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TESEKKUR

Giiniimiizde faaliyette bulunan firmalarin basarili sonuglara ulasmasi, ancak
tiikketicilerin ve tiiketici gereksinimlerinin en iyi sekilde bilinmesi ve taninmasi ile
miimkiin olmaktadir. Literatiirdeki bir¢cok kaynakta tiiketici gereksinimlerinin
karsilanmasinin ve onlarin tatmin edilmesinin, firmalarin rekabet avantaji
yakalamalar1 ag¢isindan Oneminden bahsedilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda hangi faktorlerin etkisinde olduklarinin bilinmesi, iiriin tercihlerini neye
gore yaptiklarinin arastirilmasi tiiketicilerin taninmasi, onlarin gereksinimlerinin
tespit edilmesi ve firmalarin rekabet avantaji elde etmeleri agisindan 6nemlidir.
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GIRIS

Bugiinlerde aligveris ve tiiketim, sadece fizyolojik gereksinimleri gidermeye
yonelik bir faaliyet olmaktan ¢ikmis, insan hayatinin ve hayat tarzlarinin
sekillenmesinde ve hatta kisiliklerin yeni boyutlar kazanmasinda rol oynamaya
baslamistir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Insanlar, temel fizyolojik (beslenme,
giyinme, barinma vs.) ve giivenlik (can ve mal giivenligi) gereksinimlerini
karsilamak amaciyla iiriin ve hizmetleri tiiketirler. Fakat her toplumda baz1 insanlar
bu tiir ihtiyaclar1 disinda, sadece cevrelerindeki insanlari etkileme ve gosteris
amaciyla da tiikketimde bulunabilirler.

Bir¢ok sayidaki tiiketicinin, istese de istemese de vitrinlerin cazibesi, diger
insanlarin aligverisleri ve televizyonlarda zengin ve iinlii kisilerin hayat tarzlarim
izlemek suretiyle gosteris sergilemeye acik oldugu bir gercektir.

Buna gore insanlar pek ¢ok {iriinii satin alirken onlarin tasidiklari semboller
yaninda, iletisimde bulunduklar1 kisi ya da gruplar tarafindan goriilmesini de arzu
ederler. Bir diger ifadeyle, satin alinan iiriinlerin gosterise konu olmalari,
sergilenmeleri de amaglanir. Bazi insanlar icin, gosteris i¢in iiriin ve hizmetlere
yapilan harcamalar fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarindan da one gecebilir. Bu tiirde
psikolojik tatmin saglayan iiriin ve hizmetlere yapilan harcamalar “’gosteris amaclh
tilketim’’ olarak adlanilir.

Aligveris ve tiikketim; hi¢bir zaman bir tek fizyolojik ihtiyaclarin tatmini i¢in
yapilmamaktadir. Her toplumda tiiketim; statii ya da sosyal sinif1 belirlemek, baska
bireylerle iliski kurmak, bagska insanlara kendini begendirme, kanitlama gibi
psikolojik ihtiyaclarin tatmini i¢in de yapilmaktadir (Maslow, 1943). Bu tiirde

psikolojik ihtiyaclarin karsilanmasi s6z konusu oldugunda tiiketimin teknolojisi de



farklidir (Witt, 2010). Bu tiir tiiketimde insanlar {iriinleri sadece fonksiyonel
ozelliklerinden dolay1 degil, icerdikleri anlamlar nedeniyle satin almaktadir. Gosteris
amacl tiikketimin * bireyin toplumdaki prestijini artirmak ve egosunu tatmin etmek
amaciyla zenginligi ve refahi1 sembolize eden, toplum icinde tiiketilen iirlin veya
hizmetlere yaptigi harcamalar’’(O’Cass ve McEwen, 2004: 27) olduguna gore
irtinlerin soyut nitelikleri onem kazanmaktadir.

Yapilan arastirmalara gore dis bir Ozellik olarak iilke orijini bir {iriiniin
niteliklerini, algilanan kalitesini, bir iirline kars1 tiiketici tutumlarinm, tiiketici
tercihlerini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir. Tiiketiciler tarafindan bazi
tilkelerin iirlin ve markalar1 basar1 ve statii sembolii olarak algilanmaktadir (Batra ve
dig., 2000; Fournier, 1998; Hirschman, 1985; Marcoux ve dig., 1997). Bu acidan,
tilke orijininin imaj 6zelligi olarak rol oynadigini soylenebilir. Yani, sosyal
ihtiyaclar1 ve kendini gerceklestirme ihtiyaglarini karsilamak iizere tiiketiciler bazi
tilkelerin iirtin ve markalar1 kullanarak kendilerini bir grup ya da bir imaj ile
iliskilendirmektedir.

Literatiir incelendiginde, gosteris amaclh tiiketim ile iilke orijini etkisi
arasindaki iliskileri inceleyen calismalarin simirli sayida oldugu gozlemlenmistir.
Gosteris amaclt tiiketim iizerine yapilan calismalar incelendiginde, cogu zaman
gosteris amacli tiikketim ile statii tiikketimi, demografik ozellikler, farkli kiiltiirde
yasama, sosyal simf, benlik kavrami ve materyalizm arasindaki iligkilerin
arastirildig goriilmektedir.

Bu calismada digerlerinden farkli olarak tiiketicilerin gosteris amacl iiriinleri

satin alma niyetleri iizerinde iilkenin genel iiriin degerlendirmelerinin, spesifik {iriin



imajinin, tiiketici etnosentrizminin ve gosteris amagh tiiketimin dogrudan ve
diizenleyici etkilerini aciklamak amaciyla bir model gelistirilmistir.

Literatiirde, bu degiskenlerin bir veya birkacin1 ele alan ¢ok az sayida
caligmaya rastlanmaktadir. Bu nedenle Tiirk tiiketicilerinin gosteris amach {iiriinleri
satin alma niyetleri iizerinde iilke orijininin ve gosteris amacli tiiketimin etkilerinin
belirlenmesinin kuruluglar icin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda, konuyla
ilgili akademik temelde calisacak olanlar i¢in ise gelecekteki calismalarinda faydali
olacag diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin  gosteris amagh {iriinlere yonelik iilkenin genel iiriin
degerlendirmelerinin ve spesifik iirlin imajinin yam sira tiiketici etnosentrizminin ve
gosteris amacgh tiiketim egilimlerinin satin alma niyetleri {izerindeki dogrudan ve
diizenleyici etkilerini tespit etmeye yoOnelik olan tez calismasi toplam olarak 3
boliimden olusmaktadir.

Calismanin ilk iki bolimii literatiir taramasint ve konunun teorik olarak
aciklanmasim  kapsamaktadir. Uciincii  boliim, arastirmanin metodolojisini ve
arastirmada uygulanan analizleri 6zetlemektedir. Ayrica, bu boliimde arastirmanin
amaclar1 dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezlerinin testi yani arastirma
verilerinin analizleri yer almaktadir. Son olarak arastirmanin sonu¢ ve bulgulari
bulunmaktadir.

Birinci boliimde gosteris amach tiikketim kavrami ile ilgili teorik bir altyapi
olusturulmak istenmistir. Tiikketim olgusunun temel tanimlamalar, tiikketimin faydaci
ve sembolik yonii, gosteris amach tiiketim kavrami, tanimi ve ozellikleri ve gosteris

amacl tiriinlerin 6zellikleri bagliklar altinda ayrintili bilgilere yer verilmigtir.



Tez c¢alismasinin ikinci boliimiinde ise iilke orijini ve iilke orijini etkisi
kavramu, iiriin degerlendirmeleri iizerinde iilke orijini etkisi, tiiketici etnosentrizmi ve
satin alma niyeti kavramalar1 ve bu kavramlarin gosteris amach tiiketim ile olan
iliskileri kapsamli olarak irdelenmektedir.

Tez ¢alismasinin {i¢iincii boliimiinde ise genel iiriin degerlendirmelerinin ve
spesifik {iirlin imajinin, tiiketici etnosentrizminin ve gosteris amacl tiikketim
egilimlerinin gosteris amaclh iirlinleri satin alma niyetleri iizerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaciyla uygulanan arastirma islenmistir. Arastirmanin konusu ve
Onemi, arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari, arastirmanin metodolojisi,
arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri basliklar1 altinda
aciklamalar yapilmistir. Aragtirmanin modeli, degiskenleri, hipotezleri, 6rnekleme
siireci, veri ve bilgi toplama yontemi ile ilgili bilgiler bulunmaktadir. Daha sonra
anket formu yoluyla elde edilen verilere ilgili istatistiki analizler uygulanmustir.
Arastirma sonucu elde edilen veri ve bilgilerin analizi ile ilgili ayrintili bilgilere yer

verilmistir. Son olarak ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda yorum sunulmustur.



