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ÖZET 

Günümüzde tüketim, sadece sunulan mal ve hizmetlerin çeşitliliğini veya fonksiyonel ola-

rak ne işe yaradığını değil, daha öte bir takım nedenleri de içinde barındırmaktadır. Fonk-

siyonel tüketim, çoğu durumda satın alma davranışının arkasında yatan temel neden ola-

rak görülmektedir. Bununla birlikte, tüketiciler, toplumda statü ifadesi veya imaj gibi, ürü-

nün veya markanın aktardığı sosyal anlam tarafından da etkilenmektedirler. Hatta, tüke-

ticilerin sadece hazcı tüketimle açıklanmayacak şekilde, kendilerini ifade eden ve sosyal 

ortamlarında kendilerini gösterecek ürün veya markalara da tüketim amaçlı yaklaştıkları 

görülmektedir. Bu çalışmada, gösteriş amaçlı ürünler incelenmekte ve tüketicilerin satın 

alma kararlarında etkili olduğu düşünülen genel ürün değerlendirmeleri, spesifik ürün 

imajı, etnosentrik eğilimler ve gösteriş amaçlı tüketiminin, gösteriş amaçlı ürünlerin satın 

alınması üzerindeki doğrudan ve düzenleyici etkileri araştırılmıştır. Çalışma sonuçları, 

gösteriş amaçlı ürünlerin satın alınma niyeti üzerinde tüketicilerin spesifik ürün imajı al-

gılarının göreli olarak en güçlü etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Sonuçlara göre, 

gösterişe yönelik tüketimde, tüketiciler ürün ve hizmetlerden daha çok marka ve imajları 

tüketmektedir. Çalışmada ayrıca, gösteriş amaçlı tüketim, etnosentrizm ile yabancı marka 

satın alma niyeti arasındaki ilişkide düzenleyici rol oynadığı sonucuna ulaşılmıştır. 
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ABSTRACT 

Today, consumption involves not only a large variety of goods and services offered, but 

also a multitude of motivations that influence consumers’ purchasing decisions. In many 
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cases, the functional aspects of the product constitute the primary reason behind the pur-

chase. However, other purchases may be motivated by the social meaning the product 

conveys, such as the owner’s status or image in the society. Determining the factors that 

influence consumers' purchasing decisions and investigating how they make their product 

choices, identification and satisfaction of consumer needs has a critical importance for 

firms in terms of capturing competitive advantage and achieving successful results. Study 

investigated the main and moderating effects of general product evaluations, specific 

product image, consumer ethnocentrism and conspicuous consumption on purchasing in-

tention of conspicuous products.  

According to the results of the survey, consumers' perceptions of specific product image 

is the most powerful variable that influence the purchasing intention of conspicuous prod-

ucts. In other words, for conspicuous consumption consumers purchase brands and im-

ages rather than products and services. The results of study concerning conspicuous con-

sumption show that conspicuous consumption plays moderating role in the relationship 

between consumer ethnocentrism and purchasing intention of foreign brand. On the one 

hand ethnocentric consumers tend to display their wealth by purchasing foreign brands 

and on the other hand they believe that it is unmoral. 

Key Words: Conspicuous Consumption, Country of Origin Effects, Consumer Ethnocent-

rism, Purchasing Intention. 

1. Giriş 

Karmaşık bir olgu olarak tüketim, faydacı veya fonksiyonel değerlerin ötesinde 

bir öneme sahiptir. Tüketim, sadece fizyolojik ve güvenlik ihtiyaçlarının tatmini 

olarak değil, anlamlı bir süreç olarak değerlendirilmektedir. (Slater’dan aktaran 

Wattanasuwan, 2005). Çağdaş toplumlarda tüketim; benliği oluşturmak ve sun-

mak, statü ya da sosyal sınıfı belirlemek, başkalarıyla ilişki kurmak, çevredeki 

insanları etkilemek veya onlara kendini beğendirmek ve kendini kanıtlamak gibi 

psikolojik ihtiyaçların tatmini için de gerçekleştirilmektedir (Maslow, 1943). 

Böyle durumlarda, ürünler sahip oldukları ekonomik, teknolojik ve işlevsel fay-

dalardan daha çok, taşıdıkları ve aktarabildikleri sembolik anlamlar nedeniyle 

satın alınmakta ve kullanılmaktadır (Witt, 2010). Aynı zamanda insanlar pek çok 

ürünü satın alırken onların taşıdıkları semboller yanında, iletişimde bulunduk-

ları kişi ya da gruplar tarafından görülmesini de arzu etmektedirler. Bir diğer ifa-

deyle, satın alınan ürünlerin gösterişe konu olmaları amaçlanmaktadır. Bu tür 

psikolojik tatmin sağlayan ürün ve hizmetlere yapılan harcamalar “gösteriş tüke-

timi” olarak adlandırılmaktadır. 
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Tüketiciler psikolojik ve kendini gerçekleştirme ihtiyaçlarını karşılamak üzere 

bazı ülkelerin ürün ve markalarını kullanarak kendilerini bir grup ya da bir imaj 

ile ilişkilendirmektedir. Bunun nedeni, bazı ülkelerin ürün ve markalarının kul-

lanılmasının, tüketiciler tarafından başarı ve statü sembolü olarak algılanmasıdır 

