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Etnosentrik Tiiketicilerin Yabanci Markalari ve
Zenosentrik Tiiketicilerin Yerli Markalar Tercih
Etmelerini Saglayan Araci ve Diizenleyici Etkiler:
Yayin Platformlar Uzerine Bir inceleme

Mediating and Moderating Effects Influencing Ethnocentric
Consumers' Preference for Foreign Brands and Xenocentric
Consumers' Preference for Domestic Brands: An Examination
Through Streaming Platforms

0z

Bu calismanin amaci, etnosentrik olmasina ragmen yabanci dijital platformlari tercih eden ve zenosentrik olmasina
ragmen yerel dijital platformlari tercih eden tiketicilerin yasadig bilissel uyumsuzluk etkisini tersine cevirebilecek
ve tlketicide olumlu tutumlar olusturabilecek etmenlerin incelenmesidir. Literatiirde, etnosentrizmin yabanci
marka tercihi Uzerinde olumsuz etkisi ve zenosentrizmin yerli marka tercihinde olumsuz etkisi gorildiginden
calismaya bazi araci ve dizenleyici degiskenler eklenerek bu etkilerin olumluya gevrilmesi hedeflenmistir. Bu amag
dogrultusunda anket formu olusturularak, Tirk tiketicilerden kolayda érnekleme yontemi ile 415 kisiden veri
toplanmistir.  Arastirmanin  bulgularina gore, etnosentrizmin yabanci marka tercihine dogrudan etkisi
bulunamamisken algilanan marka yerelligi Gizerinden dolayli bir etki tespit edilmistir. Zenosentrizmin ise yerli marka
tercihine dogrudan etkisi kismen desteklenmis ve tlketici benlik uyumunun bu etkide dolayl bir rol oynadig
gorilmustar. Bulgular, etnosentrizmin algilanan yerellik ile yabanci marka tercihi Gzerinde dogrudan etkisi
oldugunu ve algilanan fiyat degerinin, algilanan yerellik ile yabanci marka tercihi arasindaki iliskide dizenleyici rol
oynadigini ortaya koymustur. Zenosentrizmin benlik uyumu Gzerinde, benlik uyumunun da yerli marka tercihinde
anlamli etkisi saptanmistir. Algilanan kalite degerinin benlik uyumu ile yerli marka tercihi arasindaki iliskide
duizenleyici rol oynadigi sonucuna ulasilmistir. Son olarak, etnosentrizmin yerli marka tercihine, zenosentrizmin de

yabanci marka tercihine dogrudan etkisi gorilmustar.
Jel Kodlari: M30, M31

Anahtar Kelimeler: Tiketici Etnosentrizmi, Algilanan Yerellik, Algilanan Fiyat ve Kalite Degeri, Tuketici
Zenosentrizmi, Tuketici Benlik Uyumu, Marka Tercihi

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the factors that can reverse the cognitive dissonance experienced by
consumers who prefer foreign digital platforms despite being ethnocentric, and those who prefer local digital
platforms despite being xenocentric. The goal is to create positive attitudes among these consumers. Existing
literature indicates a negative effect of ethnocentrism on foreign brand preference and a negative effect of
xenocentrism on domestic brand preference. This study aims to transform these negative effects into positive
ones by incorporating mediating and moderating variables. To achieve this goal, a survey was conducted,
collecting data from 415 Turkish consumers through convenience sampling method. The findings indicate that
while ethnocentrism does not have a direct effect on foreign brand preference (BP), an indirect effect is observed
through perceived brand localness (PBL). The effect of xenocentrism on local brand preference is partially
supported, with self-congruity playing an indirect role in this effect. The results reveal that ethnocentrism has a
direct effect on foreign BP and PBL, and perceived price value acts as a moderator in the relationship between PBL
and foreign BP. Xenocentrism has a significant impact on self-congruity, which in turn significantly influences local
BP. Finally, perceived quality value moderates the relationship between self-congruity and local BP. The study
concludes that ethnocentrism has a direct effect on local BP, while xenocentrism directly influences foreign BP.
JEL Codes: M30, M31

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Perceived Brand Localness, Perceived Price and Quality Value, Consumer
Xenocentrism, Self-Congruity, Brand Preference

Giris

Dijital donlstmle birlikte dijital yayinciligin ivme kazanmasi, bu konudaki arastirmalarin da hiz kazanmasina
neden olmustur (de Reuver vd., 2018). Global ve yerel markalarin pazarda rekabet GstiinlGgli kurma gabasi ve
farkl tiketici gruplarinin yerellesme ve globallesme galismalarina yaklasimlarini analiz etmek, tiiketicilerin marka
tercihlerinin kesfi icin dnemli bir rehber niteligindedir.
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Tsing (2005)'e gore global olmak, dramatik bir performans ile global
bir vizyon ortaya koymaktir. Bunu saglarken tehdit edici goérinmek
yerine pozitif bir imajla genis kitlelere ulasmak énemlidir. Bu baglamda,
global dijital platformlar, tiketicilere soguk ve emperyalist bir
dominasyon sergilemektense, insancil ve kiltlrel gesitlilige 6nem
vererek yaklasmalidir (Elkins, 2019). Ornegin, Netflix her yastan
kullanicinin kendine gore zevkler bulabilecegi bir dijital platform sunar.
Kullanicilari demografik veya cografik olarak degil, “ortak bir zevk
kiimesi” temelinde ayirir. Bu sekilde kiltirel basmakalip dislincelerin
Otesine gegerek insanlari “kiltiirel bagliliklarindan” ozgirlestirmeye
calisir (Laporte, 2017). Ancak, bu bireyselci yaklasim, Netflix'in hizmet
cografi kapsamini genislettikge yogunlasan diinya c¢apinda klturel
emperyalizm tartismalarinda bir parlama noktasi olmustur. Yeni
bolgelere girisleri, yabanci ideolojilerin getirilmesi ve yerel medya
endustrilerinin zayiflamasi gibi nedenlerle bazi yerel tiketiciler Netflix
gibi dijital platformlara karsi mesafeli durabilmektedir (Lobato, 2018;
Roxborough ve Ritman, 2018; Warner, 2016). Bu kitlenin gosterdigi
direng, siradan yerellestirme galismalarinin kabul gérmemesine yol
acmistir. Netflix, bu dirence cevap olarak 2021 yilinda Tiirkiye’de “Simdi
onlar altyazil izlesin. Turk dizileri ve filmleri ayni anda 190 ulkede”
sloganiyla billboardlarda ve dijital mecralarda yer alarak yerellesme
stratejisi uygulamaya ¢alismistir. Bu kampanya, Tirk dizilerinin diinyada
yaptigi yankiyr vurgulayarak Tirkiye'ye nasil katki sagladiklarini
gostermeyi amaglamistir. Boylece, 0Ozellikle geleneksel ve TV
izlenebilirligi yuksek Trkiye gibi toplumlarda, globalligin igeriginde
yerellik barindiramayacagina dair 6nyargilari kirmayi hedeflemistir.

Buna karsin, Amerikan kalttriindeki stiper kahramanlari ayni sekilde
Tlrk dizilerine entegre etmek bazi yerel izleyiciler tarafindan ikna edici
bulunmamakta ve yine Netflix'in dizilerinde Amerikan yasam tarzini
sergileyen bir grup insanin anlatildigi diziler, sadece yerel oyuncularin
kullaniimasi ile “bizden” kabul edilmemektedir. BIuTV gibi yerel dijital
platformlarin senaryolariise bazi yerel kullanicilar tarafindan daha kabul
edilebilir bulunmaktadir (lldir ve Celik, 2022). Netflix'in “global
kiltiri”ne yonelik tepkiler sadece Turkiye’de degil, Asya ve Avrupa’da
da yerli igeriklerin azlig nedeniyle zaman zaman ortaya ¢ikmaktadir
(Lobato, 2020).

