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Oz

Bu ¢alisma, tiiketici etnosentrizmi ve yerlici egilimlerin, yerel bir iiriin olan Cankirt kaya tuzuna yonelik satin
alma niyeti Uzerindeki etkilerini ve bu etkide iiriin degerlendirme algisimin araci roliinii incelemektedir. Aynmi
orneklem iizerinde iki farkli modelin karsilastirmall olarak test edilmesi, farkl tiiketici motivasyonlarinin yerel
triin tercihleri iizerindeki etkisini daha biitiinciil sekilde degerlendirmeye imkan vermektedir. 408 katilimci
verisiyle yapilan arastirma sonucunda, hem etnosentrizmin hem de yerlici egilimlerin satin alma niyeti iizerinde
anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu; iiriin degerlendirme algisinin ise bu iliskide istatistiksel olarak anlamli bir
kismi aracilik iistlendigi goriilmiistiiv. Calisma, kiiltiirel degerlerle tiriin algilarinin birlikte ele alinmasinin, yerel
tiriinlerin pazarlanmasinda etkili stratejiler gelistivilmesine katki saglayabilecegini gostermektedir. Bu baglamda
arastirma, yerel iiriin tiiketimi baglaminda karsilastirmali aract degisken analizi sunarak literatiire kavramsal bir
derinlik kazandirmakta ve pazarlama uygulamalart igcin anlaml ¢ikarimlar sunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Tiketici etnosentrizmi, yerli egilim (Locavorism), satin alma niyeti, iirtin degerlendirme, yerel
gida pazarlamasi

Abstract

This study examines the effects of consumer ethnocentrism and locavorism tendencies on the purchase intention
toward a local product, Cankirt rock salt, and explores the mediating role of product evaluation perceptions in
these relationships. Testing two different models on the same sample allowed for a more holistic assessment of
how different consumer motivations influence preferences for local products. Based on data collected from 408
participants, the results show that both ethnocentrism and localism significantly and positively affect purchase
intention. Furthermore, product evaluation plays a statistically significant partial mediating role in both models.
The findings suggest that integrating cultural values with product perceptions can contribute to the development
of more effective marketing strategies for local goods. By offering a comparative mediation analysis in the context
of local product consumption, this study adds conceptual depth to the literature and provides practical insights
for marketing.

Keywords: Consumer ethnocentrism, locavorism (locavore), purchase intention, product evaluation, local food
marketing

GIRIS

Yerel gida iirlinlerinin tiiketimi, son yillarda siirdiirtilebilirlik, ekonomi ve toplum {izerindeki faydalar
nedeniyle daha fazla ilgi gérmeye baglamistir (Chambers vd., 2007). Yerli egilim (Locavorism), yani
yerel iiretilen gidalarin tiikketilmesini savunan bir ideoloji (Reich vd., 2018), insanlar1 yerel {ireticileri

desteklemeye ve c¢evreyi korumaya tesvik etmektedir. Bu yaklasim, kiiresel gida tedarikine olan
bagimlilig1 azaltmay1 ve yerel ekonomileri desteklemeyi amaclar (Kim ve Huang, 2021; Reich vd.,
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2018). Yerli egilimli tiiketicilerinin ii¢ temel goriisii vardir: (1) yerel gidalarin 6nemli oldugunu kabul
ederler, (2) uzak mesafelerden gelen gidalara karsidirlar, (3) gida iiretiminin yerel topluluklarla
paylasilmasini desteklerler (Reich vd., 2018). Ulkeler tiiketicileri yerel olarak iiretilen gidalar1 daha fazla
satin almaya yonlendirmek igin ¢esitli ¢abalar sarf etmektedir. Bu ¢abalarin, yerel bolgelere ekonomik,
cevresel ve sosyal faydalar saglarken daha siirdiiriilebilir tiiketim aligkanliklarimi tesvik etmesi
beklenmektedir (Chambers vd., 2007). Medyada, hiikiimetlerde ve halk arasinda yerli egilim hareketine
olan ilgi giderek artmayken, bu konu akademik arastirmalarda beklenen ilgiyi heniiz tam anlamiyla
gérmemistir. Bu durum, biiyiik perakendeciler ve gida fiireticilerinin yerel iiriinleri 6nemli bir pazar
olarak gormeleriyle paralellik gostermektedir (Stanton vd., 2012). Bu geliski, akademik alanda yerel
gida tiiketimine dair daha fazla arastirma yapilmasi gerektigini gostermektedir. Chambers vd. (2007)
bulgularma gore, yerel tiriinlerin tercih edilmesi genellikle bir ulusal aidiyet duygusu ile iligkilidir. Bazi
insanlar, yabanci gidalara karsi, 6zellikle siyasi ve kiiltiirel nedenlerle bir ¢ekince duyabilir ve bu ylizden
yerel drlnleri tercih edebilirler. Bu durum, tiiketici etnosentrizmi kavraminin Onemini ortaya
koymaktadir. Ozellikle Shimp ve Sharma’nin 1987’deki ¢aligmasindan sonra, etnosentrizm konusu
bir¢ok arastirmacinin dikkatini ¢ekmistir. Etnosentrizm, tiiketicilerin kendi iilkelerinin iiriinlerini, diger
iilkelerden gelen iiriinlerden daha iyi ve dogru bulmasi anlamina gelir. Etnosentrik tiiketiciler, genellikle
yerli irilinleri yabanci iirlinlere tercih ederler ve bu durum, 6zellikle gida se¢imlerinde 6nemli bir rol
oynar.

Bu baglamda, bu c¢alismada etnosentrizmin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve {iriin
degerlendirmesinin bu etkideki rolii bir model olarak incelenmistir. Bununla birlikte, yerel gidalarin
tilketimini tesvik eden yerli egilim hareketinin satin alma niyetine etkisi ve {iriin degerlendirmesinin rolii
de ikinci bir modelde ele alinmistir. Etnosentrizmden farkli olarak, yerli egilimleri daha ¢ok cografi
yakinlik, yerel ekonomiyi destekleme ve yerel kimlige aidiyetle iliskilidir (Zhong, 2023; Stanton vd.,
2012). Bu yaklasim, yerel triinlerin kalitesi, tazeligi ve geleneksel degerleriyle iliskilendirilmesinin
onemini vurgulamaktadir (Zhong, 2023). Bu noktada, iiriin degerlendirmesi kavraminin arasgtirilmasi
gereklidir. Bu arastirmada aymi 6rneklem ftizerinde her iki modelin test edilmesi, farkli tiiketici
motivasyonlarmin {iriin degerlendirmesi araciligtyla satin alma niyetini nasil etkiledigini karsilastirmali
olarak gormek agisindan 6nemlidir. Boylelikle, her iki motivasyonun da satin alma niyeti iizerindeki
etkileri, liriin degerlendirmesi aracilifiyla karsilastirmali olarak incelenecektir. Bu yaklasim, yerel
iiriinlerin pazarlanmas1 ve tiiketici kararlarinda kiiltiirel degerler ile iirlin 6zelliklerinin nasil
dengelenecegine dair 6nemli bilgiler sunmay1 amaglamaktadir.

Tirkiye’nin en biiyiik ve en eski tuz rezervlerinden biri olan Cankir1 kaya tuzu, yaklasik 5.000 yillik
gecmisi, yiiksek saflik diizeyi ve 6zgiin mineral yapisiyla yalnizca gastronomik degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel ve ekonomik agidan da dénemli bir yere sahiptir (Yal¢in ve Ertem, 1997; Tunar Ozcan, 2023;
Ercoskun, 2025). Ancak literatiirde Cankir1 kaya tuzunun tiiketici tercihleri baglaminda, 6zellikle
titketici etnosentrizmi ve yerlici egilimler perspektifinde ele alindig1 calismalara rastlanmamaktadir. Bu
durum, hem yerel irtinler literatiiriinde hem de tiiketici davranislari arastirmalarinda 6nemli bir boslugu
isaret etmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, s6z konusu boslugu doldurmayi ve Cankiri kaya tuzu 6rnegi
uzerinden yerel urunlere yonelik tlketici tercihlerini anlamaya katki saglamay1 amaglamaktadir. Bu
cercevede calismanin amaci, Cankiri kaya tuzunun satin alma niyeti {izerindeki etnosentrizm ve yerli
egilim hareketinin etkilerini incelemek, ayrica {iriin degerlendirmesinin bu etkilerdeki aracilik roliinii
ortaya koymaktir.

Bu noktada, arastirma problemleri su sekilde belirlenmistir:

1. Tiiketici etnosentrizminin, yerel gida tiriinii olarak Cankir1 kaya tuzuna iligkin satin alma niyeti
tizerinde etkisi var midir?

2. Yerli egilim hareketinin, yerel gida tiriinii olarak Cankir1 kaya tuzuna iliskin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi var midir?

3. Uriin degerlendirmesinin, hem etnosentrizm hem de yerli egilimlerinin, yerel gida iiriinii olarak
Cankir1 kaya tuzunun satin alma niyeti tzerindeki etkisinde aracilik rolii var midir?

Arastirmada oncelikle teorik ¢ergeve ve literatiirdeki bosluklar incelenmektedir. Ardindan arastirmanin
yontem ve 6rneklem yapisi detaylandirilmaktadir. Daha sonra elde edilen bulgular sunulmakta ve analiz
edilmektedir. Bulgular, literatiirle karsilastirilarak tartigilmakta ve arastirmanin  sonuglari
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Ozetlenmektedir. Son olarak c¢alismanin smirhiliklar ile gelecekteki calismalar igin Oneriler
sunulmaktadir.

LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde, arastirmanin temel kavramsal ger¢evesini olusturan baslica konular ele alinmaktadir.
Cankin sofralik kaya tuzunun kavramsal ve tarihsel ozellikleri, tiiketici etnosentrizmi, yerli egilim
hareketi ve iiriin degerlendirmesinin satin alma davrams: iizerindeki rolii incelenmistir. Ik olarak,
Cankirt kaya tuzu ele alinmis; ardindan tiiketici etnosentrizmi kavrami ve yerli iiriinlere yonelik
egilimlerle iliskisi agiklanmistir. Boliimiin sonunda, iiriin degerlendirmesinin tiiketici kararlar
iizerindeki aracilik rolii tartisilmis ve ilgili kavramsal modeller ortaya konmustur.

Cankin Sofralik Kaya Tuzu

Tuz, antik ¢aglardan itibaren birgok medeniyetin gelisiminde énemli bir rol oynamstir. Ornegin, Roma
Imparatorlugu’nda tuz tagtyan yollarin ingasi ve askerlerin maaslarinin tuzla 6denmesi, tuzun ekonomik
ve stratejik degerini gostermektedir. Giinlimiizde ise tuz, hem gida sanayisinde hem de giinliik yasamda
vazgeg¢ilmez bir iiriin olarak insanlik tarihinin ayrilmaz bir pargasi olmaya devam etmektedir (Carapeto
vd., 2018). Giinlik yasamda tuz, yemeklere lezzet katmanin yani sira islenmis gidalarda koruyucu,
stabilizator, doku gelistirici ve renk artirici gibi islevler i¢in de yaygin olarak kullanilmaktadir (Tan vd.,
2016). Ancak, tuzun bu yaygin kullanimi beraberinde saglik agisindan bazi riskleri de getirmektedir.
Ciinkii viicudun sagligi icin gerekli olan sodyum, ozellikle islenmis gidalarda yiiksek miktarda
bulunmakta ve asir1 tiiketildiginde yiiksek kan basinci, kalp-damar hastaliklar1 ve bobrek sorunlart gibi
ciddi saglik problemlerine yol agabilmektedir. Bu nedenle tuzun gereksiz sekilde fazla eklenmemesi
onerilmektedir (Carapeto vd., 2018).