BIRINCi BOLUM:
TUKETIMIN FONKSIiYONEL VE SEMBOLIK YONU, GOSTERIS
TUKETIMi KAVRAMI, TANIMI VE GOSTERiIS AMACLI URUNLERIN
OZELLIKLERI

Giiniimiiz toplumlarinda ¢esitli iiriinlerle dolu biiyiik magazalar tiikketim ve
bolluk gercegini gozler Oniine sermekte ve bir bakima insanlarin nesneler tarafindan
kusatilmis oldugunun ispati olmaktadirlar. Bu durum bireylerin 6nceki zamanlarda
oldugu gibi bagka insanlarla degil, daha ¢ok nesnelerle iletisim halinde olduklarina
isaret etmektedir. Insanlar cok sayida iiriin seceneginin var oldugu boyle bir ortamda
adeta yasadiklarini tiikketim yoluyla hissetmektedir (Baudrillard, 1997: 15-17).

Tiiketim olgusu, 1980’ler sonrasi tiiketim kiiltiiriiniin olusumu ile beraber
akademik cevrede arastirma konusu olarak deger kazanmistir. Zaman i¢inde tiikketime
yalmizca ekonomik ve fonksiyonel anlam yiikleme fikri degismis, sembolik
anlamlarin olusumu ortaya koyulmustur.

Bu calisma gosteris amacl tiikketim baglaminda ele alindigindan bu béliimde
gosteris amach tiiketim tarzi ve gosterise yonelik iiriinlerin 6zellikleri ayrintili bir
sekilde irdelenmektedir. Ama Oncelikle tiiketim olgusu ve tiikketimin fonksiyonel ve

sembolik yonil agiklanmaya ¢alisilmaktadir.

1.1. TUKETIM OLGUSU

Tiiketim, insanlarin iretimdeki yerini degistirerek, yasamimn ve kimlik
duygusunun odak noktasi oldugu bir durumu gelistirmistir. Bir faaliyet ve giindelik
yasamin parcgasi olarak tiiketim, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel bir dizi amagclar

yonlendirmektedir.



Bir¢ok bilim dalinin ilgi alanina giren tiiketim olgusu gerek iktisadi, gerek
sosyolojik ve gerekse psikolojik olarak tanimlanabilmektedir.

Yavuz Odabasi tiiketimi “belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi kapsaminda
iretilen bir iiriinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma” seklinde tanimlamistir
(Odabas1,1999: 18).

Iktisadi teori icinde tiiketim kavraminmi inceleyen Keynes, tiiketimi mutlak
gelirin bir fonksiyonu olarak ele almistir. Keynes, bir toplumdaki tiiketim
harcamalarinin kismen gelir miktarina, kismen diger objektif sartlara ve kismen de
siibjektif gereksinimlere, aliskanliklara ve gelirin kisiler arasindaki boliiniisiine bagh
oldugunu ileri siirmiistiir (Eke, 1982: 420). Unlii bir pasajinda Keynes, psikolojik bir
kuralin, insanlarin gelirleri yiikseldikge tiiketimlerini arttirma (ancak gelirdeki artigla
aynit miktarda degil) egiliminde olmalarina neyin sebep oldugunu agiklamaktadir:
“Bu degerlendirmeler, bir kural olarak, reel gelir arttik¢a tasarruf edilen gelirin daha
biiyiik bir kisminin tasarruf edilmesine yol acacaktir. Reel geliri arttigi zaman,
tilketimini mutlak surette esit bir miktarda arttirmayacagini, boylece daha biiyiik bir
miktarin tasarruf edilecegini, herhangi bir modern toplulugun temel bir psikolojik
kurali olarak ele aliyoruz ” (Douglas ve Iseherwood, 1999: 43).

Keynes’in tiikketim teorisine karsi cikan Duesenberry ise, ¢ok uzun bir
donemden beri, psikolojik bir teori yerine sosyolojik bir teori arayan ilk iktisat¢iydi
(Douglas ve Isherwood, 1999: 61). Duesenberry iki noktada Keynes’e karsi cikar.
Bunlar: “Her kisinin tiiketim davranis1 digerlerinden bagimsizdir” ve “tiiketim
kararlar1 zamanla tersine cevrilebilir’. Bagka bir deyisle, Duesenberry, tiikketim
oraninin gelirdeki degismeden etkilenirligi konusunda Keynes’e karst cikar.

Duesenberry’nin tasvir ettigi tiirden bir toplumda tiiketici, daha ¢ok harcamasi



yoniinde daima bir basing hissetmektedir. Duesenberry, marjinal tiikketme egilimini,
daha dogrudan bir toplumsal etkenle, yani tiiketicinin, i¢inde yer aldig1 niifusun gelir
dagilimindaki goreceli konumuyla iliskilendirerek mutlak gelir diizeyinden ayirir.
Geliri gorece yiiksek olan insan, toplumsal olarak kendisine dayatilan tiim zorluklari
yapabilecek ve tasarruf icin bir miktara sahip olabilecektir. Geliri diisiik olan birisi
ise bu kiiltiirel talepleri karsilamada zorlanacaktir. Duesenberry’nin sosyolojik teorisi
kiiltiiriin dolayimladig tiiketim dogrultusundaki basing, bir niifusun kiiltiirel sinirlari,
verili bir kiiltiirde toplumsal rekabete iliskin evrensel bir ilke, kiiltiirel basinclar
tatmin edildikten sonra gerceklestirilebilir tilketmeme olarak tasarruftur (Douglas ve
Iseherwood, 1999: 62).

Tiiketim “baska insanlarla iligki kurmaya ve bu iliskinin kurulabilmesi i¢in
dolayim kuran malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal ihtiyacin pargasi olan
caligma giidiisiinii aciklayan aymi toplumsal sistemin biitiinciil bir parcasi”dir
(Douglas ve Isherwood, 1999).

Ik olarak ise Amerikali sosyolog Thorstein Veblen tiiketim mallarinin
iletisim kurma 6zelligini vurgulamistir. Veblen, arastirmasinda “’ Aylak Sinif*” olarak
adlandirdigi calismayan ve tiikketimi varligin bir gostergesi olarak ‘“gosterise”
doniistiiren kesimi incelemistir. Aylak sinif, iiriinleri islevsel niteliklerinin daha ¢ok
serbest zamanin, statiiniin ve servetin bir isareti olarak kullanmaktadir. Baska bir
deyisle, iiriinler vasitasiyla insanlar toplumdaki konumunu farklilagtirmay1 ve sosyal
tiyeligi gostermeyi amacglamistir. Kisacast Veblen bu arastirmasiyla iiriinlerin
statiiniin ve prestijin bir gostergesi olarak tiiketilmesini ortaya koymustur. Uriinlerin
yukarida ifade edilen 6zelliklere gore degerlendirilmesi ise onlarin iletisim saglayan

ara¢ olduklar1 gostermektedir.



Veblen’in “’Aylak Sinifin Teorisi’’ bir¢ok yazarin ilgisini ¢ekerek tiiketim
kavraminin da tanimini etkilemistir. Ornegin, bir calismada tiiketim iiriinlerine olan
talep, “fonksiyonel” ve “fonksiyonel olmayan” olarak ayirilmistir (Liebenstein,
1950). Bu ayirima gore, iiriinlere iligkin talepler, iiriinlerin 6zellikleri disindaki bazi
etkiler ile olusmaktadir. D1 etkiler olarak ifade edilen Ozelliklerin talep {izerindeki
etkiler ise ii¢ bashk altinda incelenmektedir. Liebenstein (1950), tiiketicilerin
etkilesim halinde bulunduklar1 bireyler gibi tiikketme arzusunu, “siiriiye uyma etkisi”,
ayricalik kazandiran {iriinler ile farklilik yaratma isteginde olan tiiketimi, ‘“‘snop
etkisi” ve gosteris amach tiikketimi de “Veblen etkisi* olarak tanimlamaktadir.

Tiiketim, insanlarin i¢inde yasadiklar1 sosyal ortama katilmak, bu ortamin bir
parcast olarak kendi insani kabiliyetlerini gelistirmek iizere giristikleri, is hayatinin
disinda kalan aktiviteler olarak da tanimlanabilir (Bugra, 2000: 10). Yani bu 6zelligi
sayesinde tiiketimin insan hayatimm her acgidan etkileyebilecegi soylenebilir.
Bireylerin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili hassasiyetlerini ve bu
hassasiyetlerini korumalarin1 saglayan metotlart etkileyen tiikketim, kimlik
duygusunun gelisimini kapsayan kavramlarla ¢ok i¢ ice gecmis durumdadir.

Giintimiizde aligveris ve tiiketim, sadece fizyolojik gereksinimleri kargilamak
amaciyla yapilmamaktadir. Tiiketime, insan hayatinin ve hayat tarzlarinin
sekillendirmesinde ve hatta kisiliklerine yeni boyutlar kazandirmasinda 6nemli bir
rol yiiklenmistir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Dolayisiyla tiiketim, ekonomik oldugu
kadar, ayn1 zamanda sosyolojik, kiiltiirel ve psikolojik bir olgudur (Bocock, 1997:

10).