Yerel dijital platformlar, Turkiye’nin motiflerini daha iyi yansitacak
bilgi birikimine sahiptir (lldir ve Celik, 2022). BluTV ve Puhutv gibi
platformlar, global platformlara kiyasla daha fazla yerli icerik sunmakta
ve bu durum kiltirel emperyalizm korkusu yasayan kitleye hitap
etmektedir (S6git, 2020). Global platformlar tim dinyaya hizmet
sundugu icin yerel dusiinememekte ve is modelleri buna uygun
olmamaktadir (Simsek ve Ozmen, 2020). Ancak, yerel platformlar da
bazi kitlelerden direng gérmektedir. Bireyselcilik ve 6zgirlik arayan
kullanicilar  global platformlari tercih edebilmekte, bu durum
yerellestirme beklentisinin tersine isaret etmektedir (Glurmerig, 2019).

Yerli dijital platformlarin dezavantaji, global markalarin yiksek
kalite algisidir (Ozsomer, 2012). Yerli platformlar, izleyicilere kiiresel
icerik sunmak igin yabanci dizi portféylerini genisletmekte ve
algoritmalar kullanarak uyumlu igerikler sunmaktadir (S6gut, 2020).
Global markalarla rekabet edebilmek igin kitlesel kisisellestirme yoluna
gitmektedir (Bolin, 2014). Bu yontem hem gesitlilik saglamakta hem de
tiiketiciye daha uyumlu igerikler sunabilmektedir (Mikos, 2016). Kuresel
diinyaya entegre olma egiliminde olan kullanicilar, kendi benliklerine
uyumlu ve cesitlendirilmis bireysel tiketimlerini
gerceklestirebilmektedir (Tryon, 2013). Boylece, geleneksel "genel
izleyici" ve "aile dostu" yerel motiflerin Otesinde, bireysellestirilmis
kullanim alanlari yaratilmaktadir (Cagil ve Kara, 2019).

Kavramsal Cerceve
Tiiketici Etnosentrizminin Yerli ve Yabanci Marka Tercihine
Dogrudan Etkisi

Bir markanin kimligi, tiiketicilerin yillar siiren pazarlama stratejileri

sonucunda nasil algiladigi ile iliskilidir (Aaker vd., 2001). Tuketiciler,
kendi kimliklerini yansitan gruplardan etkilenerek yerel veya yabanci
markalari  degerlendirmektedir (Cucato vd., 2022). Etnosentrik
tiketiciler, kendi kilttrlerine bagh olarak yerli Grinleri tercih ederken,
zenosentrik tiiketiciler daha kiresel degerlere sahip olup yabanci
markalari tercih edebilmektedir (Cleveland ve Balakrishnan, 2018). Bu
durum, biligsel uyumsuzluk yaratmaktadir (Festinger, 1962). Yabanci
markalar etnosentrik tiiketicilere kendi kdltlrlerinden bir parga
hissettirerek, yerli markalar ise zenosentrik tiiketicilere kozmopolit
degerler sunarak bu uyumsuzlugu azaltmaktadir.

Tlketici etnosentrizmi, insanlarin kendi gruplarini merkezde
gormeleri ve dis gruplardan gelen tehditlere karsi korunmalaridir
(Brislin, 1993). Etnosentrizm, yerel Griinleri satin alma tutumunu olumlu
etkilerken, yabanci drinleri satin almayr olumsuz etkilemektedir
(Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Shimp ve Sharma, 1987).
Etnosentrik tlketiciler, yerel markalara daha fazla gliven duymakta ve
bu da tiketici tutumlarini etkilemektedir (Verlegh, 2007; Balabanis ve
Diamantopoulos, 2016). Etnosentrik tlketiciler, kiiresel sembollerden
daha az etkilenmekte ve yabanci markalardan kaginma egilimindedir
(De Meulenaer vd., 2016; Thomas vd., 2020).

Sonug olarak, tiiketici etnosentrizminin yerli marka tercihini olumlu,
yabanci marka tercihini olumsuz etkiledigi gorilmektedir (Hsu ve Nien,
2008; Guo, 2013). Bu bilgiler 1siginda asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

Hy: Tiiketici etnosentrizminin yerli marka tercihi izerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H,: Tiiketici etnosentrizminin yabanci marka tercihi lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii bir etkisi vardir.

Tiiketici Zenosentrizmi ve Yerli ve Yabanci Marka Tercihine
Dogrudan Etkisi

Bir diger gorls de kiresellesmenin artan etkisi nedeniyle diinyada
tiketici ihtiyag ve isteklerinin homojenlesmeye baslamasi lizerine insa
edilmistir (Riefler, 2012). Bu durum sonucunda global markalar,
kozmopolit ve kiiresel diislinceye sahip tiketici bélimlerinin pesinde
dismugstar (Strizhakova vd., 2008; Westjohn vd., 2012). Bu noktada,
zenosentrik goruse sahip tiiketicilerin incelenmesi 6nemlidir.

Zenosentrizm, yabanci olanin en iyi oldugu, kendi yasam tarzimizin,
Grtnlerimizin veya fikirlerimizin digerlerinden daha asagi oldugu inanci
olarak tanimlanabilmektedir (Eshleman vd., 1993). Zenosentrizm, kendi
grubuna olumsuz bakip dis gruplar karsi bir yonelim gosterme
durumudur. Zenosentrizm iki alt boyutta ifade edilmistir. Bunlar:
Algilanan asagilanma (perceived inferiority) ve sosyal blyutme (social
aggrandizement) boyutlaridir. Algilanan asagilanma, kendi (lkesinin
kiltirinG, degerlerini asagida gérme ve bununla birlikte yerli markalari
degersiz gérme durumu olarak agiklanabilmektedir. Sosyal blylitme ise,
farkl bir boyut olarak tiiketicilerin farkli tlkelerin yani kendi gruplarinin
disinda kalanlarin degerlerini, Ozellikle gelismekte olan (lkelerde
“batililasmak” icin batili Glkelerin Grin ve hizmetlerini daha Ustln
gormeleri durumudur. Bu noktada, tiiketici sosyal statli kazanmak igin
kiresel markalara yonelebilmektedir. Bu grup iginde hissettikleri
algilanan asagilanma boyutundan kurtulmanin bir yolu olarak
gorilebilmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016).

Mevcut literatir, sosyal kimligin bir islevi olarak tiiketicilerin kiiresel
marka tercihini zenosentrizm yoluyla agiklayan kanitlar sunmaktadir
(Mueller vd., 2009, Balabanis ve Diamantopoulos 2016;
Diamantopoulos vd., 2019). Tuketici davranisi  baglaminda
zenosentrizm, yerli Grilinlere yonelik 6nyargi veya isteksizlik ve yabanci
Grinleri tercih etme egilimi ile karakterize edilmektedir (Mueller vd.,
2009). Bununla baglantili olarak tiketiciler, global markayla duygusal,
istikrarh ve uyumlu bir bag gelistirerek markayi kendi kimliklerinin bir
pargasi olarak edinmekte ve igsellestirmektedir. Yabanci markalar ile
kendi kimligini 6zdeslestiren ve kendilerinin seviyelerinin yikseldigini
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dislinen zenosentrik tiketiciler, tzerindeki “yerellik etiketi”’nden
kurtulmak icin kendi kimligini yabanci markalar ile gostermeye
¢alismaktadir.

Zenosentrik tiketicilerin yabanci marka tercihi Gzerinde olumlu
etkisi oldugunu go6steren c¢alismalar (Diamantopoulos vd., 2019;
Zdravkovié¢, 2021) oldugu gibi yerli marka tercihini olumsuz etkiledigi
galismalar (Lawrence, 2012; Rojas-Méndez ve Chapa, 2019) da
mevcuttur. Asagidaki hipotezler bu literatiir sonucu olusturulmustur.

Hs: Tiiketici zenosentrizminin yerli marka tercihi lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii bir etkisi vardir.

Hse:  Algilanan asagilanmanin  yerli marka tercihi (lzerinde
istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii bir etkisi vardir.

Hsp: Sosyal biiyiitmenin yerli marka tercihinde istatistiksel olarak
anlamli ve negatif yénlii bir etkisi vardir.

H,: Tiiketici zenosentrizminin yabanci marka tercihi (lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hasq: Algilanan asagilanmanin yabanci marka tercihi lzerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yénli bir etkisi vardir.

Hap: Sosyal bliyiitmenin yabanci marka tercihinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yénlii bir etkisi vardir.