(Hirschman, 1985; Marcoux ve diğ., 1997; Fournier, 1998; Agbonifoh and Elimi-

mian, 1999; Batra ve diğ., 2000). Bu açıdan, ülke orijininin, markaların imajını et-

kileyen bir rol oynadığı söylenebilir. Ülke orijininin, ürün değerlendirmelerini, 

ürün özelliklerini ve satın alma niyetlerini etkilediği ortaya konmuştur (Ahmed 

ve d’Astous, 2008). Söz konusu sonuç, özellikle yerli ürünlerin tercih edilmesi 

üzerinde etki göstermektedir. Bu da, ürünün ait olduğu ülke orijinine bağlı ola-

rak, yerli ürünlerin karşısında yabancı ürünlerin konumu (Piron, 2000) ve ürün 

değerlendirmelerini etkileyen tüketicilerin etnosentrik eğilimlerini (Good ve 

Huddleston, 1995; Kaynak ve Kara, 2002) belirlemede önemli konular olarak kar-

şımıza çıkarmaktadır. 

Literatürde, gösteriş tüketimi ile statü tüketimi (Eastman ve diğ., 1999; O’Cass ve 

McEwen, 2004; Vigneron ve Johnson, 2004; Truong ve diğ., 2008), demografik 

özellikler (Marcoux ve diğ., 1997; Charles ve diğ., 2007; Shukla, 2008), sosyal sınıf 

(Aramillo ve Moizeau, 2003), benlik kavramı (Chen ve diğ., 2008; Graeff, 1996) ve 

materyalizm (Wong, 1997) arasındaki ilişkilerin araştırıldığı görülmektedir.Ülke 

orijini ve tüketici etnosentrizmi üzerinde yoğun olarak çalışılmasına rağmen bu 

değişkenleri gösteriş tüketimi ile bir araya getiren ve bir bütün olarak 

değerlendiren çalışma oldukça sınırlıdır. Dolayısıyla, yerli ve yabancı marka kot 

pantolon satın alma niyeti üzerindeki ülke orijininin, tüketici etnosentrizmin ve 

gösteriş tüketiminin doğrudan ve düzenleyici etkilerinin belirlenmesinin önemli 

olduğu düşünülmüştür. Bu çalışmada, konunun teorik olarak açıklanmasının ar-

dından, tüketicilerin gösteriş amaçlı ürünleri satın alma niyetleri üzerinde ülke-

nin genel ürün değerlendirmelerinin, spesifik ürün imajının, tüketici etnosentriz-

minin doğrudan ve gösteriş amaçlı tüketiminin ve düzenleyici etkilerini belirle-

yen bir uygulama gerçekleştirilmiştir.  

2. Gösteriş Amaçlı Tüketim  

Tüketim toplumunun ortaya çıkışı ile beraber, tüketim yalnızca ekonomik değil, 

sembolik yanıyla da önem kazanmaya başlamıştır (Levy, 1959). Hatta tüketim 

ürünlerine olan talep, “fonksiyonel” ve “fonksiyonel olmayan” olarak ayrılmıştır. 

Tüketiciler ürün ve hizmetleri sadece maddi yararları için değil, aynı zamanda 

kendi kişiliklerine uygun sembolik anlamlara sahip oldukları için de tüketmek-
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tedirler. Sembolik satın alma davranışında tüketim, ürünün tüketici için ifade et-

tiği anlamla ilgilidir. Sembolik tüketimde ürün ve hizmetlerin bir fayda sunan 

objektif özellikleri değil, daha çok sübjektif niteliklerin sembolik anlamları önem 

kazanmaktadır (Hirschman ve Holbrook, 1982). Aynı zamanda,  satın alma eyle-

mini gerçekleştiren tüketiciler, gerek statüsünün yükseldiğinin, gerekse hayat 

tarzını değiştirdiğinin bir göstergesi olarak, gösteriş özellikleri ağır basan tüketim 

eylemlerinde bulunmaktadır.  

Gösteriş amaçlı tüketim kavramı ilk olarak Thorstein Veblen’in çalışmalarıyla ta-

nıtılmıştır. Yazara göre varlıklı kişiler zenginliklerini göstermek amacıyla genel-

likle son derece gösterişli mal ve hizmetleri tüketerek, daha fazla sosyal statü elde 

etmekteydiler (Bagwell ve Bernheim, 1996). Fakat bugünlerde gösteriş tüketimi 

davranışları daha karmaşık hale gelmiştir (Trigg, 2001). Toplumların ve tüketim 

değerinin gelişmesiyle birlikte gösteriş tüketiminin anlamı da değişmiştir. Tüke-

ticiler, sosyal etkileşimlerinde ürünlerin sembolik anlamlarını kullandıkları için 

(Levy, 1959; Richins, 1994), gösteriş amaçlı tüketim, sadece zenginliğin abartılı bir 

şekilde gösterilmesi amacıyla değil, aynı zamanda kabul görmek veya prestij ka-

zanmak amacıyla, belirli referans gruplarına sembolik unsurların gösterilmesine 

yönelik olarak gerçekleştirilmektedir.  

