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OZET

Glintimiizde tiiketim, sadece sunulan mal ve hizmetlerin ¢esitliligini veya fonksiyonel ola-
rak ne ise yaradigmi degil, daha 6te bir takim nedenleri de i¢inde barindirmaktadir. Fonk-
siyonel tiiketim, ¢ogu durumda satin alma davranisinin arkasinda yatan temel neden ola-
rak goriilmektedir. Bununla birlikte, tiiketiciler, toplumda statii ifadesi veya imaj gibi, {irii-
niin veya markanin aktardig1 sosyal anlam tarafindan da etkilenmektedirler. Hatta, tiike-
ticilerin sadece haza tiiketimle agiklanmayacak sekilde, kendilerini ifade eden ve sosyal
ortamlarinda kendilerini gosterecek iirtin veya markalara da tiiketim amagh yaklastiklar:
goriilmektedir. Bu ¢alismada, gosteris amacli {iriinler incelenmekte ve tiiketicilerin satin
alma kararlarinda etkili oldugu diisiiniilen genel {iriin degerlendirmeleri, spesifik {iriin
imaji, etnosentrik egilimler ve gosteris amach tiiketiminin, gosteris amacli iiriinlerin satin
almmasi {izerindeki dogrudan ve diizenleyici etkileri arastirilmistir. Calisma sonuglari,
gosteris amagli {irtinlerin satin alinma niyeti iizerinde tiiketicilerin spesifik {iriin imaj1 al-
gilarmin goreli olarak en giiclii etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Sonuglara gore,
gosterise yonelik titketimde, tiiketiciler {iriin ve hizmetlerden daha ¢ok marka ve imajlar1
tiiketmektedir. Calismada ayrica, gosteris amacl titketim, etnosentrizm ile yabancit marka
satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rol oynadig1 sonucuna ulagilmstir.
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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

! Dog. Dr., Ankara Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, igletme Boliimii, alper.ozer@politics.an-
kara.edu.tr.

2 Doktora Ogrencisi, Ankara Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, Isletme Boliimii, olgadovga-
niuc@gmail.com.



62 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 11, Ocak 2013, ss. 61-80

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. Giris

Karmasik bir olgu olarak tiiketim, faydaci veya fonksiyonel degerlerin Gtesinde
bir dneme sahiptir. Tiiketim, sadece fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarinin tatmini
olarak degil, anlaml1 bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. (Slater'dan aktaran
Wattanasuwan, 2005). Cagdas toplumlarda tiiketim; benligi olusturmak ve sun-
mak, statii ya da sosyal smnifi belirlemek, bagkalariyla iliski kurmak, ¢evredeki
insanlari etkilemek veya onlara kendini begendirmek ve kendini kanitlamak gibi
psikolojik ihtiyaclarin tatmini icin de gerceklestirilmektedir (Maslow, 1943).
Boyle durumlarda, iiriinler sahip olduklar: ekonomik, teknolojik ve islevsel fay-
dalardan daha ¢ok, tasidiklar1 ve aktarabildikleri sembolik anlamlar nedeniyle
satin alinmakta ve kullanilmaktadir (Witt, 2010). Ayni1 zamanda insanlar pek ¢ok
driinii satin alirken onlarin tagidiklar: semboller yaninda, iletisimde bulunduk-
lar1 kisi ya da gruplar tarafindan goriilmesini de arzu etmektedirler. Bir diger ifa-
deyle, satin alinan iiriinlerin gosterise konu olmalari amaglanmaktadir. Bu tiir
psikolojik tatmin saglayan iiriin ve hizmetlere yapilan harcamalar “gosteris tiike-
timi” olarak adlandirilmaktadir.
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Tiiketiciler psikolojik ve kendini gerceklestirme ihtiyaglarini karsilamak {izere
baz: tilkelerin {iriin ve markalarini kullanarak kendilerini bir grup ya da bir imaj
ile iligkilendirmektedir. Bunun nedeni, bazi iilkelerin iiriin ve markalarimin kul-
lanilmasinin, tiiketiciler tarafindan basar1 ve statii sembolii olarak algilanmasidir
(Hirschman, 1985; Marcoux ve dig., 1997; Fournier, 1998; Agbonifoh and Elimi-
mian, 1999; Batra ve dig., 2000). Bu acidan, iilke orijininin, markalarin imajin et-
kileyen bir rol oynadig1 sdylenebilir. Ulke orijininin, iiriin degerlendirmelerini,
irtin 6zelliklerini ve satin alma niyetlerini etkiledigi ortaya konmustur (Ahmed
ve d’Astous, 2008). S6z konusu sonug, 6zellikle yerli iirtinlerin tercih edilmesi
tizerinde etki gostermektedir. Bu da, irtiniin ait oldugu iilke orijinine bagl ola-
rak, yerli iirtinlerin karsisinda yabanci tirtinlerin konumu (Piron, 2000) ve iirtin
degerlendirmelerini etkileyen tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini (Good ve
Huddleston, 1995; Kaynak ve Kara, 2002) belirlemede 6nemli konular olarak kar-
simiza ¢ikarmaktadir.

Literatiirde, gosteris tiiketimi ile statii tiiketimi (Eastman ve dig., 1999; O’Cass ve
McEwen, 2004; Vigneron ve Johnson, 2004; Truong ve dig., 2008), demografik
Ozellikler (Marcoux ve dig., 1997; Charles ve dig., 2007; Shukla, 2008), sosyal smnif
(Aramillo ve Moizeau, 2003), benlik kavrami (Chen ve dig., 2008; Graeff, 1996) ve
materyalizm (Wong, 1997) arasindaki iligkilerin arastirldig1 goriilmektedir.Ulke
orijini ve tiiketici etnosentrizmi {izerinde yogun olarak ¢alisiimasina ragmen bu
degiskenleri gosteris tiiketimi ile bir araya getiren ve bir biitiin olarak
degerlendiren ¢alisma oldukca siurlidir. Dolayisiyla, yerli ve yabanci marka kot
pantolon satin alma niyeti tizerindeki {ilke orijininin, tiiketici etnosentrizmin ve
gosteris tiiketiminin dogrudan ve diizenleyici etkilerinin belirlenmesinin 6nemli
oldugu diistiniilmiistiir. Bu ¢alismada, konunun teorik olarak agiklanmasinin ar-
dindan, tiiketicilerin gosteris amagh {irtinleri satin alma niyetleri {izerinde tilke-
nin genel iiriin degerlendirmelerinin, spesifik {irtin imajirun, tiiketici etnosentriz-
minin dogrudan ve gosteris amagli titketiminin ve diizenleyici etkilerini belirle-
yen bir uygulama gerceklestirilmistir.