1.2. TUKETIMIN FONKSIYONEL VE SEMBOLIK YONU

Geleneksel tiiketici davranisi yazininda tiikketimin amacinin, sadece
fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik faydalar baglaminda ifade edilmis olmasi
ve tiiketicinin mekanik bir bilgi isleme araci olarak olmasi; ¢ok sayidaki degiskenin
etkisi altinda karmasik bir tarzda sekillenen tiiketim olgusunun nispeten yiizeysel
olarak ele alindiginin isareti olarak diisiiniilmesine yol agmaktadir (Altunisik, 2007:
113).

Baz1 arastirmacilar, geleneksel yaklasimda tiiketim olgusunun bazi onemli
yonlerinin goz ardi edildigini one siirmektedir. Tiiketimi sadece ekonomik bir siire¢
olarak diisiinmek, toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ oldugunu goz ardi etmek dogru
olmaz. Tiiketim {iriinlerinin faydacil, fonksiyonel ve ticari degerlerin Gtesinde bir
oneme sahip oldugu bilinmektedir.

Bourdieu ve Baudrillard caligmalarinda ekonomist yaklagimli Marksizm’e
elestiri yaparak tiiketim siirecindeki sembollerin roliinii vurgulamiglardir. Onlara
gore tiiketimin en onemli 6zelligi sembolik unsurlar icermesidir (Bocock, 1997: 76-
78).

Jean Baudrillard tiiketim olgusunun gec¢irmis oldugu ve su anda yapilandigi
temel 6zelliklerinden yola ¢ikarak tiikketimi, basit maddi varliklarin degil, gosterge ve
sembollerin tiiketilmesi anlamina geldigini belirtmistir. ’Giindelik yasam artik,
insanlarin diger sosyal etkilesimlerinden daha ¢ok nesnelerin etkisiyle, ev esyalarinin
sergilenmesiyle, mesajlarla ve mallarin ¢okluguyla belirlenmektedir. Baudrillard,
tilketimin Oncelikli olarak doga (tabii olan) dan degil, kiiltiir alanindan tiiretildigini
ileri siirer ve tiiketimi, kurallar ve kodlarla organize edilen bir isaretler sistemi olarak

yorumlar” (Orcan, 2004: 12-13).



Pazarlama alanindaki c¢alismalar incelendiginde, ilk olarak 1950’lerde
tilketimin fonksiyonel ©zelliklerinin yaninda sembolik roliine de 6nem verilmeye
baslandig1 goriilmektedir (Gardner ve Levy, 1955; Levy, 1959).

Levy (1959), degisen piyasa sartlarinda “ekonomik adam” varsayiminin
gecerliligini yitirdigini vurgulayarak, tiiketicilerin degisen satin alma nedenlerini
tartismistir.  Yazar ¢alismasinda  tilketim  mallarinin  sadece  fonksiyonel
ozelliklerinden dolay1 degil, icerdikleri anlamlar nedeniyle satin alindiklari
belirtmistir. Insan yasadigi hayati anlamlandirmak ister. Bu anlamlandirmada hig
siiphesiz, sembollerin onemli rolleri bulunmaktadir.

Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri sadece maddi yararlar icin degil ayn1 zamanda
kendi kisiliklerine uygun sembolik anlamlara sahip olduklar1 i¢in de tiiketirler.
Hirschman ve Holbrook un belirttigi gibi {iiriinler; “objektif varliklar olarak degil,
stibjektif semboller olarak goriiliirler” (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Sembolik satin alma davranisinda tiiketim; iirtinle degil, iiriiniin tiiketici i¢in
ne ifade ettigi ile ilgilidir. “Bircok iiriinde varolan sembolizm 6zelligi, bu iiriinlerin
satin alinmasiin ve tiiketilmesinin ana nedenini olusturabilmektedir. Birey olarak
tiikketici, sahip oldugu ve tiikettigi iiriinler ile degerlendirilmekte ve buna gore sosyal
yapt i¢inde bir yere konulmaktadir” (Odabasi, 2006: 85). Giinlimiiz diinyasinda
tiketilenler sadece maddi varliklar olmaktan c¢ikmis, soyut varliklar big¢imine
donlismiistiir. ©’ Artik, diinyamizda daha karmasik ve daha zor analiz edilen sembolik
tiketim s6z konusudur. Tiiketim; statiiniin, zevklerin, kimligin ve sosyal iliskilerin
isaretleri ve kodlar1 olarak, sosyal iletisim siiregleri icerisinde yer alir” (Odabast,

2006: 85).
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Bu tiir bir sosyal etkilesimde {iiriinler bireyler arasi bir iletisim araci1 gorevini
tistlenmektedir. Ciinkii “satin alinan her sey, kendine ve bagkalarina nasil bir insan
oldugunu anlatir’’(Alyanak, 1991: 11).

Sembol kavrami daha genis bir yorumla, kapsamli isaretler olarak kabul
edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gosterebilir. Isaretler
ise iletisimde kullanilan iiriinler, logolar, kelimeler, jestler, resimler (Odabasi, 2006).
Yani, herhangi bir seyi belirtmeye yarayan gosterge ve belirtilerdir.

Insan yasadigi toplum icinde zamanla sembolik sistemler olusturur ki bu
sembolik sistemler, inanglar1 ve degerleri yansitir veya onlar1 pekistirir. Isaretlerden
farkli olan semboller, dilsel ve diisiinsel olarak sinirsiz yorumlamalara aciktir. Ciinkii
sembol bir diisiincenin iiriinii olup, cok yonlii bir olgudur. Bu yoniiyle sembol; dilsel,
figiirsel, dinsel torenler ve nezaket bicimleri seklinde kendini gosterebilir. Semboller
isaretlerden farkli olarak daha derin bir anlam ve igerik zenginligine sahiptir.
Isaretler yaygin ve etkin iletisimi hedeflerken semboller daha kapalidir ve izleyenin
niteliklerine, bilgi ve Kkiiltiiriine, deneyimlerine ve algilamasmna baghh olarak
sekillenirler. Semboller anlatilmasi ¢ok uzun siirebilecek konular1 ¢ok kisa ancak
derin bir anlam boyutunda aktarabilirler. Bu nedenle iletisimde son derece dnemli bir
yere sahiptirler (Ucar, 2004: 25).

Hayatin her alaninda oldugu gibi, aligveris ve tiiketim eylemlerini kapsayan
boliimiinde de sembollerin oldukc¢a 6nemli bir yeri vardir. Sayet bir iirlin toplumsal
taninmay1 basarabilecek diizeyde sembolik bir iletisim olarak hizmet ediyor ve
anlami da iriinle iligkili goriiliiyorsa, bu tiir iiriinler toplumun farkli boliimlerini
anlama ve onlarla iliskilendirmede kullanilabilir (Grub ve Grathwohl, 1967: 24). Bu

yiizden tiiketiciler iirinleri ve markalar1 satin alip kullanirken bunlarin ekonomik,
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teknolojik, islevsel faydalarindan daha c¢ok, tasidiklar1 ve aktarabildikleri sembolik
anlamlara yonelmektedirler. Sembollerin anlamlar1 genel olarak ge¢misten gelir ve
0grenildigi zaman bilin¢dist olarak da kullanilir ve tepki gosterilir. Semboller zihinde
baska seylerin yerini alirlar (Sutherland ve Sylvester, 2003: 112). Kabul
edilemeyecek duygular1 maskelerler ve bu duygularin kismen de olsa bosaltilmasina
olanak saglayarak doyum saglarlar (Gegtan, 2000: 196). Bu noktada insanlar
sembolleri farkli olmak icin kullanmaktadirlar (Levy, 1959: 117-124).

Uriinlerin tasidiklart sembolik anlamlar, bu iiriinlerin satin alinmasinin ve
tiikketilmesinin ana sebebi olusturmaktadir. insanlar cevreleriyle tiikettikleri iiriinlerle
iletisim kurarlar. Uriin ve hizmetleri kullanarak insanlar, kendileri hakkinda
cevrelerine bir seyler aktarirlar. Uriinlerin ifade ettikleri anlamlar tiiketicilerin yasam
tarzlar1 ve sosyal siniflariyla ilgili baglarin kurulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu
sebeple de tiiketiciler iiriinlerle duygusal bi¢imde oldukca yogun iliskiler kurarlar
(Odabasi, 2006: 83-84). Bocock (1997: 81), “modern bati kapitalizminin alim giicii
yiiksek toplumsal yapilarinda tiiketim, maddi gereksinimlerin doyurulmasiyla degil,
sembollerin oyunu ile yonetilen bir siire¢ olarak goriilmelidir” sozleriyle konuya
dikkat cekmektedir.

Bugiinlerde tiiketim sembol ve gostergelerin yer aldigi kiiltiirel ve sosyal
siire¢ olarak degerlendirilebilir. Insanlar kiiltiirel ve sosyal pratiklerin etkisi altinda
kaldiktan sonra, gazetelerde, televizyonda ve filmlerde sergilenen iiriin ve hizmetlere
sahip olmay1 isterler. Bu davranis tiiketimin, yalnizca ihtiyaclar1 gidermeye degil,
giderek artan oranda arzulara dayanan bir fenomen haline geldigini gostermektedir
(Bocock, 1997: 13).

