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Ulke Imajinin Yabanci Uriin Satin Alma Istekliligi
Uzerindeki Etkisinde Tiiketici Etnosentrizmi ve Uriin

Yargilarinin Rolii

The Role of Consumer Ethnocentrism and Product Judgments in the Effect of
Country Image on Willingness to Buy Foreign Products

Oz

Teknolojinin  gelismesiyle iilkeler arasinda etkilesim artmis ve
uluslararasi igletmeler pazarda daha yaygin hale gelmistir. Bu igletmelerin
ulusal igletmelerle rekabet halinde olmas: tiiketicileri satin alma karari
verirken ikilemde birakabilmektedir. Kimi tiiketiciler kalite, fiyat ve fayda
gibi ozelliklere vurqu yaparak yabanc: isletmelere daha 1limlr bakabilirken,
kimi tiiketiciler yabanci dirtin satin almamn iilkenin gelisimini olumsuz
etkiledigi diisiincesiyle yerli tiriinlerin dncelikli olarak tercih edilmesi
gerektigini savunmaktadir. Bu araghirmamn temel amact menge iilke
imajimn etnosentrizm, iiriin yargist ve yabanct iiriin satin alma istekliligi
tizerindeki etkilerini incelemektir. Bu amagla 396 katilimciya anket
uygulanmgtir. Elde edilen veriler SPSS ve SPSS Process makrosu ile
analize tabi tutulmustur. Analiz sonucunda tilke imajimn dirtin yargisi ve
satin alma istekliligi tizerinde pozitif, tiiketici etnosentrizmi tizerinde negatif
etkiye sahip oldugu; etnosentrizmin satin alma istekliligi tizerinde negatif,
iirtin yargilarmin pozitif etkiye sahip oldugu; etnosentrizm ve ftiriin
yargilarimin iilke imaji ve satin alma istekliligi arasindaki iligkide aracilik
rolti bulundugu sonuclarina ulagilmstir.

Abstract

With the development of technology, the interaction between nations
has increased and international businesses have become more common in the
market. The fact that these businesses are in competition with national
businesses may leave consumers in a dilemma when making a purchase
decision. While some consumers are more moderate towards foreign
businesses by emphasizing features such as quality, price and benefit, some
consumers argue that domestic products should be preferred primarily,
considering that purchasing foreign products negatively affects the
development of the country. The main purpose of this research is to examine
the effects of country of origin image on ethnocentrism, product judgment
and willingness to purchase foreign products. For this purpose, a
questionnaire was applied to 396 participants. The obtained data were
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analyzed with SPSS and SPSS Process macro. As a result of the analysis, it was concluded that country image has a
positive effect on product judgment and willingness to buy foreign products, and a negative effect on consumer
ethnocentrism; that consumer ethnocentrism has a negative effect on willingness to buy foreign products and a positive
effect on product judgments; that ethnocentrism and product judgments have a mediating role in the relationship between
country image and willingness to buy foreign products

Giris

Guintimtizde teknolojinin gelisimine paralel olarak uluslarin birbirleriyle etkilesimlerinin
artmasi, ¢ok uluslu sirketlerin varliginin artmasina, dolayisiyla bircok yabancit menseli markanin
farkli iilkelerde tiiketicilere sunulmasima zemin hazirlamistir. Yabanci menseli markalarin ulus
sinirlari icinde satisa sunulmasi tiiketici davranislarinda da bazi farkliliklar: beraberinde getirmistir.
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Kalite, fiyat ve verimlilik faktorlerini 6n planda tutarak bu markalara i1liml yaklasan ttiketiciler
oldugu gibi bu markalara kars1 olumsuz refleks gelistiren tiiketicilerin de mevcudiyeti artmistir.

Ttiketiciler bu markalarin {irtinlerini satin alma karar1 verirken bu markalarin hangi tilkeye ait
oldugu, bu {ilkelerle kendi tilkelerinin iliskileri, mense {iilkenin imaji vb. faktorleri de dikkate
almaktadirlar. Mense tilkenin gelismislik seviyesi, halkinin tutumu, egitim seviyesi, gelir diizeyi,
yasam standardi gibi trtinden ziyade {ilkeyle ilgili ozellikler de tiiketiciler tizerinde etkili
olabilmektedir. Bu ozellikler ayrica tiiketicilerin yabanci menseli tirtinlere yonelik etnosentrik
egilimlerini de hafifletebilmektedir. Etnosentrizm kisaca irk merkezcilik olarak tanimlanirken,
tiiketici etnosentrizmi bireylerin yabancit menseli iirtinler yerine kendi tiilkesine ait markalarin
trtinlerini tercih etmesi, yerli marka triinleri satin almanin daha ahlaki olduguna inanmasi
anlamia gelmektedir. Ttiketici etnosentrizmi, istenen imaja sahip tilkelerin tirtinlerine yonelik daha
hafif olabilirken, istenmeyen imaja sahip {ilkelerin trtinlerinde daha siddetli kendini
gosterebilmektedir. Ayrica bircok tilkede tiiketicileri etnosentrik egilimler gelistirmeye yonelik
cabalar da artmistir (Goktag, 2019: 271). Ornegin Israil'in Filistin halkina ve Cin’in Dogu
Turkistan’da yasayan Tiirklere yonelik gerceklestirdigi siddet olaylari neticesinde Turk ve
Miisltimanlarin ¢cogunlukta oldugu bircok tilkede bu tilkelerin tirtinlerine yonelik boykot eylemleri
gerceklestirilmektedir. Ancak ABD ve Almanya gibi tilkelerle diplomatik sorunlar yasandiginda bu
tarz tepkilere ¢ok fazla rastlanmamaktadir. Bu dogrultuda mense tilke imajinin markalarmn yabanci
pazarlarda etnosentrik tutumlara maruziyetini hafiflettigi soylenebilir.

Ulkenin sahip oldugu imaj etnosentrizm iizerinde olumsuz bir etkiye sahipken, iiriin yargist
tizerinde tam tersi bir etki yapabilmektedir. Tiiketicilerde gelismis tilkelere ait tirtinlerin de kaliteli
olacagina dair bir algi olusabilmektedir. Ornegin Almanya’nin teknolojik gelismisligi, halkinin
egitim diizey, refah seviyesi vb. faktorler Almanya menseli tirtinlerin de kaliteli olacagina yonelik
toplumda bir alg1 olusturmaktadir. Cin ve Hindistan gibi tilkelerde ise bunun tam tersi bir durum
s6z konusudur. Ornegin Hindistan bilisim sektériinde cok 6nemli bir yere sahip duruma gelmisken,
bu tilkenin {irtinlerine yonelik olumlu degerlendirmeler ayni derecede artmamaktadir. Glintimiizde
her ne kadar Cin bu algty1 yikacak gelismeler kaydetmis olsa da gegmiste tirettigi ucuz ve kalitesiz
trtinler, Cin mali (kalitesiz ve ucuz mallar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir) kavraminin
dogmasina sebep olmustur.

Ulkelerin imajiyla iliskili olan etnosentrizm ve {iriin yargis1 yabanci tiriin satin alma istekliligini
etkileyebilir mi?” sorusu bu arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Bu calisma tilke imaji,
etnosentrizm ve tirtin yargisinin yabanci tirtin satin alma istekliligi tizerindeki etkilerini arastirmak
amaciyla Turk ttiketiciler tizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma ti¢ boliimden olusmakta olup,
birinci boltimde tilke imaji ve etnosentrizmle ilgili kavramsal cerceve ve literatiir taramasi, ikinci
bolimde arastirma yontemi ve bulgular, son boliimde ise sonug ve 6neriler kismi yer almaktadir.