2. Gosteris Amacgh Tiiketim

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisi ile beraber, tiiketim yalnizca ekonomik degil,
sembolik yaniyla da 6nem kazanmaya baslamistir (Levy, 1959). Hatta tiiketim
iiriinlerine olan talep, “fonksiyonel” ve “fonksiyonel olmayan” olarak ayrilmigtir.
Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri sadece maddi yararlar i¢in degil, ayn1 zamanda
kendi kisiliklerine uygun sembolik anlamlara sahip olduklari i¢in de tiiketmek-
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tedirler. Sembolik satin alma davranisinda tiiketim, tirtiniin tiiketici i¢in ifade et-
tigi anlamla ilgilidir. Sembolik tiiketimde {iriin ve hizmetlerin bir fayda sunan
objektif 6zellikleri degil, daha ¢ok siibjektif niteliklerin sembolik anlamlar: dnem
kazanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Ayni zamanda, satin alma eyle-
mini gergeklestiren tiiketiciler, gerek statiisiiniin yiikseldiginin, gerekse hayat
tarzini degistirdiginin bir gostergesi olarak, gosteris 6zellikleri agir basan titketim
eylemlerinde bulunmaktadir.

Gosteris amach tiiketim kavramu ilk olarak Thorstein Veblen'in ¢alismalariyla ta-
nmitilmistir. Yazara gore varlikli kisiler zenginliklerini gostermek amaciyla genel-
likle son derece gosterisli mal ve hizmetleri tiiketerek, daha fazla sosyal statii elde
etmekteydiler (Bagwell ve Bernheim, 1996). Fakat bugiinlerde gosteris tiiketimi
davranislar1 daha karmasik hale gelmistir (Trigg, 2001). Toplumlarin ve tiiketim
degerinin gelismesiyle birlikte gosteris tiiketiminin anlami da degismistir. Tiike-
ticiler, sosyal etkilesimlerinde {iriinlerin sembolik anlamlarimi kullandiklar igin
(Levy, 1959; Richins, 1994), gosteris amacl: tiiketim, sadece zenginligin abartili bir
sekilde gosterilmesi amaciyla degil, ayn1 zamanda kabul gormek veya prestij ka-
zanmak amaciyla, belirli referans gruplarina sembolik unsurlarin gosterilmesine
yonelik olarak gerceklestirilmektedir.

Gosteris tiiketiminde bireyin satin aldig: {irlinii cevreye gosterme egilimi ortaya
¢ikmaktadir (O’Cass ve McEwen, 2004). Yani tiriinler agik bir sekilde veya toplum
i¢inde tiiketilmelidir. Ornegin, baz {iriin ve markalara sahip olmak gii¢ veya ba-
sar1y1 ve bu iiriinlerin 6zel tiiketim sekilleri de statiiyii ifade edebilmektedir. Fa-
kat bu aligverislerin hepsinin gosterise yonelik oldugunu kesin bir dille sdylemek
miimkiin olmamaktadir. Baska bir ifadeyle, statii tiiketiminin temelinde bireyin
kendisine ya da ¢evresindekilere statiiyii temsil eden bir {iriine sahip olma istegi
yatarken, gosteris tiiketiminin temelinde ise bireyin toplumdaki prestijini arttir-
mak ve kendi egosunu tatmin etmek amaciyla pahali bir {iriinii satin alma cabas1
bulunmaktadir (Eastman ve dig., 1999).

Bu agiklamalardan yola ¢ikarak, gosteris amacl iiriinlerin, somut degerlerle de-
gil, sembolik degerlerle tiiketildigi ifade edilebilir. Diger bir deyisle, 6z iiriin
ikinci plana atilmakta, iiriiniin sundugu sembolik imaj tiiketilmektedir (Tigh ve
Akyazgan, 2003). Ornegin, baz1 {iriinlerde marka, iiriiniin faydalar1 artirilmadan
iriine prestij yaratacak 6geler katabilmektedir (Piron, 2002). Bu durum, iiriinlerin
gosterisci Ozelligi sadece liiks {iriinler ile sinirli olmadig1 anlamina gelmektedir.
Buna ragmen satin alinan gosterisli markalarin araciligiyla diger kisilere farklilik,
zenginlik ve bir gruba ait olma mesaj: iletilmeye ¢alisildig1 igin, gdsteris amaglh
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tiiketimde pahal1 iiriinler tercih edilmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005; Eastman
ve dig., 1999). Boyle bir durumda toplum iginde tiiketilen {iriinlerin prestiji, tirii-
niin i¢sel 6zelliklerinden degil, iilke orijini ve tiriin 6zellikleri gibi dissal 6geler-
den gelmektedir (Bilkey ve Nes, 1982; Han ve Terpstra, 1988, Marcoux ve dig.,
1997; O’ Cass ve Frost, 2002; O’Cass ve McEwen, 2004; Wang ve Chen, 2004).

3. Ulke Orijini Etkisi, Genel Uriin Degerlendirmeleri ve Uriin
Imaji

Ulke orijini etkisi, tiiketicilerin belirli bir iilke iiriiniiniin kalitesi hakkindaki genel
diisiinceleri olup (Bilkey ve Nes, 1982; Martin ve Eroglu, 1993; Maheswaran,
1994) s6z konusu iilkenin iiriinlerinin degerlendirmesinde (Erickson, Johansson
ve Chao, 1984) ve satin alma s6z konu oldugunda kararin ne derece etkilendi-
giyle ilgilidir (Agrawal ve Kamakura, 1999; Roth ve Romeo, 1992). Baz iilke ve
marka isimlerinin yiiksek kaliteli ve prestijli olarak algilanmasi ve bireyin belirli
tilkelerin tirlinlerini ve markalarini satin alarak statii kazandigina inanmasi, bunu
destekler niteliktedir (Bilkey ve Nes, 1982; Chao ve Rajendran, 1993; Zhang, 1996;
Fournier, 1998; Batra ve dig., 2000). Piron (2000) yaptig1 arastirmada, iilke orijini-
nin liiks/ ihtiyag iriin gruplar ile 6zel kullanilan/toplum iginde kullanilan iiriin
gruplari tizerindeki etkisini belirlemeye galismistir. Arastirma sonuglarina gore,
tiiketicilerin litks ve gosteris amagcli iiriinlere iliskin satin alma niyetleri iizerinde
tilke orijini etkisi bulunmustur. Arastirmalarda ortaya ¢ikan ilging bir sonug, gos-
teris amacl tiiketim ile tilke orijini etkisi ele alindiginda, iirtiniin sembolik tiike-
time konu olmasi durumunda (Marcoux ve dig., 1997; Piron, 2000), gelismekte
olan tilkelerdeki tiiketicilerin, yerli {irlinlere gore daha ¢ok yabanci orijinli {iriin-
leri tercih etme egiliminde olmalaridir (Ger ve dig., 1993; Agbonifoh ve Elimi-
mian, 1999). Gosteris amagl iirtinler s6z konusu oldugunda da tiiketiciler yerli
irtinler yerine, prestij saglayacagini diistindtiikleri iiriinleri almaya yonelirler (Li
ve dig., 1997; Marcoux ve dig., 1997; Wang ve dig., 2000; Zhou ve Hui, 2003).