Tiiketici Etnosentrizminin Yabanci Marka Tercihine Dolayh
EtKisi

Jensen (2003), Kultirel Kimlik Teorisini agiklarken, bireylerin ait
olduklari grubun kimliklerini kendi kimliklerine adapte ettiklerini
belirtmektedir. inanclar ve degerler, tiiketici kimliginde énemli bir yer
tutmakta ve tiiketim davranislarini etkilemektedir (Balabanis vd., 2019).
Tlketim Kultlri Teorisine gore, tiketicilerin davraniglari, ait olduklari
tiketim gruplari ve inanglariyla paralellik gostermekte ve satin alma
davraniglarinda 6nemli rol oynamaktadir (Arnould ve Thompson, 2005).
Yerel veya kiresel kimlikler, tiketim baglaminda belirginlestiginde,
tiketicilerin marka tercihlerine yon vermektedir (Forehand vd., 2002;
Guo ve Hong, 2018).

Etnosentrik tiketiciler, kollektivist topluluklarda daha yaygin olup,
yabanci Urinlere karsi 6nyargilidir (Sharma vd., 1994; Yoo ve Donthu,
2005). Buna karsin, bireyselci topluluklarda yabanci markalara daha
fazla kabul bulunmaktadir (Tang, 2017). Zenosentrik tiketiciler ise kendi
toplumlarindan ve degerlerinden uzaklasma egilimindedir (Prince vd.,
2016; Zdravkovi¢, 2022). Etnosentrik tiketiciler, kilttrel yakinhk
hissettikleri yabanci markalari tercih edebilmektedir (Sharma vd., 1994;
Ahmed ve d'Astous, 1996). Casado-Aranda vd. (2020), etnosentrik
tiketicilerin yerel markalara karsi olumlu néral tepkiler verdigini
gostermistir. Markalar, dogru iletisim stratejileri ile bu tiiketicilere
yerellik algisi yaratabilir (Thomas vd., 2020).

Etnosentrik tuketiciler icin bir markanin tlke imaji, dil, kiltir ve
politik durumla ilgilidir. Kiilttrel yakinlk, etnosentrik tiketicilerin
yabanci Uriinlere daha sicak bakmalarini saglayabilir (Aktan ve Anjam,
2022). Etnosentrik tlketiciler, yabanci markalari gérmezden gelme
egilimindedir; ancak, marka duygusal bir tepki yaratabilirse bu durum
degisebilir. Markalar, sosyal medya ve geleneksel mecralarda kiltirel
ve sosyal benzerliklere vurgu yaparak etnosentrik tiiketicilere ulasabilir
(Thomas vd., 2020).

Sonug olarak, tiiketici etnosentrizminin marka tercihi Uzerindeki
dogrudan etkileri zayif olsa da, yerellik algisinin bu tercihi dolayl olarak
etkiledigi bulunmustur (Pecotich ve Rosenthal, 2001; Thomas vd.,
2020). Bu bilgiler 1siginda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hs: Tiiketici etnosentrizminin algilanan yerellik iizerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

He: Algilanan marka yerelliginin marka tercihi iizerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hy: Algilanan marka yerelliginin, tiiketici etnosentrizminin yabanci

Trends in Business and Economics

marka tercihi lizerinde etkisinde olumlu dolayl etkisi vardir.

Tiiketici Zenosentrizminin Yerli Marka Tercihine Dolayh
Etkisi

Tiketiciler, her zaman organize yerel gruplardan
etkilenmemektedir. Kiresel tercih egilimi olan tlketiciler, marka
topluluklari ile ortak zevkler paylasabilmektedir (Cucato vd., 2022).
Mensei Ulkeye karsi negatif tutum, tiketicinin marka tercihlerini ve
yerel/global marka satin alimlarini etkileyebilmektedir (Kelin, 2002;
Vida ve Reardon, 2008). Tuketiciler, olumsuz bir marka imaji
algiladiginda, bu markayr kullanmak kendi imajlari igin risk
olusturabilmektedir (Del Vecchio ve Smith, 2005). Bu algilanan riskler,
tiketici niyet ve davranislarini dogrudan veya dolayl olarak
etkileyebilmektedir (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011; Mitchell,
1999).

Gelismekte olan ulkelerde tiketiciler, stati sahibi olarak algilanan
yabanci markalara yonelebilmektedir (Ger vd., 1993). Genisletilmis
Benlik Teorisine gore, tlketiciler kimliklerini sahip olduklari ile
yansitmaktadir. Bu teoriye gore, satin alinan Uriinler tiiketici benligine
eklemlenmekte ve tiketici, benliginin sinirlarini  genisletmektedir
(Paylan, 2017). Benlik uyumu arayisi, marka tercihine giden streci
baglatmakta ve marka tercihi, tiiketici goziinde deger kazanmaktadir
(Rabbanee vd., 2020; De Vries ve Fennis, 2020).

Cucato vd. (2022) galismasinda, kendi benligini genisletme ile yerel
marka tercihi arasinda dogrudan bir iliski bulunmamis, ancak global
marka tercihi arasinda dolayli bir iliski bulunmustur. Zenosentrik
tuketicilerin yerel marka tercihi, benlik genisletme mekanizmasi
Gzerinden dolayh olarak etkilenmektedir. Tuketici benlik uyumu,
markanin imaji ile ne odlgide eglestigini yansitmaktadir. Literatiirde,
tiiketicinin marka ile benliginin uyumunun yiksek olmasi, o markaya
karsi daha olumlu tutum gelistirdigi gosterilmistir (Grubb ve Grathwohl
1967; Graeff 1996; Sirgy 1982; Wallace vd., 2017; Van der Westhuizen
2018; Jain vd., 2021). Bireyselci ve global diistinceye sahip tiketicilerin,
kuresel kimlikleri ile uyumlu markalari tercih etmeleri olasidir (Yeboah-
Banin ve Quaye, 2021).

Hg: Tiiketici benlik uyumunun marka tercihi lzerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Ho: Zenosentrizmin tliketici benlik uyumu (izerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hsq: Sosyal biiyiitmenin tiiketici benlik uyumu lzerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hop:  Algilanan asagilamanin tiiketici benlik uyumu (lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yéonlii bir etkisi vardir.

Hyo: Tiiketici benlik uyumunun, tiiketici zenosentrizminin yerli marka
tercihi lizerinde etkisinde olumlu dolayli etkisi vardir.

Hioa: Tliketici benlik uyumunun, algilanan asagilanmanin yerli
marka tercihi lizerinde etkisinde olumlu dolayli etkisi vardir.

Hiop: Tiiketici benlik uyumunun, sosyal biiyiitmenin yerli marka
tercihi lizerinde etkisinde olumlu dolayli etkisi vardir.

Diizenleyici Etkiler: Algilanan Fiyat Degeri ve Algilanan
Kalite Degeri

Gelismis Ulkelerde tiketiciler, yabanci driinlere daha olumlu
bakmakta ve yerli Grinlere karsi 6nyargl géstermemektedir (Good ve
Huddleston, 1995; Durvasula vd., 1997; Kaynak ve Eksi, 2011).
Gelismekte olan lilkelerde ise artan globallesme ile tiiketicilerin yabanci
Urinlere olan yaklasimi olumlu yodnde gelismektedir (Karoui ve
Khemakhem, 2019). Bu tlketiciler, yabanci drlinlerin daha kaliteli
oldugunu disiinmekte ve bu nedenle vyerli Urinlere daha az
glivenmektedir (Ferrante, 2008). Yerli markalarin kalitelerini artirmalari,
bu olumsuz algiyi degistirebilir (Thomas vd., 2020). Gelismekte olan
Ulkelerde yabanci markalar, yiksek kalite, gtivenilirlik, 6z saygi, moda ve
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ylksek sosyal statli gibi sembolik anlamlar vadetmektedir (Batra vd.,
2000; Thomas vd., 2020).

Zenosentrik tuketiciler, kiresel markalari yiksek kaliteli ve dislk
riskli olarak algilamakta, yerel markalari ise dusik kaliteli bulmaktadir
(Ozsomer, 2012; Xie vd., 2015). Bu nedenle, yerel markalarin kalite
konusunda tiiketicileri ikna etmesi gerekmektedir. Yiiksek kalite algisi,
tiiketicilerin yerel markalara olan glivenini artirabilir (Yeboah-Banin ve
Quaye, 2021). Markalar, tiketicinin benligine uygun Griinler sunarak bu
olumsuz kalite algisini yikabilir. Boylece, yerel markalar etkili bir sekilde
konumlandirildiginda, kiresel markalarla rekabet edebilir (Yeboah-
Banin ve Quaye, 2021).