Literattir incelendiginde tiiketici etnosentrizmi, tirtin yargilar1 ve satin alma istekliligi
arasindaki iliskileri inceleyen pek cok arastirmayla karsilasiimaktadir. Ancak tilke imajmin bu
degiskenler {izerindeki etkisini inceleyen c¢ok fazla calisma bulunmamaktadir. Ayrica tiiketici
etnosentrizmi ve tirtin yargilarinin {ilke imaji ile satin alma istekliligi arasindaki iliskide aracilik
roliinii inceleyen caligmaya da rastlanmamigtir. Ulke imajinin tiiketici etnosentrizmi, tirtin yargilari
ve satin alma istekliligi tizerindeki etkilerini ve tiiketici etnosentrizmi ile {irtin yargilarinin tilke
imajimin satin alma istekliligi tizerindeki etkisinde aracilik rollerini inceleyen bu calismanin
literatiire katki saglayacag1 diistintilmektedir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Ulke imaj1

Her kurum, nesne ya da kisi ister bilingli bir sekilde yonetilmis, ister kendiliginden gelismis
olsun cevresi tarafindan algilanan bir imaja sahiptir. Dolayisiyla imaj kavrami genel olarak bir
nesnenin, kurulusun ya da kisinin algilanmas1 seklinde tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle imaj,
cesitli kaynaklardan edinilen izlenimler sonucunda olusmaktadir (Keskin ve Yildiz, 2010:241).
Kurumlar ve nesneler gibi tilkeler de cevreleri tarafindan algilanan bir imaja sahiptir (Atesoglu ve
Tiirker, 2013: 112). Ulke imaji konusunda ilk calisma 1970 yilinda Nagashima tarafindan yapilmis
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ve devaminda farkli aragtirmacilar tarafindan da kavram yogun olarak calisilmistir (Ulker Demirel,
2020: 1226). Bu calismalarda tilke imaji farkli arastirmacilar tarafinda farkhi sekillerde
tanimlanmustir. Bu ¢calismalarda tilke imaji; tilkenin genel imaji, tirtin-tilke imaj1 ve tirtin imaj1 olarak
ti¢ farkli kapsamda tanimlanmaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 727). Ulke imajinin iilkenin
genel imajimn1 6n planda tutarak tanimlayan calismalar, tilke imajinin ekonomik ve politik olgunluk,
sunulan {trtinler, gelenekler, endiistrilesme, tarihi olaylar ve iligkiler gibi veriler tarafindan
olusturuldugunu (Bannister ve Saunders, 1978: 562); insanlarin {ilkeyle ilgili ttim tanimlayici,
bilgilendirici ve ¢ikarimsal (Martin ve Eroglu, 1993: 193) fikirlerinin, inanglarinin ve izlenimlerinin
toplam1 oldugunu (Kotler vd., 1993: 141) yani tilke ile ilgili genel tutumlar1 yansittigimi
belirtmektedir (Aydin ve Biger, 2017: 149). Uriin iilke imaji ise “bir tirtin hakkinda saticilarin ve
miisterilerin ne diistindtigiidiir” seklinde tanimlanmaktadir (Papadopulos ve Heslop, 2003: 404).
Ulke imajim iirtin imaji kapsaminda tanimlayanlar ise iilke imajinin bir tilkede {iretilen iirtinlerin
kalitesi hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu genel alg1 oldugunu belirtmektedir (Han, 1989: 222).

Ulke imaji tilkede {iretilen trtinler, tlke halkimin ozellikleri, {ilkenin tarihi, gelenekleri,
ekonomisi sosyal ve politik yapis1 gibi pek ¢ok faktoriin etkisiyle olusmaktadir (Atesoglu ve Ttiirker,
2013: 116). Bu nedenle {iilke imajimin pek ¢ok farkli bileseni veya boyutu oldugu ifade edilebilir.
Yapilan cesitli calismalarda da tlke imaji farkli boyutlarda ele almmuistir. Park vd. (2014: 55)
calismalarinda tilke imajinin politik, kiilttirel, spor, ekonomik ve teknolojik olmak {izere bes
boyuttan olustugunu ifade etmislerdir. Lala vd., (2009: 63) tilke imajinin ekonomik kosullar, is
kilttirti, emek, cevre, siyasi yapi, mesleki egitim ve catisma olmak tizere yedi boyuttan olustugunu
belirtmektedir. Wang vd. (2012: 1046) iilke imajinu bilissel ve duygusal algilar olarak iki boyutta
incelerken, Laroche vd. (2005: 100) caba/gayret boyutunu da ekleyerek tilke imajim {i¢ boyutta
incelemislerdir.

Satin alma kararlarimnin 6nemli bir belirleyicisi olan tilke imaji ¢ok karmasik unsurlar
icermektedir. Ulke imaj1 bireylerin zihninde hentiz kiigiik yaslarda aileden, okuldan ve kitaplardan
edindigi bilgiler dogrultusunda sekillenmeye baslar. Ulke hakkindaki toplumsal yargilar bu siirecte
bireyin zihninde yer edinmeye baglar. Ozellikle tarihsel olaylara dayali olarak olusan yargilar yiiz
yillar boyunca fazla degisime ugramayabilir (Ozeng, 2002: 39; Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Ornegin
Azerbaycanli Tuirklerin Ermenistan’a yonelik algilar tarihi olaylar cercevesinde sekillenmis ve uzun
yillar degisiklige ugramamustir. Bu duruma 6rnek olarak Tiirkiye-Yunanistan, Arap Ulkeleri-Israil,
Kuba-ABD gibi ornekler de verilebilir. Ancak gtintimiizde bireyler bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle bircok farkli kaynaktan bilgi edinebilmekte ve bu bilgiler
dogrultusunda tilkelere yonelik imaj algis1 degisebilmektedir (Atesoglu ve Tiirker, 2013: 116). Bu
nedenle tilke imaji sadece iilkenin sahip oldugu genel imajla sinirli olmaktan ziyade tilkenin tirettigi
tirtinlere, tiretim ve pazarlama giictine, zayifliklarina yonelik algilara da dayanmaktadir (Koubaa,
2008: 140). Dolayisiyla tilkelerin tirtinlerini, sirketlerini, markalarini ve daha fazlasin kapsayan 6zel
bir imaj tiirii olan tilke imaji (Jenes, 2008: 67) bircok faktoriin etkisiyle olusmaktadir. Bu faktorler
tilkenin ithalat-ihracat diizeyi veya {iilkede kisi basina diisen milli gelir gibi ekonomik faktorler
olabilirken turistik gekicilik, miizik, yerel gelenekler, milliyetci tutumlar, siyasi ve askeri diismanlik
gibi faktorler de olabilmektedir. Ayrica sinema, televizyon, gazeteler ve reklamlar da disaridaki
insanlarin iilke hakkindaki algilarinda etkili olmaktadir (Kotler vd., 2000: 55). Ulkelerin tirettikleri
tirtinler hakkinda ge¢mis satin alma deneyimleri, tirtinlerle ilgili eski izlenimler ve tilke tirtinlerine
yonelik olumlu veya olumsuz yargilar da tilke imajini etkileyen faktorler arasindadir (Cengiz, 2009:
157).

Ulke imaji tirtin ve markalarin cazibesini artirmaktadir. Ornegin Gucci markast deri vb.
tirtinlerinin ~ pazarlanmasinda Italya'nin  bu kategorideki imajindan faydalanmaktadir
(Papadopoulos, 2004: 38). Tiirk tiiketicilerin Japonya, ABD ve Bat1 Avrupa tilkelerine yonelik algis1
bu tilkelerden gelen iirtinlere yonelik bakis acilarii olumlu yonde etkilerken, Rusya, Cin ve Dogu
Avrupa tilkelerine yonelik algilar bu tilkelerden gelen tirtinlere yonelik bakis acilarini da olumsuz
etkilemektedir (Kaynak ve Kara, 2002: 945). Ulkelerin iiriinlerine yonelik istenmeyen imajlart
degistirmesi de oldukga zordur. Ornegin Cin son donemlerde her ne kadar kalitesi yiiksek tirtinler
tiretmis olsa da diistik kaliteli tirtin tilkesi algisini uzun stire degistirememistir (Jaworski ve Fosher,
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2003: 101). Ancak tilkenin tirtinlerine yonelik algilar tirtin kategorilerine gore degisebilmektedir.
Ulkenin bir iirtin kategorisinde istenmeyen bir imaja sahipken baska bir {iriin kategorisinde istenen
bir imaja sahip olabilmekte veya bir iiriin kategorisinde 6n plana ¢ikabilmektedir. Ornegin Isvicre
caki ve saat tiretiminde, Japonya elektronik esyalarda, Belcika cikolata iiretiminde, ABD uzay
teknolojilerinde, talya moda tasarimlarinda, Almanya otomotiv ve makine sanayinde, Hollanda
peynir tiretiminde, Fransa sarap ve parfimeride iyi bir imaja sahiptir (Kotler vd., 2000: 352).