Tiiketicilerin yabanci {irtinleri tercih etme nedenlerinden biri tercih edilen tilke-
nin belirli bir {irtinle 6zdeslesmis olmasidir. Belirli iiriin gruplari, belirli iilkelerle
anilirlar ve s6z konusu {ilkenin markalari, tiiketiciler agisindan daha iyi sekilde
degerlendirilir (Ozgelik ve Torlak, 2011). Ulke orijini ile gosteris amagh {iriinler
arasindaki iligki, orijin iilkenin zenginligi ve prestiji ile ilgilidir. Prestijli olarak
algilanan tilkelerin, {iriinleri de prestijli bir sekilde algilanmaktadir (John ve
Brady, 2010). Klein ve dig, (1998) bu 6zellikleri genel {iriin degerlendirmeleri ola-
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rak ifade etmekte ve belirli {irtin simiflarinda yiiksek kaliteli olarak algilanan {il-
keler agisindan avantaj sagladigini, satin alma niyetini olumlu sekilde etkiledigini
belirtmektedir.

Ulke orijini etkisi, satin alma karar siirecinde dissal bir 6zellik olarak tiiketicinin
kararini etkileme giiciine sahiptir. Tiiketicilerin {ilke orijini etkisine dayal1 olarak
driinlere gelistirdikleri pozitif ya da negatif algilarinin satin alma niyetini dogru-
dan etkiledigi tespit edilmistir (Han, 1989; Hui ve Zhou, 2002; Orbaiz ve Papado-
poulos, 2003; Spillan ve dig., 2007). Calismada, bu baglamda test edilen arastirma
hipotezi asagidaki gibidir:

H1: Tiiketicilerin genel iiriin degerlendirmeleri, hem yerli hem de yabanci iiviinler icin
satim alma niyetini olumlu sekilde etkiler.

Uriinlerin kendine 6zgii 6zellikleri, her ne kadar iilke orijini etkisiyle iliskiliyse
de, iirlinlerin sahip olduklari 6zellikler de tiiketicilerin tiriine iliskin degerlendir-
meleri acisindan énemli goriilmektedir (Hong ve Wyer, (1990). Ulke orijini, {iriine
iliskin degerlendirmenin énemli boyutlarindan biridir. Bununla birlikte, baz1 du-
rumlarda {ilkeye iliskin imaj yiiksek olmasa da, iiriin ve markasina yonelik
olumlu imaj satin alma egilimini olumlu sekilde etkileyebilir. Tiiketicilerin {iriin
degerlendirmelerinde {iiriine iliskin spesifik 6zelliklerin de 6nemi de arastirilmis-
tir. Markanin imajin1 da kapsayacak sekilde, iiriinlerin tiiketiciler tarafindan al-
gilanan onemi ve ytiikledikleri deger, satin alma niyeti {izerinde etkili bir faktor
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Markanin da iirtin 6zellikleri arasinda ifade edilmesinin
onemli nedeni ise, iiriinle ilgili bilgisi olmayan tiiketiciler iiriiniin kalitesi hak-
kinda bir fikir edinmek i¢in markasindan yola ¢ikmasidir (Jacoby ve dig., 1971).

H2: Spesifik iiriin ozellikleri tiiketicilerin satin alma niyetlerini, hem yerli hem de yabanc:
iiriinler icin olumlu yonde etkiler.

4, Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi kavrami genel olarak, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri sa-
tin alma diisiinceleri iizerinde milli duygularin etki derecesini ifade etmektedir
(Kaynak ve Kara, 2002). Shimp ve Sharma, (1987), tiiketicilerin, yerli olmayan bir
iriinii satin almalar1 durumunda, yerli ekonominin olumsuz sekilde etkilenece-
gini diisiinecekleri i¢in yabanci iirtinleri almak istememelerini tiiketici etnosent-
rizmi olarak ifade etmektedir. Bu da tiiketicilerin yerli iiriinlere yonelmelerine
neden olmaktadir. Benzer sekilde, bir¢ok tiiketici kendi iilkelerinin tirtinlerini sa-
tin almanin ahlaki acidan uygun olduguna inanmaktadir (Sharma ve dig., 1995).
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Tiiketicilerin yiiksek etnosentrik diizeyleri yerli iiriin ve marka tercihlerini
olumlu etkilemekteyken, yabanci {iiriin tercihlerini olumsuz yonde etkilemekte-
dir (Shimp ve Sharma, 1987; Eryigit ve Kavak, 2011). Etnosentrik olmayan tiike-
ticiler i¢in tiriniin nerede {iiretildiginin 6nemi olmamakta, kisiler kendi degerle-
rine gore satin alma kararini vermektedirler. Bununla birlikte, tiiketicilerin ya-
bana iirtinlerden bekledigi fonksiyonel ve sembolik degerlerin diizeyinin, etno-
sentrizmin yabanci {iriinlerin satin alinmasinda ortaya ¢ikan negatif etkisini za-
yiflattig1 ortaya konmustur (Wang ve Chen, 2004).

Tiiketicilerin genel olarak iiriine iliskin degerlendirmeleri, hem etnosentrizm
hem de iilke orijini agilarindan farklilik yaratabilmektedir. Hatta, baz1 durum-
larda tiiketicilerin iiriin sinifina veya iiriiniin sahip oldugu 6zelliklere yonelik dii-
stinceleri, etnosentrik duygularinin oniine de gegebilmektedir (John ve Brady,
2010). Ozellikle prestije dayali {iriinlerin satin alinmasinda tiiketicilerin iilke ori-
jinine dikkat ettikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin gosteris amach tiiketim ger-
geklestirdiklerinde, fonksiyonel 6zelliklerden ¢ok sembolik 6zelliklere 6nem ver-
dikleri dikkate alinirsa, etnosentrik duygularin etkisinin daha diisiik diizeyde
olacagy ifade edilebilir. Ek olarak, 6zellikle gelismekte olan tilkelerde tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri olmasina ragmen, gosteris amagh tiiketim icin yabanci
iirtinlere gidiyor olmasi, tiiketicilerde ikilem yaratmaktadir. Bir taraftan kendi
statiislinil yiikseltmek ve gosterise yonelik olarak davranmak isterken, diger ta-
raftan {ilke ekonomisini olumsuz sekilde etkileyecek bir karar vermis olmaktadir.
Ay ikilem, bagka bir {ilkede daha prestijli bir iiriin olabilecegi igin, gelismis iil-
kelerde bile s6z konusu olabilir (Wang ve Chen, 2004).