Gösteriş tüketiminde bireyin satın aldığı ürünü çevreye gösterme eğilimi ortaya 

çıkmaktadır (O’Cass ve McEwen, 2004). Yani ürünler açık bir şekilde veya toplum 

içinde tüketilmelidir. Örneğin, bazı ürün ve markalara sahip olmak güç veya ba-

şarıyı ve bu ürünlerin özel tüketim şekilleri de statüyü ifade edebilmektedir. Fa-

kat bu alışverişlerin hepsinin gösterişe yönelik olduğunu kesin bir dille söylemek 

mümkün olmamaktadır. Başka bir ifadeyle, statü tüketiminin temelinde bireyin 

kendisine ya da çevresindekilere statüyü temsil eden bir ürüne sahip olma isteği 

yatarken, gösteriş tüketiminin temelinde ise bireyin toplumdaki prestijini arttır-

mak ve kendi egosunu tatmin etmek amacıyla pahalı bir ürünü satın alma çabası 

bulunmaktadır (Eastman ve diğ., 1999).  

Bu açıklamalardan yola çıkarak, gösteriş amaçlı ürünlerin,  somut değerlerle de-

ğil, sembolik değerlerle tüketildiği ifade edilebilir. Diğer bir deyişle, öz ürün 

ikinci plana atılmakta, ürünün sunduğu sembolik imaj tüketilmektedir (Tığlı ve 

Akyazgan, 2003). Örneğin, bazı ürünlerde marka, ürünün faydaları artırılmadan 

ürüne prestij yaratacak öğeler katabilmektedir (Piron, 2002). Bu durum, ürünlerin 

gösterişçi özelliği sadece lüks ürünler ile sınırlı olmadığı anlamına gelmektedir. 

Buna rağmen satın alınan gösterişli markaların aracılığıyla diğer kişilere farklılık, 

zenginlik ve bir gruba ait olma mesajı iletilmeye çalışıldığı için, gösteriş amaçlı 
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tüketimde pahalı ürünler tercih edilmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005; Eastman 

ve diğ., 1999). Böyle bir durumda toplum içinde tüketilen ürünlerin prestiji, ürü-

nün içsel özelliklerinden değil, ülke orijini ve ürün özellikleri gibi dışsal öğeler-

den gelmektedir (Bilkey ve Nes, 1982; Han ve Terpstra, 1988;  Marcoux ve diğ., 

1997; O’Cass ve Frost, 2002; O’Cass ve McEwen, 2004; Wang ve Chen, 2004).  

3. Ülke Orijini Etkisi, Genel Ürün Değerlendirmeleri ve Ürün 

İmajı  

Ülke orijini etkisi, tüketicilerin belirli bir ülke ürününün kalitesi hakkındaki genel 

düşünceleri olup (Bilkey ve Nes, 1982; Martin ve Eroğlu, 1993; Maheswaran, 

1994) söz konusu ülkenin ürünlerinin değerlendirmesinde (Erickson, Johansson 

ve Chao, 1984)  ve satın alma söz konu olduğunda kararın ne derece etkilendi-

ğiyle ilgilidir (Agrawal ve Kamakura, 1999; Roth ve Romeo, 1992).  Bazı ülke ve 

marka isimlerinin yüksek kaliteli ve prestijli olarak algılanması ve bireyin belirli 

ülkelerin ürünlerini ve markalarını satın alarak statü kazandığına inanması, bunu 

destekler niteliktedir (Bilkey ve Nes, 1982; Chao ve Rajendran, 1993; Zhang, 1996; 

Fournier, 1998; Batra ve diğ., 2000). Piron (2000) yaptığı araştırmada, ülke orijini-

nin lüks/ ihtiyaç ürün grupları ile özel kullanılan/toplum içinde kullanılan ürün 

grupları üzerindeki etkisini belirlemeye çalışmıştır. Araştırma sonuçlarına göre, 

tüketicilerin lüks ve gösteriş amaçlı ürünlere ilişkin satın alma niyetleri üzerinde 

ülke orijini etkisi bulunmuştur. Araştırmalarda ortaya çıkan ilginç bir sonuç, gös-

teriş amaçlı tüketim ile ülke orijini etkisi ele alındığında, ürünün sembolik tüke-

time konu olması durumunda (Marcoux ve diğ., 1997; Piron, 2000), gelişmekte 

olan ülkelerdeki tüketicilerin, yerli ürünlere göre daha çok yabancı orijinli ürün-

leri tercih etme eğiliminde olmalarıdır (Ger ve diğ., 1993; Agbonifoh ve Elimi-

mian, 1999). Gösteriş amaçlı ürünler söz konusu olduğunda da tüketiciler yerli 

ürünler yerine, prestij sağlayacağını düşündükleri ürünleri almaya yönelirler (Li 

ve diğ., 1997; Marcoux ve diğ., 1997; Wang ve diğ., 2000; Zhou ve Hui, 2003).   

Tüketicilerin yabancı ürünleri tercih etme nedenlerinden biri tercih edilen ülke-

nin belirli bir ürünle özdeşleşmiş olmasıdır.  Belirli ürün grupları, belirli ülkelerle 

anılırlar ve söz konusu ülkenin markaları, tüketiciler açısından daha iyi şekilde 

değerlendirilir (Özçelik ve Torlak, 2011). Ülke orijini ile gösteriş amaçlı ürünler 

arasındaki ilişki, orijin ülkenin zenginliği ve prestiji ile ilgilidir. Prestijli olarak 

algılanan ülkelerin, ürünleri de prestijli bir şekilde algılanmaktadır (John ve 

Brady, 2010). Klein ve diğ, (1998) bu özellikleri genel ürün değerlendirmeleri ola-
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rak ifade etmekte ve belirli ürün sınıflarında yüksek kaliteli olarak algılanan ül-

keler açısından avantaj sağladığını, satın alma niyetini olumlu şekilde etkilediğini 

belirtmektedir.   