Tiiketiciler, 6z benliklerini yansitan markalari daha kaliteli bulmakta
ve bu markalari daha fazla tercih etmektedir (Das, 2015; Shofa, 2022).
Kalite algisi, markanin surddrilebilir rekabet avantaji yaratmasina
yardimc olur (Li vd., 2022a). Tuketicinin markanin butlncal
deneyiminde algilanan kalite ve benlik uyumu onemli gostergelerdir
(Klabi, 2020). Tiketiciler, algilanan kalite yiuksek oldugunda markaya
daha fazla 6deme yapmaya ve olumlu degerlendirmelerde bulunmaya
istekli olmaktadir (Li vd., 2022b). Tiiketici, markayi kaliteli algilarsa, o
markayi daha ¢ok satin almaktadir.

Hii: Algilanan kalite dederi tiiketici benlik uyumunun marka tercihi
lizerinde etkisinde olumlu diizenleyici role sahiptir.

Keane ve Morschett (2016), etnosentrizm ve yabanci marka tercihi
iliskisinde fiyat degiskeninin diizenleyici etkisinin etnosentrik
tiketicilerin yabanci marka tercihini olumlu yénde degistirebilecegini
belirtmistir. Lopez-Lomeli vd. (2019), etnosentrik tiiketicilerin fiyat
duyarhhginin yiksek oldugunu ortaya koymustur. Winit (2010), ytiksek
etnosentrizm seviyesine sahip tiketicilerin, fiyat ylksek olsa bile yerli
marka tercihlerinden vazge¢meyebilecegini belirtmistir. Ancak, daha
ihmh etnosentrik tiketiciler, disiik ilgilenimli Grtinlerde yerli marka
tercihlerini surdlrurken, diger kategorilerde yabanci markalari tercih
etmektedir.

Etnosentrizm c¢alismalari 6tesinde, algilanan marka vyerelliginin
marka tercihine etkisinde algilanan fiyat degerinin dizenleyici etkisi
oldugu gorilmektedir (Glloz vd., 2022). Algilanan yerellik, tiiketicinin
markaya daha fazla ilgi duymasini saglamakta ve fonksiyonel degerlerin
marka tercihinde 6nemli rol oynayabilecegini gdstermektedir (Liu vd.,
2020). Ornegin, Ors (2019), fiyatin adil olarak algilanmasinin baz kisisel
degerlerin etkisiyle gerceklesebilecegini bildirmistir. Swoboda vd.
(2012), algilanan marka yerelliginin marka tercihini fiyat gibi fonksiyonel
degerlerle guiglendirecegini bulmustur. Mitchell ve Greatorex (1990) ile
Lantz ve Loeb (1996), yabanci markalarin makul fiyat Onerisi ile
tiketicilerin karsisina g¢ikarak fark yaratabilecegini belirtmislerdir.
Yabanci markalarin, yerel markalarla rekabet edebilmesi icin dagitim,
iletisim ve maliyetleri azaltma g¢abalari bulunmaktadir (San Jose Iglesias,
2019).

Bu bilgiler 1s18inda, algilanan fiyat degerinin, algilanan yerelligin
marka tercihine etkisinde 6nemli bir dizenleyici rol oynadigindan
hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hi: Algilanan fiyat degeri algilanan yerelligin marka tercihi iizerinde

etkisinde olumlu diizenleyici role sahiptir.
Arastirmanin Amaci ve Modeli

Tiketici etnosentrizminin yerli marka tercihini olumlu etkiledigi ve
zenosentrizmin yabanci marka tercihini olumlu etkiledigi literatiirde
sikga gosterilmis ve bu c¢alismada da test edilmistir. Ancak,
etnosentrizmin ve zenosentrizmin tiketici kararlarinda dogrudan
etkisinin dustk oldugu, fakat tutumlarin birlesimiyle etkisinin arttigi
gorilmistir (Thomas vd., 2020). Bu ¢alismada, yabanci marka tercih
eden etnosentrik tiketicilerin ve yerli marka tercih eden zenosentrik
tiketicilerin  bilissel uyumsuzluk etkisini tersine gcevirebilecek
degiskenler incelenmistir.

Arastirmanin amaci, etnosentrik tlketicilerin yabanci marka
tercihine, zenosentrik tiketicilerin ise yerli marka tercihine olumlu
etkiler yaratan yollari ortaya cikarmaktir. Literatlirde bu etkilerin
olumsuz oldugu bilindiginden, bu ¢alismada bazi degiskenler eklenerek
bu etkilerin  olumluya ¢evrilmesi hedeflenmistir. Etnosentrik
tiiketicilerin kolektif yaklasimlari ve grup ici ortak davranis egilimleri,
algilanan yerelligin araci etkisinin test edilmesine neden olmustur.
Zenosentrik tlketiciler ise bireyselci yaklasimlar sergileyerek grup disi
zevk ve degerlere yonelmektedir (Cucato vd., 2022). Bu nedenle,
zenosentrizmin yerli marka tercihini olumlu etkileyecegi hipotezi
kurulmustur.

Markalarin, kualtirel sermaye ve onun etkiledigi tutumlari
sekillendirme konusunda yeterliiggorilere sahip olmamasi, tiiketicilerin
tercih olusumunu anlamada belirsizlik yaratmaktadir (Yeboah-Banin ve
Quaye, 2021). Algilanan marka yerelliginin 6zellikle yerel markalarin
tiketici degeri algilarini nasil etkiledigi yeterince arastirilmamistir
(Swoboda vd., 2012). Algilanan yerellik/globallik kavramlari, yabanci
markalar icin daha kuvvetli etkiye sahiptir (Sichtmann vd., 2019). Bu
calismada, global markalar igin algilanan yerellik incelenmis, yerli
platformlar igin algilanan globallik calismaya dahil edilmemistir.

Algilanan marka yerelligi ile tlketicinin adil fiyat algilamasi arasinda
olumlu bir iliski bulunmaktadir (Swoboda vd., 2012), ancak kalite degeri
ile bu iligki bulunamamistir (Steenkamp vd., 2003; Xie vd., 2015). Lopez-
Lomelivd. (2019), dusik etnosentrik degere sahip tiketicilerin en disik
fiyat duyarhligina sahip oldugunu belirtmistir. Bu ¢alisma, etnosentrik
tiketicilerin fiyat degerine daha fazla 6nem verdigini gostermektedir.
Yerellik algisi ve etnosentrizmin etkilesimi, fiyat bilinci ve marka tercihi
arasinda diizenleyici etki yaratabilir.

Glloz vd. (2022) galismasinda, yerli markalarin marka tercihinde
algilanan kalite degerinin dizenleyici etkisi oldugu bulunmustur. Yerel
markalarin kalitesi dusik oldugunda tuketiciler bu markalardan
uzaklagmaktadir. Tiketicilerin yerel markalara yonelik algilanan kalite
degerleri, kiiresel markalara kaymalarina neden olabilmektedir
(Ozsomer, 2012; Swoboda vd., 2012). Bu nedenle, yerli markalarin
algilanan kalite degerinin artirilmasi gerekmektedir (Yeboah-Banin ve
Quaye, 2021). Yerli markalarin ucuz, yabanci markalarin ise kaliteli algisi
yaygindir. Bu algilari tersine gevirebilen markalar, tiiketici tercihlerinde
avantaj elde edebilir. Bu nedenle, modelde yerli markalar igin kalite
degeri, yabanci markalar igin fiyat degeri 6lgtlmustir.