1.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm kelimesi Yunanca ethnos (irk) ve kentron (merkez) kelimelerinin birlesimiyle
olusmustur (Klopf, 2001: 102). Sosyolojik bir kavram olarak ilk defa 1906 yilinda Sumner tarafindan
kullanilmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Sumner etnosentrizmi “bireyin dahil oldugu grubu her
seyin merkezinde gormesi ve bu grup disinda kalan her seyi grubunu temel alarak degerlendirmesi”
seklinde tanimlamaktadir (Sumner, 1906: 13). Shimp ve Sharma da (1987: 280) etnosentrizmi bireyin
icinde bulundugu grubu her seyin merkezi olarak gérmesi ve diger sosyal gruplar1 kendi grubunun
bakis acisiyla degerlendirmesi, kendi kiiltiirtine benzer ozelliklere sahip kisileri onlar1t hig
tanimadan kabullenmesi ve diger etnik 6zelliklere sahip kisileri de reddetme davranis1 gostermesi
olarak tanimlamaktadir. Kendi grubunu dolayisiyla kendi kiilttirtinti merkeze alan birey diger
kulturleri kendi kiiltiirtine gore yargillamakta ve kendi kilturtunt diger kilttirlerden tstiin
gormektedir (Uyar ve Dursun, 2015: 364). Birey yasami boyunca aile, is, arkadas gibi ¢ok farkl
gruplara girerek insanlarla etkilesimde bulunmakta ve bu gruplarin etkisiyle davranis ve tutumlar:
sekillenmektedir. Bu nedenle etnosentrizmi sadece 1rk baghlig1 seklinde diistinmemek gerekir (Yue
vd., 2014: 108). Etnosentrizmde kisinin aidiyet hissettigi i¢ grup ve bu grup disindakilerin
olusturdugu dis grup seklinde iki kavram bulunmaktadir (Lantz ve Loeb, 1996: 374-378). Bu gruplar
dogal olarak birbirlerine mubhaliftirler ve ayni gruba dahil {iyeler birbirlerine ytiksek derecede
baglilik gosterirken, diger grubu reddetme davranisi sergilemektedirler (Luque-Martinez vd., 2000:
1354).

Bireylerin kendi toplumlarini ya da tilkelerini genel olarak diger tilkeler veya toplumlardan
tstlin gorme egilimi olan etnosentrizm kavramu tiiketici etnosentrizmi kavramini dogurmustur
(Aydogan, 2019: 90). Tiiketicilerin yabanci {irtinleri satin almasinin ve kullanmasiin ne kadar
uygun veya ahlaki olduguna yonelik goriis ve diistinceleri ifade eden tiiketici etnosentrizmi (Aksu
Armagan ve Giirsoy, 2011: 67) ise tiiketicilerin satin alma davranislarmi etkileyen tutumlarina,
bireysel 6zelliklerine, niyetlerine ve tercihlerine odaklanmaktadir (Aydogan, 2019: 89). Dolayisiyla
tiiketici etnosentrizmi kavramu tiiketicilerin satin alma davranislarindan ¢ok egilimlerini ve yerli ya
da yabanci tirtinlere yonelik hislerini yansitmaktadir (Sharma ve Shimp, 1987: 288). Elibol (2020: 94),
tiiketici etnosentrizmini bir ttiketicinin yabanci tlkelerin mal ya da hizmetleri yerine kendi
tilkesinde tiretilen mal veya hizmetleri satin almasi ve kullanmasi, ekonomik olarak kendi
uilkesindeki isletmeleri desteklemesi olarak tanimlamaktadir. Tiiketici etnosentrizminin ti¢ bileseni
bulunmaktadir. Bunlar; bir bireyin kendi tilkesindeki tirtinlerin diger tilkelerdeki tirtinlerden daha
tisttin oldugu algis1 anlamina gelen bilissel bilesen, tiiketicilerin {ilkelerine olan sevgilerini, aidiyet
duygularmi ve duygusal bagliliklarini yansitan duygusal bilesen ve bireyin yabanci {irtinler yerine
kendi tilkesinde tiretilen triinleri kullanmasi ve satin almasi yoniinde hissettigi zorunluluk
anlamina gelen normatif bilesendir (Vida ve Reardon, 2008: 34-44).

Ttiketici etnosentrizmini etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu baglamda Shimp ve Sharma
(1987: 288), ekonomik, demografik, politik ve sosyo-psikolojik faktorlerin tizerinde durmak
gerektigini belirtmektedir. Elibol (2020: 96-98) ise tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorleri;
milliyetcilik, vatanseverlik, muhafazakarlik, toplumculuk, kiiltiirel benzerlik, diismanlik, mese tilke
ve demografik faktorler seklinde siralamaktadir. Aksu Armagan ve Giursoy (2011: 68-69) da
tuiketicileri etnosentrik davranislara iten baslica faktorlerin ekonomik ve ahlaki faktorler oldugunu
belirtmektedir. Tiiketicilerin yabanci tirtinlerin igsizlik vb. sorunlara yol agarak tilke ekonomisine
zarar verecegi diisiincesi ile yerli tirtinlere yonelmesi (Watson ve Wright, 2000: 1153) ekonomik
kaygty1 ifade erken, yabanci tirtinleri satin almanin milliyetcilik anlayisina ters bir durum oldugu
ve tilkesini seven insanlarin yerli tirtinleri tercih etmesi gerektigi diistincesi ise ahlaki kaygty1 ifade
etmektedir (Aysuna, 2006: 94).
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Ttiketici etnosentrizmi yabanci isletmeler icin biiyiik dezavantajlar icerirken, yerli isletmeler icin
de aynu 6lcti de avantajlar icermektedir. Yabanci isletmeler sahip olduklar1 bu dezavantaji avantaja
dontistirmek icin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirlemeyi amaglamaktadirlar. Bu amagla
bircok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarin en ¢nemlilerinden biri Cetscale 6lgegidir (Elibol, 2020:
94). Bu 6lgek daha onceki 6lgeklerin tiiketici davranislarini agiklama konusunda yetersiz kalmasi
nedeniyle gelistirilmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 281). Tiiketici etnosentrizmini olcen tek olgek
olma ozelligine sahip olan Cetscale Olgegi, farkli calismalarda yeniden yapilandirilarak
giincellenmistir. 17 ifadeden olusan o6lgegin daha sonra 10 ifadelik ve 6 ifadelik versiyonlar:
olusturulmus ve kullanilmistir (Ozdemir vd., 2018: 358). Dolayisiyla 6lgek olusturuldugu tarihten
itibaren pek cok defa test edilmis ve gegerliligi kabul edilmistir (Degermen vd., 2017: 105).

Etnosentrizmin isletmeler agisindan olumlu veya olumsuz bir¢ok sonucu bulunmaktadir.
Ttiketici etnosentrizmi sadece tiiketicilerin kendilerinden olani tisttin gérme giidiistiyle degil, aym
zamanda kendilerinden olana zarar verme diisiincesiyle de tiiketici tercihlerini etkilemektedir
(Reardon vd., 2005: 744). Etnosentrik ttiketiciler yerli tirtinleri desteklemekte, yabanci tirtinleri ise
sorgulamakta ve bu {iriinlere kars1 on yargili olmaktadir (Kwak ve ark., 2006: 371). Etnosentrik
egilimi olmayan tiiketiciler tirtinleri kalite, fiyat ve performans gibi kriterlere gore degerlendirirken
(Bawa, 2004: 44), etnosentrik tiiketiciler uluslararas: ticaretin azaltilmasi ve ithal tirtinlere daha
yiiksek vergiler koyulmas: gerektigini diisinmektedir. Etnosentrizm tiiketici tutumlarini da
etkilemektedir (Supphellen ve Grenhaug, 2003: 210). Etnosentrik egilim, tiiketicilerin ulusal
markalara yonelik kalite algisini, bagliligini ve marka kisiligini olumlu yonde etkilerken (Yildiz ve
Kocan, 2019: 322), yabanc tirtinlere yonelik tiiketici degerlendirmelerini ve satin alma niyetini
olumsuz etkilemektedir (Torres ve Gutierrez, 2007: 6). Etnosentrizmin bu etkileri pahal1 tirtinler,
moda {irtinleri ve karmagik {iirtinlerde daha fazla olmaktadir (Bandyopadhyay, 2014: 22). Bu
farkliligin sebebi muhtemelen bu tirtinlerle ilgili satin alma riskidir (Ugur ve Sarioglu Ugur, 2019:
5).