Ülke orijini etkisi, satın alma karar sürecinde dışsal bir özellik olarak tüketicinin 

kararını etkileme gücüne sahiptir. Tüketicilerin ülke orijini etkisine dayalı olarak 

ürünlere geliştirdikleri pozitif ya da negatif algılarının satın alma niyetini doğru-

dan etkilediği tespit edilmiştir (Han, 1989; Hui ve Zhou, 2002; Orbaiz ve Papado-

poulos, 2003; Spillan ve diğ., 2007). Çalışmada, bu bağlamda test edilen araştırma 

hipotezi aşağıdaki gibidir: 

H1: Tüketicilerin genel ürün değerlendirmeleri, hem yerli hem de yabancı ürünler için 

satın alma niyetini olumlu şekilde etkiler. 

Ürünlerin kendine özgü özellikleri, her ne kadar ülke orijini etkisiyle ilişkiliyse 

de, ürünlerin sahip oldukları özellikler de tüketicilerin ürüne ilişkin değerlendir-

meleri açısından önemli görülmektedir (Hong ve Wyer, (1990). Ülke orijini, ürüne 

ilişkin değerlendirmenin önemli boyutlarından biridir. Bununla birlikte, bazı du-

rumlarda ülkeye ilişkin imaj yüksek olmasa da, ürün ve markasına yönelik 

olumlu imaj satın alma eğilimini olumlu şekilde etkileyebilir. Tüketicilerin ürün 

değerlendirmelerinde ürüne ilişkin spesifik özelliklerin de önemi de araştırılmış-

tır. Markanın imajını da kapsayacak şekilde, ürünlerin tüketiciler tarafından al-

gılanan önemi ve yükledikleri değer, satın alma niyeti üzerinde etkili bir faktör 

olarak öne çıkmaktadır. Markanın da ürün özellikleri arasında ifade edilmesinin 

önemli nedeni ise, ürünle ilgili bilgisi olmayan tüketiciler ürünün kalitesi hak-

kında bir fikir edinmek için markasından yola çıkmasıdır (Jacoby ve diğ., 1971).  

H2: Spesifik ürün özellikleri tüketicilerin satın alma niyetlerini, hem yerli hem de yabancı 

ürünler için olumlu yönde etkiler. 

4. Tüketici Etnosentrizmi 

Tüketici etnosentrizmi kavramı genel olarak, tüketicilerin ürün ve hizmetleri sa-

tın alma düşünceleri üzerinde milli duyguların etki derecesini ifade etmektedir 

(Kaynak ve Kara, 2002). Shimp ve Sharma, (1987), tüketicilerin, yerli olmayan bir 

ürünü satın almaları durumunda, yerli ekonominin olumsuz şekilde etkilenece-

ğini düşünecekleri için yabancı ürünleri almak istememelerini tüketici etnosent-

rizmi olarak ifade etmektedir. Bu da tüketicilerin yerli ürünlere yönelmelerine 

neden olmaktadır. Benzer şekilde, birçok tüketici kendi ülkelerinin ürünlerini sa-

tın almanın ahlaki açıdan uygun olduğuna inanmaktadır (Sharma ve diğ., 1995).   
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Tüketicilerin yüksek etnosentrik düzeyleri yerli ürün ve marka tercihlerini 

olumlu etkilemekteyken, yabancı ürün tercihlerini olumsuz yönde etkilemekte-

dir (Shimp ve Sharma, 1987; Eryiğit ve Kavak, 2011). Etnosentrik olmayan tüke-

ticiler için ürünün nerede üretildiğinin önemi olmamakta, kişiler kendi değerle-

rine göre satın alma kararını vermektedirler. Bununla birlikte, tüketicilerin ya-

bancı ürünlerden beklediği fonksiyonel ve sembolik değerlerin düzeyinin, etno-

sentrizmin yabancı ürünlerin satın alınmasında ortaya çıkan negatif etkisini za-

yıflattığı ortaya konmuştur (Wang ve Chen, 2004).  

Tüketicilerin genel olarak ürüne ilişkin değerlendirmeleri, hem etnosentrizm 

hem de ülke orijini açılarından farklılık yaratabilmektedir. Hatta, bazı durum-

larda tüketicilerin ürün sınıfına veya ürünün sahip olduğu özelliklere yönelik dü-

şünceleri, etnosentrik duygularının önüne de geçebilmektedir (John ve Brady, 

2010). Özellikle prestije dayalı ürünlerin satın alınmasında tüketicilerin ülke ori-

jinine dikkat ettikleri görülmektedir. Tüketicilerin gösteriş amaçlı tüketim ger-

çekleştirdiklerinde, fonksiyonel özelliklerden çok sembolik özelliklere önem ver-

dikleri dikkate alınırsa, etnosentrik duyguların etkisinin daha düşük düzeyde 

olacağı ifade edilebilir. Ek olarak, özellikle gelişmekte olan ülkelerde tüketicilerin 

etnosentrik eğilimleri olmasına rağmen, gösteriş amaçlı tüketim için yabancı 

ürünlere gidiyor olması, tüketicilerde ikilem yaratmaktadır. Bir taraftan kendi 

statüsünü yükseltmek ve gösterişe yönelik olarak davranmak isterken, diğer ta-

raftan ülke ekonomisini olumsuz şekilde etkileyecek bir karar vermiş olmaktadır. 

Aynı ikilem, başka bir ülkede daha prestijli bir ürün olabileceği için, gelişmiş ül-

kelerde bile söz konusu olabilir (Wang ve Chen, 2004).  