Tiiketicinin etnosentrik egilimi ne kadar ytiiksekse yabanci {iriin satin alma niyeti
o kadar diisiik ve yerli iiriin satin alma niyeti o kadar yiiksek olmaktadir (Sharma
ve Shimp, 1995; Klein ve dig., 1998; Cutura, 2006; Kavak ve Giimdiisliioglu 2007;
Evanschitzky ve dig., 2008). Diger taraftan, yerli {iriinlerin algilanan imaji daha
diisiik oldugunda etnosentrizmin yerli iiriin satin alma niyeti lizerindeki pozitif
etkisinin zayifladigin belirtilmistir (Wang ve Chen, 2004). Benzer sekilde, etno-
sentrizmin az gelismis {ilkelerin iiriinlerini satin alma niyeti tizerinde negatif et-
kisi oldugu, gelismis iilkelerin {ir{inlerini satin alma niyeti tizerinde anlaml1 bir
etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Yelkur ve dig., 2006). Bu baglamda test edi-
len aragtirma hipotezi asagidaki gibidir.

H3: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttikca yabanct iiriin satin alma niyeti azalir.

Geligsmekte olan {ilkelerde yabanci iiriinler statii sembolii olarak algilandigi icin
(Ger ve dig., 1993; Marcoux ve dig., 1997; Batra ve dig., 2000) gosteris tiiketimi
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egilimi, satin alma niyeti tizerindeki etnosentrizmin etkisini etkileyebilmektedir.
Yerli ve yabana iiriin tercihlerinde etnosentrik tiiketiciler, etnosentrik egilimleri
ile gosteris tiiketimi egilimi arasinda ¢atisma yasayabilmektedirler. Soyle ki, et-
nosentrik tiiketici bir yandan zenginligini gostermek icin yabanci iiriin satin al-
may1 istemekte, diger yandan bunun ahlaki olarak yanlis oldugunu diisiinmek-
tedir. Gosteris tiiketimi egilimlerinin, tiiketici etnosentrizminin yabanci {iriin sa-
tin alma niyeti {izerindeki negatif etkisini zayiflatti1 tespit edilmistir (Wang ve
Chen, 2004). Bu baglamda test edilen arastirma hipotezi asagidaki gibidir.

H4: Gosteris amach tiiketim egiliminin, etnosentrik egilimler ile satin alma niyeti ara-
sindaki iliskide diizenleyici etkisi vardar.

5. Aragtirma Modeli

Gosteris amagl: tiiketim, kisilerin toplumdaki prestijini arttirmak ve egosunu tat-
min etmek amaciyla zenginligi ve statiiyii sembolize eden iiriin ve markalar1 gos-
terisli bir sekilde tiiketmeleridir (Trigg, 2001). Ozel kullanima yéonelik tiiketim
durumlarinda, tirtiniin i¢sel 6zellikleri {iriin degerlendirilmesinde ve satin alin-
masinda etkili olurken; sosyal kullanimin geceklestigi tiiketim durumlarinda,
iirtintin digsal 6zelliklerinin iiriin degerlendirilmesinde ve satin alinmasinda et-
kili olmas1 beklenmektedir. Buradan yola ¢ikarak digsal bir ipucu olan {ilke ori-
jininin gosteris amagh tiriinlerin satin alinmasinda etkili olmas1 beklenmektedir
(Zhou ve Hui, 2003). Ulke orijini etkisine bagli olarak tiiketicilerin etnosentrik dii-
zeyleri satin alma niyeti {izerinde etkilidir. Diger taraftan tiiketicilerin yabanci
iirtinlerden bekledikleri fonksiyonel ve sembolik degerler etnosentrizmin negatif
etkisini zayiflatacaktir. Bu etkinin, sembolik tiiketimi daha yogun olarak icinde
barindiran gosteris amagcl titketimde, daha yliksek diizeyde zayiflayacagi 6ne sii-
riilebilir.
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

D

GENEL URUN SATIN

ALMA
NIYETI

DEGERLENDIRMELERI

Calismada, tiiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkili oldugu diisiiniilen ge-
nel iirin degerlendirmelerinin ve spesifik iiriin imajinin yan sira etnosentrik egi-
limlerinin ve gosteris tiiketiminin dogrudan ve diizenleyici etkileri arastirilmistir.

6. Yontem

Arastirma modelinin test edilmesine yonelik olarak veri anket yontemiyle top-
lanmistir. Anket formu uygulanmadan 6nce sorularin anlasilirhigini ve cevap
verme siiresini tespit edebilmek i¢in 60 kisi {izerinde On test yapilmistir. On aras-
tirma sonucunda anket formunda gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anket
uygulamasina geg¢ilmistir.

Kolayda 6rneklem yonteminin kullanuldig1 arastirmada veriler, tiniversite 6gren-
cilerinden, besli likert tipi 6l¢ek kullanilarak toplanmistir. Gosteris amagcl: tiike-
tim egilimi, Marcoux ve dig. (1997) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilarak 6l-
ciilmiistiir. Tiiketicilerin etnosentrik diizeylerinin belirlenmesi igin Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE 6l¢egi kullanulmis, 6lgegin calis-
madaki uygulanmasi, 6lcekte yer alan ifadelerin ¢evirisi daha 6nce Tiirkiye’'de
uygulanmis olan ¢alismadan alinmistir (Kavak ve dig., 2004). Genel iilke deger-
lendirmesine iligkin 6l¢ek, Klein, Ettenson ve Morris (1998)'in ¢alismasindaki 61-
cegi kullanilmigtir. Spesifik {iriin imajinin 6l¢iilmesi amaciyla Parameswaran ve
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Pisharodi (2002)'nin ¢alismasindaki 6lgekten yararlanilmistir. Son olarak, tiiketi-
cilerin satin alma niyetlerinin 6l¢iimii igin Dodds, Monroe ve Grewal (1991)'1n
calismasindaki 6l¢ek kullanilmusgtir.

Arastirmaya dahil edilen {iriin grubu kot pantolonlardir. Giyim, toplum icinde
kullanildig: igin gosteris tiiketimi ile yakindan iliskilidir ve satin alma kararla-
rinda ithal tiritinlerin yiiksek kalite ve prestij imajiyla iliskilendirilmesi olasilig1
daha yiiksektir (Batra ve dig., 2000). Calismada, arastirma kapsamina Tiirkiye ve
ABD iilkeleri, iiriin olarak da Tiirk orijinli markasi olan Mavi Jeans ve ABD ori-
jinli markasi olan Levi’s markalar1 dahil edilmistir.