Kiresellesme nedeniyle rekabetin arttig1 uluslararasi pazarlarda isletmelerin yasamlarini
devam ettirmeleri oldukca zorlasmaktadir. Bu nedenle tiiketici etnosentrizmi isletmelerin
uluslararas1 pazarlama stratejilerini belirlerken, goz ¢ntinde bulundurmalar1 gereken énemli bir
kavramdir. Tiiketici etnosentrizminin dogru bir sekilde ¢lciiliip analiz edilmesiyle olusturulacak
olan uluslararasi pazarlama stratejileri isletmelere bu rekabet ortaminda ©nemli avantajlar
saglayacaktir (Tuncer ve Goksen, 2016: 68).

1.3. Uriin Yargilar

Bir tirtiniin ttiketici pazarma girmesi igin tiiketicilerin onu kabul etmeye istekli olmas1 gerekir
(De Barros vd., 2011: 101). O tirtinti kabul etmeye istekli olmalari icin ise o {irline yonelik olumlu
yargilara sahip olmalar: gerekmektedir. Tiiketiciler tirtintin fiyati, kalitesi, ambalaji, sagladig1 fayda
ya da statii, paketlemesi, reklamlarin gekiciligi vb. konularda olumlu yargilara sahip olduklarinda
o urtinii satin alma olasiliklar1 da artacaktir. Ancak insanlarin bir {irtine dair yargilar: fiyat, marka,
paketleme, reklam vb. pazarlama unsurlar1 disinda birgok faktorden etkilenmektedir. Mense {ilke
ve mense {ilke imaj1 da bu faktorlerdendir (Yasin vd., 2007: 38).

Uretici tilkenin imajinin, tirtin kalitesine iligkin yargilar tizerinde énemli bir etkiye sahip oldugu
bircok arastirmada ispatlanmistir (Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1988; Hong ve Wyer, 1989;
Maheswaran, 1994; Papadopoulos ve Heslop, 1993). Uriinle iliskilendirilen iilke tiiketicilerin {irtin
yargilarim etkilemektedir. Ornegin tiiketicilerin Kore'ye ve Korelilere yonelik olumlu diisiinceleri
Goldstar kompakt disk oynaticinin teknolojik olarak gelismis ve yiiksek kalitede oldugu algisinin
olusmasina sebep olabilir (Klein vd., 1998: 89).

Bir iilkenin imajimin tirtin yargilarimi etkileyecegine yonelik bircok arastirma olmasma ragmen,
literattirde farkli sonuglara ulasan ¢alismalar da mevcuttur. Klein vd. (1998) nitelik yargilarinin
genel olarak satin almayi etkiledigi varsayilmasina ragmen, tiiketicilerin yabanci {irtinlere iliskin
degerlendirmeleri tizerine yapilan arastirmalarin cogunun, satin alma niyetlerini veya kararlarini
dogrudan 6l¢medigini belirtmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin tirtinle ilgili yargilar1 olumlu olsa bile
mense  ilkeye yonelik diistinceleri olumsuz oldugunda satin alma islemini
gerceklestirmeyebileceklerdir. Ornegin, Tkinci Diinya Savasi sirasinda Japonlarin elinde korkung bir
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isgale ve katliama maruz kalmus bir sehir olan Nanjing'de yasayan bir tiiketiciden Sony kompakt
disk oynaticinin (Japon mali) 6zelliklerini derecelendirmesi istenirse, tirtine yiiksek puanlar vermesi
muhtemeldir. Ulkesinin tarihinde gergeklesen olaylar, Sony'nin iist diizey, yiiksek kaliteli bir marka
oldugu gercegine karst onu kor kilmamaktadir. Ancak Sony markasini satin alip almayacagi
sorulursa, evine asla bir Japon tiriinii gotiirmeyecegini soyleyebilir (Klein vd., 1998: 89-90).

Dolayisiyla iirtin yargisinin satin alma istegi tizerindeki etkisi tiiketicinin {irtin hakkindaki
bilgisinden de etkilenmektedir. Bir tirtinti degerlendirirken, tiiketici mevcut bilgilere dayanarak bir
degerlendirme yapacaktir (Adaval ve Monroe, 2002). Belirli bir tirtinti degerlendirecek bilgiden
yoksun olan tiiketiciler, degerlendirmelerini kendilerine verilen referanslara gore yapacaklardir (De
Barros vd., 2011: 101). Ornegin, 2005 yilinda Danimarka ve Islam tilkeleri arasinda gerginlige sebep
olan bir karikattir krizi yasanmistir. Danimarkal1 bir sanat¢inin Islam Peygamberi Hz. Muhammed
(sav)'in karikattirlerini ¢izmesi Miislimanlar tarafindan tepkiyle karsilanmus, bircok Miisliiman
tilkede protestolar yapilmistir. Bu olaydan haberi olan Miisliimanlar Danimarka menseli taninmis
bir spor giyim markasi olan Hummel's, tirtinlerine yonelik olumlu yargiya sahip olsalar bile satin
almayabilirler. Ancak bu olaylardan haberdar olmayan Miisliiman bir tiiketici marka ile ilgili
olumlu yargilara sahip oldugu icin markay1 satin alabilir.

1.4. Literatiir

Literattirde tilke imaji, ttiketici etnosentrizmi, tirlin yargilar1 ve satin alma istekliligi arasindaki
iliskileri inceleyen calismalar mevcuttur. Ancak iilke imajinin diger ti¢ degisken tizerindeki etkilerini
inceleyen ¢ok fazla calisma bulunmamaktadir. Bu calismada Fernandez-Ferrin vd. (2015) ile Klein
vd. (2018)'nin calismalarinda kullandigr modelden faydalanilmis ve bu modele tilke imaji da
eklenerek arastirmanin modeli olusturulmustur. Olusturulan model dogrultusunda literatiir
incelenerek daha 6nce yapilan ¢alismalarla hipotezler desteklenmistir.

Literattir incelendiginde Aydin ve Biger (2017), ABD, Cin ve Giiney Kore {iilkelerine yonelik Y
kusaginin algilarimi belirlemek amaciyla yaptiklar: calismada yabanci tilke imajinin yabanct meseli
iiriin alma istegi tizerine pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Oztiirk vd. (2017), Yemen, Fransa ve
Almanya’da tilke imajiun farkh kiilttirlerde satin alma niyeti tizerindeki belirleyiciligini stnamak
amactyla gerceklestirdikleri calismada duygusal tilke imajinin satin alma niyetini pozitif etkiledigi
sonucuna ulasmustir.

Oztiirk vd. (2019), tiiketici diismanhigmun iilke imaji ve iirtin degerlendirmesi tizerindeki
etkilerini anlamak amaciyla gerceklestirdikleri calismada genel tilke imajinin insan boyutunun tirtin
degerlendirmesi {izerinde pozitif, aymi sekilde iirtin degerlendirmesinin de satin alma istegi
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Dursun vd. (2019), Moskova’da yasayan
Rus tiiketiciler {izerinde yaptiklar: arastirmada tilke imajinin {irtin degerlendirmesi tizerinde, ayn1
sekilde tirtin degerlendirmesinin de satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulasmislardir. Dursun vd. (2014), Almanya'nin 4 farkli sehrinde Alman tiiketiciler tizerinde
yaptiklar1 calismada tilke imajinin gelismislik seviyesi boyutunun tirtin degerlendirmesi ve satin
alma niyeti tizerinde, isgticti kalitesi boyutunun ise tirtin degerlendirmesi {izerinde pozitif etkiye;
tirtin degerlendirmesinin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye; tiiketici etnosentrizminin ise tirtin
degerlendirmesi tizerinde negatif etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Ulker Demirel (2020), tiiketicilerin zihinlerinde {ilke imaji ve satin alma istekliligi iliskisini
etkileyebilecek unsurlar1 arastirmak amaciyla gergeklestirdikleri calismada tilke imajmin {irtin
yargilar1 ve satin alma istekliligi tizerinde pozitif etkiye; {irtin yargilarinin satin alma istekliligi
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ve trtin yargilarmin tilke imaji ve satin alma istekliligi
arasindaki iliskide aracilik roliintin bulundugunu tespit etmistir. [zmir (2017), calismasinda mense
tilke imaj1 ve trtin degerlendirmesinin tiiketicilerin asinaliklar1 olmadig1 durumda satin alma
niyetini olumlu etkiledigi, mense {iilke imajmin tiiketicilerin aginaliklar1 olmadig1 durumda tiriin
degerlendirmesi araciligiyla da satin alma niyetini olumlu etkiledigi ve tirtin degerlendirmesinin
tiiketicilerin aginaliklarinin oldugu durumda satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna
ulagmustir. Mutlu vd. (2011), Tiirk ve Suriyeli tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ve tilke imaji,
tirtin degerlendirmesi, diismanlik algilamasi, tirtinlere yonelik tutum ve etnosentrik egilimlerin
satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri calismada, Tiik
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tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin Suriye mesgeli tirtinleri satin alma niyetlerini negatif etkiledigi;
Ttirk tiiketicilerinin Suriye’ye yonelik tilke imaj1 algilamalarimin ve Suriye menseli tirtinlere yonelik
degerlendirmelerinin Suriye menseli tirtinleri satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugu sonuglarina
ulagmugtir.