Carapeto vd. (2018), farkl1 tuz tiirlerini incelemislerdir. Portekiz gibi denize kiyisi olan iilkelerde, Castro
Marim gibi bolgelerde geleneksel yontemlerle mineraller agisindan zengin el yapimi tuz {iretimi
yayginken, deniz suyunun kristallesmesiyle elde edilen ve yikama islemi sirasinda mineralleri kaybeden
sanayi tuzu iiretimi de yapilmaktadir. Calismada ayrica, bilinirligi yaygin olan Himalaya tuzu
Pakistan’dan ¢ikarilan pembemsi renkli bir kaya tuzu olarak; Siyah tuz (Kala namak) Hindistan kokenli
ve kikdrt igerir. Kirmizi Hawaii tuzu volkanik topraklardan elde edilirken, pembe Peru tuzu And
Daglari’ndan gelir ve suyun pigmentlerinden dolay1 kirmizi renktedir. Tiirkiye’nin en biiyiik ve en eski
tuz rezervlerinden biri olan Cankir1 kaya tuzu ise yaklasik 5.000 yillik gecmise sahiptir. Yiiksek saflik
diizeyine sahip bu tuz, ¢ogunlukla beyaz renkli halit kristallerinden olugmakta, yer yer gri tonlar
icermekte ve iri taneli, masif yapisiyla dikkat cekmektedir (Tunar Ozcan, 2023). Cankir1 kaya tuzu
%98,34 oraninda sodyum kloriir (NaCl) igermekte olup yiiksek saflig1 ile one ¢ikar (Yalgin ve Ertem,
1997).

Cankir1 kaya tuzunun bu yiiksek saflik seviyesi ve diisiik safsizlik oranlari, yiyeceklerin tadini
etkileyebilecek istenmeyen maddelerin daha az bulunmasi anlamina gelmektedir. Bunun yam sira,
icerisinde bulunan eser mineraller sayesinde rafine tuzlara kiyasla yemege 6zgiin ve zengin bir tat
katmaktadir. Ayrica berrak tuz damarlartyla bilinen “tereyagi tuzu” olarak da kullanilan Cankir1 tuzu,
tereyaginin oksitlenmesini geciktirerek {irliniin kalitesini ve raf dmriinii artirmaktadir. Dogal dokusu
sayesinde yemeklere hos bir ¢itirt1 ve farkli bir doku deneyimi sunmasi, bu tuzu hem profesyonel sefler
hem de ev kullanicilari i¢in degerli bir segenek haline getirmektedir (Ercoskun, 2025).

Cankir1 kaya tuzunun bu o6zellikleri, bu ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin tercih etme nedenlerini
anlamada ve {irlin degerlendirme bilesenini agiklamada 6nemli rol oynamaktadir.

Tuketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, genel anlamda etnosentrizm kavramindan tiiremistir. Etnosentrizm, bireylerin
kendi sosyal gruplarint merkez alarak diger gruplari bu normlara gore degerlendirmesi seklinde
tanimlanir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004). Shimp ve Sharma’ya (1987) gore, bu kavram
tiikketicilerin yabanci iirlinleri satin almanin uygunlugu ve ahlakiligi hakkindaki inanglarini igerir.
Etnosentrik egilimler, tiiketicinin yerli iiriinleri yabanci iiriinlere kiyasla daha {istiin, giivenilir veya daha
etik bulmasina yol acabilir (Dentoni vd., 2009). Bu yaklasim, 6zellikle tiiketicinin kimlik duygusu,
aidiyeti ve toplum icinde kabul edilen davranis kaliplariyla yakindan iliskilidir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2004; Siamagka ve Balabanis, 2015).
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Etnosentrik tiiketiciler, ithal tirlinleri tercih etmenin iilke ekonomisine zarar verdigine ve is kayiplarina
neden olduguna inanabilirler. Bu nedenle, yabanci iiriinlere kars1 olumsuz bir bakis gelistirme egilimi
gosterirler (Shimp ve Sharma, 1987:280). Yerli Uriinler daha guvenilir, daha kaliteli ya da ulusal
degerlere daha uygun olarak algilanabilir. Bu da yerli iirlinlere yonelik 6znel bir kalite algisinin
olusmasina neden olur (Netemeyer vd., 1991). Hamin ve Elliott’a (2006) gore, etnosentrik egilimleri
yuksek olan tiiketiciler yerli markalart daha kaliteli bulurken, disiik egilim gosterenler yabanci
markalar1 daha fazla tercih etmektedir. Uriin kalitesi algisinin bu sekilde degisebilmesi, kiiltiirel uyum,
urdin bilgisi ve ulusal kimlik gibi faktdrlere baglh olabilir. Ote yandan, tiiketicinin baska kiiltiirlere agik
olmasi, yerli iirlinlere yonelik etnosentrik egilimleri azaltabilir ve ithal iiriinlere karsi daha olumlu
tutumlar gelistirmesine neden olabilir (Riptiono vd., 2020). Etnosentrizmin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi, tiriin kategorisine, pazar baglamina ve tiiketici 6zelliklerine gore degisebilir (Jin vd., 2024; Wu
vd., 2022). Yabanci iirlinlerin popiilerligi ya da yerli tiretimin sinirli olmasi gibi durumlar bu iliskiyi
etkileyebilir (Rahimi vd., 2023). Bununla birlikte, bir¢ok arastirma tiiketici etnosentrizminin yerli {iriin
satin alma niyeti {izerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur (Surya, 2023; Mutia,
2021; Nguyen vd., 2008; Salman ve Naeem, 2015).

Tiiketici etnosentrizmi ile satin alma davranisi arasindaki iliskiyi etkileyen bazi degiskenler de
literatiirde ele almmustir. Ornegin, yerel iiriiniin algilanan kalitesi (Wang ve Chen, 2004), kiiltiirel uyum
diizeyi (Sevim vd., 2016), gelenek, kolektivizm ve marka giivenilirligi gibi unsurlar (Bryta, 2021; Zhang
vd., 2020; Sekhar vd., 2022) bu iligki tizerinde belirleyici olabilir. Ayrica algilanan kalite, fiyat ve marka
imaj1 gibi faktorler de bu iliskiye aracilik edebilir (Mutia, 2021; Ardisa vd., 2022). Benzer sekilde,
Banglades’te yapilan bir ¢aligmada, tiiketici etnosentrizminin yerli triinleri tercih etme egilimini
etkiledigi ve bu etkinin iiriin tiiriine gore degisiklik gosterdigi belirlenmistir (Alam vd., 2022). Sonug
olarak, etnosentrik egilimleri yiiksek tiiketiciler, ithal iiriinlere gore yerli iriinleri tercih etme
egilimindedir. Bu tutum, yerel tiiketimi destekleme, topluluklara katki saglama ve kiiltiirel kimligi
koruma gibi gerekgelerle desteklenmektedir (Ferndndez-Ferrin vd., 2020; Siemieniako vd., 2011).

Boylelikle literatiirdeki ¢alismalarin, tiiketici etnosentrizminin bireylerin satin alma kararlari iizerinde
anlamli etkileri olabilecegini ortaya koydugu aciktir. Etnosentrik egilimleri yiiksek tiiketiciler, yerli
tiriinleri daha giivenilir, kaliteli ve ahlaki agidan dogru bulmakta; yabanci iriinlere ise daha mesafeli
yaklagsmaktadirlar (Shimp ve Sharma, 1987; Hamin ve Elliott, 2006). Benzer sekilde, yerli ve milli
markalarmn tiiketici etnosentrizmi ve miikemmeliyetcilik algisi tizerindeki etkileri, farkli sektorlerde
yapilan ¢alismalarla da desteklenmektedir (Akbiyik, 2024; Alam vd., 2022). Bu durum, hem satin alma
niyetini hem de tiriinlere yonelik degerlendirmeleri etkileyebilmektedir. Tuketiciler, bir Grlini sadece
islevsel oOzelliklerine gore degil, ayn1 zamanda iirlinlin menseine, temsil ettigi degerlere ve ulusal
kimlikle olan iliskisine gore de degerlendirmektedir. Bu baglamda, tiiketici etnosentrizmi yerli iiriinlerin
daha olumlu degerlendirilmesine katki saglayabilir. Ayni sekilde, bu olumlu degerlendirmeler
tlketicinin satin alma istegini de artirabilir (Fernandez-Ferrin vd., 2020; Siemieniako vd., 2011).

Bu dogrultuda asagidaki hipotezler dnerilmektedir:
H1:Tiiketici etnosentrizminin satin alma istegi {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2:Tiiketici etnosentrizminin iriin degerlendirmesi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H3: Uriin Degerlendirmesinin satinalma istegi iizerinde etkisi vardir.

Yerli Egilim Hareketi

Kiiresellesmenin tiiketici pazarlarini uzun siire sekillendirmesinin ardindan, son dénemde yerel gida ve
icecek triinlerine yonelik talepte artis gézlenmektedir (Zeugner-Roth vd., 2015). Tuketiciler, yerel
ireticileri destekleme egilimi gostermekte olup, bu davranig genellikle ekonomik motivasyonlara
dayanmaktadir ve tiiketici etnosentrizmi baglaminda ele alinmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987).
Locavorizm kavrami, Jessica Prentice tarafindan 2006’da ortaya atilmis olup, insanlar yerel olarak
iiretilen gidalar1 tercih etmeye calistiklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Fitzgerald, 2015). Tuketicilerin
yasadiklar1 bolgedeki driinleri tercih etme egilimi olarak tanimlanmaya calisilsa da bu harekette yerel
gida iriinlerinin tiiketimi yalnizca bir aligkanlik olmamakla birlikte, ayn1 zamanda yerel topluluga
aidiyet (Contini vd., 2017), sosyal kimlik (Bond vd., 2008) ve ¢evresel duyarlilik (Edwards-Jones vd.,
2008; Choi vd., 2021) gibi degerlerle de iliskilendirilmektedir. Arastirmalar, bolgesiyle gii¢lii bir bag
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kuran bireylerin yerel gidalara yonelik tercihlerinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir
(Fernandez-Ferrin vd., 2020). Bu tercihler, iiriin kalitesinin yani sira, iiriinlerin temsil ettigi degerlerle
de iligkilidir. Etnosentrik tiiketiciler de yabanci iirlinlere kiyasla yerli iirlinleri tercih etmektedir (Hsu ve
Nien, 2008). Bu ortak nokta, yerli egilim hareketi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda baglanti
kurulmasina imkan saglamaktadir. Reich vd. (2018) lokavorizmin gevresel kaygilar, etnosantrizm ve
yerel perakende sadakati ile pozitif bir sekilde iliskili oldugunu bulmuslardir. Yerli egilim yaklagimi,
siirdiiriilebilirlik ve saglik gibi gerekgelerle yerel iiretimi desteklerken, ulusal ya da bolgesel kimlikle
uyumlu segimleri de 6n plana ¢ikarmaktadir (Tavares vd., 2019; Fernandez-Ferrin vd., 2020).