Tüketicinin etnosentrik eğilimi ne kadar yüksekse yabancı ürün satın alma niyeti 

o kadar düşük ve yerli ürün satın alma niyeti o kadar yüksek olmaktadır (Sharma 

ve Shimp, 1995; Klein ve diğ., 1998; Cutura, 2006; Kavak ve Gümüşlüoğlu 2007; 

Evanschitzky ve diğ., 2008). Diğer taraftan, yerli ürünlerin algılanan imajı daha 

düşük olduğunda etnosentrizmin yerli ürün satın alma niyeti üzerindeki pozitif 

etkisinin zayıfladığını belirtilmiştir (Wang ve Chen, 2004). Benzer şekilde, etno-

sentrizmin az gelişmiş ülkelerin ürünlerini satın alma niyeti üzerinde negatif et-

kisi olduğu, gelişmiş ülkelerin ürünlerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir 

etkisi olmadığı sonucuna ulaşılmıştır (Yelkur ve diğ., 2006). Bu bağlamda test edi-

len araştırma hipotezi aşağıdaki gibidir. 

H3: Tüketicilerin etnosentrik eğilimleri arttıkça yabancı ürün satın alma niyeti azalır. 

Gelişmekte olan ülkelerde yabancı ürünler statü sembolü olarak algılandığı için 

(Ger ve diğ., 1993; Marcoux ve diğ., 1997; Batra ve diğ., 2000) gösteriş tüketimi 
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eğilimi, satın alma niyeti üzerindeki etnosentrizmin etkisini etkileyebilmektedir. 

Yerli ve yabancı ürün tercihlerinde etnosentrik tüketiciler, etnosentrik eğilimleri 

ile gösteriş tüketimi eğilimi arasında çatışma yaşayabilmektedirler. Şöyle ki, et-

nosentrik tüketici bir yandan zenginliğini göstermek için yabancı ürün satın al-

mayı istemekte, diğer yandan bunun ahlaki olarak yanlış olduğunu düşünmek-

tedir. Gösteriş tüketimi eğilimlerinin, tüketici etnosentrizminin yabancı ürün sa-

tın alma niyeti üzerindeki negatif etkisini zayıflattığı tespit edilmiştir (Wang ve 

Chen, 2004). Bu bağlamda test edilen araştırma hipotezi aşağıdaki gibidir. 

H4: Gösteriş amaçlı tüketim eğiliminin, etnosentrik eğilimler ile satın alma niyeti ara-

sındaki ilişkide düzenleyici etkisi vardır. 

5. Araştırma Modeli  

Gösteriş amaçlı tüketim, kişilerin toplumdaki prestijini arttırmak ve egosunu tat-

min etmek amacıyla zenginliği ve statüyü sembolize eden ürün ve markaları gös-

terişli bir şekilde tüketmeleridir (Trigg, 2001). Özel kullanıma yönelik tüketim 

durumlarında, ürünün içsel özellikleri ürün değerlendirilmesinde ve satın alın-

masında etkili olurken; sosyal kullanımın geçekleştiği tüketim durumlarında, 

ürünün dışsal özelliklerinin ürün değerlendirilmesinde ve satın alınmasında et-

kili olması beklenmektedir.  Buradan yola çıkarak dışsal bir ipucu olan ülke ori-

jininin gösteriş amaçlı ürünlerin satın alınmasında etkili olması beklenmektedir 

(Zhou ve Hui, 2003). Ülke orijini etkisine bağlı olarak tüketicilerin etnosentrik dü-

zeyleri satın alma niyeti üzerinde etkilidir. Diğer taraftan tüketicilerin yabancı 

ürünlerden bekledikleri fonksiyonel ve sembolik değerler etnosentrizmin negatif 

etkisini zayıflatacaktır. Bu etkinin, sembolik tüketimi daha yoğun olarak içinde 

barındıran gösteriş amaçlı tüketimde, daha yüksek düzeyde zayıflayacağı öne sü-

rülebilir.  
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Şekil 1. Araştırma Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

Çalışmada, tüketicilerin satın alma niyeti üzerindeki etkili olduğu düşünülen ge-

nel ürün değerlendirmelerinin ve spesifik ürün imajının yanı sıra etnosentrik eği-

limlerinin ve gösteriş tüketiminin doğrudan ve düzenleyici etkileri araştırılmıştır.  

6. Yöntem 

Araştırma modelinin test edilmesine yönelik olarak veri anket yöntemiyle top-

lanmıştır. Anket formu uygulanmadan önce soruların anlaşılırlığını ve cevap 

verme süresini tespit edebilmek için 60 kişi üzerinde ön test yapılmıştır. Ön araş-

tırma sonucunda anket formunda gerekli düzeltmeler yapıldıktan sonra anket 

uygulamasına geçilmiştir.  

