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Isletme Anabilim Dah

Tiketiciler iirtinler hakkinda karar verirken her zaman faydaci diisiinerek
irlinleri kalitesi, performans1 ve igerigine gore degerlendirmezler. Aksine verilen
kararlarda duygularmm rolii oldukga biiytiktiir. Yabanci itilkelere ait drlinler s6z
konusu oldugunda ise duygusal degerlendirmeler daha belirginlesmektedir. Uriin
mense lilkesinden veya iilke imajin1 kestirme yol olarak kullanip karar vermek en sik
rastlanan durumdur. Bunun tam tersi yabanci tiriinlere tamamen olumsuz bakmak bir
diger duygu temelli davranistir. Ozellikle uluslararasi pazarlardaki tiiketici davranisini
anlamada duygularin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Buna dayanarak, bu ¢alisma, Kongolu
ve Tiirk tiiketicilerin olumsuz (diismanlik olarak kabul edilir) ve olumlu duygularmnin
(hayranlik, enternasyonalizm ve yabanct meraklilig1 olarak kabul edilir) Fransiz ve
Amerikan tiriinlerine kars1 etkisini arastirmistir. Caligma enternasyonalizm ve yabanci
merakliligmin tiiketici hayranlhigi ve {irin yargisi tizerindeki etkisini, mense {iilke,
tiikketici diismanlig1 ve tiiketici hayranliginin iirlin yargisit ve Fransiz ile Amerikan
iirlinlerini satin alma istegi tizerindeki etkisi incelemistir. Benzer sekilde ¢alisma iirlin
yargisi ile Fransiz ve Amerikan markali iiriin satin alma istegi arasindaki iligkide yerli
alternatiflerin bulunmamasmin diizenleyici etkisinin incelemistir. Bulgular, hayranlik
ve diigmanligm hem Kongolu hem de Tirk tiiketicilerin Fransiz ve Amerikan
tirtinlerine yonelik tutumlarini etkiledigini ortaya koymustur. Buna ek olarak bulgular
yabanct meraklili§1 ve enternasyonalizmin Kongolu tiiketicilerin Fransa’ya duyulan
hayranligini agiklamadigini ortaya koyarken, yabanci meraklilig1 ve enternasyonalizm
Tiirk tiiketicilerin Amerikan {riinlerine duyulan hayranligmi ve olumlu yargism

aciklamaktadir. Son olarak bulgular, yerli alternatiflerin bulunmamasmin Kongolu



tiikketicilerin Fransiz iiriinlerinin satin alma davranigini agikladigini, ancak bu etkinin
Tiirk tiiketiciler icin anlamsiz oldugunu ortaya koymustur. Teorik ve yOnetsel
cikarimlar da sonraki yapilacak ¢aligmalar i¢in Oneriler olarak tartigilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Hayranhig1, Tiiketici Diismanligi, Mense Ulke,

Yabanci Merakliligi, Enternasyonalizm, Uriin Yargisi, Satin Alma Istegi, Yerli

Alternatiflerin Bulunmamasi.



ABSTRACT
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UNDERSTANDING CONSUMERS’ COUNTRY-BASED POSITIVE AND
NEGATIVE EMOTIONS TOWARD THE WILLINGNESS TO BUY
FOREIGN BRANDS: CASE OF TURKEY AND CONGO
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MBELANGANI MBAN
Izmir Katip Celebi University

Graduate School of Social Sciences
Department Of Business

Administration

Consumers do not always evaluate products based on quality, performance and
content by thinking about utilitarian value when making decisions about products. On
the contrary, the role of emotions is quite significant in the consumer buying decisions
process. Emotional evaluations appear to be more evident when it comes to products
from foreign countries. Because it is most common to make a decision using the
product country of origin or the image of the country as a shortcut. Besides, a negative
perception towards foreign products is another emotion-based behavior. Emotions are
important especially in understanding consumer behavior in international markets. In
this context, this research investigated the impact of negative and positive emotions of
consumers towards foreign products. Based on this, the present study investigated the
impact of Congolese and Turkish consumers’ negative (considered as animosity) and
positive emotions (considered as affinity, internationalism and xenophilia) towards
French and American products. The study investigated the effects of internationalism
and xenophilia on consumer affinity and product judgement the effect of the country
of origin, consumer animosity and consumer affinity on product judgement and the
willingness to buy French and American products. The study also investigated the
moderator effect of the lack of domestic alternatives in the relationship between
product judgment and the willingness to buy French and American products. Findings
revealed that affinity and animosity affect both Congolese and Turkish consumers
attitudes towards French and American products. The findings also revealed that
xenophilia and internationalism do not explain Congolese consumers’ affinity towards

France while xenophilia and internationalism explain Turkish consumers affinity and



positive judgement towards American products. Finally, the findings revealed that the
lack of domestic alternatives explains the buying behavior of French products by
Congolese consumers while this effect was insignificant for Turkish consumers.
Theoretical and managerial implications were also discussed as recommendations for

future research.

Keywords: Consumer Affinity, Consumer Animosity, Country-of-Origin,
Internationalism, Xenophilia, Product Judgement, Willingness to Buy, Lack of
Domestic Alternatives.
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GIRIS

Uluslararasi ticaret, iilkelerin pazarlarint genisletmelerine ve normalde yurt
icinde mevcut olmayan mal ve hizmetlere erismelerine olanak saglayarak,
uluslarin kalkinmasina biiyiik katkilar saglamaktadir. Gelisen teknoloji ve
kiiresellesen diinya ile uluslararasi pazarlardaki rekabet daha yogun ve yikict hale
gelmistir. Bu unsurlara ilave olarak tiiketicinin yabanci tilke ve tliriinleri hakkindaki
duygu ve diisiincelerini etkileyen karmasik durumlar da her gegen giin artmaktadir.
Ozellikle giiniimiiz tiiketicileri, hayatlarinda giderek daha fazla yer alan internet ve
medya tarafindan aktarilan biiyiilk miktarda bilgi ile kars1 karsiyadir. Bu ise
tiiketicinin yabanci iirlin degerlendirmesini siirekli olarak yonlendirmekte ve farkl

boyutlara ulasmasina neden olmaktadir.

Mense iilke kavramu tiiketicinin yabanci markali iiriin degerlendirmesinde
yararlandig1 belki de en eski Olgiittiir. Ciinkii yabanc1 bir {iriinii degerlendirirken,
eger bir tiiketici o {irtin hakkinda herhangi bir deneyim ve bilgiye sahip degilse, 0
iilkeye hakkinda sahip oldugu kliseyi triinii degerlendirmek igin kullanabilir
(Schooler, 1965; Erickson vd., 1984; Johansson vd, 1985; Han ve Terpstra, 1988).
Ornegin, Fransa kaliteli sarap ve peynir, Almanya yiiksek teknoloji ve yiiksek
kaliteli otomobil ile baglantiidir. Bu baglamda firiiniin mense iilkesi, {iriin
degerlendirmeleri yoluyla tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkilemektedir (Klein

ve Ettenson, 1999).

Yabanci iirtinlerle ilgili degerlendirme ve niyetleri etkileyen faktorler
arasinda tirline Ozgii faktorler ve tiiketiciye Ozgii faktorler bulunmaktadir.
Tiiketiciye 6zgii faktorler sunlar1 icermektedir, bunlar: milliyet¢ilik, etnosentrizm,
tiikketicinin yabanci {irlinlere karsi olumsuz duygulari olarak kabul edilen
diismanhik ve tiiketicinin olumlu duygular1 olarak kabul edilen hayranlik,
enternasyonalizm ve yabanci merakliligi gibi yabanci kiiltiirlere ve iirlinlere
aciklikla ilgili faktorler. Nitekim bir¢ok calisma, bu faktorlerin tiikketicinin yerli ve
yabanci Tlriinlere yonelik yargisi tizerindeki etkilerinin anlamli oldugunu ve
tilketiciye 0zgii faktorlerin bazen triinle ilgili faktorlerden daha anlamli oldugunu

gostermektedir (Han, 1988).

Bu nedenle, sirketler i¢cin zorluk, yabanci iiriinlere yonelik tiiketici

tutumlarmi daha iyi entegre eden uluslararasi pazarlama stratejileri olugturmaktir.



Bu 6neminden dolay1 arastirmada, tiiketici duygularinin yabanci tiriinlere yonelik
tutumlar ve yabanci iiriinleri satin alma davranislari tizerindeki etkisini incelemek

hedeflenmistir.

Genelde, tiiketici duygular1 iilkeden iilkeye degismektedir. Bu duygular,
kisinin kendi etnik grubu veya kiiltiiriiniin iistiinliik duygusu (etnosentrizm), belirli
iilkelere karsi olumsuz duygular: (tiiketici diismanligr), belirli iilkelere yonelik
olumlu duygular1 (tiikketici hayranligi) ve yabanci kiiltlirlere ve insanlara yonelik
olumlu duygularla ilgili olabilir (Enternasyonalizm ve yabanci meraklilig1). Uriin
yargisini etkileyen faktorlere ve yabanci iirlin satin alma istegine iliskin literatiire
baktigimizda, tiiketici duygularinin 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir (Bilkey
ve Nes, 1982; Ozsomer ve Cavusgil, 1991; Giirhan-Canli ve Maheswaran, 2000).

Uluslararas1 pazarlamaya iliskin literatlir taramasma bakildiginda,
calismalarin cogunun, tiiketici etnosentrizmi, milliyetcilik ve tiiketici diismanligi
gibi tiiketicinin yabanci T{riin tiiketimini engelleyen olumsuz duygularia
odaklandig1 goriilmektedir. Baz1 ¢alismalarda, tiiketicinin etnosentrizmi basitce
tiiketicilerin iilkelerine duyduklar1 saf sevgi ve baglilik ile agiklanirken, diger
caligmalarda diismanlik, bir iilke {iriin veya markanin ulusal kokenine yonelik
diismanca tiiketici tutumlarin1 vurgulayan mense llkeyle ilgili bir yap1 olarak

aciklanmistir (Jimenez ve San Martin 2010).

Buna karsilik, ¢esitli arastirmalar, tiiketicilerin, tilkelere sempati ve ilgi gibi
cesitli duygusal tepkileri besleyebilecegini gdstermesine ragmen (Dijker 1987,
Eagly ve Otto 1994) yabanci iirlinlerin bilingli satin alma davranigsina yol agan
olumlu duygular ile ilgili snirh sayida ¢aligma bulunmaktadir (Jaffe ve Nebenzahl,
2006; Brijs vd 2006; Verlegh, 2001). Nitekim, olumsuz duygular oldugu gibi
olumlu duygular da tercih ve alternatiflerin daha fazla incelenmesini engelleyerek
ve islenen bilgi miktarini azaltarak tiiketicinin karar verme siirecini, 6zellikle satin

alma kararlarini etkilemektedir (Cohen ve Aiken, 2013).

Diger taraftan son donemde yiiriitiilen ¢aligmalarda yabanci merakliligi
(Perlmutter, 1954), tiiketici enternasyonalizmi (Kosterman ve Feshbach, 1989) ve
tiiketici hayranlig1 (Jaffe ve Nebenzahl, 2006) gibi yabanci iilkelere yonelik genel
olumlu tutumlara odaklanmis olsa da olumlu duygularin yabanci iiriinlere yonelik

etkisi hala tam olarak kesfedilmemis durumdadir.

Balabanis vd. (2008), enternasyonalizm kavramini, diger uluslarin insanlar



icin empati kurarak iriin tiketimi yoluyla diger uluslarin refahin1 destekleme
arzusu olarak tanimlamistir. Kosterman ve Feshbach (1989), enternasyonalizmin
uluslararasi paylasim ve refaha odaklanarak daha aktif bir pozisyon aldigini ve
diger iilkelerdeki insanlara yonelik empatiyi yansittigini one siirerek, uluslararasi
acikligmm Olgeginin milliyetgiligin Olcegi ile negatif yonde iliskili oldugunu
bulmuslardir.

Ekonomik kiiresellesme ve yiiksek rekabet baglaminda, tiiketicilerin
duygularini anlamak uluslararasi sirketler i¢in daha 6nemli hale gelmektedir. Yeni
drlnleri uluslararasi pazara sunmadan ve konumlandirmadan o6nce, sirketlerin
yabanci iriinlere yonelik tiliketici algilarin1 anlamalar1 ve degerlendirmeleri
gerekmektedir (Matoati ve Syahlani, 2017). Tiketicinin duygularini belirlemek,
uluslararasi pazarlarin yani sira yerel pazarlarda yer almak isteyen igletmeler i¢in,
tiikketicilerin yerli ve yabanci {iriinlere yonelik davraniglarini tahmin etmede etkili

bir rehber gibi gériinmektedir.

Bu dogrultuda bu c¢alismanin amaci, tiiketici hayranligi, mense iilke ve
tiiketici diismanliginin yabanci iirlinlere yonelik yargilar tlizerindeki etkilerinin
incelenmesidir. Buna ek olarak, ¢alismada, tiiketici hayranligy, tiiketici diismanligi,
iirlin yargisinin yabanci markali iiriin satin alma istegini lizerindeki etkilerini
incelemek amaglanmistir. Ayrica {iriin yargisi ile yabanci1 markali {iriin satin alma
istegi arasindaki iligkide yerli alternatiflerin bulunmamasmin diizenleyici etkisinin
incelenmesi amaclanmistir. Ayni1 zamanda tiiketici hayranhigi ve tiiketici
dismanhigmin satin alma istegine etkisinin bir arada arastirilmasinin,
enternasyonalizm ve yabanct merakliliginin yabanci {iriinlere yonelik yargilar
iizerindeki etkisinin incelenmesinin literatiire Onemli katkilar saglayacagi

diistiniilmektedir.

Tez c¢alismasi iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde tiiketici
hayranligi ve tiiketici diismanligi, enternasyonalizm ve yabanci merakliligi
kavramlarinin gelisimi ve tanimi lizerinde durularak, tiiketici hayranligi ile yabanci
iiriinlere yonelik yargilar iizerinde etkisi ele alinmustir. ikinci boliimde ise
arastrmanin amaci dogrultusunda olusturulan modelin testi ve bulgulara iliskin

sonug ve Onerilere yer verilmistir.



BiRINCIi BOLUM

MENSE ULKE, TUKETICININ YABANCI ULKEYE
YONELIK DUYGULARI VE URUN YARGISI

1.1. Mense Ulke

Mense lilke kavramimin ilk tanimi Uriiniin “lretildigi veya biitiin haline
getirildigi” iilke olarak yapilmistir (Bilkey ve Nes, 1982; Han ve Terpstra, 1988).
“Made in” veya “Made in (lilke ad1)” sekilde ifade edilmektedir. Lin ve Chen’e
(2006) gore mense lilke, bir iirlinii ortaya ¢ikaran, yaratan veya gelistiren yani o
iirlinlin ana vatanini ifade etmektedir. Samiee’ye (1994) gore de mense iilke bir
sirketin anavatani niteligindedir. Johansson vd, (1985) ise bu kavrami sirketin,
irlinlin veya markanin kurumsal merkezinin bulundugu iilke olarak kabul

etmektedir. Johansson vd. (1985) mense {iilkeyi, bir markanin iiriiniiniin sirketin

genel merkezinin bulundugu yer olarak kabul etmektedir.

Sirketler arasi ticaretin kiiresellesmesi ile birlikte, yedek parcalarin tasarima,
imalat1 ve montaji1 gibi ¢esitli faaliyetlerin yiirtitiildiigi tilkeyi belirtmek i¢cin mense
iilke kavrami kullanilmaktadir. Ayn1 kavram, bir sirketin merkez ofisinin kurulu
oldugu iilkeyi ifade etmek i¢in de kullanilir. Bu bakis acisiyla, mense iilke kavramu,
bir toplumla iliskili bir iilkeyi ¢agristirir. Ornegin BMW markasimi gordiigiimiizde
Almanya’y1 hayal ederiz. Dolayisiyla bazi markalarin belirli iilkelerle ilgili oldugu
asikardir. Bu nedenle, uluslararasi ¢alismalarda mense iilke etkisi onemli bir
faktordir. Bilkey ve Nes (1982), bunun mevcut arastrmanin bir smirlilig
olduguna dikkat ¢ekmektedir ¢linkii ger¢ek bir iirlin satin alma durumunda,
tilketiciler se¢imlerini yapmak i¢in mense iilkeyi bir¢ok unsur arasinda
degerlendirip karsilastirmaktadir. Mense iilke etkisi (Country of Origin Effects),
Samiee’ ye (1987) gore “bir imalat¢i lilkenin tiiketicinin se¢im siireci veya sonraki
davraniglar1 tizerinde sahip olabilecegi herhangi bir olumlu veya olumsuz etki”

olarak tanimlanabilir (Elliott ve Cameron, 1994, s.50).



Bir iiriiniin menge tilkesi ve bunun tiketiciler uzerindeki etkisi ile ilgili ilk
ampirik arastirma 1965 yilinda Schooler tarafindan yapilmistir. Schooler (1965)
insanlarin bir iilkeye yonelik tutumlarinin o iilkenin iirlinleri hakkinda dnyargilara
yol agt1g1 ve bu nedenle ticaretin oniinde engeller oldugu sonucuna varir. Ancak,
bu etkinin biiylikligii ve tliketicilerin karar verme siirecini nasil etkiledigi daha

sonra incelenecektir.

Bu caligmanin ardindan yapilan referans c¢alismada “yabanci iirlinler
hakkinda tanimlanmig stereotipiler” oldugu kesfedilmistir (Reierson 1966, s.40).
Her iki calisma da referans olarak kabul edilse bile de metodolojileri farkh
arastirmacilar tarafindan sorgulanmistir. Ilk olarak, &rneklem biiyiikliigiiniin
genelleme yapilabilecek kadar biiylik olmadigi (az sayida 6grenciden olustugu)
ifade edilmistir. Bunun yani sira erken mense iilke arastirmalarinin ¢ogu asiri
basitlestirme acisindan da sorgulanmistir (Bilkey ve Nes, 1982). Ancak,
orneklemin sadece Ogrencilerden olusup olugsmadigma bakilmaksizin mense
ulkede herhangi bir degisiklik goriilmemistir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bu
sonuglar ve kullanilan metodoloji hakkindaki sorgulamalar Johansson vd.
(1985)’nin Japon, Amerikan veya Alman otomobil satin alma siirecinde mense
iilkenin etkisini degerlendirmek i¢cin ¢ok oOzellikli bir yontem kullanmasini
saglamistir. Yazarlar, iiriin degerlendirmesini kokenine gore inceleyen arastirmada
kullanilan yontemde farkli ozellikleri kullanan ilk kisilerdir. Bu 06zellikler,
arabanim Ozellikleridir (fiyat, gii¢, konfor vb.). Bu ¢alismada mense iilke, aslinda
otomobil markasinin tiiketici zihnindeki mense iilkesi olmaktadir. Calismada her
katilimcidan aracm farkli 6zelliklerini degerlendirmesi istenmektedir. Mense iilke
bu ozelliklerden biri olmadig: i¢in tiiketicilerin {iriinleri marka itibarma gore
degerlendirmesi beklenmektedir. Ancak bu c¢ok yonlii yaklasim mense iilkenin

daha dnceki caligmalardan daha az etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Bu sebeple mense iilkenin tiiketicilerin {iriin hakkindaki goriislerini olumlu
ya da olumsuz olarak etkileyebilecek belirli 6zelliklerin degerlendirmesinde yer

almasi gerektigi goriilmiistiir (Johansson, 1989).

Bununla birlikte menge iilke etkisi yalnizca iiretim yapilan iilke ile
siirlandirilamaz. Ciinkii bir iiriiniin bir veya daha fazla iilkede tasarlanmas1 ve
bagka tilkelerde de iiretilmesi veya monte edilmesi bilinenden daha yaygindir. Bu

nedenle, Askegaard ve Ger (1998) mense iilke etkisi (Country of Origin Effect)



disindaki  diger terimler, CPPI (Contextualized Product-Place Image),

baglamsallagtirilmis iirlin-yer imaj1 olarak dnermistir.

Mense iilke etkisi (Country-of-origin effect) iizerine yapilan arastirmalar iki
tamamlayic1 yonde ilerlemektedir; biri {irtin-tilke imaji’nin (PCI: Product-Country
Image) bilesimine bakan ¢aligmalar ve digeri ise tiiketicilerin bir {iriiniin kalitesini
degerlendirmek i¢cin mense iilkesini kullanma seklidir (Godey ve digerleri, 2012).
PCI, belirli iirtinler i¢in bir tilkenin imajina atifta bulunmakta ve bu nedenle mense
ulkeyi etkilemektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Bir driinin
degerlendirilmesi s6z konusu oldugunda, genellikle algilanan kaliteye bagli olarak
degerlendirilmektedir. Algilanan kalite tasarim kalitesi ve liretim kalitesi olmak
iizere ikiye ayrilmaktadir. (Chao, 1993; Insch ve Mc Bribe, 2004). Diger bir
deyisle, “bir iiriiniin algilanan kalitesi, algilanan tasarim kalitesinin ve algilanan

iiretim kalitesinin bir fonksiyonudur” (Insch ve Mc Bribe, 2004, s.257).

1.1.1. Mense Ulke Etkilerinin Olusumu

Bu boliimde mense iilke algismin nasil olustugu aciklanmaktadir. Sekil
1.1’de gosterilen teorik model, Obermiller ve Spangenberg’in (1989) bir¢ok
yazarin da ayni sonuglara varmis oldugu en ¢ok kabul edilen modelidir. Aslinda,
bu model gerekgeli eylem modelini kullanir (TRA: Theory of Reason Action)
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Gerekgeli eylem modeline gore davranis, tutum ve

6znel normlarla belirlenen niyetin sonucudur (Swaen, 2014, s.89).
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Sekil 1.1. Menge Ulke Etkileri icin Teorik Cerceve
Kaynak: Obermiller ve Spangenberg, 1989.

1.1.2. Mensei Ulkesi Etkileri

1.1.2.1. Bilissel Boyut

Mengse iilke oncelikle tiiketici lizerinde bilissel bir etkiye sahiptir. Aslinda,
iirliniin algilanan kalitesi hakkinda bilgi vermektedir (Li ve Wyer, 1994). Mense
iilke etiketi bu nedenle farkli niteliklere gore hareket eder ve bu da daha sonra
tuketicinin zihnindeki Grinan kalitesini belirleyebilir.

Bir iriiniin kalite degerlendirmesi, o iirlinlin mense {iilkesi tarafindan
vurgulanabilecek birka¢ 0Ozelligine bagli olmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982).
Ornegin, yiiksek isgiicii gerektiren bir {iriin, mense iilkesinin bdyle bir isglicline
sahip oldugu algis1 yaratirsa daha iyi degerlendirilebilir. Mense lilkeyi etkileyen
biligsel unsurlar olarak kiiltiir, teknoloji, ¢evre, iklim ve yasam tarzindan da
bahsedebilmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Bu algilar tiiketicinin

deneyimlerine bagilidir ve deneyimlerin degisebilecegi goriilmektedir (Johansson
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vd, 1985). Ornegin, dncesinde ucuz ve Kkalitesiz iiriinlerin tedarikgisi olarak
algilanan Japonya, uzun zamandir kaliteli bir tedarikei iilke olarak goriilmektedir
(Cordell, 1991; Samiee, 1994).

Bu biligsel algilar aslinda stereotipiler olarak nitelendirilmektedir (Chattalas
vd, 2008). Stereotipler, “bireysel bilissel ¢agrisimlar ve sosyal (yani ulusal) bir
grupla ilgili beklentiler” olarak tanimlanmaktadir (Chattalas vd, 2008, s.55). Ayni
yazarlarin, stereotipileri aslinda, ulusal gruplarla dogrudan ve dolayli deneyimlerin
bir kombinasyonundan kaynaklanan mense lilke konusunda Onciil olarak da
belirledikleri gorilmektedir.

Sekil 1.1°de bireysel fark faktorleri, “tiiketiciler, 6zellikler arasindaki iligkiyi
algilarsa, iilke hakkindaki bilgilerine giivenirlerse ve {iriin 6zelligine iligkin daha
1yi bir gosterge yoksa mense iilkesinin iirliniin 6zelligi olarak kabul edilebilecegini
gostermektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1989, s. 455). Roth ve Romeo (1992),
bir iiriiniin degerlendirilmesinin, diger seylerin yani sira, iiriin ile mense iilke
arasindaki belirli bir benzerlige dayandigini gostermektedir. Tiiketiciler i¢in tilke
veya Uriin baglantis1 yiiksekse, diger bir deyisle iilke, iirlinii veya iiriin kategorisini
Uretmek icin gereken becerilere sahipse, X tilkesinden iiriinii tercih eder. Baska bir
deyisle: bilissel etki, Ozellikle tiliketicinin endiistriyel gelisme hakkindaki
goriislerini ve bir iilkenin teknolojik gelisimini igermektedir (Laroche vd, 2005,
5.98).

Durumsal faktorler daha sonra devreye girer. Sekil 1.1’de gosterilen
modelde, iiriin kategorisi heterojenligi, farkli iilkelerdeki bu kategorideki
markalarin ¢esitliligi ve tiiketicinin iirlin kategorisine asinaligi anlamina
gelmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1989, s. 455). Bu kavram daha sonra ¢cok
daha derinlemesine tartigilacaktir, ancak kisaca tiiketicilerin bir {iriin kategorisine
asina olmadiklarinda, mense iilke etkisinin artma egilimi olabilecegi
belirtilmektedir.

Ulke markalarmin heterojenligi, bir tiiketicinin bir iilkedeki bir riin
kategorisinin farkli markalarma asinalig1 anlamimna gelmektedir (Johansson vd,
1989; Obermiller ve Spangenberg, 1989). Arastrmacilar, cok cesitli kalite
orneklerinde bulunan Kaliforniya sarabina atifta bulunmuslardir. Sarabin kalitesi
hakkinda bilgiye asina olan kisinin bu nedenle bu sarabin kdkenine ¢cok az 6nem
verecegini belirtmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1989).

Bilgiye sahip olmakla ilgili olarak (Sekil 1.1 diger bilgilerin mevcudiyeti)
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ayni yazarlar, tiiketici i¢in daha iyi bir bilgi kaynag1 yoksa, mense iilkenin daha
etkili olacagini savunmaktadirlar. Bu nedenle mense iilke, 6zellikle cok az bilgiye
sahip tiiketicinin {iriin algisini etkileyen, bir ililkenin bazi1 6zelliklerine genel bir
bakis saglayan zihinsel (sezgisel) bir kisa yol gorevi gormektedir (Johansson,
1989; Verlegh vd., 2005). Ayrica, biligsel etkinin, tiiketicilerin bilgi arama
olasiliginin daha diisiik oldugu, tipik olarak katilimin diisiik oldugu ve biligsel
cabay1 en aza indirmeye calistiklar1 zaman daha 6nemli oldugu da kanitlanmistir

(Maheswaran, 1994).

1.1.2.2. Duygusal Boyut

Bir tiiketicinin, bir iilkeyle duygusal bir boyut gelistirebilecegi de
goriilmektedir. Bu, 6zellikle bir iilkeye baglanmanin gururuyla artan sosyal statii
duygusu dahil olmak tizere sembollerde ve duygularda gorilebilir (Askegaard ve
Ger, 1998; Batra vd, 2000). Bu duygular ve duygusal baglar, tiiketicilerde o iilkeye
tatile gitmis olmak ya da o iilkelerden insanlarla tanigmak gibi farkli sekillerde
olusturulabilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Duygusal olarak pozitif bir etkinin elde edilmesi {i¢ farkli sifata bagli olabilir:
“sempatik, ideal, c¢ekici” (Heslop vd, 2005, s.357). Olduk¢a yaygin bu
baglamlarda, hediye etmek icin bazi iilkelerin iiriinlerini diger iilkelere tercih
edilebilecegi goriilmektedir. Ornegin, Fransiz sarabi, Isvigre saati vb. (Johansson,
1989). Obermiller ve Spangenberg (1989) ise bu konuya iliskin duygusal etkinin
olumsuz bir érnegi olarak Israil optik aletlerinin {istiin kalitesini kabul eden, ancak
Israil devleti hakkindaki kotii goriisleri veya bazi1 Amerikan Yahudilerinin Alman
arabalar1 satin alma konusundaki isteksizlikleri nedeniyle bunlar hakkinda
olumsuz bir tutuma sahip olan bir Arap-Amerikali’y1 gostermektedir. Bu durumda
stereotipiler kavrami tekrar kargimiza ¢ikmaktadir (Johansson, 1989).

Bu duygusal algilardaki degisiklikler, 6zellikle diigmanlik yaratan bir olay
yasanmast durumunda cok hizli gergeklesebilmektedir (Heslop vd, 2008).
Diismanlik, “Onceki veya devam eden askeri, politik veya ekonomik olaylarla ilgili
antipati kalintilar1” olarak tanimlanmistir (Klein, Ettenson ve Morris, 1998, 5.90).
Bu, daha sonra mense lilke etkisine yol agabilecek duygusal bir tepkidir (Heslop
vd, 2008). Sonug olarak, Giiney Pasifik’teki Fransiz niikleer testlerinin ardindan

Avustralyal: tiiketiciler arasinda Fransiz iiriinlerine yonelik diismanlik olduguna



dair kanitlar bulunmaktadir (Ettenson ve Klein, 2008, Heslop vd, 2008). Ayni
zamanda arastirmacilar, Fransiz iiriinlerinin kalite degerlendirmesinden bagimsiz
olarak, diismanligin satin alma niyeti ilizerinde bir etkisini kanitladiklarini
belirtmektedir.

Bu, “bir dizi insan, ayn1 korkung eylem veya davranisin bir sonucu olarak ya
da farkli nedenlerle, bir liriinii satin almaktan kagindiginda” ortaya ¢ikan boykot
kavramina atifta bulunur (John ve Klein, 2003, s. 1198). Boykot esas olarak
duygusal nedenlerle gergeklestirilir (Braunsberger ve Buckler, 2011). Bununla
birlikte, bu her zaman s6z konusu {ilkenin {iriin kalitesi veya isgiicliniin
sorgulanmasina neden olmaz (Heslop vd, 2008).

Tutumun duyussal bileseni bu nedenle niteliklere dayali herhangi bir
degerlendirmenin 6tesine gecebilir ve davranigi dogrudan etkileyebilir (Obermiller
ve Spangenberg, 1989). Duygusal bilesen bu nedenle bagimsiz bir belirleyici
olabilir (Heslop vd, 2008). Laroche vd. (2005), bu durumun 6zellikle bir Glkenin
imaj1 yiikksek bir duygusal seviyeye sahip oldugunda gerceklesecegini
belirtmektedir. Bununla ilgili bir 6rnek vermek gerekirse: “Bir tiiketici, belirli bir
ulkedeki Urlnlerle veya bireylerle kétu bir deneyime sahip olabilir ve bu nedenle,
tasarim veya lretimin niteliklerine bakilmaksizin o iilkedeki tiim {irtinlere kars1 bir

isteksizlik gelistirebilir” (Insch ve McBribe, 2004, s. 257).

1.1.2.3. Normatif Boyut

Son olarak, mense lilkeyle ilgili belirli normlar ve belirli davraniglar sosyal
olarak tercih edilebilir oldugundan, mense iilke etkisi, normatif bir etkiye sahip
olabilir (Chattalas vd, 2008). Bu normlar, tutumun {i¢ bilesenine ek olarak niyeti
etkiler. Nitekim bazi durumlarda yerli iirlinlerin satin alinmasi, yerel ekonomide
faydali oldugu i¢cin “dogru davranma sekli” olarak kabul edilebilir (Shimp ve
Sharma, 1987). Bu kavram, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tiiketici
etnosentrizmi olarak tanimlanmistir. Bu, bazi tiiketicilerin yerli {irlinleri yabanci
uriinlere tercih etmesiyle ilgilidir.

Bu normatif etki, tlketicinin mense iilkeyle olmasini istedigi etkilesim
diizeyi olarak 6zetlenebilir (Laroche vd, 2005, s.98). Benzer sekilde, ayni normatif
etki, iiriinlerini satin almamay1 segerek bir {ilkenin politikasina etki etmeyi secen

bazi tiiketicileri dikkate alir (Smith, 1990; Verlegh vd, 1999). Bu fenomenin birgok
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ornegi diinyanm her yerinden goriilebilir. Iyi bilinen bir 6rnek, Filistin
topraklarinin isgalini protesto etmek isteyen bazi kisilerin Israil {iriinlerini boykot
etmesidir. Bu insanlardan bazilar1 bunu adil bir davranis sekli olarak gorebilir.
Biligsel, duygusal ve normatif etkilerin bagimsiz degil, birbiriyle iliskili
oldugunu gorebiliriz. Bir iilkenin {iriinlerini boykot etmek gibi kararlar genellikle
duygusal ve normatif bir etkinin sonucudur. Bunu bir sonraki noktada
detaylandiracagiz, ancak iirlinleri kokenlerine goére boykot edilmesinin duygusal

ve normatif boyuta bagl oldugu bulunmustur (Samiee, 1994).

1.1.3. Mense Ulkenin Tiiketici Uriin Degerlendirmesine Etkileri

Yukarida bahsedildigi gibi, mense lilke genellikle {iriiniin iretildigi veya
monte edildigi iilkeyi ifade eder (Papadopoulos, 1993). Birgok yazar tiiketicilerin
bilgiyi islemek i¢cin mense {iilke endekslerini nasil kullandigini incelemistir
(Girhan Canli ve Maheswaran 2000; Hong ve Wyer 1989; Zhang 1997). Bu
nedenle, mense iilkenin tiiketiciler tarafindan referans olarak kullanilmasi,
Ozellikle iirtin hakkinda birden fazla bilgi ile karsilastiklarinda degerlendirme
stirecini basitlestirmelerine olanak tanir. Dahasi, tiiketici iiriin kategorisine veya
imalat¢1 firmaya asina olmadiginda, diger bilgiyle ilgili ipuglarmin olmamasi
nedeniyle mense lilkenin etkisi ortaya ¢ikacaktir (Niss, 1996). Mense tilkeyle ilgili
ulusal stereotiplerin, tiiketicinin agina olmadig1 o iilkeyle iligkili tiim triinleri
degerlendirmesine izin veren bir halo olarak ¢alistigi da unutulmamalidir (Han,
1989; Chattalas vd, 2007).

Pek ¢ok arastirmaci, digsal bir 6zellik olarak kabul edilen tiriinlerin iiretim
yerinin (mense lilke veya “lretilen iilke™) tiiketicilerin iirlin degerlendirmeleri
iizerinde onemli etkileri oldugunu gostermistir (Bilkey ve Nes, 1982; Ozsomer ve
Cavusgil, 1991; Maheswaran, 1994; Okechuku ve Onyemah, 1999; Gurhan-Canli
ve Maheswaran, 2000; Pharr, 2005). Bununla birlikte, tiiketicilerin mense iilkeye
daha fazla 6nem vermesi nedeniyle, bu etkilerin genellikle tek &zellikli
aragtirmalarda goz ardi edildigi ger¢cegine odaklaniimalidir.

Daha 6nce de sdyledigimiz gibi, genellikle tiiketicinin zihninde, ¢ogu zaman
tiikketicinin sahip oldugu iilke imajiyla baglantili bir {iretim imaj1 olusur. Sonug
olarak, bu imgelerin algisi, tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerinde

etkisi olabilir (Papadopoulos ve Heslop, 1993; Samiee, 1994; Peterson ve Jolibert,
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1995; Niss, 1996; Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bu nedenle mense iilke etkisi,
tuketicilerin secimlerine rehberlik etmede sahip olabilecegi etki agisindan Slgiiliir.
Samiee’ ye (1987; Elliott ve Cameron, 1994) gore, “mense iilke” kiyaslamasi,
tiikketici tirliniin imal edildigi yerin farkina vardiginda tiiketicinin satin alma karar
stirecinde olumsuz veya olumlu bir etkiye sahip olabilir. Dolayisiyla, tiiketici iilke
ve niifusu hakkinda olumsuz bir imaja sahipse, iiriinlerine kars1 benzer bir imaj
gelistirmesi muhtemeldir ve bu da ilgili iilkenin mallarma kars1 olumsuz bir tavra
yol acar (Morello, 1984; Niss, 1996). Bu acidan bakildiginda, mense iilke,
tiikketicilerin ithal {riinlere karsi olumsuz Onyargilar1 olmasi durumunda yeni
pazarlara girmek i¢in somut olmayan bir engel olusturabilir (Wang ve Lamb, 1983;
Chattalas vd, 2007).

Ayn1 zamanda, bir iilke hakkinda olumlu algilara sahip bir tiiketicinin, o
iilkeden friinleri hakkinda olumlu degerlendirme yapacagi goriilmektedir. Bu
nedenle tiiketiciler, bu tiir mengei belirli iirlinleri tercih etmek isteyebilirler (Hong
ve Wyer, 1990; Leclerc vd, 1994; Girhan-Canli ve Maheswaran, 2000). Bu
nedenle, mense iilke dort boyutu etkileyen bir faktor olarak tanimlanmistir: tirtiniin
kalitesi (Ahmed ve d'Astous 2004), algilanan fiyat (Usunier ve digerleri, 1993;
Smaoui, 2003), algilanan yenilik (Cordell, 1992; Ahmed ve d'Astous, 2001) ve
satin alma niyeti (Han, 1988; Crawford ve Lumpkin, 1993; Smaoui 2009). Bununla
birlikte, diger ¢alismalar “mense {ilke” etkisinin olmadigin1 ve Oyle olsa bile,
tiiketici satin alma kararlar1 iizerinde diger tiim etkileyen faktorler arasinda kiigiik
bir etkiye sahip olacagini vurgulamaktadir (Johansson vd, 1985; Samiee, 1987;

Olson ve Jacoby, 1972; Erikson vd, 1984; Elliott ve Cameron, 1994).

1.1.3.1. Gelismis Ulkelerdeki Tiiketiciler

Cesitli aragtrmalar, gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin yabanci {ilkelerde
iretilen tiriinlerden ¢ok yerel marka ve tirlinleri tercih ettigini gdstermistir (Bilkey
ve Nes, 1982; Samiee, 1994; Lumpkin vd, 1985). Nitekim mense iilke ile ilgili
cesitli caligmalarda tiiketiciler yerli iiriinleri yabanci iiriinlere gore daha olumlu
degerlendirme egilimindedir (Nagashima, 1970; Kaynak ve Cavusgil, 1983).
Ayrica Baumgartner ve Jolibert (1977) tarafindan yapilan ¢aligmalarda; Crawford
ve Lumpkin (1993), Amerikali, Avrupali veya Japon tuketicilerin yerli Grinleri

ithal tirlinlere gére daha olumlu degerlendirme egiliminde olduklarini ortaya
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koymustur. Bu, Nagashima (1970) tarafindan yapilan ve Amerikali ve Japon is
adamlar1 arasindaki ayni egilimi vurgulayan arastirmaya diger calismalari
desteklemektedir. Ulusal iiriinlere yonelik bu tiiketici tercihi, daha kapsamli
garantiler ve ihtiyag durumunda daha basit ve hizli satig sonrasi hizmet ile
aciklanabilecegi gibi, tiiketicinin vatanseverlik, husumet, etnik merkezcilik veya
milliyetcilik gibi psikografik degiskenleriyle de agiklanabilir.

Bununla birlikte, ikinci durumda, ¢ok seyahat eden insanlar olduklari, bu
nedenle iilkeler ve ilgili Uirlinleri arasinda olusabilecek farkliliklara daha agik
goriislii olduklar1 dikkate alinmalidir. Bu durumun nedeni olarak tlketicilerin
farkli bakis agis1 ve vizyona sahip olmalar1 gosterilebilir. Bu nedenle, cesitli
arastirmalar, gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin giiclii milliyet¢i tutumlara sahip
olduklarmi, ciinkii kendi iilkelerinden gelen iirlinlerin daha kaliteli olmasi
nedeniyle kendi iilkelerindeki iiriinleri yabanci menseli iirtinlerden ¢ok daha iyi
degerlendirdiklerini gostermektedir (Herche, 1992; Damanpour, 1993; Elliott ve
Cameron, 1994; Nadiri ve Tiimer, 2010). Hamzaoui ve Merunka’ya (2006) gore
bu durum, gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin gelismekte olan iilkeleri hafife alma
egiliminde olabilmelerinden ve  kaliteli mal iiretme yeteneklerine
giivenememelerinden kaynaklaniyor olabilir.

Ancak, gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin yerli iirtinlere yonelik bu genel
tercihi, bazen yabanci triinlerin ¢ok olumlu bir uluslararasi imaja sahip oldugu
veya prestijli perakendeciler tarafindan satildigi durumlarda degisebilir.
Tiiketiciler bu durumda satin alma davraniglarmi ithal driinler lehine

degistirebilirler (Niss, 1996).