Tiiketim toplumsal sistemin bir parcasi, bireyler arasi iliski kurmada aracilik
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yapan iriinlere sahip olmak olarak goriilmeli. Bulundugunuz ortamda sunulan
icecekler, yiyecekler ve misafirperverlik, paylasilan sevince sembol olan kiyafetler
veya cicekler yahut iiziintiili bir ortami yansitan matem kiyafetleri iliski kurucu
tiriinlerdir. Bu {iriinler insanlar arasinda koprii gorevi iistlenir, iletisim kurmayi
saglarlar. Nesneler iletisim amaciyla kodlanir ve tiiketici bir degis tokus dizisi icinde
diger tiiketicilerle etkilesime gecer (Douglas ve Isherwood, 1999: 73-77).

Satin aldigimiz iiriinler gozle goriiliir ifadeler olusturur. Uriinler kabul
gorebilir veya uygunsuz olarak degerlendirilebilir, atilabilir yerine yeni {iiriinler
alinabilir. Bu sekilde iiriinler anlamli bir bilgi sunarak isteyenler tarafindan okunur.
Uriinler canli bir enformasyon aginin pargasidir (Douglas ve Isherwood, 1999: 45-
50).

Tiiketim, sadece iiriin ve hizmetlerin belli insan ihtiyaclarini karsilayan bir
kullannm ve degisim degerine sahip olunmasi degildir. Giiniimiizde tiiketim,
triinlerin tasidiklar1 anlamlarin, imajlarin ve sembollerin tiiketilmesi olarak
anlasilmalidir. Sembolik anlamda tiiketime bakildiginda iki temel tiiketim siireci
goriilmektedir (Baudrillard, 1997: 67):

. Tiiketim aktivitelerinin kaydoldugu ve anlamlarini kazandigi koda

dayanan iletisim siireci.

. Kodlanmis gostergelerin sadece anlamlandirict farklar olarak degil

ayni zamanda statiiyle ilgili degerler olarak toplum icinde siniflandirma ve

farklilagtirma siireci.

Tiiketim olgusunu bir siire¢ olarak ele alan, kapsam olarak da tiiketimin
fonksiyonel boyutlarinin yaninda sembolik yonlerini de dikkate alan arastirmalarin

yapilmasi kacinilmaz hale gelmistir. Ozellikle de postmodern 6zellikler sergileyen
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giiniimiiz tiiketicisinin yeme-icme ve barinma gibi alt-seviye ihtiyaglar1 karsilamada
belirli doygunluk seviyesine ulagsmis olmasi, duygusal tatminin ve sembolik
unsurlarin  6nem kazandigr tiiketim tecriibelerini yasamak istemesi bu tiir
arastirmalar1 gerekli kilmaktadir.

Tiiketimin sembolik ve fonksiyonel 6gelerin arastirilmasi, sosyoloji, psikoloji
ve ekonomi gibi ¢esitli bilim alanlarina hitap eder. Ekonomi alanindaki bir yazar “biz
tirtinleri iki sekilde kullanmiriz. Biz {iiriinleri statii sembolii ve ayni zamanda sona
ulagmak i¢in bir ara¢ olarak kullaniriz” olarak ifade etmistir. Bu bakis acisi1 acikca
tilketimin fonksiyonel ve sembolik Ogelerini birlestirmistir (Spangenberg ve dig.,
1997: 235).

Pine ve Gilmore (2000) deneyim ozellikleri yogun iiriinlerin pazara girisini,
“yeni ekonomiye karsi olusturulmus olan tepkinin bir isareti’’ olarak ifade
etmektedirler. Bu arastirmacilara gore, pazarda ¢ok sayida ve ucuz fiyath {iriiniin
bulunmasi, yeni ihtiyaglarin ve deneyimlerin ortaya ¢cikmasina yol agcmaistir.

Zaltman ve Wallendrof (1979) tiiketici davranislar1 arastirmalarinda yer alan
temel kabullerden birinin iriinlerin sembol gorevi iistlenebilecegi diisiincesi
oldugunu ve bu sebeple de iiriinlerin sembolik anlamlari i¢in satin alinabilecegini ve
tilketilebilecegini ifade etmektedirler. Bireyler, iirlinlerin somut 6zelliklerinin
otesindeki anlamlar iizerine odaklanmaya basladiklarinda s6z konusu nesneler
sembolik olarak algilanmaya baslar (akt. Levy, 1959). Kisaca iiriin ve markalar birer
semboldiir ve tiiketimin sembolik bir yonii vardir.

Uriin ve markalar birer sembol olarak kabul edildiginde, sembolik iiriin
tiketiminin nedenleri neler olabilecegi sorusuna Odabas1 asagidaki gibi

cevaplamistir:
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“I. Statii ya da sosyal sinif1 belirlemek,

2. Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek,

3. Sosyal varligin1 olusturmak ve koruyabilmek,

4. Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek,

5. Kimligini yansitmak™ (Odabasi, 2006: 96).

Tiiketimin sembolik 6zelligi, sadece aligverise konu olan iiriin ve hizmetlerle
sinirlt degildir. Sembolik aligveris, marka ile baglantili sayilabilecek ancak markay1
asan Olciide aligveris mekanlan ile de oldukca ilgilidir. Pek ¢ok insan aldig1 ya da
kullandig1 fiiriinlerle degil, onlar1 satin aldifi yerlere de sembolik anlamlar
yiiklemekte veya var olan sembolik anlamlara gore aligverislerini yonlendirmektedir.
Her donemin kiiltiirel 6zelliklerine ve aym donemdeki Kkiiltiirel farkliliklara gore,
pazar yerleri, kapali carsilar, bonmarseler vb. aligveris mekanlar1 tiiketiciler icin
sembolik anlamlar i¢ermistir. Bugiin de gelismeye devam eden alisveris mekanlar
olarak, siipermarketler, hipermarketler, alisveris merkezleri ya da marka imaj
olusturulmus mekéanlar, sembolik aligverislere konu olmaya devam etmektedir. Bu
tir aligveris mekanlarinin tercih edilmesi, bireyin herhangi bir ihtiyacim
gidermesinin ¢ok oOtesinde, statii belirleme, kendini kanitlama, haz alma, gosteris
sergileme vb. ¢ok sayidaki sembolii elde etmenin nedenleri goriilebilir (Torlak, 2007:

145-146).

1.3. GOSTERIS TUKETIiMi KAVRAMI, TANIMI VE OZELLiKLERi
Giiniimiizde hemen her ya da ¢ok sayidaki tiiketicinin, istese de istemese de
vitrinlerin cazibesi, diger insanlarin aligverisleri ve televizyonlarda zengin ve iinlii

kisilerin hayat tarzlarini izlemek suretiyle gosteris sergilemeye agik oldugu bir
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gercektir. Buna gore insanlar pek cok iiriinii satin alirken onlarin tasidiklar
semboller yaninda, iletisimde bulunduklar1 kisi ya da gruplar tarafindan goriilmesini
de arzu ederler. Bir diger ifadeyle, satin alinan iiriinlerin gosterise konu olmalari,
sergilenmeleri de amaglanir.

Aligverisi gerceklestiren insan gerek statiisiiniin yiikseldiginin, gerekse hayat
tarzin1 degistirdiginin bir gostergesi olarak gosteris¢ilik veya sergileyicilik o6zellikleri
agir basan tiiketim eylemlerinde bulunur. Bu tiir aligveris ya da tiikketim eylemleri
19. ylizyilin sonlar1 ve 20. ylizyilin baglarindan itibaren degisik yazarlarca asikar
(gosteris) tiiketim (conspicuous consumption), gosteri etkisi (demonstration effect),
statii arayist (status seeking), bolluk toplumu (affluent society), sembolik tiiketici
davranigi (symbolic consumer behaviour) seklinde isimlendirilmistir.

Oldukcga eski bir kavram olan gosteris amacl tiiketim, ilk olarak bilimsel
acidan sosyal analist Thorstein Veblen tarafindan incelenmistir. Insanlar eskiden
sahip olduklart statii ve giiciinii ¢evrelerindeki insanlara gostermek amaci ile bu tiir
aligveris yapmaktaydilar. Veblen, “The Theory of The Leisure Class” adl1 eserinde,
bu tiiketim seklinin eski donemlerden beri toplumlarda varligim1 ve egemenligini
belirterek gosteris amach tiiketim teorisini gelistirmistir.

Veblen, calismasinda gosteris amacli olarak yapilan aligverislerin aristokratlar
ve onlara benzemeye caba gosteren alt sosyal smiflar tarafindan yapildigi ileri
stirmiistir (Mason, 2001: 26). “’Veblen aristokratlarin biiyiik Ol¢iide gosteris ve
yarigsma i¢in tiikketim yaptiklarini gézlemleyerek iddiasini genellestirmistir’’ (Tigli ve
Akyazgan, 2003: 25). Bir tiiketici ait oldugu sosyal sinifta iinlii olmak, one ¢ikmak,
ya da kendi sinif1 asarak daha iist siniflarin iiyesi oldugu imajin1 yaratmak i¢in satin

alma davranisinda bulunur. Veblen’e gore tiikketim mallart insanlar arasinda
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farkliliklar yaratmakta ve bu mallar, gii¢ ve zenginligin sergilenmesi yoluyla diger
insanlarda imrenme uyandirmak amaciyla kullanilmaktadir (Veblen, 2005: 56).
Ciinkii “toplumsal statiiyii yaratan ve gosteren servet tek basina yeterli anlama sahip
olmamakta ve bu servetin bir bi¢cimde etrafi kiskandiracak sekilde ‘“‘gosterisci
tilketim” yoluyla tiiketilmesi gerekmektedir. Elde edilmesi beklenen yarar ya da
mutluluk, en azindan bireyin servetini ve tiiketimini digerlerininkilerle kiyaslamasina
baglhdir” (Odabasi, 2006: 155).