Spielmann ve Bernelin (2015), yerel gida tiiketicilerinin iirtinlerin islevsel 6zelliklerinin yan1 sira, yerel
iiretimi desteklemenin sosyal faydalarini da dikkate aldigini belirtmektedir. Bu durum, yerel gida
tercihlerinin ekonomik boyutlarimin yam sira duygusal ve sembolik anlamlar tasidigini gostermektedir
(Migliore vd., 2021; Siemieniako vd., 2011). Yerli egilim hareketi, bu yonuyle tiketici sadakatini
artirmakta ve siirdiiriilebilir ekonomik sistemlere katki saglamaktadir. Ayrica, yerel iiriinlerin kiiltiirel
sembolleri, tiiketiciler ile marka arasinda giiclii bir bag kurulmasina olanak vermektedir (Siemieniako
vd., 2011). Bu bag, yerel iirlinlerin uzun vadede topluluk i¢inde deger kazanmasina ve marka mirasi
olusturmasina katkida bulunabilir. Etnosentrik egilimlerin ahlaki boyutlariyla ortiisen bu durum, yerli
uranlerin benimsenmesini desteklemektedir (Zebal ve Jackson, 2019; Wang ve Chen, 2004). Sonug
olarak, yerli egilim hareketi ve tiiketici etnosentrizmi farkli temellere dayanmakla birlikte, yerli tiriinlere
yonelimi destekleyen ortak davranis bigimleri gostermektedir. Bu durum, yerel gida sistemlerinin
desteklenmesi ve siirdiiriilebilir tiiketim aligkanliklarinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ayrica, yerel iriinlerin kiiltiirel normlara uygunlugu, algilanan kalite ve marka miras1 gibi faktorler,
yerli tiriinlerin tercih edilmesini kolaylastirmakta ve satin alma niyetini gl¢lendirmektedir (Wang ve
Chen, 2004; Bryta, 2021; Ardisa vd., 2022). Bu nedenle, yerli egilim egilimlerinin tiiketici davranislari
iizerindeki etkilerinin incelenmesi 6nem tagimaktadir.

Tablo 1, yerel gida tiiketimi ile etnosentrizme yonelik egilimler arasinda iliski kuran en etkili yayinlarin
Ozetini sunmaktadir. Tablo 1’de 6zetlenen calismalar, yerli tiiketimin etnosentrizmle nasil iliskili
oldugunu ve bu iki faktoriin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bir¢ok
calismada, etnosentrizm, yani kendi kiiltiiriine ve yerel tirlinlere olan baglilik, yerli iiriin/gida tiiketimini
giclii bir sekilde etkileyen bir unsur olarak vurgulanmaktadir. Ozellikle Sili ve Avustralya gibi farkli
cografyalarda yapilan arastirmalar, etnosentrik tutumlarin yerel {iriin satin alma niyetini artirdigini
gostermektedir. Ayrica, Polonya’da yapilan bir diger ¢alisma, bolgesel etnosentrizmin siirdiiriilebilir
tiiketimle de baglantili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, yerel {iriinlere olan egilim yalnizca
ekonomik ya da pratik nedenlere dayanmamaktadir; kiiltiirel aidiyet duygusu ve yerel kimlik de bu
tercihlerde belirleyici bir rol oynamaktadir. Sonug olarak, yerli gida tiiketimi, etnosentrik egilimlerin
gucli oldugu toplumlarda daha belirgin hale gelirken, bu durum siirdiiriilebilirlik ve yerel kalkinma
hedefleri agisindan da 6nemli bir firsat sunmaktadir. Bu baglamda, yerli egilim (yerlicilik) egilimlerinin
titketici davranisi lizerindeki etkileri incelenmeye degerdir.

Bu dogrultuda su hipotez 6nerilmektedir:

H4: Yerli egilim hareketine yonelik egilimlerin (yerli egilim), yerel iiriinlere yonelik satin alma
istegi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 1: Etnosentrizm ve yerli gida tiiketimi arastirmalarinin 6zeti

Yazarlar Bashk Ozet

Chambers, Lobb, | Local, national and imported | Ingiltere’de tiiketicilerin yerel gidaya

Butler, Harvey ve | foods: A qualitative study yonelik tutumlart ve yerel iiriin tiiketimini

Traill (2007) engelleyen fiyat ve erigim gibi engeller
incelenmisgtir.

Thagersen, The impact of organic | Organik sertifikasyon ve menge iilkesinin

Pedersen ve | certification and country of origin | tuketici  tercihleri  lzerindeki  etkisi

Aschemann-Witzel | on consumer food choice in | Almanya, Fransa, Danimarka, Cin ve

(2019) developed and emerging | Tayland’da incelenmis; genel olarak

economies organik Ornler ve yerel Urinlerin tercih

edildigi saptanmustir.
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Bianchi ve
Mortimer (2015)

Drivers of local food
consumption:; a comparative study

Sili ve Avustralya’da yerel gida satin alma
niyetini etkileyen tutumlar ve
etnosentrizm incelenmis, olumlu
tutumlarin satin alma davramisimi giiglii
bicimde yonlendirdigi bulunmustur.

Sobol, Cleveland
ve Laroche (2018)

Globalization, national identity,
biculturalism and  consumer
behavior: A longitudinal study of
Dutch consumers

Hollanda’da kiresel ve yerel kilturlerin
tilketici  davraniglarina  etkileri uzun
donemli incelenmis; yerel kimlik yerel
Uran taketimini, karesel kaltur ise global
Uriin tiketimini desteklemektedir.

Skallerud ve Wien
(2019)

Preference for local food as a
matter of helping behaviour:
Insights from Norway

Norveg’te yerel gida tiikketimi, yardim
davramigt  ve  yerel  yurtseverlik
gercevesinde incelenmis; empatik ve
sosyal kaygilarin yerel gida tercihlerini
artirdig1 sonucuna ulagtlmistir.

Bryta (2019)

Regional Ethnocentrism on the
Food Market as a Pattern of
Sustainable Consumption

Polonya’da  bolgesel  etnosentrizmin
diizeyi ve belirleyicileri arastirilmais;
bolgesel Urunlere yonelik tercihlerin
stirdiiriilebilir tiikketimle iligkisi
incelenmistir.

Riefler (2020)

Local versus global food
consumption: the role of brand
authenticity

Marka otantikligi algisinin yerel ve global
gida markalar1 rekabetinde 6nemli oldugu,
otantik marka imajinin markalarin rekabet
avantajini artirdigi bulunmustur.

Fernandez-Ferrin,
Bande, Galan-
Ladero vd. (2019)

Geographical indication food
products and ethnocentric
tendencies: The importance of
proximity, tradition, and ethnicity

Tiiketicilerin cografi isaretli gidalara
yonelik satin alma niyetleri, etnosentrizm
ve vyerellik, gelenek gibi tutumlarla
iliskilendirilmis ve bu unsurlarin satin
alma sikligini artirdigi bulunmustur.

Merle, Herault-
Fournier ve Werle
(2016)

The effects of indication of local
geographical origin on food
perceptions

Yerel menge etiketi, tiiketicilerin gida
iriinlerini daha saghkli, lezzetli ve
cevreye duyarli olarak algilamasini ve
satin alma niyetini artirmaktadir.

Charton-Vachet,
Lombart ve Louis
(2020)

Impact of attitude towards a
region on purchase intention of
regional products: the mediating
effects of perceived value and
preference

Tuketicilerin ~ bir  bolgeye  yonelik
tutumlari, bolgesel iirlinlere yonelik satin
alma niyetini dogrudan degil; algilanan
deger ve tercihler yoluyla dolayli olarak
etkilemektedir.

Uriin Degerlendirmesinin Aracihik Rolii

Tiiketicilerin satin alma kararlari, yalmizca {rlinin menseiyle degil; ftrlinle ilgili bireysel
degerlendirmeleriyle de sekillenmektedir. Literatiirde, algilanan kalite, marka imaji, kiiltiirel uyum ve
giivenilirlik gibi faktorlerin tiiketici kararlar tizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Wang ve Chen,
2004; Mutia, 2021; Ardisa vd., 2022). Bireylerin yerel gidaya karsi tutumlari ne kadar olumluysa, yerel
gida satin alma olasiliklar1 da o kadar artmaktadir (Cabuk vd., 2014). Bu unsurlar, 6zellikle tiketici
etnosentrizminin ve yerelci egilimlerin etkilerini artirmakta veya sekillendirmektedir. Tuketici
etnosentrizmi, bireyin yabanci iirlinlere karst mesafeli yaklasmasina ve yerli iriinleri ahlaki veya
kiiltiirel nedenlerle tercih etmesine neden olabilir (Zebal ve Jackson, 2019). Ancak bu tercihin satin alma
davranigina doniismesi, ¢ogu zaman iriiniin tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigiyle dogrudan
iligkilidir. Kaliteli, glivenilir ve kiiltiirel olarak uyumlu goriilen iirlinler, satin alma niyetini
gliclendirebilir (Cabuk vd., 2014; Sevim vd., 2016; Sekhar vd., 2022). Benzer sekilde, yerli egilim
hareketine yonelen tiiketiciler de iiriinleri yalnizca yerel olduklari i¢in degil, ayn1 zamanda kaliteli ve
toplumsal degerlere uygun bulduklar igin tercih etmektedirler (Fernandez-Ferrin vd., 2020).
Dolayisiyla, bu iki egilimin satin alma istegi lizerindeki etkisi, tiiketicinin liriinii nasil degerlendirdigiyle
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daha da pekismektedir. Uriin degerlendirmesi, bu noktada bir aracilik islevi gorebilir. Bu agiklamalar
dogrultusunda asagidaki aracilik hipotezleri 6nerilmektedir:

H5: Tiiketici etnosentrizminin satin alma istegi lizerindeki etkisinde, iiriin degerlendirmesinin
aracilik rolii vardir.

Hé6: Yerli egilim hareketine yonelik egilimlerin (yerli egilim) satin alma istegi iizerindeki etkisinde,
iirlin degerlendirmesinin aracilik rolii vardir.

Onerilen hipotezlere dayanarak, calismada iki kavramsal model gelistirilmistir. Birinci model, tiiketici
etnosentrizminin satin alma istegi iizerindeki etkisinde iriin degerlendirmesinin aracilik roliinii
incelemektedir (Sekil 1). Bu modelde, bagimsiz degisken olarak tiiketici etnosentrizmi; aract degisken
olarak iiriin degerlendirmesi; bagiml1 degisken olarak ise satin alma istegi yer almaktadir. Tkinci model
ise, yerli egilim hareketinin satin alma istegi lizerindeki etkisinde iirtin degerlendirmesinin aracilik
etkisini ele almaktadir (Sekil 2). Bu modelde bagimsiz degisken yerli egilim hareketi, aract degisken
iirlin degerlendirmesi ve bagimli degisken satin alma istegidir.