1.1.3.2. Gelismekte Olan Ulkelerdeki Tiiketiciler

Diger yazarlar, gelismis lilkelerdekinden ¢ok daha az milliyetci tutuma sahip
olan gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler i¢in ters etkinin altin1 ¢izmislerdir
(Papadopoulos, Heslop ve Bamossy, 1990; Okechuku ve Onyemah, 1999).

Nitekim gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler arasinda yerli iirlinlerin
imaj1, yabanci liriinlere ve 6zellikle Bati’nin yan1 sira Amerika Birlesik Devletleri
veya Avrupa’dan gelen iiriinlerden daha az olumludur (Batra vd, 2000; Ahmed ve
D’Astous, 2004). Bu fenomen 6zellikle Cinli tiiketiciler arasinda (Wu ve Delong,
2006) ve hatta Vietnam (Schultz vd, 1994; Batra vd, 2000), Zimbabwe (Ronald J.
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Burke, 1996), (Batra vd, 2000), Romanya ve Tirkiye (Bar-Haim, 1987; Ger vd,
1993; Batra vd, 2000), Etiyopya ve Peru (Belk, 1988; Batra vd, 2000) gibi
gelismekte olan tilkelerde goriilebilir.

Genel olarak, batili tirtinler, likks ve iyi sosyal statiiyli yansitan bir dizi tinlii
markayla iligkilendirildigi i¢in oldukc¢a degerlidir. Gelismekte olan tlkelerdeki
tuketicinin Bati’dan ithal edilen triinlere olan tercihini agiklamak igin gesitli
nedenlerden s0z edilebilir. Bu nedenlerin trtinlerinin kalitesine daha fazla guven
duyduklar1, sunulan se¢eneklerin daha genis oldugu, tasarimin daha trend, modern
ve glincel oldugu varsayilmaktadir.

Son olarak, batili {riinler ve batili markalar, belli bir sosyal statiiyii
yansitmalart (James, 1993) ve basar1 ile iligkili oldugu diisiiniilmesi ve batili
irlinlerin goze carpan tliketiminin daha da 6nem kazandigi1 bu toplumlarda
tiikketiciler, ayirt edici 6zellik olarak algilanmaktadir (Batra vd, 2000). Batra vd,
(2000), gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin giyim veya kozmetik markalarin
yarattig1 liikks, cazibeli moda algisi ile biiyiilendiklerini ve batili yasam tarzina
hayranlik duyduklarmi ifade etmektedir (Belk, 1988; Lipovetsky, 1987).

Ancak Hamzaoui ve Merunka’ya (2006) gére Gucci gibi linlii bir markanin,
iretimin gelismekte olan bir iilkede (Fas) yapildigimi 6grenmeleri halinde,
gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler tarafindan daha az olumlu algilanabilecegi
unutulmamalidir. Markanin imaji bu durumdan etkilenir ve daha az prestijli
goriindiigii i¢in kiigiiltiiliir. Tiliketici gozlinde degerini kaybeder. Ayni sey, gelismis
iilkelerdeki tiiketicilerin gelismekte olan iilkelerin kaliteli mallar iiretme
kabiliyetine siipheyle yaklastigi Malezya’da iiretilen Ford otomobilleri igin de
gecerlidir.

Genel olarak, gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketiciler, gelismekte olan
pazarlardan gelen {iriinleri daha diisiik kaliteli olarak algiliyor ve bu nedenle yerli
urinlerden ziyade sanayilesmis iilkelerden ithal edilen iriinleri tercih etmekte
gorinmektedir (Batra vd, 2000; Marcoux vd, 1997; Steenkamp vd, 2003; Wang
vd, 2004).

1.1.4. Ulke imaji

Schooler’ in (1965) iilke imaj1 ile tiiketicinin yabanci iiriin algis1 arasindaki

iligkiyi tanimlamaya basladigi 1960’lardan beri, mense iilkenin etkisinin ne
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oldugunu daha iyi anlamaya c¢alisan ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Yapilan
aragtirmalarda, mense ilkenin etkilerinin gercek ve yabanci iriiniin
degerlendirilmesi ve satin alma niyetinde gii¢lii oldugunu ispat etme egiliminde
olan bir fikir birligi olsa da iilke imajmin dnemi tam olarak net degildir. Mense
iilkenin satin alma siireci lizerindeki etkisini daha iyi anlamak i¢in mense iilkenin
imaj1 kavramini net bir sekilde tanimlamak gerekir.

Ulke imaji, “bir bireyin belirli bir iilkeye gore sahip olabilecegi tanimlayici,
cikarimsal ve bilgilendirici inanglar kiimesi” olarak tanimlanir (Martin ve Eroglu
1993, 5.193). Bu tanimlama ile bireyin bu goriintii {izerinden bir referans sistemi

99 Cer 99 G

olusturdugu asikardir. Kleppe vd. (2002), “mense iilke”, “llke imaji”, “lirin-tlke
imaj1”, “iilke bagkenti”, “lilke imaj1”, “imalat (yapi1lmis)” ve “mense iilkenin imaj1”
gibi ¢cok sayida calismada kullanilan terimleri daha 1yi tanimlamaya ¢caligmistir. Bu
ifadeler arasinda ii¢ kavram (iilke imaji, iilke baskenti, iiriin-lilke imaj1) iki analiz
seviyesiyle temsil edilmektedir. Ulke imaj1 ve iilke sermayesi iilke seviyesi i¢in
gecerlidir ve iilke {iriin imaj1 ise {iriin seviyesi i¢in gegerlidir.

“Ulke sermayesi” terimi, tiiketicinin iilkeden markaya veya iiriine aktardig
ozelligi ifade eder. Tamamen farkli driinlerin belirli bir iilkeyle
iligkilendirilmesinden ortaya ¢ikarilmistir. Bu iliskilendirmeler ayni zamanda
“maddi olmayan mallarla baglantili lilke” olarak da adlandirilir (Kleppe vd, 2002).
“Maddi olmayan mallarla baglantili iilke” terimi 1997 yilinda Kim ve Chung
tarafindan kullanilmistir ve bu terim teknik ilerleme, itibar, teknik bilgi, yenilik,
tasarim, ekonomi ve hizmet ile ilgilidir. Bir {ilkenin maddi olmayan mallari, bir
iilkenin mal ve hizmet ihracati yoluyla kademeli olarak elde ettigi kalite boyutu ile
iliskilidir. Tiiketicinin belirli bir lilkede gozlemlenen isgiicii, teknoloji veya iiretim
siirecinin kalitesine olan inancmin sonucudur. Uretildigi {ilkenin bu tiir gériintiileri,
iirliniin nitelikleri lizerinde yapilan yargilarda 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bir {iriiniin lilke imaj1, liriiniin tiim belirli kategorileri ve iilkenin iligkileri ile
aciklanabilir: 6rnegin, ililke lirlinii s6z konusu oldugunda, genel olarak Alman
arabalar1 olumlu bir imaj ile iligkilendirilir. Bazen iilke imaji, iiriin mensei ve tiriin
ad1 ile yayilir. Normalde bir tiiketici yabanci bir iirlinii degerlendirdiginde
“liretilen” etiketi, lirlinlin uyrugunu algilamasma katkida bulunan bir unsurdur.
Pazarlama alaninda, 1965’teki Schooler’dan sonra, Nagashima (1970) iilke imajin1
incelemeye basladi. Ureticinin iilke imajmi ve mense iilke imajini, is adami ve

tilketicinin belirli tilkelerin iriinlerine ekledigi illlistrasyon, itibar ve klise ile
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belirlendigini belirtmistir. Bu imajlar, temsili tirlinler, ulusal 6zellikler, ekonomik
ve politik iligkiler, tarih ve gelenekler gibi degiskenler tarafindan olusturulur. Ayni
sekilde, bu imayj, belirli bir iilkenin tirliniiniin aginalik ve bulunabilirliginden ve o
iilkenin kligesinden etkilenir.

Roth ve Romeo (1992), belirli bir iilkenin imaji, o iilkenin iirliniin imajina
bagladigini agiklamaktadir. Ulke imaji, “belirli bir iilkenin iiriinlerinin
tiikketicilerinin, tilkenin iiretimine, pazarlamanin gii¢lii ve zayif yonlerine iligkin
onceki algilarina dayali olarak toplam algis1” olarak tanimlanmaktadir.
Uluslararasi pazarlama arastirmasinda, iilke imaji kavrami genellikle mense
iilkenin imajinin yerini almaktadir. Bu, “Uretildigi tilke” nin bir iirliniin kalite algis1

iizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelir (Bilkey ve Nes, 1982).

1.1.4.1. Ulke imaji Etkileri

Uluslararasi ticaretin gelismesiyle birlikte, birka¢ yazar, farkli boyutlari
belirleyerek iilke imajmm bir tanimini olusturmaya c¢alismistir. Nebenzahl vd.
(1997) iilke imaj1 etkisini tanimlayan dort kavram gelistirmistir (CIE: Country
Image Effect). Bu kavramlarin siniflandirilmasi asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 1.1. Ulke imajimin farkl kavramlar:

Researcher

Concept

Meaning

Explanation

Nebenzahl
vd., (1997)

HC

Home Country

Tiiketicinin - mense  ilkesi:  Tiketicinin

yasadigi tlilke.

oC

Origin Country

Uriiniin mense iilkesi ve marka: Tiiketici
tarafindan belirli bir #riinin ve markanin
mense tilkesi olarak kabul edilen {ilke.

Ornegin. General Electric'in iiriinleri ABD
disinda tiretilse de birgok tiiketici GE'nin bir

Amerikan markasi oldugunu diisiiniiyor.

MC

Made-in Country

Uretildigi iilke: “Made in” etiketinde griinen

ilke. Nihai tiretimin gergeklestigi iilke
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Designed-in Country  [Tasarim {ilkesi: Bitmis iriiniin  biyik
DC boliimlerinin tasarlandig: tilke.
CcoO Country of origin Bir sirketin mense tilkesi
Samiee, Country of Bir {irlinlin imalatinin veya montajinin
(1994) COoM manufacture yapildig1 yerin mense iilkesi
Country of Montaj tilkesi
Chao, COA assembly
(1993) COD Country of design Tasarim tilkesi
Country of assembly
Insch ve COA Montaj Ulkesi
McBride, COD Country of design Tasarim Ulkesi
(2004) COP Country of parts Gereken Pargalarin Ulkesi

Nebenzahl vd. (1997)’ e gore, mense lilke bir {iriiniin temeli olan {ilke
anlamina gelirken, iiretim tilkesi {irtinlin halihazirda iiretildigi ve tasarim tilkesinin
iirlinlin tasarlandig iilke anlamina gelir. Bu ii¢ mense seviyesi, ayni iirlin i¢in ayn1
iilkeyi veya tamamen farkl iilkeleri icerebilir.

Samiee (1994) iki farkl kavram 6nermektedir:

* Mengse iilke (CO: Country Of Origin)

» Uretildigi iilke (COM: Country Of Manufacture)

Ayrica, iilkenin stereotipinin etkisine iliskin 6zel bir fikir de sunmaktadir
(CSE: Country’s Stereotype Effect). Samiee (1994), iilkenin stereotipinin etkisinin
tiiketici tutumlarmi ve duygularini etkiledigini ve bunun yani sira bu etkinin mense
iilkelere ve tiretim iilkelerine iligkin bilgi, inang ve algilarin dogrudan bir sonucu
oldugunu dogrulamaktadir. Ug kavramla ilgili tanimlar1 asagida sunulmustur:

» Mense iilke: bir toplumun kuruldugu iilke mense tilkesidir. Baz1 markalar,
menge llkeleriyle giiglii bir sekilde baglantilidir: 6rnegin, Coca-Cola.

« Uretildigi iilke: Bir iiriiniin imalat veya montajinin yapildig1 yerin menge
iilkesidir. Pargalar1 farkli iilkelerden gelen {iriinler i¢in, iiretildigi iilke, sirketin
mense lilkesi olabilecek terminal montajlarinin {ilkesidir. Coca-Cola her Ulkede
temel icerik maddelerine gore siseleniyor.

» Ulkenin klise etkisi: Tiiketicinin mense iilke ve {iretim iilkesi fikrine gére
belirlenir. Bu etki, mense iilke aragtirmalarinin ¢ogunun merkezinde yer alir.

Tiiketicilerin tutum ve duygularini yansitir. Gergek mense iilke ve gercek iiretim
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iilkesi hakkindaki bilgi ve inanglarinin veya algilanan mense iilke ve algilanan
tiretim tilkesi hakkindaki 6nyargilarinin dogrudan bir sonucudur. Coca-Cola, zor
depolanmasi nedeniyle siseleme islemini ABD’den bagka yerlerde yapmaktadir.

Bir iirliniin objektif degerlendirmesi yapilmazsa, iilkenin algilanan itibari
onun yerini alacaktir. Genellikle bu, iilkenin imaj1 veya lilkenin stereotipi olarak
tanimlanir (Lantz ve Loeb, 1996). Narayana (1981), tiim cagrisimsal alana konu
olan belirli bir iilkenin toplam {iriin imajinn, tiiketici algisina gére o iilkenin {iriin
teklifiyle iligkili oldugunu belirtmektedir.

Erickson vd. (1984), bir imaj degiskeni, “Uriiniin fiziksel 6zelliklerinden
farkli olan ancak yine de fiiriinle Ozdeslestirilen belirli bir yoni” olarak
tanimlanmaktadir. Bu imaj degiskeni, her bir bireyin cevresini olusturan ve
reklamin sembolizmi, sponsorlugun {inii, marka ve iirliniin menge tlilkesi tarafindan
olusturulan dort bilissel temsil araciligiyla ortaya ¢ikar (Marcoux vd., 1997).

Chao (1993) mense iilkenin bilesenini iki farkli boyuta aymrmistir: montaj
iilkesi (COA: Country of Assembly) ve tasarim tilkesi (COD: Country of Design).
Bir televizyon g¢aligmasinda, yeni sanayilesmis bir iilke ile gelismis bir lilke
arasindaki mense tilke etkisini incelemistir.

Insch ve McBride (2004) ayrica “mense iilkenin imaji” teriminin tanimlarmni
da gelistirmistir. Mense lilkenin li¢ farkli imaj seviyesini tanimlamistir: tasarim
ulkesi (COD: Country of Design), montaj tlkesi (COA: Country of Assembly) ve
parcalarin iilkesi (COP: Country of Parts). Tanimlar1 asagida verilmistir:

Tasarmm iilkesi (COD: Country of Design): Uriiniin tasarlandi1 ve hayal
edildigi iilke.

Montaj ulkesi (COA: Country of Assembly): Nihai riinin montajinin
cogunlugunun yapildigi iilke.

Parcalarm iilkesi (COP: Country of Parts): Uriinde kullanilan malzemelerin
cogunun {iretildigi ve / veya parg¢anin yapildigi iilke.

Lee vd. (2001) mense iilke terimini, hedef {ilke (Country Of Target)
kavramlar1 olarak ele almislardir. Bu terimin anlami, tiiketicinin ikamet ettigi
iilkedir. Uretilen iilke veya markanin mense iilkesi gibi, iiriin tiiketicinin uyruguna
bagl olarak farkli degerlendirildiginden iilke imaj1 etkisinin analizi i¢in COT da
dikkate alinmalidir.

Menge iilke imajinin g¢esitli tamimlarinin arastirmacilar tarafindan

kullanildig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, bu tanimlar arasinda, montaj iilkesi
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(Country of Assembly) ve tasarim iilkesi (Country of Design) arasindaki ayrim
fikri etrafinda belirli bir ortak yon bulunmaktadir. Elbette tanimlamalar, ¢evrenin
evrimi ile ilgili olan arastirmanin amacina gore gelistirilir ve uyarlanir. Hibrit {iriin

konseptinin ortaya ¢ikisi buna giizel bir 6rnektir (Nebenzahl vd. 1997).

1.2. Tiiketici Diismanhgi

Uriin tercih edilirken sahip oldugu mense iilkesi, tiiketicilerin kalite algisini
olumlu yonde etkileyen bir unsur olarak gorilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982).
Ancak, bazi durumlarda, tiiketicinin duygularinin baskin ve Oncelikli oldugu
goriilmektedir. Duygusal 06zellikleri baskin olan tiiketiciler, satin almay1
diistindiikleri tirtinleri niteliklerinden ziyade biitiinciil bir yaklasim ile yabanci iriin
satin almasimda 6nemli rol oynayan diismanlik veya etnik merkezcilik duygulari
nedeniyle kendi duygularina ve psikografik 6zelliklerine dayanarak degerlendirme
egilimdedir (Klein vd, 1998; Shimp ve Sharma, 1987).

Diismanlik kavramini ilk ele alan caligmalar Klein vd (1998) tarafindan
yapilmistir. Calismada kullanilan diigmanlik modeli, mense lilke modelinden farkl
olarak, bir iirliniin mengeinin tiiketicinin satin alma kararin1 dogrudan etkiledigini
one siiren farkli bir yaklagimi1 vurgulamaktadir. Mense iilkenin etkilerine iliskin
onceki arastirmalar, tiiketicinin hem satin alma davranisia hem de iiriin kalitesine
yonelik diistincelerine odaklanirken, tiiketici diismanlig1 bu 6zellikleri daha ¢ok iki
bagimsiz faktor olarak algilamaktadir. Klein vd. (1998), diismanlik kavramini
uluslararas1 boyutta, tiiketici satin alma davranisimi Oonemli Glgiide etkileyen,
askeri, politik veya ekonomik olaylara bagl bir antipati olarak tanimlamaktadir.
Dolayisiyla, bu antipatinin 6fkeye doniisecegi gercegi gbz Oniine alindiginda,
tiikketici dlismanliginin, tiiketicinin yabanci {irlinlerin satin alma davranisini
olumsuz etkiledigi soylenebilmektedir (Riefler ve Wongtada, 2007).

Klein vd. (1998), bir trunln mense iilkesine yonelik diismanligin, iiriiniin
kalitesi hakkinda yapilan yorumlardan bagimsiz olarak {iriiniin satin alimlarini
olumsuz etkiledigini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla diismanhigm, tiiketici
etnosentrizm etkisinin Gtesinde satin alma kararlar1 tizerinde 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda, uluslararasi diismanliklarin 6l¢iilmesi, yoneticilerin
uluslararasi piyasalardaki tiiketici satin alma davraniglarini daha iyi anlamalarina

imkan saglayacaktir. Ornegin, Klein vd, (1998) ¢alismasinda, ikinci diinya savast
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sirasinda Japon askerleri tarafindan korkung bir isgale ve acimasiz bir katliama
maruz birakilan Cin’in Nanjing sehrinde yasayan bir tiiketiciden bahsetmektedir.
Yapilan calismaya bakildiginda, Cinli bir tiiketiciden Sony marka kompakt disk
oynaticinin ~ Ozelliklerini  degerlendirmesi istendiginde, tiiketicinin  {iriin
ozeliklerine yliksek puan verdigi goriilmektedir. Ancak Sony’yi bir marka olarak
degerlendirilmeleri istendiginde, tiiketicilerin evlerine Japonya menseli bir tirlini
asla sokmak istemedikleri gorilmektedir. Bu durum, Cinli tuketicilerin, bu tir
mallar i¢in sahip olduklar1 kalite algis1 ne kadar biiyiik olsa da Japonya’ya kars1
olan 6fkelerinin o tirlinlerden vazge¢melerine sebep oldugu ve dfkelerinin bugiine
dek siirdiigli sonucunu ortaya koymaktadir.

Tiketicilerin yabanci iriinlere yonelik tutumlari {izerinde yapilan cesitli
calismalar incelendiginde, iki ana egilim oldugu goriilmektedir. Birincisi, mense
iilkenin tiiketici tutumlar1 lizerindeki etkisi, o mense iilkenin yabanci iirliniin
degerlendirilmesine iliskin bir ¢ikarim unsuru olarak kullanilmasidir. Ikincisi,
mense llkenin belirli bir iilkeye kars1 diismanca tutumlar gelistirilmesindeki
etkisin ifade etmektir (Nijssen ve Douglas, 2004).

Gegmiste yasanmis tarihi olaylara bakildiginda, tilkeler arasinda meydana
gelen diismanligin bir¢ok dramatik ve onyargili etkilerinin 6rneklerini gérmek
miimkiindiir (Klein vd, 1998). Bu diismanligin nedeni tarihsel olarak ge¢mis veya
giincel olaylarla ilgili olsa da etkilerinin gliniimiizde de gorildiigii belirtilmektedir.
Ornegin Japonya’nin sdmiiriisii nedeniyle Kore ile Japonya arasinda, Cin ile
Japonya arasinda, Fransa ile Almanya arasinda, Amerika ile Japonya arasinda,
Ikinci Diinya Savasi nedeniyle Yahudi halki ile Almanya arasinda, Irak’ta ikinci
diinya savasi nedeniyle savasi kabul etmeyen iilkeler ile Amerika arasinda, ayrica
Afganistan’daki diismanlik hissi bunlara 6rnektir.

Pazarlama ve tiiketici davramisi calismalara bakildiginda, ¢aligmalar,
uluslararasindaki diismanligin genellikle tarihsel temelini ve bunun yabanci
urbnlerin satin alinmasi iizerindeki potansiyel etkisini yakin zamana kadar
gormezden gelmistir. Daha once de belirtildigi gibi diismanligin, iilkeler arasinda
onceki veya devam eden askeri, politik veya ekonomik olaylarla ilgili antipati
kalintilar1 olarak tanimlandigi bilinmektedir (Klein vd, 1998). Dolayisiyla bir
liriinlin mengei, tliketicinin satin alma kararlarmi, {riin hakkinda yapilan
yorumlardan bagimsiz olarak da etkileyebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler, diigmanlik

duygular1 olan bir iilkenin iiriinlerini satin almaktan kaginmaktadir. Bu sebeple
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tiiketicinin belirli bir {ilkenin iirliniini satin almak istememesinin sebebi, iirliniin
kalitesi ile ilgili degil, tiiketicinin affetmesi veya unutmasi imkansiz olmasa da ¢ok
zor buldugu o iilkenin askeri politik ve ekonomik davranisiyla ilgilidir.

Ornegin, Klein vd. (1998), Alman iiriinlerinin Yahudi tiiketiciler tarafindan
boykot edilmesi gibi birka¢ “boykot” orneginden bahsetmektedir. Buna 6rnek
olarak, Giiney Pasifik’teki Fransiz niikleer testleri nedeniyle Fransiz iiriinlerinin
gecmisiyle ilgili Avustralyali ve Yeni Zelandali tiiketicilerde bir husumet soz
konusudur. Buna iliskin, Klein vd. (1998)’nin yabanci iirtin alimiyla ilgili
calismalarinda diigmanlik kavrammi kullandiklar1 goriilmektedir. Calisma, 1937
ve 1938’de Japonlar tarafindan “Nanjing Katliam1” nim islendigi Cin’in Nanjing
kentinde gerceklestirilmistir. Ug-yiiz bin Cinli sivilin 6ldiiriildiigii Nanjing’de

yabanci lirtin alimma iliskin diismanlik modelleri Sekil 1.2°de gosterilmektedir.

) Satin Alma Uriin
Uriin Yargisi istegi bulundurma

Tuketici
Etnosentrizmi

Sekil 1.2. Yabancu iiriin alimina iliskin diismanlik modeli

Kaynak: Klein vd., 1998.

Bu dogrultuda, Klein vd. (1998), Japon {irlinlerinin Cin boykotunu baz
alarak, diismanligmn {i¢ seviyesini veya boyutunu su sekilde tanimlamaktadir:
savagla ilgili diismanlik, ekonomik diigmanlik ve genel diismanlik Amine (2008).

Elde ettikleri sonuglar, diismanligmn ii¢ boyutunu belirlemeye yardimci
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olmaktadir. Buna yonelik olarak sonuglar asagidaki gibidir:
Savagla ilgili diismanlik ve ekonomik diismanlik arasindaki farklilik
kanitlanmistir: Bu iki diismanlik, tiiketici etnosentrizminden farklidir;
* Savagla ilgili diismanlik ve ekonomik diigmanlik 6nemlidir ve genel
diismanhigin gostergeleridir;
* Bir iilkeye duyulan diismanligin satin alimlar iizerindeki etkisi dnemli
ve olumsuzdur;
* Diismanlikla iirlin kalitesine iligkin yargilar arasinda belirli bir iligki
yoktur;
* Satin almaya yonelik tutum Olgiileri, Japon iirlinlerine sahip olma
gerceginin Onemli gostergeleridir;
» Tiiketici diismanlig1 yiiksek ise, Japon iirtinlerini satin alma niyeti daha
azdir.

» Erkeklerin kadinlardan daha fazla ekonomik diismanligi bulunmaktadir.

Tiketici diismanligr ile etnosentrizm arasinda bazi benzerlikler oldugu
goriilse de diismanlik, kavramsal ve teorik olarak belirli bir iilkeyle iliskilidir.
CETSCALE genel olarak yabanci {iriinlerin satin alimmasiyla ilgili inanglar1 6lger
ancak diismanlik tanimi geregi lilkeye 6zgiidiir. CETSCALE’de diisiik puan alan
tiiketiciler yani etnosentrik olmayan tiiketiciler, genel olarak yabanci iiriinleri satin
almay1 biliyilk oranda kabul edilebilir bulabilir, ancak yine de diismanlik
hissettikleri iilkenin iiriinlerini satin almay1 reddettikleri belirtilmektedir. Benzer
sekilde, piyasada yerel bir alternatif, yoksa bazi tiiketiciler (CETSCALE’de
puanlari yiiksek olsa bile) bazi ithal iirlinlerin satin alinmasini hos gorebilir, ancak
diismanlik hissettikleri iilkelerin iirlinlerini almak istemedikleri goriilmektedir
(Klein vd, 1998). Diismanlik diizeyini 6l¢cmek, dis pazar arastirmasinin 6nemli bir
parcasi olarak goriilmektedir. Ornegin, ulusal bir sirkette bu diismanlik kavramini
kullanarak “yerli iriin satin alin” temali bir reklam kampanyasi yiirlitmek
miimkiindiir. Bu girigim, sirketin {iriinlerini, tiiketicilerin, diismanlik hissine sahip

oldugu yabanci bir iilkenin iiriinlerine kars1 korumasima yardimci olmaktadir.

1.2.1. Tiiketici Diismanhg ve Tiiketici Etnosentrizm Arasindaki Farkhhklar

Shimp ve Sharma (1987) tiiketici satin alma davraniginda etnosentrizmi

incelemis ve ahlaki deger ve yabanci liriinleri satin almanm uygunlugu hakkinda
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tikketici inanglarini temsil eden “tiiketici etnosentrik egilimi” terimini One
stirmiislerdir. Etnosentrik tiiketici egilimlerinin etkisi, tiiketici iriinleri gereksiz
olarak algilandiginda ve tiiketiciler kigisel veya ulusal refahlarinin yabanci iirlinler
tarafindan tehdit edildigine inandiklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda
CETSCALE, genel olarak yabanci lriinlerin satin alinmasima iligkin inanglar1
Olgerken, diismanlik tanim1 geregi lilkeye 6zgilidiir ve sadece yabanci iilkeler i¢in
gegerli degildir.

Tiiketici etnosentrizmi daha genel etnosentrizm kavramindan tiiretilmistir
(Shimp vd, 1993). Genel olarak etnosentrizm kavrami “insanlarin kendi gruplarini
evrenin merkezi olarak gormeleri, diger sosyal birimleri kendi gruplarinin
perspektifinden yorumlamalar1 ve kiiltiirel olarak farkli olan kisileri, kiiltiirel
olarak kendileri gibi olanlar1 korii kériine kabul ederken reddetmeleri igin evrensel
egilimi temsil eder” (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280). Shimp ve Sharma (1987),
etnosentrizm kavramini pazarlamaya uygulayan ilk tiiketici arastirmacilariyd: ve
“tiiketici etnosentrik egilimleri” (CET: Consumer Ethnocentrism Tendencies)
terimini tiiretmislerdir (Sharma vd, 1995). Tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin
yabanci {iriinlere yonelik satin alma niyetini olumsuz etkiledigi kabul edilmistir.
Bu, yiiksek etnosentrik egilimlerin ithal tiriinleri satin almaya yonelik olumsuz
tutuma yol agacagi anlamia gelir. Shimp ve Sharma’ya (1987) gore tiiketiciler,
iilke ekonomisine zararli oldugu ve ayni zamanda igsizlik i¢in dogrudan veya
dolayli bir neden olabilecegi i¢cin yabanci {iriin satin almay1 reddeder. Benzer
sekilde, Wetzels vd, (1998)’ne gore, bir kisinin iilkesine baghlig: tiiketicilerin
yabanci1 yapim tirlinleri almay1 reddetmesine yol agmaktadir.

Tiiketici diismanlig1 ve etnosentrizm baglantili olsa da diismanlik kavramsal
ve teorik olarak iilkeye 6zgiidiir. CETSCALE’den diisiik puan alan tiiketiciler,
genel olarak yabanci triinleri satin almayi kabul edilebilir bulabilir, ancak
diismanlik hissettikleri iilkelerin iiriinlerini satin almazlar. Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri’nde videokaset Orneginde oldugu gibi, piyasada yerel bir
alternatif, yoksa tuketicilerin belirli tilkelerden gelen ithal {irtinlerin satin
alinmasini tolere ettikleri ancak bunun her ilke icin gecerli olmadig:
goriilmektedir. Shimp ve Sharma (1987), CETSCALE’in pazarlamacilarin hem
ulusal hem de uluslararas: tiiketici davraniglarin1 6grenmek icin yaptiklari
caligmalara dahil edilmesi gerektigini ileri stirmektedir. Ayn1 zamanda yazarlar

CETSCALE’de diisiik puanlara sahip olan tiiketicilerin (yurti¢i ve yurtdiginda), bir
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iiriiniin menge tilkesi belli ise ve tiiketici tarafindan olumsuz algilaniyorsa, yabanci
bir iiriin almaya daha az istekli olduklarini da eklemektedir. Ayrica, etnosentrizm
ve digmanligin iiriin kalitesi algisi agisindan farkli etkileri oldugu belirtilmektedir.
Netemeyer vd. (1991), dort lkeyi (Fransa, Japonya, Almanya ve Giiney Kore)
kapsayan CETSCALE’in iiriinlerin kalitesiyle ilgili yargilarla iliskili oldugunu
ortaya koymaktadir.

Etnosentrik inanglar1 gii¢lii olan tiiketicilerin, bu tiir inanglara sahip
olmayanlara gore yabanci {iriinlere karsi olumsuz degerlendirmelerinin olma
olasilig1 daha yiiksektir. Yabanci mal satin almanin kétii bir sey olduguna inanan
bu tiiketiciler, ayn1 zamanda yabanci mallarin diisiik kalitede olduguna inanma
egilimindedirler. Ozetle, etnosentrik tiiketiciler, sadece ekonomik veya ahlaki
inanclar1 sebebiyle degil, kendi iilkelerinde liretilen mallarin daha kaliteli olduguna
inandiklar1 icin de yerli iiriinleri tercih edebilmektedirler. Ote yandan, bir
tiiketicinin o iilkenin tirettigi mallarin kalitesini g6z 6niinde bulundurmadan sadece
belirli bir tilkeye kars1 diismanlik duymasi da miimkundr. Bu sebeple tiiketici, bir
iirlin kaliteli olsa bile sevmedigi bir iilkeden gelmis ise satin almak konusunda
isteksiz olacaktir (Shimp ve Sharma (1987).

Klein vd. (1998) bu nedenle bahsi gegen teoriyi dogrulamak i¢in su soruyu
sormustur: Bir ulusa yonelik diismanlik, tiiketicilerin, bu lilke tarafindan ihrag
edilen Uriiniin kalitesi ile ilgili bir diislincesi olmadiginda yabanci liriin satin
alimlarin1 6nemli 6l¢iide etkiler mi?

Klein vd, (1998)’nin calismasma ait Sekil 1.2°de gosterilen diigmanlik
modeline ait bulgular asagidaki gibidir:

« [Ik olarak, Cin’in Japonya’ya ydnelik diismanlig1 ve tiiketici etnosentrizmi
(CETSCALE tarafindan 6l¢iimlerde) yapisal olarak farklidir.

« ikincisi, Cin’in Japonya’ya yonelik diismanhigmin, {iriin kalitesi goz
oniinde bulundurulmaksizin Japon iirlinlerini satin alma niyetine olumsuz etkisi
bulunmaktadir. Diismanlig: yiiksek olan tiiketicilerin, satin alimlarinda etkili olan
faktoriin {irtin algis1 veya diismanlik duydugu iilkenin {iriinlerinin kalitesi degil, o
tilkeye olan diismanliginin oldugu gorilmektedir.

+ Ugiinciisii, Cinli tiiketicilerin pazardaki satn alma davranislarmna
bakildiginda, Japonya’ya yonelik diismanliklarinin, Japon {iriinlerini satin almaya
yonelik tutumlarini etkiledigi tahmin edilmektedir.

* Dordiinciistl, tiiketici etnosentrizmi diizenli ve sabit olsa bile diismanligin,
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tiikketici tercihleri tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

1.2.2. Tiiketici Diismanhgmn Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerindeki

Etkileri

Klein (2002), tiiketici diismanliginm, {iriine yonelik kalite algisini
etkilemedigini savunmaktadir. Nitekim bir tiiketici bir iilkeye karsi diismanca
duygular beslese bile, o {ilkenin {iriiniiniin imajin1 kotiillememektedir. Kisacasi,
tiikketici etnosentrizminin iriinii degerlendirme ve yabanci triinleri satin alma
niyeti tizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla yabanci iirlin satin
alimlarina kars1 tepkili olan tiiketiciler, yabanci mallar1 kalitesiz olarak gorme
egilimdedir. Klein (2002), etnosentrizm ve diismanligm roliinii ayirt etmek icin
tiiketici dlismanhiginin iirlin yargisi ve yabanci liriinleri satin alma istegi iizerindeki
etkisini test etmistir.

Nijssen ve Douglas (2004) ayrica tiiketici etnosentrizminin ve diismanliginin
etkisinin yani1 sira yiiksek diizeyde uluslararasi ticarete sahip entegre bir iilkede
yerli ve yabanci marka bulunurlugunun etkisini incelemek iizere bir ¢alisma
yuriitmiistiir. Arastirma, Hollanda’da otomobil ve televizyon olmak {izere iki
kategoride gerceklestirmistir. Televizyon i¢in en bilinen Hollanda markalarindan
biri olan Philips kullanilirken aksine araba i¢in farkli bir iilkenin araba markasi
tercih edilmistir. Bu dogrultuda yabanci iiriinleri satin alimlarindaki isteksizlik
kavrami kullanilmistir ve dort arastirma hipotezi olusturulmustur. Buna yonelik
olarak diismanlik (ekonomik ve savasla ilgili) ve yabanci iirlinleri satin alma
konusundaki isteksizlik arasindaki iligki incelenmeye ¢alisilmistir.

Arastirma sonucunda, Nijssen ve Douglas (2004)’in su sonuglara vardigi
gorilmektedir:

* Diismanlik, sat almalardaki isteksizligin en gii¢lii gostergesidir.

* Savag kaynakli diigmanlik, yabanci iirlinleri satin alma isteksizligi izerinde
giiclii bir dogrudan etkiye sahiptir.

* Ekonomik diismanlik, tiiketici etnosentrizmi agisindan satin alma
isteksizligini dolayli olarak etkiler.

 Tiiketici yabanci diismanligi etnik merkezcilik, yalnizca segenekler
arasinda ulusal marka mevcut oldugunda rol oynar.

Nijssen ve Douglas’in (2004) sonuclari, etnosentrizmin ve diismanligin
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etkisinin belirli bir durumda ise yaradigini gostermektedir. Kisacasi etnosentrik
tuketicilerin, sadece ekonomik ve ahlaki inanglari sebebiyle degil, iilkelerinin daha
kaliteli mal {irettigine inandiklar1 i¢in de yerli iriinleri tercih ettikleri
goriilmektedir. Ote yandan, bir tiiketicinin s6z konusu iilkenin mallarinim kalitesini
kétiilemeden belirli bir lilkeye karsi diismanlik duymasi da s6z konusu olmaktadir.
Dolayisiyla bu tiiketicilerin, tiriin kalitesi yiliksek olsa bile sevmedigi bir iilkenin

Urdndnd almak istememesi beklenmektedir.

1.3. Yabana Ulkelere Acikhk

Yabanci liriinlerin degerlendirilmesinde mense iilke imajina ek olarak, bagka
faktorler de rol oynamaktadir. Bu faktorler, tiiketici psikografik degiskenleri ile
ilgili veya tiketicilere 6zeldir. Tlketici etnosentrizmi (Shimp ve Sharma, 1987) ve
tiiketici vatanseverliginin (Han, 1988) yerli ve yabanci {iriinler i¢in 6nemli bir rol
oynadig1 kabul edilmektedir. Bu degiskenlerin tiiketici lizerindeki rolii, yerli
iirlinlere yonelik bir tercihi veya yabanci tiriinlerin reddedilmesini agiklayabilir. Bu
bolimde yabanct merakliligi, tiiketici hayranligi, enternasyonalizm ve yerli
alternatiflerin bulunmamasi1 faktorlerinin yabanci iirlinlerin tercih edilmesi

iizerindeki etkisi ayrintili olarak ele almacaktir.

1.3.1. Yabanci Merakhhgi (Consumer Xenophilia)

Wikipedia’ya gore, yabanci merakliligi (Yunanca xenos’tan, “yabanci,
bilinmeyen” ve philia, “sevgi”) yabanci insanlara, kiiltiirlere ve geleneklere kars1
merak ve ilgi duyma olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle yabanci
meraklilig1 yabancilara duyulan sevgiyi ifade etmektedir. Yabancilar farkli
olduklar1 ve baska yerlerden geldikleri icin dogal olarak arkadaslik, setkat ve sevgi
gosterilmesi dogaldir. Bu duygu sadece milliyetlerine degil ayn1 zamanda kiiltiir,
renk ve din agisindan farkli olan yabancilara yonelik olusabilir (Hommes Libres,
2012).

Antweiler (2009), yabanct merakliligini yabanci insanlara, kiiltlirlere veya
geleneklere yonelik merak ve yabancilara karsit misafirperverlik olarak
tanimlamaktadir. Perlmutter’e (1954) gore ise, yabanct merakliligi, kisinin kendi

sosyolojik referans grubuna karsi ortiikk veya acik bir saygisizlik ve nefrettir.
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Psikolojik baglamda yabanci merakliligi, farkli kiiltiirlere dil, aliskanlik, etnik
koken veya geleneklere agisindan yabanci olan diger gruplardan bireylere karsi
olumlu bir tutumu tanimlamaktadir (Stefan Stiirmer vd, 2013). Yabanci merakliligi
duyulan kisi “yabancilara sempati duyan ve yurt disindan gelenlere kars1 agik olan
kisi” olarak tanimlanmaktadir (Le Grand Robert, 2001).

Onceki arastirmalar (Perlmutter, 1954; Tanja vd, 2005; Warncke vd, 2020),
tiiketicinin yerel olarak iiretilen iirlinler yerine yabanc1 iirlinleri tercih etmesinin
tiikketici merakliliginin bir sonucu oldugunu ortaya koymustur. Bazi arastirmalarda
az gelismis tlilkeler olarak tanimlanan iilkelerdeki tiiketicilerin gelismis tilkelerden
gelen {iriinleri tercih etme egiliminde olduklar1 tespit edilmistir (Batra vd, 2000).
Ek olarak, gelismis iilkelerde ftiretilen {riinlerin, daha az gelismis iilkelerde
dretilmis olan iriinlere gore daha kaliteli Ozelliklere sahip olduguna
inanilmaktadir. Bu durum, bat1 mallar1 i¢in statiiye dayali tercihlerle agiklanabilir.
Nitekim Romanya’da yapilan bir ¢calismada yiiksek statiiye sahip olan iirlinlerin

cogunlukla yabanci menseli oldugu tespit edilmistir (Ger vd, 1999).

1.3.1.1.Yabanci merakhhgina Kars1 Yabanci Diismanhgi

Yabanci meraklilig1 ve yabanci diismanligr iki farkli kavramdir. Yabanci
diismanhiginda biri kokeni ve/veya aidiyeti nedeniyle digerinden korkar. Ancak
yabanci merakliliginda biri digerini bu yiizden sever. Bu kosullarda yabanci
dismani bir tutum, gercek ya da varsayilan yakinliklarini bir tehdit olarak kabul
ederek, yabancilara kars1 korku duygusuna neden olacaktir. Ote yandan, yabanci
meraki egilimleri olan kisi, yenidiinyalara a¢ik olmaktan memnun kalacaktir. Yeni
insanlarla tanigmaya baslayacak, dillerini ve kiiltiirlerini 6grenecektir. Bu
fenomen, yabanci diismanhiginin insanlarin kimliginin onaylanmasmdaki
birlestirici roliinii agiklar. Montaigne ’nin (2010) belirttigi gibi, “herkes kendisi ile
ilgili olmayan seyleri barbarlik olarak adlandirir; gergekte, bulundugumuz iilkenin
fikir ve adetlerinden baska bir hakikat ve sagduyu degerlendirmemiz yok gibi
goriiniiyor. Her zaman miikemmel din, milkemmel polis, her seyin miikemmel ve
basarili kullanimi vardir” (Montaigne, 2010).