Duesenberry ise psikolojik faktorlerin tiiketim iizerinde cok giiclii bir etkiye
sahip oldugunu vurgulamistir. Yazar, insanlarin tiiketim ve tasarruf davranisinin
yasadiklar1 toplumdan biiyiik Olgiide etkilendigini gozlemlemistir. Burada, kisinin
tilketiminde sadece gelir degil ayn1 zamanda bagka sosyal bir faktoriin 6nemine de
vurgu yapilmaktadir (Kiray, 1999: 79). Belli bir gelir diizeyindeki bir kisi, gelir
diizeyi yliksek bir komsuluk cevresinde yasiyor ise, daha diisiik gelirli bir ¢evrede
yapacagindan daha fazla tiiketim yapmaktadir (Branson, 1989: 270-271). Yani hane
halki bazinda bireysel tiikketim, yalnizca kisisel duruma degil, cevresindeki
komsularin tiikketim yapisina da baglidir. Bagka bir deyisle, insanlar daha iistiin
kaliteli veya daha gecerli sayilan tiiketim mallart ve tiiketim sekilleri ile temas
ettikce, ihtiyaclarim1 karsilayacak yeni yollar 6grendikce, gelirleri degismese dahi,
daha fazla tiikketmek egilimi sergileyeceklerdir. Bir kisinin tiiketim davranisi sadece
gelirine degil, birlikte yasadigi, iliski i¢inde oldugu ve iletisim kurdugu kisilerin
tiketim sekillerine de baghdir. Duesenberry’nin “gosteris etkisi (demonstration
effect)” olarak ifade ettigi bu etki aslinda, Veblen’in “gosteris amagl tiikketim”in,

tikketim fonksiyonunun biitiiniine uyarlanmis hali olmaktadir.
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Toplumlarda sayginligin sart1 para giicii, para giiclinii kanitlamanin sartt da
varlikli bir hayat, gosteris tiiketimidir ve gosteris tiiketimi sadece zengin sinifta
mevcut olmakla kalmaz, alt siniflara dogru inebildigi kadar iner. En alt ve en yoksul
sinif bile gosteris tiiketiminden vazgecemez (akt. Cinar ve Cubukcu, 2009).

Gosteris amach tiikketimin sadece yiiksek gelir grubunda yer alan bireylerde
olmadig1 ve gosteris etkisinin diisiik gelirli bireylerde, 6zellikle az gelismis iilkelerde
var oldugu bir gercektir. Kapitalist toplumunu “gésteris toplumu” olarak tanimlayan
G. Debord az gelismisligi sadece ekonomik agidan ele almamaktadir; “gOsterenin
tasiyicist olan toplum, az gelismis bolgeleri sadece iktisadi hegemonyasi ile
egemenlik altina almaz. “Onlar “gosteris toplumu” olarak egemen olur” (Debord,
1996: 59-70). G. Germani ise az gelismis topluluklar agisindan “gOsteris
toplumu”nun etkisini iki kavram cercevesinde tamimlamaktadir. “Bu kavramlar,
“gosteris etkisi” ve “yayilma etkisi’dir. “Gosteris etkisi”, az gelismis iilke ve/veya
gelismekte olan iilke insanlarinin gelismis kapitalist toplumlara iliskin tiikketim
kaliplarinin ~ gozlemleyerek bunlart kendi yasam kosullarinda gelistirmeye
calismalaridir. Bunun toplum igerisinde hizla kabul goriip esitsizce yayilmasi ise
“yayilma etkisi’dir. Az gelismis toplumsal yapilarda gosterisci tiikketim etkisinin
varligi, dogal olarak tiikketimin var olan hacim ve hizinin siirekli artmasina neden
olmustur” (Ercan, 1996: 217).

M. Kiray, sosyal siiflar ile tiikketim kaliplar1 arasindaki iliskiyi incelemistir
(Kiray, 1999: 83). Bu calismanin sonucunda yazar, farkli toplumsal tabakalagsma
sekilleriyle oOrtiisen tiiketim kaliplar1 ortaya koymustur. Tabakalasmanin olmadigi
avcl toplayici topluluklarda, tiiketim insanlarin hayatlarini siirdiirmelerini saglayan

bir yoldur. Bu tiir bir toplulukta insanlarin yerleri hiyerarsik olarak belirlenmedigi
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icin gosterisci ya da rekabetci tiikketime rastlanilmaz. Buna ragmen, tabakalagmus,
bireylerin toplum i¢indeki konumlar1 degistirmelerinin sinirli ya da imkansiz oldugu
topluluklarda, tiiketimin baskin tiirii gosteris¢ci olmakta; sozii gegcen sinirliliklar
nedeniyle rekabetci tiikketime rastlanilmamaktadir. Gosteris amagh tiiketim, bireylerin
belirlenmis toplumsal yerlerini ortaya koymaya yonelik olarak neredeyse yasamin
her alaninda (barinma, giyinme, beslenme big¢imleri) siniflar arasindaki sinirlar
cizme gorevini listlenir (Kiray, 1999: 84).

Gecmisten giiniimiize tiiketici, bir yandan hayatin1 devam ettirecek iiriin ve
hizmetleri satin alirken bir yandan da toplumsal statiisiinii kanitlayacak ve kendisine
sayginlik kazandiracak tiiketim harcamalarindan vazgegmemektedir (Veblen, 2005).
Bunun da 6tesinde tiiketiciler, sahip olduklar {iriin ve hizmetler vasitasiyla farkli bir
konuma ulastiklarin1 gosterisli bir sekilde 1spatlama ¢abasindadir.

Pazarlama literatiiriinde gosteris amach tiikketim siklikla statii tiikketimi ile ayn1
olguyu ifade eden kavram olarak ele alinmistir. Ornegin, bir markanin algilanan
gosterigligi 6lgmek amaciyla Vigneron ve Johnson (2004) tarafindan gelistirilen
Olcek statii ile ilgili Ogeler iceriyordu. Hatta statii tiiketimi “bireylerin sosyal
konumlarim1 yiikseltmek amaciyla kendilerine ve cevrelerindekilere statiiyii
sembolize eden iriinlerin gosteris tiikketimi yolu ile yapilan motivasyonel bir siire¢”
olarak tanimlanmistir (Kilsheimer, 1993:341, akt. O’Cass ve McEwen, 2004: 26).

Iki kavram birbirinin yerine kullanilmasina ragmen bu konuyla ilgili yapilan
en son calismalarda, belirgin olan statii tiikketimi ile goOsteris amach tiikketim
arasindaki fark bazi arastirmacilar tarafindan One siiriilmiistiir (Eastman ve dig.,
1999: 42; O’Cass ve McEwen, 2004: 26; Roberts ve dig., 2004: 64-65; Truong ve

dig., 2008: 195). Omegin, bazi iirlin ve markalara sahip olmanin yani sira onlarin

19



ozel tiikketim sekilleri statiiyli ifade edebilir. Ciinkii baz1 iiriin ve markalar1 satin
alabilme, giic veya basarinin en Onemli isaretlerinden birisi olarak kabul
edilmektedir. Fakat bu aligverislerin hepsinin gosteris amagli oldugu kesin soylemek
miimkiin olmamaktadir.

O’Cass ve McEwen (2004) gosteris amacli tiikketim ile statii tiiketimi
kavramlar1 arasindaki farki ortaya koymak amaci ile bir arastirma yiiriitmiiglerdir.
Aragtirmacilar iki kavramin farkli olgular oldugunu ileri siirmiis ve bunu test
etmiglerdir. Arastirmanin sonuglar1 gosteris amacli tiiketimin ve statii tiiketiminin
baglantili ancak farkli olgular oldugunu gostermistir. Bu iki kavram arasindaki temel
fark bireyin satin aldig1 iiriinii ¢cevreye gosterme zorunlulugu olarak ortaya ¢cikmustir.
Ayrica s0z konusu c¢alismada cinsiyet, kendini gosterim ve kisileraras1 etkilerin
gosteris ve statil tilkketimi tizerindeki etkileri incelenmistir. Cinsiyetin gosteris amagh
tilkketimde belirleyici bir rolii bulunmaktadir. Kadinlarda gosteris amaclhi tiikketim
egilimi daha fazladir. Benzer sekilde damisma grubunun her iki tiiketimde etkili
oldugu bulunmustur.