Uriin Degerlendirme

/:12 ------------------- H5 > H3
A

Tiiketici Etnosentrizmi Satin Alma Istegi
H |

Sekil 1. Kavramsal Model 1

Uriin Degerlendirme

g N

~8atin Alma Istegi
H4 ——t—=>

Locavore Hareketi

Sekil 2. Kavramsal Model 2
YONTEM

Bu caligma, tiiketici etnosentrizmi, yerlici egilim, iirlin degerlendirme ve satin alma niyeti arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla betimsel ve iligkisel tarama modeli kullanilarak gergeklestirilmis nicel bir
aragtirmadir. Veriler, Tiirkiye’nin farkl: illerinde yasayan Cankir1 Kaya Tuzunu daha 6nce kullanmis
bireylerden kolayda 6rnekleme yontemi ile ¢evrim igi anket yoluyla toplanmigtir. Anket formunda
katilimeilarin demografik bilgilerine ek olarak etnosentrik tutumlari, yerel iiriinlere yonelik egilimleri,
triin degerlendirme diizeyleri ve Cankir1 kaya tuzuna ydnelik satin alma niyetleri Sl¢iilmiistiir.
Calismada, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda o6rnekleme kullanilmaktadir. Bu yontem,
bolgedeki tiiketicilere kolay ulasiimasi ve katilimeilarin birbirine yénlendirme yapmasi nedeniyle uygun
gorulmektedir (Akbarov, 2022). Orneklem, Tiirkiye’de farkli yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeylerine
sahip tiiketicilerden olugsmaktadir. Boylece, ¢esitli demografik 6zellikleri temsil eden bir grup elde
edilmektedir. Bu sayede farkl 6zellikteki tiiketicilerin Cankiri kaya tuzuna yonelik tutum ve davraniglari
incelenebilmektedir. %5 hata pay1 ve %95 giiven diizeyine gore minimum 6rneklem biiyiikliigii 384 kisi
olarak hesaplanmistir (Saunders vd., 2009). Bu nedenle en az 384 tiiketici 6rneklemi toplanmasi
planlanmistir. Anket, 600 kisiye gonderilmis olup, 408 yanit alinmis ve boylece %68°1ik bir doniit orani
elde edilmistir. Sonug olarak, 408 yanitlayiciya ulasilarak analiz siireci baslatilmistir.

Veri Toplama Araci

Ttketici etnosentrizmi, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE 6l¢eginin Aysuna
(2006) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis bes maddesiyle olgiilmiistiir. Uriin degerlendirme boyutu,
Fernandez-Ferrin vd. (2018) tarafindan Chryssochoidis vd. (2007) ile Ouellet (2007) 6lgeklerinden
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uyarlanmig dért maddeden olusmaktadir. Yerli egilim hareketi 6l¢egi ise Choi vd. (2021) tarafindan
gelistirilen ve yerel gida tiiketimini degerlendiren ¢alismadan alinan onbir ifade ile 6l¢iilmistiir. Son
olarak, satin alma niyeti Nguyen vd. (2008) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten uyarlanan 3 maddeden
olusmaktadir.

Verilerin Analizi

Arastirma modeli kapsaminda, iiriin degerlendirmenin tiiketici etnosentrizmi ve yerlici egilim ile satin
alma niyeti arasindaki iligskide araci rolii olup olmadig1 incelenmistir. Verilerin analizinde, dogrulayici
faktor analizi (DFA) ile yap1 gegerligi; korelasyon analizi ile degiskenler arasi iligkiler; ortalama varyans
aciklamast (AVE) ve bilesik giivenilirlik (CR) degerleriyle yakinsak ve ayrisan gecerlik
degerlendirilmistir. Verilerin analizi SPSS 27.0 yazilimi ve Process eklentisi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi (DFA) de AMOS yazilimi ile yapilmigtir. Aracilik etkisi ise, Hayes (2022) tarafindan gelistirilen
PROCESS makro eklentisi kullanilarak Model 4 araciligiyla test edilmis; bootstrap yoOntemiyle
olusturulan %95 giiven araliklari dikkate alinarak yorumlanmuistir.

Etik Kurul Onay1

Bu aragtirmanin kavramsal ¢ercevesinin hazirlanmasi, veri toplama araclarinin uygulanmasi, verilerin
toplanmasi, verilerin analizi ve yorumlanmasi agamalarinin tamaminda etik kurallara uygun hareket
edilmistir. Karsilagilacak tiim etik ihlallerde ANKAD Yaymn Kurulu'nun hicbir sorumlulugu
bulunmamaktadir. Tiim sorumluluk yazarlara aittir. Bu calismanin ANKAD disinda herhangi bir
akademik yayin ortamina degerlendirme icin gonderilmemis oldugunu taahhiit ederim. Yapilan bu
caligmada “Yiksekogretim Kurumlart Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergenin ikinci boliimii olan “Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigine Aykir1t Eylemler” basligi altinda belirtilen eylemlerden hicbiri gergeklestirilmemistir.
Arastirma icin Cankir1 Karatekin Universitesi Fen, Matematik ve Sosyal Bilimler Etik Kurulu’nun 49
numarali toplantis1 ve 20/12/2024 tarihli toplantisi ile etik kurul izni alinmustir.

BULGULAR

Bu boliim, arastirma siirecinde elde edilen temel bulgular1 ve sonuglari sunmaktadir. Demografik
ozelliklere iliskin frekans dagilim tablosu Tablo 2’de yer almaktadir. Tablo 2 incelendiginde,
arastirmaya katilan bireylerin %67,65°1 kadin (n=276), %32,35’1 erkek (n = 132) bireylerden olustugu
gorilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde, %24,26’s1 20 yas ve alt1 (n = 99), %39,95’1
21-30 yas (n = 163), %16,42’si 31-40 yas (n = 67), %15,20’si 41-50 yas (n = 62), %2,45’1 51-60 yas (n
=10) ve %1,72’si 61 yas ve lizerindedir (n = 7). Medeni durum bakimindan, katilimcilarin %64,22’si
bekar (n=262) ve %35,78’1 evlidir (n = 146). Cocuk sayisi1 acisindan, katilimecilarin %67,65’inin ¢ocugu
yoktur (n =276), %11,03’ii tek cocuk sahibidir (n = 45), %12,50’si iki ¢ocukludur (n = 51), %5,64’1 ti¢
cocukludur (n = 23) ve %3,19’u ligten fazla ¢ocuga sahiptir (n = 13). Egitim diizeyine bakildiginda,
%3,68’1 ilkogretim (n = 15), %13,73’1 ortadgretim (n = 56), %45,10’u 6nlisans (n = 184), %30,39°u
lisans (n=124) ve %7,11°1 lisansiistii egitim diizeyine sahiptir (n =29). Gelir diizeylerine gére dagilimda
ise, %21,81’1 20.000 TL ve alt1 gelir elde ettigini (n = 89), %26,23’t 20.001-30.000 TL (n = 107),
%15,93°11 30.001-40.000 TL (n = 65), %17,40°140.001-50.000 TL (n=71), %5,64°1 50.001-60.000 TL
(n=23) ve %12,99’u 60.001 TL iizeri gelir beyan etmistir (n = 53).

Tablo 2. Demografik 6zellikler tizerine dagilim

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 276 67,65
Erkek 132 32,35
Yas - 20 99 24,26
21-30 163 39,95
31-40 67 16,42
41-50 62 15,20
51-60 10 2,45
61+ 7 1,72
Medeni Durum Bekar 262 64,22
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Evli 146 35,78
Cocuk Sayisi Yok 276 67,65
Tek Cocuk 45 11,03
Iki Cocuk 51 12,50
Uc Cocuk 23 5,64
Dort Cocuk + 13 3,19
Egitim Diizeyi [kdgretim 15 3,68
Ortadgretim 56 13,73
Onlisans 184 45,10
Lisans 124 30,39
Lisansustu 29 7,11
Gelir Dlzeyi 20000 TL - 89 21,81
20001-30000 TL 107 26,23
30001-40000 TL 65 15,93
40001-50000 TL 71 17,40
50001-60000 TL 23 5,64
60001 TL + 53 12,99

Caligmadaki degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -1 ile +1 aralifinda olup, verilerin normal
dagilima yakin oldugunu gostermektedir. Uriin Degerlendirme (garpiklik = -0,581, basiklik = 1,148),
Tiiketici Etnosentrizmi (¢arpiklik =-0,300, basiklik = 0,533), Yerlici Egilim (carpiklik =-0,420, basiklik
=0,771) ve Satin Alma Niyeti (¢arpiklik = -0,514, basiklik = 0,247) degiskenlerinin dagilimlar1 normal
kabul edilebilir smirlar i¢indedir. Giivenilirlik analizinde ise Cronbach’s Alpha degerleri; Tiiketici
Etnosentrizmi (a = 0,946), Uriin Degerlendirme (o = 0,901), Yerlici Egilim (a = 0,880) ve Satin Alma
Niyeti (o = 0,841) olarak yiiksek i¢ tutarlilik gostermektedir.

Aragtirmaya ait 6lcim maddeleri, faktorleri ve faktor yikleri Tablo 3’te gdsterilmektedir. Caligmada
kullanilan dlgeklere iliskin dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglarina gore (Tablo 3), her bir faktorde
yer alan maddelerin faktor yiiklerinin yeterli diizeyde oldugu goriilmiistiir. Uriin Degerlendirme
faktoriinde yer alan altt maddeye ait faktor yiikleri 0,767 ile 0,885 arasinda degismektedir. Tiiketici
Etnosentizmi faktoriinde yer alan 17 maddeye ait faktor ytikleri 0,660 ile 0,840 arasinda siralanmakta
olup, tim maddeler bu yapiy1 yeterli diizeyde yansitmaktadir. Yerlici Egilim faktoriinde yer alan 11
maddeye ait faktor yiikleri 0,502 ile 0,861 arasinda degismektedir. Satin Alma Niyeti faktdriinde yer
alan li¢ maddeye ait faktor yiiklerinin 0,793 ile 0,886 arasinda oldugu goriillmektedir.

Tablo 3. Olgiim dgeleri ve faktor yiikleri

) Faktor
Madde Faktor Yiikleri
Cankiri kaya tuzunun tadi giizeldir. 0,815
Cankir kaya tuzu dogaldir. 0,786
Iyi bir fiyat/kalite oranina sahiptir. Uriin 0,767
Yiksek kalitededir. Degerlendirme | 0,879
Bu kaya tuzu iyi bir Grindur. 0,885
Bu kaya tuzu tatmin edicidir. 0,849
Tiirk halki ithal dirlinler yerine her zaman Tiirk yapimi triinler satin 0757
almalidir. ,
Sadece Tiirkiye’de bulunamayan Urlnler ithal edilmelidir. 0,660
Tufk yapimu iriinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesini Tiiketici 0,716
saglaym. Etnosentizmi
Tiirk yapimi iiriinler her zaman once gelir. 0,724
Yabanci menseli {irlinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 0,693
Yabanm mengeli iriinleri satin almak dogru degildir ¢ilinkii bu Tiirklerin 0.784
igsiz kalmasina yol agar. '
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Gergek bir Tirk, her zaman Tiirk yapimi {iriinler satin almalidir 0,821
Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin olmasina musaade etmek

yerine Tirkiye’de {iretilmis iirlinler satin almaliyiz. 0,840
Her zaman Tiirk iirlinlerini satin almak en iyidir. 0,825
Ihtiya¢c olmadik¢a diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢cok az 0.810
olmalidir. '

Tiirk ticaretine zarar verip, igsizlige yol actig1 i¢in Tiirk halki yabanci 0,836

iiriinleri satin almamalidir.
Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir. 0,774
Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Turk Grtnlerini desteklemeyi

tercih ederim. 0,799
Yal_)ancﬂarl_n_ driinlerini  bizim pazarlarimiz  slirmelerine  izin 0795
verilmemelidir :
Tﬁrk_iye’y.e. giri§1§rinin azalmasi icin yabanci uriinler yiliksek oranda 0.786
vergilendirilmelidir. '
Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci {ilkelerden 0.792
satin almaliy1z. '
Diger tilkelerde tiretilen iirlinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk 0,765

ig¢ilerinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
Yerel olarak iiretilen gidalarin tad1 daha giizeldir. 0,781
Her sey esit oldugunda, yerel olarak iiretilen bir gida ile baska bir yerden

gonderilen bir gida arasinda higbir lezzet farki yoktur. (ters kodlanmig) 0,583
Yerel olarak {iretilen gidalar, bagka bir yerden gonderilen gidalardan

s 0,690
daha besleyicidir.
Biiyiik, cok uluslu sirketler tarafindan iiretilen gidalara giivenmiyorum. 0,580
Biiytik, kiiresel gida sistemlerinin basarisiz olmaya mahkumdur. 0,502

Biiyiikk bir perakende market zincirinden gida satin almamak igin

. . Yerli  Egilim| 0,551
elimden geleni yaparim.