Trends in Business and Economics
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Yontem
Orneklem ve Veri Toplama

Arastirma, Bahcesehir Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu'nun uygunluguyla 1.07.2023-8.07.2023 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Calhisma gonillilik esasina dayali olup gevrimigi
bilgilendirilmis onam formunu onaylayan katilimcilar ankete
katilabilmistir. Ankete 809 kisi katilmistir; ancak hem yerli hem de
yabanci dijital platform kullanicisi olmayan 394 katilimci anketi
sonlandiriimis ve geriye kalan 415 katiimci galismanin 6rneklemini
olusturmustur. Orneklem, Tiirkiye’de hem yerli hem de yabanci dijital
platformlari kullanan kullanicilarla sinirli olup, veri toplama islemi
kolayda drnekleme yontemi ile gevrimigi olarak Google Forms lizerinden
yapilmistir. Anketin ilk béliminde katihmcilara hangi dijital platformlari
kullandiklari, en ¢ok hangilerini kullandiklari ve hesabi kendi adlarina mi
yoksa baskasinin adina mi kullandiklari gibi dijital platformlarla ilgili
sorular sorulmustur. Anketin ikinci bélimunde, arastirmanin olgekleri
ile ilgili sorular yer almig ve son bodlimde demografik bilgiler
toplanmistir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri

N %
Kadin 237 57,1
Cinsiyet
Erkek 178 42,9
Medeni Bekar 302 72,8
Durum Evli 113 27,2
Lise ve alti 75 18,1
Eglt,lm . Universite 239 57,6
Seviyesi
Lisansisti 101 24,3
Ortalama 28,5 Min: 15
Yas
Standart Sapma 7,8 Maks: 65
Ozel Sektér 174 41,9
Ogrenci 149 35,9
Akademisyen 31 7,5
Kamu Sektéru 28 6,7
Meslek Serbest Meslek 16 3,9
issiz 8 1,9
Esnaf/Tliccar 4 1,0
Emekli 4 1,0
Ev Hanimi 1 0,2
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Tablo 1 orneklemin demografik 6zelliklerini &zetlemektedir.
Katilimcilarin %57,1'i kadin olup %72,8'i bekardir. Orneklemi %41,9 ile
en c¢ok Ozel sektor calisanlari, %35,9 ile Ogrenciler ve %7,5 ile
akademisyenler olusturmaktadir. Katihmcilarin yas ortalamasi 28,5
olup, 15 ile 65 arasinda degismektedir. Egitim seviyesi agisindan
katihmcilarin %57,6's1 iniversite, %24,3'U lisansiisti ve %18,1'i de lise
mezunudur.

Katihmcilarin kullandiklari yerli ve yabanci dijital platformlar ve
lyelik sekilleri de Tablo 2’de sunulmustur. Buna goére, en ¢ok kullanilan
yerli platform BIUTV (%47,2) iken, en ¢ok kullanilan yabanci platform
Netflix'tir (%97,6). Yerli platformlarda kullanicilarin %72,2'si abone iken,
%27,8'i baskasinin sifresini kullanmaktadir. Benzer sekilde, yabanci
platformlarda kullanicilarin %77,9'u abone olup, %22,1'i baskasinin
sifresini kullanmaktadir.

Tablo 2: Orneklemin Dijital Platform Kullanimlar

N %
En ¢ok kullanilan BluTvV 196 47,2
yerli platform Puhuty 62 15
Exxen 67 16,1
Gain 31 7,4
Mubi 23 5,6
Diger 36 8,7
Yerli platform Abone 300 72,2
yeligi Baskasinin sifresi 115 27,8
En ¢ok kullanilan Netflix 405 97,6
yabanci platform Amazon Prime 7 1,7
Apple TV+ 1 0,2
Diger 2 0,5
Uyelik sekli Timiine abone 220 53
Baskasinin sifresi 37 8,9
Bazilarina abone, 158 38,1
bazilarinda bagkasinin
sifresi
Yabanci platform Abone 323 77,9
yeligi Baskanin sifresi 92 22,1
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Olciim Araclan

Bu calismada kullanilan 6lgekler, gesitli arastirmacilar tarafindan
gelistirilmistir. Katilimcilardan algilanan marka yerelligi ve algilanan fiyat
degeri sorularini en c¢ok kullandiklari yabanci dijital platformlar
dislinerek, tiketici benlik uyumu ve algilanan kalite degerini ise en ¢ok
kullandiklari  yerli dijital platformlari disinerek yanitlamalari
istenmistir.

Swoboda vd. (2012) tarafindan gelistirilen Algilanan Marka Yerelligi,
Algilanan Kalite Degeri ve Algilanan Fiyat Degeri dlgeklerinin her biri tg¢
ifadeden olusmaktadir. Ebrahim vd. (2016) tarafindan gelistirilen
Tuketici Benlik Uyumu ve Marka Tercihi oOlcekleri de Uger ifadeden
olugmaktadir. Ari ve Madran (2011) tarafindan gelistirilen Tiketici
Etnosentrizmi Olgegi on bes ifadeden olusurken, Balabanis ve
Diamantopoulos (2016) tarafindan gelistirilen Tiketici Zenosentrizmi
Olgegi iki alt boyut icermekte olup, Algilanan Asagilanma alt boyutunda
bes ifade ve Sosyal Bliylitme alt boyutunda bes ifade bulunmaktadir.

Olgeklerin Tirkgeye uyarlanmasi, yazarlar tarafindan ceviri-geri
ceviri yontemi kullanilarak bu alanda uzman (i¢ akademisyen tarafindan
gerceklestirilmistir. Sonrasinda pilot ¢alisma ile dil esdegerliligi test
edilmis ve gerekli degisikliklerle 6lgekler son halini almistir. Anket
sorulari 5°li Likert tipi olarak sorulmus ve 1: Kesinlikle Katilmiyorum —5:
Kesinlikle Katiliyorum seklinde kodlanmistir.

Bulgular

Arastirmanin analizleri iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada
arastirma modelinde yer alan kavramlarin gegerlik ve guvenilirlikleri
dogrulayici faktér analizi (DFA) ile test edilmistir. ikinci asamada ise
arastirmada oOnerilen hipotezler yol analizi ile test edilmis olup,
bahsedilen analizlerin timinde IBM AMOS 26.0 kullaniimigtir.

Olciim Modeli - Dogrulayic1 Faktér Analizi

Arastirmada kullaniimis olan 6lgeklerin model olarak dogrulanmasi
icin DFA uygulanmistir.  Olgiim modelinin uyum indeksleri kabul
edilebilir model uyumunu gostermektedir (¥2 (726)= 1791,182 p<,001;
x2/df= 2,467; CFI= 0,933; TLI= 0,924; IFI=0,933; RMSEA=0,060) (Hair
vd., 2010). Dusiik faktor yukine sahip (<0,50) iki etnosentrizm
(“Turkiye’nin temsilini sagliyor” ve “Turkiye’nin ¢ok iyi bir semboludiir”)
ifadesi 6lgim modelinden ¢ikartilmistir. Olcim modelinde kalan
gozlenen degiskenlerin ilgili gizil degiskenlerine ait yikleri 0,542 ile

Tablo 4: Korelasyon Sonuglari

0,961 arasinda hesaplanmistir.

Bulgular yapi glvenirligi, tutarhhk, raksak ve yakinsak gegerlik
acisindan incelenmistir. Bagozzi ve Yi (1988)'nin 6nerdigi gibi olgek
maddelerinin her birinin faktor yiklerinin 0,50'nin Gzerinde ve istatistiki
olarak anlamli olmasi yakinsak gecerligi desteklemektedir. Tablo 3’te
yer alan ortalama agiklanan varyans (OAV) degerlerinin 0,587 ve 0,927
arasinda hesaplanarak 0,50 tGzerinde olduklari gérilmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981). Ayrica yapi glivenirligi (YG) degerleri de 0,70'in lizerinde
olup 0,888 ile 0,974 arasinda degismektedir (Hair vd., 2010). Iraksak
gecerligin 6l¢ltl olan Fornell ve Larcker kriterine gére modelde yer alan
tim degiskenleri birbirleri ile olan korelasyonlari, her bir degiskene ait
OAV karekoklerinden kiguk olarak bulunmustur (Tablo 3). Tim bu
sinamalar olgeklerin gecerli ve glivenilir olduguna dair kanit
sunmaktadir.