Eastman ve arkadaslar1 (1999) da yaptiklar1 arastirmada gosteris amaclh
tilketimi statii tilketiminden ayirmislardir. Yazarlara gore statii tilketiminin temelinde
bireyin kendisine ya da cevresindekilere statiiyli temsil eden bir iirlinii satin alma
arzusu yatarken, goOsteris amaclh tiikketimin temelinde ise bireyin kendi egosunu
tatmin etmek amaciyla pahali bir liriinii satin alma cabas1 yatmaktadir.

Buradan yola cikarak gosteris amacli tiiketimin tanimi sdyle yapilmigtir:
“bireyin toplumdaki prestijini artirmak ve egosunu tatmin etmek amaciyla zenginligi
ve refahi1 sembolize eden, toplum icinde tiiketilen iiriin veya hizmetlere yaptig

harcamalar’’(O’Cass ve McEwen, 2004: 27). Baska bir tanimda gdosteris amach
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tilketim “* bireyin sosyal tiiketim yoluyla cevresindeki onemli referans gruplarina
sosyal statiiniin, zenginligin ya da benlik imajimnin sergilenmesinin davranigsal
egilimin derecesi’’olarak ifade edilmistir (Chen ve dig., 2008).

Gosteris amagh tiiketimin genel 0Ozelligi, {iriiniin fonksiyonel faydalardan
ziyade diger bireylerin iirlinii zenginlik ve basar1 gostergesi olarak algilamalaridir.
Gosteris amaciyla yapilan tiiketimin nedeni sahip olunan zenginligin abartili veya
asikar bir sekilde cevreye sergilemesidir (Amaldoss ve Jain, 2005; Mason, 2001;
Wong, 1997). Bir anlamda insanlarin diger insanlara satin alma gii¢lerini gosterme
cabalaridir.

Zenciler lizerinde yapilan bir arastirmada, onlarin beyazlara gore bazi tiikketim
mallarina toplam harcamalarinin ¢ok daha fazlasinin yapmakta olduklar1 ortaya
cikmistir (Charles ve dig., 2007). Zenciler diisiik gelirli sinifta olduklar i¢in yiiksek
gosteris amacl tiikketim egilimi sergilemektedirler. Ayrica sz konusu arastirmada
“fakir toplumlarda” gosteris amaciyla yapilan harcamalarin daha yiiksek olduguna
dair hipotezleri test edilerek dogrulanmustir.

Bagka bir arastirmada ise Kanada’da yasayan Cinlilerin gosteris amach
tilketim davraniglart ve bu davranislarda materyalist olmanin ve farkli kiiltiirlerde
yasamanin etkileri incelenmistir. Arastirmaya gore farkl iilkelerde yasayan insanlar
kendi ve icinde bulunduklar kiiltiiriin etkilerini tagimaktadir. Kanada’da yasayan
Cinlilerde gosteris amach tiikketim egilimin oldukg¢a yiiksek oldugu tespit edilmistir
(Chen, 2002, akt. Giilliilu ve dig., 2010).

Gosteris amacl tiiketim, benlik kavrami ve materyalizm arasindaki iliskiyi

inceleyen ¢alismanin bulgulart ise materyalist olan ve sosyal benlige onem veren
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insanlarda gosteris amacgh tiikketim egilimi daha yiiksek oldugunu gostermistir
(Wong, 1997).

Genel olarak gosteris amacl tiikketim {izerinde yapilan arastirmalara
bakildiginda gosteris amacli tiiketim ile statii tiiketimi, demografik 6zellikler, benlik
algisi, kiiltiir ve materyalizm arasindaki iligkilerin incelendigi goriilmektedir.

Bu calismada, digerlerinden farkli olarak gosteris amach tiiketim ile iilke

orijini etkisi arasindaki iliskilerin incelenmesine yer verilmistir.

1.4. GOSTERiS AMACLI URUNLER VE OZELLIiKLERi

Uriin olgusu, iiretici ve tiiketiciler icin farkli anlamlar ifade etmektedir.
Pazarlamada, iirtin kavraminin tanimi “’tiiketicinin elde etmek istedigi faydayi
saglayacak somut ve soyut 6gelerin bilesimi’’ seklinde yapilmistir (Altunigik ve dig.,
2006:129-131). Tiiketiciler acisindan ise iiriin farkli bir tatmin ve ihtiya¢ karsilama
aracidir. Insanlar iiriin ve hizmetleri tiikketerek temel fizyolojik, sosyal ve psikolojik
ihtiyaglarim karsilarlar. Genel olarak tiiketiciler iiriinleri hem soyut hem de somut
ozelliklerine gore degerlendirmektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin iiriinde
tilkketiciler i¢cin Onemli olan nitelikleri belirlemeleri gerekmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 225-228).

Tiiketiciler cogunlukla tiikketim mallarim1 alinip satilabilen, maddi ve
fiziksel bir varlik olarak algilamaktadir. Fakat gercekte bu varligin arkasinda ii¢ iiriin
cesidi bulunmaktadir: 6z (¢ekirdek) iiriin, somut iiriin ve genisletilmis iiriin. Oz iiriin,
tilketicilerin bir Uriinii satin alirken bekledikleri faydalar toplami olarak ifade
edilmistir. Yani malin elle tutulmayan, gozle goriilmeyen ama insanit degisik

acilardan tatmin eden yanidir. Somut lriin, iiriinden beklenen faydanin saglanmasi
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icin fiziksel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6gelerin eklenmesi ile ortaya c¢ikar.
Genigsletilmis iiriin ise, malin fiziksel olmayan ve temel fonksiyonunu daha iyi yerine
getirmesine olanak saglayan, onu miisteri agisindan c¢ekici hale getiren 6deme
kolayliklar1, firma imaji, marka degeri, garanti siiresi, satis sonrasi hizmetler gibi
unsurladan olugsmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2007: 200). Bocock’a gore tiikketim
olgusunda satin alinanlar sadece basit, dogrudan faydaci bir kullanim1 olan maddi bir
esya degil, bir mesaj ileten, o sirada tiiketicinin kim olmay1 amagladigin1 gostermek
icin kullanacag: esyalardir (Bocock 1997: 59).

Bu kavramlardan yola cikarak gosteris tiiketimine yonelik {iriinler somut
anlamda degil, sembolik anlamda tiiketilmektedir. Diger bir deyisle, gosteris amach
tiriinlerde 6z {riin ikinci plana atilmakta, {riiniin sundugu manevi imaj
tilketilmektedir.

Veblen, bir malin gosteris tiiketimine konu olmasi i¢in iki sart saglamasi
gerektigini vurgulamistir. Tlk olarak iiriinler sahibinin zenginligi ve yiiksek statiisiinii
iletmeleri gerekmektedir. Bu fonksiyon, Veblen’in ‘’gdze c¢arpan atiklar’® olarak
adlandirdigi, gereksiz olan ve c¢ok pahali iriinler tarafindan yerine getirilir.
Fonksiyonelligi arttirmayan fakak onlart daha pahali yapan gereksiz Ogeleriyle
gerekli iirlinler, ayn1 zamanda statii ve zenginligi ifade edebilir. Bu durum, iiriinlerin
gosterisci Ozelligi sadece liiks iirlinler ile simirli olmadigi anlamina gelmektedir.
Ciinkii baz1 markali gerekli iiriinler i¢cin, markas1 faydalar1 artirmadan iiriine prestij
ogesini katabilir (Piron, 2002). Ikinci olarak da iiriinlerin agik bir sekilde tiiketilmesi
gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle goOsteris amaglh {irlinler toplum iginde
tiketilmelidir (Veblen, 2005). Tiiketim mallar1 ancak gosterisli ve pahali olduklari

zaman Oviilmeye degerdir. Diger insanlarda hayranlik ve kiskanclik uyandirmayan
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tilketim mallar1 gosteris amagh tiiketim alanina girmemektedir (Zorlu, 2006: 164).
Gosteris tiikketimine konu olan iiriinlerin temel 6zelligi ¢’ gosterislilik ve pahaliliktir”
(Veblen, 2005: 58). Kiray da calismasinda iist sinif iiyelerinin “’miicevher, aksesuar,
giyim, mobilya, gibi kullandig: iiriinlerde gosterisliligin goze carptigi” sozleriyle bu
konuya dikkat ¢ekmektedir (Kiray, 2005: 106).

“Gosteris tiiketimine konu olan {iriin, sahibine fiziki tatmin saglayabilir de
saglamayabilir de. Son model pahal1 bir otomobil, hem tagima vazifesi goriir, hem de
sergilenebilirlik vasfina sahip oldugu ve nispi fiyati yiiksek oldugu icin gosteris
tilketimi tanimina uyar. Pahali ve nadide miicevherler ise, fiziki bir isleve sahip
olmadiklar1 halde, sergilenebilirlik vasfi ve nispi fiyat yiiksekligi Ozellikleriyle
gosteris tiikketimi kapsamina girerler. Gosteris icin arzu edilen mamuller kisiye prestij
saglamast ve pahali olmasi nedeniyle genellikle liiks mamullerdir’’(Cinar ve
Cubukcu, 2009).