Yabanci diigsmani insanlar genellikle kendi tlkelerinde meydana gelen goc
olaylarma ¢ok dikkat ederler. Tartigmalar1 genellikle ekonomiktir ¢linkii duygusal

giidiillerden daha makul goriiniirler. Bununla birlikte, retorik rakamlarin ve
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istatistiklerin hipnotik kullanimi yalnizca kismi bir goriis sunar. Ticaretin ger¢ek
dinamikleri bilinmemektedir. Gergekten endiselenilmesi gereken konu kim
gercekten gelip, kimin gittigi, ne kadar siire, neden ve nasil bulundugu ile mi
alakalidir? Bazen havayi kontrol etmeye calismak kadar sagma goriinen go¢
akislarini yonetmekle ugrasacaksak, o zaman genellikle duydugumuzdan ¢ok daha
eksiksiz bir analize ihtiyacimiz vardir. Yabanci diigmani tutumlar, bireysel
deneyimler, kisilik 6zellikleri, akranlardan veya grup ici liyelerden gelen sosyal
etki ve kiltiirel degerler gibi ¢ok sayida faktoriin karmasik bir etkilesiminden
kaynaklanan bireyler aras1 farkliliklara ve varyasyonlara bagli olarak

degismektedir (Perlmutter, 1954).

1.3.2. Enternasyonalizm (Internationalism)

Balabanis vd. (2001), enternasyonalizm kavramini, diger uluslarin insanlari
icin empati kurarak iriin tiiketimi yoluyla diger uluslarin refahini destekleme
arzusu  olarak tanimlamistir.  Balabanis vd. (2001) calismalarinda,
enternasyonalizmin milliyet¢ilige zit bir yap1 oldugunu varsaymaktadirlar.
Bununla birlikte, 6nceki birka¢ arastirma, enternasyonalizmin vatanseverlik veya
milliyetgilige karsi olan davranisla ilgili oldugunu gdstermektedir. Genellikle,
enternasyonalizm egilimleri olan kisilerin liberal partileri destekleme olasilig1 daha
yuksektir (Kosterman ve Feshbach, 1989). Kosterman ve Feshbach (1989),
enternasyonalizmin uluslararas1 paylasim ve refaha odaklanarak daha aktif bir
pozisyon aldigmi ve diger iilkelerdeki insanlara yonelik empatiyi yansittigini 6ne
stirerek, uluslararast agikligin 6lceginin milliyetgiligin 6lcegi ile negatif yonde
iliskili oldugunu bulmuslardir.

Enternasyonalist egilimlere sahip insanlarm, ithal iiriinleri satin almayi
ahlaki olarak kabul edilebilir bulmaya yonelik daha belirgin bir egilimleri olmas1
muhtemeldir, clnkid bu eylemleri muhtemelen uluslararasi refahi ve diger
iilkelerden insanlar1 destekleyecektir (Balabanis ve digerleri, 2001). Benzer sekilde
Craw ve Lamb (1982), uluslararas1 agikligin profesyonel alicilarin yabanci iiriinleri

satin alma istekliligini olumlu etkiledigini ileri slirmiislerdir.

1.3.2.1. Enternasyonalizm ve Milliyetgilik

Rawwas vd. (1996) sadece acikligin uluslararasi pazar iizerindeki etkisini

28



degil, ayn1 zamanda Avusturya tiiketici milliyet¢iliginin yerli ve yabanci {iriinlerin
kalite algisina olan etkisini de agiklamistir. Arastirmalarinda, ana referans grubu
sadece kendi iilkesiyle smirli olmadig: igin, uluslararast agiklig1 daha genel bir
bakis acisindan dikkate alinmasina izin veren bir egilim olarak tanimlamustir.
Yabanci kiiltiirlere acik tiiketici, uluslararas1 meselelere sadece ilgi gostermek ve
bu konuda bilgilenmekle kalmaz, ayn1 zamanda diinya vatandasi gibi hisseder ve
fikir birligi arayismi takdir etmektedir.

Milliyetcilik ise iilkesine karsi belirli bir tliketici sadakati duygusudur.
Ayrica milliyet¢iligin tutum ve satin alma niyeti iizerinde 6nemli etkileri vardir.
Milliyetcilik  egilimi  olan tiiketiciler, ithal mallarin iilke ekonomisini
zayiflatacagina inandiklari i¢in ulusal markalar1 satin alma olasiliklar1 daha

yiiksektir. Rawwas vd modeli (1996) Sekil 1.3’te gosterilmistir.

Kltar
| |
Mill ifetgi lik | Uluslararas1 Agiklik
Mense iilke Mense tilke
unsurlarlnln guglu unSurlarlnln dusuk
kullanimai kullapimi
T — Ulkenin
Ulkenin stereotipinin
stereotipinin guiclu diisiik etkisi
etkisi l
Ustiin olarak Ustiin olarak
algilanan milli Giriin algilanan yabanci
kalitesi Urln kalitesi
Satin Alma Niyeti
Satin Alma

Sekil 1.3. Milliyet¢ilik ve Uluslararast Agikligin yerli ve yabanci iiriinlerin
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tiiketici degerlendirmesi iizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in kavramsal
cerceve
Kaynak: Rawwas vd., 1996, s.21.

Rawwas vd. (1996) tarafindan yapilan arastirma, bir yandan milliyet¢iligin
iiriin kalitesi algis1 tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu, diger yandan da
uluslararasi agiklik diizeyine bagli olarak iiriin kalitesi algisindan énemli 6lgiide
farkli oldugunu gostermektedir. Milliyet¢i egilimlere sahip bir tiiketici, yerli
iirlinlere yabanci triinlerden daha fazla deger vermektedir. Ayrica uluslararasi
pazara daha agik olan bir tiiketici, uluslararasi pazara daha az agik olan tiiketiciye
gore yabanci bir Uiriinii daha olumlu degerlendirmektedir. Bu ¢alismanin sonuglari
iki farkli yonetim stratejisi onermektedir. Uluslararasi1 pazara agik tiiketicilerde
mengse iilkenin olumlu imajin1 daha da gelistirmek i¢in stratejiler kullanilabilir.
Ancak milliyetei tiiketici i¢cin mense lilkenin olumsuz imajini azaltacak stratejiler
gerekli olacaktir. Ayrica Rawwas vd. (1996), her iki kavramin, milliyet¢iligin ve
uluslararas1 agikligin tamamen celiskili olmadigin1 savunur. Tiiketici milliyetci
degilse uluslararasi pazara agik tiiketici oldugu sdylenemez. Ayrica tiiketicinin
kalitesine gore, ayn1 zamanda hem milliyet¢i hem de uluslararasi pazara agik ya da
milliyet¢i olmayip uluslararasi pazara da agik olmayan tiketiciler gorilebilir.

Yoon vd. (1996) bir “kozmopolitanizm” 6l¢egi gelistirmistir (0l¢ek, yazarlar
tarafindan CYMY C olarak belirtilmistir). Ana bilesenleri analiz ederek, bu 6lgegin
dort faktore ayrilabilecegini bulmuslar: uluslararasi agiklik, dis yonelim, kisisel
iligkiler, kiiltiirel agiklik. Yazarlar, kozmopolitlik diizeyi ile uluslararasi medyaya
maruz kalma, yabanci iilkeye ziyaret sikligi, tiiketicinin bulundugu sehrin
biiyiikliigt, tiiketici egitim diizeyi ve tiiketici yas1 arasindaki iliski hakkindaki
hipotezlerini formiile etmisler. Son olarak, Yoon vd. (1996), yiikksek diizeyde
kozmopolitlige sahip tiiketicilerin genellikle uluslararasi medyaya maruz kaldigini
dogrulamistir. Benzer sekilde, sik sik yabanci bir lilkeyi ziyaret ediyor, kozmopolit
bir sehirde yasiyor ve genctir. Ancak kozmopolitlik ile tiiketici egitimi diizeyi

arasinda bir iliski yoktur.

1.3.2. Tiiketici Hayranhg

Oxford Ingilizce SézIiigii’ne gore hayranlik kavrami Latince "affinitas" dan

gelir ve “iliskili” anlamma gelir. Kelimenin tam anlami “sinirlandirma”
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anlamindadir. Hayranlik, birisine veya bir seye dogal bir hoslanma ve/veya
sempati olarak tanimlanmaktadir. Merriam Webster’in Collegiate Sozliigii i¢in
hayranlik kavramy, iligkiler veya nedensel baglanti ile benzerligin saglandig1 bir
seye yonelik bir ¢ekim veya begenidir. Sosyoloji literatiiriinde ise hayranlik
kavramy, bir kisinin digerinin 6zelliklerine sayesinde diger kisiye ¢ekim duymasina
ve onunla iligski kurmak istemesine neden olan bir unsur olarak algilanmaktadir
(Hartz vd., 2005).

Yabanci bir iilkeye yonelik tiiketici hayranligi kavrami, tiiketicinin bir
iilkeye kars1 tutumuna (Jaffe ve Nebenzahl, 2006) ve ek olarak bu tutumun biligsel
boyutuna (tlke-imaji) duyussal (Russel, 1983) degerlendirilme yapilmasindan
kaynaklanmaktadir. Ozellikle, belirli bir referansa yonelik gii¢lii duygularin bir
kiginin bir nesneyle etkilesim kurma seklini etkiledigi duygusal baglanma teorisine
dayanmaktadir (Bowlby, 1979). Farkli arastirmacilara gore, pazarlamada
“hayranlik” kavrami iki baglamda kullanilmistir. Hayranlik pazarlamasi,
hayranligin belirli bir referans grubunun normlarina ve standartlarina uyum, sosyal
baglilik, 6zdeslesme ve biitiinlesme olarak tanimlandig1 yerdir (Macchiette ve Roy,
1992). Kiiltiirel hayranlik, farkli ulusal kdkenlere sahip ortaklar arasindaki psisik
mesafelerin azaltilmasinda belirleyici olarak gosterilen kiiltiirel bir baglant1 olarak
yansitilmigtir (Swift, 1999). Jaffe ve Nebenzahl (2006), tiiketici hayranligmi
yabanci iilkelere ve iirlinlerine karsi bir tutum olarak degerlendirmistir. Her iki
arastirmaci da tiiketicilerin genel olarak ithalata ve belirli bir iilkeden yapilan
ithalata yonelik tutumlarma gore bir segmentasyon/bdliimleme onermistir. Ancak,
bu arastrmaci tiiketici hayranligini resmi olarak tanimlamamislar. Ayrica,

boliimlemelerini deneysel olarak test etmemisler.

1.3.2.1. Tiiketici Hayranhginin Kavramsal Boyutlar

Tiiketici hayranliginin kavramsal boyutlari, Russell (1983)’in ¢alismasinda
duygulanimin zevk-hosnutsuzluk (yatay) boyutuna ve aktivasyon-ilgisizlik (dikey
olarak) boyutuna dayali bir model ile gosterilmistir. Oberecker, Riefler ve
Diamantopoulos (2011) hayranhgi iki boyutta kavramsallastirmaktadir. Bunlar,
sempati kavrami altinda ifade edilen zayif bir olumlu etki yakalayan duygular ve
baglanma ile ifade edilen gii¢lii bir olumlu etki yakalayan duygulardir. Ayrica,

tiikketici hayranliginin belirli bir referansa (yani hayranlik tilkesine) yonelik olumlu
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duygular1 ifade ettiginden tiiketici davranis1 acisindan belirli eylemlerle
sonu¢lanmaktadir. Dolayisiyla hayranligin 6zellikle ruh hallerini, duygular1 veya
duygudan ziyade genel olarak bir {ilkeye yonelik olumlu duygular: ifade ettigini
belirtmektedirler. Oberecker ve Diamantopoulos (2011), tuketici hayranligmin
kavramsal olarak bilissel imaj-iilke yapisindan (makro-ekonomik diizeyde) farkli
oldugunu savunmaktadirlar yani, bir kisinin bir iilke hakkinda sahip oldugu
aciklayici, cikarici ve bilgilendirici inanglar kiimesi (Martin ve Eroglu, 1993)
ilkenin “belirli bir iilkeden gelen iirlinler i¢in tiim tiiketici algilarin1” yansitan
belirli mikro imaj yapisindan daha fazladir (Roth ve Romeo, 1992).

Hayranlik yapis1 da enternasyonalizm ve yabanci merakliligindan farklidir.
Nitekim, enternasyonalizm (Perlmutter, 1954) tiim yabanci iilkelere yonelik genel
bir olumlu duyguyu ifade ederken, hayranlik yalnizca bir (veya birkag) yabanci
iilkeyi ilgilendirmektedir. Hayranlik hissi, yabanci olan i¢in bir cazibe ve yerel olan
igin bir isteksizlik anlamina gelen yabanct merakliligindan (Kosterman ve
Feshbach 1989) farklidir. Aslinda, tiiketicinin yabanci bir iilkeye hayranligi, kendi
iilkesine kars1 olumsuz duygular tasimasi anlamma gelmez. Kisacasi, Oberecker
ve Diamantopoulos, (2011) bunu ‘“hayranlik iilkesinden elde edilen iiriin ve
hizmetlerle ilgili kararlar verirken tiiketiciyi etkileyen kisisel deneyim veya
normatif etkenlerden kaynakli yabanci iilkelere sevgi, sempati ve belirli bir baglilik
hissi” olarak tanimlamistir. Tiiketici hayranligi, belirli bir lilke agisindan tamamen
duygusaldir ve sadece tiiketicinin duygusal baglilig1 olan belirli tilkelerden gelen
yabanci Uriinler i¢in genel bir tercihi kapsamaz (Oberecker vd., 2008).

Oberecker ve Diamantopoulos (2011), hayranhgm, hayranlik duyulan
iilkenin tiriinlerinin satin alma niyetini olumlu etkiledigini savunmaktadir. Verlegh
(2007), tiiketicilerin “hayranlik duyulan” iilke ile yakin baglar kurmak i¢in belirli
bir lilkeden kasitl1 olarak {iriin satin alabileceklerini belirlemistir.

Hayranligin satin alma istegi iizerinde olumlu bir etkisi varsa o da
muhtemelen hayranlik duyulan iilkeden gelen bir iirlin i¢in daha fazla 6deme
yapma istegi yaratmasidir. Nitekim, bir markaya yonelik yiiksek bir fiyat1 hakl
¢ikaran duygusal baglar gibi (Klein vd, 2003), tiiketicilerin sempati duyduklar1 ve
hatta bagl olduklar1 bir lilkeden gelen bir iiriin i¢in daha fazla 6deme yapmaya
hazir olmalar1 muhtemeldir. Baglanma ve satin alma istegi arasindaki baglanti

literatiirde iyi kurulmustur (Thomson vd, 2005).

32



1.3.2.2. Tuketici Hayranhgim Etkileyen Faktorler

Literatiirde, tiiketici hayranligi kavramimnin kdkenini ve tiiketicinin bir iilkeye
yonelik hayranlhigini etkileyen faktorleri agiklayan sinirli sayida c¢alisma
bulunmaktadir (Oberecker vd., 2008; Nes vd., 2014). Her iki c¢alismada da
(Oberecker vd., 2008; Nes vd., 2014) tiiketici hayranligini etkileyen faktorler, yar1
yapilandirilmis, acik uclu bir gériismeden elde edilen sonuglara gore kategorize
edilmistir.

Oberecker vd. (2008), tiiketici hayranligini etkileyen faktorleri genel/makro
(yasam tarz, kiiltiir, politik ve ekonomik durum ve dogal giizellik) ve 6zel/mikro
(yurtdisinda kalma, seyahat ve iletisim) faktorler olarak gruplandirmiglardir. Genel
olarak bu faktorler, bir ililkenin tarihi ve kiiltiirel yapist gibi karakteristik
Ozelliklerini icermektedir. Bu karakteristik 6zellikleri ile ilgili bilgiler kisisel
deneyimlerin yam1 sira medya, kitaplar veya okul egitimi yoluyla elde
edilebilmektedir. Genel faktorlerin aksine, bireyin bir iilkeyle olan etkilesimi ve
deneyimlerinin bir sonucu olarak belirli faktorler olusmaktadir (Oberecker vd.,
2008). Oberecker vd. (2008), tiiketici hayranligini etkileyen faktorleri asagida gibi

listelemistir :

1.3.2.3. Genel Faktorler

Yasam tarzi: Bir iilke vatandaslar1 icin tipik olan yasam tarzi, zihniyet ve
kisilik 6zelliklerinin bir lilkeye karsi olumlu duygulari etkiledigi diistiniilmektedir.
Ayrica tiiketici hayranligmi etkileyen en Onemli faktoriin yasam tarzi oldugu
bulunmustur (Oberecker vd., 2008).

Kiiltlir: Bir iilkenin tarihinin, degerlerinin ve geleneklerinin hayranlik
duygularin tetikleyebilecegi gosterilmistir. Kiiltiirel benzerlik veya kiiltiirel
farklilik da tiiketici hayranligina neden olabilir. Dil ve din gibi ortak faktorler de
etkilidir.

Dogal giizellik: Bir iilkenin konumu, ¢evresi ve iklimi hakkindaki olumlu
cagrisimlar genellikle bir lilkeye yonelik olumlu tutumlar: tetikleyebilir. Dogal
giizellik faktoriiniin tiiketici hayranligmi etkileyen en dnemli ikinci faktor oldugu
belirtilmektedir.

Siyaset ve Ekonomi: Siyasi, ekonomik ve legal konularn tiiketici hayranligi

uzerinde ampirik bir etkisi bulunmadigi, ancak farkli tilkelerde yapilacak
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calismalarda tarihsel baglar, sinir komsuluklari, ekonomik iligkiler gibi faktorlerin

tiiketici hayranligini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

1.3.2.4. Ozel Faktorler

Yurt disinda kalma: Yurtdisinda yasamis veya uzun siire yurtdiginda kalmig
tiiketicilerin bu deneyimi edindikleri iilkeye ve dolayisiyla tiiketici hayranligina
yonelik olumlu duygularin kaynagi oldugu belirtilmektedir.

Seyahat: Yabanci bir iilkede tatil yapmak gibi tiiketicilerin ilk elden
deneyimledigi seyahatleri iilkelere hayranlik hissi yaratabilmektedir. Kisisel
seyahat deneyimi ile baglantili olarak kisa veya uzun vadeli yabanci bir iilke
deneyiminin, tiiketici hayranliginin kaynagi oldugu belirtilmektedir.

Iletisim: Arkadas ve akrabalar gibi yabanci iilkelerde yasayan etkilesim
kurmanin tiiketici hayranliginin ana kaynagi oldugu belirtilmektedir.

Oberecker vd.’ye (2008) gore, yasam tarzi, dogal giizellik ve iletisim veya
yurtdisinda kalarak elde edilen bireysel deneyimler, bir iilkeye karsi hayranlik
hissini etkileyen en 6nemli faktorlerdir. Ote yandan kiiltiirel benzerlik ve seyahat,
insanlarin olumlu veya olumsuz goriis ve deneyimlerine baglh olarak tiiketici
hayranligini artiran veya azaltan faktorler olabilmektedir.

Nes vd (2014), tiketici hayranlimi etkileyen faktorler asagida gibi
listelemistir:

Kultdr: Oberecker vd.’in (2008) belirtildigi gibi, kiiltiir, dil, irk, sosyal
iligkiler, yasam tarzi gibi degerler, gelenekler ve faktorler hayranlik duygularini ve
kiiltiirel hayranlik duygularin1 tetiklemektedir.

Sanat ve Tarih: Sanat, estetik anlayisi, tarihsel yapilar, mimari, tarih miizik,
sanat¢ilarla ilgili begenilerin yabanci bir {ilkeye karsi hayranlik hissine neden
oldugu belirtilmektedir.

Insan: Bir iilkenin vatandasmna duyulan hayranhigmm gdzlemlenebildigi
gOrilmustiir. Ayrica ilkenin bireylerinin ¢aligkan, iretkenlik, mizah, nazik,
egitimli, misafirperver ve yaratict gibi olumlu ozellikleri tiiketici yakmligina
katkida bulunmaktadir.

Tabiat ve iklim: Bir tilkenin dogasi, ekosistemi ve iklimi hakkindaki olumlu
algilar tiiketici hayranligini etkilemektedir.

Yemek: Bir iilkenin mutfagi, o ilke ile ilgili en ¢ok gdzlemlenebilir
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faktorlerden biridir. Ayrica, yemek ile ilgili farkli anilar ve begeniler tiiketici
hayranligin nedeni arasidadir.

Siyaset: Yabanci iilkenin ekonomik, i¢ veya dig politikasinin olumlu veya
olumsuz yonlerinin etkili oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte, bu faktoriin
tiikketici hayranligimi etkileyen faktorler arasinda en az etkili oldugu goriilmiistiir.

Aile ve arkadaslar: Go¢gmenlerin mensei bir lilkede yasayan veya arkadaslar
veya ailesi yabanci bir lilkede yasayan tiiketicilerin de o iilkelere tiiketici hayranligi
hissettikleri gosterilmistir.

Nes vd. (2014) tiiketici hayranligini1 etkileyen faktorleri gruplandirmis,
seyahat ve aile ile arkadaslarin duygusal faktorler oldugu, digerlerinin ise dogrudan
iilkeyle iliskili oldugu yorumlanmistir. En ¢ok tiiketici hayranligmi etkileyen
etkenler kiiltiir, doga, insan, miizik/eglence ve siyaset olarak belirlenmistir.

Bu iki arastirmaya ek olarak Bernard ve Karoui (2014), tiiketici hayranligimin
kaynaklarini inceledikleri c¢alismalarinda, hayranligm iilke ile ilgili kisisel
deneyim, llkenin dogal yapisina iligkin olumlu degerlendirmeler ve iilkenin

kiiltliriinden kaynaklandigini belirtmislerdir.

1.3.2.5. Tiiketici Hayranhg ve Yabanci Uriinleri Satin Alma Istegi

Yabanci iiriinlerin satin alma istegini etkileyen faktorlerden biri olan tiiketici
hayranligi, nispeten yeni bir kavram oldugundan, bununla ilgili ¢alismalarin sayis1
literatiirde hala smirlidir (Oberecker vd., 2008; Oberecker ve Diamantopoulos,
2011). Daha onceki ¢alismalarin sonuglarma bakildiginda, tiiketici hayranliginin
yabanci1 tirtinlerin satin alma istegini olumlu etkiledigi bulunmustur. (Nebenzahl
vd, 1997; Wongtada vd, 2012).

Jaffe ve Nebenzahl (2006), tiiketici hayranligini ve tiiketici etnosentrizminin
iki ayr1 kavram olarak ele almis ve her iki kavramin ayni1 anda var olabilecegini
ileri siirmiigtiir. Bununla birlikte, her iki aragtirmaci da tiiketici hayranligmin,
yabanci {irlinlin satmn alma isteginde etnosentrizmin etkisinden daha agir
basacagmi kabul etmistir. Aslinda, Jaffe ve Nebenzahl’a (2006) gore, satin alma
isteginde etnosentrizmin yarattig1 engeller tiiketici hayranligi ile asilabilmektedir.
Baska bir deyisle, yabanci iiriin satin almanmn 6niindeki en biiyiik engellerden biri
olan milliyet¢i tutumlarin, bir iilkeden yabanci iiriin alma istegine olan olumsuz

etkilerinin, o yabanci iilkeye hayranlik olursa azalacagi hatta ortadan kalkacagi
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diisiiniilmektedir (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011).

Oberecker vd. (2008), tuketici hayranliginin satin alma istegi lizerindeki
etkilerini ve tiiketici hayranligin1 etkileyen faktorleri belirleyen ¢aligmalarinda,
yasam tarzi ve dogal giizellik gibi faktorlerin yabanci bir lilkeye hayranlik hissine
neden oldugundan belirtmislerdir. Buna ek olarak, tiiketici hayranlig1 ile satin alma
istegi arasindaki iliskide, daha 6nce yabanci bir iilkede yasamig veya o llkede
yasayan bir aile liyesine sahip olan tiiketicilerin, o iilkeden {iriin satin alma
egilimine sahip oldugunu bulmuslardir. Bu ¢aligmada, hayranligin tlketiciler igin
algilanan riski azalttig1 ve ayn1 zamanda yabanci iirlin satin alma lizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu ve bunun da tiiketicilerin hayranlik hissettikleri tilkeyle
baglant1 kurma arzusunu gercgeklestirmeleri amaciyla yapildigr gozlemlenmistir.
Bagka bir calismada (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011), tiiketici hayranligmimn
benzer bir hayranliga sahip iilkeye gore lrilinlerle ilgili algilanan riski azalttig1 ve
ayni zamanda {irtinii bulundugu yabanci iilkeden satin alma istegini de olumlu
etkiledigi sonucuna varilmaistir.

Fransiz tiiketiciler lizerinde yapilan bir ¢alismada (Bernard ve Karoui, 2014),
Almanya ve Isvicre kaynakli farkhi iiriin kategorilerinin satm alma niyeti
incelenmistir. Sonug¢ olarak, tiiketici hayranligmin, hayranlik duyulan iilkeden
Urin satin alma istegini lizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica,
tiiketici hayranligi ile satin alma istegi arasindaki iliskide iilke imajinin diizenleyici
rolii incelenmis, ancak istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Nes vd. (2014) Norveg’li tiiketiciler tizerinde yapilan ¢alismalarinda, Fransa
ve ABD’ye yonelik tiiketici yakinlig1 diizeyi arastirilmis ve tiiketici yakinliginin
yabanci markal1 tiriinleri satin alma istegini iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica ¢alismada iiriin sahipligi ve mikro iilke imaj1
degiskenleri de incelenmis, bunun sonucunda tiiketici hayranligmnin satin alma
istegi ve iilke imaj1 lizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir.

Asseraf ve Shoham (2016)’1n caligsmalarinda yabanci tirlinlerin satin alma
istegini etkileyen dort faktorii (etnosentrizm, kozmopolitanizm, tiiketici hayranligi
ve diismanlik) es zamanl olarak inceledikleri ¢alismalarinda, etnosentrizm ve
diismanhigin irlin yargisi ve satin alma istegini olumsuz etkilerken, tiiketici
hayranligmin iirlin yargis1 ve satin alma istegiyle pozitif yonde iliskili oldugu

bulunmustur. Bunlara ek olarak, kozmopolitligin ise iiriin yargismi etkilemedigi

36



ancak satm alma istegini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur.

Wongtada vd (2012), tiiketici hayranliginin  yabanci riinlerin
degerlendirilmesinde ve satin alma isteginde etkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica
hem {iriin yargis1 hem de satin alma istegi arasindaki iligki digmanlikla iligkilidir.
Bununla birlikte, diismanligi satin alma istegi Gzerinde énemli bir etkisi olsa da
tiikketici hayranligmin {iriin yargisini diismanliktan nispeten daha fazla etkiledigi
sonucuna varilmistir. Benzer sekilde hem diigmanlik hem de tiiketici hayranliginin
etkilerini birlikte arastiran baska bir ¢aligmada, Papadopoulos vd. (2016), Grinin
hayranlik duyulan iilkeden gelmesi durumunda tiiketici hayranli§mnin {riin
yargisini olumlu yonde etkiledigini ve tiiketici hayranlig1 seviyesi yiikseldik¢e
hayranlik duyulan iilkenin {irliniiniin satin alma isteginin artirdigini belirtmislerdir.

Yukaridaki calismalarin aksine, tiiketici hayranliginin satin alma istegini
etkiledigine dair 6nemli kanitlar saglayan bir calisma yoktur. Tiketici hayranligi,
iilke imaj1 ve etnosentrizmin algilanan risk ve satin alma istegiizerindeki etkilerini
arastiran bir caligmada tiiketici hayranliginin hem algilanan riski hem de satin alma
istegini etnosentrizmden daha fazla etkileyecegi ileri siiriilmiistiir (Halim ve
Zulkarnain, 2017). Ancak tiiketici hayranligmin satin alma istegini etkilemedigi
tespit edilmistir.

Tiketiciler iirlin degerlendirmelerinde, malzeme, tasarim, is¢ilik, renk, tat,
koku (Ahmed vd., 2008) gibi trunun fiziksel 6zelliklerine 6zgu i¢csel gostergelerin
yani sira uriin fiyatindan (Klein vd, 1998), marka adindan, iiriin bilgilerinden
(Piron, 2000) etkilenmektedir. Bu degerlendirme ayni zamanda tiriin bilgileri gibi
fiziksel olmayan dis gostergelerden de etkilenmektedir (Bilkey ve Nes, 1982;
Piron, 2000). Uriin yargilarmi etkileyen en énemli dis gdstergelerden biri mense
ulkedir (Bilkey ve Nes, 1982). Mense iilke, tiiketicilerin {irtinlerin iretildigi tilke
hakkinda hem olumlu hem de olumsuz goriislerini igeren bir kavram olmasi
nedeniyle tiiketicilerin yerli veya yabanci iirlin degerlendirmelerini etkileyen bir
faktordiir (Cilingir ve Basfirinci, 2014). Bilkey ve Nes’e (1982) gore mense iilke
tilketicilerin triinle ilgili degerlendirmelerini etkilemektedir. Benzer sekilde
Peterson ve Jolibert (1995), iirliniin algilanan kalitesi ve satin alma isteginin menge
ilkeden etkilendigini bulmuslardir. Wang ve Chen (2004), Cin’de
gerceklestirdikleri arastirmalarinda tiiketicilerin satin alma isteklerinin {iriiniin
kalitesine iliskin degerlendirmelerine gore degistigini tespit etmislerdir.

Tiiketicilerin iiriin yargilar1 ve milliyet¢i egilimlerinin birlesik etkilerini
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inceleyen caligmalarin yani sira, yabanci iiriin tercihlerini etkileyen tiiketici
hayranlig1 faktoriiniin, tiiketicilerin iiriin degerlendirmesine etkilerini arastiran
calismalar da bulunmaktadir (Wongtada vd., 2012). Wongtada vd, (2012),
Oberecker vd’m aksine (2008), caligmalarinda tiiketici hayranlig1 ve {irlin yargisi
arasinda olumlu ve giiglii bir iligki gdzlemlemislerdir. Bagka bir ¢aligmada, Asseraf
ve Shoham (2016) Israil’deki cahsmalarinda tiiketici hayranhgmnm {iriin
yargisindaki diigmanliktan daha etkili oldugunu bulmuslardir.

Papadopoulos vd’ne (2017) gore, hayranlik duyulan iilkenin iiriinleri ile ilgili
irlin yargis1 digmanlik hissedilen iilkeden daha olumludur. Hayranlik duyulan
iilkenin {riinlerine yonelik {iriin yargis1 arttikca, o iilkenin {irliniinii satin alma

istegi de olumlu yonde artmaktadir.

1.3.3. Yerli Uriin Alternatiflerin Bulunmamasi

Yabanci iirlinlere yonelik tutumlar1 etkileyen bir diger sorun da yerli
alternatiflerin algilanan mevcudiyetidir. Bazi iilkeler, 6zellikle bazi iirlin gruplari
icin alternatiflere sahip olsalar da diger {iriin gruplarinda {iriin alternatiflerinden
yoksun olabilmektedir. Ozellikle i¢ pazarm bir yerli sanayiyi destekleyemeyecek
kadar kii¢iik oldugu ekonomilerde bu durum s6z konusudur.

Genel olarak bazi triin kategorilerinde yerli Grtin alternatiflerinin
bulunmamasi, Ozellikle ekonomisi c¢ok gelismemis {llkelerde yerli mali
alternatiflerinin ve teknolojik bazi liriin kategorilerinde alternatifin bulunmadigini
gostermektedir (Nijssen ve Douglas, 2004: 24). Ornegin Tiirkiye elektronik
iirlinlere (Bilgisayar, cep telefonu, vb.) ¢cok sayida yerli bir alternatifi olmamasina
ragmen, tekstil ve gida {iriinleri kategorilerinde alternatif {iriin ve markalara sahip
bir Glkedir. Almanya ise kozmetik Urtin ve markalarda alternatifleri olmasa da
elektronik iirlin alternatiflerine sahip bir iilkedir. Aslinda, bu kavram bir iilkenin
iretimde hangi iirlin kategorilerinin gii¢lii veya zayif oldugu hakkinda bir fikir
verebilmektedir.

Yerli iirlin secenegi veya alternatifinin bulunmadig1 bir iilkede (6rnegin
elektronik ve otomobil vb. iriinlerde), tiikketicilerin ithal iiriinleri satin almaktan
baska secenegi kalmayacaktir. Bu durumda, tiiketicilerin yabanci iirlinlere karsi
olumsuz tutumlara sahip olma olasilig1 daha diisiik olacaktir (Nijssen, 1999).
Ornegin Yeni Zelanda gibi tlkelerde, tiiketicilerin yerli mallara sadakati ne kadar

yuksek olursa olsun, yerli sanayinin her tirli Grind Gretmemesi nedeniyle tim
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iirlin kategorileri i¢in bu durumu kapsamamaktadir (Garland ve Coy, 1993).
Garland ve Coy, (1993), oldukga etnosantrik tiiketicilerin bile yabanci bir
kiiltiire kars1 olumlu bir tutuma sahip olabilecegini bulmustur. Ancak asil sorun,
yurt i¢inde iiretilmeyen mallar1 satin alirken tiiketicinin hangi tilke/iilkeleri tercih
edilecegini bilmek olacaktir. Klein vd., (1998) diismanlik duygusuna sahip
tilketicilerin, {lkeleri anavatanlarma olan benzerliklerine gore ayirt
edebileceklerini 6ne siirmektedirler. Bu tiiketicilerin, gegmisleri nedeniyle bazi
ulkelerden gelen Uriinleri daha fazla tercih edebilecekleri beklenmektedir. Bu
nedenle, yerli olarak firetilen mallarin bulunmadigr durumlarda, tiiketicilerin
kiiltiirel agidan benzer iilkelerden gelen iiriinleri kiiltiirel agidan farkl tilkelerden

gelen tiriinlere tercih edecegi varsayilabilmektedir.

1.3.4. Satin Alma istegi

Tiketici davramis kuramlarma gore; tiiketiciler genellikle satin alma
eyleminden 6nce satin alma istegine sahiptirler. Ciinkli bu kuramlara gore; istekler
davranis1 motive eden ve etkileyen faktorlerdir. Bu nedenle istekler, bireyin bir
davranisi ne kadar sergilemek istediginin ve bunun igin ne Kkadar caba
gosterebileceginin bir isareti olarak tanimlanir. Bu nedenle, giiclii bir istege sahip
olmak, sat alma davranisi olasiliginin artmasina neden olmaktadir (Ajzen, 1991).
Ayrica, bir davranisin gergeklesip gergeklesmeyecegi isteklerin giicline baghdir
(Ajzen, 1991). Dolaysiyla tiiketicilerin satin alma isteklerini tahmin edebilmek
pazarlamacilar i¢in 6nemlidir ve bu tahminler dogrultusunda talep tahminleri
yapilmakta ve stratejiler gelistirilmektedir (Mutlu vd, 2010). Tuketicilerin belirli
bir Uriini satin alma olasihig1 ihtiyaglarina, tutumlarina, iiriin algisina ve mense
iilkeye bagli olarak degisebilmektedir. Tiiketicilerin {iriinlere karsi olumlu veya
olumsuz tutumlar1 da {iriini satin alma isteklerini etkilemektedir (Balabanis vd.,
2001; Mutlu, (Mutlu vd, 2010). Tiiketiciler yaptiklar1 degerlendirmelerde ilk
onceligine koyduklar1 iiriinleri satin alma egilimindedirler. Uriin yargist bu
noktada, tiiketicinin se¢imlerin dnceligini belirlemesine yardimci olmaktadir. Satin
alma davranigim1 gézlemlemenin zorlugundan dolayr aragtrmacilar, satin alma
istegini biiylik 6l¢iide davranisin onciilii olarak kullanmiglardir, ¢linkii mitkemmel
olmasa da davranisin Olg¢lilmesini basitlestirebilmislerdir (Chandon, vd., 2005).

Hamin ve Elliot (2006), farkl tilkelerdeki tiiketicilerin satin alma isteklerini

etkileyen faktorlere farkli oncelikler verdigini belirtmistir. Diger baz1 aragtirmalar
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da “tiiketicinin satin alma istegi ne kadar giiclii olursa, tiiketicinin degerlendirilen
iirlinleri satin alma olasilig1 o kadar yiliksek” oldugu sonucuna varmistir (Chandon,
vd., 2005). Bu arastirmada, satin alma istegi, yabanci {iriinii satin alma istegini
ifade etmektedir. Satin alma isteginin satin alma eylemiyle yakin bir iliskisi oldugu
tahminine dayanan bu arastirma, tiiketici hayranligi ve tiiketici dismanliginin iiriin
yargisint ve tiiketicinin yabanci trlinleri satin alma istegini nasil etkiledigini
arastirmaktadir.

Nitekim tiiketicinin satin alma istegi, bir iirlin beklentisinin karsilanmasi
nedeniyle tiiketicinin yabanci Uriinii satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir
(Hamin ve Elliot, 2006). Tuketiciler yerli Grtinlerde bulunmayan &zellikleri
yabanci irlinlerde bulduklari i¢in yabanci {iriinii kullanmaya karar
verebilmektedirler. Bunu yani sira Mutlu vd, (2010), tiketicilerin bir Grin veya
hizmet icin ne kadar 6deme yapmaya istekli olduklarini belirlemede iki farkli yap1
oldugunu aciklamaktadir. Bu yapilar, maksimum fiyat ve rezervasyon fiyatmi
icermektedir. Bununla birlikte, iki yap1 arasindaki farki aciklamak genellikle
zordur. Bu nedenle, arastirmacilar satin alma istegini yukarida agiklanan duruma

iligkin yol gosteren bir terminoloji olarak kullanmay1 tercih etmeklerdir.

1.3.5. Uriin Yargisi

Literatiirde yabanci liriinlerin satin alma istegini etkileyen faktorleri aragtiran
calismalara bakildiginda, {iriin yargisinin yabanci {iriin satin alma istegi tizerindeki
etkilerini arastiran bir¢ok ¢alisma oldugu gorilmiistiir (Wang ve Chen, 2004;
Wongtada vd., 2012). Bu nedenle hem diismanli§in hem de hayranligin satin alma
istegi lizerindeki etkilerinin {iriin yargis1 ile incelenmesi gerektigine
inanilmaktadir. Klein vd, (1998), Nijssen ve Douglas (2004), tiiketici diismanlig1
ile yabanci {riin yargist arasindaki iliskiyi arastrmislardir. Bu c¢aligmalar,
diismanlik duygusu yiiksek olan tiiketicilerin yabanci menseli iiriinleri olumsuz
degerlendirecegine ileri slirmiislerdir.