Tablo 3: Olceklerin Gegerlik ve Giivenilirlik Sonuglari

YG OAV
1. Etnosentrizm 0,955 0,587
2. Algilanan Yerellik (Yabanci) 0,896 0,743
3. Marka Tercihi (Yabanci) 0,974 0,927
4. Fiyat Degeri (Yabanci) 0,945 0,895
5. Marka Tercihi (Yerli) 0,934 0,825
6. Kalite Degeri (Yerli) 0,905 0,826
7. Benlik Uyumu (Yerli) 0,888 0,725
8. Algilanan Asagilanma 0,908 0,667
9. Sosyal Blylitme 0,930 0,728

Tablo 4’de yer alan korelasyon sonuglarina gore, etnosentrizm ile
yabanci platformlar icin algilanan yerellik (r=0,223, p<,001) ve sosyal
blyutme (r=0,502, p<,001) arasinda guglu pozitif iliskiler bulunmustur.
Yabanci platformlar igin algilanan yerellik ile marka tercihi (r=0,255,
p<,001) arasinda anlamli pozitif iliski gozlenmistir. Yabanci platformlar
icin marka tercihi ile algilanan asagilanma (r=0,435, p<,001) arasinda da
anlaml pozitif iliskiler bulunmaktadir. Ayrica, yabanci platformlar igin
fiyat degeri ile marka tercihi (r=0,303, p<,001) arasinda da anlamli
pozitif iliski tespit edilmistir. Son olarak, yerli platformlar icin marka
tercihi ile algilanan kalite degeri (r=0,447, p<,001) ve benlik uyumu
(r=0,473, p<,001) arasinda glgclu pozitif iliski géralmustar.

X s 1 2 4 5 6 7 8 9
1. Etnosentrizm 2,092 0,846 0,766
2. Algilanan Yerellik (Yabanc)) 2,621 1,047 0,223 0,862
3. Marka Tercihi (Yabanci) 3,737 1,240 -0,005 0,255 0,963
4. Fiyat Degeri (Yabanci) 3,233 1,236 0,185 0,287" -0,303"" 0,946
5. Marka Tercihi (Yerli) 2,128 0,985 0,293 0,173 -0,299"" 0,072 0,908
6. Kalite Degeri (Yerli) 3,452 1,003 0,069 0,332 0,202 0,447 0,330 0,909
7. Benlik Uyumu (Yerli) 3,071 0,934 0,076 0,357 0,149™ 0,413 0,350 0,749 0,852
8. Algilanan Asagilama 3,146 1,034 0,102 0,171" 0,345™" 0,079 -0,043 0,139" 0,242 0,816
9. Sosyal Biiyiitme 2,025 0959 0,502 0,099 0,013 0,058 0,202 0,031 0,159 0,315 0,854

***: p<,001; **: p<,01; *: p<,05 ve késegen degerleri OAV Karekékddiir.
Yapisal Model - Yol Analizi

Arastirma modelinde 6nerilen hipotezlerin test edilmesi yapisal
esitlik modeli (YEM) kullanilmistir. Yapisal model sonuglarina gére uyum
indeksleri kabul edilebilir uyumu gostermektedir (y2(602)= 1794,342
p<,001; y2/df=2,981; CFl=0,916; TLI=0,907; IFI=0,917; RMSEA=0,069).

Tablo 5’te yer alan dogrudan etkilere ait bulgular 1518inda, tiiketici
etnosentrizminin yerli marka tercihi ($=0,275) Uzerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu ve H; hipotezinin desteklendigi gériilmektedir.
Ancak tiketici etnosentrizminin yabanci marka tercihi Gizerinde anlamli

bir etkisi bulunamamis (p>,05) ve H, hipotezi desteklenmemistir.
Algilanan asagilanmanin yerli marka tercihi (B=-0,164) tizerinde anlamli
ve negatif etkisi saptanmisken, sosyal biyitmenin yerli marka tercihi
Uzerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir (p>,05). Bu nedenle Hs
hipotezi kismi olarak desteklenmistir. Algilanan asagilanmanin yabanci
marka tercihi (3=0,384) tzerinde anlamli ve pozitif etkisi saptanmisken
sosyal blylUtmenin yabanci marka tercihi tGzerinde anlamh bir etkisi
bulunamamistir (p>,05). Tuketici zenosentrizminin yabanci marka
tercihi Uzerindeki etkisini inceleyen Hs hipotezi kismi olarak
desteklenmistir.
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Tablo 5: Yapisal Model Sonuglari

Hipotezler B Std. Hata Std. B tdegeri
Hji: Etnosentrizm=>»Marka Tercihi (Yerli) 0,319 0,056 0,275 5,701%**
H,: Etnosentrizm=>»Marka Tercihi (Yabanci) ad - ad ad
Hs.: Algilanan Asagilanma=»Marka Tercihi (Yerli) -0,154 0,046 -0,164 -3,324%**
Hsp: Sosyal Blyutme=>»Marka Tercihi (Yerli) ad - ad ad
Hsa: Algilanan Asagilanma=>»Marka Tercihi (Yabanci) 0,384 0,059 0,323 6,537***
Hap: Sosyal Buylitme=>Marka Tercihi (Yabanci) ad - ad ad
Hs: Etnosentrizm=>Algilanan Yerellik (Yabanci) 0,243 0,058 0,222 4,206***
He: Algilanan Yerellik (Yabanci)=»Marka Tercihi (Yabanci) 0,271 0,066 0,202 4,119%**
Hga: Sosyal Buyitme=>Benlik Uyumu (Yerli) 0,088 0,044 0,103 2,001*
Hsp: Algilanan Asagilanma=>»Benlik Uyumu (Yerli) 0,173 0,045 0,206 3,887***
Ho: Benlik Uyumu (Yerli)=»Marka Tercihi (Yerli) 0,398 0,057 0,358 7,028%**

22 (602)=1794,342 p<0,001; y2/df= 2,981; CFI=0,916; TLI=0,907; IFI=0,917; RMSEA=0,069

**% p<0,001; * p<0,05; ad: anlaml degil

Tiketici etnosentrizminin yabanci platformlar i¢in markanin
algilanan yerelligi (=0,243) tUzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu
ve Hs hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Yabanci platformlar igin
markanin algilanan yerelliginin yabanci platformlar igin marka tercihi
(B=0,271) lizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi oldugundan dolay! He
hipotezi kabul edilmistir. Sosyal buyitmenin yerli benlik uyumu
(B=0,088) uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugun igin Hs,
hipotezinin desteklenmis ve algilanan asagilanmanin da yerli benlik
uyumu (B=0,173) tzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu igin Hgp
hipotezinin  desteklendigi  goriilmektedir. Bunun  sonucunda,
zenosentrizmin iki boyutunun da yerli benlik uyumu Gzerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu goruldiglinden Hg hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6: Dolayli Etkiler

Son olarak, yerli benlik uyumunun yerli marka tercihi ($=0,398)
Gzerinde anlaml ve pozitif bir etkisi saptanmis olup Hy desteklenmistir.

Dolayl Etkiler

Arastirma modelinde o6nerilen dolayl etkiler IBM AMOS 26.0
programina kurulan “Indirect Effects” eklentisi ile analiz edilmistir
(Gaskin ve Lim, 2018). Tablo 5’e gore tliketici etnosentrizminin yabanci
marka tercihi Gzerinde algilanan marka yerelligi vasitasiyla dolayl bir
etkisi saptanmistir (8=0,045; p<,01). Ayrica zenosentrizmin boyutlari
olan hem algilanan asagilanma (B=0,074; p<,001), hem de sosyal
blyutmenin (f=0,037; p<,05) yerli benlik uyumu vasitasiyla yerli marka
tercihi Gzerinde anlamli ve pozitif yonll dolayh etkisi saptanmistir. H; ve
Hio hipotezleri de desteklenmistir.

Dolayl Yol

. Ust
B Alt Limit Limit Std. B

H5: Etnosentrizm=> Algilanan Yerellik (Yabanci) =»Marka Tercihi (Yabanci)
Hioa: Algilanan Asagilanma=»Benlik Uyumu (Yerli) =»Marka Tercihi (Yerli)

Hiob: Sosyal Blyitme=>»Benlik Uyumu (Yerli) =»Marka Tercihi (Yerli)

0,066 0,034 0,106 0,045
0,069 0,034 0,115 0,074™"
0,035 0,005 0,073 0,037°

*k% pe(,001; ** p<0,01; * p<0,05

Diizenleyici Etkiler

IBM SPSS 26.0 PROCESS Macro eklentisi ile yerli platformlar igin
algilanan kalitenin ve yabanci platformlar igin algilanan fiyatin
dlzenleyici etkileri incelenmis (Hayes, 2017), analiz i¢in 5000 Bootstrap
orneklemi tercih edilmistir.