Gosteris amach iriinler iizerinde arastirma yapan Bourne (1957), iiriin ve
marka tercihi iizerinde danmisma gruplarinin etkisini arastirmistir. Bourne,
tilketicilerin bazi kararlar tizerine gosterisliligin iki seklinin fonksiyonu oldugunu
ileri siirmiistiir. {1k olarak iiriiniin 6zellikli olmas1 ve ikincisi baskalar1 tarafindan
goriilen, fark edilen, sergilenebilir bir iirlin olmasidir (Bourne, 1957, akt. Piron,
2000).

Ozellikli iiriin olarak da ifade edilen liiks tiiketim iiriinleri genellikle fiyati
cok yiiksek olan ve tiiketicinin onlar1 satin almak icin 6zel ¢caba gosterdigi tiriinlerdir.
Fakat liiks mal kavrami donemden doneme degisiklik gosterir. Bir donem liiks
sayilan {iriin ve hizmetler daha sonra liikks olmaktan ¢ikip, her tiiketim grubuna hitap

edebilen iiriin ve hizmetler haline doniisebilir.
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“Otomobil, miicevher, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, notebook bilgisayar,
parfiim gibi birim fiyat1 yliksek olan, tiiketiciyi markasiyla cezbeden ve ayirici bir
ozelligi bulunan, genelde prestij tasiyan iirlinler oOzellikli {iiriin kategorisine
girmektedir. Rolex saat, Gucci ayakkabi, Lincoln otomobil, Yves Saint Laurent
parfim, DKNY pantolon, Christian Dior yiiz kremi, Bvlgari miicevher marka
bazindaki 6zellikli {iriin 6rnekleridir’’ (Altunisik ve dig., 2006: 136-137).

Liiks iirtinleri tammmlamak i¢in pek ¢ok girisimde bulunmusgsa da hepsini i¢ine
alan bir tanim gelistirememistir. Liiks tiiketim {izerine c¢alisan akademisyenler liiks
tirtinleri tanimlamada bir noktadan sonra zora diismektedirler. Ciinkii bu oldukca
subjektif bir kavramdir ve birine gore liiks olan digerine gore siradan olabilir.
Ornegin, liiks bir iiriin olarak sayilabilen ev ya da otomobil (Giiltepe’de bir ev veya
Tofas’in Kus serisi gibi) bazi tiiketiciler i¢in begenmeli iiriin (shopping good) haline
doniisebilir (Altunisik ve dig., 2006: 136-137).

Sergilenebilirlik ise iiriiniin genellikle nerede tiiketildigine veya kullanildigina
baglhdir. Uriiniin goriiniirliigii; herkesin goziiniin oniinde olan iiriinlere “sahip
olundugunu insanlar goriirler, bilirler, 6rnegin, otomobil, cep telefonu. Ancak bazi
triinler kisisel olarak kullanilir ve baskalar1 tarafindan pek bilinmez, Ornegin,
nemlendirici kremi, sag¢ jolesi gibi” (Odabasi ve Baris, 2003).

Uriinlerin sergilenebilirlik boyutunu ele alan arastirmalar incelendiginde daha
cok benlik imaji ile marka tercihi arasindaki iligkiler iizerinde calisildig:
goriilmektedir.

Dolich (1969) benlik imaj uyumu ile marka tercihi arasindaki iliski iizerine
calismasinda ilk kez, uriinlerin gosterig¢i Ozelligini kullanmistir. Sosyal tiiketimi

ifade eden iiriinler olarak bira ve sigara; Ozel tiiketimi ifade eden iiriinler olarak
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sabun ve dis macunu se¢ilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, en fazla tercih edilen
markalarda; ideal veya gercek benlik imaji uyumunun marka tercihi {izerindeki
etkisinde, 6zel veya sosyal tiiketim iiriinleri agisindan anlamh bir farklilik olmadig
bulunmustur. Calismada bulunan tek anlamli fark, en az tercih edilen markalarda,
sosyal olarak tiiketilen iiriinlerde daha az uyumun oldugudur.

Yine benzer bir aragtirmada, sergilenebilirlik 6zellige sahip markalarda ideal
benlik imaji uyumunun etkisinin daha fazla olmasi beklenirken, belirgin farklilik
bulunamamis hatta gercek benlik imaji uyumunun, ideal benlik imaji uyumundan
daha belirleyici bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Ross, 1971).

Graeff (1996) yaptig1 calismada toplum icinde ve 6zel olarak kullanilan
markalarin tercihi ile benlik arasindaki iligskiyi arastirmistir. Toplum i¢inde tiiketilen
tiriinlerin marka tercihinde tiiketiciler diger insanlarin markaya bakis ag¢isindan
onemli Olclide etkilenmektedirler. Kisisel olarak tiiketilen {iiriinlerin markalarinda
ayn1 durum s6z konusu degildir.

Gosteris amach tiiketimde pahali tiriinlerin ¢evreye gosterilmesi i¢in daha
fazla odaklanmaktadir. Bu tiir tiiketimde diger insanlara 6zenen bireylerin, onlar gibi
olma c¢abasi bulunmaktadir. Tamamen dis nedenlerle satin alinan gosterisli
markalarin aracilifiyla diger kisilere farklilik, zenginlik ve bir gruba ait oldugunu
gosterme mesaji iletilmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005: 1450). Bu nedenle gosteris
amacl tiikketimde pahal iiriinler tercih edilmektedir (Eastman ve dig., 1999: 43).

Bu c¢alismanin uygulamasinda da gosteris amacgh tiikketim kapsaminda liiks

iriinlerden ziyade iiriinlerin sergilenebilirlik boyutu ele alinmistir.
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IKINCI BOLUM:
ULKE ORIJiNi ETKIiSi, TUKETICi ETNOSENTRIZMi, SATIN ALMA
NIYETI VE GOSTERIS AMACLI TUKETIM IiLE ILiSKiSi

Onceki boliimde tiiketimin fonksiyonel yonlerinin yaninda sembolik yonlerini
icerdiginden bahsedilmistir. Sembolik anlamda tiiketim psikolojik tatmin saglayan
iirin ve hizmetlere yapilan harcamalar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Insanlar
baskalarini etkilemek ve gosteris yapmak amaciyla da tiiketimde bulunabilirler.

“Ciinkii giiniimiizde markalar ve {iiriinler islevsel 6zelliklerinin yaninda ¢ok
yonlii bir bi¢imde tiiketici tarafindan degerlendirilmekte ve anlamlandirilmaktadir’”
(Kiiciikerdogan, 2009: 80).

Bu bolimde ise, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken iirinleri nasil
degerlendirdiklerini ve bu degerlendirmede iilke orijini etkisinin Oneminin
incelenmesine yer verilecektir.

Ulke orijini etkisi konusu, 1965 yilindan beri uluslararasi pazarlama
literatiiriinde en ¢ok tartisilan konulardan biri olmustur (Al- Suhaiti ve Baker, 1998;
Han, 1989; Schooler, 1965). Yazarlara gore uluslararasi pazarlama literatiiriinde en
cok iirtin- iilke imaj1 arasindaki iligki tizerinde calisilmistir (Agrawal ve Kamakura,
1999: 255).

Ulke orijini ve iilke imaji kavramlar1 20. yiizyillin ikinci yarisinda daha
derinden arastirilmaya baglanmistir. Yapilan caligsmalara gore tiiketiciler farkli
tilkelerde iiretilen iiriinlere kars1 farkli tepki gostermekte ve bu iirtinleri farklh
degerlendirmektedir. Buradaki en biiyiik soru tiiketicilerin iiriin imajina ve iirliniin
geldigi tilkenin imajina neden bu kadar onem verdikleridir. Neden ayni 6zellikleri

olan "A" iilkede iiretilen bir iiriin "B" iilkede iiretileninden daha 1yi ya da daha kotii
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olabilecegi diisiiniilmektedir? Tiiketicilerin {iriiniin algilanan kalite hakkindaki
yargilar her zaman nesnel mi? Tiiketiciler hangi kriterlere dayanarak {iriin
degerlendirmelerini yaparlar?

Ulke orijini konusunda yapilan arastirmalar bu karmasik olgu icin pek ¢ok

aciklama ve sonug¢ oldugunu gostermistir.

2.1. ULKE ORIJiNi VE ULKE ORiJiNi ETKiSi KAVRAMI

Giinlimiizde uluslararas1 ticaret hacmi ciddi rakamlara ulagmus, tiiketiciler
icin secenekler artmis ve rekabet simirlarini zorlar hale gelmistir. Kiiresellesen
pazarlar tiiketicinin karsisina yabanci orijinli bir¢ok iiriin ve marka c¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler ise bu marka bollugunda, mevcut secenekler arasindan kendilerine
maksimum fayda saglayabilecek iiriin ya da hizmeti secebilmek i¢in, satin alma
kararlarinda, bu kararlarin1 etkileyebilecek objektif kriterlerin yam sira, {iiriiniin
tretildigi ya da ithal edildigi iilke gibi subjektif kriterlerini kullanmaktadirlar.
(Baughn ve Yaprak, 1993; Erickson ve dig. 1984; Pharr, 2005).