Tam olarak nerede iiretildigini bilmedigim bir seyi yerken kendimi (Locavore) 0.712
huzursuz hissediyorum. ’
Yerel olarak iiretilen triinleri satin almak siirdiiriilebilir tarim/ekonomi 0.801
uygulamalarini destekler. '
Yerel {iriinleri satin almak daha miireffeh bir toplum olusturmaya 0.850
yardimeci1 olur. '
Miimkiin oldugunca yerel iireticileri desteklemeyi severim. 0,861
Ulke ekonomisini desteklemek benim icin 6nemlidir. 0,818
Kaya tuzu satin almak istedigimde ithal kaya tuzu (6rn. himalaya tuzu)

d N 0,849
yerine Cankir1 kaya tuzu satin alacagim. Satn  Alma
Her zaman yerli kaya tuzunu (Cankir1) satin alirim. Niyeti 0,886
Sadece yerli kaya tuzuna (Cankiri) ulasamadigim durumlarda ithal kaya 0,793

tuzu satin alacagim.
X2 /sd =4,279 ; GFI =0,828 ; AGFI =0,882 ; NFI = 0,852 ; TL =0,884 ; CFI=0,897 ; RMSEA= 0,089

Modelin genel uyumuna iligkin elde edilen istatistikler incelendiginde, ki-kare/serbestlik derecesi orani
(¥?*/sd = 4,279) kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. Diger uyum indeksleri ise GFI = 0,828, AGFI =
0,882, NFI = 0,852, TLI = 0,884, CFI = 0,897 ve RMSEA = 0,089 olarak hesaplanmistir (Tablo 3). Bu
sonuclar, modelin genel olarak kabul edilebilir bir uyum sergiledigini géstermektedir.

Tablo 4’te, tanimlayici istatistikler, korelasyonlar ve yakinsak-uzaksak gecerlikler yer almaktadir.
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Tablo 4. Tanimlayici istatistikler, korelasyonlar ve yakinsak uzaksak gegerlikler

—_— L .. Satin
Degisken ortsss |AVE |crR |YUn Toketici —— —\verlici | 50
Degerlendirme | Etnosentrizmi | Egilim Niyeti
Uriin
Deerlendirme 3,52+0,80 | 0,691 | 0,931 |(0,831)
Tuketici 3,45+0,83 | 0,603 | 0,963 | 421%* (0,777)
Etnosentrizmi
Yerlici Egilim 3,43+0,72 | 0,509 | 0,917 | ,460** ,801** (0,713)
Satin Alma Niyeti | 3,53+£0,93 | 0,712 | 0,881 |,534** ,643** ,622** (0,844)

Tablo 4’te goriildiigli iizere c¢alismada kullanilan degiskenlere iligkin tanimlayici istatistikler,
ortalamalarin 3,43 ile 3,53 arasinda degistigini ve katilimeilarin genel olarak orta diizeyde egilim
gosterdigini ortaya koymustur. Olgeklere iliskin ortalama ve standart sapmalar sirasiyla Uriin
Degerlendirme (Ort = 3,52, SS = 0,80), Tiiketici Etnosentrizmi (Ort = 3,45, SS = 0,83), Yerlici Egilim
(Ort = 3,43, SS =0,72) ve Satin Alma Niyeti (Ort = 3,53, SS = 0,93) seklindedir. Korelasyon analizine
gore, tiim degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii iligkiler bulunmustur (p <
.01). Uriin Degerlendirme ile Tiiketici Etnosentrizmi arasinda r = ,421; Yerlici Egilim ile r = ,460 ve
Satin Alma Niyeti ile r =,534 diizeyinde pozitif iliskiler saptanmustir. Tiiketici Etnosentrizmi ile Yerlici
Egilim (r = ,801) ve Satin Alma Niyeti (r = ,643) arasinda da giiclii pozitif iligkiler gdzlemlenmistir.
Yerlici Egilim ile Satin Alma Niyeti arasindaki korelasyon katsayisi ise r = ,622°dir. Yakinsak gegerlik
icin ortalama varyans agiklamasi (AVE) degerleri incelendiginde, tiim yapilar i¢in AVE degerleri kabul
edilebilir diizeyde olup, Uriin Degerlendirme (AVE = 0,691), Tiiketici Etnosentrizmi (AVE = 0,603),
Yerlici Egilim (AVE = 0,509) ve Satin Alma Niyeti (AVE = 0,712) degerlerine sahiptir. Bilesik
guvenilirlik (CR) degerleri de tim yapilar i¢in olduk¢a yiiksektir (CR > 0,88), bu da olgimlerin ig
tutarliligmin gii¢lii oldugunu gostermektedir. Ayrisan gegerlik kapsaminda, her bir yapinin karekdk
AVE degeri (parantez i¢indeki degerler) ile diger yapilarla olan korelasyonlar1 karsilastirildiginda, tiim
yapilarin kendi AVE karekok degerlerinin diger yapilarla olan korelasyonlardan biiyiikk oldugu
gorilmiistiir. Bu da ayrigsan gegerligin saglandigini1 gostermektedir.

Caligmada test edilen ilk arastirma modeli, tiiketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasindaki iligskide
tiriin degerlendirme degiskeninin aracilik roliinii icermekte olup, Sekil 3’te gdsterilmistir.

.52

1

Uriin Degerendirme

a7

Taketici Etnosentrizmi i Satin Alma Miyeti

Sekil 3. Tiiketici etnosentrizmi ve satin alma niyeti arasindaki iligkide iiriin degerlendirmenin aracilik
rolli

Sekil 3’te verilen modelde, iiriin degerlendirme degiskeninin bu iligskide kismi aracilik rolii iistlendigi
gorulmektedir.
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Tiiketicilerin yerlici egilimlerinin satin alma niyetine etkisini agiklayan yapisal model Sekil 4’te
sunulmakta olup, iirlin degerlendirme degiskeninin bu iliskide kismi aracilik rolii iistlendigi
gorilmektedir.

.50

Urin Degerlendirme

62

Yerfici Egilim Satin Alma Niyeti

Sekil 4. Yerlici egilim ve satin alma niyeti arasindaki iligkide {iriin degerlendirmenin aracilik rolii

Tiiketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiriin degerlendirme degiskeninin araci
rollind test etmeye yo6nelik analiz sonuglart Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5. Tiketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasi iligkide {iriin degerlendirmenin araci rolii

Degisken B Sh t p Diisiik GA | Yiksek GA
UD-->TE 0,406 0,043 9,364 0,001* 0,3209 0,4917
SAN-->TE 0,569 0,044 13,074 0,001* 0,4835 0,6547
SAN-->UD 0,373 0,045 8,259 0,001* 0,2838 0,4612
TE-->UD-->SAN 0,151 0,035 - - 0,0888 0,2261

UD=Uriin Degerlendirme; TE=Tiiketici Etnosentrizmi ; SAN= Satin Alma Niyeti

Yapilan araci degisken analizinde, tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde iiriin
degerlendirme degiskeninin araci rolii incelenmistir. Regresyon analizine gore, tiikketici etnosentrizminin
iriin degerlendirme iizerindeki etkisi pozitif ve anlamli bulunmustur (B = 0,406, Sh = 0,043, t = 9,364,
p <0,001; %95 GA [0,3209; 0,4917]) ve bu sonu¢ H2 hipotezini desteklemektedir. Benzer sekilde, {iriin
degerlendirmenin satin alma niyeti tizerindeki etkisi de pozitif ve anlamhidir (B = 0,373, Sh=0,045, t =
8,259, p < 0,001; %95 GA [0,2838; 0,4612]) ve bu H3 hipotezini desteklemektedir. Ayrica, tiiketici
etnosentrizminin satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisi de anlamli bulunmustur (B = 0,569, Sh =
0,044,t=13,074, p <0,001; %95 GA [0,4835; 0,6547]) ve bu H1 hipotezini dogrulamaktadir. Bootstrap
yontemiyle test edilen dolayli etki de istatistiksel olarak anlamlidir (B = 0,151, Sh = 0,035; %95 GA
[0,0888; 0,2261]) ve bu durum H5 hipotezini desteklemektedir. Bu sonuglar, iiriin degerlendirmenin,
tilketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik rolii iistlendigini
gostermektedir. Yani, tiiketici etnosentrizmi dogrudan satin alma niyetini etkilerken, bu etki aym
zamanda liriin degerlendirme algis1 araciligiyla da dolayli olarak ger¢eklesmektedir.

Tablo 6’da sunulan analiz sonuglari, yerlici egilimi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide Griin
degerlendirmenin araci roliinii ortaya koymaktadir.

Tablo 6. Yerlici egilimi ile satin alma arast iliskide {iriin degerlendirmenin araci rolii

Degisken B Sh t p Diisiikk GA | Yiksek GA
UD-->YE 0,512 0,049 10,431 0,001* 0,4155 0,6085
SAN-->YE 0,618 0,053 11,674 0,001* 0,5138 0,7218
SAN-->UD 0,366 0,048 7,696 0,001* 0,2723 0,4591
YE-->UD-->SAN 0,1872 0,042 - - 0,1117 0,2777

UD=Uriin Degerlendirme; YE=Yerlici Egilimi; SAN= Satin Alma Niyeti
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Yapilan arac1 degisken analizinde, yerli egilimin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde {irlin
degerlendirmenin araci rolii incelenmistir. Analiz bulgularma gore, yerli egilim diizeyinin {iriin
degerlendirme tizerindeki etkisi pozitif ve anlamli bulunmustur (B = 0,512, Sh = 0,049, t = 10,431, p <
0,001; %95 GA [0,4155; 0,6085]) ve bu sonug¢ H2 hipotezine paralel olarak yerli egilim baglaminda da
destek saglamaktadir. Ayni sekilde, iiriin degerlendirmenin satin alma niyeti tizerindeki etkisi de pozitif
ve anlamhidir (B = 0,366, Sh = 0,048, t = 7,696, p < 0,001; %95 GA [0,2723; 0,4591]) ve bu bulgu H3
hipotezini tekrar dogrulamaktadir. Yerli egilim ile satin alma niyeti arasindaki dogrudan iliski de anlaml
bulunmustur (B = 0,618, Sh = 0,053, t = 11,674, p < 0,001; %95 GA [0,5138; 0,7218]) ve bu bulgu H4
hipotezini desteklemektedir. Bootstrap yoluyla test edilen dolayli etki de anlamlidir (B = 0,1872, Sh =
0,042; %95 GA [0,1117; 0,2777]) ve bu sonug H6 hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Bu bulgu,
tiriin degerlendirmenin yerli egilim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi araci rol oynadigini
gostermektedir. Yani, yerli egilim dogrudan satin alma niyetini etkilerken, bu iligki ayn1 zamanda tirlin
degerlendirme algis1 araciligiyla da dolayli olarak gerceklesmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Bu arastirma, tiiketici etnosentrizmi ve yerli egilim gibi kiiltiirel yonelimlerin, yerel iirlinlere yonelik
satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve bu iligkilerde {iriin degerlendirme degiskeninin araci roliinii
incelemistir. Bulgular, her iki degiskenin de satin alma niyeti {izerinde hem dogrudan hem de dolayli
etkiler yarattigini ortaya koymustur. Uriin degerlendirme, her iki durumda da kismi araci degisken
olarak anlamli bulunmustur.