Fernandez-Ferrin vd. (2015), diismanlik ve etnosentrizmin ¢nctillerini ve sonuglarini tek bir
model icinde arastirmak ve katilimcilarm belirli bir tirtin kategorisine iliskin degerlendirmelerini
belirlemek amaciyla yaptiklar1 calismada etnosentrizmin tirtin yargis1 ve satin alma istekliligi
tizerinde negatif, triin yargisinin ise satin alma istekliligi tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulasmislardir. Klein vd. (1998), Cinli tiiketicilerin Japonya ve Japon {iirtinlerine yonelik
tutumlarimni belirlemek amaciyla gerceklestirdigi calismada tiiketici etnosentrizminin tirtin yargilar:
ve satin alma istekliligini negatif etkiledigini tespit etmistir.

2. Arastirmanin Metodolojisi

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci tilke imajinin etnosentrizm, tirtin yargisi ve satin alma istekliligi tizerindeki
etkisini ve etnosentrizm ve tirtin yargisinin tilke imaj1 ve satin alma istekliligi arasindaki iliskide aracilik
roliinti incelemektir. Bu amag dogrultusunda ilgili literatiir taranmis ve asagidaki model ve hipotezler
olusturulmustur.

Tiketici
Etnosentrizmi

Ulke imaj Satin Alma

istekliligi

Uriin

Yargilari

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

H1: Ulke imaj1 yabanct iirtin satin alma istekliligi tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2: Ulke Imaiji etnosentrizm tizerinde negatif bir etkiye sahiptir.

H3: Ulke imaj1 iiriin yargis1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H4: Etnosentrizm yabanci tirtin satin alma istekliligi izerinde negatif bir etkiye sahiptir.

H5: Uriin yargis1 yabanci iirtin satin alma istekliligi tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hé6: Etnosentrizm, tilke imaji ve yabanci {irtin satin alma istekliligi arasindaki iliskide aracilik
roliine sahiptir.

H7: Uriin yargisy, tilke imaji ve yabanci iirtin satin alma istekliligi arasmdaki iliskide aracilik
roliine sahiptir.

2.2. Ornekleme Plam

Aragtirmanin evreninin Tiirkiye’de yasayan ve beyaz esya kullanicisi olan bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin evreni bu Orneklem igerisinden segilen 396 katilimcidan
olugsmaktadir. Orneklemin evreni temsil etme yeterliligi arastirmalar icin oldukga dnemlidir. Bu
nedenle 6rneklemin evreni temsil edecek yeterlilikte olup olmadigini belirlemek icin literattirde yer
alan calismalardan faydalanilmistir. MacCallum vd. (2011), 6rneklem sayisinin belirlenmesinde
ankette yer alan ifadelerin 4 katini yeterli gormektedir. Gegez (2007), bir arastirma igin 6rneklem
buytikliguntn 300-500 arasinda olmasinin yeterli oldugunu belirtmektedir. Ayrica Yazicioglu ve
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Erdogan (2004), 100 milyonluk bir evren icin evren biiytikliigtintiin 384 olmasinin yeterli oldugunu
savunmaktadir. Bu bilgiler dikkate alindiginda arastirmada kullanilan 396 6rneklem biiytikliigtintin
analiz icin yeterli oldugu soylenebilir.

2.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yodntemi
kullanilmistir. Bunun sebebi biitiin diinyay1 etkisi altina alan covid 19 pandemisi nedeniyle
katilimcilara ulasmada sikintilar yasanmasidir. Bu sikintilar1 en aza indirmek ve miimkiin olan en
fazla katilimciya ulasmak amaciyla kolayda drnekleme yontemi kullanilmustir. Ayrica pandemiden
yiiz yiize anket yapmanin miimkiin olmamasi nedeniyle katilimcilara online anket uygulanmistir.
Veriler toplanmadan 6nce Giimiishane Universitesi Etik Kurul Birimine etik kurul onay1 icin
basvuruda bulunulmus ve 09.06.2021 tarihli ve 2021/04 sayil1 etik kurul onay1 alinmustir. Etik kurul
onay! alindiktan ve alaninda uzman iki akademisyen tarafindan 6n kontrolii yapildiktan sonra
01.07.2021-01.08.2021 tarihleri arasinda anket formu 407 kisiye uygulanmustir. Toplanan anket
verilerinden 11 tanesi saglikli doldurulmadiklari tespit edildigi icin analizden ¢ikarilmustir. Dikkate
alman 396 veri SPSS 21 programinda analize tabi tutulmustur. Hayes (2013), birden fazla aract
degiskeni olan arastirmalarda Yapisal Esitlik Modellemesinin kullanilmasmin araci etkiyi
belirlemede yetersiz kaldigini belirtmektedir. Arastirmanin etnosentrizm ve tirtin yargis1 olmak
tizere iki araci degiskeni olmasi sebebiyle araci etkiyi belirlemek icin Process programu
kullanilmustar.

2.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan 6lgekleri belirlemek amaciyla literatiir incelenmis ve konuyla ilgili en
fazla kullanilan olcekler tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan tilke imaj1 dlgegi De Nisco vd.
(2016)'nin calismasimndan alinmis ve 5 ifadeden olusmaktadir. Etnosentrizm, tiritin yargisi ve satin
alma istekliligi olgekleri Klein vd. (1998)'nin ¢alismasindan alinmustir. Bu 6lgeklerin her biri 6’sar
ifadeden olusmaktadir. Etnosentrizm 6lcegi, daha 6nce Avcr (2020) tarafindan da kullanilmistir.
Olgeklerin tamami 5'1i likert tipine gore diizenlenmistir.

2.5. Analiz ve Bulgular

2.5.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degisken Diizey n %
Kadin 124 31
Cinsiyet
Erkek 276 69
18-28 169 43
Yas 29-39 178 45
40 ve tizeri 49 12
3000 TL ve alt1 147 37
3001-6000 152 38
Gelir
6001-9000 69 17
9001 TL ve tizeri 28 8
. Evli 183 46
Medeni Durum Bekar 13 52
ko gretim 31 8
Ortadgretim 115 29
Egitim Diizeyi On lisans 86 22
Lisans 111 28
Lisansiistii 53 13
Serbest Meslek 62 16
Esnaf 26 7
Memur 119 30
Sozlesmeli Personel 29 7
Meslek fsci B B
Ev Hanimi 28 7
Ogrenci 76 19
Emekli 5 1
. Evet 343 87
Yabanci bir beyaz esya markasi kullaniyor musunuz? Hayr 53 13
Anne 108 27
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ISR

Bey.az e?sya alirken hangi marka olacagina aile igerisinde kim karar Eztc)iklar ?1 ;5
veriyor? -

Ailece Ortak Karar 220 56

. Evet 271 68

Alman mal1 bir beyaz esya markasi kullantyor musunuz? Hayr 125 0

Beyaz esya tiriinlerinin satin aliminda belirli bir markay1 m1 tercih Evet 294 74

edersiniz? Hayr 102 26

Cok az bilgi sahibiyim 113 28

Beyaz esyalar hakkinda ne kadar bilgi sahibisiniz? Yeterli miktarda bilgi sahibiyim 245 62

Detayl bilgi sahibiyim 38 10

Toplam 396 100,0

Tablo 1’deki veriler incelendiginde katihmcilarin cogunun erkek (%69) ve bekar (%54) oldugu,
¢ogunlugunun da 18-39 yas arasinda (%86) oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin énemli bir
bolumi 6000 TL ve altinda gelire sahiptir. Ortadgretim (%29), on lisans (%22) ve lisans (%28)
mezunlarinin oranlar1 birbirine yakindir ve katihmcilarin ¢ogunlugu memur olarak gorev
yapmaktadir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu yabanci bir beyaz esya markasi (%87) kullandigim
belirtirken, bunlarin 6nemli bir kism1 da Alman mal1 bir beyaz esya markasi (%68) kullanmaktadar.
Ayrica cogu katilimer beyaz esya satin almirken hangi marka olacagima ailece ortak karar (%56)
verdiklerini belirtmistir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi beyaz esya satin alirken belirli bir markay1
tercih ettiklerini (%74) belirtirken, 6nemli bir kismu da beyaz esyalar hakkinda yeterli miktarda

bilgiye sahip oldugunu (%62) belirtmektedir.