7. Arastirmanin Bulgularn

Arastirmaya katilan toplam 377 kisinin demografik 6zelliklerinden cinsiyet dag:-
Iimlarina bakildiginda %56,8 oraninda kadin, %43,2 oraninda erkek cevaplayici-
larin yer aldig goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %71,1’i 18-23 yaslar1 ara-
sinda, %26’s1 24-29 yaslar1 arasinda, %1,6’s1 30-35 yaslar1 arasinda, %0,8'i 36-41
yaslar1 arasinda yer almistir. Arastirmaya katilanlardan 42 yas ve iistii olanlarin
orant ise % 0,5 olmustur. Bu baglamda arastirma, iiniversite 6grencilerinin bu-
lunduklari yas gruplarini kapsadigi soylenebilmektedir. Aylik toplam (aile) gelir
diizeyleri itibariyle arastirmaya katilanlarin %22’si 1000TL ve altinda gelir diize-
yine, %29,7’si 1001-2000 TL arasinda gelir diizeyine, %24,9'u 2001TL-3000TL ara-
sinda gelir diizeyine, %11,9'u 3001YTL-4000YTL arasinda gelir diizeyine, %11,4’ti
4001YTL ve {izerinde gelir diizeyine sahiptir. Diger bir ifadeyle, arastirmaya dii-
siik, orta ve yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketiciler dahil edilmistir.

Olceklerin i¢ tutarliliklarimin belirlenebilmesi icin Cronbach Alpha degeri temel
alinmustir. Gosteris titketimi egilimi 6lgegine iliskin alfa katsayis1 degeri 0,912 ola-
rak ve tiiketici etnosentrizmi 6lgegine iliskin alfa katsayisi 0,932 olarak bulun-
mugtur. Tiirkiye genel iirtin degerlendirmeleri 6lgegine iligkin alfa katsayisi
0,793, ABD genel iiriin degerlendirmeleri 6lgegine iliskin alfa katsayzsi 0,788 ola-
rak bulunmustur. Mavi Jeans spesifik iiriin imaj1 dlgegine iliskin alfa katsayzs1 0,
862 olarak ve Levi’s spesifik iiriin imaj1 6lgegine iligkin alfa katsayis1 0,861 olarak
bulunmusgtur. Mavi Jeans satin alma niyetini 6lgmeye yonelik {i¢ degiskenden
olusan 6lgegin alfa katsayis1 0,926 olarak ve Levi’s satin alma niyeti 6lgegine ilis-
kin alfa katsayist 0,923 olarak ¢ikmistir. Calismada kullanilan tiim Slgekler, genel
olarak kabul edilmis olan 0.70 degerinin iistiindedir. Biitiin 6lgekler igin Cron-
bach Alpha degerinin yiiksek diizeyde ¢ikmasi, aragtirmanin giivenilirliginin
yliksek oldugunu gostermektedir.
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Calismada kullanilan degiskenlerin aritmetik ortalamalari, standart sapmalar: ve
korelasyonlar: asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 1: Degiskenlerin Ortalamalari, Standart Sapmalar: ve Korelasyonlar:

TURKIYE
Olgekler A.O S.S 1 2 3 4 5
1.TRGUimaji 2,7958 67906 1,134 518"  -012 ,024
2MaviSUImaji 33373 87800 1 085 010 662"
3.Etnosentrizm 2,7543 93224 1 -,093 ,055
4.Gosteris 2,1063  ,80351 1 ,031
5.Mavi Satin 3,0884 1,21936 1
Alma Niyeti
ABD

1.ABDGUimaji 3,0203 74834 1 291" -039 286" ,129°
2 LevisSUImaj 3,3466  ,88433 1 -,098 ,095 557"
3.Etnosentrizm 2,7543 93224 1 -093  -152"
4.Gosteris 2,1063 ,80351 1 ,175™
ZIL;ZIIS\E;:S 28074 1,16087 1

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

** 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamly; * 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli.

Sekil 1’de sunulan arastirma modelini test etmek amaci ile hem Tiirkiye ve Tiirk
orijinli Mavi Jeans markasi i¢in hem de ABD ve ABD orijinli Levi’s markasi igin
¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizlerde bagimsiz degiskenler ge-

nel iiriin degerlendirmeleri, spesifik iiriin 6zellikleri ve tiiketici etnosentrizmidir.

Gosteris tiiketimi egilimi, tiiketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide diizenleyici degisken olarak modele dahil edilmistir. Bagimli degisken ise
satin alma niyetidir. Yapilan modellerin 6zeti asagidaki tablolarda sunulmakta-

dir:
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Tablo 2: Bagimsiz Degiskenlerin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Mavi Jeans Levi’s

Bagimsiz Degiskenler

Beta t Beta t
1 Adim
Etnosentrizm 0,044 0,969 -0,099* -2,302
Genel iiriin Degerlendirme -0,089 -1,955* -0,037 -0,836
Spesifik tiriin 6zellikleri 0,670 17,191% 0,559* 12,482
2 Adim
Etnosentrizm 0,013 0,243 -0,175* -3,336
Genel iiriin Degerlendirme -0,091 -2,003* -0,066 -1,451
Spesifik tiriin 6zellikleri 0,669 17,156* 0,561* 12,617
Etnosentrism x gosteris tiiketim 0,057 1,220 0,133* 2,491
R? 439 0,316
AR? ,002 ,011
F 99,182* 58,941*

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

*p <0, 05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli.

Tablo 2’de sunulan tiim veriyle yapilan analiz sonuglarina gore Tiirkiye ve Tiirk
orijinli Mavi Jeans markasi i¢in genel tirtin degerlendirmeleri, spesifik {iriin imaji
ve tiiketici etnosentrizmi degiskenlerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
gosteren regresyon orani 0, 666" dir ve bu ii¢ bagimsiz degisken satin alma niye-
tinde degisimlerin % 43,9’unu agiklamaktadir. Gosteris titketimi egilimi diizenle-
yici degisken olarak modele eklendiginde modelin agiklama giicti 0,002 artis gos-
termis ve satin alma niyeti tizerindeki degisimlerin % 44'{inii agiklamistir.