Ayrica, iirlin yargismi etkileyen en dnemli dig gostergelerden biri de menge
iilkedir (Bilkey ve Nes, 1982). Mense iilke, iirlinlerin tiretildigi ilke hakkinda hem
olumlu hem de olumsuz degerlendirmelerini iceren bir kavram olmasi nedeniyle
tiikketicilerin yerli veya yabanci iirlin degerlendirmelerini etkileyen bir faktordiir
(Cilingir ve Basfirinci, 2014). Bilkey ve Nes (1982), menge iilkenin tiiketicilerin

tritinle ilgili degerlendirmelerini etkiledigini o6ne siirerek bu varsayimi
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desteklemiglerdir. Benzer sekilde Peterson ve Jolibert (1995), iirliniin algilanan
kalitesi ve satin alma isteginin mense iilkeden etkilendigini bulmuslardir. Wang ve
Chen (2004), Cin'de yaptiklar1 aragtirmada, tiiketicilerin satin alma isteginin, tiriin
mengei, kalitesine iligkin degerlendirmelerine biiyiikk 6lgclide bagli oldugunu
bulmuslardir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken, ipucu olarak sadece fiyat, marka,
ambalaj, reklam gibi geleneksel pazarlama karmasi unsurlarimi kullanmadigi
goriilmektedir. Pazarlama karmasi unsurlarmin yani sira tiiketicilerin bir iirlin
hakkindaki yargilarin1 ve dolayisiyla satin alma kararlarmi etkileyen bagka
faktorler de vardir. Bu noktada, mense lilke ve mense iilke imaj1 bu unsurlardan
ikisine karsilik gelmektedir (Yasin vd., 2007). Belirli bir tilkeye ait markalar,
tiikketicilerin zihninde, lilke imaj1 ve ayn1 lilkedeki diger markalarin paylastig: tilke
odakli bilgi gibi somut olmayan degerler ve yiikiimliiliikkler yaratabilmektedir
(Yasin vd., 2007). Tiketiciler, bir UGlkenin yuksek kaliteli Grunler Gretme
kapasitesine sahip olduguna inaniyorsa, o iilkeden tiretilen diger iirtinlerin kaliteli
olacagina da karar verme olasiliklar1 yiiksektir (Bilkey ve Nes, 1982., 2002). Ayni
sekilde, tam tersi de gecerlidir. Bir iilkenin imaj1 tiiketicilerin zihninde olumsuz
ise, bu durum o tilkeden kaynaklanan diger markalar1 da olumsuz etkileyecektir.
Mense iilkenin imaji hakkinda iirlin yargilarini etkileyebilecek bilgilerden biri
markanim kendisidir. Sony ve Samsung gibi markalar, iilkenin ad1 markanin adinda
net bir sekilde goriinmese de tiiketicilerin zihnindeki mense {ilke hakkindaki
ipuclarin1 dogrudan etkinlestirebilir (d'Astous ve Ahmed, 1999: 123). Uriinlerin
genel degerlendirmesi, tiiketicinin ilgili {ilke hakkindaki zihnindeki yargilardan ve
goriintiilerden etkilenir. Dolayisiyla iilkenin imaj1 sadece tiiketicilerin zihnindeki
alg1 ve yargilar1 degil, ayn1 zamanda ithalat¢ilarin o iilkeden gelen {iiriin ve
markalar hakkindaki alg1 ve yargilarini da etkilemektedir (Bilkey ve Nes, 1982).

Buna ek olarak, bir {iriinle iligkili bir tilke tiiketicilerin kalite algilarin1 da
etkiler (Klein vd., 1998: 89). Bu degiskenler literatiirde kavramsal gergeve
temelinde incelendiginde, tiiketicilerin satin alma isteklerinde iilke imaj1 6nemli
rol oynamaktadir. Ancak arastrrma kapsaminda bu iliskiyi sekillendiren farkl
faktorlerin varlig1 g6z oniinde bulundurulmaktadir. Bu baglamda, iilke imajinin o
tilkede tiretilen iirlinlerin imajin, tiikketicilerin o lilkeye kars1 duyduklar1 hayranligi,
tirtinlerle ilgili inang ve yargilarini etkileyecegi, dolayisiyla tiiketicilerin satin alma

isteklerinin de bu yonde sekillenecegi ongoriilmektedir.
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IKIiNCi BOLUM
TUKETICILERIN YABANCI MARKALI URUN TERCIiH
ETMELERINDE ULKE ODAKLI OLUMLU-OLUMSUZ DUYGULARIN
ROLU
BRAZZAVILLE VE iZMIiR’DE BiR ARASTIRMA

2.1 Arastirmanin Amaci

Literatiir incelendiginde yabanci menseli iliriin satin alma istegini etkileyen
faktorlerin belirlenmesine yonelik ¢ok sayida caligmaya rastlanmaktadir. Bu
calismalarin iizerinde yogunlastigi faktorler genellikle; iilke mensei algisi, {iriin
imaj1 ve yabanci tiriinler yonelik olumsuz duygular olan etnosentrizm ve tiketici
diismanhigidir. Son dénemlerdeki ¢alismalarin biiyiik kismimin ise, yabanci iiriin
satin alma istegi iizerinde tiliketici diismanliginin etkisi lizerine odaklandigi
goriilmektedir (Eryigit ve Kavak, 2011; Nijssen ve Douglas, 2011). Ancak bazi
calismalarda, yabanci markali iriinlere yonelik satin alma istegini olumlu
etkiledigi one siiriilen tiiketici hayranligmin diizenleyici roliiniin arastirilmasinin
da faydali olacag1 one siiriilmiistiir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006; Brijs et al. 2006;
Verlegh, 2001). Nitekim tiiketici hayranliginin tiiketici diismanliginin yabanci
markali iirlin satin alma istegi iizerindeki olumsuz etkisini azaltabilecegi ifade
edilmistir (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011). Tiiketicinin sahip oldugu
olumsuz duygular ve satin alma davranis arasindaki iliskiyi arastiran ¢aligmalar
sonrasinda tartigmalar1 ileri diizeyde tasiyarak su noktaya deginmislerdir, iilke
imajinin satin almayi tesvik etmede yetersiz kaldigi, olumlu duygularin {iriin
faydasinin Oniine gectigi ve uluslararasi tiiketiciyi ¢6ztimlemede daha iyi bir
aciklayict oldugunu ileri stirmiiglerdir. Tiiketiciler bazen yabanci iilke ile gegmiste
veya halen devam eden olumsuz olaylar yasanmasina ragmen o iilke {irilinlini
1srarla almak istemektedir (iranl tiiketicinin Amerikan markalarmi almas1). Bunun
nedeni ise yabanci iilkeye, yasam tarzlarina olan hayranlik ve tiiketicinin
uluslararasilagma egilimi yani kendisini global vatandas olarak gormesidir
(Amine, 2008).

Buradan hareketle ¢alismanin temel amaci, Kongolu ve Tiirk tiketicilerin

Fransiz ve Amerikan markali iirlin satin almasinda yabanci iilkeye yonelik olumlu-



olumsuz duygularin degerlendirmektir. Bu temel amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin
Amerikan ve Fransiz {irilinlerine yonelik yargilari, yabanci lilkeye yonelik
hayranlik, enternasyonalizm, yabanci merakliliginin, tilke menge algis1 ve tiiketici
diismanligmin satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirmak amaglanmistir. Buna
ek olarak yerli iiriin alternatiflerin bulunmamasinin {iriin yargisi ile yabanci tirlin
satin alma istegi arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin incelenmesi

amaclanmistir.

2.2. Arastirmanin Ge¢misi ve Onemi

Yabanci iilkeye yonelik olumlu yargilar1 olan tiiketiciler, yabanci iilke
hayranligina sahip olan tiiketiciler olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketicilerin
yabanci iilkeye hayranliklarinin hayran olunan iilke menseli iiriin ile ilgili olumlu
degerlendirmeleri ve bu tiiketicilerin o {irlinleri satin almaya daha fazla istekli
olmalar1 beklenmektedir. Hayranligin altinda yatan birtakim nedenler mevcuttur
(Aydm, 2017). Ornegin yabanci iilkenin iiriinlerinin yiiksek teknolojiye sahip
oldugunu ya da iilkenin egitim sisteminin kaliteli oldugunun disiiniilmesi,
dogrudan iilkeye hayranlik ve dolaysiyla iiriinii olumlu degerlendirme nedeni
olabilir (Bokszanski 2002; Riefler ve Dia Mantopoulos 2007).

Ulke imajma yonelik ¢alismalar; bir iilkenin bir {iriin kategorisindeki
basarisinin tiiketicide olumlu alg1 yarattigi ve tiiketiciyi hizla satin almaya
yonelttigi vurgulamistir (Nart, 2008). Alman iiriinleri dayanikli olur, Japonlar
teknolojide iyidir, gibi iilke bazinda kaliplasmis algilar tiiketicinin tiriin segiminde
onemli etkiye sahip olmustur. Buradan yola ¢ikilarak {ilke imajmnin {iriiniin kalite
algisina yansidig1 ve uluslararasi ticarette tiiketiciyi ikna etmede en 6nemli unsurun
iilke mensei algis1 oldugu belirtilmistir (Klein vd., 1998). Tam tersi bakis agisinda
yani yabanci iilke iirlinlerine yonelik olumsuz bakis agisini (etnosentrizm) ve
iilkeye duyulan diismanlik, nefret gibi duygularn iilke {irlinlerine yansitilarak satin
alinmamasma neden oldugunu (tiiketici diigmanligi) vurgulayan ¢aligmalar da s6z
konusudur.

Tiiketicide diismanlik egiliminin yiiksek olmasi durumunda ve iki iilke
arasinda yasanan politik, ekonomik veya savas gibi olumsuz deneyimler nedeni ile
tiikketicinin yabanci lilkeye yonelik olumsuz sartlanmalar i¢erinde olmasi nedeni ile
tiketicinin {irlinlin imajin1 dikkate almadan karar setinden ¢ikardig1 One

stiriilmiistiir (Klein vd., 2002). Dolayisiyla her ne kadar bir iilkenin bir iirlin
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kategorisinde olumlu imaji bulunsa da (Alman iriinii dayaniklidir vs) tiketicinin
yabanci iilkeye yonelik olumsuz duygulart s6z konusu (Yahudi bir tiiketicinin
Almanya’ya yonelik olumsuz algis1) ise iilke imajmin tek basina uluslararasi
tiiketici davranigini agiklamada etkili bir faktoér olmadigi (Ayn1 Yahudi tiiketicinin
Alman otomobil almak istememesi) ileri siiriilmiistiir (Shimp ve Sharma, 1987).

Arastirmacilar bu noktada artik iilke imajinin satin almay1 tesvik etmede
yetersiz kaldigini, duygularm iirin faydasinin 6niine gectigini ve uluslararasi
tuketiciyi ¢oziimlemede daha iyi bir agiklayici oldugunu ileri stirmiislerdir.
Tiiketicinin sahip oldugu olumsuz duygular ve satin alma davranisi arasindaki
iligkiyi arastiran g¢aligmalar sonrasinda tartigmalar1 ileri dilizeye tasiyarak su
noktaya deginmislerdir: Tiiketiciler bazen yabanci iilke ile gegmiste veya halen
devam eden olumsuz olaylar yasanmasina ragmen o iilke iirlinlinii 1srarla almak
istemektedir (Iranli tiiketicinin Amerikan markalarini almasi). Bunun nedeni ise
yabanci iilkeye, yasam tarzlarma olan hayranlik ve tiiketicinin uluslararasilagma
egiliminin yani kendisini global vatandas olarak gérmesidir (Amine, 2008).

Buradan hareketle, uluslararasi tiiketicileri anlamada tiiketicinin bir lilkeye
yonelik olumsuz duygular1 yaninda olumlu duygularinin da etkili oldugu hatta
tuketiciyi anlamada daha agiklayict oldugu ileri siiriilmistiir. Bu konudaki
tartigmalar halen devam etmektedir. Tartigmalara katki saglamak amacl yiiriitiilen
caligmada bir¢ok degisken (iilke imaji-etnosentrizm-hayranlik vs.) bir arada cle
almarak one ¢ikan degisken belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Smith, 1990; Jung vd.
2002).

Kisilerin yabanci iilkelere yonelik diismanlik gibi olumsuz duygular1 uzun
zamandan beri arastirilmaktadir. Tiiketici diigmanlig1 kavrami ve menge iilkesi
etkisi, uluslararasi pazarlamada 6nemli bir rol oynadig1 i¢in bir¢ok arastirmaya
konu olmustur (Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Douglas ve Nonaka, 1985;
Elliott ve Cameron, 1994; Han ve Terpstra, 1988; Watson vd. 2007). Tuketici
diismanlig1 olarak ifade edilen bir diger olumsuz duygu ise belirli bir lilkeye kars1
duyulan antipatiyi ifade etmektedir (Klein vd., 1998). Tiiketici diismanhiginda
tiiketicilerin belli bir iilkeye kars1 sahip olduklar1 olumsuz duygulari satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Buradan hareketle uluslararasi tiiketici davranisi
literatUriinde yirltulen galismalarda tiiketici etnosentrizmi (Shimp ve Sharma
1987), vatanseverlik/milliyetcilik (Kosterman ve Feshbach 1989) ve tiketici

diismanlig1 (Klein, Ettenson ve Morris 1998) gibi kavramlara odaklanmig, yabanci
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iilkelere yonelik olumsuz tutumlarin dogasini ve davranigsal etkileri anlasilmaya
calismistir. Tiiketici yabanci markali {iriinii denemeden sadece o lilke hakkindaki
tarafli duygulariyla satin almama kararlarmi verebilmektedir. Dolaysiyla
uluslararasi pazarlardaki tirtinler tiiketici tarafindan tamamu ile stibjektif kriterler
ile degerlendirilerek elenmektedir. Bu da markanin uluslararasi pazarlarda rekabet
avantajini olumsuz etkileyebilmektedir.

Buna karsilik literatiirde, yabanci lriinlerin satin almmmasinda etkili olan
olumlu duygular iizerine yiiriitilen ¢alisma sayis1 azdir ve arastirmacilarin
dikkatini daha sonra ¢ekmistir (Brijs vd., 2006; Jaffe ve Nebenzahl 2006, Verlegh,
2001).

Halbuki olumlu duygusal tepkiler, tiiketicinin ¢ok fazla alternatif arayisina
gitmemesine ve c¢ok fazla bilgi aramadan hizli karar vermesine yol agmasi
nedeniyle tliketici davranisini anlamada olumsuz duygulardan daha fazla
aciklayiciliga sahiptir (Cohen vd, 2013; Dijker, 1987). Ornegin, iiriinlerini
Yunanistan'a satmak isteyen bir Alman firmasi i¢in, ikinci Diinya savasinda Nazi
Almanya’sinin  Yunanistan't isgaliyle ilgili husumetten kaynaklanan olumsuz
duygular markanin degerlendirilmesinde tiiketici tarafindan dikkate almacaktir.
Firmalara diisen bu olumsuz duygular1 bertaraf edecek yontemleri uygulamaktir.
Gegmiste yasanan olumsuz duygular1 sondiirerek yerine olumlu duygular
filizlendirecek hususlar1 kesfedilmelidir.

Benzer sekilde Yahudi bir ailenin Alman markas1 bir otomobili satin alma
kararini etkilemede olumsuz duygulardan ¢ok olumlu duygularin rolii arastirilarak
uluslararas1 pazarlama stratejilerinde hayata gecirilebilir. Ayrica, Diinyada
yasanan geligsmelere bagli olarak (Globallesme, internet) yabanci iilkelere yonelik
“diismanlik” gibi duygularin negatif etkisi zamanla azalabilmekte ve yerini
“hayranlik” gibi olumlu duygulara birakabilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin
yabanci iilke iirlin ve markalarini alma nedenlerini agiklamada pozitif duygular,
negatif duygulardan daha etkili gérilmektedir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006).

Oberecker vd., (2008) bu noktaya dikkat cekmek amaci ile tiikketici hayranligi
kavramin1 Onermistir. Tiiketici hayranligi, yabanci bir ilkeyi yasam tarzi,
ekonomik giicii, egitim sistemi, genel konum ve alt yapis1 gibi 6zelliklerinden
dolay1 odak noktasi kabul etmeyi ve o iilkenin {iriin ve markasini almaya istekli
olmay1 ifade etmektedir (Wongtada vd., 2012: 148). Tiiketici hayranlig1 pazarlama

literatiiriinde tiiketicinin yabanci bir iilkeye olan diiskiinliigii olarak tanimlamigslar
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ve tiiketicinin hayranlik duydugu iilkenin iirlin ve hizmetleri ile ilgili karar verme
strecini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Ayrica literatiirde hayranlik,
hayranlik pazarlamasi, kiiltiirel hayranlik ve kiiltlirler aras1 hayranlik seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir (Macchiete ve Roy, 1992; Swift, 1999). Hayranlik duygusu
gelisen bir tliketici, yabanci tilkenin kiiltliriiniin kendi kimliklerini yansittigini
diistinebilmektedir ve hatta hayranlik besledigi iilkeyi kendi iilkesi gibi
gorebilmektedir (Aydin, 2017).

Tiiketici hayranlig1 bazi ¢alismalara konu olsa da (Baillargeon, 2003; Nijsen
ve Douglas, 2004) (Oberecker vd., 2008; Oberecker ve Diamantopoulos, 2011;
Wongtada vd., 2012; Nes vd., 2014; Asseraf ve Shoham, 2016) hen(z yeni bir olgu
oldugu disiiniilmekte ve 6zellikle son yillarda 6nemle {izerinde durulmaktadir.
Oberecker vd., (2008) caligmasi tiiketici hayranliginin yapisini, altinda yatan
faktorleri ve tiiketici karar alma stiregleri agisindan sonuglarini ayrintili aragtiran
calismalardan ilkidir. Maher vd., (2010), hayranligm ve diismanhigm tiiketici
davranigina etkisini arastirmis ve diismanligin {irtin tercihleri tizerindeki etkisinin
zamanla azaldigini, hayranligin diismanhigin yerine gegebildigini, hayranligm {iriin
tercih etme ve degerlendirmeye pozitif etki ettigini tespit etmislerdir.

Oberecker ve Diamantopoulos (2011), hayranligin etnosentrizm ile iliskisi
ve satin alma davranigina etkisini ele almiglar ve etnosentrizm ile iligkili olmadig1
ve etnosentrizmin hayranliga gore algilanan risk ve iiriin alma istegine etkisinin
daha az oldugunu tespit etmislerdir. Wongtada vd., (2012), diismanlik ve hayranlik
duygularmi arastirmis ve birbirinden farkli olduklarini; diismanligin politik ve
ekonomik nedenlerden, hayranligin ise insanlara, isletmelere ve egitime duyulan
yakmliktan kaynaklandigini ve hayranligin {iriin kalitesini degerlendirmeye
etkisinin diismanhigin etkisinden daha fazla oldugunu ileri siirmiislerdir. Benzer
sekilde Asseraf and Shoham (2016), hayranligin destinasyon markalagmas: ile
iliskisini arastrmus, kiiltiirel benzerlik ve kolektivizmin destinasyon hayranligi
yarattigin1 ve kollektif diisiincenin hayranlik yaratmada en etkili ara¢ oldugunu
tespit etmistir. Asseraf ve Shoham (2016), kozmopolitiklesme-etnosentrim,
hayranlik-diismanlik duygularmin iiriin yargilar1 ve sahipligine etkisini arastirms,
hayranligin iiriin kalitesini degerlendirme ve iiriin sahipligine etkisinin daha giglu
oldugunu tespit etmistir. Nes vd. (2014)’e gore tiiketici yabanci bir lilkeye
hayranlik duyuyorsa, o iilke menseli bir iirlinii almak kendisi i¢in sembolik bir

anlam tagsiyacak ve ililkeyle duygusal yakinligini siirdiirmek i¢in s6z konusu
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ulkenin Grlin ve markalarin1 satin almaya devam edecektir.

Mabher vd., (2010)’ne gore diismanlik duygusunun yogun etkisi azalinca satin
alma niyetine negatif etkisi de azalmaktadir ya da yok olmaktadir. Wongtada vd.,
(2012)’e gore, tiiketici hayranlig1 diigmanlik ile kiyaslandiginda {iriin yargilarma
daha fazla etki etmektedir. Dolayisiyla arastirma sonucunda dikkat c¢ekilmek
istenen en onemli nokta, tiiketici davranisini anlamada hayranligin diismanliktan
daha fazla agiklayici etkiye sahil oldugudur. Oberecker ve Diamantopoulos
(2011)’e gore hayranlik, tiiketicinin tiim biligsel uyumsuzluklarini gidermede daha
giiclii bir role sahip olup satin alma istedigini daha fazla etkileyebilmektedir.
Amine (2008) Amerikali tiiketicilerin Fransizlar1 sevmedigini ve tatil ig¢in
Fransa’y1 tercih etmediklerini, fakat dogum giinlerinde Chanel marka canta
alabildiklerini ifade etmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin yabanci iilkeye bakis
acilarinin zamanla degisebildigini ve yabanci {irline-markaya karsi negatif
tutumlarin globallesme azalabildigini ortaya koymustur.

Bu bakis acis1 yabanci iriinlere yonelik genel olumlu tutumlar hakkinda
baska kavramlar da giindeme getirmistir. Yabanci meraklilig1 (Perlmutter, 1954),
tiiketici enternasyonalizmi (Kosterman ve Feshback, 1989) ve diinya vatandashgi
(World mindedness) (Rawwas, Rajendran ve Wuehrer, 1996) bunlardan
bazilaridir. Perlmutter (1954) tarafindan tanimlanan yabanci meraklilig1
“yabancilara duyulan sevgiyi ve kisinin kendi referans grubuna kars1 ortiilii veya
acik hosnutsuzluk ya da nefreti temsil eder” (Perlmutter 1954). Yabanc1 meraklilig1
tiikketicilerin yerli mallar yerine yabanci lriinleri tercih etmesini ifade eder.
Yabanct meraklilig1 kavramu, tiiketicilerin yabanci iilkelerden gelen tiriinleri yerli
tiretim tiriinler yerine tercih etmeleri olarak belirtilmistir. Antweiler'e (2009) gore,
yabanc1 meraklilig1 yabanci insanlara, kiiltiirlere veya geleneklere olan ilgiyi ifade
eder ve yabancilara yonelik merak, kiiltiirleraras1 farkliliklara agiklik seklinde
kendini gosterir. Bu nedenle, yabanc1 iilkelere yonelik genel bir olumlu durusu,
kendi iilkesine kars1 ise olumsuz bir bakisi ifade eder. Bu 6zelligi onu belirli bir
iilkeye yonelik hayranliktan ayirmaktadir.

Enternasyonalizm, yabanci Kkiiltlirlere agiklik egilimini aciklarken g6z
oniinde bulundurulan bir kavramdir (Balabanis vd., 2001). Kosterman ve Feshbach
(1989) tarafindan tanimlanan enternasyonalizm, bir kiginin diger iilkelerin sahip
oldugu refaha ve o iilkenin insanlarmna empati duymasini yansitmaktadir. Bu

kavram, milliyet¢iligin zitt1 bir kavramdir. Tiiketici enternasyonalizmi, diger

47



uluslarin insanlarma duyulan empati nedeniyle yabanci iiriin tiikketimi yoluyla diger
uluslarm refahini destekleme arzusu olarak tanimlanir (Balabanis vd., 2001). Bu
kavram aslinda milliyetgilik ve enternasyonalizme kadar uzanan bir siirecin zit
kutbu olarak goriilmiistir. Shimp vd., (1993) de yabanci kiiltiirlere agikligin
tilketicinin etnosentrik egilimi ile olumsuz iligkili oldugunu ortaya koymustur.
Enternasyonalistler ithal iiriinleri satin almayi ahlaki agidan kabul edilebilir
bulurlar. Clnki onlara gére bu davranislar1 uluslararasi refahi ve diger tilkelerden
gelen insanlar1 desteklemektedir (Balabanis vd., 2001; Craw ve Lamb (1982) Buna
gore, kiiltiirlerin daha acik ve daha az etnosentrik oldugu toplumlardaki tiiketiciler
ithal ve yerli Grlinleri Uretildigi tilkeye gore degerlendirmeme egilimindedirler
(Sharma ve Shimp, 1987) Tablo 2.1°de ana temalar ve Oncii olarak nitendirilen

calismalar gosterilmistir.

Tablo 2.1. Kavramlar ve tamimlari

Kavram Arastirmaci Arastirmalar Bulgular
Country of Origin effects for | Menge iilke tiiketicilerin yabanci
Uni-national and bi-national | driinleri degerlendirilirken gergek
Han ve al. (1988) Products kalitesini hakkinda karara
varmalarinda yardimeci olur.
Mense Ulke
Obermiller ve Exploring the effects of country | Her iki yazar da modellerini bilgi
Spangenberg of origin labels: An Information | SUT€C! sistemine dayandirir: Biligsel,
(1989) ) duyussal  sistemine  dayandirir:
Processing Framework. Bilissel, duyussal
Oberecker ve al The Consumer Affinity | Tuketiciler belli bir Ulkeye 6zgi
(2008) Construct: pozitif bir duyguya sahip derler.
Tuketici Conceptualization, Qualitative
Hayranhg Investigation and  Research
Agenda
Jaffe ve It is All in the Eyes of the | Tiiketiciler, tiim yabanci iilkelere
Consumer. irk¢1 davranabilir ancak belli bir
Nebenzahl (2006) tilkeye kars1 hayranlik sergileyebilir
ve drinlerini satin  alma istedi
tastyabilirler
Klein vd., (1998) | Animosity Model of Foreign | Tuketicinin belli bir Glkeye kiltire
Tuketici Product Purchase: An Empirical | ve iiriine karsi negatif duygularini
Diismanhg Test in People’s Republic of | ifade etmektedir.
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China

Amine, (2008) Country of Origin, Animosity | Diismanligin ekonomik dinsel, savas
and  Consumer  Response: | temelli ve kisisel diigmanlik olmak
Marketing izere dort boyutu oldugunu
Implications of Anti- | belirtmektedir.

Americanism Francophobia

Feshback, (1989) | and Nationalistic Attitudes

Enternasyo- yardim etmeye ve onlari refahlarini
nalizm saglamaya odaklanryor.
Perlmutter, (1954) | Some Characteristics of | Yabanct meraklilig1 yiiksek olan
Xenophilic Personality tiiketicilerin yabanci tiriinlere pozitif
Yabanci ve vyerli driinlere negatif duygulara
Merakhlig: sahip olmalaridur.

Yukarida yapilan agiklamalarm kisa bir 6zeti yapilacak olursa; iilke mensei,
iilke imaj1 ile baglayan ¢aligmalar etnosentrizm, tiiketici diismanligi gibi olumsuz
duygular ile derinlik kazanmis, yabanci hayranligi gibi olumlu duygular ile farkli
boyutlara ulasmis ve son olarak kiiresellesme egilimleri ve yabanci hayranligi

duygular1 ile daha zengin bir literatiire ulusmamizi saglanmastir.

2.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Calismanin amac tiiketicilerin yabanct markali {iriin satin almaya yonelik
olumlu, olumsuz duygularmin roliinii incelemektir. Bu dogrultuda ¢alismanin
kapsamina Kongolu ve Tiirk tiiketicisinin Fransiz ve Amerikan iriinlerine yonelik
yargilar1 ve satin alma davranislar1 dahil edilmistir. Caligma Tiirkiye ve Kongo’da
yiiriitiilecek iki ¢alisma ve sonuglarin kiyaslanmasi1 amaglanmaktadir.

Kongo’lu tiiketicilerin Fransa ve Fransiz {irlinlerine yonelik yargilari, Tiirk
tiiketicilerin ise Amerika ve Amerikan tirlinlerine yonelik yargilar1 dlgiilecektir.
Kongo 1958 yilina kadar Fransa’nin somiirgesi olmustur. Dolayisiyla Kongo’lu
tiiketicilerin Fransa’ya yonelik dliigmanlik hisleri beslemelerinde tarihi bir ge¢mis

etkilidir. Bunun yani sira uzun siire Fransiz kiiltiirii ile yakin iligkiler icerisinde
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bulunulmasi, hatta Kongo nun resmi dili baz1 yerel diller yaninda Fransizca olmasi
nedeniyle. Kongo’lu tiiketicilerin Fransa’ya yonelik hem olumlu hem de olumsuz
duygular1 hissetmesi s6z konusudur. Bu duygularin Kongolularin Fransiz {iriin
alma kararlarindaki roliinii belirlemek amaglanmaktadir.

Tiirk tiiketicisinin Amerikan iiriinlerini tercih etmesinde hangi yargilarinin
etkili oldugunu belirlemek c¢alismanin diger amacidir. Tiirk tiiketicilerinin
Amerikan trilinlerine yonelik duygularinmn arastirma kapsamina almmasinin
nedeni su sekilde aciklanabilir. Tiirkiye nin Amerika ile savas kaynakli bir ge¢misi
yok, dolayisiyla bu tiir bir diismanlik hissi s6z konusu degildir. Ancak ekonomik,
siyasal ve kiiltiirel diizeyde zaman zaman yasanan olumsuzluklar ile Amerikan
irlinlerini boykot etme gibi tepkiler verildigi goriilmektedir. Bu durum
Amerika’ya dolayisiyla Amerikan {irlinlerine yonelik olumsuz duygularin kaynagi
olabilir. Diger yandan gerek Amerika menseli teknolojik {irtinler gerekse hazir
giyim markalar1 Tirkiye pazarlarinda oldukca fazla begenilmekte ve tercih
edilmektedir. Amerikan yasam tarzini yansitan markalar, gencler yogunlukta
olmak iizere tiim yas gruplar1 tarafindan giderek artan oranda satin alinmaktadir.
Dolayisiyla Tiirk tiiketicisinin Amerika ve Amerikan irlinlerine yonelik hem
olumlu hem de olumsuz yargilar1 s6z konusudur.

Bu nedenle arastirma kapsamina Amerikan ve Fransiz menseli cep telefonu
ve kiyafet markalar1 olan Iphone ve Pierre Cardin dahil edilmistir. Tiirkiye’de iki
tane yerli cep telefonu markasi olmasi (Casper ve Vestel) ve tiim yerli telefon
modellerinin Tiirkiye pazarinin %20’sini olusturmasi [1] geri kalan %80’lik oranin
uzak dogu ve Amerika iirlinleri ile tamamlanmasi dolayistyla bu iiriin grubu
secilmistir. Gliney Kore ve Cin iirlinlerinin (Samsung, Huawai, Oppo vs.) 6zellikle
cok fazla satis yaptig1 bu pazarda giderek daralan pay Tiirk markalar1 olmaktadir
[2].

Uzak dogu iilkeleri ile Tirkiye arasinda diigmanliga neden olacak bir
deneyim yasanmamasindan dolayli arastrrma kapsamma satis almmmamuglardir.
Tiirkiye’deki cep telefonu satiglarma baktigimizda da en cok tercih edilen cep
telefonunun Iphone oldugu goriilmektedir [3]. Bununla birlikte Fransa ile Kongo
arasinda somiirgecilik tarihlerine ragmen, Kongo’daki giysi satiglarina
baktigimizda da en ¢ok tercih edilen giysi Fransiz markalarm oldugunu
gorilmektedir (André Moulemvo, 2011) [4].

Calismanin kisit1 arastirma kapsamma Izmir ve Brazzaville sehirlerinin
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alinmasidir. Ayn1 zamanda arastirmada Slglimler cep telefonu ve kiyafet markasi
(Iphone ve Pierre Cardin) agisindan yapilmaktadir. Bu nedenle sonuglar diger iiriin

gruplar1 ve her iki iilke i¢in ulusal diizeyde genellenememektedir.

2.4, Arastirmanin Degiskenleri

Anket c¢alismasmin ilk kisminda tiiketici hayranhigi, tiiketici yabanci
kiiltlirlere ve adetlere ilgi duyma, enternasyonalizm, tiiketici diismanligi, mense
iilke, iirlin yargisi, yerel alternatifler ve satin alma istekliligini 6l¢erken, ikinci
kisimda katilimcilari demografik 6zellikleri yer almistir.

Mense iilkeyi Olg¢ebilmek icin Parameswaran, & R Pisharodi, R.M.
(1994)’nin gelistirdigi 6lgek kullanmilmistir. Tiketici dismanligi i¢in Klein, Jill
Gabrielle, Richard Ettenson ve Marlene D. Morris (1998)’nin 6lgegi, iiriin yargisi
icin Klein, Jill Gabrielle, Richard Ettenson ve Marlene D. Morris (1998)’in
Olgekleri, satin alma istekliligi icin Wongtada vd. (2012) tarafindan hazirlanan,
tiikketici hayranligi icin Oberecker, E., ve A. Diamantopoulos (2011)’nin 6lgegi,
yabanci meraklilig1 i¢in Perlmutter, H. V. (1954)’ o6lgegi, yerli alternatiflerin
bulunmamast i¢in Nijsen ve Douglas (2004)’in 06lgegi ve son olarak
enternasyonalizm hakkinda Kosterman, R. ve Feshback, S. (1989)’in olg¢ekleri
kullanilmistir. Degiskenleri 6lgmek icin 5°li  likert oOlgegi (1=Kesinlikle
katilmiyorum 5= Kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. Yukarida ifade edilen
degiskenler Tablo 2.2’ de yer almistir.

Tablo 2.2. Calismada Kullanilan Olcekler

Olgek Arastirmacilar

Mensei Ulke R.M., ve Parameswaran, R. (1994)
Tiiketici diismanhigi Klein., vd. (1998)

Uriin yargist Klein., vd. (1998)

Satin alma istekliligi Wongtada vd. (2012)

Tiiketici hayranligi Oberecker, E., ve A. Diamantopoulos (2011)
Yabanct merakliligi Perlmutter, H. V. (1954)
Yerli alternatiflerin bulunmamasi Nijsen ve Douglas (2004)
Enternasyonalizm Minoru Karasawa (2002)
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2.4.1. Arastirma Degiskenlerinin Kodlar

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin kodlar1 agagida gosterilmistir.

Tablo 2.3. Mense Ulke ve Tiiketici Diismanliginin Olgekleri

Mense Ulkesi Kod
Fransiz/Amerikanlarin yiiksek bir yasam standard: vardir. Co1
Fransiz/Amerikanlar ¢aligkanlardir. COo2
Fransiz/Amerikanlar yiiksek teknik becerileri var. COo3
Fransiz/Amerika'dan gelen iiriinler yiiksek kalitelidir. CO4
Fransiz/Amerika'dan gelen iiriinler kaliteye gore makul fiyatlandirilir. CO5
Fransiz/Amerika'dan iriinler prestijlidir. CO6

Tiiketici Diismanhgi
Fransiz/Amerikanlar1 sevmiyorum CA1l
Fransiz/Amerikanlara 6tke duyarim. CA2
Fransiz/Amerikanlarla arkadas olmak istemiyorum CA3
Fransiz/Amerikanlar gelecegim hakkinda endiselenmeme neden oluyor. CA4
Fransiz/Amerika’ya tilkemle ticaret yaptiklari i¢in kizginim. CAS5
Fransiz/Amerika’nin ekonomik giiciiniin olmasi, iilkemin finansal olarak basarili olmak i¢in | CA6
daha fazla mucadele etmesini gerektiriyor.

Fransiz/Amerika iilkem iizerinde ekonomik gii¢ kurmak istiyor CA7
Fransiz/Amerikanlarla ugrasirken her zaman dikkatli olunmali CAS8
Fransiz/Amerikanlarin bizi gézetledigini diistiniiyorum. CA9
Fransiz/Amerikanlarin diger iilkelerin igislerine miidahale ettiklerini diistiniiyorum. CAl0
Somiirgelestirme ile savaga girdikleri i¢in Fransa'ya 6fke duyarim. CAll
Fransiz/Amerika'ya, siyasi ¢ikarlarini diger iilkelere karsi zorladiklar1 i¢in kizginim. CAl12

Yabanci menseli tirlinlere yonelik yargilar, yerli alternatiflerin bulunmamasi

ve satin alma isteginin dlgekleri Tablo 2.4’te gosterilmistir.

Tablo 2.4. Yabanci Uriin Yargisi, Yerli Alternatifler ve Satin Alma Isteginin

Olgekleri

Yabanc Uriin Yargisi Kod
Fransiz/Amerika’da tiretilen tirtinler 6zenle tiretilir ve iyi iscilige sahiptir PJ1
Fransiz/Amerika’da tiretilen tirtinler genel itibariyle diger lilkelerin benzer iiriinlerinden | PJ2

daha diisiik kaliteye sahiptir.
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Fransiz/Amerika’da tiretilen tiriinler yiiksek teknolojik diizeye sahiptir. PJ3
Fransiz/Amerika’da tiretilen triinler renk ve tasarim agisindan oldukga etkileyicidir. PJ4
Fransiz/Amerika’da tiretilen {irlinler genellikle oldukga giivenilir ve dayaniklidir. PJ5
Fransiz/Amerika iiretimde yenilik¢i bir iilkedir. PJ6
Fransiz/Amerika'da iiretilen iirtinler genellikle para igin iyi bir degerdir PJ7
Fransiz/Amerika, is¢iliginde yaratici bir iilkedir. PJ8
Yerli Alternatiflerin Bulunmamasi
Kongo/Tiirkiye’de yerli hazir giyim markalar1 bulunmamaktadir. R DAl
Fransiz/Amerikan iriinleri i¢in gercek bir alternatif olabilecek Tiirk hazir giyim markas1 | DA2
yoktur.
Fransiz/Amerikan iriinleri satin almak daima en iyisidir. DA3
Satin alma istegi
Fransiz/Amerikan iiriinii alirsam kendimi suglu hissederim (R) WB1
Su andan itibaren Fransiz/Amerikan {irlinii almaya daha az istekliyim (R) WB2
Miimkiin oldugunda, Fransiz/Amerikan iiriinleri satin almaktan kaginiyorum (R) WB3
Fransiz/Amerikan iiriinlerine sahip olma fikrini sevmiyorum (R) wB4

Tiiketici hayranligi, yabanci merakliligi ve Enternasyonalizm 6lgeklerinin

kodlar1 Tablo 2.5’te gosterilmistir.
Tablo 2.5. Yabanc: Kiiltiirlere Yonelik Acikligin Olgekleri

Tiiketici Hayranhgi Kod
Fransiz/Amerika'nin tarihine hayranim. AFF1
Fransiz/Amerika’nn kiiltliriini takdir ederim AFF2
Kendimi Fransiz/Amerika'nin degerlerine yakin hissederim AFF3
Fransiz/Amerika'nin dogal bdlgelerinin giizelliginden etkilendim. AFF4
Fransiz/Amerika muhtesem manzaralarla doludur AFF5
Fransiz/Amerika'da yasayan bir¢ok insan tantyorum AFF6
Fransiz/Amerika'da yasayan arkadaglarim vardir AFF7
Fransiz/Amerika’y1 sik sik ziyaret ederim AFF8
Fransiz/Amerika'da yasamak giizeldir AFF9
Fransiz/Amerikanlarin yasam tarzini severim AFF10

Yabanci Meraklihigi
En lezzetli yemekler Fransiz/Amerika mutfagina aittir. XENO1
Fransiz/Amerikanlara kiyasla, Tiirklerin hayal gligleri yoktur. XENO2
Amerikan erkekleri genellikle Tirk erkeklerden daha romantiktir. XENO3
Fransiz/Amerikan kadmlarin ¢ogu Tiirk kadinlardan daha iyi estirler. XENO4
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Fransiz/Amerikanlar, genellikle, Tiirklerden daha sicak ve dostca davranirlar.

XENO5

Tirk kurumlarmin temel unsurlart aslen Fransiz/Amerikan fikirleri ve 6gretilerine | XENOG

dayalidur.

Fransiz/Amerikan ¢ocuklar1 genellikle Tiirk ¢ocuklardan daha iyi huyludur. XENO7

Genel olarak Fransiz/Amerikan sanati Tiirklerden daha iyi takdir eder ve anlar. XENOS8
Enternasyonalizm

Kongo/Tiirkiye'nin diger tilkelerden 6grenecegi cok sey vardir. INT1

Diger tilkelerdeki yoksullugun azaltilmasi Kongo/Tiirkiye’nin sorunu degil onlarin INT2

sorunudur.

Kongo/Tiirkiye kapilarini bir¢ok alanda daha fazla yabanciya agmalidir. INT3

Kongo/Tiirkiye, spora hakim olan yabanct sporculari diglamalidir. INT4

Kongo/Tiirkiye politik agidan zorunluluk olmasa bile zenginligini diger aci ¢eken INT5S

iilkelerle paylagsmaya daha istekli olmali.

Yabanci kiiltiirlerden bir seyler 6grenmeye ¢alismak Kongo/Tiirkiye'ye yardimer INT6

olacaktir.

Giysiler ve ev aletleri Kongo/Tiirkiye'de yapilmadikea giivenilir olmaz. INT7

Kongo/Tiirkiye'nin ¢ikarlarmni tehlikeye atsa bile gocuklarimiza diinyadaki biitiin INT8

insanlarin refahin1 korumasimi 6gretmeliyiz.

2.5. Arastirmanin Modeli

Calismanin amaci tiiketicilerin yabanci tUriinlere yonelik hem olumlu hem

de olumsuz duygularini 6lgmek ve bu duygularin tiiketicilerin yabanci {iriin satin

alma istekleri lizerinde etkisi olup olmadigini test etmektir. Bu dogrultuda tiiketici

hayranligi, yabanci meraki, enternasyonalizmin ve tiiketici diismanliginin yabanci

iirlin satin alma istegini nasil etkiledigi incelenmistir. Caligma ayni zamanda, yerli

iirlin alternatiflerinin bulunmamasi yabanci iirline yonelik yargi ve satmn alma

istegi lizerindeki diizenleyici etkisi test edilmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 2.1°de

gosterilmistir.
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Yabanci1 Merakhihig: Enternasyonalizm

Tuketici
Hayranhgi \ \

Urine yonelik Satin alma
yargilar istegi

Mengsei iilke

Yerli alternatiflerin
bulunmamasi

Tiketici
Diismanhg

Sekil 2.1. Arastirmanin modeli

Calismanin modelinin bagimsiz degiskenlerini tiiketici diismanligi, mensei
iilkesi, enternasyonalizm, yabanc1i merakliligi ve tliketici hayranligi
olusturmaktadir. Uriine yonelik yargilar1 ara degisken ve satm alma niyeti ise
bagimli degiskenidir. Ayrica yerli alternatiflerin bulunmamasi iirlin yargisi ile

satin alma istekliligi arasinda diizenleyici (moderatdr) etkisi incelenecektir.