Ik modelde, tiiketici etnosentrizminin iiriin degerlendirme {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
saptanmistir. Bu bulgu, daha 6nce yapilan bir¢ok calismayla ortiismektedir. Chryssochoidis vd. (2007),
Huddleston vd. (2001) ve Orth ve Firbasova (2003), etnosentrik egilimlerin tiiketicilerin tiriin algilarini
dogrudan etkiledigini gostermistir. Ozellikle, etnosentrik tiiketiciler, yerli {irinleri ulusal kimlikle daha
uyumlu ve dolayisiyla daha kaliteli olarak degerlendirme egilimindedir (Netemeyer vd., 1991; Hamin
ve Elliott, 2006; Miguel vd., 2023). Elde edilen sonuglar, bu degerlendirme siirecinin sadece algisal
degil, ayn1 zamanda satin alma niyetine yansiyan davranigsal bir boyuta da sahip oldugunu
gostermektedir.

Ayn1 modelde, iiriin degerlendirmenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi de anlamli bulunmustur. Bu
durum, etnosentrik egilimlerin satin alma davranigina etkisinin tek yonlii degil, cok asamali oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, Chaturvedi vd., (2024) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketici
etnosentrizminin satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmis ve algilanan deger araciligiyla anlaml
bir iligki bulunmustur. Bu bulgu, etnosentrizmin tek basma yeterli bir agiklayict olmadigini,
degerlendirme siirecleri ve algilanan degerle birlikte ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Tiiketici, lirlinii yalnizca yerli oldugu i¢in degil, ayn1 zamanda olumlu degerlendirdigi icin de satin alma
egilimindedir. Bu da, etnosentrizmin tek basma yeterli bir agiklayici olmadigimi, degerlendirme
stiregleriyle birlikte ele alinmasi gerektigini ortaya koyar.

Ikinci modelde yerli egilim, benzer sekilde {iriin degerlendirme ve satin alma niyeti {izerinde anlamli ve
pozitif bir etki gostermistir. Bu bulgular, yerli {irlinlere yonelik olumlu egilimlerin sadece duygusal
degil, ayn1 zamanda bilissel bir temele de dayandigim gostermektedir. Tiiketiciler, yerel tirtinleri daha
fazla desteklemekte ve bu iirlinleri degerlendirme siirecinde olumlu niteliklerle iliskilendirmektedir.
Yerli iirtinlerin topluluga aidiyet, bolgesel kimlik ve siirdiiriilebilirlik gibi degerlerle 6zdeslestirilmesi,
degerlendirme siirecine bu tiir boyutlarin da katilmasina neden olmaktadir (Fernandez-Ferrin vd., 2020;
Siemieniako vd., 2011; Spielmann ve Bernelin, 2015).

Her iki modelde de iiriin degerlendirmenin aracilik rolii, etnosentrik ya da yerel yonelimin dogrudan
etkisini agiklamakta yetersiz kalabilecegini gostermektedir. Bu bulgu, Riptiono vd. (2020) ve Sekhar
vd. (2022) gibi aragtirmalarla Ortismektedir. Bu ¢alismalarda, etnosentrizm ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiye; kiiltiirel uyum, iiriin bilgisi, marka giivenilirligi ve algilanan kalite gibi etkenlerin de
yon verebilecegi vurgulanmigtir. Bizim bulgularimiz da bu goriisii destekler niteliktedir.

Tiiketici etnosentrizmi, ¢ogu zaman vatanseverlik, grup aidiyeti ve ahlaki yilikiimliilik gibi degerlerle i¢
ice gecmektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Siemieniako vd., 2011; Zebal ve Jackson, 2019).
Katilimcilarin yerli diriinleri desteklemeyi bir sorumluluk olarak goérdiigii ve ithal {iriinleri bu agidan
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degerlendirdigi sdylenebilir. Bu durum, bu ¢aligmada ortaya ¢ikan iiriin degerlendirme siirecinin de
sadece kaliteyle degil, sembolik ve kiiltiirel anlamlarla da sekillendigini diigiindiirmektedir.

Yerli egilim hareketine iliskin literatiir de bu bulgulari destekler niteliktedir. Yerel iiriin tiikketimi, sadece
ekonomik bir tercih degil; kiiltiirel kimligin bir pargasi, siirdiiriilebilirligin arac1 ve sosyal sorumlulugun
bir gostergesi olarak da gorulmektedir (Tavares vd., 2019; Migliore vd., 2021). Yerli egilim ile
degerlendirme ve niyet arasindaki iliskide gozlenen pozitif etkiler, bu bakis agisin1 dogrulamaktadir.
Tiiketici, tirtinii degerlendirirken sadece fiziksel 6zellikleri degil, toplumsal katki ve yerel kalkinma gibi
sosyal iglevleri de dikkate almaktadir.

Literatiirde etnosentrizmin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin iirlin kategorisine, pazar baglamina ve
hatta tiiketici demografisine gore degisebilecegi belirtilmistir (Jin vd., 2024; Rahimi vd., 2023). Bu
caligma, yerel iirlinler baglaminda yapilan analizlerle bu genel bulguyu daha o6zel bir diizeye
tagimaktadir. Yerel {iriin kategorisinde, 6zellikle gida {irlinlerinde, etnosentrik ve yerli egilimlerin giiglii
belirleyiciler oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, tiiketici etnosentrizmi ve yerli egilim, yerel iiriinlerin satin alinmasina yonelik niyeti hem
dogrudan hem de dolayli yollarla etkileyen onemli degiskenlerdir. Uriin degerlendirme, bu etkiyi
anlaml bigimde sekillendirmektedir. Elde edilen bulgular, tiiketici kararlarinin sadece ekonomik degil,
ayn1 zamanda kiiltiirel, sosyal ve psikolojik dinamiklerle yonlendigini gdstermektedir. Bu sonuglar,
pazarlama stratejilerinde yerli iirlin vurgusunun kiiltiirel baglamla birlikte ele alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Oneriler

Calismanin bulgulari, Cankir1 kaya tuzunun satin alma niyetinde etnosentrizm ve yerli egilimlerinin
etkili oldugunu gostermektedir. Ancak, literatiirde Cankir1 kaya tuzunun marka bilinirligi ve pazarlama
stratejileri iizerine sinirli ¢calisma oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, ilerleyen arastirmalarda bu yerel
Uriiniin tiiketici algis;, marka degeri ve pazarlama iletisim stratejileri iizerine odaklanilmasi
onerilmektedir. Ayrica, dijital platformlar ve sosyal medya araciligiyla farkindalik caligmalarinin
artirilmasi ve bu siiregte AIDA, CAB ve EPIC modellerinin dikkate alinmasi 6nerilmektedir. Boylelikle
tiikketici Cankir1 kaya tuzunun cografi kdkeni ve iiretim yontemi hakkinda bilgi sahibi olarak iiriine kars1
olumlu duygular ve giiven gelistirir, bu da satin alma davranigini veya bagkalarina tavsiye etme egilimini
artirir .Ozellikle, Himalaya tuzu &rneginde oldugu gibi cografi adin pazarlamada giiglii bir marka etkisi
yaratabildigi g6z Oniinde bulundurulmalidir. Cankir1 kaya tuzunun benzer bir marka algisi
olusturabilmesi i¢in kurumsal tamitim faaliyetleri ve bdlgesel kimlik vurgusu igeren stratejiler
gelistirilmelidir.

Ayrica, Uriin degerlendirmesinin satin alma niyeti lizerindeki aracilik rolii g6z 6niine alinarak, {iriiniin
sahip oldugu yiiksek saflik, dogal mineral icerigi ve 6zgiin tat gibi 6zelliklerinin tiiketici nezdinde dogru
ve etkili bicimde aktarilmasi dnemlidir. Bu baglamda, yerel iiretim ve kiiltiirel degerlerle iliskilendirilen
mesajlarin tiiketici karar siireglerine olumlu katki saglayacag diistiniilmektedir.

Son olarak, bu tiir yerel iiriinlerin pazarlanmasinda dijital iletisim kanallarinin ve sosyal medya
araclarinin etkin kullanimi ile farkli tiiketici segmentlerine ulagilmasi mimkiindiir. Gelecek
caligmalarda, tiikketicilerin bu tiir kanallardaki algilar1 ve etkilesimleri incelenerek, daha hedefli ve etkili
pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Bu ¢aligmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Orneklem kolayda drnekleme yontemiyle secildigi igin
sonuglarin genellenmesi sinirl olabilir. Veriler ¢evrim i¢i anket yoluyla toplandigindan, internet erigimi
olmayan kisiler ¢calismaya dahil edilmemistir. Bu calisma yalnizca Cankir1 kaya tuzu ele alindig: igin,
bulgularin diger yerel iirlinlere dogrudan uygulanmasi miimkiin olmayabilir. Diger yerel iiriinler icin
benzer ¢alismalar Onerilebilir.

Veriler katilimcilarin kendi beyanlarina dayandigindan, yanitlarin gercek davranislari tam olarak
yansitmayabilecegi gz oniinde bulundurulmalidir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli yontemler
kullanilarak bu smirliliklar asilabilir.

Anadolu Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi (ANKAD)
96



Ayar, 1., 10 (1), 2026, 83-102

KAYNAKCA

Akbarov, S. (2022). Consumer ethnocentrism and purchasing behavior: Moderating effect of
demographics. Journal of Islamic Marketing, 13(4), 898-932. https://doi.org/10.1108/JIMA-02-
2020-0047

Akbiyik, F. (2024). Examining the mediating effect of brand equity and e-WOMM on the influence of
consumer cultural ethnocentrism on perception of perfectionism: Research on TOGG. Journal of
Anatolian Cultural Research (JANCR), 8, 498-519. https://doi.org/10.15659/jancr.v8i3.219

Alam, M. A, Roy, D., Akther, R., & Hoque, R. (2022). Consumer ethnocentrism and buying intentions
on electronic products: Moderating effects of demographics. South Asian Journal of Marketing,
3(2), 82-96. https://doi.org/10.1108/SAJM-03-2021-0032

Ardisa, C., Rohman, F., & Puspaningrum, A. (2022). Country of origin and perceived quality in
mediating the influence of consumer ethnocentrism on purchase intention. Jurnal Aplikasi
Manajemen, 20(3). https://doi.org/10.21776/ub.jam.2022.020.03.09

Aysuna, C. (2006). Tiiketici etnosentrizmi etkisini 6lgmede CETSCALE 6l¢egi ve Tiirkiye uygulamasi
(Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi). Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Balabanis, G., & Diamantopoulos, A. (2004). Domestic country bias, country-of-origin effects, and
consumer ethnocentrism: a multidimensional unfolding approach. Journal of the academy of
marketing science, 32(1), 80-95.