ABD ve ABD orijinli Levi’s markas: i¢in genel {iriin degerlendirmeleri, spesifik
iriin imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini gosteren regresyon orani 0,567 olmus ve bu {i¢ bagimsiz degisken satin
alma niyeti {izerindeki degisimin % 31,6"sin1 agiklamistir. Gosteris amagl: tiiketim
egilimi diizenleyici degisken olarak modele eklendiginde modelin agiklama giicti
0,011 artis gostermis ve satin alma niyetinde degisimlerin % 32,6’sin1 aciklamistir
(Tablo 2).
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Bagimsiz degiskenlerin satin alma niyeti {izerinde etkisindeki 6nem siras1 spesfik
iirtin imaj1 ($=0,669) ve genel tiriin degerlendirmeleri ($=-0,091) seklindedir. Ana-
liz sonuglari spesifik iiriin 6zellikleri ve genel iiriin degerlendirmelerinin Tiirkiye
ve Mavi Jeans i¢in satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ay-
rica, Tiirkiye ve Mavi Jeans igin genel iiriin degerlendirmelerinin negatif ciktig:
goriilmektedir. Etnosentrizm degiskeninin, satin alma tizerindeki etkisi istatistik-
sel olarak anlamh degildir. Ayrica istatistiksel olarak anlamli olmadigi icin Tiir-
kiye ve Mavi Jeans icin gosteris amagh tiiketimin diizenleyici etkisi gortilmemek-
tedir (Tablo 2).

Sekil 2: Tirkiye ve Mavi Jeans icin degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi

SATIN
ALMA
NIYETI

GENEL URUN
DEGERLENDIRMELERI

ABD ve Levi’s i¢in analiz sonuglari spesifik iiriin imajinin ( =0,561, p<0,001) ve
tiiketici etnosentrizminin ( =-0,175, p<0,01) satin alma niyeti tizerindeki etkileri-
nin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Ayrica, etnosentrizm
degiskeninin satin alma niyeti {izerinde negatif etkiye sahip oldugu goriilmekte-
dir. Genel iiriin degerlendirmesinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ise anlaml
gitkmamustir. Gosteris amagh tiiketimin diizenleyici degisken olarak eklendigi
model ile ilgili analiz sonuglar1 da gosteris tiiketimi egiliminin etnosentrizm ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide {izerindeki diizenleyici etkisinin oldugunu
gostermektedir (8= 0,133, p<0,01) (Tablo 2).
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Sekil 3: ABD ve Levi’s i¢in degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi

SATIN
ALMA
NiYETI

GENEL URUN
DEGERLENDIRMELERI

8. Sonuc ve Oneriler

Gosteris amaciyla yapilan tiiketimde iiriinler daha ¢ok sembolik 6zelliklere gore
degerlendirilmektedir. Boyle bir durumda, toplum iginde tiiketilen {ir{inlerin sta-
tiisii tirtiniin i¢sel 6zelliklerinden degil, {ilke orijini ve {irlin 6zellikleri gibi digsal
ipuglarindan gelmektedir (Marcoux ve dig., 1997; O’Cass ve Frost, 2002; O’Cass
ve McEwen, 2004; Wang ve Chen, 2004).

Aragtirmanin bulgulari, Tiirkiye ve Tiirk orijinli Mavi Jeans markasi igin genel
iriin degerlendirmelerinin ve spesifik {iriin 6zelliklerinin, satin alma niyeti {ize-
rinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu durumda, Tiirkiye orijinli bir iiriin icin
tiiketicilerin tirtin sinifim dikkate aldiklari ifade edilebilir. Ayrica, tirtiniin sahip
oldugu ozellikler, iiriiniin tercih edilmesinde 6nem kazanmaktadir. Calismada
kullanilan 6lgekler dikkate alindiginda calismada, spesifik olarak {iiriiniin sahip
oldugu 6zelliklerin, satin alma niyeti tizerinde en fazla etkiye sahip degisken ol-
dugunu gostermektedir. Bu durumda Tiirkiye orijinli bir {iriin i¢in tiiketicilerin
kalite, tasarim, rahatlik, uygun fiyat ve imaj olarak saglayacaklar1 tatmini 6ne ¢1-
kardiklar: ifade edilebilir. Genel iiriin degerlendirmelerine iliskin olarak da tiike-
ticilerin Tiirkiye’deki iiretim siireglerine, essizlige, kullanilan teknolojiye ve gii-
venilirlige iliskin olumsuz diisiincelere sahip olduklar: sdylenebilir. Bu durumda
genel olarak iiriin smifina iliskin degerlendirme diisiik bile olsa, iiriiniin ve mar-
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kanin sahip oldugu 6zellikler, tiiketicilerin s6z konusu {iriinii tercih edebilecek-
leri sonucu ¢ikarilabilir. Literatiirdeki ¢alismalarla ortiisen bu sonuca gore islet-
melerin spesifik iiriin 6zellikleri tizerinde durmalarinin gerektigi sdylenebilir. Bir
diger sonug ise, Tiirkiye ve Tiirk markasina iliskin olarak etnosentrizm degiske-
ninin satin alma tizerinde etkisinin olmadigidir. Entosentrik egilimlerin etkisinin
olmamasimin énemli nedeninin, arastirma igin segilen tiriin sinifi ile ilgili oldugu
disiiniilebilir.

ABD ve ABD orijinli Levi’s markasi i¢in ¢alismanin bulgulari, spesifik iiriin 6zel-
liklerinin ve tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti tizerindeki etkisi oldu-
gunu gostermektedir. Yabanci bir tiriinde de spesifik iiriin 6zelliklerinin dnem
tasimasy, kalite ve imaj gibi unsurlarin satin alma karari agisindan tiiketiciler ta-
rafindan 6nemsendigini ifade etmektedir. Bununla birlikte, {iriin sinifina iliskin
olarak genel degerlendirmelerin ABD orijinli bir tirtin smnif1 i¢in 6nemli olmadig1
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun anlamy, tiiketicilerin s6z konusu tiiriin sinifina yonelik
olarak fazla énem yiiklemedikleridir. Bu sonug, yabanci markanin sahip oldugu
oOzelliklerin, iirtin sinifina iliskin degerlendirmelerden daha énemli oldugu anla-
mina gelmektedir. ABD ve Levi’s icin tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin et-
kisinin oldugu da ifade edilebilir. Arastirma sonuglari, etnosentrizm diizeyinin,
yabanci orijinli bir iiriin{in satin alinmasini olumsuz sekilde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, gosteris amagh tiiketim s6z konusu oldugunda,
tiiketicilerin daha yiiksek diizeyde satin alma egilimi gosterdikleri ifade edilebi-
lir.

Gosterige yonelik tiiketimde, tiiketiciler iiriin ve hizmetlerden daha ¢ok {iriinlerin
sahip olduklar1 6zelliklerden etkilenen marka ve imajlar tiiketmektedirler. Ser-
vetlerini gostermek isteyen tiiketiciler prestij ve statii saglayan iiriin ve markalar1
tercih etmektedirler. Ozellikle gelismekte olan {ilkelerde tiiketiciler, yabanci
tirtinleri prestij, kalite ve statii ile iliskilendirdikleri icin ithal tiriinleri tercih etme
egilimindedirler. Bu acidan bakildiginda, sonuglarin mevcut literatiir ile uyumlu
oldugu sdylenebilir.