2.6. Arastirmanin Hipotezleri

Giinliik hayatta tiiketiciler bir¢ok iiriin ya da marka ile karsilasmaktadir.
Tiiketiciler farkli lilkelerden gelen ¢ok cesitli yabanc1 {iriinlerin kalitesini dogru
sekilde degerlendirmeleri zor, karmasik ve pahali bir siire¢ olabilmektedir. Bu
durumda tiiketiciler satin alma karar1 verirken sadece {iriiniin fiyati, dayaniklilig1
ve garantisi gibi Ozellikleri dikkate almamakta, ayn1 zamanda duygularindan
etkilenmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982:139). Dolaysisiyla tiiketicilerin
bir iilkeye kars1 besledikleri duygular1 drlinlere yonelik alg1 ve
degerlendirmelerini etkilenmektedir. Bu nedenle uluslararasi tiiketici davranisi
literatiiriinde tiiketicilerin llkelere yonelik duygulari odak noktasi olmustur.
Ozellikle iiriiniin iilke mensei bu ac¢idan ilk ve en ¢ok irdelenen konularindan biri

olmustur.
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Samiee (1994) mense iilke kavraminit (Country of Origin, COO); bir
isletmenin, {irtin ya da hizmetin, tiiketici zihninde anavatani ile eslesmesidir,
olarak tanimlamigtir. Genellikle, menge iilke bir sirketin ana iilkesidir (Samiee,
1994, s.581). Ayn1 zamanda mense {ilke {irlinii veya markay1 pazarlayan sirketin
kurumsal merkezinin bulundugu iilke olarak da tanimlanir’’ (Johansson, Douglas
ve Nonaka, 1985, 5.389). Ulke mensei bilgisi iiriiniin iiretildigi ya da ithal edildigi
iilke anlaminda kullanilir.

Uriinlerin dretildikleri tlke ile ilgili tiiketicilerin daha 6nceden edindikleri
olumlu veya olumsuz fikirlerini igeren bir kavram olmas1 sebebiyle tiiketicilerin
yerli veya yabanci iiriin degerlendirmelerine etki eden 6nemli bir faktordiir
(Cilingir ve Basfirinci, 2014). Bilkey ve Nes’ e (1982) gore mense {ilke
tiikketicilerin iirtin ile ilgili degerlendirmelerini etkilemektedir. Benzer sekilde
Patterson ve Tai (1995) iirliniin algilanan kalitesini ve satin alma niyetini mense
iilkenin etkiledigini tespit etmislerdir. Ornegin; Amerikan markali General Motors
(GM) tiriinleri bagka iilkelerde tiretilmis olsa bile tiiketiciler i¢in Amerika Birlesik
Devletleri menseli olarak degerlendirmektedir. Dolaysiyla tiiketiciler satin alma
kararlarin1 verirken iirlinlin menseini dikkate almaktadir. Buna dayanarak
asagidaki hipotez formiile edilebilir:

Hla: Kongolu tiiketicilerin mensei iilke algistmin (COQO) Uriine yonelik
yargilar tizerine olumlu etkisi vardir.

H1b: Tiirk tiiketicilerin mengei tilke algisinin (COO) tiriine yonelik yargilar
tizerine olumlu etkisi vardir.

Mense iilkesi etkisi arastirmalarmdan sonra tiiketicinin sadece iilkeye
yonelik olumlu algilar1 degil, olumsuz duygularinin tiiketici karar1 iizerinde
oldukca biiyiik etkiye sahip oldugu ileri siiriilerek “tiiketici diismanlii’’nin
(consumer diismanligl) etkileri incelenmistir (Parameswaran, Pisharodi, 1994;
Douglas, Nonaka, 1985; Elliott, Cameron, 1994; Han, Terpstra, 1988; Kaynak,
Kara, 2002); Lawrence, Marr, Prendergast, 1992; Manrai, Manrai, 1995; Watson,
Wright, 2000). Tiketicinin olumlu duygularinin, yabanci hayranligi ve
globallesen diinya ile uluslararasilagma gibi daha fazla agiklayiciliga sahip oldugu
ileri stirlilmistiir (Oberecker vd, 2008). Diismanlik duygusu genel olarak
tiikketicinin belli bir lilkeye, kiiltiire ve iirline kars1 sahip oldugu negatif duygular1
ifade etmektedir (Klein vd., 1998). Tiiketici diigmanlig1 olarak ifade edilen

olumsuz duygular, belirli bir iilkeye karst duyulan antipatiyi ifade etmektedir
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(Klein vd., 1998; Mackie vd., 2000). Diismanlik derecesinde olumsuz duygu
cesitli nedenlerden kaynaklanabilmektedir. Gegmiste iki {ilke arasinda yasanan
savaglar, ekonomik veya siyasi iligkiler, din kokenli anlagmazliklar veya sadece o
kiiltiirii ve insanlarmi sevmeme gibi nedenler ile olumsuz duygular olusmakta
dolaysiyla bu olumsuz duygular satin alma davranislarint negatif yonde
etkilemektedir (Amine, 2008). Literatiire dayanarak asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

H2a: Kongolu tiiketicilerin tiiketici diismanlhiginin tiriine yonelik yargilar
tizerinde etkisi vardir.

H3a: Kongolu tiiketicilerin tiiketici diismanliginin satin alma istegi iizerinde
etkisi vardir.

H2b: Tiirk tiiketicilerin tiiketici diismanliginin iiriine yonelik yargilar
tizerinde etkisi vardir.

H3b: Tiirk tiiketicilerin tiiketici diismanliginin satin alma istegi iizerinde
etkisi vardir.

Uluslararasi tiiketici davranislar1 gézlemlendiginde tiiketicinin ekonomik,
politik hatta savas nedeni ile diismanlik besledigi tlke iirtinlerini aldig1
goriilmiistlir. Literatiire ters diisen bu davranmisin nedenleri arastirildiginda
tiiketicinin global diinya vatandasi olma ve uluslararasilagsma egiliminin yiiksek
olmasmin diismanlik duygularmi bastirabildigi goriilmistiir. Tiketicide bu
davranis ortaya ¢ikaran unsurlardan biri enternasyonalizmdir. Enternasyonalizm
bireyin tiim insanlik ile ilgili endise duymas1 ve diger uluslarin refahina 6nem
vermesi ile diger iilke insanlarina kars1 empati beslemesi olarak tanimlanmaktadir
(Kosterman ve Feshbach, 1989; Oberecker vd., 2008). Genelde, enternasyonalizm
istegi yiiksek olan tiiketiciler, uluslararasi paylasimi desteklemekte, diger uluslara
yardim etmeye ve onlarin refahina odaklanmaktadir (Kosterman ve Feshbach,
1989). Enternasyonalizm olgusu yiiksek olan tiiketicilerin, uluslararasi refahi
desteklemek i¢in yabanci lirinleri satin alma ihtimalleri daha yiiksektir (Balabanis
vd., 2008). Bu kavram tiiketici hayranlig1 kavramina benzetilebilmektedir. Ancak,
hayranlik duygusu, enternasyonalizm duygusu gibi yabanci tilkelere kars1 genel
pozitif bir duygu ifade etmemekte ve sadece belli bir iilkeye kars1 hissedilen bir
duygudur. Buna dayanarak asagidaki hipotez formiile edilmistir:

H4a: Kongolu tiiketicilerin enternasyonalizminin tiiketici hayranligi iizerine

olumlu etkisi vardir.
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H5a: Kongolu tiiketicilerin enternasyonalizminin iiriin yargist tizerine
olumlu etkisi vardir.

H4b: Tiirk tiiketicilerin enternasyonalizminin tiiketici hayranlhigi iizerine
olumlu etkisi vardir.

H5b: Tirk tlketicilerin enternasyonalizminin Urin yargist tizerine olumlu
etkisi vardir.

Bir diger olumlu tiiketici duygusunu agiklayan kavram “yabanci
merakliligidir”. Yabanci meraklilig1 yabancilara hissedilen sevgi ve empati olarak
ifade edilebilir. Yabancilara yonelik hissedilen sevgi yani sira yabanci nesnelere,
yabanci kiiltlire ve adetlere ilgi gostermeyi ifade eden bir kavramdir (Perlmutter,
1954). Yabanci meraklilig1 yliksek olan tiiketicilerin yabanci iiriinlere yonelik
pozitif ve yerli tiriinlere kars1 negatif duygulara sahip olduklar1 diisiiniilmektedir.
Dolaysiyla, bu kavram, tiim yabanci iilkelere yonelik olumlu durusu ve yerli halka
yonelik olumsuz bir tutumu ifade etmektedir (Oberecker vd., 2008). Buna
dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ho6a: Kongolu tiiketicilerin yabanci meraklihiginin tiiketici hayranligt
tizerine olumlu etkisi vardir.

H7a: Kongolu tiiketicilerin yabanci merakliliginin iiriin yargisi tizerine
olumlu etkisi vardir.

Ho6b: Tiirk tiiketicilerin yabanct merakliligimin tiiketici hayranligi iizerine
olumlu etkisi vardir.

H7b: Tlrk tuketicilerin yabanct merakliliginin tiriin yargist iizerine olumlu
etkisi vardir.

Yabanct hayranlig1 ise bir yabanci lilkeye yonelik olumlu yargilar: ifade
etmektedir (Jaffe ve Nebenzahl.,, 2006). Tiiketiciler, bir iilke ile yasadiklari
deneyimler yoluyla dolayl veya kurduklar1 dogrudan iliskiler ile o tilkeyi kendi
iilkesi gibi algilayabilmektedir (Baumgartner vd, 2008). Pazarlama literatiiriinde
hayranlik genel olarak tiiketicinin yabanci bir lilkeye olan diiskiinliigii olarak ifade
edilmektedir (Oberecker vd., 2008). Tiketici hayranligi, belirli bir yabanci iilkeye
kars1 olumlu duygular1 ifade eden bir kavram olup tiiketicilerin ilgi gosterdikleri
ya da hayranlik duyduklar1 iilkenin drilinlerini tercih etmelerinde rolii
bulunmaktadir. Hartz vd. (2005) ise hayranligi ulusal hayranlik ve bireysel
hayranlik kavramlarini birbirinden ayirarak tanimlamaktadir. Ulusal hayranligin

kiilttirel etkilere, sosyal aglara ve kitle iletisim araglarindan elde edilen bilgilere
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dayandigi, ¢cok sayida insani etkiledigi ve ulusal diizeyde hissedilen hayranlik
oldugu ifade etmektedir. Bireysel hayranligin ise kisisel deneyimlere, tecriibelere,
bireyin psikolojik durumuna bagli olan ve kisacasi bireysel diizeyde hissedilen
hayranlik olarak anlasildigi goriilmektedir. Asya pasifik iilkelerinde Kore pop
miiziginin gengler arasinda yayginlagmis olmas1 ulus diizeydeki hayranliga 6rnek
olusturabilmektedir. Dolaysiyla tiiketiciler bir lilkeye hayranlik hissettiginde ise o
iilkenin triinlerini daha fazla satin alma istegi duymaktadir (Nes vd., 2014). Buna
dayanarak asagidaki hipotezler formiile edilmistir:

H8a: Kongolu tiiketicilerin tiiketici hayranhiginin iiriine yonelik yargisi
tizerine olumlu etkisi vardir.

H9a: Kongolu tiiketicilerin tiiketici hayranliginin satin alma istegi tizerine
olumlu etkisi vardir.

H10a: Kongolu tlketicilerin tuketici hayranliginin menge iilke tizerine
olumlu etkisi vardir.

Hlla: Kongolu tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde tiiketici
hayranliginin etkisi, tiiketici diismanligindan daha fazladur.

HI12a: Kongolu tiiketicilerin iiriin yargisumin satin alma niyetine yonelik
Olumlu etkisi vardir.

HS8b: Tiirk tiiketicilerin tiiketici hayranliginin iiriine yonelik yargisi tizerine
olumlu etkisi vardir.

H9b: Tiirk tiiketicilerin tiiketici hayranlhigimin satin alma istegi iizerine
olumlu etkisi vardir.

H10b: Turk tlketicilerin tiketici hayranliginin mense iilke iizerine olumlu
etkisi vardir.

HI11b: Tiirk tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde tiiketici hayranliginin
etkisi, tiiketici diismanlhigindan daha fazladir.

H12b: Tiirk tiiketicilerin tiriin yargisimin satin alma niyetine yonelik olumlu
etkisi vardur.

Bazen bir iilkede bazi liriin gruplarinda alternatif {iriin veya marka
alternatifleri bulunmamakta veya oldukga az yerel {iriin bulunmaktadir. Baz1 iiriin
kategorilinde yerli mali alternatiflerinin mevcut olmamasi yerli mal alternatif
yoklugunu ifade etmektedir. Ozellikle ekonomisi ¢ok gelismemis disa bagli olan
tilkeler, teknoloji gibi bazi iirlin kategorilerinde alternatife sahip olmayabilir

(Nijssen ve Douglas, 2004). Dolaysiyla yerli mali seceneginin ya da alternatifinin
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mevcut olmadigi bir ilke ithal Grunler almak zorunda kalabilmektedir. Bu
durumda tiiketiciler yabanci menseli iriinlere karsi daha az negatif tutum
sergilerler (Nijssen, 1999). Tiiketici yabanci lilkeye karsi olumsuz duygulara sahip
olsa da yerli {iriin ve marka alternatif yoklugundan dolay1 yabanci menseli iiriinii
alma istekliligi sergileyebilir (Nijssen ve Douglas, 2004: 27-29). Buna dayanarak
asagidaki hipotez formiile edilebilir:

Hli13a: Kongo'nun yerli alternatiflerinin bulunmamasimin iiriine yonelik
yargi ve satin alma istegi arasinda moderator etkiye sahiptir.

H13b: Tiirkiye 'nin yerli alternatiflerin bulunmamasinin tirtine yonelik yargi

ve satin alma istegi arasinda moderator etkiye sahiptir.

2.7. Ornekleme Yoéntemi

Calismanin iki anakiitlesi bulunmaktadir Kongo ve Tiirkiye. Arastirma
cercevesini ise Kongo’nun Baskenti (Brazzaville) ve izmir ili merkez ilgelerinde
(Karsiyaka, Bornova, Konak, Gaziemir, Balgova, Narhdere, Giizelbahge,
Bayrakli, Karabaglar ve Buca) ikamet eden 18 yas ve istii tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu ana kiitlelerden tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
Kolayda ornekleme yontemi ile secilmis olan %4 hata payr ve %S5 giliven
araliginda hesaplanan 6rnek biiyiikligii (Verma, J. P, 2020) tiiketici 6rneklemi
olusturmustur. 2019 verilerine gore belirtilen ilgelerin niifus toplami 222027 dir
(https://www.nufusu.com/ilceleri/izmir-ilceleri-nufusu). Segilen 6rnek biyiikligii
toplam saymin %2,7 sini olusturmaktadir. Brazzaville ise 2020 verilerine gore
belirtilen baskentin niifus toplami 1 838 348°dir
(https://brazzaville.cg/fr/brazzaville-en-bref). Secilen 6rnek biiyiikliigii toplam
saymin %0,33” iinii olusturmaktadir. Bu nedenle herhangi bir diizeltme faktorti ile
diizeltilmesine ihtiya¢ duyulmamistir. Son olarak her iki iilke i¢in iki farkli anket
yapilmustir.

2.7.1. On Cahsma

Caligmanin i¢in kesin anket formu hazirlanmadan ve veri toplanmasina
gecilmeden oOnce segilen 40 tiketici ile cevrimicgi (Google Survey) 6n anket
calismast yapilmistir. Bu kisilere, tiiketici diismanligi, mense {lilke, yabanci

meraklilig1, enternasyonalizm, yabanci {iriin alternatiflerinin bulunmamasi, satin
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alma istegi, iirlin yargis1 ve yabanci lilke hayranliklarinin hangi tilke ve iiriin grubu
icin s6z konusu oldugu sorulmustur. Daha sonra iilke ve {iriin grubunu diistinerek
sorular1 cevaplamalar1 istenmistir. Ayrica hayranlikta en etkili oldugunu
diistindiikleri nedenleri yazmalar1 istemistir. Son olarak hayranlik yapisini
belirlemeye yonelik olan ifadeleri degerlendirmeleri ve sorularin anlagilirligini
belirlemeleri istenmistir. Anket formu bu degerlendirmeden sonra tekrar test

edilmis ve anket formuna son sekli verilmistir.

2.7.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Caligmada birincil elden veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anketler
pandemi silirecinin uzamasi nedeniyle ¢cevrimigi yapilmistir. Ankette kapali uglu
ve yapilandirilmis sorular yer almistir. Verilerin analizi ve model testi icin
tanimlayicu istatistikler, 6lgekler giivenirlilik analizleri, dogrulayici faktor analizi
ve yapisal esitlik modellemesinden yaralanmistir. Verilerin analizi i¢in SPSS 24
(Statistical program for social sciences) ve AMOS 23 kullanilarak analiz

edilmistir.

2.8. Verilerin Analizi

2.8.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarm Demografik Ozellikleri Tablo 2.6° da yer almistir.
Tablo 2.6. Kongo’lu Katilimcilarin demografik ozellikleri

Cinsiyet Frekans (%) Yas Frekans (%)
Erkek 138 55,4 18-28 159 63,9
Kadin 111 44,6 29-39 41 16,5

Aylik Gelir Frekans (%) 40-50 30 12,0
2000 TL’ ye kadar 47 18,9 51-60 8 3,2
2001-3000 TL 25 10,0 61 ve Uzeri 11 4,4
3001-4000 TL 19 7,6 Toplam 249 100
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Egitim

4001-5000 TL 35 14,1 Frekans (%)
Durumu
5001-6000 TL 36 14,5 Ortaokul 6 2,4
6001-7000 TL 13 5,2 Lise 50 20,1
7001-8000 TL 12 4,8 Lisans 113 45,4
8001 TL ve iizeri 62 24,9 Yksek 76 30,5
Lisans
Medeni Durumu Frekans (%) Doktora 4 1,6
Bekar 226 90,8 Toplam 249 100
Evli 23 9,2
Toplam 249 100

Tablo 2.6’ya gore 249 katilimcinin %44,6’s1 (111) kadin, %55,4” i (138)

erkektir. Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan katilimcilarm %18,9’u 2000
TL’ ye kadar, %10’u 2001-3000 TL, %7,6’s1 3001-4000 TL, %14,1°1 4001-5000
TL, %14,5’1 5001-6000TL; %5,2’s1 6001-7000 TL, %4,8’1 7001-8000 TL ve

%24,9’u 8001 TL ve iizeri gelire sahiptir. Yas grubu acisindan katilimcilarin
%63.,9’u 18-28, %16,5’1 29-39, %12’s1 40-50, %3.,2’s1 51-61, %4,4°1i lizeri yasa

sahiptir. Katilimcilarin %90,8’s1 evli ve %9,2’si bekarlardan olusturmaktadir.

Egitim durumlarina gore katilimcilarm %2,4’1 orta 6gretim, %20,1°1 yiiksek okul

(Lise), %45,4’i Lisans, %30,5’1 yiiksek lisans ve %1,6’s1 doktora egitime

sahiptirler.
Tablo 2.7. Tiirk Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet Frekans (%) Yas Frekans (%)
Erkek 136 64,2 18-28 172 81,1
Kadin 76 35,8 29-39 33 15,6
Aylik Gelir Frekans (%) 40-50 4 1,9
2000 TL’ ye kadar 146 68,9 51-60 2 0,9
2001-4000 TL 40 18,9 61 ve Uzeri 1 0,5
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4001-6000 TL 15 7,1 Toplam 212 100
Egitim
6001-8000 TL 5 2,4 Frekans (%)
Durumu
8001-10000 TL 4 1,9 Lise 17 8,0
10001 ve Uzeri 2 0,9 Hazirlik 16 7,5
Medeni Durumu Frekans (%) Lisans 141 66,5
Bekar 199 93,9 Yuksek 27 12,7
Lisans
Evli 13 g1 | DoKtorave | ., 5,2
tizeri
Toplam 212 100 Toplam 212 100

Tablo 2.7°ye gore 212 katilimcmin %64,2’si (136) kadin, %35,8 i (76)
erkektir. Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan katilimcilarin %68,9’u 2000
TL’ ye kadar, %18,9’u2001-4000 TL, %7,1°s14001-6000 TL, %2.4,’i 6001-8000
TL, %1,9°u 8001-10000TL ve %0,9’u 10001 TL ve iizeri gelire sahiptir. Yas
grubu acisindan katilimcilarm %81,1°s1 18-28, %15,6’s1 29-39, %1,9’u 40-50,
%0,9’u 51-61, %0,5’1 61 ve iizeri yasa sahiptir. Katilimcilarin %93,9’u evli ve
%9,2’si bekarlardan olusturmaktadir. Egitim durumlarma goére katilimecilarin
%2,4’1 orta 6 gretim, %20,1°1 yiiksek okul (Lise), %45,4’1i Lisans, %30,5°1 yiiksek

lisans ve %1,6’s1 doktora egitime sahiptirler.

2.8.2. Arastirma Degiskelerin Tanimlayici Istatistikleri

Katilimcilarim ~ hayranlik  duygularina,  yabanct = merakliligina,
enternasyonalizme, yabanci menseli iiriin algisina, satin alma istegine, yerli
alternatiflerin bulunmamasi ifadelerine yonelik algilarmi belirlemek tizere 5°li
likert Olceginde (1=Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim,
Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri
sorulmugstur. Katilimcilarin ifadelerinin ortalama ve standart sapma degerleri
asagidaki tablolarda gosterilmistir. Genel olarak degerlere bakildiginda Kongo’lu

katilimcilarin verdigi degerlerin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.8. Tiiketici Hayranligi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri
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Standart

Tiiketici hayranhgi/Kongo Ortalama Sapma

Frans’'nin tarihi konusunda tutkuluyum 3,1566 1,09045
Fransa kultiiriina takdir ederim 3,6948 1,09398
Fransa’nin degerlerine yakin hissederim 3,4418 1,29111
Fransa’nin dogal bolgelerinin giizelligine dokundum 3,9880 0,81558
Fransa muhtesem manzaralarla doludur 4,0361 0,82471
Fransa’da yasayan birgok insan taniyorum 3,6265 1,17820
Fransa'da yasayan arkadaslarim vardir 4,0442 1,03276
Fransa’y1 sik sik ziyaret ederim 2,5181 1,49754
Fransa'da yasamak giizeldir 3,3173 1,11068
Fransizlarin yasam tarzini severim 3,3695 1,16745

Tiiketici hayranhgy/Tiirkiye Ortalama Ségg?:;t
Amerika’nin tarihine hayranim. 2,4151 1,08735
Amerika’nin kiltiriini takdir ederim. 2,7453 1,12331
Kendimi Amerika’nin degerlerine yakin hissederim. 2,6179 1,22388
Amerika’nin dogal bolgelerinin giizelliginden etkilendim. 3,2783 1,14904
Amerika muhtesem manzaralarla doludur. 3,2075 1,21770
Amerika’da yasayan birgok insan taniyorum 2,8962 1,20763
Amerika’da yasayan arkadaglarim vardir 3,0472 1,30897
Amerika’y1 sik sik ziyaret ederim 1,9575 1,07231
Amerika’da yasamak giizeldir 2,9057 1,33156
Amerikalilarin yasam tarzini severim. 2,8066 1,27883

Kongo’daki katilimeilarin genel ortalamast 3,519 olup en yiiksek deger

4,0442 ortalama ile “Fransa’da yasayan arkadaslarim vardi” ifadesinde

gerceklesmistir. Tkinci sirada 4,0361 ortalama ile “Fransa muhtesem manzaralarla

doludur” ifadesi, iiciincii sirada ise 3,9880 ortalama ile “Fransa’nin dogal
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bdlgelerinin giizelligine dokundum” ifadesi yer almustir. Tiirkiye’deki ise

katilimcilarin genel ortalamasi 2,788 olup en yiiksek deger 3,278 ortalama ile

“Amerika'nin dogal bdlgelerinin giizelliginden etkilendim”. Ikinci sirada 3,207

ortalama ile “Amerika muhtesem manzaralarla doludur” ifadesi, tiglincii sirada ise

3,047 ortalama ile “Amerika'da yasayan arkadaslarim vardir” ifadesi yer almigtir.

Genel olarak degerlere bakildiginda Kongo'lu katilimcilarin verdigi degerlerin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.9. Yabanct Meraklilig1 Degiskenlerinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Yabanci Meraklihgr/Kongo Ortalama Standart
Sapma
En lezzetli Fransiz yemekleridir. 2,5622 1,18336
Fransizlara kiyasla, Kongolular hayal giicleri yoktur. 2,0843 0,94021
Fransiz erkekleri genellikle Kongolu erkeklerden daha romantiktir. 2,1406 0,92910
Fransiz kadinlarin ¢ogu Kongolu kadinlardan daha iyi esler yapiyor 2,7309 1,15523
Fransizlar, genellikle, Kongolulardan daha sicak ve dostgadir 2,7430 1,14925
Kongo’nun kurumlar1 bir araya getirmek icin temel tesvikler aslen 2,3775 1,03276
Fransiz fikirleri ve 6gretileriydi.
Fransiz ¢ocuklar1 genellikle Kongolu ¢cocuklardan daha iyi huyludur. 2,8273 1,15279
Genel olarak Fransiz, sanat1 Kongolu'dan daha iyi takdir eder ve anlar. 2,7349 1,09343
Yabanc1 Merakhihgy/ Tiirkiye Ortalama Standart
Sapma
En lezzetli yemekler Amerika mutfagina aittir. 1,8491 1,01918
Amerikalilara kiyasla, Tirklerin hayal gl¢leri yoktur. 1,8491 1,02843
Amerikal1 erkekleri genellikle Tiirk erkeklerden daha romantiktir. 2,5000 1,27870
Amerikali kadinlarin ¢ogu Tiirk kadinlardan daha iyi estirler. 2,2736 1,18067
Amerikalilar, genellikle, Tiirklerden daha sicak ve dost¢a davranirlar. 2,3538 1,20910
Turk kurumlarinin temel unsurlart aslen Amerikan fikirleri ve 2,1321 1,04474
Ogretilerine dayalidir.
Amerikali ¢ocuklar1 genellikle Tiirk gocuklardan daha iyi huyludur. 2,1368 1,18248
Genel olarak Amerikan sanati1 Tiirklerden daha iyi takdir eder ve 2,7689 1,37630

anlar.
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Kongo’daki katilimeilarin genel ortalamast 2,525 olup en yiiksek deger
2,8273 ortalama ile “Fransiz ¢ocuklar1 genellikle Kongolu ¢ocuklardan daha iyi
huyludur” ifadesinde gergeklesmistir. Ikinci swrada 2,7430 ortalama ile
“Fransizlar, genellikle, Kongolulardan daha sicak ve dost¢adir” ifadesi, ti¢iincii
sirada ise 2,7349 ortalama ile “Genel olarak Fransiz, sanat1 Kongolu'dan daha iyi
takdir eder ve anlar” ifadesi yer almistir. Tiirkiye’deki ise katilimcilarin genel
ortalamas1 2,233 olup en yiiksek deger 2,769 ortalama ile “Genel olarak Amerikan
sanat1 Tiirklerden daha iyi takdir eder ve anlar.” ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci
sirada 2,500 ortalama ile “Amerikali erkekleri genellikle Tiirk erkeklerden daha
romantiktir.” ifadesi, ticincii swrada ise 2,3538 ortalama ile “Amerikalilar,
genellikle, Tiirklerden daha sicak ve dostca davranirlar.” ifadesi yer almistir.
Genel olarak degerlere bakildiginda Tirk katilimcilarin verdigi degerlerin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.10. Enternasyonalizm Degiskenlerinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri
Enternasyonalizm/Kongo Ortalama Standart
Sapma

Kongo'nun diger iilkelerden 6grenecekleri ¢ok sey vardir. 3,1703 1,13930
Diger iilkelerdeki yoksullugun azaltilmasi Kongo’nun sorunu degil 2,6064 1,09144
onlarmn sorunudur.
Kongo kapilarini birgok alanda daha fazla yabanciya agmalidir. 2,9719 1,13024
Kongo, spor sahnelerimize hakim olan yabanci sporculari 2,9894 1,13433
dislamalidir.
Kongo zenginligini diger ac1 ¢eken iilkelerle paylasmaya daha istekli 3,2374 1,27788
olmaly, politik ¢ikarlarimizla ¢akismasa bile
Kongo'ya yabanci kiiltirlerden 6grenmeye calisigimiz yardimci 2,3534 1,13397
oluyor.
Giysiler ve ev aletleri Kongo'da yapilmadikca giivenilir olamaz. 3,3393 1,19739
Cocuklarimiza diinyadaki biitlin insanlarin refahint korumasini 2,9558 1,11053
ogretmeliyiz, kendi iilkemizin ¢ikarlarina aykir olsa bile.
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Enternasyonalizm/T urkiye Ortalama Standart
Sapma

Tiirkiye'nin diger iilkelerden 6grenecegi ¢ok sey vardir. 3,3585 1,16983
Diger iilkelerdeki yoksullugun azaltilmasi Tiirkiye’nin sorunu degil 2,8255 1,17748
onlarm sorunudur.
Tiirkiye kapilarini bir¢ok alanda daha fazla yabanciya agmalidir. 2,9623 1,17578
Tiirkiye politik agidan zorunluluk olmasa bile zenginligini diger ac1 3,0330 1,16173
¢eken tilkelerle paylagmaya daha istekli olmali.
Yabanci kiiltiirlerden bir seyler 6grenmeye c¢alismak Tiirkiye'ye 3,3349 1,12115
yardimet olacaktir.
Telefonlar ve ev aletleri Tiirkiye'de yapilmadikg¢a giivenilir olmaz. 2,6132 1,23204
Tiirkiye'nin ¢ikarlarmi tehlikeye atsa bile gocuklarimiza diinyadaki 3,3113 1,21883
biitiin insanlarmn refahini korumasini 6gretmeliyiz.

Kongo’daki katilimcilarin genel ortalamasi 2,953 olup en yiiksek deger
3,3393 ortalama ile “Giysiler ve ev aletleri Kongo’da yapilmadik¢a giivenilir

b

olamaz” ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci sirada 3,2374 ortalama ile “Kongo
zenginligini diger aci ¢eken {ilkelerle paylasmaya daha istekli olmali, politik
¢ikarlarimizla ¢akismasa bile” ifadesi, iigiincii sirada ise 2,9894 ortalama ile
“Kongo, spor sahnelerimize hakim olan yabanc1 sporcular1 dislamalidir.” ifadesi
yer almigtir. Tiirkiye’deki ise katilimcilarin genel ortalamasi 3,063 olup en yliksek
deger 3,358 ortalama ile “Tiirkiye'nin diger lilkelerden 6grenecegi ¢cok sey vardir.”
ifadesinde gerceklesmistir. ikinci sirada 3,334 ortalama ile “Yabanci kiiltiirlerden
bir seyler 6grenmeye calismak Tirkiye'ye yardimer olacaktir.” ifadesi, iiclincii
sirada ise 3,311 ortalama ile “Telefonlar ve ev aletleri Tiirkiye’de yapilmadik¢a

giivenilir olmaz.” ifadesi yer almistir. Genel olarak degerlere bakildiginda

Kongo’lu katilimcilarin verdigi degerlerin daha yiliksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.11. Uriin Yargis1 Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Uriin Yargisi/Kongo Ortalama | Standart
Sapma
Fransa’da tiretilen tirtinler 6zenle iiretilir ve iyi iscilige sahiptir 3,3257 1,32682
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Fransa ’da iiretilen iiriinler yiiksek teknolojik diizeye sahiptir. 3,3333 1,42746

Fransa’da fretilen iiriinler renk ve tasarim acgisindan oldukga 3,3656 1,27602

etkileyicidir.

Fransa’da iretilen tdriinler genellikle oldukga giivenilir ve 3,3735 1,39450

dayaniklidir.

Fransa'da iiretilen iirtinler genellikle para i¢in iyi bir degerdir 3,0321 1,32857
Uruin Yargisy/Tiirkiye Ortalama | Standart

Sapma

Amerika’da Uretilen Uriinler 6zenle tiretilir ve iyi is¢ilige sahiptir. 3,2547 1,09770

Amerika’da tretilen lriinler yiiksek teknolojik diizeye sahiptir. 2,9858 1,29336

Amerika’da iretilen {irlinler renk ve tasarim agisindan oldukca 2,71877 1,22271

etkileyicidir.

Amerika’da fretilen {rinler genellikle oldukca giivenilir ve 2,9858 1,10783

dayaniklidir.

Amerika'da tiretilen tiriinler genellikle 6denen paray: hak eder. 3,0330 1,15354

Kongo’daki katilimcilarin genel ortalamasi 3,286 olup en yiiksek deger
3,375 ortalama ile “Fransa’da iiretilen iirlinler genellikle oldukga giivenilir ve
dayaniklidir” ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci swrada 3,3656 ortalama ile
“Fransa’da iiretilen iriinler renk ve tasarim agisindan oldukga etkileyicidir”
ifadesi, liciincii sirada ise 3,3333 ortalama ile “Fransa’da iiretilen iirlinler yiiksek
teknolojik diizeye sahiptir” ifadesi yer almistir. Tiirkiye’deki ise katilimcilarin
genel ortalamasi 3,009 olup en yiiksek deger 3,255 ortalama ile “Amerika’da
Uretilen iirlinler 6zenle tiretilir ve iyi is¢ilige sahiptir.” ifadesinde gerceklesmistir.
Ikinci sirada 3,033 ortalama ile “Amerika'da iiretilen iiriinler genellikle ddenen
parayt hak eder.” ifadesi, ii¢lincli sirada ise 2,9858 ortalama ile “Amerika’da
uretilen Grunler yiiksek teknolojik diizeye sahiptir.” ifadesi yer almistir. Genel
olarak degerlere bakildiginda Kongo’lu katilimeilari verdikleri degerlerin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.12. Satin Alma Istegi degiskenlerinin ortalama ve standart sapma

degerleri

Satin alma istegi/Kongo Ortalama Stand.
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Sapma
Fransiz iiriinii alirsam kendimi suglu hissederim (R) 4,0482 1,35513
Su andan itibaren Fransiz iiriinii almaya daha az istekliyim (R) 3,9558 1,35378
Miimkiin oldugunda, Fransiz {iriinleri satin almaktan kagmiyorum 3,7028 1,34105
(R)
Fransiz iiriinlerine sahip olma fikrini sevmiyorum (R) 3,7189 1,43167
Satin alma istegi/Tiirkiye Ortalama Standart
Sapma
Amerikan iriinii alirsam kendimi suglu hissederim (R) 3,1321 1,29582
Su andan itibaren Amerikan iiriinii almaya daha az istekliyim (R) 3,4057 1,34043
Miimkiin oldugunda, Amerikan iiriinleri satin almaktan kagimiyorum 3,0519 1,33212
(R)
Amerika’nin iiriinlerine sahip olma fikrini sevmiyorum (R) 3,1557 1,42733

Kongo’daki katilimcilarin genel ortalamasi 3,856 olup en yiiksek deger
4,0482 ortalama ile “Fransiz {iriinii alirsam kendimi suglu hissederim (R)”
ifadesinde gerceklesmistir. ikinci sirada 3,9558 ortalama ile “Su andan itibaren
Fransiz {iriinli almaya daha az istekliyim (R)” ifadesi, tiglincii sirada ise 3,7189
ortalama ile “Fransiz tiriinlerine sahip olma fikrini sevmiyorum (R)” ifadesi yer
almistir. Tiirkiye’deki ise katilimcilarin genel ortalamasi 3,186 olup en yiiksek
deger 3,406 ortalama ile “Su andan itibaren Amerikan iiriinii almaya daha az
istekliyim (R)” ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci sirada 3,155 ortalama ile
“Amerika’nin iriinlerine sahip olma fikrini sevmiyorum (R)” ifadesi, ii¢lincii
sirada ise 3,132 ortalama ile “Amerikan {iriinii alirsam kendimi suc¢lu hissederim
(R)” ifadesi yer almistir. Genel olarak degerlere bakildiginda Kongo’lu
katilimcilarin degerlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2.13. Mengei Ulke Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Mensei Ulke/Kongo Ortalama Standart
Sapma
Fransizlarin yiiksek bir yasam standardi vardir. 3,6145 0,99391
Fransizlar ¢aligkanlardir. 3,7028 0,81322
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Fransizlar yiiksek teknik becerileri var. 3,3373 1,20761
Fransa'dan gelen Grunler yiksek kalitelidir. 3,6731 1,08611
Fransa'dan gelen iirtinler kaliteye gore makul fiyatlandirilir. 3,2268 1,11698
Fransa'dan Grdnler prestijli 3,4618 1,03153

Mensei Ulke/Tiirkiye Ortalama Standart

Sapma

Amerikalilarin yiiksek bir yagam standardi vardir. 3,6226 0,98763
Amerikanlar ¢aliskanlardir. 3,7028 0,82116
Amerikanlar yiiksek teknik becerileri var. 3,4057 1,16650
Amerika'dan gelen driinler ytksek kalitelidir. 3,7434 1,04451
Amerika'dan gelen tiriinler kaliteye gére makul fiyatlandirilir. 3,2311 1,09647
Amerika'dan drinler prestijlidir. 3,4670 1,01824

Kongo’daki katilimcilarin genel ortalamasi 3,503 olup en yiiksek deger
3,7028 ortalama ile “Fransizlar ¢aliskanlardir” ifadesinde gergeklesmistir. Ikinci
sirada 3,6731 ortalama ile “Fransa'dan gelen triinler yliksek kalitelidir” ifadesi,
ticlincii sirada ise 3,6145 ortalama ile “Fransizlarin yiiksek bir yasam standardi
vardr” ifadesi yer almistir. Tiirkiye’deki ise katilimcilarin genel ortalamasi 3,523
olup en yiiksek deger 3,743 ortalama ile “Amerika'dan gelen iirlinler yiiksek
kalitelidir.” ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci swrada 3,702 ortalama ile
“Amerikanlar c¢aliskanlardir.” ifadesi, iigilincli sirada ise 3,467 ortalama ile
“Amerika’dan triinler prestijlidir.” ifadesi yer almistir. Genel olarak degerlere
bakildiginda Tiirklerin verdigi degerlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2.14. Yerel Alternatiflerin Bulunmamas: Degiskenlerinin Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Yerel Alternatiflerin Bulunmamasi/Kongo Ortalama Standart

Sapma

Kongo’da yerli giysi markalar1 bulunmamaktadir. (R) 3,6426 1,34583
Fransiz trtinleri i¢in gergek bir alternatif olabilecek Kongolu giysi 3,6058 1,11684

markasi yoktur.

Fransiz iiriinleri satin almak daima en iyisidir. 3,1136 1,24899
Yerel Alternatiflerin Bulunmamasy/Tiirkiye Ortalama Standart
Sapma
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Tirkiye’de ¢ok sayida yerli telefon markas: bulunmamaktadir. R 3,1462 1,42501
Amerikan Grlnleri icin gergek bir alternatif olabilecek Ttirk telefon 3,3726 1,36226
markas1 yoktur.

Amerikan iiriinleri satin almak daima en iyisidir. 2,6557 1,09688

Kongo’daki katilimeilarin genel ortalamast 3,454 olup en yiiksek deger

3,6426 ortalama ile “Kongo’da yerli giysi markalar1 bulunmamaktadir” ifadesinde

gerceklesmistir. Tkinci sirada 3,6058 ortalama ile “Fransiz {iriinleri i¢in gercek bir

alternatif olabilecek Kongolu giysi markas1 yoktur” ifadesi, ii¢lincii sirada ise

3,1136 ortalama ile “Fransiz riinleri satin almak daima en iyisidir” ifadesi yer

almistir. Tiirkiye’deki ise katilimcilarin genel ortalamasi 3,058 olup en yiiksek

deger 3,373 ortalama ile “Amerikan {iriinleri i¢in gercek bir alternatif olabilecek

Tiirk telefon markasi yoktur. Ikinci sirada 3,146 ortalama ile “Tiirkiye’de ¢ok

sayida yerli telefon markasi bulunmamaktadir (R).” ifadesi, ti¢iincii sirada ise

2,655 ortalama ile “Amerikan tiriinleri satin almak daima en iyisidir” ifadesi yer

almistir. Genel olarak degerlere bakildiginda Kongo’lu katilimcilarm verdigi

degerlerinin daha yiiksek oldugu tespit anlasilmaktadir.