Bianchi, C., & Mortimer, G. (2015). Drivers of local food consumption: A comparative study. British
Food Journal, 117(9), 2282-2299. https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2015-0111

Bond, C., Thilmany, D., & Bond, J. (2008). Understanding consumer interest in product and process-
based attributes for fresh produce. Agribusiness, 24(2), 231-252.
https://doi.org/10.1002/agr.20191

Bryta, P. (2019). Regional ethnocentrism on the food market as a pattern of sustainable consumption.
Sustainability, 11(22), 6408. https://doi.org/10.3390/su11226408

Bryta, P. (2021). Selected predictors of consumer ethnocentrism in the food market (gender
differences). Energies, 14(22), 7667. https://doi.org/10.3390/en14227667

Carapeto, C., Brum, S., & Rocha, M. J. (2018). Which table salt to choose? Journal of Nutrition & Food
Science, 8(3), 701. https://doi.org/10.4172/2155-9600.1000701

Chambers, S., Lobb, A., Butler, L., Harvey, K., & Traill, W. B. (2007). Local, national and imported
foods: A qualitative study. Appetite, 49(1), 208-213. https://doi.org/10.1016/j.appet.2007.02.003

Charton-Vachet, F., Lombart, C., & Louis, D. (2020). Impact of attitude towards a region on purchase
intention of regional products: The mediating effects of perceived value and preference.
International Journal of Retail & Distribution Management, 48(7), 707-725.
https://doi.org/10.1108/1JRDM-09-2019-0315

Chaturvedi, P., Agnihotri, D., & Tripathi, V. (2024). Exploring the role of consumer ethnocentrism in
predicting the purchase intention for locally produced organic food in an emerging market. British
Food Journal, 126(2), 738-757. https://doi.org/10.1108/BFJ-04-2023-0323

Choi, J., Park, J., Jeon, H., & Asperin, A. E. (2021). Exploring local food consumption in restaurants
through the lens of locavorism. Journal of Hospitality Marketing & Management, 30(8), 982-
1004. https://doi.org/10.1080/19368623.2021.1923608

Chryssochoidis, G., Krystallis, A., & Perreas, P. (2007). Ethnocentric beliefs and country-of-origin
(COO) effect: Impact of country, product and product attributes on Greek consumers' evaluation
of food products. European Journal of Marketing, 41(11/12), 1518-1544.
https://doi.org/10.1108/03090560710821288

Contini, C., Romano, C., Boncinelli, F., Scozzafava, G., & Casini, L. (2017). Does ‘local’ matter in
restaurant choice? Results of a discrete choice experiment targeting German and Italian

Anadolu Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi (ANKAD)
97


https://doi.org/10.1108/JIMA-02-2020-0047
https://doi.org/10.1108/JIMA-02-2020-0047
https://doi.org/10.15659/jancr.v8i3.219
https://doi.org/10.1108/SAJM-03-2021-0032
https://doi.org/10.21776/ub.jam.2022.020.03.09
https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2015-0111
https://doi.org/10.1002/agr.20191
https://doi.org/10.3390/su11226408
https://doi.org/10.3390/en14227667
https://doi.org/10.4172/2155-9600.1000701
https://doi.org/10.1016/j.appet.2007.02.003
https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-2019-0315
https://doi.org/10.1108/BFJ-04-2023-0323
https://doi.org/10.1080/19368623.2021.1923608
https://doi.org/10.1108/03090560710821288

Ayar, 1., 10 (1), 2026, 83-102

consumers. Agricultural and Food Economics, 5, 1-15. https://doi.org/10.1186/s40100-017-0092-
y

Cabuk, S., Tanrikulu, C., & Gelibolu, L. (2014). Understanding organic food consumption: Attitude as
a mediator. International Journal of Consumer  Studies, 38(4), 337-345.
https://doi.org/10.1111/ijcs.12078

Dentoni, D., Tonsor, G. T., Calantone, R. J., & Peterson, H. C. (2009). The direct and indirect effects of
‘locally grown’ on consumers’ attitudes towards agri-food products. Agricultural and Resource
Economics Review, 38(3), 384-396. https://doi.org/10.1017/51068280500009631

Edwards-Jones, G., Mila i Canals, L., Hounsome, N., Truninger, M., Koerber, G., Hounsome, B., Cross,
P., York, E. H., Hospido, A., Plassmann, K., Harris, I. M., Edwards, R. T., Day, G. A. S., Tomos,
A. D., Cowell, S. J., & Jones, D. L. (2008). Testing the assertion that ‘local food is best’: The
challenges of an evidence-based approach. Trends in Food Science & Technology, 19(5), 265—
274. https://doi.org/10.1016/j.tifs.2008.01.008

Ercoskun, H. (2025). Gourmet salts and molecular gastronomy. Aydin Gastronomy, 9(1), 233-247.
https://doi.org/10.17932/iau.gastronomy.2017.016/gastronomy v09i10014

Fernandez-Ferrin, P., Bande, B., Galan-Ladero, M. M., Martin-Consuegra, D., Diaz, E., & Castro-
Gonzalez, S. (2019). Geographical indication food products and ethnocentric tendencies: The
importance of proximity, tradition, and ethnicity. Journal of Cleaner Production, 241, Article
118210. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2019.118210

Fernandez-Ferrin, P., Bande, B., Martin-Consuegra, D., Diaz, E., & Kastenholz, E. (2020). Sub-national
consumer ethnocentrism and the importance of the origin of food products: An exploratory
analysis. British Food Journal, 122(3), 995-1010. https://doi.org/10.1108/BFJ-09-2019-0746

Fernandez-Ferrin, P., Calvo-Turrientes, A., Bande, B., Artaraz-Mifion, M., & Galan-Ladero, M. M.
(2018). The valuation and purchase of food products that combine local, regional and traditional
features: The influence of consumer ethnocentrism. Food Quality and Preference, 64, 138-147.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2017.09.015

Fitzgerald, K. J. (2015). Thinking globally, acting locally: Locavorism and humanist sociology.
Humanity & Society, 40(1), 3-21. https://doi.org/10.1177/0160597615619273

Hamin & Elliott, G. (2006). A less-developed country perspective of consumer ethnocentrism and
“country of origin” effects: Indonesian evidence. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics,
18(2), 79-92. https://doi.org/10.1108/13555850610658246

Hayes, A. F. (2022). Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis: A
regression-based approach (3rd ed.). The Guilford Press.

Hsu, J., & Nien, H. (2008). Who are ethnocentric? Examining consumer ethnocentrism in Chinese
societies. Journal of Consumer Behaviour, 7(6), 436—447. https://doi.org/10.1002/cb.262

Huddleston, P., Good, L. K., & Stoel, L. (2001). Consumer ethnocentrism, product necessity and Polish
consumers’ perceptions of quality. International Journal of Retail & Distribution Management,
29(5), 236-246. https://doi.org/10.1108/09590550110390896

Jin, B. E., Shin, D. C., Yang, H., Jeong, S. W., & Chung, J. (2024). Consumer religiosity,
cosmopolitanism and ethnocentrism in Indonesia. International Journal of Retail &Amp;
Distribution Management, 52(3), 277-294. https://doi.org/10.1108/ijrdm-11-2022-0455

Kim, S. H., & Huang, R. (2021). Understanding local food consumption from an ideological perspective:
Locavorism, authenticity, pride, and willingness to visit. Journal of Retailing and Consumer
Services, 58, 102330. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102330

Merle, A., Herault-Fournier, C., & Werle, C. O. C. (2016). The effects of indication of local geographical
origin on food perceptions. Recherche et Applications En Marketing (English Edition), 31(1), 26-
42. https://doi.org/10.1177/2051570715626367

Anadolu Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi (ANKAD)
98


https://doi.org/10.1186/s40100-017-0092-y
https://doi.org/10.1186/s40100-017-0092-y
https://doi.org/10.1111/ijcs.12078
https://doi.org/10.1017/S1068280500009631
https://doi.org/10.1016/j.tifs.2008.01.008
https://doi.org/10.17932/iau.gastronomy.2017.016/gastronomy_v09i10014
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2019.118210
https://doi.org/10.1108/BFJ-09-2019-0746
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2017.09.015
https://doi.org/10.1177/0160597615619273
https://doi.org/10.1108/13555850610658246
https://doi.org/10.1002/cb.262
https://doi.org/10.1108/09590550110390896
https://doi.org/10.1108/ijrdm-11-2022-0455
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102330
https://doi.org/10.1177/2051570715626367

Ayar, 1., 10 (1), 2026, 83-102

Migliore, G., Rizzo, G., Schifani, G., Quatrosi, G., Vetri, L., & Testa, R. (2021). Ethnocentrism effects
on consumers’ behavior during COVID-19  pandemic. Economies, 9(4), 160.
https://doi.org/10.3390/economies9040160

Miguel, L. P., Marques, S. H., & Duarte, A. P. (2023). Characterising the fruit and vegetables consumer
ethnocentrism in a southern European Country: An assessment of the reliability and validity of
the “CETSCALE” in Portugal. Food Quality and Preference, 105, 104770.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2022.104770

Mutia, F. A. (2021). The role of consumer ethnocentrism on perceived quality, perceived price, and
brand image towards local brand purchase. Journal of Business, Management, and Social Studies,
1(2), 77-89. https://doi.org/10.53748/jbms.v1i2.19

Netemeyer, R. G., Durvasula, S., & Lichtenstein, D. R. (1991). A cross-national assessment of the
reliability and validity of the CETSCALE. Journal of Marketing Research, 28(3), 320-327.
https://doi.org/10.1177/002224379102800306

Nguyen, T. D., Nguyen, T. T. M., & Barrett, N. J. (2008). Consumer ethnocentrism, cultural sensitivity,
and intention to purchase local products - Evidence from Vietnam. Journal of Consumer
Behaviour, 7(1), 88-100. https://doi.org/10.1002/ch.238

Orth, U. R., & Firbasova, Z. (2003). The role of consumer ethnocentrism in food product evaluation.
Agribusiness, 19(2), 137-153. https://doi.org/10.1002/agr.10051

Ouellet, J.-F. (2007). Consumer racism and its effects on domestic cross-ethnic product purchase: An
empirical test in the United States, Canada, and France. Journal of Marketing, 71(1), 113-128.
https://doi.org/10.1509/jmkg.71.1.113

Rahimi, Z., Hasnat, M. A., Kara, M., & Ahmad, F. (2023). Consumer ethnocentric tendencies in
purchasing foreign products: a study in Afghanistan. Uluslararas1 Ekonomi Isletme Ve Politika
Dergisi, 7(2), 402-422. https://doi.org/10.29216/ueip.1311862

Reich, B. J., Beck, J. T., & Price, J. (2018). Food as ideology: Measurement and validation of
locavorism. Journal of Consumer Research, 45(4), 849-868. https://doi.org/10.1093/jcr/ucy027

Riefler, P. (2020). Local versus global food consumption: The role of brand authenticity. Journal of
Consumer Marketing, 37(3), 317-327. https://doi.org/10.1108/JCM-02-2019-3086

Riptiono, S., Anggraeni, A. I., Suroso, A., & Azizah, S. N. (2020). Intention to purchase local food
products among indonesian young consumers. Humanities &Amp; Social Sciences Reviews,
8(4), 1285-1294. https://doi.org/10.18510/hssr.2020.84121

Salman, M., & Naeem, U. (2015). The impact of consumer ethnocentrism on purchase intentions: local
Versus foreign brands. Lahore Journal of Business, 3(2), 17-34.
https://doi.org/10.35536/1jb.2015.v3.i2.a2

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). Research methods for business students (5th ed.).
Prentice Hall.