Gelecek calismalarin bu tiir etkilerin biiytikliik agisindan farklarinin incelenmesi
bakimindan bagka iiriin siniflari {izerinde yapilmasi ve farkli ekonomik veya tek-
nolojik gelismislik diizeyi olan tilkeler arasinda karsilastirmali olarak yapilmasi
faydali olacaktir. Son olarak belirtilmesi gereken nokta ¢alismanin 6rneklemine
iliskin kisittir. Arastirmaya agirlikli olarak iiniversite 6grencilerinin katilmasi ve
orneklem yontemi sonuglarin genellenebilirligini engellenmektedir.



76 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 11, Ocak 2013, ss. 61-80

Kaynakca

Agbonifoh, B.A. ve Elimimian, J.U. (1999), “Attitudes of Developing Countries Towards
‘Country-of-origin” Products in an Era of Multiple Brands”, Journal of International
Consumer Marketing, 11(4) , 97-116.

Agrawal, J. ve Kamakura, W.A. (1999), “Country of Origin: A Competitive Advantage?”,
International Journal of Research in Marketing, 16 (4), 255-267.

Ahmed, S. A. ve D’astous, A. (2008), “Antecedents, Moderators and Dimensions of Co-
untry-of-Origin Evaluations”, International Marketing Review,. 25(1), 75-106.

Amaldoss, W. ve Jain, S. (2005), “Conspicuous Consumption and Sophisticated Thinking”,
Management Science, 5 (10), 1449-1466.

Aramillo, F. ve Moizeau, F. (2003), “Conspicuous Consumption and Social Segmenta-
tion”, Journal of Public Economic Theory, 5(1), 1-24.

Bagwell, L.S. ve Bernheim, B.D. (1996) "Veblen effects in a theory of conspicuous consump-
tion", The American Economic Review,.86(3), 349 373.

Batra, R., Ramaswamy, V., Alden, D. ].-B.E.M. Steenkamp, ].-B.E.M. ve Ramachander, S.
(2000), “Effects of Brand Local and Non-local Origin on Consumer Attitudes in
Developing Countries”, Journal of Consumer Psychology, 9(2), 83-95.

Bilkey, W. J. ve. Nes, E (1982), “Country of Origin Effect on Product Evaluations”, Journal
of International Business Studies, 13(1), 89-99.

Charles, K. K., Hurst, E. ve Roussanov, N. (2007), “Conspicuous Consumption and Race”,
The Quarterly Journal of Economics, 124(2), 425-467.

Chen, E. Y. I, Yeh, N. C. ve Wang, C. P. (2008), “Conspicuous Consumption: A Preliminary
Report of Scale Development and Validation”, Advances in Consumer Research, 35,
686-687.

Cutura, M. (2006), “The Impacts of Ethnocentrism on Consumers’ Evaluation Processes
and Willingness to Buy Domestic vs. Imported Goods in the Case of Bosnia and
Herzegovina”, South East European Journal of Economics and Business, 1(2), 54-63.

Dodds, W. B., Monroe, K.B. ve Grewal, D. (1991), “Effects of Price, Brand, and Store Infor-
mation on Buyers' Product Evaluations”, Journal of Marketing Research, 28(3), 307-
319.

Eastman, K.J., Goldsmith, R.E. ve Flynn, L.R. (1999), “Status Consumption in Consumer
Behaviour: Scale Development and Validation”, Journal of Marketing Theory and
Practice, 7(3), pp. 41-52.

Erickson, G.M., Johansson, J.K. ve Chao, P. (1984), “Image Variables in Multi-Attribute
Product Evaluations: Country-of-Origin Effects”, The Journal of Consumer Research,
11(2), 694-699.



Gosteris Amagl Uriinlerin Satin Alinmasinda Ulke Orijini ve Tiiketici Etnosentrizminin Etkisi 77

Eryigit, C. ve Kavak, B. (2011), Moderator Roles of Interpersonal Effects on the Influence
of Consumer Ethnocentrism on Intention to Buy Foreign Products: A Cross Cul-
tural Testing. Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Gliz 2011, 7(2), 97-118

Evanschitzky, H.,, Wangenheim, F., Woisetschlager, D. ve Blut, M. (2008), “Consumer Eth-
nocentrism in the German Market”, International Marketing Review, 25(1), 7-32.

Fournier, S. (1998), “Consumers and Their brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research”, Journal of Consumer Research, 24(4), 343-373.

Ger, G., Belk, RW. ve Lascu, D.N. (1993), “The Development of Consumer Desire in Mar-
ketizing and Developing: The Cases of Romania and Turke”, Advances in Consumer
Research, 20, 102-107.

Graeff, T. R. (1996), “Image Congruence Effects on Product Evalutions: The Role of Self-
Monitoring and Public/Private Consumption”, Psychology and Marketing,. 13(3),
235-266.

Han, C. M. (1989), “Country Image: Halo or Summary Construct?”, Journal of Marketing
Research, 26(2), 222-229.

Han, C. M ve Terpstra, V. (1988), “Country of Origin Effects for Uni-national and Bi-nati-
onal Products”, Journal of International Business Studies, 19(2), 235-255.

Hirschman, E. C. (1985), “Primitive Aspects of Consumption in Modern American Soci-
ety”, Journal of Consumer Research, 12, 142-154.

Hirschman, E. C. ve Holbrook, M. B. (1982), “The Experiental Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun”, Journal of Consumer Research, 9, 132-140.

Hong, S ve Wyer, R. S. (1990), Determinants of product evaluation: Effects of the time in-
terval between knowledge of a product's country of origin and information about
its specific attributes, Journal of Consumer Research, Vol 17(3), Dec 1990, 277-288

Hui, M. K. ve Zhou, L. (2002), “Linking Product Evaluations and Purchase Intention for
Country of Origin Effects”, Journal of Global Marketing, 15(3/4), 95-116.

Jacoby, J., Olson, J. C. ve Haddock, R. A. (1971), “Price, Brand Name and Product Compo-
sition Characteristics as Determinants of Perceived Quality”, Journal of Applied
Psychology, 55(6), 570- 579.

John, A. V. ve Brady, M. P. (2010) Consumer Ethnocentrism and Conspicuous Consump-
tion of Domestic and Foreign Consumer Goods in Mozambique, a Less-Developed
SADC Country, Irish Journal Of Management, 30(1), 41-72.

Kavak, B. ve Glimiigliioglu, L. (2007), “Segmenting Food Markets The Role of Ethnocent-
rism and Lifestyle In Understanding Purchasing Intentions”, International Journal
of Market Research, 49(1), 71-94.

Kavak, B., Ozkan, O. ve Demirsoy, C. (2004), “Avrupa Birligi Ulkelerine Ait Uriinlerin
Mense Ulke Etkilerinin Ulus Merkezcilik Cercevesinde Arastirilmasi”, H.U.IL.B.F
Dergisi, 22(2), 111-125.