2.5.2. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan olgeklerin faktor yapisimi ve faktdr analizi yapilip yapilamayacagimi
belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi yapmadan énce KMO (Kaiser Meyer-Olkin) ve Bartlett
Kiiresellik testleri yapilmistir. Orneklemin yeterli olabilmesi icin KMO degerinin 0,60’ da fazla (Giirbiiz
ve Sahin, 2017: 325), faktor analizi yapilabilmesi icin ise Bartlett Kiiresellik test degerinin 0,05 ten kiigtik
olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 1996: 674). Analizler sonucunda elde edilen degerler tablo

2'de gosterilmektedir.
Tablo 2. KMO ve Bartlett’s Test Sonuglar1
Olgekler KMO Testi Bartlett’s Testi df P
Ulke Imajt 748 1006,315 10 ,000
Etnosentrizm ,866 1095,266 15 ,000
Uriin Yargisi ,876 1284,531 15 ,000
Satin Alma Istekliligi ,900 1260,627 15 ,000

Tablo 2'de yer alan degerler incelendiginde 6rneklemin yeterli oldugu ve arastirma verilerinin
faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla KMO ve Bartlett Kiresellik degeri
belirlendikten sonra agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen degerler

tablo 3'te gosterilmektedir.

Tablo 3. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Ifadeler Boyutlar Faktor Yiikii Varyans Yiizdesi Oz Deger
un ,675

Ul2 . . ,767

U3 Ulke Imajt 855 62,213 3,111
Ul4 ,856

Ul5 777

El ,709

E2 ,797

E3 ,858

E4 Etnosentrizm 772 60,907 3,654
E5 ,697

E6 ,835

Uyl ,853

Uy2 ,642

UYs3 B ,863

UY4 Uriin Yargis1 673 63,641 3,818
UY5 ,904

UYé6 ,814

S1 ,853
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S2 ,855
S3 Satin Alma ,872
S4 istekliligi ,685 64,975 3,898
S5 ,814
S6 ,729

Aciklayic1 faktor analizi sonuglar: incelendiginde arastirmada kullanilan 6lceklere ait ifadelerin
tamaminin faktor ytiklerinin 0,40'tan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla faktor analizi
sonucunda tlke imaj1 6lcegi orijinalinde oldugu gibi 5 ifadeden, etnosentrizm 6lcegi 6 ifadeden,
tirtin yargisi 6lgegi 6 ifadeden ve satin alma istekliligi clcegi 6 ifadeden olusmustur.

2.5.3. Giivenilirlik Test Sonuglar1

Aciklayici faktor analizinden sonra arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerini belirlemek
amactyla Cronbach Alpha testi yapilmistir. Bu test sonucunda elde edilen degerlerin 0,70"ten biiytik
olmasi 6lgeklerin giivenilir oldugu, 0,40"tan kiictik olmasi ise olgeklerin giivenilir olmadig1 anlamima
gelmektedir. Analiz sonucunda elde edilen degerler tablo 4'te gosterilmektedir.

Tablo 4. Giivenilirlik Testi Sonuglar1

Olcekler Madde Say1st Cronbach Alpha
Ulke Imajt 5 ,846
Etnosentrizm 6 ,870
Uriin Yargist 6 ,881
Satin Alma Istekliligi 6 ,890

Tablo 4 incelendiginde tiim olceklerin Cronbach Alpha katsayilarinin 0,70’ten biiytik oldugu
gortilmektedir. Bu durum tiim 6lceklerin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.

2.5.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin birbiriyle iliskilerini ve bu iliskilerin yoniinti belirlemek
amactyla korelasyon analizi yapilmustir. Korelasyon analizine iliskin sonuclar tablo 5'de
gosterilmektedir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuglar:

Ulke Imaji Etnosentrizm Uriin Yargist Satin Alma Istekliligi
Ulke Imajt 1
Etnosentrizm -,252 1
Uriin Yargisi ,570 -334 1
Satin Alma Istekliligi ,469 -,605 ,648 1

Korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde tilke imaji ile etnosentrizm arasinda negatif yonlu
(r=-0,252, p<0,01), tilke imaj1 ve ve {irlin yargis1 arasinda pozitif yonlii (r=0,570, p<0,01), tilke imaj1
ve satin alma istekliligi arasinda pozitif yonlt (r=0,469, p<0,01), etnosentrizm ile tiriin yargisi
arasinda negatif yonlu (r=-0,334, p<0,01), etnosentrizm ve satin alma istekliligi arasinda negatif
yonlu (r=-0,605, p<0,01) ve iirtin yargsi ile satin alma istekliligi arasinda pozitif yonlu (r=-0,312,
p<0,01) anlaml iligkiler oldugu gortilmektedir.

2.5.5. Aracilik Etkisi

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda genellikle tek bir aracinin kullanildig1 basit aracilik
modelleri tercih edilmektedir. Arastirmada birden fazla araci varsa paralel coklu aracilik modelleri
kullanilmaktadir. Birden fazla araci degisken oldugunda aracilik etkisi basit aracilik modelleri ile ayr1
ayri arastirildig takdirde her modelde araci degiskenin degismesi gerekmekte ve bu durum bagimli
degiskenin bagimsiz degisken tizerindeki etkisinde farkliliklara sebep olmaktadir. Dolayisiyla sz
konusu durum istatistiksel hatalara neden olmaktadir. Bu nedenle Hayes (2013) tarafindan iki ve daha
fazla araci degiskenin yer aldigi modellerde paralel c¢oklu araciik modellerinin kullanilmasi
onerilmektedir. Bu arastirmada da Hayes (2013) tarafindan o©nerilen ¢oklu aracilik modeli
kullanilmastir.

Baron ve Kenny (1986), bir modelde aracilik etkisinden s6z edebilmek icin {i¢ kosulun saglanmasi
gerektigini belirtmektedir. Ilk olarak bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde anlamli bir
etkisinin olmas1 gerekmektedir. Tkinci olarak bagimsiz degiskenin arac1 degisken {izerinde anlamli bir
etkisi olmasi gerekmektedir. Son asamada bagimsiz degisken ve araci degisken birlikte analize
sokulduklarinda bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki anlamli etkisi azalmali veya
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tamamen ortadan kalkmalidir. Ayrica bu asamada araci degiskenin de bagimli degisken {izerinde var
olan anlaml1 etkisinin devam etmesi gerekmektedir. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
anlamli etkisinin tamamen ortadan kalkmasi durumunda tam aracilik etkisinden, bu etkinin azalmasi
durumunda ise kismi aracilik etkisinden s6z edilebilmektedir. Bagimsiz degiskenin arac1 degiskenler
ve bagimh degiskenler tizerindeki etkisini gosteren degerler tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 6. Dogrudan Etki Sonuclar

Yordanan Yordayan P (Standart B) .t S.H. P

Etnosentrizm —,39 -25 -5,1204 0,08 ,000*
Uriin Yargist Ulke Tmaji ,59 57 9,2788 0,04 ,000%
Satin Alma Istekliligi ,58 A7 7,5057 0,06 ,000*

Baron ve Kenny'nin (1986) adimlar: takip edilerek oncelikle tilke imajinin aract degiskenler
etnosentrizm ve tirtin yargisi ile bagimli degisken satin alma istekliligi tizerindeki etkisi incelenmistir.
Analizler sonucunda tilke imajinin etnosentrizm tizerinde negatif, tirtin yargisi ve satin alma istekliligi
tizerinde ise pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu asama tamamlandiktan sonra bagimsiz
degisken tilke imaj1 ve aract degiskenler etnosentrizm ve triin yargisi ile birlikte analize sokularak
bagimli degisken satin alma istekliligi tizerindeki etkileri incelenmistir. Analiz sonucunda ulasilan
sonugclar tablo 7'de gosterilmektedir.