Kolayda örneklem yönteminin kullanıldığı araştırmada veriler, üniversite öğren-

cilerinden, beşli likert tipi ölçek kullanılarak toplanmıştır. Gösteriş amaçlı tüke-

tim eğilimi, Marcoux ve diğ. (1997) tarafından geliştirilen ölçek kullanılarak öl-

çülmüştür. Tüketicilerin etnosentrik düzeylerinin belirlenmesi için Shimp ve 

Sharma (1987) tarafından geliştirilen CETSCALE ölçeği kullanılmış, ölçeğin çalış-

madaki uygulanması, ölçekte yer alan ifadelerin çevirisi daha önce Türkiye’de 

uygulanmış olan çalışmadan alınmıştır (Kavak ve diğ., 2004). Genel ülke değer-

lendirmesine ilişkin ölçek, Klein, Ettenson ve Morris (1998)’in çalışmasındaki öl-

çeği kullanılmıştır. Spesifik ürün imajının ölçülmesi amacıyla Parameswaran ve 
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Pisharodi (2002)’nin çalışmasındaki ölçekten yararlanılmıştır. Son olarak, tüketi-

cilerin satın alma niyetlerinin ölçümü için Dodds, Monroe ve Grewal (1991)’ın 

çalışmasındaki ölçek kullanılmıştır.  

Araştırmaya dâhil edilen ürün grubu kot pantolonlardır. Giyim, toplum içinde 

kullanıldığı için gösteriş tüketimi ile yakından ilişkilidir ve satın alma kararla-

rında ithal ürünlerin yüksek kalite ve prestij imajıyla ilişkilendirilmesi olasılığı 

daha yüksektir (Batra ve diğ., 2000). Çalışmada, araştırma kapsamına Türkiye ve 

ABD ülkeleri, ürün olarak da Türk orijinli markası olan Mavi Jeans ve ABD ori-

jinli markası olan Levi’s markaları dâhil edilmiştir. 

7. Araştırmanın Bulguları 

Araştırmaya katılan toplam 377 kişinin demografik özelliklerinden cinsiyet dağı-

lımlarına bakıldığında %56,8 oranında kadın, %43,2 oranında erkek cevaplayıcı-

ların yer aldığı görülmektedir.  Araştırmaya katılanların %71,1’i 18-23 yaşları ara-

sında, %26’sı 24-29 yaşları arasında, %1,6’sı 30-35 yaşları arasında, %0,8’i 36-41 

yaşları arasında yer almıştır. Araştırmaya katılanlardan 42 yaş ve üstü olanların 

oranı ise % 0,5 olmuştur. Bu bağlamda araştırma, üniversite öğrencilerinin bu-

lundukları yaş gruplarını kapsadığı söylenebilmektedir. Aylık toplam (aile) gelir 

düzeyleri itibariyle araştırmaya katılanların %22’si 1000TL ve altında gelir düze-

yine, %29,7’si 1001-2000 TL arasında gelir düzeyine, %24,9’u 2001TL-3000TL ara-

sında gelir düzeyine, %11,9’u 3001YTL-4000YTL arasında gelir düzeyine, %11,4’ü 

4001YTL ve üzerinde gelir düzeyine sahiptir. Diğer bir ifadeyle, araştırmaya dü-

şük, orta ve yüksek gelir düzeyine sahip tüketiciler dâhil edilmiştir. 

Ölçeklerin iç tutarlılıklarının belirlenebilmesi için Cronbach Alpha değeri temel 

alınmıştır. Gösteriş tüketimi eğilimi ölçeğine ilişkin alfa katsayısı değeri 0,912 ola-

rak ve tüketici etnosentrizmi ölçeğine ilişkin alfa katsayısı 0,932 olarak bulun-

muştur. Türkiye genel ürün değerlendirmeleri ölçeğine ilişkin alfa katsayısı 

0,793, ABD genel ürün değerlendirmeleri ölçeğine ilişkin alfa katsayısı 0,788 ola-

rak bulunmuştur. Mavi Jeans spesifik ürün imajı ölçeğine ilişkin alfa katsayısı 0, 

862 olarak ve Levi’s spesifik ürün imajı ölçeğine ilişkin alfa katsayısı 0,861 olarak 

bulunmuştur. Mavi Jeans satın alma niyetini ölçmeye yönelik üç değişkenden 

oluşan ölçeğin alfa katsayısı 0,926 olarak ve Levi’s satın alma niyeti ölçeğine iliş-

kin alfa katsayısı 0,923 olarak çıkmıştır. Çalışmada kullanılan tüm ölçekler, genel 

olarak kabul edilmiş olan 0.70 değerinin üstündedir. Bütün ölçekler için Cron-

bach Alpha değerinin yüksek düzeyde çıkması, araştırmanın güvenilirliğinin 

yüksek olduğunu göstermektedir. 
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Çalışmada kullanılan değişkenlerin aritmetik ortalamaları, standart sapmaları ve 

korelasyonları aşağıdaki tabloda görülmektedir.  

Tablo 1: Değişkenlerin Ortalamaları, Standart Sapmaları ve Korelasyonları 

TÜRKİYE 

Ölçekler A.O S.S 1 2 3 4 5 

1.TRGÜimajı 2,7958 ,67906 1 ,134** ,518** -,012 ,024 

2.MaviSÜİmajı 3,3373 ,87800  1 ,085 ,010 ,662** 

3.Etnosentrizm 2,7543 ,93224   1 -,093 ,055 

4.Gösteriş 2,1063 ,80351    1 ,031 

5.Mavi Satın 

Alma Niyeti 
3,0884 1,21936     1 

        

ABD 

1.ABDGÜimajı 3,0203 ,74834 1 ,291** -,039 ,286** ,129* 

2.LevisSÜİmaj 3,3466 ,88433  1 -,098 ,095 ,557** 

3.Etnosentrizm 2,7543 ,93224   1 -,093 -,152** 

4.Gösteriş 2,1063 ,80351    1 ,175** 

5.Levis Satın 

Alma Niyeti 
2,8974 1,16087  

   
1 

A.O:Aritmetik Ortalama, S.S.: Standart Sapma; 

** 0,01 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı;  * 0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı.  