78 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 11, Ocak 2013, ss. 61-80

Kaynak, E. ve Kara, A. (2002), “Consumer Perceptions of Foreign Products. An Analysis
of Product-Country Images and Ethnocentrism”, European Journal of Marketing,
36(7/8), 928-949.

Klein, J. G., Ettenson, R. ve Morris, M. D. (1998), “The Animosity Model of Foreign Product
Purchase: An Empirical Test in the People’s Republic of China”, Journal of Marke-
ting, 62(1), 89-100.

Levy, S.J. (1959), “Symbols for Sale”, Harward Business Review, Vol. 37, 117-124.

Li, Z.G., Fu, S. ve Murray, L.W. (1997), “Country and Product Images: The Perceptions of
Consumers in the People’s Republic of China”, Journal of International Consumer
Marketing, 10(1/2), 115-138.

Maheswaran, D. (1994), “Country of Origin as a Stereotype: Effects of Consumer Expertise
and Attribute Strength on Product Evaluations”, The Journal of Consumer Research,
21(2) 354-365.

Marcoux, J. S., Filiatrault, P. ve Cheron, E. (1997), “The Attitudes Underlying Preferences
of Young Urban Educated Polish Consumers Towards Products Made in Western
Countries”, Journal of International Consumer Marketing, 9(4), 5-29.

Martin, I. M. ve Eroglu, S. (1993), “Measuring a Multi-Dimensional Construct: Country
Image”, Journal of Business Research, 28(3), 191-210.

Maslow, A. H. (1943), “A Theory of Human Motivation”, Psychological Review, 50, 370-396.

O'cass, A. ve McEwen, H. (2004), “Exploring Consumer Status and Conspicuous Con-
sumption”, Journal of Consumer Behaviour, 4(1), 25-39.

O’cass, A. ve Frost, H. (2002), “Status Brands: Examining Effects of Non Product- related
Brand Associations on Status and Conspicuous Consumption”, Journal of Product
& Brand Management, 11(2), 67-88.

Ozcelik D. G. ve Torlak, O. (2011), Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler Arasin-
daki liski: Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama, Ege Akademik Bakis, 11(3),
361-377

Orbaiz, L. V. ve Papadopoulos, N. (2003), “Toward a Model of Consumer Receptivity of
Foreign and Domestic Product”, Journal of International Consumer Marketing, 15(3),
101-126.

Parameswaran, R. ve R. Pisharodi, M. (2002), “Assimilation Effects in Country Image Re-
search”, International Marketing Review, 19(3), 259- 278.

Piron, F. (2000), “Consumers’ Perceptions of the Country-of-Origin Effect on Purchasing
Intentions of (In)conspicuous Products”, Journal of Consumer Marketing, 17(4), 308-
321.

Piron, F. (2002), “International Outshopping and Ethnocentrism”, European Journal of Mar-
keting, 36, 189-210.


http://www.informaworld.com/smpp/title~db=all~content=t792306871~tab=issueslist~branches=9#v9

Gosteris Amagl Uriinlerin Satin Alinmasinda Ulke Orijini ve Tiiketici Etnosentrizminin Etkisi 79

Richins, M. (1994), “Special Possessions and the Expression of Material Values”, Journal of
Consumer Research, pp. 522-533.

Roth, M.S. ve Romeo, J.B. (1992), “Matching Product Category and Country image Percep-
tions: A Framework for Managing Country-of-Origin Effects”, Journal of Internati-
onal Business Studies, 23(3), 477-97.

Shimp, T. A. ve Sharma, S. (1987), “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation
of the Cetscale”, Journal of Marketing Research, 24(3), 280-289.

Sharma, S., Shimp, T. A. ve Shin, ]J. (1995), “Consumer Ethnocentrism: A Test of Antece-
dents and Moderators”, Journal of the Academy of Marketing Science, 23, 26-37

Shukla, P. (2008), “Conspicuous Consumption Among Middle Age Consumers: Psycholo-
gical and Brand Antecedents”, Journal of Product & Brand Management,. 17(1), 25-
36.

Spillan, J. E., Kiiciikemiroglu, O. ve Harcar, T. (2007), “Consumer Perceptions of Foreign
Products: An Analysis of Product- Country Images and Ethnocentrism in Guate-
mala”, The Business Review, 8(1), 283-289.

Tigl1, M. ve Akyazgan, M. A. (2003), “QOzellikli (Liiks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Pren-
sibi ve Bir Uygulama”,. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler EnstitiisiiDergisi, 5(1), 21-
37

Trigg, A. (2001), “Veblen, Bourdieu, and Conspicuous Consumption”, Journal of Economic
Issues, 35(1), 99-115.

Truong, Y., Simmons, G., McColl, R.ve Kitchen, P.]. (2008), “Status and Conspicuousness
— Are They Related? Strategic Marketing Implications for Luxury Brands”, Journal
of Strategic Marketing, 16(3) , 189-203.

Vigneron, F. ve Johnson, L. W. (2004), “Measuring Perceptions of Brand Luxury”, The Jo-
urnal of Brand Management, 11(6), 484-506.

Wang, C. L. ve. 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.

Wang, C. L., Chen, Z. X,, Chan, A. K. K. ve Zheng, Z. C. (2000), “The Influence of Hedonic
Values on Consumer Behaviors: An Empirical Investigation in China”, Journal of
Global Marketing,14(1/2), 169-186.

Wattanasuwan, K. (2005), “The Self and Symbolic Consumption”, Journal of American Aca-
demy of Business, 6(1), 179-184.

Witt, U. (2010), “Symbolic Consumption and the Social Construction of Product Characte-
ristics”, Structural Change and Economic Dynamics, 21, 17-25.



80 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 11, Ocak 2013, ss. 61-80

Wong, N.Y.C. (1997), “Suppose You Own the World and No One Knows? Conspicuous
Consumption Materialism and Self”, Advances in Consumer Research, 24, (Ed. M.

Brucks ve D. J. Maclnnis), Provo, UT: Association for Consumer Research, 197-
203.

Yelkur, R., Chakrabarty, S. ve Bandyopadhyay, S. (2006), “Ethnocentrism and Buying In-

tentions: Does Economic Development Matter?”, The Marketing Management Jour-
nal, 16( 2), 26 - 37.

Zhang, Y. (1996), “Chinese Consumers’ Evaluation of Foreign Products: The Influence of
Culture, Product Types, and Product Presentation Format”, European Journal of
Marketing, 30(12), 50-69.

Zhou, L. ve Hui, M. (2003), “Symbolic Value of Foreign Products in the People’s Republic
of China”, Journal of International Marketing, 11(2), 36-58.