Tablo 2.15. Tiiketici Diismanligi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Tiiketici diismanhgi/Kongo Ortalama Standart
Sapma

Fransizlar1 sevmiyorum 2,3293 1,24919
Fransizlara 6fke duyarim. 1,8153 1,13148
Fransizlarla arkadas olmak istemiyorum 1,9036 1,05051
Fransizlar beni gelecegim hakkinda daha endiselendiriyor 2,1205 1,18183
Ulkemle ticaret yaptiklari icin Fransa’ya kizginim. 2,0964 1,34657
Fransa dlinyadaki ekonomik giicii, finansal olarak basarili olmak igin 2,2892 1,27504
miicadele etmem gerektigi anlamina geliyor
Fransa (lkem (zerinde ekonomik giic istiyor 2,2570 1,32524
Fransizlarla ugrasirken her zaman dikkatli olunmali 2,1004 1,42060
Fransizlar bizi gozetledigini diistiniiyorum. 2,4257 1,45480
Fransizlarin  diger iilkelerin igislerine miidahale ettiklerini 2,3775 1,56127
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diistiniiyorum.

Somiirgelestirme ile savasa girdikleri i¢in Fransa'ya 6tke duyarim. 2,1606 1,41646
Fransa'ya, siyasi ¢ikarlarini diger iilkelere karsi zorladiklari igin 2,6104 1,46631
kizginim.

Tiiketici diigmanhg /Tiirkiye Ortalama Standart

Sapma

Amerikalilart sevmiyorum 2,1604 1,16535
Amerikalilara 6fke duyarim. 2,4340 1,32435
Amerikalilarla arkadas olmak istemiyorum 2,4811 1,39213
Amerikalilar gelecegim hakkinda endiselenmeme neden oluyor. 2,3774 1,25023
Amerika’ya iilkemle ticaret yaptiklari i¢in kizgmim. 2,5896 1,33366
Amerika’nin ekonomik giicliniin olmasi, iilkemin finansal olarak 2,8774 1,38853
basarili olmak i¢in daha fazla miicadele etmesine neden oluyor.
Amerika tlkem (izerinde ekonomik gui¢ kurmak istiyor 3,1321 1,32833
Amerikalilarla ugrasirken her zaman dikkatli olunmali 2,7028 1,33541
Amerikalilarin bizi gozetledigini diisiiniiyorum. 2,9953 1,31162
Amerikalilarin diger ilkelerin igislerine miidahale ettiklerini 3,2642 1,41624
diistiniiyorum.
Amerika’'nin, siyasi ¢ikarlart icin diger {iilkeleri zorladigi igin 2,9575 1,53416
kizgmim.

Kongo’daki katilimcilarin genel ortalamasi 2,207 olup en yliksek deger
2,610 ortalama ile “Fransa’ya, siyasi ¢ikarlarini diger tilkelere karsi zorladiklar1
icin kizgmim.” ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci sirada 2,425 ortalama ile
“Fransizlar bizi gozetledigini diisliniiyorum.” ifadesi, ti¢lincii swrada ise 2,377
ortalama ile “Fransizlarin diger iilkelerin igislerine miidahale ettiklerini
diisiiniiyorum. Tiirkiye’deki ise katilimcilarin genel ortalamasi 2,725 olup en
yiikksek deger 3,264 ortalama ile “Amerikalilarin diger iilkelerin icislerine
miidahale ettiklerini diisiiniiyorum. ikinci sirada 3,132 ortalama ile “Amerika
iilkem tizerinde ekonomik gii¢ kurmak istiyor.” ifadesi, {i¢iincii sirada ise 2,9953
ortalama ile “Amerikalilarin bizi gozetledigini diisliniiyorum.” ifadesi yer
almistir. Genel olarak degerlere bakildiginda Tiirklerin verdigi degerlerin daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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2.8.3. Arastirma Degiskelerinin Acimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Acimlayici faktor analizi, bir veri matrisinde yer alan temel yap1y1 olusturan
her bir boyutu ayr1 ayr1 belirlemeyi amaglamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Faktor analizine baslamadan oOnce, her bir yapinin igsel tutarliliklarinin
hesaplanmas1 gerekmektedir. Calismada kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirliklerinin
test edilebilmesi i¢in her bir dlgek icin Cronbach Alpha degeri test edilmistir.
Alpha degerinin 0,70’in iizerinde olmas1 Olgegin giivenilir oldugunu
belirtmektedir (Hair vd., 2010: 92). Ankete katilan tiiketicilerin hayranlk
boyutlari, tiiketici diismanligi, yabanci meraklilifi, enternasyonalizm, mensei
iilkesi, Uriin yargisi, satin alma istegi ve yerli alternatiflerin bulunmamasi

degiskenlerine amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmastir.

2.8.3.1. Tiiketici Hayranhg Olceginin Acimlayici Faktor Analizi

Kongo’nun verileri i¢cin ag¢imlayici faktér analizi uygulanmadan Once
degiskenler giivenirlik analizine tabi tutulmustur. Boyutlara iligkin Cronbach
Alpha (o) gilivenirlik katsayilar1 incelendiginde “CAFS5: Fransiz/Amerika
muhtesem manzaralarla doludur.”, “CAF7: Fransiz/Amerika'da yasayan
arkadaslarim vardir.”, olmak {iizere 2 degisken analizden ¢ikartilmustir. Ilgili
degiskenler elendikten sonra 8 degisken analize tabi tutulmustur.

Tiiketici hayranligini 6lgmek i¢in on degisken ile yapilan agimlayici faktor
analizi sonucu 6z degeri 1’den biiyiik 1 faktor elde edilmistir.

Degiskenlerin 0,30 ve lizeri faktor ylikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu
faktorler toplam varyansin %44,056’in1 agiklamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) 6rneklem yeterlilik dlcutinin %71,5 (Barlett Kiresellik testi: 722,596,
p<0,000) oldugu tespit edilmistir. KMO 06l¢iisiiniin, 1,00’a yakin olmas1 ve 50’den
biiyilk olmasi degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu gosterir (Kaiser,
1974:84). KMO degerinin 0,50’den biiyiik olmast 6rneklemimizin faktor analizi
icin yeterli oldugunu gostermektedir. Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,806 ile
ortalama diizeyin (a > 0,70) tizerinde oldugu belirlenmistir.

Tiirkiye’nin verilerine gore bu faktorler toplam varyansin %38,064’iinii
aciklamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik dl¢utiinin %77,8
(Barlett Kiiresellik testi: 794,604, p<0,000) oldugu tespit edilmistir. KMO

Olctislinlin, 1,00’a yakin olmasi ve 50°den biiyiik olmas1 degiskenlerin faktor
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analizine uygun oldugunu gosterir (Kaiser, 1974:84). KMO degerinin 0,50’den

biiyiik olmas1 6rneklemimizin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.

Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,817 ile ortalama diizeyin (o > 0,70) iizerinde oldugu

belirlenmistir. Olgeklere ait degiskenlerin faktor yiikleri, varyans yiikleri ve

Cronbach Alpha (o) Tablo 2.16’da gosterilmistir.

Tablo 2.16. Tiiketici Hayranliginin A¢imlayict Faktor Analizi

Faktor Oz
Degiskenler Yk Deger
Tiiketici Hayranhgi/Kongo a: 0,806
CAF1: Fransiz/Amerikanlarin tarihine hayranim. ,696
CAF2: Fransiz/Amerika'nin kuiltiiriini takdir ederim , 750
CAF3: Fransa'nin degerlerine yakin hissederim ,679
CAF4: Fransa'nin dogal bolgelerinin giizelligine dokundum ,552 3,524
CAF6: Fransa'da yasayan birgok insan tanityorum ,375
CAFS: Fransiz/Amerika’y1 sik sik ziyaret ederim ,647
CAF9: Fransa'da yasamak giizeldir ,699
CAF10: Fransiz/Amerika’nin yagsam tarzini severim ,815
Toplam varyans: 44,056
KMO: 0,715; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 722,596; Sig: 0,000
Tiiketici Hayranhgy/Tiirkiye a: 0,817
CAF1: Amerika'nin tarihine hayranim. ,635
CAF2: Amerika’nin kiltirinu takdir ederim. ,620
CAF3: Kendimi Amerika'nin degerlerine yakin hissederim. ,450
CAF4: Amerika'nin dogal bolgelerinin giizelliginden etkilendim. 721
CAF5: Amerika muhtesem manzaralarla doludur. ,636 3,806
CAF6: Amerika'da yasayan birgok insan tantyorum ,652
CAF7: Amerika'da yasayan arkadaslarim vardir ,653
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CAF8: Amerika’y: sik sik ziyaret ederim ,654

CAF9: Amerika'da yagamak giizeldir ,657

CAF10: Amerikalilarin yagam tarzini severim. ,459

Toplam varyans: 38,064
KMO: 0,778; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 794,604; Sig: 0,000

2.8.3.2.Tiiketici Diismanhg1 Olceginin A¢imlayic1 Faktor Analizi

Tiketici diismanligin1 degerlendirmeyi 6lgmek i¢cin on iki degiskenden
yararlanilmistir. On iki faktor analizi sonucu 6z degeri 1’den biiytlik 1 faktor elde
edilmistir. Degiskenlerin 0,30 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir.
Kongo’nun verileri i¢in, bu faktorler toplam varyansmm %55,012ni1
aciklamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik 6l¢utiiniin %91
(Barlett Kiiresellik testi: 1886,631, p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin
giivenirlik diizeyi, 0,924 ile ortalama diizeyin (a0 > 0,70) {izerinde oldugu
belirlenmistir. Tiirkiye’nin verileri ise, tiiketici diismanhigini degerlendirmeyi
Olcmek i¢in on bir degiskenden yararlanilmistir. Bu faktorler toplam varyansin
%36,762’sini agiklamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 06rneklem yeterlilik
Olcutiniin %82,1 (Barlett Kiiresellik testi: 983,998, p<0,000) oldugu tespit
edilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,819 ile ortalama diizeyin (a > 0,70)
iizerinde oldugu belirlenmistir. Olceklere ait degiskenlerin faktor yiikleri, varyans

yukleri ve Cronbach Alpha (o)) Tablo 2.17’de gosterilmistir.

Tablo 2.17. Tiiketici Diismanliginin Acimlayici Faktér Analizi

Degiskenler Faktor Oz
Yukd | Deger
Tiiketici Diismanhgi/Kongo a: 0,924
CANI1: Fransizlar1 sevmiyorum. ,664
CAN2: Fransizlara 6fke duyarim. 727
CAN3: Fransizlarla arkadas olmak istemiyorum ,682
CAN4: Fransizlar gelecegim hakkinda endigselenmeme neden oluyor. , 731
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CANS: Fransa’ya tilkemle ticaret yaptiklar1 i¢in kizginim.

,759

6,601

CANG: Fransa’nin ekonomik giiciiniin olmasi, iilkemin finansal olarak basarili| ,688
olmak i¢in daha fazla miicadele etmesini gerektiriyor.
CANT: Fransa (ilkem lzerinde ekonomik gu¢ kurmak istiyor 811
CANS: Fransizlarla ugrasirken her zaman dikkatli olunmali ,634
CANDO: Fransizlarin bizi gézetledigini diisiiniiyorum. , 785
CANI10: Fransizlarin diger iilkelerin igiglerine miidahale ettiklerini | ,839
diistiniiyorum.
CANI11: Somiirgelestirme ile savasa girdikleri i¢in Fransa'ya 6fke duyarim. J73
CAN 12: Fransa'ya, siyasi ¢ikarlarmi diger lilkelere karsi zorladiklari i¢in | ,778
kizgmim.
Toplam varyans: 55,012
KMO: 0,733; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 458,282; Sig: 0,000

Tiiketici Diismanhgy/ Tiirkiye a: 0,819
CAN1: Amerikalilar1 sevmiyorum ,635
CAN2: Amerikalilara 6fke duyarim. ,620
CANS3: Amerikalilarla arkadas olmak istemiyorum ,450
CAN4: Amerikalilar1 gelecegim hakkinda endiselenmeme neden oluyor. 721
CANS: Amerika’ya iilkemle ticaret yaptiklar1 i¢in kizgmim. ,636 4,044
CANG6: Amerika’nin ekonomik giicliniin olmasi, lilkemin finansal olarak ,652
basarili olmak i¢in daha fazla micadele etmesine neden oluyor.
CANT: Amerika tlkem Gzerinde ekonomik gii¢ kurmak istiyor ,653
CANS: Amerikalilarla ugrasirken her zaman dikkatli olunmali ,654
CANO: Amerikalilarin bizi gézetledigini diisiiniiyorum. ,657
CAN10: Amerikalilarin diger ilkelerin igislerine miidahale ettiklerini | ,459
diistiniiyorum.
CANI11: Amerika’nm, siyasi c¢ikarlar1 igin diger Ttlkeleri zorladigi icin| ,455

kizginim.

Toplam varyans: 36,762

76




KMO: 0,821; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 983,998; Sig: 0,000

2.8.3.3. Mensei Ulkesi Olgeginin A¢imlayic1 Faktér Analizi

Mengei iilkesini degerlendirmeyi Olgmek icin alt1 degisken ile yapilan
acimlayict faktor analizi sonucu 6z degeri 1’den biiylik 1 faktor elde edilmistir.
Kongo’nun verileri i¢in agiklayici faktor analizi uygulanmadan 6nce degiskenler
givenirlik analizine tabi tutulmustur. Boyutlara iliskin Cronbach Alpha (o)
giivenirlik katsayilar1 incelendiginde 6 soru yapilan sonucunda “COOIl:
Fransizlarin yiikksek bir yasam standardi vardir.”, “COO2: Fransizlar
caliskanlardir.”, olmak iizere 2 degisken analizden ¢ikartilmistir. Ilgili degiskenler
elendikten sonra 4 degisken analize tabi tutulmustur. Degiskenlerin 0,30 ve {izeri
faktor yiikleri olanlar dikkate almmistir. Bu faktorler toplam varyansin
%45,835’ini agiklamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
Olgutinin %73,3 (Barlett Kiiresellik testi: 458,282, p<0,000) oldugu tespit
edilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,843 ile ortalama diizeyin (a > 0,70)
iizerinde oldugu belirlenmistir.

Tiirkiye’nin  verileri ise, faktorler toplam varyansin %50,765 sm1
aciklamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik ¢lgttinin %81
(Barlett Kiiresellik testi: 385,246; p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin
giivenirlik diizeyi, 0,796 ile ortalama diizeyin (o0 > 0,70) iizerinde oldugu
belirlenmistir. Olgeklere ait degiskenlerin faktor yikleri, varyans yikleri ve
Cronbach Alpha (o) Tablo 2.18’de gosterilmistir.

Tablo 2.18. Mensei Ulkesinin Acimlayict Faktor Analizi

Faktor | Oz
Degigkenler Yiki | Deger
Mensei Ulkesi/Kongo a: 0,843
COO3: Fransizlar yiiksek teknik becerileri var. ,830
COO04: Fransa'dan gelen Griinler yiksek kalitelidir. ,859 2750
COOS: Fransa'dan gelen iiriinler kaliteye gére makul fiyatlandirilir. ,821
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COOG6: Fransa'dan trunler prestijlidir. ,783

Toplam varyans: 63,017
KMO: 0,686; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 300,114; Sig: 0,000

Mensei Ulkesi/Tiirkiye a: 0,796
COO1: Amerikalilarin yiiksek bir yagam standardi vardir. ,656
COO02: Amerikanlar ¢aligkanlardir. ,500
COO3: Amerikanlar yiiksek teknik becerileri var. ,358 3,046
COO4: Amerika'dan gelen Grunler yiksek kalitelidir. ,695
COO5: Amerika'dan gelen iirlinler kaliteye gore makul fiyatlandirilir. ,399
COO06: Amerika'dan urunler prestijlidir. 437

Toplam varyans: 50,765
KMO: 0,810; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 385,246; Sig: 0,000

2.8.3.4. Yabanc1 Meraklihg Olgeginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Yabancit merakliligimi degerlendirmeyi 6lgmek icin sekiz degisken ile
yapilan a¢imlayici faktor analizi sonucu 6z degeri 1’den biiyiik 1 faktor elde
edilmistir. Degiskenlerin 0,30 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir.
Kongo’nun veri i¢in faktdrler toplam varyansin %44,547°ni agiklamaktadir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik o&lcttunin 9%69,6 (Barlett
Kiresellik testi: 860,186, p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik
diizeyi, 0,811 ile ortalama diizeyin (o0 > 0,70) iizerinde oldugu belirlenmistir.
Tiirkiye’nin veri ise bu faktorler toplam varyansin %50,765’ini aciklamaktadir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem vyeterlilik o6lcitinin %87,8 (Barlett
Kiiresellik testi: 595,648, p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik
diizeyi, 0,796 ile ortalama diizeyin (a > 0,70) iizerinde oldugu belirlenmistir.

Olgeklere ait degiskenlerin faktdr yiikleri, varyans yiikleri ve Cronbach
Alpha (a) Tablo 2.19°da gosterilmistir.

Tablo 2.19. Yabanct Merakliliginin A¢imlayict Faktor Analizi

Faktor Oz

Degiskenler Yuku Deger

Yabanci1 Merakhihig/Kongo a: 0,811
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XENOL: En lezzetli yemekler Fransiz mutfagina aittir. ,533
XENO?2: Fransizlara kiyasla, Kongolularin hayal giicleri yoktur. , 167
XENO3: Fransiz erkekleri genellikle Kongolu erkeklerden daha romantiktir. ,750
XENO4: Fransiz kadmlarin ¢ogu Kongolu kadmlardan daha iyi estirler. ,649
XENOS: Fransizlar, genellikle, Kongolulardan daha sicak ve dostca ,581 1,466
davranirlar.
XENOG6: Kongo kurumlarmin temel unsurlari aslen Fransiz fikirleri ve , 751
ogretilerine dayalidir.
XENO7: Fransiz ¢ocuklart genellikle Kongolu cocuklardan daha iyi ,625
huyludur.
XENOS: Genel olarak Fransizlar sanatt Kongolulardan daha iyi takdir eder ,645
ve anlar.
Toplam varyans: 44,547
KMO: 0,696; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 860,186; Sig: 0,000

Yabanc1 Merakhh@y/Tiirkiye a: 0,811
XENOL1: En lezzetli yemekler Amerika mutfagina aittir. ,667
XENO2: Amerikalilara kiyasla, Tiirklerin hayal giicleri yoktur. , 7136
XENO3: Amerikali erkekleri genellikle Tiirk erkeklerden daha romantiktir. ,694
XENO4: Amerikal kadinlarin ¢ogu Tiirk kadinlardan daha iyi estirler. , 7146
XENOS: Amerikalilar, genellikle, Tiirklerden daha sicak ve dostca , 795 4,011
davranirlar.
XENOG6: Turk kurumlarinin temel unsurlari aslen Amerikan fikirleri ve , 755
ogretilerine dayalidir.
XENOT7: Amerikali ¢ocuklart genellikle Tiirk cocuklardan daha iyi huyludur. ,696
XENOS: Genel olarak Amerikan sanati Tiirklerden daha iyi takdir eder ve ,549

anlar.

Toplam varyans: 50,133
KMO: 0,878; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 595,648; Sig: 0,000

2.8.3.5. Enternasyonalizm Ol¢eginin A¢imlayici Faktor Analizi

Enternasyonalizmi degerlendirmeyi 6l¢mek i¢in yedi degisken ile yapilan

acimlayici faktor analizi sonucu 6z degeri 1’den biiyiik 1 faktor elde edilmistir.

Acimlayic1 faktor analizi uygulanmadan once degiskenler giivenirlik analizine

tabi tutulmustur. Boyutlara ilisgkin Cronbach Alpha (o) giivenirlik katsayilar
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incelendiginde 7 soru yapilan sonucunda “INT6: Yabanc1 kiiltiirlerden bir seyler
O0grenmeye c¢aligmak Kongo’ya yardimci olacaktir.”, olmak iizere 1 degisken
analizden ¢ikartilmustir. Ilgili degiskenler elendikten sonra 5 degisken analize tabi
tutulmustur.

Degiskenlerin 0,30 ve lizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu
faktorler toplam varyansin %37,801’ini ag¢iklamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterlilik dlgttuniin %69,3 (Barlett Kuresellik testi: 247,590,
p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye’nin verileri ise bu faktorler toplam
varyansin %38,484’linii agiklamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik 6l¢iitiiniin %69,7 (Barlett Kiiresellik testi: 367,144, p<0,000) oldugu
tespit edilmistir. Olcegin giivenirlik diizeyi, 0,721 ile ortalama diizeyin (o > 0,70)
tizerinde oldugu belirlenmistir. Olgeklere ait degiskenlerin faktor yiikleri, varyans

yiikleri ve Cronbach Alpha (a) Tablo 2.20°de gosterilmistir.

Tablo 2.20. Enternasyonalizmin A¢imlayict Faktor Analizi

Degiskenler Faktor Oz
YUk Deger
Enternasyonalizm/Kongo o : 0,661

INTI1: En lezzetli yemekler Fransiz mutfagina aittir. ,644

INT2: Fransizlara kiyasla, Kongolularin hayal giicleri yoktur. ,538

INT3: Kongo kapilarmi bir¢ok alanda daha fazla yabanciya agmalidir. , 132 2268
INT4: Kongo, spora hakim olan yabanci sporculari diglamalidir. ,535

INTS: Fransiz erkekleri genellikle Kongolu erkeklerden daha romantiktir. , 730

INT7: Kongo’nun ¢ikarlarini tehlikeye atsa bile cocuklarimiza diinyadaki ,458

biitiin insanlarin refahini korumasini 6gretmeliyiz.

Toplam varyans: 37,801
KMO: 0,693; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 247,590; Sig: 0,000

Enternasyonalizm/Turkiye o: 0,721

INTL: Tirkiye'nin diger tilkelerden 6grenecegi ¢ok sey vardir. ,536

INT2: Diger iilkelerdeki yoksullugun azaltilmasi Tirkiye’nin sorunu 422

degil onlarin sorunudur.
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INTS3: Tiirkiye kapilarii birgok alanda daha fazla yabanciya agmalidir. , 162

INT4: Tiirkiye politik agidan zorunluluk olmasa bile zenginligini diger ,760 2,694
ac1 ¢eken iilkelerle paylasmaya daha istekli olmali.

NTS5: Yabanci kiiltiirlerden bir seyler 6grenmeye ¢alismak Tiirkiye'ye 544

yardimect olacaktir.

INT6: Telefonlar ve ev aletleri Tiirkiye'de yapilmadikea giivenilir olmaz. ,507

INT7: Tirkiye’nin ¢ikarlarin1 tehlikeye atsa bile ¢ocuklarimiza ,718

diinyadaki biitlin insanlarin refahin1 korumasini 6gretmeliyiz.

Toplam varyans: 38,484
KMO: 0,697; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 367,144; Sig: 0,000

2.8.3.6. Satin Alma istegi Olceginin Acimlayic1 Faktor Analizi

Satin alma istegini degerlendirmeyi 6lgmek icin dort degisken ile yapilan
aciklayici faktor analizi sonucu 6z degeri 1’den biiyiik 1 faktor elde edilmistir.
Degiskenlerin 0,30 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Kongo’nun
verileri igin bu faktorler toplam varyansin %82,379’unu agiklamaktadir. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik 6lcutinin %82,3 (Barlett Kiiresellik
testi: 860,732 p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,927
ile ortalama diizeyin (a0 > 0,70) iizerinde oldugu belirlenmistir. Tiirkiye’nin
verileri ise bu faktorler toplam varyansin %58,088’ini agiklamaktadir. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik olcutinin %73,8 (Barlett Kiresellik
testi: 201,305 p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,758
ile ortalama diizeyin (a > 0,70) iizerinde oldugu belirlenmistir. Olgeklere ait
degiskenlerin faktor yiikleri, varyans yiikleri ve Cronbach Alpha (o) Tablo
2.21°de gosterilmistir.

Tablo 2.21. Satin Alma Isteginin A¢imlayict Faktor Analizi

Degiskenler Faktor Oz
Yk Deger
Satin Alma Istegi/Kongo a: 0,927
WTBI: Fransiz iiriinii alirsam kendimi suglu hissederim ,942
WTB2: Su andan itibaren Fransiz {irlinii almaya daha az istekliyim ,931 3205
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WTB3: Mimkiin oldugunda, Fransiz driinleri satin almaktan ,894

kagmiyorum

WTBA4: Fransiz iiriinlerine sahip olma fikrini sevmiyorum ,861

Toplam varyans: 82,379
KMO: 0,823; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 860,732; Sig: 0,000

Satin Alma fstegi/Tiirkiye a: 0,758
WTBI1: Amerikan triini alirsam kendimi suc¢lu hissederim (R) , 162
WTB2: Su andan itibaren Amerikan {irlinii almaya daha az istekliyim (R) ,715
WTB3: Miimkiin oldugunda, Amerikan iriinleri satin almaktan ,808 2,324

kagmiyorum (R)

WTB4: Amerika’nin tiriinlerine sahip olma fikrini sevmiyorum (R) , 762

Toplam varyans: 58,088
KMO: 0,738; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 201,305; Sig:
0,000

2.8.3.7. Uriin Yargis1 Olceginin A¢imlayici Faktor Analizi

Uriin yargismi degerlendirmeyi 6lgmek igin bes degisken ile yapilan
aciklayici faktor analizi sonucu 6z degeri 1’den biiyiik 1 faktor elde edilmistir.
Degiskenlerin 0,30 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Kongo’nun
verileri i¢cin bu faktdrler toplam varyansin %68,737’ini agiklamaktadir. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik olcttinin %86,2 (Barlett Kuresellik
testi: 675,004 p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,885
ile ortalama diizeyin (a0 > 0,70) iizerinde oldugu belirlenmistir. Tiirkiye nin
verileri ise bu faktorler toplam varyansin %60,395’ini agiklamaktadir. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik olcutinin %79,9 (Barlett Kiresellik
testi: 412,603 p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,834
ile ortalama diizeyin (a > 0,70) iizerinde oldugu belirlenmistir. Olgeklere ait
degiskenlerin faktor yiikleri, varyans yikleri ve Cronbach Alpha (o) Tablo
2.22°de gosterilmistir.
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Tablo 2.22. Uriin Yargisimn Acimlayict Faktor Analizi

Degiskenler Faktor Oz
YUkl | Deger
Uriin Yargisi/Kongo a: 0,885
PJ2: Fransa’da tretilen triinler yiiksek teknolojik diizeye sahiptir. , 187
PJ3: Fransa’da iiretilen iiriinler renk ve tasarim agisindan oldukga etkileyicidir. ,899
PJ4: Fransa’da iretilen tiriinler genellikle oldukga giivenilir ve dayaniklidir. 871 3437
PJ1: Fransa’da iiretilen iriinler 6zenle tretilir ve iyi iscilige sahiptir ,806
PJ5: Fransa'da iiretilen iiriinler genellikle para igin iyi bir degerdir ,766
Toplam varyans: 68,737
KMO: 0,862; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 675,004; Sig: 0,000
Uriin Yargisy/Tiirkiye a: 0,834
PJ1: Amerika’da iiretilen iiriinler 6zenle tretilir ve iyi is¢ilige sahiptir. , 745
PJ2: Amerika’da iiretilen iiriinler yiiksek teknolojik diizeye sahiptir. , 7146
PJ3: Amerika’da iiretilen {irlinler renk ve tasarim agisindan oldukga etkileyicidir. | ,822 3,020
PJ4: Amerika’da iiretilen iiriinler genellikle oldukca giivenilir ve dayaniklidir. ,811
PJ5: Amerika'da iiretilen iiriinler genellikle 6denen paray: hak eder. 157

Toplam varyans: 60,395
KMO: 0,799; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 412,603; Sig: 0,000

2.8.3.8. Yerli Alternatiflerin Bulunmamasi Ol¢eginin Acimlayiclr Faktor

Analizi

Yerli alternatiflerin bulunmamasimi dlgmek i¢in li¢ degisken ile yapilan

aciklayict faktor analizi sonucu 6z degeri 1°den biiyiik 1 faktor elde edilmistir.

Degigkenlerin 0,30 ve tizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Kongo’nun

verileri bu faktorler toplam varyansin %63,710’unu agiklamaktadir. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik olcutinin %64,9 (Barlett Kiresellik
testi: 151,588 p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi, 0,710

ile ortalama diizeyin (a0 > 0,70) lizerinde oldugu belirlenmistir. Tiirkiye nin

verileri bu faktorler toplam varyansin %61,068’ini agiklamaktadir. Kaiser-Meyer-

83




Olkin (KMO) o6rneklem vyeterlilik olgitiinin %56,4 (Barlett Kuresellik testi:

139,767p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyinin, 0,678

oldugu belirlenmistir. Olgeklere ait degiskenlerin faktor yiikleri, varyans yiikleri

ve Cronbach Alpha (o)) Tablo 2.23’te gosterilmistir.

Tablo 2.23. Yerli Alternatiflerin Bulunmamasinin A¢gimlayici Faktor

Analizi
Faktor Oz
Degiskenler Yk Deger

Yerli Alternatiflerin Bulunmamasi/Kongo a: 0,710
LDA1: Kongo’da yerli hazir giyim markalar1 bulunmamaktadir. R ,841
LDA2: Fransiz iiriinleri igin gergek bir alternatif olabilecek TUrk 827 1,911
hazir giyim markas1 yoktur.
LDA3: Fransiz tiriinleri satin almak daima en iyisidir. 721
Toplam varyans: 63,710
KMO: 0,649; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 151,588; Sig: 0,000

Yerli Alternatiflerin Bulunmamasy/Tiirkiye a: 0,678
LDAL1: Tirkiye’de ¢ok sayida yerli telefon markasi ,713
bulunmamaktadir. R
LDAZ2: Amerikan Urunleri igin gergek bir alternatif olabilecek Tirk ,637 1,895
telefon markasi yoktur.
LDA3: Amerikan tiriinleri satin almak daima en iyisidir. ,545

Toplam varyans: 63,154

KMO: 0,564; Bartlett Test of Approx. Chi-Square; 139,767; Sig: 0,000

2.9. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

2.9.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgulan

Dogrulayict faktor analizi kullanilarak 6l¢egin  uyum indekslerinin

gegerliligi tespit edilmistir. Genel olarak, dogrulayict faktor analizi, faktorlerin

(veya vyapilarm) sayismin ve gozlemlenen degiskenlerin yiiklerinin teori

temelinde beklenene uyup uymadigini dogrulamaya calisan bir tekniktir

(Malhotra vd, 2007). Bu nedenle, dogrulamaya ulagsmak ve yapilarin gézlemlenen
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degiskenler tarafindan temsilini dogru bir sekilde algilamak igin &lgegin

giivenirligini ve gegerliligini degerlendirmek gerekir (Hair vd, 2009). Dogrulayict

faktor analizi uyum degerleri indeksleri Tablo 2.24’te gosterilmistir.

Tablo 2.24. Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Degerleri Indeksleri

Olgegin

Kabul

Mikemmel

Model Uyum ‘g:gsgrl:;%‘;dge;‘ Edilebilir Uyum Dﬂsr/tjj::u
Indeksleri Uyum
CMIN 495,363 -- --
DF 261 --
CMIN/DF 1,898 1 ve 3 Arasinda >1 Mikemmel
CFI 0,930 >0.90 >0.95 Kabul Edilebilir
GFlI 0,868 >0,85 >0,95 Kabul Edilebilir
AGFI 0,835 >0,80 >0,90 Kabul Edilebilir
NFI 0,864 >0,85 >0,95 Kabul Edilebilir
TLI 0,912 >0,85 >0,95 Kabul Edilebilir
SRMR 0,065 >0.08 <0.08 Mukemmel
RMSEA 0,060 >0.06 <0.06 Kabul Edilebilir
PClose 0,021 <0.05 >0.05 Kabul Edilebilir
l\/!o(c)ilqueLng;/lum ﬁzgz?liTi?Tl\;i[:si;li Eg?ebbli:ir Mlﬁ(;l;nmmel Uyum Durumu
Indeksleri Uyum
CMIN 165,534 -
DF 125
CMIN/DF 1,324 1 ve 3 Arasinda >1 Mikemmel
CFI 0,974 >0.90 >0.95 Mukemmel
GFI 0,920 >0,85 >0,95 Kabul Edilebilir
AGFI 0,890 > 0,80 >0,90 Kabul Edilebilir
NFI 0,902 >0,85 >0,95 Kabul Edilebilir
TLI 0,968 >0,85 >0,95 Mukemmel
SRMR 0,087 >0.08 <0.08 Mukemmel
RMSEA 0,039 >0.06 <0.06 Mukemmel
PClose 0,871 <0.05 >0.05 Mikemmel

Tablo 2.24’te goriildiigli gibi arastirma modelin kabul edilmesi i¢in gerekli
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olan istatistiksel uyum degerleri gostermektedir. Kongo’nun wverileri igin
Olgeklerin uyum degerleri miikemmel sinirlar iceresinde yer almis ve herhangi bir
modifikasyon gerekmemistir. X2 /sd =1.898 ¢ikmustir. Burada X2 /sd> 1 kosulu
saglandig1 i¢in “miikemmel uyum” karar1 verilmistir. Normlastirilmis Uyum
Indeksleri NFI=0.864 ile > 0.85 oldugundan “kabul edilebilir uyum” un
saglandigmi gostermektedir. Karsilastrmali Uyum indeksi CFI=0.930 ile>
0.90’dan  biiylik  oldugundan “kabul edilebilir uyum” diizeyindedir.
RMSEA=0.060 ile > 0.06 oldugundan “kabul edilebilir uyum” degerleri arasinda
yer almistir. GFI=0.868 ile> 0.85 oldugundan “kabul edilebilir uyum”,
AGFI=0.835 ile> 0.80 oldugundan “kabul edilebilir uyum”, Standartlastirilmis
Ortalama Hatalarm Kare Kokii SRMR=0,065 ile <0.08 “miikemmel uyum”
degerleri arasindadir. Ayni sekilde Tiirkiye’nin verileri i¢in dlgeklerin uyum
degerleri milkemmel smirlar iceresinde yer almis ve herhangi bir modifikasyon
gerekmemistir. X2 /sd =1,324 ¢ikmistir. Burada X? /sd> 1 kosulu saglandig1 i¢in
“mitkemmel uyum” karar1 verilmistir. Normlastirilmis Uyum Indeksleri
NFI=0,902 ile > 0.85 oldugundan “kabul edilebilir uyum” un saglandigini
gostermektedir. Karsilastirmali Uyum Indeksi CFI=0,974 ile> 0.90’dan biiyiik
oldugundan “miikemmel uyum” diizeyindedir. RMSEA=0,041 ile > 0.06
oldugundan “miikemmel uyum” degerleri arasinda yer almistir. GFI=0,920 ile>
0.85 oldugundan “kabul edilebilir uyum”, AGFI=0,890 ile> 0.80 oldugundan
“kabul edilebilir uyum”, Standartlagtirilmis Ortalama Hatalarin Kare Kokii
SRMR=0,087 ile <0.08 “miikemmel uyum” degerleri arasindadir. Dogrulayici
faktor analizi faktor yiikleri Tablo 2.25 ve 2.26’da gosterilmis ve tablolar Ek A’

yer almistir.

Dogrulayict faktor analizi sonuglar1 Sekil 2.2 ve 2.3’te gosterilmistir.
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OO®.

cReYelelolel

Sekil 2.2. Arastirmanin Dogrulayict Faktor Analizi (Kongo)

Sekil 2.2°de goriildiigii gibi 6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda tiiketici
diismanlhg1 altinda yer alan CAN6, CANS, CANI10, CANI11 ve CANI2
degiskenlerine ait olan “CAN6: CANG: Fransa’nin ekonomik giiciiniin olmasi,
ilkemin finansal olarak basarili olmak i¢in daha fazla micadele etmesini
gerektiriyor.”, CANS: Fransizlarla ugrasirken her zaman dikkatli olunmali.”,
CANI10: Fransizlarin diger iilkelerin igislerine miidahale ettiklerini
diistiniiyorum.”, CAN11: Somiirgelestirme ile savasa girdikleri i¢in Fransa'ya
Ofke duyarim.” Ve “CANI12: Fransa'ya, siyasi ¢ikarlarin1 diger iilkelere karsi
zorladiklar1 i¢in kizginim.” ve tiiketici hayranlii altinda yer alan CAFF4, CAFF6,
CAFF10 degigskenlerine ait olan “CAFF4: Fransammn dogal bdlgelerinin
giizelliginden etkilendim.”, “CAFF6: Fransa'da yasayan bir¢ok insan tantyorum.”,
“CAFF10: Fransizlarin yasam tarzimi severim” ifadelerinin elenmesi ile kabul

edilebilir uyum degerlerine ulasilmistir.
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Sekil 2.3. Arastirmanmin Dogrulayict Faktér Analizi (Tiirkiye)

Sekil 2.3’te goriildiigii gibi 6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda tiiketici
diismanlig: altinda yer alan CAN1, CAN2, CAN3, CAN4, CANS, CAN7, CAN10
ve CAN11 degiskenlerine ait olan “CAN1: Amerikalilar1 sevmiyorum”, “CAN2:
Amerikalilara 6fke duyarim.”, “CAN3: Amerikalilarla arkadas olmak
istemiyorum.”, “CAN4: Amerikalilar1 gelecegim hakkinda endiselenmeme neden
oluyor.”; “CANS: Amerika’ya lilkemle ticaret yaptiklari i¢in kizgmim.”; “CAN7:
Amerika iilkem {izerinde ekonomik gili¢ kurmak istiyor.”, “CANIO:
Amerikalilarin diger tlkelerin i¢islerine miidahale ettiklerini diisliniiyorum.” ve
“CAN11: Amerika’nin, siyasi ¢ikarlar1 i¢in diger tilkeleri zorladig1 i¢in kizginim.”
tilketici hayranlig1 altinda yer alan CAFF2, CAFF3, CAFF4, CAFF6, CAFF7,
CAFF8 ve CAFF9 degiskenlerine ait olan “CAFF2: Amerika’nimn kiiltlirlinii takdir
ederim.” “CAFF3: Kendimi Amerika'nin degerlerine yakm hissederim.”,
“CAFF4: Amerika'nin dogal bolgelerinin giizelliginden etkilendim.”, “CAFF6:
Amerika'da yasayan bir¢ok insan taniyorum”, “CAFF7: Amerika'da yasayan
arkadaglarim vardir.”, “CAFF8: Amerika’y1 sik sik ziyaret ederim.” ve “CAFF9:
Amerika'da yasamak giizeldir.”; menge iilke altinda yer alan COO1 ve COO2
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degiskenine ait olan “COO1: Amerikalilarin yiiksek bir yasam standardi vardir.”
ve “COO2: Amerikanlar ¢aliskanlardir.” ; iirlin yargist altinda yer alan PJI1
degiskenine ait olan “PJ1: Amerika’da tretilen {irlinler 6zenle tretilir ve iyi
iscilige sahiptir.” ve satin alma istegi altinda yer alan WTB2 degiskenine ait olan
“WTB2: Su andan itibaren Amerikan iiriinii almaya daha az istekliyim (R)”
ifadelerinin elenmesi ile kabul edilebilir uyum degerlerine (Tablo 8.17)
ulagilmistir.

Uyum gecerliligi olusturmak i¢in yap1 gilivenilirligi (CR)> 0.70 ve bir
oOl¢tideki her yap1 i¢in ¢ikarilan ortalama varyans (AVE)> 0.50 olmalidir. Ayrica
CR, AVE'den daha yiiksek olmalidir. Ayrisma gegerliligi olusturmak i¢in, iki
yapimnin korelasyon katsayisi, her yapmin AVE'nin karekokiinden daha az
olmalidir. Maksimum Paylasilan Varyans (MSV) da ayrigsma gegerliligi test etmek
i¢in diisliniilmeli ve AVE'den daha diisiik olmalidir (Hair ve digerleri, 2010: 691).
Tablo 2.27°de Olgek ve korelasyonlarin gegerliligi gosterilmistir.

