir etkisi vardir.
Has:Tiiketicilerin iiriin tercihlerinde (meniilerde) 0.157 7,517 <0.001" v
gida neofobisinin, tiiketici etnosentrizmi tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.
Ha:Tiiketicilerin {iriin tercihlerinde (meniilerde) 0,132 5,425 <0.001* v
gida neofobisinin, satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Tiiketicilerin {iriin tercihlerinde (meniilerde) 0,150 6,321 <0.001* v
gida neofobisinin, restoran imaji iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.
He: Tiiketicilerin {iriin tercihlerinde (meniilerde) 0.156 6,632 <0.001" v
gida neofobisinin, yiyecek se¢imi lizerinde
anlamli bir etkisi vardir.
Hy7:Tiiketicilerin iiriin tercihlerinde (meniilerde) 0,527 12,466 <0.001" v
restoran imajinin, satin alma niyeti tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 7 incelendiginde; elde edilen verilerin pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu, bdylece tiiketici
etnosentrizmi, gida neofobisi, satin alma niyeti, restoran imaj1 ve yiyecek sec¢imi i¢in sunulan hipotezlerin
hepsinin kabul edildigi goriilmektedir.

Tartisma ve Sonu¢

Bu caligmanin temel amaci tiiketicilerin iiriin tercihlerinde (meniilerde) tiiketici etnosentrizminin, gida
neofobisinin, satin alma niyeti ve restoran imajmin etkilerini degerlendirmektir. Bu calismada tiiketici
etnosentrizmi ve gida neofobisinin tiiketicilerin iirlin tercihleri {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Her iki karakter 6zelliginde de (gida neofobisi ve etnosentrizm) artig, gida tiiketimini reddetme
karar1 lizerinde artan bir etkiye sahiptir. Yapilan analizler neticesinde tiiketici etnosentrizminin satin alma
niyeti ilizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Elde edilen bu bulgular literatiirde
caligmalar1 bulunan Shu vd. (2013) ile Kuncharin ve Mohamed (2014) ¢alismalariyla ortlismektedir. Tiiketici
etnosentrizminin restoran imaji lizerindeki etkilerine bakildiginda ise yine pozitif ve anlamli bir iligki s6z
konusudur. Bu bulgularda literatiirde yer verilen Lee ve Lockshin (2011)’e ait ¢alisma ile desteklenmekte olup,
Tasurru ve Salehudin (2014)’ e ait calismanin sonuglari ile farklilik gostermektedir.

Gida neofobisine ait bulgulara bakildiginda; gida neofobisinin, tiiketici etnosentrizmi, satin alma niyeti,
restoran imaj1 ve yiyecek sec¢imi {izerinde pozitif ve anlamli etkilerinin bulundugu tespit edilmistir. Bu
bulgularda literatiirde yer alan Camarena-Gémez ve Sanjuan-Lopez (2010), Aqueveque (2015), Camarena vd.
(2011), Jaeger vd. (2021)’ ait ¢alismalar1 dogrular niteliktedir. Son olarak ise restoran imajmin satin alma
niyeti iizerindeki etkisine bakildiginda pozitif ve anlamli bir etkinin oldugu ortaya konulmustur. Bu sonu¢ Han
ve Hyun (2017)’un restoran imajmin satin alma niyeti lizerindeki etkisi lizerine ¢aligmasi ile benzerlik
gostermektedir. Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore tiiketiciler iriin tercihlerinde tiiketici
etnosentrizmi, gida neofobisi gibi kavramlardan anlamli diizeyde etkilenmekte, dolayisiyla tiiketicilerin satin
alma niyetleri, yiyecek se¢imleri ve restoran imaji da bu kavramlara gore sekillenmektedir.

Bu sonuglar bireylerin etnosentrik ve neofobik tutumlariin {iriin tercihleri tizerinde oldukca etkili olduklarini
ve bu kavramlarin gerek bireysel gerekse isletmeler agisindan olduk¢a 6nemli olduklarini ortaya koymaktadir.
Gida neofobisi bulunan bireyler, yiiksek diizeyde etnosentrizme sahip bireyler ile benzerlik gostermektedir.
Bunun sebebinin ise bireylerin kendilerine ya da geleneksel gidalara duyduklar saygi ve ilgiden kaynaklandig
diisiiniilmektedir. Gida se¢iminde etkili olan bu psikolojik etmenler satin alma niyeti lizerinde artan bir etkiye
sahip olmaktadir. Bunun nedeni bireylerin geleneksel tiriin disinda farkli tilke trtinlerini tercih ettiklerinde
iilkelerinin zarar gorecegi inanci (milliyetgilik) ve yeni yiyecekleri deneme konusundaki isteksizliklerinden
(korku) kaynaklanmaktadir. Ayrica gida neofobisi bulunan bireyler yiyecek se¢imi yaparken kisith {irtinleri
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tercih ettikleri i¢in saglikli tikketimin 6niine ge¢mektedirler. Etnosentrik ve neofobik tutumlar1 bulunan bireyler
restoran se¢imlerinde de bu tutumlarini sergilemektedirler. Giiglii bir marka imajina sahip olan restoranlar bu
tarz egilimleri bulunan bireylere sunduklar atmosfer ve hizmet ile bu egilimdeki bireylerin satin alma niyetleri
tizerinde etkili rol oynayabilirler. Bu ¢aligmada bir takim sinirliliklar bulunmaktadir. Calisma neticesinde elde
edilen bulgular Diyarbakir il merkezindeki restoran isletmelerine gelen miisteriler ile sinirlidir. Bu nedenlerle
¢ikarimlar ve genellemeler yapilirken dikkatli davranilmasi dnerilmektedir. ileride yapilacak calismalarda
farkli sehirler ya da farkli destinasyonlar segilerek calisma ilerletilebilir. Ayrica diinya genelinde yasanan
COVID 19 pandemisi, bir degisken olarak ilave edilerek farkli bir bakis agis1 elde edilebilir.