Şekil 1’de sunulan araştırma modelini test etmek amacı ile hem Türkiye ve Türk 

orijinli Mavi Jeans markası için hem de ABD ve ABD orijinli Levi’s markası için 

çoklu regresyon analizi yapılmıştır. Yapılan analizlerde bağımsız değişkenler ge-

nel ürün değerlendirmeleri, spesifik ürün özellikleri ve tüketici etnosentrizmidir. 

Gösteriş tüketimi eğilimi, tüketici etnosentrizmi ile satın alma niyeti arasındaki 

ilişkide düzenleyici değişken olarak modele dâhil edilmiştir. Bağımlı değişken ise 

satın alma niyetidir. Yapılan modellerin özeti aşağıdaki tablolarda sunulmakta-

dır: 
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Tablo 2: Bağımsız Değişkenlerin Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi 

Bağımsız Değişkenler 
Mavi Jeans  Levi’s 

Beta t  Beta t 

1 Adım      

Etnosentrizm 0,044 0,969  -0,099* -2,302 

Genel ürün Değerlendirme -0,089 -1,955*  -0,037 -0,836 

Spesifik ürün özellikleri 0,670 17,191*  0,559* 12,482 

2 Adım      

Etnosentrizm 0,013 0,243  -0,175* -3,336 

Genel ürün Değerlendirme -0,091 -2,003*  -0,066 -1,451 

Spesifik ürün özellikleri 0,669 17,156*  0,561* 12,617 

Etnosentrism x gösteriş tüketim 0,057 1,220  0,133* 2,491 

R2 ,439   0,316  

Δ R2 ,002   ,011  

F 99,182*   58,941*  

Bağımlı Değişken: Satın Alma Niyeti 

*p <0, 05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı. 

 

Tablo 2’de sunulan tüm veriyle yapılan analiz sonuçlarına göre Türkiye ve Türk 

orijinli Mavi Jeans markası için genel ürün değerlendirmeleri, spesifik ürün imajı 

ve tüketici etnosentrizmi değişkenlerinin satın alma niyeti üzerindeki etkisini 

gösteren regresyon oranı 0, 666’ dır ve bu üç bağımsız değişken satın alma niye-

tinde değişimlerin % 43,9’unu açıklamaktadır. Gösteriş tüketimi eğilimi düzenle-

yici değişken olarak modele eklendiğinde modelin açıklama gücü 0,002 artış gös-

termiş ve satın alma niyeti üzerindeki değişimlerin  % 44’ünü açıklamıştır. 

ABD ve ABD orijinli Levi’s markası için genel ürün değerlendirmeleri, spesifik 

ürün imajı ve tüketici etnosentrizmi değişkenlerin satın alma niyeti üzerindeki 

etkisini gösteren regresyon oranı 0,567 olmuş ve bu üç bağımsız değişken satın 

alma niyeti üzerindeki değişimin % 31,6’sını açıklamıştır. Gösteriş amaçlı tüketim 

eğilimi düzenleyici değişken olarak modele eklendiğinde modelin açıklama gücü 

0,011 artış göstermiş ve satın alma niyetinde değişimlerin  % 32,6’sını açıklamıştır 

(Tablo 2).  
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Bağımsız değişkenlerin satın alma niyeti üzerinde etkisindeki önem sırası spesfik 

ürün imajı (β=0,669) ve genel ürün değerlendirmeleri (β=-0,091) şeklindedir. Ana-

liz sonuçları spesifik ürün özellikleri ve genel ürün değerlendirmelerinin Türkiye 

ve Mavi Jeans için satın alma niyeti üzerinde etkili olduğunu göstermektedir. Ay-

rıca, Türkiye ve Mavi Jeans için genel ürün değerlendirmelerinin negatif çıktığı 

görülmektedir. Etnosentrizm değişkeninin, satın alma üzerindeki etkisi istatistik-

sel olarak anlamlı değildir. Ayrıca istatistiksel olarak anlamlı olmadığı için Tür-

kiye ve Mavi Jeans için gösteriş amaçlı tüketimin düzenleyici etkisi görülmemek-

tedir (Tablo 2).  

Şekil 2: Türkiye ve Mavi Jeans için değişkenlerin satın alma niyeti üzerindeki 

etkisi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ABD ve Levi’s için analiz sonuçları spesifik ürün imajının (β =0,561, p<0,001) ve 

tüketici etnosentrizminin (β =-0,175, p<0,01) satın alma niyeti üzerindeki etkileri-

nin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. Ayrıca, etnosentrizm 

değişkeninin satın alma niyeti üzerinde negatif etkiye sahip olduğu görülmekte-

dir. Genel ürün değerlendirmesinin satın alma niyeti üzerindeki etkisi ise anlamlı 

çıkmamıştır. Gösteriş amaçlı tüketimin düzenleyici değişken olarak eklendiği 

model ile ilgili analiz sonuçları da gösteriş tüketimi eğiliminin etnosentrizm ile 

satın alma niyeti arasındaki ilişkide üzerindeki düzenleyici etkisinin olduğunu 

göstermektedir (β= 0,133, p<0,01) (Tablo 2).  
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Şekil 3: ABD ve Levi’s için değişkenlerin satın alma niyeti üzerindeki etkisi  

 

 

 

 

 

 

 

 

8. Sonuç ve Öneriler 

Gösteriş amacıyla yapılan tüketimde ürünler daha çok sembolik özelliklere göre 

değerlendirilmektedir. Böyle bir durumda, toplum içinde tüketilen ürünlerin sta-

tüsü ürünün içsel özelliklerinden değil, ülke orijini ve ürün özellikleri gibi dışsal 

ipuçlarından gelmektedir (Marcoux ve diğ., 1997; O’Cass ve Frost, 2002; O’Cass 

ve McEwen, 2004; Wang ve Chen, 2004). 