Tablo 2.27. Arastirmanin Degiskenlerinin Olcek ve Korelasyonlarin

Gegerliligi
Kongo | Cron
o R VE SV | MaxR(H) | CAN | WTB PJD COO | AFF
Degerleri | Alfa
AN 0,879 | 0,880 | 0,512 | 0,067 0,885 0,716
wTB | 0927 | 0,887 | 0,613 | 0,104 0,912 0,259 | 0,783
PJD 0.885 | 0,926 | 0,760 | 0,253 0,955 0,084 | -0,126 | 0,872
coo | 0843 | 0749 | 0,383 | 0,253 0,792 0,024 | 0,323 | -0,503 | 0,619
AFF 0,757 | 0,828 | 0,554 | 0,094 0,888 0,096 | 0,306 | 0,126 | -0,014 | 0,744
Turkiye | Cron
o CR | AVE | MSV | MaxR(H) | COO | ANI AF PJD | WBT
Degerleri | Alfa
AN 0,787 | 0,795 | 0,569 | 0,124 0,840 0,754
AFF 0,818 | 0,821 | 0,540 | 0,251 0,859 0,156 | 0,735
COO | 0,832 | 0,836 | 0,566 | 0,136 0,871 0,085 | 0,368 | 0,753
PJD 0,787 | 0,792 | 0,497 | 0,098 0,832 oc;3o -0,312 | 0,080 | 0,705
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WBT 0,874 | 0,876 | 0,702 | 0,251 0,887 0,353 | 0,501 0,173 | -0,071 | 0,838

Tablo 2.27°te goriildigii gibi dlgeklerin degerleri CR> 0,70, AVE> 0,50 ve
MSV’in degerleri AVE’nin degerlerinden diisiik kosullu saglandigindan,

Olgeklerin gegerliligi sonuglarina varilmistir.

2.9.1.1. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastrma modelini test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi
kullanmilmistir.  Yapisal esitlik modellemesi (YEM) bilimsel arastirmanin
hipotezlerini test etmek amaciyla, degiskenler arasindaki iliskileri analiz eden
istatiksel bir yontemdir (Hoyle, 1995). Model uyumunu test etmek amaciyla ¢ok
sayida farkli uyum indeksi kullanilmustir. Ki-Kare uyum iyiligi olan X2 /sd degeri,
gbzlenen kovaryans matrisinin beklenen kovaryans matrisinden ne kadar
uzaklastigi gostermektedir. Bir model kabul edilebilir olmasi, X? degerinin
anlamli ¢ikmamasina baglidir. Aksi halde, bu degerin anlamli ¢ikmasi, evren
kovaryans matrisi ile érneklem kovaryans matrisinin birbiriyle uyumuna bakan
Ki-kare degerinin birebirinden farkli oldugunu gostermektedir. Ancak, model
testinde teorik beklentiler ile veri arasinda bir farkligin olmamasi gerekmektedir.
Model uyumunu degerlendirirken, dogrudan X? degerinden hareket etmek yerine;
X2 degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen degerin esas alinmas1
onerilmektedir. CFI: Comparative Fit Index (Karsilastirmali uyum indeksi),
mevcut modelin uyumu ile gizil degiskenlerin uyumunu karsilastirr. 1'e
yaklastikca modelin daha iyi bir uyum verdigi kabul edilmektedir. NFI,
Normlagtirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index), varsayilan modelin
kullanilmasiyla iyilesen uygunluk miktarini belirler. 0,90 {izerinde olmas1 gerekir.
Normlastirilmamis uyum indeksi NNFI ve Normlastirilmis uyum indeksi NFl,
model karsilagtirmalarmi esas alan olgiitler olup Onerilen model ile hesaplanan
modelin X ? degerlerini hesaba katarak model indeksi vermektedir. RFI, Géreli
uyum indeksi (Relative Fit Index), 0,90’ {izerinde olmasi1 gerekir. RMSEA,
Tahmin hatalarmin ortalamasmin karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation) alt sir1 sifirdir. RMSEA degerinin 0 ile 0,05 arasinda yer almas1
modelin ¢ok giiclii bir uyuma sahip oldugunu; 0,05 ile 0,08 arasinda olmasi

modelin “kabul edilebilir” oldugunu; 0,08 ile 0,10 arasinda olmasi model
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uyumunun diisiik (vasat) oldugunu; 0,10” dan yiiksek olan degerlerde modelin
uyumlu olmadig1 ve kabul edilemez oldugu belirtilmistir (Schermelleh-Engel K.
M., 2003). Diizeltilmis iyilik uyum indeksi olan AGFI, 6rneklem genisligi ve
serbestlik derecesi dikkate alinarak GFI degerinin diizelmesiyle hesaplanan bir
degerdir. Iyilik uyum indeksi olan GFI degeri ise gozlenen kovaryans matrisinin
beklenen kovaryans matrisine yakinligini gosteren bir deger olup ile arasinda
degismektedir (Kline, 1998). Kabul edilebilir, berbat/kéti ve mikemmel
uyumluluk indeksleri Tablo 2.28’de gdsterilmistir.

Tablo 2.28. Uyum lyiligi Degerleri

Uyumluluk indeksi K('?t[] ' Kabul E.dilebilir Muke'mmel .
Uyum Indeksi Uyum Indeksi Uyum Indeksi
Ki-Kare (X?)
Ki-Kare/Serbestlik
Derecesi (df)
CMIN/DF >5 >3 >1
GFI 0,70 < GFI 0,80 0,80<GFI<0,95 0,95<GFI<1,00
AGFI 0,70 < AGFI<0,80 | 0,80 <AGFI<0,90 0,95 < AGFI<1.00
CFI 0,85 <CFI<0.90 0,95<CFI<0.97 0,97 <CFI<1,00
NNFI=TLI 0,85< NNFI<0,90 0,95< NNFI<0,97 0,97<NNFI<1,00
NFI 0,85< NFI<0,90 0,90< NNFI<0,95 0,95< NNFI<1,00
SRMR >0.10 >0.08 <0.08
RMSEA >0.08 >0.06 <0.06
PClose <0.01 <0.05 >0.05

Calismada ortaya c¢ikan indeksler Tablo. 2.28” deki gibi olup Tablo 2.29°

deki uyum indeksleri tablosundaki degerlerle kiyaslandiginda miikemmel

diizeyde uyumun gergeklestigi goriilmektedir. Dolaysiyla elde edilen uyum

indekslerine gore arastirma modeli dogrulanmistir.
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Tablo. 2.29. Kongo icin Arastirma Modeli Uyum Degerleri

Arastirma

Olgegin Model Uyum | Modeli E;f‘ebb‘;:ir Milkemmel Uyum
Indeksleri (Kongo Uvum Uvum Durumu
Degerleri) y y
CMIN 3,307 -- --
DF 7 --
1ve3 >1
CMIN/DF 0,472 Mikemmel
Arasinda
CFI 1,000 >0.95 >0.95 Mikemmel
GFlI 0,996 >0,85 >0,95 Mukemmel
AGFI 0,985 > 0,85 > 0,90 Mukemmel
NFI 0,976 >0,90 > 0,95 Mukemmel
SRMR 0,027 >0.08 <0.08 Mukemmel
RMSEA 0,000 >0.06 <0.06 Mikemmel
PClose 0,967 <0.05 >0.05 Mikemmel
) Arastirma Kabul Muikemmel
Olgegin Model Uyum Modeli Edilebilir Uyum Uyum
indeksleri (Turkiye Uvum Durumu
Degerleri) y
CMIN 9,349 -- --
DF 7 --
1ve3 >1
CMIN/DF 1,336 Mikemmel
Arasinda
CFl 0,985 >0.95 >0.95 Mikemmel
GFI 0,987 >0,85 >0,95 Mikemmel
AGFI 0,947 > 0,85 > 0,90 Mikemmel
NFI 0,946 >0,90 > 0,95 Mikemmel
SRMR 0,030 >0.08 <0.08 Mikemmel
RMSEA 0,047 >0.06 <0.06 Mikemmel
PClose 0,522 <0.05 >0.05 Mikemmel

Tablo 2.29°da goriildiigii gibi arastirma modelin kabul edilmesi i¢in gerekli

olan istatistiksel uyum degerleri gdstermektedir. Kongo icin 6lgeklerin uyum
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degerleri milkemmel sinirlar igeresinde yer almig ve herhangi bir modifikasyon
gerekmemistir. X2 /sd =0,472 ¢ikmigtir. Burada X2 /sd> 1 kosulu saglandigi icin
“miitkemmel uyum” karar1 verilmistir. Normlastrilmis Uyum Indeksleri
NFI=0.976 degeri 0.95te biiyiik oldugundan “miikemmel uyum” un saglandigini
gostermektedir. Karsilastrmali Uyum Indeksi CFI=1.000 ile> 0.95’den biiyiik
oldugundan “miikkemmel uyum” diizeyindedir. RMSEA=0.000 ile <0.05
oldugundan “miikemmel uyum” degerleri arasinda yer almistir. GFI=0.996 ile>
0.90 oldugundan “miikemmel uyum”, AGFI=0.985 ile> 0.90 oldugundan
“mikemmel uyum”, Standartlastirilmis Ortalama Hatalarin Kare Kokii
SRMR=0.027 ile “miikemmel uyum” degerleri arasindadir.

Benzer sekilde Tiirkiye i¢in 6lgeklerin uyum degerleri miikemmel sinirlar
iceresinde yer almis ve herhangi bir modifikasyon gerekmemistir. X2 /sd =1,336
cikmistir. Burada X2 /sd> 1 kosulu saglandigi i¢in “miikemmel uyum” karari
verilmistir. Normlastirilmis Uyum Indeksleri NFI=0.946 degeri 0.95’te biiyiik
oldugundan “miikemmel uyum” un saglandigini gostermektedir. Karsilastirmali
Uyum Indeksi CFI=0,985 ile> 0.95°den biiyiik oldugundan “miikemmel uyum”
diizeyindedir. RMSEA=0.041 ile<0.06 oldugundan “miikemmel uyum” degerleri
arasinda yer almistir. GFI=0.987 ile> 0.90 oldugundan “miilkemmel uyum?”,
AGFI=0.947 ile> 0.90 oldugundan “miikemmel uyum”, Standartlastirilmis
Ortalama Hatalarin Kare Kokii SRMR=0.030 ile “miikemmel uyum” degerleri
arasindadir. Dolaysiyla tiim uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde
arastirma modelinin gecerli oldugunu sdylenebilir.

Tiiketici hayranhgi, tiiketici diigmanlig1 ve mense iilkenin iiriin yargisi ve
yabanc1 markali iiriin satin alma istegi iizerindeki etkisini inceleyen yapisal esitlik
modellemesinin sonuclar1 Tablo 2.29°de gosterilmektedir. Olusturulan modele
gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari, standart hata ve p

degerleri Tablo 2.30’da sunulmustur.
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Tablo.2.30. Arastirma Degiskenleri Olciim Katsayilar:

Modeldeki iliskiler Estimates | Standart T P R?
Kongo Degerleri Hata Deger

Uriin Yargisi-Tiiketici Hayranligt 0,382 0,106 3,619 kA

Uriin Yargist — Mensei Ulkesi 0,236 0,080 2,942 Fkk

Uriin Yargist — Tiiketici Diismanligi 0,386 0,095 4,074 Kok 0,157

Uriin Yargis1 — Enternasyonalizm 0,159 0,199 0,798 | 0,425

Uriin Yargisi — Yabanci Merakliligt 0,087 0,193 0,449 0,425

Satin Alma istegi- Uriin Yargist 0,293 0.267 1,097 0,033

Satin Alma istegi- Tiiketici Hayranlig 2,686 0,464 5,787 ekl 0,147

Satin Alma Istegi- Tiiketici Diigmanhg -0,828 0,417 -1,986 | 0,047

Tiiketici Hayranligi— Yabanci Meraklilig 0,110 0,115 0,969 0,337

Tiiketici Hayranlig1r — Enternasyonalizm -0,107 0,110 -0,960 | 0,333 0,008

Mensei Ulkesi- Tiiketici Hayranligi 0,138 0,083 1,664 0,096 0,005
Modeldeki iliskiler Estimates | Standart T P R?
Tiirkiye Degerleri Hata | Deger

Uriin Yargisi-Tiiketici Hayranlig -0,272 0,054 -4,998 Fkk

Uriin Yargis1 — Mensei Ulkesi 0,204 0,061 3,352 kK

Uriin Yargis1 — Tiiketici Diismanlhigi 0,036 0,036 0,59 0,390 0,252

Uriin Yargis1 — Enternasyonalizm -0,212 0,080 -2,663 | 0,008

Uriin Yargisi — Yabanci Merakliligt 0,353 0,070 5,079 Fkk

Satin Alma Istegi- Uriin Yargist 0,241 0,078 1,655 0,009

Satin Alma istegi- Tiiketici Hayranligi 0,495 0,065 7,656 F*kk 0,262

Satin Alma istegi- Tiiketici Diigmanlig1 0,189 0,053 3,587 F*kk

Tiiketici Hayranligi — Yabanci Merakliligi -0,196 0,095 -2,051 0,040

Tiiketici Hayranligi — Enternasyonalizm 0,017 0,111 0,155 0,877 | 0,021

Mensei Ulkesi- Tiiketici Hayranlign 0,314 0,059 5,325 Fkk 0,125
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Kongo ornegi i¢cin Tablo 2.30’da yer alan regresyon sonuglarina
bakildiginda, Mensei iilkesi yabanci markali iiriin yargis1 Uzerinde istatistiksel
olarak anlamli diizeyde (p<0,001) olumlu etkisi vardir. Dolaysiyla Hla hipotezi
kabul edilmistir. Tiiketici hayranlig1 hem yabanci markali {iriin yargisi (p<0,001)
hem de yabanci markali iiriinler satin alma istegi (p<0,001) {izerinde istatistiksel
olarak anlamli diizeyde olumlu etkisi vardir. Dolaysiyla H8a ve H9a hipotezleri
kabul edilmistir. Ayni sekilde, tiiketici diigmanlig1 yabanci iiriin yargisi (p<0,001)
ve yabanci markali liriinler satin alma istegi (p<0,05) tizerinde istatistiksel olarak
anlaml diizeyde olumlu etkisi vardir. Dolaysiyla H2a ve H3a hipotezleri kabul
edilmistir.

Tiiketici hayranlig1 ve tiiketici diismanligmmin yabanci markali liriinler satin
alma istegi iizerindeki etkisini kiyaslandiginda, tiiketici hayranligmm etkisinin
(2,686), tiiketici dismanhgmin (0,828) etkisinden yabanci markali iiriinler satin
alma iste8i lizerindeki daha anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hl1a
hipotezi kabul edilmistir. Ayrica iirlin yargisinin agisindan satin alma niyetine
yonelik etkisi istatistiksel olarak anlamli (p=0,033) ¢ikmustir. Dolaysiyla H12a
hipotezi kabul edilmistir.

Ancak enternasyonalizmin hem tiiketici hayranligi (p= 0,437) hem de {iriin
yargisi (p= 0,333) iizerinde istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmustir. Dolaysiyla H4a
ve H5a hipotezleri reddedilmistir. Ayni1 sekilde, yabanci merakliliginin hem
tiiketici hayranligi (p=0,337) hem de iirilin yargis1 (p= 0,654) iizerinde istatistiksel
olarak anlamsiz ¢ikmistir. Dolaysiyla H6a ve H7a hipotezleri reddedilmistir. Buna
ek olarak, tiiketici hayranligmin mense {ilke {lizerine etkisi istatistiksel olarak
anlamsiz (p=0,096) ¢ikmistir. Dolayisiyla H10a hipotezi reddedilmistir.

Kongolu tiiketiciler igin tiiketici hayranhgi, mensei iilkesi ve tiiketici
diismanligmin yabanci markali iirlin yargist degisimin %15,7’sini agiklamaktadir
(R?=0,157). Enternasyonalizm ve yabanci meraklilig1 yabanci iirlinler duyulan
tiketici hayranlig1 tiiketici hayranligi degisimin  %0,8’ini  (R?>=0,008)
aciklamaktadrr. Satin alma istegi degisimin %14,7’sini  agiklamaktadir
(R?=0,146). Mense iilke degisimin ise %0,5’ini aciklamaktadir (R?=0,005). Tiim
degiskenlerin hata paylar1 ve standart degerleri Sekilde 2.4’te gdsterilmektedir.
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15

Sekilde 2.4. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Modelin PATH
Diagrami/Kongo

Benzer sekilde, Tiirkiye icin mense iilke yabanci markali iirlin yargisi
iizerinde istatistiksel olarak anlamli (p<0,001) anlamli ¢ikmustir. Dolaysiyla H1b
hipotezi kabul edilmistir. Ayni sekilde tiiketici hayranliginin hem yabanci markali
iirlin yargis1 (p<0,001) hem de yabanci1 markali {iriinler satin alma istegi (p<0,001)
iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkisi vardir. Dolaysiyla H8b
ve H9b hipotezleri kabul edilmistir. Buna ek olarak tiiketici hayranligi mense tlilke
iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkisi vardir. Dolaysiyla
H10Db hipotezi kabul edilmistir

Tiiketici diismanlig1 yabanci markali {irlinler satin alma istegi (p<0,002)
iizerinde istatistiksel olarak anlamli1 diizeyde olumlu etkisi vardir. Dolaysiyla H3b
hipotezi kabul edilmistir. Yabanct merakliliginin hem tiiketici hayranligi (p=0,04)
hem de iirlin yargis1 (p= 0,001) iizerinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmaistir.
Dolaysiyla H6b ve H7b hipotezleri kabul edilmistir. Aymi sekilde,
enternasyonalizmin {iriin yargis1 (p=0,008) lizerine istatistiksel olarak anlaml
diizeyde olumlu etkisi vardir. Dolaysiyla H5b hipotezleri kabul edilmistir. Uriin
yargisinin agisindan yabanci markal Uriinler satin alma istegine yonelik etkisi
istatistiksel olarak anlamli (p=0,017) ¢ikmustir. Dolayistyla H12b hipotezi kabul

edilmigtir. Tiiketici hayranlig1 ve tiiketici diismanliginin yabanct markali iiriinler
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satin alma istegi iizerindeki etkisini kiyaslandiginda, tiiketici hayranliginin
etkisinin (0,495), tiiketici diismanliginin (0,189) etkisinden yabanci markali
driinler satin alma istegi tizerindeki daha anlamli oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla H11b hipotezi kabul edilmistir

Ancak tiiketici diismanliginin yabanci markali iiriin yargisi (p=0,390)
iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamsiz ¢gikmistir. Dolayisiyla H12b hipotezi
reddedilmistir. Benzer sekilde, enternasyonalizmin tiiketici diismanlig1 lizerinde
etkisi istatistiksel olarak anlamsiz (p=0,877) ¢ikmistir. Dolayisiyla H4b hipotezi
reddedilmistir.

Tiurk tiiketiciler igin tliketici hayranlhii, mensei lilkesi ve tiliketici
diismanligimin yabanci markali iirlin yargist algisinin %25,2’sini agiklamaktadir
(R?>=0,252). Enternasyonalizm ve yabanc1 merakliligi yabanci iiriinlere duyulan
tiikketici hayranliginin %?2,1’ini (R?>=0,021) agiklamaktadir. Satin alma isteginin
ise  %30,2’sini  agiklamaktadir (R*=0,262). Mense iilkenin %12,5’ini
aciklamaktadir (R?=0,125). Tiim degiskenlerin hata paylar1 ve standart degerleri
Sekilde 2.5’te gosterilmektedir.

.26

-1

Sekilde 2.5. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Modelin PATH
Diagrami/Tiirkiye

2.9.2. Yerli Uriin Alternatiflerin Bulunmamasi Moderator Etkisinin Test
Edilmesi

Diizenleyici ya da moderatdr degisken bir bagimsiz degisken ile bagimli
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degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinii etkileyen {i¢iincii bir degisken
olarak tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986; Frazier vd., 2004). Kisacas1
bagimli degisken ile bagimli degisken arasinda etkilesim saglayan bir degiskendir.
Bir degiskenin diizenleyici etkisini ortaya ¢ikarilmasi i¢cin Baron ve Kenny’nin
analiz yontemi kullanilmaktadir. Bu yonteme gore diizenleyici degisken ile
bagimsiz degiskenin g¢arpilmasi. Sonrasi bu carpimdan olusturulan etkilesim
degisken (interaction) olarak ifade edilen yeni bir degiskenin elde edilmesi
gerekmektedir. Diizenleyici etkinin varligindan s6z edebilmek ic¢in etkilesim
degiskeni anlamli olmalidir (Baron ve Kenny, 1986). Arastirmada yararlanilan
yerli alternatiflerin bulunmamasi1 degiskenin diizenleyici rolii Sekil 2.6’da

gosterilmistir.

Uriin Yargisi Satin Alma Istegi

Yerli Alternatiflerin
Bulunmamasi

Sekil 2.6. Yerli Alternatiflerin Bulunmamasi Diizenleyici Rolii

Yerli alternatiflerin bulunmamasi diizenleyici etki analizi SPSS AMOS 23
paket kullanilmistir. Bu analizden sonra, diizenleyici degiskenin farkh
diizeylerinde {riin yargisi ile satin alma istegi arasindaki iligkinin yoniinii
belirlemek amaci ile sekil 7°de ¢izilmistir. Bunun i¢cin de SPSS AMOS 23
programi kullanilmistir. Tablo 2.31°da diizenleyici degiskenin test edilmesine
iliskin analiz sonucu gosterilmektedir.

Tablo 2.31. Yerli Alternatiflerin Bulunmamasinin Diizenleyici Etkisi

Arastirma Modeli
Kongo Degerleri Estimates | Standart T P
Hata Deger
Uriin Yargis 0,285 0,261 1,091 0,275
Stand. Yerli Alternatiflerin Bulunmamasi 0,008 0,073 0,116 0,908
2 Etkilesim Degiskeni 0,248 0,062 4,016 Fxx
*p<0,005 R?=0,170

98



Arastirma Modeli

Tiirkiye Degerleri Estimates | Standart | T Deger P
Hata
Uriin Yargist 0,129 0,078 1,655 0,368
Stand. Yerli Alternatiflerin Bulunmamasi 0,199 0,066 3,044 0,002
a Etkilesim Degigkeni -0,077 0,055 -1,185 0,236
*p<0,005 R2 = 0,268

Tablo 2.31’de Kongo i¢in, {iriin yargisinin yabanct markali iirlin satin alma

istegi lizerinde yerli alternatiflerin bulunmamasi diizenleyici etkisinden s6z etmek

icin tirlin yargisi*yerli alternatiflerin bulunmamasi etkilesim degiskeninin yabanci

markal1 lirlin satin alma istegi lizerinde anlamli bir etkisinin olmasi gerekmektedir.

Modele gore etkilesim degiskeninin anlamli bir etkisi saglanmistir (p=0,000).

Dolaysiyla yerli alternatiflerin bulunmamasi diizenleyici etkiye oldugunu

sOyleyebiliriz ve H13a hipotezi kabul edilmistir. Yerli alternatiflerin farkli

diizeylerinde iirlin yargisi ile yabanci markali iiriin satin alma istegi arasindaki

iligkinin nasil bir degisim gdsterdigi Sekil 2.7°de gosterilmistir.

5 -
4,5 -
B 4 :
) Yerli Alter. Bulunmamasi
At
35 -
g —e—Low Yerli Alter.
> - * — Bulunmamasi
< 3
E 25 High Yerli Alter.
O‘g ' Bulunmamasi
2 -
1,5 -
1 | |
Low Uriin Yargis1 ~ High Uriin Yargis:
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Sekil 2.7. Yerli Alternatiflerin Bulunmamasmmin Moderatér Etkisi/Kongo

Sekil 2.7°de goriilecegi lizere Kongolu tiiketiciler icin yerli alternatiflerin
bulunmamasinin diizeyine gore iirlin yargisi ile yabanci markali {iriin satin alma
istegi arasindaki iligki incelenmistir. Buna gore yerli alternatiflerin bulunmamasi
durumda yabanci markali {irlin satin alma istegi yiiksektir. Ancak sekil 2.7’ ye gore
yabanci iiriine yonelik yargi, satin alma istegine gore daha diigiiktiir. Yerli
alternatiflerin bulunmamasi olasiligmin diisiik olmas1 yani yerli alternatifin
bulunmasi durumunda ise hem iiriine yonelik yargi hem de satin alma istegi ayni
diizeyde ve alternatifin bulunmamasi durumuna gore diisiik diizeyde
seyretmektedir. Baska bir deyisle yerli alternatiflerin olmamasi veya az olmasi
durumunda yabanci markal tirline yonelik olumlu yargi artmakta ve yabanci
markalir iirlin satin alma istegi daha fazla olmaktadir. Dolaysiyla yerli
alternatiflerin bulunmamasi, iirlin yargis1 ile yabanci iriinleri satin alma istegi
arasindaki pozitif iliskiyi gliclendirmektedir. Arastirma son modeli Sekil 2.8’de
gosterilmektedir.

Tirkiye i¢in ise iirlin yargismin yabanci markal iirin satin alma istegi
iizerinde yerli alternatiflerin bulunmamasi diizenleyici etkisinden s6z etmek icin
iirlin yargisi*yerli alternatiflerin bulunmamasi etkilesim degiskeninin yabanci
markali {irlin satin alma istegi lizerinde anlamli bir etkisinin gerekmektedir.
Modele gore etkilesim degiskeninin anlamli bir etkisi saglanmamistir (p=0,236).
Dolaysiyla yerli alternatiflerin bulunmamasi diizenleyici etkiye olmadigini
sOyleyebiliriz ve H13b hipotezi reddedilmistir.

Kongo i¢in arastirma son modeli Sekil 2.8’de gosterilmektedir.
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XE : = e I Zscore(DA)

-1

Sekil 2.9 Yerli Alternatiflerin Bulunmamasinin Moderator Etkisi/Tiirkiye

Arastirmanm amaci dogrultusunda kurulan hipotezlere iliskin sonuglar

asagidaki Tablo 2.32°de yer almistur.
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Tablo 2.32. Hipotez Test Sonuglart

Hipotezler Sonug
Kongo Orneklemi
Hla: Kongolu tiiketicilerin mensei iilke algisinin (COO) iiriine yonelik yargilari KABUL
uzerine olumlu etkisi vardir.
H2a: Kongolu tiiketicilerin tiiketici diigmanliginin iiriine yonelik yargilar iizerinde KABUL
etkisi vardir.
H3a: Kongolu tiiketicilerin tiiketici diigmanliginin satin alma istegi iizerinde etkisi KABUL
vardir.
H4a: Kongolu tuketicilerin enternasyonalizminin tiiketici hayranligi tizerine olumlu RED
etkisi vardir.
HS5a: Kongolu tiiketicilerin enternasyonalizminin iiriin yargisi iizerine olumlu etkisi RED
vardir.
Hé6a: Kongolu tiiketicilerin yabanct merakliligim tiiketici hayranlig: iizerine olumlu RED
etkisi vardir.
H7a: Kongolu tiiketicilerin yabanci merakliligmin iiriin yargisi tizerine olumlu etkisi RED
vardir.
H8a: Kongolu tiiketicilerin tiiketici hayranligmin iriine yonelik yargisi iizerine KABUL
olumlu etkisi vardur.
H9a: Kongolu tuketicilerin tiiketici hayranliginin satin alma istegi iizerine olumlu KABUL
etkisi vardir.
H10a: Kongolu tiiketicilerin tiiketici hayranliginin mense iilke {izerine olumlu etkisi RED
vardir.
H11a: Kongolu tiiketicilerin satin alma istegi tizerinde tiiketici hayranligmm etkisi, KABUL
tiiketici diismanhgindan daha fazladir.
H12a: Kongolu tiiketicilerin iiriin yargisinin satin alma niyetine yonelik olumlu etkisi KABUL
vardir.
H13a: Kongo’nun yerli alternatiflerinin bulunmamasinin {iriine yonelik yargi ve satin KABUL
alma istegi arasinda moderator etkiye sahiptir.
Turkiye Orneklemi

H1b: Tiirk tiikketicilerin mensei iilke algisinin (COO) iirline yonelik yargilar1 lizerine KABUL
olumlu etkisi vardir.
H2b: Tiirk tiiketicilerin tiiketici diigmanliginin {iriine yonelik yargilar izerinde etkisi RED
vardir.
H3b: Tiirk tiiketicilerin tiiketici diismanligmin satin alma istegi iizerinde etkisi vardir. KABUL
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H4a: Tiirk tiiketicilerin enternasyonalizminin tiiketici hayranlig1 {izerine olumlu RED
etkisi vardir.

Hb5a: Tirk tlketicilerin enternasyonalizminin {irliin yargisi iizerine olumlu etkisi KABUL
vardir.

Héb: Tiirk tiiketicilerin yabanci merakliliginin tiiketici hayranlig: iizerine olumlu KABUL
etkisi vardir.

H7b: Tirk tiiketicilerin yabanci merakliliginin {iriin yargisi lizerine olumlu etkisi KABUL
vardur.

H8b: Tiirk tiiketicilerin tiiketici hayranliginin iiriine yonelik yargisi iizerine olumlu KABUL
etkisi vardir.

HO9b: Tiirk tiiketicilerin tiiketici hayranliginin satin alma istegi {izerine olumlu etkisi KABUL
vardir.

H10b: Turk tiketicilerin tiiketici hayranliginin mense iilke iizerine olumlu etkisi KABUL
vardir.

H11b: Tirk tiiketicilerin satin alma istegi lizerinde tiiketici hayranligmm etkisi, KABUL
tiiketici diismanhigindan daha fazladir.

H12a: Tirk tiiketicilerin iiriin yargisinin satin alma niyetine yonelik olumlu etkisi KABUL
vardir.

H13b: Tiirkiye’nin yerli alternatiflerin bulunmamasinin iiriine yonelik yargi ve satin RED

alma istegi arasinda moderator etkiye sahiptir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanin amaci, enternasyonalizm, yabanci merakliliginin tiiketici
hayranlig1 tizerindeki, menge iilke, tiiketici diismanlig1 ve tiiketici hayranligmin
yabanci iiriine yonelik yargi ve dolayisiyla satin alma istegi lizerindeki etkisini
incelenmektir. Buna ek olarak iiriin yargisi ile yabanct markal {irin satin alma
istegi arasindaki iliskide yerli alternatiflerin bulunmamasmin diizenleyici
etkisinin incelenmesi amag¢lanmaistir.

Calismanin verileri, kolayda o6rneklem yontemiyle Kongo’nun baskenti
Brazzaville’de (249) ve Izmir’de (212) yasayan katiimcilar1 ulasilarak
saglanmistir. Kongo’daki katilimcilarin ¢ogu erkeklerden olusup daha ¢ok 18-28
yas grubunda yer alan lisans egitimine sahip bekarlardan olugsmaktadir. Buna ek
olarak gelir diizeyleri agisindan katilimcilarm ¢ogu 300000 Fcfa ve iizeri gelire
sahiptirler. Tirkiye’deki katilimcilarin ¢ogu kadinlardan olusup daha ¢ok 18-28
yas grubunda, yer alan lisans egitimine sahip bekarlardan olugsmaktadir. Buna ek
olarak gelir diizeyleri agisindan katilimcilarin ¢ogu 3000TL ve Ustl gelire
sahiptirler.

Calismada, kullanilan olgeklerin giivenilirlik analizleri faktor analizi ve
Cronbach Alpha ile incelenmis ve degiskenlerin tanimlayici istatistikleri
verilmistir. Yapilan agimlayici faktor analizleri sonucunda, Kongo’nun verileri
i¢in tiiketici hayranligi ve mense tilke her biri 2 degisken olmak {izere analizden
cikarilirken, enternasyonalizm ise 1 degisken olmak iizere analizden ¢ikarilmistir.
Tirkiye’nin verilerinde ise tiim degiskenler sabit kalmistir.

Calismanin birinci hipotezi mense iilke ile tiiketicinin {iriine yonelik
yargilar1 arasinda kurulmustur. Yapilan analiz sonuglarina gore, mense iilke
etkisinin hem Kongolu hem de Tiirk tiiketiciler i¢in {iriin yargisina istatistiksel
olarak pozitif sekilde etki ettigi belirlenmistir. Buna gére mense tlilke imaji hem
Kongolu hem de Tiirk tiiketicilerin Amerikan ve Fransiz liriinlerine ydnelik
yargilarm etkilemektedir. Dolaysiyla Kongolu ve Tiirk tiiketiciler Amerikan ve
Fransiz liriinlerini satin alma karar1 vermesinde mense ililkenin 6nemli rol oynadig1
soylenebilir. Elde edilen bulgular, mense iilkenin {iriin yargisina etkisine yonelik
literaturii desteklemektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Samiee, 1994;
Johansson vd, 1985; Bilkey ve Nes, 1982; Patterson ve Tai, 1995).

Calismanm ikinci hipotezi tiiketici diismanlig1 ile yabanci markali iiriine



yonelik yargilar arasinda kurulmustur. Yapilan analiz sonuglarina gore, Kongolu
tiikketicilerin tiiketici diismanliginin yabanct markali iiriin yargis1 iizerine
istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli etkisi bulunurken, Turk tlketicilerde
boyle bir etki tespit edilmemistir. Baska bir deyisle, Kongolu tiiketicilerin Fransiz
iiriinlerine yonelik algilarinda diismanlik duygularmin etkisi oldukga yiiksektir.
Fransiz iriinlerine yonelik algilari olumlumdur, ancak Fransa’ya yonelik
diismanhik hisleri de s6z konusudur. Kongo 1958 yilina kadar Fransa’nin
somiirgesi olmustur. Bu nedenle Kongo’lu tiiketicilerin Fransa’ya yonelik
diismanhik hisleri beslemelerinde tarihi bir ge¢mis etkilidir. Ote yandan Tiirk
tiikketicilerde diismanlik hissinin olmamasinin nedeni Tiirkiye’nin Amerika ile
savag kaynakli bir ge¢misi olmamasi agiklanabilir. Klein vd. (1998)
calismalarinda yabanci iirline yonelik diismanlik duygusunun, iirlin yargisi ile
satin alma istegi tizerinde olumsuz etkisi oldugunu belirtmistir. Burada elde edilen
sonug Klein vd (1998)’nin bulgulari ile tam olarak ortiismemistir. Bunun nedeni
yerli alternatiflerin Fransiz kiyafetlerinin kalite diizeyinde olmamasi ve Kongo’lu
tiiketicilerin Fransiz tirinlerinin kalitesini olumlu algilamalar1 olabilir.

Calismanin tgiincii hipotezi tiiketici diismanligi ile yabanci markali {iriin
satin alma istegi arasinda kurulmustur. Analiz sonuglarina gore Tiirk tiiketicilerin
tiiketici diigmanligmin yabanci markali liriin satin alma istegi iizerine istatistiksel
olarak anlamli etkisi oldugu ortaya konulmustur. Benzer sekilde Kongolu
tikketicilerde bu etkinin istatistiksel olarak anlamli ancak olumsuz yonde
etkilemektedir Daha acik olmak gerekirse Tiirk tiiketicilerde Amerika’ya yonelik
diismanlik duygusu bulunmakla beraber Tiirk tiiketicilerin Amerikan Griinlere
yonelik satin alma istekleri yliksektir. Diger yandan Kongolu tiiketiciler Fransiz
irlinlerine karsit diismanlik duygusu beslemekte ve bu diismanlik Fransiz
driinlerini satin alma istekleri olumsuz sekilde -etkilemektedir. Nitekim,
literatirdeki bu konudaki ¢ok sayidaki g¢aligmada tiiketici diigmanliginin
diismanlik duyulan iilke {iriinlerini satin alma istegini olumsuz etkiledigi ortaya
konulmustur (Riefler ve Diamantopoulos 2007; Klein vd. 1998; Nijssen ve
Douglas, 2004).

Caliymanm dordiincii  hipotezinde Kongolu ve Tiirk tiiketicilerin
enternasyonalizminin tiiketici hayranligi tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit
etmek amaclanmistir. Analiz sonuglarina goére hem Kongolu hem de Tiirk

tiiketicilerin  enternasyonalizm egilimlerinin tiiketici hayranlif1 iizerinde
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istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Daha acik bir ifade ile
hem Kongolu hem de Tiirk tiiketicilerin yabanci kiiltlirlere agik olmalarinin
aragtirma kapsamindaki iilkelere hayranlik duymalar1 {izerinde etkisi
bulunmamaktadir. Tirk ve Kongolu tiiketicilerin yabanci kiiltiirlere yonelik
aciklik egilimleri belirli tlkelere 6zgilidiir, tim diinya iilkeleri kapsaminda
enternasyonalist degiller. Buna ek olarak, enternasyonalizmin diger uluslarin
refahi ile empatiyi vurguladigindan, bu tiir duygularin gelismis tlilkelerden ziyade
gelismemis ve/veya liclincii diinya iilkelerine yonelik olmasi diisiintilebilir.

Calismanin besinci hipotezi enternasyonalizm ile {iriin yargist arasinda
kurulmustur. Yapilan analiz sonuglarina gore, Kongolu tiiketicilerin
enternasyonalizm egilimlerinin, iirlin yargist lizerindeki etkisinin istatistiksel
olarak anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Daha ag¢ik bir ifade ile enternasyonalizm
Kongolu tiiketicilerin Fransizlara yonelik yargilarini etkilememektedir. Bunun
nedeni su sekilde agiklanabilir: Kongolu tiiketicilerin enternasyonalizm
egilimlerinin zaten Fransa’ya hayranlikta etkili olmadig1 bir 6nceki hipotezde
belirlenmisti (H4a). Dolaysiyla benzer durum burada da ortaya ¢ikmistir. Kongolu
tiiketicilerin enternasyonalizm egilimleri Fransiz iirtinleri degerlendirilmelerinde
herhangi bir etkiye sahip degildir. Ote yandan Tiirk tiiketicilerde bu etkinin
istatistiksel olarak anlamli ancak negatif oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda Tiirk
tiiketicilerin enternasyonalizm diizeyleri diisiik ancak Amerikan Urinlerine
yonelik yargilar1 olumludur.

Calismanin altinc1 hipotezi yabanci meraklihigi ile tiiketici hayranligi
arasinda kurulmustur. Yapilan analiz sonucuna gore, Kongolu tiiketicilerin
yabanct merakliligmin tiiketici hayranlhigi tizerine etkisi istatistiksel olarak
anlamsizken, Tirk Tiiketicilerde bu etki istatistiksel olarak anlamli ancak negatif
yonde etkilemektedir. Daha agik bir ifade ile yabanci merakliligi Kongolu
tiiketicilerin hayranlik duygularmi etkilemezken, Tiirk tiiketicileri etkilemektedir.
Bu baglamda, Tiirk tiiketicilerin yabanci meraklilig1 egilimleri diisiik ancak
Amerikan iirlinlerine olan hayranliklarmin yiiksek oldugu sdylenebilir. Dolaysiyla
bu, olumlu ve olumsuz duygularin kiiresel vatandaslarla degil, sadece iilkeye 6zgii
duygularla iligkili oldugu anlamina gelmektedir.

Calismanin yedinci hipotezi yabanci meraklilig1 ile iirlin yargisi arasinda
kurulmustur. Yapilan analiz sonucuna gore, Kongolu tiiketicilerin yabanci

merakliligmin iiriin yargisi tizerinde etkisi istatistiksel olarak anlamsizken bu etki
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Tiirk tiiketicilerde istatistiksel olarak anlamli ancak negatif yonde etkilemektedir.
Daha acik bir ifade ile yabanci merakliligt Kongolu tiiketicilerin Fransiz
iiriinlerine  yonelik yargilarmi1  etkilememektedir. Ote yandan yabanci
merakliliginin Tiirk tiikketicilerin Amerikan iiriinlerine yonelik yargilarinda negatif
etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda Tiirk tiiketiciler Amerikan kiiltiiriine ve yasam
tarzina hayran olmamakla beraber iiriine yonelik yargilar1 olumludur. Elde edilen
bulgular ile literatiir desteklenmektedir. Nitekim Oberecker vd.’in (2008)
calismalarinda, yabanci meraklilig1 yiiksek olan tiiketicilerin yabanci triinlere
yonelik pozitif duygulara sahip olduklar1 ortaya konulmustur. Buna dayanarak
calisma sonucu da desteklememektedir.

Calismanin sekizinci hipotezi tiiketici hayranligi ile iirlin yargis1 arasinda
kurulmustur. Yapilan analiz sonuglarma gore, Kongolu tiiketicilerin tiiketici
hayranligmin Fransiz iirlinlerine yonelik yargisimi anlamli oldugu sonucuna
ulasiimugtir. Ote yandan Tiirk tiiketiciler icin tiiketici hayranhiginmn Amerikan
iirinlerine yonelik yargisini anlamlidir ancak negatif bir etki s6z konusudur. Daha
acik bir ifadeyle, Kongolu tiiketicilerin Fransa’ya yonelik hayranligmin, Fransiz
iriinlerine yonelik yargilarin1 degerlendirmesini olumlu yonde etkilemektedir.
Diger yandan Tiirk tiiketicilerinin Amerika’ya yonelik hayranlik duygusu az olsa
da Amerikan iirlinlerine yonelik yargilari olumludur.