Yabanci platformlar igin algilanan fiyat ve algilanan yerelligin, marka
tercihi Gizerinde anlamli etkisi oldugu gorilmektedir (F(3,411)=22,095;
p<,001, R?=0,139). Ayrica algilanan yerellik ile marka tercihi arasindaki
iliskide algilanan fiyat istatistiki olarak anlamh diizenleyicilik etkisine
sahip olup (B= -0,125; Standart Hata=0,041; p<,001) algilanan fiyatin
etkisiyle marka tercihinde %1,96’lik degisim olmaktadir. Yabanci
platformlarda tiketicilerin algiladiklari fiyatin artmasiyla algilanan
yerelligin marka tercihi Gzerindeki etkisi azalmaktadir.

Yerli platformlar igin tiiketici benlik uyumu ve algilanan kalitenin,
marka tercihi Gzerinde anlamh etkisi bulunmustur (F(3,411)=26,195;
p<,001, R?=0,161). Ayrica tiiketici benlik uyumu ile marka tercihi
arasindaki iliskide algilanan kalite istatistiki olarak anlamli diizenleyicilik
etkisine sahip olup (B= 0,175; Standart Hata=0,038; p<,001) algilanan
kalitenin etkisiyle marka tercihinde %4,33’liik degisim olmaktadir. Yerel
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platformlarda tlketicilerin algiladiklari kalitenin artmasi ile benlik
uyumunun marka tercihi Gizerindeki etkisi de artmaktadir.

Yabanci platformlardaki marka tercihinde algilanan fiyatin disuk
(B= 0,391; p<,001) ya da orta (B= 0,236; p<,001) olmasi durumunda
algilanan  vyerelligin  marka tercihi Uzerinde anlamh etkisi
bulunmaktayken, algilanan fiyat yiiksek ise algilanan yerelligin marka
tercihi Gzerindeki etkisini anlamsiz hale gelmektedir (p>,05). Sekil 2’de
goruldigu Uzere, dusuk fiyat algisinda yerellik ve marka tercihi
arasindaki iliski daha ytiksekken, orta fiyat algisinda bu iliskinin glict
azalmaktadir.

Yerli platformlardaki marka tercihinde algilanan kalitenin orta (B=
0,391; p<,001) ya da yuksek (B= 0,236; p<,001) olmasi durumunda
tiketici benlik uyumunun marka tercihi Ulzerinde anlamlh etkisi
bulunmaktayken, algilanan kalite dusik ise bu iliski anlamsiz hale
gelmektedir (p>,05). Sekil 2’de gorildigl Uzere, ylksek kalite algisinda
benlik uyumu ve marka tercihi arasindaki iliski daha ylksekken, orta
kalite algisinda bu iliskinin giicli azalmaktadir. Hi; ve Hi; hipotezleri de
desteklenmistir.
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Tablo 7: Kosullu Etkiler

Bagimh Degisken Etkiler B Std. Hata t-degeri Giiven Araligi %95
Algilanan Yerellik 0,236 0,057 4,160 [0,124; 0,347]
Algilanan Fiyat 0,237 0,048 4,942""" [0,143; 0,331]
Etkilesi -0,125 0,041 -3,060™ -0,206; -0,045
Marka Tercihi resim — - [ ]
(Yabanci Platformlar) Kosullu Dogrudan Etki
Algilanan Fiyat (Duisiik) 0,391 0,080 4,905 [0,234; 0,547]
Algilanan Fiyat (Orta) 0,236 0,057 4,160™"" [0,124; 0,374]
Algilanan Fiyat (Ylksek) 0,081 0,072 1,125 [-0,060; 0,223]
Tiiketici Benlik Uyumu 0,224 0,065 3,440 [0,096; 0,352]
Algilanan Kalite 0,241 0,064 3,773"" [0,115; 0,367]
Etkilesim 0,175 0,038 4,602" 0,100; 0,250
Marka Tercihi (Yerli rest " - [ ]
Kosullu Dogrudan Etki
Platformlar) . e
Algilanan Kalite (Dustik) 0,048 0,076 0,632 [-0,102; 0,197]
Algilanan Kalite (Orta) 0,224 0,065 3,440™" [0,096; 0,352]
Algilanan Kalite (Yiiksek) 0,400 0,074 5,368 [0,253; 0,546]
E -
£ z
& 5
© [
® 2
= == == Disiik Fivat L) == == Disiik Kalite
£ =
% Onta Fiyat ‘g Orta Kalite
o s
g Yikesck Fiyat x S i ———— Yuksek Kalite
8 5
s >
Diisiik Otta Yiksek Disiik Otta Yitksek
Alglanan Yerellik Tiiketici Benlik Uyumu

Sekil 2: Marka Tercihinde Algilanan Fiyat ve Kalitenin Diizenleyicilik Etkileri

Sonug, Kisitlar ve Oneriler

Arastirma yerli ve yabanci dijital platformlar Gzerine insa edilmis
olup arastirma sonuglari, tiiketici etnosentrizminin yerli marka tercihini
olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Etnosentrik tiketicilerin yerli
markalara yonelimi literatirde siklikla belirtilmistir (Hsu ve Nien, 2008;
Correa ve Parente-Laverde, 2017). Ayni zamanda, tiketici
etnosentrizminin yabanci markalarin algilanan yerelligi lizerinde de
olumlu etkisi bulunmustur. Bu durum, tlketicilerin degerleriyle
davranisglarini uyumlandirma ¢abasi olarak degerlendirilebilir.

Arastirmada, katilimcilarin hem yerli hem yabanci dijital platformlari
kullandigi bilinmektedir. Bu nedenle, en etnosentrik tiketicinin bile en
az bir yabanci dijital platform kullandigi gorilmektedir. Bu asamada,
etnosentrik hassasiyetlere sahip tiketicilerin, yabanci markalarda
yerellik algisina daha fazla 6nem verdikleri ve yabanci markalarin
yerellik galismalarinin bu tiketiciler tarafindan daha fazla fark edildigi
yorumu yapilabilir.

Calismada kullanilan diizenleyici etki olan algilanan fiyat degeri
incelendiginde, algilanan fiyat degerinin disik ve orta oldugu
durumlarda dizenleyici etki gozlemlenmistir. Ancak, algilanan fiyat
degerinin ylksek oldugu durumlarda diizenleyici etki kaybolmustur. Bu,
tiketicilerin belirli bir fiyat seviyesinin altindaki uygun fiyatlar
beklemedigini ve marka tercihini yaratmada yabanci markalarin en
uygun fiyata sahip olmaktan ziyade farkli degerler sunmasi gerektigini
gostermektedir.

Tliketici etnosentrizminin yabanci marka tercihi tizerinde bir etkisi

bulunamamistir. Calismadaki beklenti, aradaki etkinin olumsuz gikacagi
yoéniindeydi. Ancak sonuglar, bu olumsuz etkinin zayif olacagi yontundeki

beklentiyi  dogrulamamistir  (Pecotich ve Rosenthal, 2001).
Etnosentrizmin yabanci marka tercihi lizerinde dogrudan bir etkisi
bulunmasa bile dolayl bir etkiden s6z edilebilir. Etnosentrik tiketiciler,
yabanci markalarda yerellik algisini gérdiiklerinde bu markalara karsi
bariyerlerini azaltabilir ve bu markalari tercih edebilirler.

Zenosentrizmin iki boyutu olan algilanan asagilanmanin yabanci
marka tercihine olumlu etkisi gézlemlenirken, sosyal blyltmenin
anlamh bir etkisi gordlmemistir. Algilanan asagilanma, yerli marka
tercihine olumsuz etkide bulunurken, sosyal biyitmenin yerli marka
tercihine anlamli bir etkisi tespit edilmemistir. Bu durum, tiiketicilerin
yabanci markalara duydugu givenin ve algiladiklar performansin
artmasi durumunda yabanci marka tercihinin arttigini ve vyerli
markalardan uzaklastiklarini goéstermektedir. Yerli markalarin, kalite ve
itibar anlaminda yabanci markalarla rekabet edebilecek stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir.