Araştırmanın bulguları, Türkiye ve Türk orijinli Mavi Jeans markası için genel 

ürün değerlendirmelerinin ve spesifik ürün özelliklerinin, satın alma niyeti üze-

rinde etkili olduğunu göstermektedir. Bu durumda, Türkiye orijinli bir ürün için 

tüketicilerin ürün sınıfını dikkate aldıkları ifade edilebilir. Ayrıca, ürünün sahip 

olduğu özellikler, ürünün tercih edilmesinde önem kazanmaktadır. Çalışmada 

kullanılan ölçekler dikkate alındığında çalışmada, spesifik olarak ürünün sahip 

olduğu özelliklerin, satın alma niyeti üzerinde en fazla etkiye sahip değişken ol-

duğunu göstermektedir. Bu durumda Türkiye orijinli bir ürün için tüketicilerin 

kalite, tasarım, rahatlık, uygun fiyat ve imaj olarak sağlayacakları tatmini öne çı-

kardıkları ifade edilebilir. Genel ürün değerlendirmelerine ilişkin olarak da tüke-

ticilerin Türkiye’deki üretim süreçlerine, eşsizliğe, kullanılan teknolojiye ve gü-

venilirliğe ilişkin olumsuz düşüncelere sahip oldukları söylenebilir. Bu durumda 

genel olarak ürün sınıfına ilişkin değerlendirme düşük bile olsa, ürünün ve mar-
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kanın sahip olduğu özellikler, tüketicilerin söz konusu ürünü tercih edebilecek-

leri sonucu çıkarılabilir. Literatürdeki çalışmalarla örtüşen bu sonuca göre işlet-

melerin spesifik ürün özellikleri üzerinde durmalarının gerektiği söylenebilir. Bir 

diğer sonuç ise, Türkiye ve Türk markasına ilişkin olarak etnosentrizm değişke-

ninin satın alma üzerinde etkisinin olmadığıdır. Entosentrik eğilimlerin etkisinin 

olmamasının önemli nedeninin, araştırma için seçilen ürün sınıfı ile ilgili olduğu 

düşünülebilir. 

ABD ve ABD orijinli Levi’s markası için çalışmanın bulguları, spesifik ürün özel-

liklerinin ve tüketici etnosentrizminin satın alma niyeti üzerindeki etkisi oldu-

ğunu göstermektedir. Yabancı bir üründe de spesifik ürün özelliklerinin önem 

taşıması, kalite ve imaj gibi unsurların satın alma kararı açısından tüketiciler ta-

rafından önemsendiğini ifade etmektedir. Bununla birlikte, ürün sınıfına ilişkin 

olarak genel değerlendirmelerin ABD orijinli bir ürün sınıfı için önemli olmadığı 

ortaya çıkmaktadır. Bunun anlamı, tüketicilerin söz konusu ürün sınıfına yönelik 

olarak fazla önem yüklemedikleridir. Bu sonuç, yabancı markanın sahip olduğu 

özelliklerin, ürün sınıfına ilişkin değerlendirmelerden daha önemli olduğu anla-

mına gelmektedir. ABD ve Levi’s için tüketicilerin etnosentrizm düzeylerinin et-

kisinin olduğu da ifade edilebilir. Araştırma sonuçları, etnosentrizm düzeyinin, 

yabancı orijinli bir ürünün satın alınmasını olumsuz şekilde etkilediğini ortaya 

koymaktadır. Bununla birlikte, gösteriş amaçlı tüketim söz konusu olduğunda, 

tüketicilerin daha yüksek düzeyde satın alma eğilimi gösterdikleri ifade edilebi-

lir. 

Gösterişe yönelik tüketimde, tüketiciler ürün ve hizmetlerden daha çok ürünlerin 

sahip oldukları özelliklerden etkilenen marka ve imajları tüketmektedirler. Ser-

vetlerini göstermek isteyen tüketiciler prestij ve statü sağlayan ürün ve markaları 

tercih etmektedirler. Özellikle gelişmekte olan ülkelerde tüketiciler, yabancı 

ürünleri prestij, kalite ve statü ile ilişkilendirdikleri için ithal ürünleri tercih etme 

eğilimindedirler. Bu açıdan bakıldığında, sonuçların mevcut literatür ile uyumlu 

olduğu söylenebilir.  

Gelecek çalışmaların bu tür etkilerin büyüklük açısından farklarının incelenmesi 

bakımından başka ürün sınıfları üzerinde yapılması ve farklı ekonomik veya tek-

nolojik gelişmişlik düzeyi olan ülkeler arasında karşılaştırmalı olarak yapılması 

faydalı olacaktır. Son olarak belirtilmesi gereken nokta çalışmanın örneklemine 

ilişkin kısıttır. Araştırmaya ağırlıklı olarak üniversite öğrencilerinin katılması ve 

örneklem yöntemi sonuçların genellenebilirliğini engellenmektedir.  
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