Tablo 7. Dolayli Etk1 Sonuglar

Yordanan Yordayun P (Standart B) -t S.H. 4
Ulke Imajt ,14 A1 2,7715 0,05 ,000%

Satin Alma Istekliligi Etnosentrizm -34| -43 -12,5004 0,03 ,000*
Uriin Yargist 53 44 10,9246 0,05 ,000*

Analiz sonuglar1 incelendiginde araci degiskenler etnosentrizm ve firiin yargisimin bagiml
degisken satin alma istekliligi tizerindeki etkisinin devam ettigi, {ilke imajinin etkisinin ise azaldig1
(0,14) tespit edilmistir. Bu sonuglar Baron ve Kenny (1986)'nin belirttigi aracilik kosullarmin
saglandigini gostermektedir. SPSS programindaki PROCESS makrosunda bulunan model 4
kullanilarak yapilan aracilik analizine iliskin anlamlilik degerleri tablo 8" de gosterilmektedir.

Tablo 8. Arac1 Degiskenler Anlamlilik Tablosu

Yordanan F dfl df2 P
Arac1 1: Etnosentrizm 14,3686 1,0000 385,0000 ,000
Araci 2: Uriin Yargist 5,6501 1,0000 385,0000 ,020

Preacher ve Hayes (2008), Bootstrap isleminin ¢ogu kosulda belirli dolayli etkiler i¢in giiven
sinirlar1 elde etmenin en makul ve giiclii yontemi oldugunu ve miimkiin oldugunca bootstrap gtiven
aralig1 degerlerinin kullanilmasi gerektigini belirtmektedir. Bundan dolay1 aracilik etkisini dogrulamak
icin bootstrap gitiven araligi degerleri kullanilmistir. Bootstrap gtiven araligi degerleri, hipotezlerin
kabul/ret durumlar ve aracilik analizi sonuglar1 tablo 9'da gosterilmektedir.

Tablo 9. Hipotez ve Aracilik Testi Sonuglar1

Hipotezler Dogrudan | Dolayli | Araci1Etki | Bootstrap Bootstrap P Degeri Durum
Etki Etki Lower Bounds Upper Bounds
Ul>SAl 0,58 * Kabul
UI>ETNO -0,39 * Kabul
Ui>UY 0,59 * Kabul
ETNO->SAI -0,34 * Kabul
UY->SAIL 0,53 * Kabul
UI>ETNO->SA 0,13 Kismi 0,0680 0,2064 * Kabul
UI>UY->SAI 014 0,31 Kismi 0,2210 0,4115 o Kabul

*p < 0,01, **p < 0,05

Yapilan analizler alt ve tist simir giiven araligimin sifir1 kapsamadigini gostermektedir. Bu
durum etnosentrizm ve tirtin yargisinin {ilke imaj1 ve satin alma istekliligi arasindaki iliskide aracilik
roliintin bulundugunu gostermektedir. Hipotez testi sonuglar1 incelendiginde, p < 0,01 anlamlilik
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diizeyinde H1 hipotezine gore {ilke imajinin satn alma istekliligi tizerinde 0,58 oraninda pozitif
yonde anlamli etkiye, H2 hipotezine gore iilke imajinin etnosentrizm tizerinde -0,39 oraninda negatif
yonde anlamli etkiye, H3 hipotezine gore tilke imajinin tirtin yargisi tizerinde 0,59 oraninda pozitif
yonde anlamli etkiye, H4 hipotezine gore etnosentrizmin satin alma istekliligi {izerinde -0,34
oraninda negatif yonde anlamli etkiye, H5 hipotezine gore tirtin yargisinin satin alma istekliligi
tizerinde 0,53 oraninda pozitif yonde anlaml etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Araci etki
ile ilgili sonugclar incelendiginde ise, {ilke imajinin satin alma istekliligi tizerindeki etkisinde
etnosentrizm ve tirtin yargisi degiskenlerinin arac1 etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Ulke
imajinin satn alma istekliligi tizerinde etnosentrizm aracilig1 ile olusan dolayli etki 0,13 oraninda,
tirtin yargisi aracilig ile olusan dolayli etki 0,31 oraninda gerceklesmistir. Bu sonug ile etnosentrizm
ve iirtin yargisinin etnosentrizm ve satin alma istekliligi arasindaki iliskide kismi aracilik etkisi
oldugu (0,14) ve bu etkide tirtin yargisinin daha fazla role sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica
aracilik etkisini dogrulamak igin Bootstrap giiven aralig1 degerlerine de bakilmas: gerekmektedir.
Bu degerin tist ve alt smir1 sifir1 kapsamamalidir (Reutter ve Bigatti, 2014: 15). Bootstrap giiven
aralig1 degerleri incelendiginde her iki araci degisken icinde bu degerlerin 0’dan biiytik oldugu
gortilmektedir. Bu sonuglar H6 ve H7 hipotezlerini desteklemektedir

Sonug ve Degerlendirme

Bir markanm {rtinlerini uluslararasi pazarlarda satabilmesi kalite, fiyat, verimlilik vb.
dogrudan markayla alakali faktorlerden etkilenebildigi gibi markanin mense tilkesine yonelik s6z
konusu pazarlardaki algidan da etkilenebilmektedir. Faaliyet gosterilen tilke pazarlarmdaki
tiiketicilerde mense {iilkenin imaji olumluysa markanin o tilkede {iirtinlerini satmas: daha kolay
olabilmektedir. Ayni sekilde tiiketicilerin satin alma istegi tirtinlere yonelik yargilar1 ve etnosentrik
egilimlerinden de etkilenebilmektedir. Baz1 tilkelerde (6zellikle gelismekte olan tlkeler)
Tuketicilerin etnosentrik egilimleri ve triinlere yonelik yargilar1 da mense tilkenin imajindan
etkilenmektedir. Ornegin Israil’'in Miisliiman {ilkelerdeki imaji ve Cin’in Tiirki devletlerdeki imaji
bu {iilkelerin markalarinin s6z konusu {ilkelerde zaman zaman boykot edilmesine ve cesitli
problemler yasamasia sebep olabilmektedir. Bu ¢alisma tilke imajinin tiiketici etnosentrizmi ve
urtin yargisiyla birlikte tiiketicilerin yabanci {iriin satin alma istekliligi tizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamaktadir.

Calismada oncelikle arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri belirlenmistir. Arastirmaya
katilanlarin %611 erkek, %39u ise kadindir. %43’t 18-28 yas aras1, %45’i 29-39 yas aras1 ve %12’si
40 yas ve tizeri katilimcilardir. %37’si 3000 TL ve altinda, %381 3001-6000 TL arasi, %17’si 6001-9000
TL aras1 ve %8’i 9001 TL ve tizeri aylik gelire sahiptir. %46s1 evli, %54’ ise bekardir. Katilimcilarin
%81 ilkogretim, %29"u ortadgretim, %22’si 6n lisans, %281 lisans ve %13’ lisansiistii mezunudur.
Arastirmaya katilanlarin %16’s1 serbest meslek, %7’si esnaf, %30'u memur, %7’si sozlesmeli
personel, %13't isgi, %7’si ev hanimi, %19"u 6grenci ve %1’i emeklilerden olusmaktadir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlendikten sonra beyaz esya kullanimi ve satin alimi
ile ilgil sorulara verdikleri cevaplar analiz edilmistir. Katilimcilarin %87’si yabanci bir beyaz esya
markasi kullandigini belirtirken, %56’s1 beyaz esya satin alirken hangi marka olacagina ailece ortak
karar verdiklerini ifade etmektedir. Katiimcilarin %68i Alman mali bir beyaz esya markasi
kullanirken, %74’i beyaz esya satin alirken belli bir markay:1 tercih ettiklerini belirtmektedir.
Katilimcilarin %28’i beyaz esyalar hakkinda ¢ok az bilgi sahibi oldugunu, %62’si yeterli miktarda
bilgi sahibi oldugunu, %10’u ise detayl bilgi sahibi oldugunu belirtmektedir.