Zenosentrizmin iki boyutunun da tiketici benlik uyumu araciligiyla
yerli marka tercihine olumlu dolayli bir etkisi bulunmaktadir. Bu durum,
zenosentrik tiiketicilerin yerli markalar ile kendi benlikleri arasinda
kurduklari bagin 6nemini vurgulamaktadir. Zenosentrik tuketiciler,
global bir dis gruba kendilerini yakin hissederek yerli markalarla daha
gli¢lu bir bag kurmaktadir.

Yerli markalarda benlik uyumunun marka tercihine etkisi, beklendigi
gibi ¢ikmistir. Algilanan kalite degerinin orta ve yiliksek oldugu
durumlarda bu etki gliglenirken, distk oldugu durumlarda anlamli bir
etki gozlenmemistir. Bu calismanin literatire katkilari su sekilde
Ozetlenebilir:

e Yerli markalara olan 6nyargisi yiksek olan tiketicilerin yabanci
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marka tercihine olumsuz anlamli bir etkisi vardir.
e Fiyat distlkge, yerellik algisi olan yabanci markalarin tercih edilme
olasiligi artmaktadir; ancak fiyat ¢ok uygun oldugunda bu etki
ortadan kalkmaktadir. Yerli markalarda kalite degeri arttikga benlik
uyumu ve marka tercihi arasindaki gliclt etki ortaya ¢ikmaktadir.
Yerellik algisi araciligiyla zenosentrik tiketicilerin yerli marka
tercihine dolayli bir etkisi bulunurken, benlik uyumu araciligiyla
etnosentrik tiiketicilerin yabanci marka tercihine dolayli bir etkisi
bulunmaktadir.
Yerellik algisi ve fiyat degeri, yabanci marka tercihinde etnosentrik
tuketiciler icin 6nemli iken, benlik uyumu ve kalite degeri yerli
marka tercihlerinde zenosentrik tlketiciler igin 6nemlidir.

Bu calismanin dijital platformlar bazinda sektorel g¢ikarimlari da
asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Etnosentrik bir pazarda marka yerel bir dil ile iletisim yapmalidir.

e Yerel algilanan bir yabanci bir markanin fiyatlarinin uygun olmasi
marka tercihini gliclendirmemektedir. Bu noktada dusk ilgilenimli
sektorlerde yabanci markalarin  fiyat indirimleri iyi sonug
vermeyebilir.

e Zenosentrik bir pazarda ise, yerel markalar tiiketicilerin global
benlikleri ve yasam tarzlariyla uyumlu bir iletisim dili kullanmalidir.

e Tiketiciler kendi benlikleriyle uyumlu gordikleri yerel markalari
tercih ederken markayi ne kadar kaliteli algiliyorlarsa o kadar daha
fazla tercih edebilmektedir.

e Yerel markalar global markalar ile rekabet edebilmek igin kalite
algilarini arttirmahdir.

Gelecek arastirmacilar, global markalarin yerellestirme ¢alismalari
yapiyorken tercihi arttiracak ne gibi degiskenlerden vyararlanabilir
sorusunu sorabilir. Bu ¢alismada, yabanci markalarda adil fiyat
sunmanin yerellik algisinin  marka tercihi Gzerindeki etkisini
glglendirmedigi hatta fiyat artisinin tercihi arttirdigi bulunmus olup
gelecek arastirmacilar daha farkl hangi degiskenlerin marka tercihini
arttirmada guglendirici etkisinin olacagini galisarak literatlire katki
sunabilir. Bununla birlikte, bu galismanin yiksek ilgilenimli sektorlerde
nasil bir sonug verecegi de arastirma konusu olabilir. Son olarak, bu
¢alisma farkli kultirlerde ve zaman araliklarinda tekrarlanarak farkl
sonuglar elde edilebilir. Ayni zamanda, dijital platformlar disinda farkli
sektorlerde de tekrarlanarak yeni iggoriler elde edilebilir. Calismanin
modelinin farkh degiskenlerle yenilenmesi, daha farkli etkilerin ortaya
¢ikmasini saglayabilir.
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Extended Abstract

Objective: The aim of this research is to understand the preferences of xenocentric and ethnocentric consumers for both domestic and foreign brands.
Additionally, it seeks to illuminate the strategies that domestic and foreign brands adopt to influence different consumer groups in a globalized world.
Given the known weak direct effects of ethnocentrism and xenocentrism on brand preference, the study attempts to identify factors that might lead
consumers to compromise their ethnocentric and xenocentric values by introducing various variables.

Literature Review: For global brands, it is crucial to undertake localization efforts to appeal to ethnocentric consumers (Guo et al., 2019). Similarly,
domestic brands need to engage in communication activities that resonate with xenocentric consumers' personalities (Yeboah-Banin and Quaye, 2021)
to effectively reach these groups. Furthermore, price concerns for foreign brands (Lantz and Loeb, 1996) and quality concerns for domestic brands (Xie
et al., 2015) are significant variables influencing brand preference. This study is framed by these insights from the literature.

Methodology: The study was conducted with 415 participants from Tirkiye who used both domestic and foreign digital platforms. Data were
collected via Google Forms using a convenience sampling method. Confirmatory Factor Analysis (CFA) was used to test the validity and reliability of the
constructs, which included consumer ethnocentrism, consumer xenocentrism (with sub-dimensions of perceived inferiority and social aggrandizement),
perceived brand localness (for foreign platforms), perceived price value (for foreign platforms), consumer self-congruity (for domestic platforms),
perceived quality value (for domestic platforms), and brand preference (for both domestic and foreign platforms). The model fit indices indicated an
acceptable model fit. The constructs demonstrated adequate reliability and validity, with the Fornell & Larcker criterion satisfied. Structural Equation
Modeling (SEM) was employed to test the proposed hypotheses.

Results: The findings indicate that consumer ethnocentrism has a significant and positive effect on domestic brand preference (8=0.275). However,
consumer ethnocentrism does not have a significant effect on foreign brand preference (p>0.05). Perceived inferiority has a significant and negative
effect on domestic brand preference (f=-0.164), while social aggrandizement does not have a significant effect on domestic brand preference (p>0.05).
Perceived inferiority has a significant and positive effect on foreign brand preference (3=0.384), but social aggrandizement does not significantly affect
foreign brand preference (p>0.05). Consumer xenocentrism affects foreign brand preference partially. Consumer ethnocentrism has a significant and
positive effect on perceived brand localness for foreign platforms (3=0.243). Perceived brand localness significantly and positively affects foreign brand
preference ($=0.271). Social aggrandizement has a significant and positive effect on consumer self-congruity for domestic platforms ($=0.088), and
perceived inferiority has a significant and positive effect on consumer self-congruity (B=0.173). Thus, both dimensions of xenocentrism have significant
and positive effects on consumer self-congruity. Consumer self-congruity has a significant and positive effect on domestic brand preference (=0.398).

Indirect effects analysis using the "Indirect Effects" plug-in in IBM AMOS 26.0 revealed that consumer ethnocentrism has an indirect effect on foreign
brand preference through perceived brand localness (B=0.045; p<0.01). Additionally, both perceived inferiority ($=0.074; p<0.001) and social
aggrandizement ($=0.037; p<0.05) have significant and positive indirect effects on domestic brand preference through consumer self-congruity.

For foreign platforms, perceived price and perceived brand localness significantly affect brand preference (F(3,411)=22.095; p<0.001, R?=0.139). The
relationship between perceived brand localness and brand preference is moderated by perceived price ($=-0.125; SE=0.041; p<0.001), resulting in a
1.96% change in brand preference. As consumers' perceived price increases, the effect of perceived brand localness on brand preference decreases.

For domestic platforms, consumer self-congruity and perceived quality significantly affect brand preference (F(3,411)=26.195; p<0.001, R?>=0.161).
The relationship between consumer self-congruity and brand preference is moderated by perceived quality (B=0.175; SE=0.038; p<0.001), resulting in a
4.33% change in brand preference. As consumers' perceived quality increases, the effect of consumer self-congruity on brand preference also increases.
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