Sekhar, C., Krishna, S., Kayal, G. G., & Rana, N. P. (2022). Does brand credibility matter? The case of
organic food products. British Food Journal, 124(3), 987—-1008. https://doi.org/10.1108/BFJ-03-
2021-0326

Sevim, N., Eroglu Hall, E., & Abu-Rayya, H. M. (2016). The role of religion and acculturation in the
consumer ethnocentrism of Turkish immigrants in Germany. Religions, 7(3), 29.
https://doi.org/10.3390/rel7030029

Shimp, T. A., & Sharma, S. (1987). Consumer ethnocentrism: Construction and validation of the
CETSCALE. Journal of Marketing Research, 24(3), 280-289.
https://doi.org/10.1177/002224378702400304

Siamagka, N. T., & Balabanis, G. (2015). Revisiting consumer ethnocentrism: review,
reconceptualization, and empirical testing. Journal of International Marketing, 23(3), 66-86.

Anadolu Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi (ANKAD)
99


https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2022.104770
https://doi.org/10.53748/jbms.v1i2.19
https://doi.org/10.1177/002224379102800306
https://doi.org/10.1002/cb.238
https://doi.org/10.1002/agr.10051
https://doi.org/10.1509/jmkg.71.1.113
https://doi.org/10.29216/ueip.1311862
https://doi.org/10.1093/jcr/ucy027
https://doi.org/10.1108/JCM-02-2019-3086
https://doi.org/10.18510/hssr.2020.84121
https://doi.org/10.35536/ljb.2015.v3.i2.a2
https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2021-0326
https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2021-0326
https://doi.org/10.3390/rel7030029
https://doi.org/10.1177/002224378702400304

Ayar, 1., 10 (1), 2026, 83-102

Siemieniako, D., Kubacki, K., Glinska, E., & Krot, K. (2011). National and regional ethnocentrism: a
case study of beer consumers in poland. British Food Journal, 113(3), 404-418.
https://doi.org/10.1108/00070701111116464

Skallerud, K., & Wien, A. H. (2019). Preference for local food as a matter of helping behaviour: Insights
from Norway. Journal of Rural Studies, 67, 79-88. https://doi.org/10.1016/j.jrurstud.2019.02.020

Sobol, K., Cleveland, M., & Laroche, M. (2018). Globalization, national identity, biculturalism and
consumer behavior: A longitudinal study of Dutch consumers. Journal of Business Research, 82,
340-353. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.02.044

Spielmann, N., & Bernelin, M. (2015). Locavores: where you buy defines who you are. International
Journal of Retail & Distribution Management, 43(7), 617-633.

Stanton, J. L., Wiley, J. B., & Wirth, F. F. (2012). Who are the locavores? Journal of Consumer
Marketing, 29(4), 248-261. https://doi.org/10.1108/07363761211237326

Surya, A. P. (2023). The role of consumer attitude in mediating religiosity and ethnocentrism on
purchase intention of local halal cosmetics product. International Journal of Economics, Business
and Management Research, 07(06), 137-160. https://doi.org/10.51505/ijebmr.2023.7610

Tan, W. L., Azlan, A., & Noh, M. F. M. (2016). Sodium and potassium contents in selected salts and
sauces. International Food Research Journal, 23(5), 2181-2186.

Tavares, M., Tavares, F., Alves, B., Costa, J., & Ramalho, M. (2019). Locavorism through control
society logic: An analysis of the possibilities of food activism and/or brand modeling. Advances
in Applied Sociology, 9, 538-550. https://doi.org/10.4236/aasoci.2019.911039

Thagersen, J., Pedersen, S., & Aschemann-Witzel, J. (2019). The impact of organic certification and
country of origin on consumer food choice in developed and emerging economies. Food Quality
and Preference, 72, 10-30. https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.09.003

Tunar Ozcan, N. (2023). Thermal effect on the geo-engineering characteristics of a rock salt. PLOS
ONE, 18(3), €0283435. https://doi.org/10.1371/journal.pone.0283435

Wang, C. L., & Chen, Z. X. (2004). Consumer ethnocentrism and willingness to buy domestic products
in a developing country setting: testing moderating effects. Journal of Consumer Marketing,
21(6), 391-400. https://doi.org/10.1108/07363760410558663

Wu, L., Qu, Y., Zhao, S., & Zhou, S. (2022). The impact of brand image on laptop purchasing intention
-the moderating role of consumer ethnocentrism. International Journal of Business, Economics
and Management, 9(1), 1-19. https://doi.org/10.18488/62.v9i1.2904

Yalem, E., & Ertem, M. E. (1997, 16-17 Ekim). Deniz tuzlarinin Tirkiye tuz potansiyelindeki yeri. 2.
Endustriyel Hammaddeler Sempozyumu, Izmir, Tiirkiye (208-215).

Zebal, M. A. & Jackson, F. H. (2019). Cues for shaping purchase of local retail apparel clothing brands
in an emerging economy. International Journal of Retail &Amp; Distribution Management,
47(10), 1013-1028. https://doi.org/10.1108/ijrdm-11-2018-0241

Zeugner-Roth, K. P., Zabkar, V., & Diamantopoulos, A. (2015). Consumer ethnocentrism, national
identity, and consumer cosmopolitanism as drivers of consumer behavior: A social identity theory
perspective. Journal of International Marketing, 23(2), 25-54.
https://doi.org/10.1509/jim.14.0038

Zhang, T., Grunert, K. G., & Zhou, Y. (2020). A values-beliefs-attitude model of local food
consumption: An empirical study in China and Denmark. Food Quality and Preference, 83,
103916. https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2020.103916

Zhong, S. (2023). Relational proximity: The search for local food in China. Food, Culture & Society,
1-19. https://doi.org/10.1080/15528014.2023.2239105

Anadolu Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi (ANKAD)
100


https://doi.org/10.1108/00070701111116464
https://doi.org/10.1016/j.jrurstud.2019.02.020
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.02.044
https://doi.org/10.1108/07363761211237326
https://doi.org/10.51505/ijebmr.2023.7610
https://doi.org/10.4236/aasoci.2019.911039
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.09.003
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0283435
https://doi.org/10.1108/07363760410558663
https://doi.org/10.18488/62.v9i1.2904
https://doi.org/10.1108/ijrdm-11-2018-0241
https://doi.org/10.1509/jim.14.0038
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2020.103916
https://doi.org/10.1080/15528014.2023.2239105

Ayar, 1., 10 (1), 2026, 83-102

Arastirma Makalesi / Research Article

Yerliye Baghhk: Tiiketici Etnosentrizminin ve Yerlici Egilimlerin Cankir
Kaya Tuzu Tercihleri Uzerindeki EtKkisi

Local Loyalty: The Effect of Consumer Ethnocentrism and the Locavore
Movement on Preferences for Cankirt Rock Salt

Ilknur AYAR
DOI : 10.63556/ankad.v10i1.322

Gelis/Received: 10/07/2025 Kabul/Accepted: 21/07/2025

Extended Abstract
Introduction

In recent years, the growing interest in local food consumption has been supported by environmental,
economic, and cultural concerns (Chambers et al., 2007; Reich et al., 2018). The locavore movement
promotes the preference for regionally produced food as a form of support for local economies and
cultural identity (Kim & Huang, 2021). Similarly, consumer ethnocentrism emphasizes favoring
domestic products over imported ones due to beliefs about national loyalty and economic responsibility
(Shimp & Sharma, 1987; Balabanis & Diamantopoulos, 2004). Building on these perspectives, this
study examines the effects of consumer ethnocentrism and locavore tendencies on purchase intention
for a regional food product “Cankir1 rock salt” in Turkey. In particular, the mediating role of product
evaluation is tested to understand how consumers' perceptions of quality and value influence their
decisions.

Methods

This study is a quantitative investigation employing a descriptive and correlational survey design. Data
were collected through an online questionnaire administered to 408 participants residing in various
provinces across Turkiye. The questionnaire included demographic items and adapted measurement
scales for the main constructs. Consumer ethnocentrism was measured using five items adapted and
translated from the original CETSCALE developed by Shimp and Sharma (1987), with the Turkish
version provided by Aysuna (2006). Product evaluation was measured using four items adapted from
Fernandez-Ferrin et al. (2018), originally derived from the scales of Chryssochoidis, Krystallis, and
Perreas (2007), and Ouellet (2007). Locavore orientation was assessed using items adapted from Choi
et al. (2021), focusing on attitudes toward local food consumption. Purchase intention was measured
using items adapted from Nguyen et al. (2008). All scale items were rated on a five-point Likert scale
ranging from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly agree). The sample was selected using convenience
sampling, a method commonly applied in exploratory studies aiming to reach diverse respondent profiles
(Akbarov, 2022).

Data analysis was conducted using SPSS and PROCESS Macro (Hayes, 2022) to test the hypothesized
mediation effects through bootstrapping (5000 resamples, 95% confidence intervals). In addition,
structural equation modeling (SEM) was employed to assess the overall model fit and the relationships
among latent constructs. Model fit indices such as CFI, RMSEA, and SRMR were used to evaluate
model adequacy. Confirmatory factor analysis (CFA) was conducted to validate the measurement
model, and the reliability (Cronbach’s alpha, composite reliability) and validity (convergent and
discriminant) of the scales were confirmed prior to hypothesis testing.
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Results and Discussion

The results show that both consumer ethnocentrism and locavore tendencies have a direct and positive
impact on purchase intention. Product evaluation also emerged as a significant mediator in both models.
Specifically, consumer ethnocentrism positively influenced product evaluation (B = 0.406, p < .001),
which in turn predicted purchase intention (B = 0.373, p <.001). The direct effect of ethnocentrism on
purchase intention remained significant (B = 0.569, p <.001), while the indirect effect through product
evaluation was also statistically supported (B = 0.151, 95% CI [0.0888, 0.2261]). In the second model,
locavore tendency significantly affected product evaluation (B = 0.512, p < .001), which again
influenced purchase intention (B = 0.366, p <.001). The direct (B = 0.618, p <.001) and indirect (B =
0.1872, 95% CI [0.1117, 0.2777]) effects were both significant. These findings indicate that product
evaluation plays a partial mediating role between both motivational constructs and purchase behavior,
in line with previous research suggesting the importance of perceived quality and symbolic value (Orth
& Firbasova, 2003; Huddleston et al., 2001).

The results suggest that promoting local products like Cankir1 rock salt may benefit from campaigns
emphasizing not only national loyalty but also unique product attributes such as purity, taste, and natural
origin (Ercoskun, 2025; Yal¢in & Ertem, 1997). While Himalayan salt has gained global recognition,
Cankir1 salt remains under-marketed despite its historical and mineralogical value. Building brand
narratives around regional identity, sustainability, and quality could enhance consumer evaluations and
purchase intentions. Future marketing efforts should integrate local values into branding strategies to
better engage consumers with locavore or ethnocentric tendencies (Fernandez-Ferrin et al., 2020;
Siemieniako et al., 2011).

This study contributes to the literature on local food marketing and consumer behavior by
simultaneously examining two related but distinct motivators “consumer ethnocentrism and locavore
orientation “within a product-specific context. Moreover, it demonstrates the central role of product
evaluation as a cognitive link between cultural-moral values and behavioral intention. Finally, it
highlights the need for further studies on underexplored regional food products, such as Cankir1 rock
salt, and suggests theoretical implications for the branding of geographically distinctive goods in
emerging markets.
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