Katilimcilara ait demografik bilgiler ve beyaz esya satin alimi ve kullanimina y6nelik sorulara
verdikleri cevaplar analiz edildikten sonra yapisal esitlik analizi ile degiskenler arasindaki iliskiler
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda Ulke imaj1 ve satin alma istekliligi arasmda pozitif bir iliski
tespit edilmistir. Bu sonu¢ H1 hipotezini desteklemektedir. Literatiirde bu sonucu destekleyen
calismalar mevcuttur. Aydin ve Biger (2017), Oztiirk vd. (2017) yaptiklar1 calismada iilke imajinin
yabanci tiriin satin alma istekliligi tizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Ulasilan bir diger sonug tilke imajimin tiiketici etnosentrizmi {tizerinde negatif etkisi oldugu
sonucudur. Bu sonugla H2 hipotezi desteklenmektedir. Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ve tilke
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imaj1 arasmndaki iligkileri inceleyen calismalar mevcuttur. Bu ¢calismalarda da tilke imaj1 ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Xin ve Seo (2020),
gerceklestirdikleri calismada tilke imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski oldugu
sonucuna ulasmiglardir. Analiz sonucunda tilke imajinin {iriin yargilar {izerinde pozitif bir etkisi
oldugu sonucuna da ulasilmistir. Bu sonug H3 hipotezini desteklemektedir. Literatiirde bu sonucu
destekleyen calismalar mevcuttur. Ulker Demirel (2020), calismasinda tilke imajmnin iiriin yargilari
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmaistir.

Analizler sonucunda tiiketici etnosentrizminin yabanci {iriin satin alma istekliligi tizerinde negatif
bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arttikca
yabanci {iriin satin alma istekliligi azalacaktir. Elde edilen sonu¢ H4 hipotezini desteklemektedir.
Literatiirde benzer sonuglara ulasan ¢alismalar mevcuttur. Klein vd. (1998), calismasinda ttiketici
etnosentrizminin yabanci tirtin satin alma istekliligi tizerinde negatif bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmistir. Arastirmada ulasilan bir diger sonug {iriin yargilarinin yabanci {irtin satin alma
istekliligi tizerinde pozitif etkisi oldugu yontindedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin yabanci tirtinlere
yonelik yargilari olumlu diizeyde arttik¢ca yabanci irtin satin alma istekliligi de artacaktir. Bu
sonucla H5 hipotezi desteklenmektedir. Literatiirde {irlin yargist ve yabanci {irtin satin alma
istekliligi ile ilgili benzer sonuglar bulunmaktadir. Fernandez-Ferrin vd. (2015), ¢alismalarinda
tuiketicilerin yabanci tirtinlere yonelik yargilarinin yabanci tirtin satin alma istekliligini pozitif olarak
etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Yapilan analizler sonucunda ulasilan bir diger sonug tiiketici etnosentrizminin ve yabanci
trtinlere yonelik trtin yargilarinin tilke imaji ve yabanci {irtin satin alma istekliligi arasimndaki
iliskide kismi aracilik roltintin bulundugudur. Bu sonug tilke imajinin yabanci {iriin satin alma
istekliligi tizerinde etkisinin bir kisminin tiiketici etnosentrimi ve {iirtin yargilar1 araciligiyla
gerceklestigi anlamma gelmektedir. Bu sonu¢ H6 ve H7 hipotezlerini desteklemektedir. Ulker
Demirel (2020), calismasinda tirtin yargilarinin tilke imaji ve yabanci iirtin satin alma istekliligi
arasindaki iliskide aracilik roltintin bulundugunu tespit etmistir.

Arastirma sonuglarindan hareketle tilke imajimnin etnosentrizm ve {iriin yargilari tizerinde etkili
olarak tiiketicilerin yabanci irtin satin alma istekliligini etkiledigi, bu nedenle uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin faaliyet gosterdikleri {ilkede tiiketicilerde o tilkeden
olduklari, o {iilkeye hizmet ettikleri, kiltiirlerini bildikleri ve saygili olduklar1 gibi algilar
yerlestirmeleri, satislarini artirmalari veya etnosentrik tutumlardan etkilenmemeleri acisindan etkili
olacaktir. Coca Cola'nin Ramazan aylarinda yaptig: kiiltiirel ve dini temal1 reklamlar ve Tropicana
markasinin bu topraklarin meyvelerinden tiretildigi vurgusu bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Bu
iki marka diinyanin énde gelen icecek markalar1 olmalarina ragmen Tiirkiye pazarinda yerel ve
kiilttirel vurgular yapma geregi duymaktadir.

Daha once gerceklestirilen calismalarin ¢ogunda oldugu gibi bu calismada da tiiketici
etnosentrizmi ile tilke imajl, tirtin yargilar1 ve satin alma istekliligi arasinda negatif bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ancak bazi calismalarda tiiketici etnosentrizminin bu degiskenlerle arasinda
pozitif bir iliski oldugu veya anlamli bir iliski olmadig1 sonuclarina ulasilmistir. Bu sonuclara
dayanarak etnosentrik egilimlerin tilkelerin gelismislik seviyesi, kiiltiirti, kusaklar arasi algi ve
tutum farkliliklari, gelir diizeyi vb. pek cok faktdrden etkilendigi ongoriilebilir ve gelecekteki
calismalar orneklemlerini bu faktorler dogrultusunda olusturarak bu sonuglar1 daha iyi
aciklayabilirler. Ayrica tiiketiciler genel olarak etnosentrik egilimlere sahip olabilirken, bazi tirtin
gruplarinda (daha ¢ok 6zellikli tirtinler) olmayabilirler. Bu nedenle gelecekte yapilacak galismalarin
ozellikli mallarla ilgili bir arastirma yapmast literatiire katki saglayacaktir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

Some consumers may act emotionally while making a purchase decision. While making a
purchase decision, they consider whether the product they will buy is domestic or foreign, rather
than factors such as quality, price and benefit. Such consumers think that buying foreign products
harms their country, so they think that domestic products should be purchased. However, this
thought of consumers is also affected by some factors. The level of ethnocentrism may be lower if
the image of the country in question on consumers is positive or if the consumers have positive
thoughts about the products of that country. . The main purpose of this research is to examine the
effects of country of origin image on ethnocentrism, product judgment and willingness to purchase
foreign products.

Methods

Convenience sampling method, one of the non-random sampling methods, was used in the
study. The reason for this is that there are difficulties in reaching the participants due to the covid
19 pandemic, which affects the whole world. Convenience sampling method was used in order to
minimize these problems and reach as many participants as possible. In addition, since it was not
possible to conduct a face-to-face survey due to the pandemic, an online survey was applied to the
participants. After the preliminary control was done by two academicians who are experts in their
fields, the questionnaire was applied to 407 people between 01.07.2021 and 01.08.2021. 11 of the
collected survey data were excluded from the analysis because it was determined that they were not
tilled properly. Considered 396 data were analyzed in SPSS 21 program. Hayes (2013) states that the
use of Structural Equation Modeling in studies with more than one mediator variable is insufficient
to determine the mediating effect. Since the research has two mediating variables, ethnocentrism
and product judgment, the Process program was used to determine the mediating effect.

Findings

As a result of the analysis, it has been determined that the country image has a positive effect
on the willingness to purchase foreign products and product judgments. Country image also has a
negative impact on consumer ethnocentrism. Consumer ethnocentrism has a negative effect on the
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willingness to buy foreign products. Product judgments have a positive effect on the willingness to
purchase foreign products. Consumer ethnocentrism and product judgments have a partial
mediating role in the relationship between country image and willingness to purchase foreign
products.

Conclusion

When consumers have positive thoughts about the image of a foreign country, their
ethnocentric tendencies decrease, their thoughts about that country's products are more positive and
their willingness to buy the products of that country increases. When the thoughts of the consumers
about the products of the foreign country are positive, their willingness to buy the products of that
country increases. As consumers' ethnocentric tendencies increase, their willingness to purchase
foreign products decreases. For this reason, it will be effective for businesses operating in
international markets to establish the perception that they are from that country, serve that country,
know their culture and be respectful in the country they operate in, increase their sales or not be
affected by ethnocentric attitudes.
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