Calismanin dokuzuncu hipotezi tiiketici hayranligi ile satin alma istegi
arasinda kurulmustur. Yapilan analiz sonuglarma gére hem Kongolu hem Tiirk
tiikketicilerin Amerika ve Fransa’ya hayranligi Amerikan ve Fransiz lriinlerine
yonelik satin alma istegini anlamli sonucuna ulagilmistir. Tiiketici hayranliginin
hem Kongolu hem de Tiirk tiiketicilerin Fransiz ve Amerikan Urtnlerine yonelik
satin alma isteklerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda, Kongolu ve
Tiirk tiiketicilerin Fransa ve Amerika’ya yonelik hayranlig1 Fransiz ve Amerikan
irlinlerini satin alma isteklerini acikladigi sonucuna ulasilabilmektedir.
Dolaysiyla elde edilen bulgular tiiketici hayranliginin yabanci iiriin satin alma
istegine etkisi literatiirle desteklenmektedir (Nes vd., 2014; Oberecker vd., 2008;
Baumgartner vd, 2008).

Calismanm onuncu hipotezi tiiketici hayranlhigi ile mense iilke iizerinde
Kurulmustur. Yapilan analiz sonuglarma gore Kongolu tiiketicilerin tiiketici
hayranliginin mense iilke iizerinde etkisi istatistiksel olarak anlamsizken, Tiirk

tiikketicilerde bu etki istatistiksel olarak anlamli sonucuna ulasilmistir. Daha agik
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olmak gerekirse Turk tiiketiciler Amerika’ya yonelik hayranlik duygusuna sahip
olmakta ve bu hayranlik Amerikan markali {iriinlere yonelik tutumlarmi olumlu
yonde etkilemektedir. Ote yandan, Kongolu tiiketiciler igin ise tiiketici hayranlig
Fransiz tiriinlerine kars1 tutumlarini etkilememektedir. Burada da yine Fransa ve
Kongo arasindaki somiirge tarihi, Kongolu tiiketicilerin Fransiz {iriinlerine
yonelik olumsuz duygularmin nedeni olabilir.

Calismanin on birinci hipotezi tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde
tiiketici hayranliginin etkisinin tiiketici diismanligindan daha fazla olmasi tizerine
kurulmustur. Yapilan analiz sonuglarina gore Amerikan triinlerine yonelik satin
alma istegilizerinde Tiirk tiiketicilerin tiikketici hayranlignin etkisi (0,495) tiiketici
digmanhigmmn (0,198) etkisinden fazla oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde
Kongolu tiiketicilerin tiiketici hayranliginin (2,686) Fransiz iriinlerine yonelik
satin alma istegi lizerinde etkisinin, tiikketici diismanliginin etkisinden (0,828) daha
fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Bagka bir ifadeyle hem Kongolu hem de Turk
tiiketicilerin Fransiz ve Amerikalilara kars1 diismanlik duygusuna sahip olsa da bu
diismanlik hayranliktan daha diisiik seviyededir. Dolaysiyla, Kongolu ve Tiirk
tiikketicilerin tiiketici hayranligi seviyesi arttik¢a, tiiketici diismanliginin satin alma
isteklerine negatif etkisinin azaldig1 ifade edilebilir. Nitekim Oberecker vd.,
(2008) calismalarinda tiiketici hayranliginin yabanci markali iiriine yonelik satin
alma istegi iizerindeki etkisinin tiiketici diismanligindan daha etkili oldugunu
belirtmistir. Elde edilen bulgular Oberecker vd., (2008)’nin ¢alismasi ile tutarlidir.

Calismanin on ikinci hipotezi iiriin yargisi ile satin alma istegi arasinda
kurulmustur. Buna gore, Kongolu ve Tiirk tiiketicilerin iiriin yargismin Fransiz ve
Amerikan iiriinlerine yonelik satin alma istegine yonelik olumlu etki edecegi ileri
stiriilmiistiir. Yapilan analiz sonuclarna gore hem Kongolu hem de Tiirk
tiikketicilerin {irlin yargisinin Fransiz ve Amerikan iirlinleri {izerinde satin alma
istegine yonelik istatistiksel olarak anlamli ¢ikmigtir. Daha agik olmak gerekirse
Kongolu ve Tiirk tiiketiciler Fransiz ve Amerikan {iriinleri satin alma isteklerinde
iirlin yargisinin olumlu etkisi bulunmaktadir. Elde edilen bu bulgular literatiirde
s6z konusu iliskiyi inceleyen ¢aligmalar1 desteklemektedir (Wang ve Chen, 2004;
Wongtada vd., 2012; Nijssen ve Douglas (2004).

Calismanin son hipotezi yerli alternatiflerin bulunmamas: iirine yonelik
yargl ve satin alma istegi arasinda moderatdr etki arasinda kurulmustur. Analiz

sonuglarmma gore, Tlrkiye'nin yerli alternatiflerinin bulunmamasinin Amerikan
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iirlinlerine yonelik yargi ve satin alma istegi izerinde moderator etkisi istatistiksel
olarak anlamsiz ¢ikmustir. Ote yandan Kongo'nun yerli alternatiflerinin
bulunmamasinin Fransiz {iriinlerine yonelik yargi ve satin alma istegi lizerinde
moderator etkisi istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Daha agik bir
ifade ile yerli iirlin alternatiflerin bulunmamasi1 Kongolu tiiketicilerin satin alma
istegini etkilerken, Tiirk tiiketicilerin satin alma istegini etkilememektedir. Bunun
sebebi Kongo'da giysi lriin kategorilinde yerli mali alternatiflerinin mevcut
olmamasi ile agiklanabilmektedir. Nitekim bazen bir iilkede baz1 {iriin gruplarinda
alternatif {irin veya marka alternatifleri bulunmadiginda bir iilke ithal Grlnler
almak zorunda kalabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler yabanci menseli iiriinlere
kars1 daha az negatif tutum sergilerler (Nijssen, 1999). Dolaysiyla tiiketiciler
yabanci iilkeye karsi olumsuz duygulara sahip olsa da kendi iilkesinde yerli tiriin
alternatiflerin bulunmamasindan dolay1 yabanci menseli iiriinii satin alma istegini

sergileyebilir (Nijssen ve Douglas, 2004).
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ONERILER

Calisgmanin sonuglarina bakildiginda, bazi durumlarda ayni duygular
beslenmekle beraber tiiketicilerin duygularinin triiniin iliskiyi oldugu iilkelere
gore degistigi ileri siiriilebilir. Bu ¢alismada mense iilkenin {iriin yargisini etkisi
incelenmistir. Analiz sonuglarina gére mense iilke imaji hem Kongolu hem de
Tiirk tiiketicilerin  Amerikan ve Fransiz irlinlerine yonelik yargilarmi
etkilemektedir. Bu durumda hem Kongolu hem de Tirk tiiketicilerin yabanci
irlinlere yonelik benzer tutumlar sergiledikleri goriilmektedir. Bu baglamda
Kongolu ve Tiirk tiiketiciler Amerikan ve Fransiz iirlinlerini satin alma karar
vermesinde mense lilke 6nemli rol oynadigi soylenebilir. Bu calismada da mense
iilke etkisinin uluslararasi tiikketici davranisi iizerinde olduk¢a dnemli etkisi oldugu
sonucuna ulasilmstir.

Diger yandan yabanci iirlinlere yonelik yargilar agisindan analiz sonuglarina
gore Kongolu tiketicilerin Tirk tiiketicilerden daha fazla diismanlik duygusuna
sahip olduklar1 belirlenmistir. Buradan ulasilan bir diger sonu¢ diismanlign
kaynaginin duygunun siddetinde yonlendirici oldugudur. Kongo’nun Fransa ile
arasindaki gegmis somiirge tarihi, savas tiirii diismanlik olarak degerlendirilebilir.
Tiurk tlketicilerin hissettikleri diismanlik hissi ise siyasi veya yoOnetimsel
anlamdadir. Dolayisiyla Kongolu ve Tiirk tiiketicilerin yabanci tiriinlere yonelik
farkli tutumlar gosterdikleri goriilmektedir. Tiiketici diismanlhiginin yabanci
iirlinlere yonelik satin alma istegi iizerindeki etkisi ag¢isindan sonuglarma gore
Kongolu ve Tiirk Tiiketicilerin Fransiz ve Amerikan markali tiriinleri satmn alma
istegini olumsuz etkilemektedir. Bu baglamda hem Kongolu hem de Tiirk
tiketicilerin tiikketici diismanliginin seviyesi arttik¢a diismanlik duyulan Amerikan
ve Fransiz iirlinlerine satin alma istegini azalmaktadir.

Bu calisma enternasyonalizm egilimlerinin iirlin yargis1 ve tiiketici
hayranligini etkisi de incelemistir. Analiz sonuglarina gére hem Kongolu hem de
Tiirk tiiketicilerin enternasyonalizm egilimlerinin tiiketici hayranlid1 {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Bu bakimdan “Tiirk
ve Kongolu tiiketicilerin yabanci kiiltiirlere yonelik agiklik egilimleri belirli
ilkelere 0Ozgiidiir” sonucuna ulagilmistir. Benzer sekilde calisma yabanci

merakliligmmimn iirlin yargis1 ve tiiketici hayranligini etkisi incelemistir. Analiz



sonucuna gore yabancit merakliliginin Kongolu tiiketicilerin Fransizlara yonelik
hayranlik duygularinda etkisi anlamsizken, Tiirk tiiketicilerde bu etki anlamli
ancak negatif oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda olumlu ve olumsuz duygularin
kiiresel vatandaglarla degil, sadece lilkeye 6zgii duygularla iligkili oldugu
sonucuna ulasilmaktadir.

Buna ek olarak ¢aligma tiiketici hayranliginin yabanci tiriinlere yonelik satin
alma istegini etkisi oldugu tespit etmek amaglanmistir. Analiz sonuglarina gore
Kongolu tiiketicilerin tiiketici hayranligmin Fransiz iiriinlere yonelik satin alma
istegini etkisi anlamli gorilmistiir. Tiirk tiiketicilerde ise tiiketici hayranligi
seviyesi diislik olsa da Amerikan {riinlerini satin alma istekleri yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmstir.

Calisma tiiketici hayranliginin mense iilke lizerinde etkisi incelenmistir.
Yapilan analiz sonuclarma gore tiiketici hayranliginin Kongolu tiiketicilerin
yabanci markali iirlinlere yonelik tutumlarimda etkisi istatistiksel olarak
bulunmamakta ancak bu etki Tiirk tiiketicilerde anlamli sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamda yine Fransa ve Kongo arasindaki ge¢mis somiirge tarihi, nedenlerden
biri olarak ileri strulebilir.

Calismada tiiketici hayranligi ve tiiketici diigsmanliginin satin alma istegini
etkisi incelenmistir. Analiz sonuglarina gore hem Kongolu hem de Tiirk tiiketiciler
i¢in tiikketici hayranliginin satin alma istegi agisindan etkisi tiikketici diismanliginin
etkisinden fazla oldugu sonucuna ulasilmigtir. Buna ek olarak g¢aligma iiriin
yargisinin satin alma istegi lizerinde etkisi oldugu tespit etmek amaglanmistir.
Analiz sonuglarina gore, iiriin yargisinin satin alma istegi agisindan hem Kongolu
hem de Tiirk tiiketicilerde etkisi bulunmaktadir.

Calisma son olarak yerli alternatiflerin bulunmamasinin iiriin yargisi ve
sat alma istegi lizerinde moderator etkisi incelenmistir. Analiz sonuglarina gore
yerli alternatiflerinin bulunmamasimin Kongolu tiiketicilerin Fransiz iirlinleri satin
alma isteginde pozitif etkisi bulunmustur. Diger yandan Tiirk tiiketicilerde bu
etkinin anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Bunun sebebi Kongo'da giysi iiriin
kategorilinde yerli mali alternatiflerinin mevcut olmamasi ile agiklanabilmektedir.

Caliymanin literatiire en Onemli katkisi, tiiketici hayranlhigmin tiiketici
diismanligma kiyasla tiiketici davranismnin daha giiclii bir yordayicist oldugunun
test edilmesidir. Genel olarak literatiir tiiketicilerin tiiketici diigmanligi ve

etnosentrizm gibi yabanci iiriinlere kars1 olumsuz duygularini ele almis, ancak
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tiikketici diismanlig1 ile yabanci kiiltiirlere aciklik arasindaki iligki {izerinde ¢ok
fazla durmamigtir. Tiketici hayranligi, enternasyonalizm ve yabancit meraklilig1
gibi olumlu duygularin etkilerinin, yabanci {iriin satin alma istegi lizerindeki
etkileri, olumsuz duygulardan daha etkili ve anlamli olmasina ragmen yeterince
tartigilmamistir (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011). Nitekim bu c¢alisma,
hayranligin yabanci {iriin satin alma istegi lizerindeki etkisinin hem Kongolu hem
de Tiirk tiiketiciler i¢cin diismanlhigin etkisinden daha giiclii oldugunu ortaya
koymustur. Tiiketicilerin yabanci iilkeye gecmiste veya su an olumsuz duygular
beslemesi ticari anlamda da iligkilerin olumsuz sekilde yiirlimesi anlamimna
gelmemektedir. Gegmiste veya halen yasanan olumsuzluklara ragmen tiiketicide
iirline yonelik olumlu duygular yaratilabilir.

Bu calisma ayni zamanda tiiketicilerin yerli alternatiflerin bulunmamasi
nedeniyle yabanci iilkelerin markalarma hayranlik hissedebilecekleri sonucuna
varmistir. Bu nedenle, hayranlik ve yerli alternatiflerin bulunmamasi, yabanci
iirlinleri satin alma istegi agisindan tiiketici davranismin 6nemli belirleyicileridir.

Benzer sekilde calisma, tiiketicilerin hayranligi agisindan iki karsit duygu
hissedebilecegini  gostermistir. Ornegi  Kongolu tiiketicilerin ~ Fransiz
somiirgelesmesinden dolayr Fransa’ya karsi diigmanlik hisleri beslese de
Fransa'ya yonelik hayranlik duygusuna sahiplerdir. Bu baglamda Kongolu
tiiketicilerin Fransa’ya karsi diismanligmin, Fransiz {riinlerini satin alma
davranislarmi etkilemedigi sdylenebilir. Burada iki baglica sebep ileri siiriilebilir:
birincisi, Kongo’nun giysi {irlin kategorilerinde Kkaliteli bir alternatifin
bulunmamasi, ikincisi Kongolular uzun siire Fransiz kiiltiirii ile yakin iligkiler
icerisinde bulunulmasidir. Dolaysiyla Kongolu tiiketiciler Fransa’ya yonelik hem
olumlu hem de olumsuz duygular1 hissetmektedir. Bu bakimdan Kongolu
tiikketiciler Fransa’ya yoOnelik hayranlik duygusuna sahip olmadan Fransiz
iirlinlerini satin alabildikleri neticelenebilir.

Ozetle, tiiketici diismanligi ve tiiketici hayranhigi arasindaki etkilesim
dogrultusunda sirketlerin tiiketicilerin hayranlik algismi yonlendiren unsurlara
odaklanmalar1 Onerilmektedir. Algilanan daha yiiksek bir hayranlik, tiiketici
diismanhigmin bir markaya yonelik etkisini azaltabilir. Arastrma sonuglari,
markalar1 veya triinlerini yiiksek kalite ve iyi performans simgeleri olarak
konumlandiran ve ileten kiiresel sirketler, onyargili bir {ilkenin tiiketicilerinde bile

daha yiiksek hayranlik ve kalite algisi iiretebilecegini gostermektedir. Iyi
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hayranlik, tiiketicinin zihninde bir marka i¢in daha degerli bir itibar yaratmaktadir.
Ornegin, bilgisayar endiistrisinde Apple ve otomobil endiistrisinde Rolls-Royce
ve Ferrari gibi.

Calismada enternasyonalizm ve yabanct merakliliginin Tiirk tiiketicilerinin
Amerikan {riinlerine yonelik hayranlik ve iirlin yargilar: tizerindeki etkilerinin
anlamli oldugu gériilmiistiir. Ote yandan hem enternasyonalizm hem de yabanc1
merakliliginin tiiketici hayranligimi ve Kongolu tiiketicilerin iriin yargilarini
etkilemedigi goriilmiistiir. Bu bulgular Enternasyonalizm ve yabanci meraklilig
kavramlarmn  Onemini azaltmamaktadir. Aksine sonucun {ilke bazinda
degerlendirilmesi i¢in bir olanak sunmaktadir. Gelismekte olan bir iilke olarak
Kongo, i¢ ekonomik kalkinma sorunlarini ¢ézme siirecindedir ve bu nedenle ige
doniiktiir. Buna ek olarak, enternasyonalizm ve yabanc1 meraklilig1 sirasiyla diger
uluslarin refahi ile empati kurma, yabanci insanlara ve kiiltiirlere olan ¢ekicilige
vurgu yaptigindan, bu tiir duygularin gelismis tilkelere degil, ihtiya¢ duyan
uluslara yonelik olacagi diisiiniilebilir. Kongo’da ithal edilen iiriinlerin ¢ogu
gelismis iilkelerden gelmekte ve bu nedenle Kongolu tiketicilerin sempatisini
kazanamayabilir. Bu nedenle, yonetimsel ¢ikarimlar bu dogrultuda olabilir.
Sonuglar, uluslararas1 pazarlamacilarin, enternasyonalizm ve yabanci
merakliliginin tiim {ilkelerde yabanci fiiriinler i¢in dogal bir pozitif algiya
doniismedigini  anlamalarma yardimc1 olmalidir.  Ornegin, Tiirkiye’de
enternasyonalizm ve yabanct merakliligi, Tiirk tiiketicilerinin Amerikan
iirlinlerinin satin alma davraniglarini agiklarken, Kongo’da agiklamamaktadir. Bu
calisma ayni zamanda {rlin yargisi agisindan hem Kongolu hem de Turk
tiketicilerin Fransa ve Amerika’ya yonelik enternasyonalizm egilimlerinin
olmadigini ortaya koymustur. Bu basit¢e, enternasyonalizm kavraminin iilkelere
0zgli oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle uluslararasi pazarda faaliyet
gosteren sirketler pazara giris stratejileri olustururken bunu dikkate almalidir
clinkii bu stratejiler iilkelerin gelismislik diizeyine gore farklilik gostermektedir.
Ornegin, Kongo ve Tiirkiye, gelismekte olan iilkeler olarak, enternasyonalizm
algilari, Fransa ve Amerika gibi gelismis lilkelerden farkli olabilir. Aslinda,
gelismis iilkelerdeki tiiketiciler igin uluslararast refahi ve diger uluslarin
insanlarmi destekleme araci olarak ithal iirlinleri satin almak ahlaki olarak kabul
edilebilir bulunurken, bu durum bu c¢alismada oldugu gibi gelismekte olan

tilkelerdeki tiiketiciler tarafindan  desteklenmeyebilir. Bu  dogrultuda
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enternasyonalizm veya yabanci lilke ve kiiltiirlere agik olmanin daha ¢ok gelismis
iilke vatandaglarinin sahip olacagi bir nitelik oldugu diistiniilmektedir. Bu
baglamda sirketler, milliyet¢i tiiketicilerin duygularmma hitap ederek yerel
degerleri destekleyen degerlere odaklanmalidir. Ornegin, sirketler yerel pazarmn
inanglari, tutumlar1 ve degerlerini paylasan reklamlar1 tanitabilir.

Yerli alternatif bulunmamasmin satin alma istegi lizerindeki etkisinin
yeniden gdzden gegirilmesi gerekmekte ¢linki burada da 6nemli bir etki tespit
edilememesi, yabanci {iriinlerin tiiketici satin alma davranmiginin bir belirleyicisi
olarak islev gorememesinden ziyade incelenen belirli Glke 6rneklerinin bir sonucu
olabilir. Ornegin ¢alismada yerli alternatif bulunmamasinm Kongolu tiiketicilerde
etkisi bulunsa da bu etki Tiirkiye’de bulunmamaktadir. Bunun nedeni Tiirkiye’de
yerel alternatiflerin olmasidir. Bu baglamda, isletmeler tiiketicilere yerel
iirlinlerinin kalitesini veya istiinliiglinii tanidiklarmi ve yabanci iiriinlerin yerel
iirlinleri i¢in anlamli bir tehdit olusturmadigini iletmelidir. Ayrica dolayli olarak
bu duygular1 ulusal semboller (6rnegin bayraklar) ve ulusal kimlik aracilifiyla
iirlinlerden uzaklastirmaya caligabilirler. Bu durumda ulusal semboller 6nemli bir
rol oynayacaktir.

Literatiirde bir lilkenin kiiltiirtiniin bir bolimii ile temasin o iilkeye yonelik
tutumu etkiledigi ileri siiriilmektedir. Bu calisma, etnik iirtinleri uluslararasi
pazarlara sunarken engellerle karsilasan diger iilkeler icin yararli olabilir, ¢iinkii
bir liriine yonelik begeninin hayranligi iyilestirmede etkili oldugu ve nihayetinde
iilke hakkinda daha 1yi algilara yol agabilecegi kanitlanmistir. Bu, iiriinlerine kars1
Onyargilar1 azaltmak i¢in ¢oziimler arayan bir¢ok uygulayict icin destekleyici
olabilir.

Ayrica, tiiketici hayranligi 6nemlidir. Politika yapicilar ve pazarlama
yoneticileri, tiiketici hayranligi kavramina asina olmalidir ¢iinkii bir tilkeye olan
hayranlik, o iilkeden gelen iirlinlere olan talebi artirmaktadir. Oberecker ve
Diamantopoulos’un (2011) belirttigi gibi, diigmanlik ve etnosentrizmin bazi
olumsuz etkilerinin iistesinden gelebilir. Tiiketici hayranligina odaklanmak, yerel
bulunmayan firiinleri satin almak igin hala bliylk bir engel olan etnosentrik
engelleri ortadan kaldirmak i¢in umut verici olabilir.

Diger yandan, analiz sonuglarina gére mense {ilke imaj1 hem Kongolu hem
de Tiirk tiiketicilerin Amerikan ve Fransiz iirlinlerine yonelik yargilarni

etkilemektedir. Bu baglamda, uluslararas1 pazarda faaliyet gosteren isletmeler
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tiikketicilerin yabanci markali {iriinlere yonelik duygularinin goéz Oniinde
bulundurulmasmin gerekli oldugunu anlama imkan1 elde ederler. isletmeler uzun
donemli stratejik planlarini yaparken kdken tilke faktoriiyle iliskisi olan tiiketici
hayranligini da goz oniine almalar1 gerekmektedir.

Bundan sonra yapilacak arastirmalar igin bazi dneriler de s6z konusudur. ik
olarak, mevcut bulgularin istikrari, ¢calismay1 farkl iilkelerde veya sehirlerde
(6rnegin, gelismis iilkeye karsi gelismekte olan bir iilke) tekrarlayarak tesis
edilmelidir. Ciinkii tiiketici Onyargilarimin tiim yabanci iirlinlere esit olarak
dagitilmamas1 muhtemeldir. Ciinkii tiiketicilerin yabanci iilkelere yonelik
tutumlar1 olumludan diismanliga kadar degisen bir siireklilikte yatmaktadir ve
zaman i¢inde degistirilebilir (Klein vd, 1998).

Diger bir konu da yabanci merakliligi ve enternasyonalizmin (tiiketici
hayranlig1 ve {irlin yargilar1 yoluyla) tiiketicinin yabanci iirlinleri satm alma
davranisina ne dl¢iide dogrudan etkisinin oldugu sorgulanabilir. Bugiine kadar,
ekonomik cephede bu yapilarin davranigsal tezahiirleri birlikte deneysel olarak
incelenmemistir. Bu baglamda, enternasyonalizm ve yabanci merakliliginin
etkisinin yeniden gdzden gecirilmesi gerekmektedir. Cinki 6nemli bir etkinin
tespit edilememesi, yapmin yabanci iiriinlerin tiiketici satin alma davranisinin bir
gostergesi olarak islev gdrmesinin genel bir yetersizliginden ziyade incelenen
belirli tlke rneklerinin bir sonucu olabilir.

Ayrica, caligmanin amacinin genel Onyargidan ziyade iilkelere yonelik
olumlu duygular1 incelemek oldugu goz Oniine alindiginda, sonraki yapilacak
arastirmalar yliksek ya da diisiik kisisel diismanlik seviyesi, kisisel hayranlik,
enternasyonalizm ve yabanci merakliligt  yabanci  driinlerin - genel
degerlendirmelerini nasil etkiledigini inceleyebilir. Ornegin, Abdolvahid Rigi vd.,
(2016), tiiketici hayranliginin, tiiketicilerin yabanci iirlinler i¢in satin alma
isteklerinde yabanci {iriin yargi ipuclarini ne dl¢iide kullandiklarini etkiledigini
bulmuglardir. Bu baglamda, belirli bir iilke hakkindaki farkli bilgiler, siyasi
yonelimin o (lkeden gelen drlnlere yonelik tutumlar Gzerindeki etkisini
hafifletebilir veya agirlastirabilmektedir. Bu, sonraki yapilacak arastirmalar i¢in
umut verici bir yol gibi gérinmektedir.

Son olarak, sonraki yapilacak arastirmalar, farkli kiiltlirlere ve {irlin
kategorilerine sahip farkli gelismekte olan iilkelerde yabanci iriinlere yonelik

hayranligin etkisini arastirabilir. Bu, pazarlama arastwrmacilarmin hayranligin
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etkisinin Ulkelere gore degisip degismedigini bulmalarina yardimei olacaktir.
Buna ek olarak, sonraki yapilacak arastirmalar, yabanci merakliliginin moderator
degisken olarak enternasyonalizm gibi farkli degiskenler iizerindeki hayranligin
etkisini aragtirabilir. Buradaki amag, hayranligin yabanci merakliligi yoluyla
Enternasyonalizm {iizerinde gliglii bir yordayicisi olup olmadigin1 bulmak
olacaktir. Bu, sonraki yapilacak aragtirmalar i¢in yeni ve umut verici bir yol gibi

goOrinecektir.

Kisitlar

Bu calismanm zaman, 6rneklem ve erisilebilirlik gibi engellerden dolay1
baz1 sinirlar1 vardir. Caligsmada {iriin kategorileri olarak yalnizca telefon ve giysi
incelenmistir. Bununla birlikte, bir {iriin birden fazla mense iilkesine sahip olabilir
veya bagska bir iilkede tasarlanip iiretilebilir. Bu nedenle, bir iiriiniin mense
iilkesini belirlemedeki zorluk da ¢alismanin bir siniridir. Son olarak belirtilmesi
gereken husus, tiiketici hayranhigi kavraminin teorik ve ampirik olarak
gelistirilmesi agisindan, arastrmanin yalnizca iki sehir icinde yapilmasi ve
calismadaki hayranlik duyulan Amerikan ve Fransiz iirtinleri satin alma istegi
iizerinde, tiiketici hayranlhiginin tiiketici diismanligindan daha fazla etki ettiginin
belirlenmesi bu ¢alismanin kisitlar1 arasindadir. Elde edilen sonuglar bu sebeple

yalnizca secilen drneklemler gercevesinde gecerli olabilecektir.
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Ek 1. Dogrulayic1 Faktor Analizleri
KONGO ORNEGI
Tablo 2.25. Dogrulayict Faktor Analizi (Kongo)

Estimate S.E. C.R. P Label

CAn2 <--- ANI 1,000

CAN3 <- ANI |,838 083 10,072 xxx
CANM <- ANl |1,039 093 11,128 ***
CAN5 <- ANl | 1,167 106 10,969 ***
CAN7 <-- ANl |1258 105 12,003 ***
CAN9 <-- ANl |1,189 115 10,333 ***

PJ1 <--- PID 1,000
P2 <--- PID 1,381 ,103 13,389  ***
PJ4  <--- PID 1,051 ,098 10,767  ***
WTB1 <--- WTB | 1,000

WTB2 <--- WTB | ,977 035 28,068 ***
WTB3 <--- WTB | ,845 044 19,341  ***
WTB4 <--- WTB | ,846 050 16,772  ***

CAffl < AF | 1,000
CAf2 < AF | 1,482 207 7,070 e
CAff8 <-- AF | 1,200 219 5491 e
CO03 <-- COO | 1,000

CO04 <--- COO | 1,005 077 13,035
CO05 <--- COO | ,715 071 10,123
CO06 <--- COO | ,602 066 9,081  xxx
PJ3 <= PID | 1,140 090 12,702
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Estimate S.E. C.R. P Label

CAff9 <--- AF 1,334 191 6,984  ***

Tiirkiye Ornegi
Tablo 2.26. Dogrulayict Faktor Analizi (Tiirkiye)

Estimate S.E. C.R. P Label

CO03 <--- COO 1,000

CO04 <--- COO 1,137 ,087 13,069 ***
CO05 <--- COO ,900 ,081 11,173 ***
CO06 <--- COO ,622 ,079 7,898  ***
CAffl <--- AFF 1,000

CAff5 <--- AFF 1,675 220 7,610  ***
CAff9 <--- AFF 1,767 224 7,899  ***
CAff10 <--- AFF 2,033 242 8,415  ***
PJ2 <--- PJD 1,000

PJ3 <--- PJD 1,482 239 6,206  ***
PJ4 <--- PJD 1,829 ,268 6,837  ***
PJ5 <--- PJD 1,897 278 6,811  ***
WTBl1 <--- WTB 1,000

WTB3 <--- WTB ,954 ,068 14,128 ***
WTB4 <--- WTB ,924 ,069 13,401 ***
CAN6 <--- ANI 1,000

CAn8 <--- ANI 1,333 156 8,520  ***
CAN9 <--- ANI 1,000 118 8,444  ***

EK 2. ANKET FORMALARI

Turkiye

Degerli Katihmel,
Bu ¢aligma tamamen bilimsel amagli olup, amaca ulasilabilmesi igin vereceginiz bilgilerin
dogrulugu olduk¢a 6nemlidir. Anketi doldurmada gostermis oldugunuz sabir ve samimiyetten

dolay1 tesekkiir ederiz.

Cep Telefon markaniz Iphone mu?
Evet () Hayir ()
Cevabimz Hayrr ise liitfen anketi sonlandirin.

Asagida cesitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen ifadeleri kendinize en uygun olacak sekilde;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
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Katiliyorum, seceneklerinden birini isaret (X) koyarak cevaplandiriniz.

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihhyorum

Tamamen
Katilhyorum

Tiiketici Diismanhg

Amerikalilart sevmiyorum

Amerikalilara 6fke duyarim.

Amerikalilarla arkadas olmak istemiyorum

Amerikalilan gelecegim hakkinda endiselenmeme neden
oluyor.

Amerika’ya ulkemle ticaret yaptiklari igin kizgmim.

Amerika’nin ekonomik giiciiniin olmasi, tilkemin finansal
olarak basarili olmak i¢in daha fazla miicadele etmesine
neden oluyor.

Amerika Ulkem Uzerinde ekonomik gii¢ kurmak istiyor

Amerikalilarla ugrasirken her zaman dikkatli olunmali

Amerikalilarin bizi gozetledigini diisiiniiyorum.

Amerikalilarin diger iilkelerin igislerine miidahale
ettiklerini diisiiniiyorum.

Amerika’nin, siyasi ¢ikarlari i¢in diger tilkeleri zorladig1
icin kizgmim.

Tuketici Hayranhg

Amerika'nin tarihine hayranim.

Amerika’nin kiiltiirini takdir ederim.

Kendimi Amerika'nin degerlerine yakin hissederim.

Amerika'nin dogal bolgelerinin giizelliginden etkilendim.

Amerika muhtesem manzaralarla doludur.

Amerika'da yasayan bir¢ok insan taniyorum

Amerika'da yasayan arkadaslarim vardir

Amerika’yi sik sik ziyaret ederim

Amerika'da yasamak giizeldir

Amerikalilarin yagam tarzini severim.

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Uriin Yargisi
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Amerika’da iretilen iirlinler 6zenle iretilir ve iyi isgilige
sahiptir.

Amerika’da {iretilen triinler yiksek teknolojik duzeye
sahiptir.

Amerika’da iiretilen iriinler renk ve tasarim agisindan
oldukca etkileyicidir.

Amerika’da iiretilen {irlinler genellikle oldukc¢a giivenilir ve
dayaniklidir.

Amerika'da {iretilen {irlinler genellikle 6denen parayr hak
eder.

Yerel Alternatiflerin Bulunm

amasi

Tiirkiye’de  ¢ok  sayida  yerli  telefon  markasi
bulunmamaktadir. R

Amerikan Urunleri icin gercek bir alternatif olabilecek Turk
telefon markasi yoktur.

Amerikan tirtinleri satin almak daima en iyisidir.

iFADELER

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

Yabanci Meraklihg

En lezzetli yemekler Amerika mutfagina aittir.

Amerikalilara kiyasla, TUrklerin hayal glgleri yoktur.

Amerikali erkekleri genellikle Tiirk erkeklerden daha
romantiktir.

Amerikali kadinlarin ¢ogu Tiirk kadinlardan daha iyi
estirler.

Amerikalilar, genellikle, Tiirklerden daha sicak ve dostca
davranirlar.

Tirk kurumlarmim temel unsurlar1 aslen Amerikan fikirleri
ve Ogretilerine dayalidir.

Amerikali gocuklar1 genellikle Tiirk ¢ocuklardan daha iyi
huyludur.

Genel olarak Amerikan sanati Tiirklerden daha iyi takdir
eder ve anlar.

Enternasyonalizm

Turkiye'nin diger iilkelerden 6grenecedi ¢ok sey vardir.

Diger tilkelerdeki yoksullugun azaltilmasi Turkiye’nin
sorunu degil onlarin sorunudur.

Turkiye kapilarini birgok alanda daha fazla yabanciya
agmalidir.

Turkiye politik agidan zorunluluk olmasa bile zenginligini
diger ac1 ¢eken iilkelerle paylasmaya daha istekli olmali.

Yabanci kiiltiirlerden bir seyler 6grenmeye ¢aligsmak
Tirkiye'ye yardimei olacaktir.

Telefonlar ve ev aletleri Tiirkiye'de yapilmadikga glvenilir
olmaz.

Tiirkiye’nin ¢ikarlarmi tehlikeye atsa bile ¢ocuklarimiza
diinyadaki biitiin insanlarin refahin1 korumasini

Ogretmeliyiz.
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iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyoru

m
Katilmiyoru
m

Kararsizim

Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Satin alma istegi

Amerikan tiriinii alirsam kendimi sug¢lu hissederim (R)

Su andan itibaren Amerikan Uriini almaya daha az
istekliyim (R)

Miimkiin oldugunda, Amerikan {iriinleri satin almaktan
kagmiyorum (R)

Amerika’nin Urlnlerine sahip olma fikrini sevmiyorum (R)

Mengsei iilkesi

Amerikalilarin yiiksek bir yasam standardi vardir.

Amerikanlar ¢aliskanlardir.

Amerikanlar yiksek teknik becerileri var.

Amerika'dan gelen driinler ylksek kalitelidir.

Amerika'dan gelen Urlinler kaliteye gére makul
fiyatlandirilir.

Amerika'dan drtnler prestijlidir.

Cinsiyet Kadin ( ) Erkek ()

Yasmmz ( ) | 16-28 () 29-39 () 40-50 ()

51-60 ()

61 ve
Uzeri

2000TL alt1
()

2001-3000TL

()

Ayhk ()

Geliriniz

3001-4000TL

4001-5000 TL
()

5001-
6000TL

Q)

6001-7000 TL
()

7001-8000 TL

() ()

8001-9000TL

9001 ve Uzeri

()

Egitim Lise ( ) Hazirlik () Lisans (

Duzeyi

)

Yiksek Lisans

()

Doktora (
)

Medeni Bekar

Durumunuz

() |EBVli ()

Kongo

Cher participant (e),

Cette étude est purement scientifique, la précision des informations que vous fournirez pour

atteindre son objectif est trés importante. Merci pour votre patience et votre sincérité.

Les marques de quel pays préférez-vous le plus pendant vos achats vestimentaires

Les marques Frangaises ()

Les marques Congolaises ()
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Ci-dessous vous trouverez plusieurs affirmations concernant les produits de marque frangaise.
Pouvez-vous indiquer dans quelle mesure vous étes “fortement d’accord” ou “fortement en
désaccord” ?

1-Tout a fait en désaccord, 2-En désaccord, 3-Sans avis, 4-D’accord, 5-Tout a fait d’accord,

répondez & I'une des options en mettant un signe (X).

IFADELER

Tout & fait en désaccord
En désaccord
Sans avis
D'accord
Tout a fait d'accord

Tiiketici Diismanhg

Je n'aime pas les frangais

Je suis en colére contre les Frangais

Je ne veux pas étre ami avec les Francais

Les Frangais m'ont rendu plus inquiet pour mon avenir

Je suis en colére contre la France a cause de la maniére dont
ils font le commerce avec mon pays

La puissance économique de la France dans le monde signifie
que je dois lutter pour réussir financierement

La France veut avoir un pouvoir économique sur mon pays

Quand on fait affaire avec les Frangais, il faut toujours faire

attention

Je crois que les Frangais nous espionnent

Je crois que les Francais s’ingérent dans les affaires

intérieures d’autres pays

Je suis en colére contre les Frangais & cause de toutes les
atrocités qu’ils ont commises durant la colonisation

Le fait que la France force ses intéréts politiques sur mon pays

me met en colére

Tuketici Hayranhgi

L'histoire de la France me passionne

Japprécie la culture de la France

Je me sens proche des valeurs portées par la France

Je suis touché par la beauté des sites naturels de la France

La France regorge des paysages magnifiques

Je connais beaucoup de monde en France

J’ai des ami(e)s en France
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J’ai souvent visité la France

Il fait bon vivre en France

J’aime le style de vie des habitants de la France

iFADELER

Tout a fait en

désaccord

En désaccord

Sans avis

D'accord

Tout a fait

d'accord

XENO

Les Frangais utilisent la langue francaise mieux que la
plupart des Congolais.

Les aliments les plus délicieux sont frangais.

Comparés aux Francais, les Congolais manquent

d’imagination.

Les hommes francais sont généralement plus romantiques

que les hommes congolais.

La plupart des femmes francaises font de meilleures femmes
que les femmes congolaises.

Les Frangais sont généralement plus chaleureux et

sympathiques que les Congolais.

A l'origine, les principaux stimulants des institutions
congolaises étaient les idées et les enseignements francais.

Dans I'ensemble, les Francais apprécient et comprennent les
arts mieux que les Congolais

INT

Le Congo a beaucoup a apprendre des autres pays.

La réduction de la pauvreté dans dautres pays est leur
probléme, pas le nétre.

Le Congo devrait davantage ouvrir ses portes aux étrangers
dans de nombreux domaines.

Le Congo devrait étre plus disposé a partager sa richesse avec
d'autres nations en difficulté, méme si cela ne correspond pas
nécessairement a nos intéréts politiques.

Le fait que nous apprenions les cultures étrangeres est
bénéfique pour le Congo.

Les vétements et les appareils ne peuvent étre fiables que s'ils
sont fabriqués en France.

Nous devrions apprendre & nos enfants & défendre le bien-étre
de tous les peuples du monde, méme si cela va a I'encontre de
I'intérét supérieur de notre pays.
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iFADELER

Tout a fait en

désaccord

En désaccord

Sans avis

D'accord

Tout a fait
d'accord

EP

Les produits fabriqués en France sont soigneusement
fabriqués

Les produits fabriqués en France présentent un tres haut

degré de progrés technologique

Les produits fabriqués en France font généralement preuve
d'une utilisation trés intelligente de la couleur et du design

Les produits fabriqués en France sont généralement assez
fiables et semblent durer le temps désiré

Les produits fabriqués en France sont généralement d'un

bon rapport qualité-prix

MAL

Il n'y a pas de marques de vétements Congolais

Il n'y a pas de vraie alternative Congolaise pour une

marque de vétement Francais

Il est toujours préférable d'acheter des produits Francais

iFADELER

Tout a fait en

désaccord

En désaccord

Sans avis

D'accord

Tout a fait
d'accord

VA

Je me sentirais coupable si j'achetais un produit Francais
(inversé)

Désormais, je suis moins dispose a acheter Francais

(inversé)

Autant que possible, j'évite d'acheter des produits Francais
(inversé)

Je n‘aime pas l'idée de posséder des produits Francais

(inverse)

PD

Les Frangais ont un niveau de vie élevé.

Les Frangais travaillent dur.

Les Francais ont des compétences techniques élevées.

Les produits francais sont de grande qualité.

Les prix des produits en provenance de la France sont

raisonnables par rapport & leur qualité.
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Les produits frangais sont prestigieux.

Sexe Feminin () Masculin ()
Age 18-28 () 29-39( ) 40-50 () 51-60 () 61 et
plus
Statut Célibataire ( ) | Marié/e ( )
Matrimonial
Niveau Elémentaire Lycée Licence Master Doctorat
d’études
Revenu 50.000 fcfa ou | 50.001- 1000001- 150001- 200001-
mensuel moins () 100000fcfa 150000 fcfa 200000 fcfa | 250000
() () () fcfa ()
250001- 300001- 350001- 400001- 450001
300000 fcfa 350000 fcfa | 400000 fcfa 450000 fcfa | et plus
) ) ) )
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