Teorik Oneriler

Literatiire bakildiginda genel olarak tiiketici etnosentrizmi ve gida neofobisi konularinda ¢ogunlukla mensei
tilke etkisi, satin alma niyeti, farkli gida tirtinlerinin satin alinmasini kapsayan ¢aligmalara rastlanmaktadir. Bu
caligmada tiiketici etnosentrizminin gida neofobisi ile iliskisine bakilmasi, bunlarin yani sira her iKi
kavraminda satin alma niyeti ve restoran imaj1 gibi farkli degiskenler ile ele alinarak incelenmesi alanyazina
oldukga katki saglamaktadir.

Calismada ele alinan bagimsiz degiskenler birbirlerine zit kavramlar degil aksine birbirlerini etkileyen ve
birbirlerine bagli kavramlardir. Bu durumda ortaya ¢ikan sonuglarda birbirlerini tetikleyen ve etkileyen
sonuglar olarak karsimiza ¢ikacaktir. Bu baglamda ¢alismanin 6nemli sonuglarindan biri gida neofobisinin
tiiketici etnosentrizmi ile anlaml bir iliskisinin bulunmasidir. Her iki karakter 6zelliginde de tiikketimi reddetme
karar1 s6z konusudur. Bu durumda en olasi tiiketim ortami da restoranlardir. S6z konusu restoranlarin giiclii
bir imaja sahip olmasi, tiiketicilerin iiriinlere yonelik giivenlerini ve isteklerini artiracaktir. Giiglii bir imaj,
tiiketicinin isteklerinin karsilanmasi1 hususunda giivence olusturacak ve satin alma niyetlerini artiracaktir. Tim
bu bilgiler calismada kurulan hipotezleri ve ortaya ¢ikan bulgular1 desteklemektedir.

Pratik Oneriler

Etnosentrik egilimleri olan bireyler vatansever duygular ile genellikle kendi iilke dtirtnlerini tercih
etmektedirler. Bu baglamda yeni gida {iriinlerinin pazara sunulmasina dahil olan yoneticiler, hedef pazardaki
tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerini géz 6niinde bulundurmalidir. Etnosentrizmin getirdigi bu kisisel 6zellik,
tiriiniin potansiyel kabulii ve benimsenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Buradan yola ¢ikarak yoneticiler
gelistirecekleri dogru stratejiler ile rekabet iistiinliigii saglayabilirler. Yerel bir markanin ya da yerel bolgeye
yeni girecek kiiresel bir marka (herkes tarafindan begenilen, giivenilen, benimsenen bir marka) ile diinya
markas1 imajinin 6n plana ¢ikarilmasi oldukga etkili olacaktir. Bu durumda kiiresel marka yerel bolgeye
girerken gengleri hedef alarak tiiketici etnosentrizmi endisesini kiracaktir. Kiiresel markalar tiretimlerini yerel
bolgede gerceklestirmeleri halinde de bolgedeki genel yargilarla olan ¢atisma durumu ortadan kalkarak
tilketici etnosentrizmi asilmis olacaktir. Ayrica girilecek yerel bolgede bulunan bir firma/isletme/marka ile
ortaklik yoluna gidilmesi ve bu firma/isletme/markaya ait yerel kimligin korunmasi ile yine etnosentrizm
endisesi giderilebilecektir. Tiim bu stratejiler ile tiiketiciler {iriin tercihlerinde yerli/yabanci ayrimini ortadan
kaldirabileceklerdir.

Gida neofobisine sahip bireylerde gida neofobisini azaltmak i¢in, tiiketicileri yeni gidalarla tanistirmak onemli
bir husustur. Bu sayede yeni gidalarla ilgili deneyimler basarili ve olumlu olabilmektedir. Ayrica, yeni
yiyeceklerin egitimi ve sunumu ile gida neofobisi azaltilabilir. Diizenlenen egitim programlar1 (6rn. yemek
pisirme kurslari, mutfak TV programlari, mutfak dergileri) gida neofobisinin azaltilmasinda ve yiyecek
secimlerinde etkili olabilir. Bir diger hususta da gidalarin sunumunda restoran yoneticilerine pay diismektedir.
Restoran yoneticileri, restoran imajimi izlemek ve gelistirmek i¢in potansiyel ve mevcut miisterilerle diizenli
olarak anketler yapmaya tesvik edilmelidir. Miisterilerin olumlu duygulari, restoranin fiziksel ve sosyal ¢evresi
(6rnegin, restoranin rahat goriiniimii ve i¢ tasarimi, rahatlatici miizik ve giiler yiizlii sunucular) ve yemegin
sunumu gibi yemekle ilgili nitelikler yoluyla olusturulabilir. Bu tiir tesvik ve uygulamalar ile gida neofobisine
sahip bireylere hitap edilerek, bu tiir neofobik egilimlerin iistesinden gelinebilecegi diisiiniilmektedir. Tiim bu
Oneriler ve uygulamalar sayesinde tiliketicilerin {irlin tercihlerinde etkili olan faktdrlerin iyilestirilmesi,
gelistirilmesi ya da uyum saglanmasi ile satin alma niyetleri dogrudan etkilenecektir. Tiiketiciler {irlin tercih
ederken psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik olarak kendisine yakin gordiikleri iiriinleri satin alma
egiliminde bulunacaklardir.
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