Arastirmalarda boyle bir kullanim tiiketicilerin {iriin ya da markay1
tanimadiklar1 zaman satin alma kararlarinda zorlandiklar1 bir noktada “iilke orijini”ni
bir ipucu olarak kullanma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Uriin ya da markanin
belirli bir iilkenin adim iizerinde tasimasi, s6z konusu iilke hakkindaki diisiincelerin
yeniden hatirlanmasina yol acacaktir. Bazen objektif ve bazen de psikolojik
faktorlerin etkisi altinda kalan bu subjektif siire¢ uluslararas1 pazarlama literatiiriinde
“Ulke Orijini Etkisi” olarak adlandirilmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982; Han ve

Terpstra, 1988; Schaefer, 1997; Wang ve Lamb, 1983).
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Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde {iilke orijini etkisi, pazarlama
yoneticilerin yani sira tiiketici davraniglan iizerinde calisan akademisyenler icin giin
gectikce artan bir 6neme sahip konu olmustur.

“Ulke orijini” konusunda ilk kez Schooler (1965) c¢alisma yapmistir
(Peterson ve Jolibert, 1995). Bu tarihle baslayarak pek ¢ok arastirma yazina girerek
konuyu zenginlestirmede katkida bulunmustur.

Ulke orijini etkisi literatiirde bircok sekilde tanimlanmstir. Baz1 yazarlar iilke
orijinini iiriin ya da markay1 pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu yer olarak
(Johansson ve dig., 1985; Ozsomer ve Cavusgil; 1991), bazilar iiriiniin iiretildigi ya
da montaj edildigi iilke olarak (Bilkey ve Nes; 1982; Cattin ve dig., 1982; Han ve
Terpstra; 1988), bazilar ise ‘’Made in..."”” ifadesini kullanmiglardir (Bannister ve
Saunders, 1978; Nagashima, 1970).

Al-Sulaiti ve Baker (1998) ise, iilke orijini olgusunun pazarlama karmasinin
besinci elementi olarak literatiire girmesi gerektigini one siirmiislerdir.

Ulke orijini etkisi yeni pazarlara girme asamasinda tiiketicilerin ithal iiriinlere
kars1 olumsuz bir 6n yargi seklinde ortaya c¢ikan soyut engellerdir (Wang ve Lamb,
1983).

Bu konuyla ilgili yayinlanmis ¢alismalarda iiriin degerlendirmeleri ve satin
alma kararlan iizerinde iilke stereotiplerin etkili oldugu bulunmustur (Chattalas ve
dig., 2008; Lawrence ve dig., 1992; Maheswaran, 1994). Ulke orijininin genel {iriin
degerlendirmelerinin yani sira (Darling ve Wood, 1990; Nagashima, 1977), bazi iiriin
kategorileri (Hong ve Wyer, 1989; Roth ve Romeo, 1992) ve spesifik markalar
(Chao ve Rajendran, 1993; Han ve Terpstra, 1988; Tse ve Gorn, 1993; Witt, 1990)

iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ulke stereotiplerin yapmis oldugu etki
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tiikketiciler iizerinde olabilecegi gibi endiisriyel alicilar {izerinde de olabilmektedir

(Ahmed ve d’ Astous, 1995).

2.2. ULKE ORIiJINi ETKIiSi VE ULKE iMAJI iLiSKiSi

Ulke imaji kendine has ozellikleri olan ve iilke orijini kavramindan ayri
tutulamayan bir kavramdir. Dolayisiyla zamanla iilke orijini, iilke imaji seklinde
algilanmaya baslamistir (Pereira ve dig., 2005). Ulke imaji, belli bir iilkeyle ilgili
olarak insanlarin bilinglerindeki bir takim inanislar1 temsil etmektedir. Bu kavramin
sadece o iilkenin iiriin ve hizmetlerinde somutlasan bir olgu degil, ayn1 zamanda
tilkenin ekonomik ve teknolojik gelismislik seviyesi, politik, tarihsel ve Kkiiltiirel
olaylar gibi kavramlarin etkilesimi sonucu sekillendirilen bir imajdir. Biitiin bu
yonleriyle diisiiniildiigi zaman {iilke imaji olgusu satin alma davranisi siirecinde
tiikketicileri biligsel, duygusal ve davranigsal olarak etkileyebilecek kapasitede olan
bir degiskendir.

Ulke imaji, “bireyin belirli bir iilke hakkindaki sahip oldugu bilgilerin ve
inanglarin toplam1” olarak tanimlanmaktadir (Martin ve Eroglu, 1993). Bilkey ve
Nes (1982)’e gore iilke imaji tiiketicilerin belirli bir iilke {riinlerinin kalite
hakkindaki genel diisiincelerdir. Ulke imaji ekonomik ve politik ge¢mis, tarihsel ve
kiiltiirel olaylar, milli O©zellikler, temsil eden iirlinler gibi degiskenler ile
yaratilmaktadir (Knight, 1999: 15; Nagashima, 1970). Bunlarin yan1 sira bu siire¢
tizerinde kitle iletisim araclarinin, tiiketicilerin sahsi tecrilbbe ve goriislerinin de
etkileri vardir.

Ulke imaji iizerinde yapilan ilk calismalardan biri Nagashima (1970) nin

calismasidir. Arastirmaci, Amerikan ve Japon is adamlarinin Almanya’da,
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Ingiltere’de, Fransa’da ve ABD ve Japonya’da diiretilmis iiriinlere karsi olan
tutumlarim incelemistir. Calismanin bulgularina gore Japon is adamlar1 Amerikan
mal1 imajin1 otomobil, gida, elektronik iiriinler ile, Japon mali imajin1 ise elektronik
irinler ve gemi tiretimi ile iliskilendirmislerdir. Amerikali is adamlarina gore Japon
is adamlar1 yerli {iriinlerini oranla daha diisiik degerlendirmislerdir. Japon is
adamlarinin Ingiliz malin yiiksek prestij sagladigim diisiindiikleri ortaya cikmustir.
Fransiz mali, diger iilkeler i¢inde en diisiik prestije sahip olmasinin yani sira Japon is
adamlarinca degerli bulunmustur. Arastirmanin bulgularina gore, iilke orijini belirli
bir iilkenin iirlinlerine olan taninirliktan, ulasilabilirlikten ve iilkenin stereotip
orneklerinden etkilenmektedir.

Japon is adamlarinin yabanci iiriinlere karsi tutumlarinin nasil degistigini
incelemeye amaclayan ¢alismasin1 Nagashima yedi yil sonra yapmistir (Nagashima,
1977). Onceki arastirmasinda oldugu gibi calisma kapsamina Amerikan, Japon,
Alman, Ingiliz ve Fransiz iiriinleri dahil edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Japon
1s adamlarmin iilkelere gore iiriin tercihlerinde farklilik bulunmamistir. Fakat
Amerikan mali imaj1 gecen zaman igerisinde diisiise ugradig tespit edilmistir.

Her iilkenin sahip oldugu kendi ©zel imaji vardir. Ulke imaji, tiiketicilerin
herhangi bir iilkede yapilan iiriinlere yonelik algiladigi genel kalitedir. Ulke imaji
bireysel deneyimler, iilke vatandaslari, sosyal, politik ve ekonomik durumu
hakkindaki giincel bilgileri ile olusmaktadir. Ornegin, dis diinya icin Amerika ve
“made in USA” zenginlik ve ozgiirliik ifade ederken, BMW ve Mercedes Alman

miihendisliginin giivenilirligini ve dayanikliligimi temsil etmektedir.
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2.3 ULKE ORIiJINININ BOYUTLARI

Ik olarak 1969’da, Schooler ve Sunoo iilke orijininin bilissel ve duygusal
olmak {iizere birden fazla boyuttan olustugunu ileri siirmiislerdir (Nebenzahl ve dig.,
2003:384). Yapilan arastirmalar iilke orijininin, sadece biligsel ipuglarindan biri
kalmayip tiiketiciler i¢in sembolik ve duygusal anlamlara da sahip oldugunu
gostermistir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Ulke orijininin biligsel boyutu belirli bir
iilkenin algilanan sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve politik 6zelliklerdir. Ulke orijininin
duygusal boyutu ise tiiketicinin belirli bir iilkenin {iriinleri ve insanlar1 ile deneyim ve
temas yoluyla o iilkeye yonelik edindigi duygu ve tutumlardir.

Zaman icerisinde arastirmacilar iilke orijininin bir boyutunu daha
bulmuglardir: normatif ya da davranigsal boyutu. Bu boyuta gore tiiketiciler iilke
orijinlerine yonelik kisisel ve sosyal normlara sahiptir. Bir¢ok tiiketici yerli iiriinleri
satin almay1 tercih etmenin dogru oldugunu ve boyle yaparak milli ekonomiye destek
verdigini diistinmektedir.

Fakat tiiketicinin karar verme asamasinda biligsel, duygusal ve davranigsal
stiregleri etkilesimde olduklar: i¢in bu li¢ siire¢ arasindaki sinirlar belirgin degildir
(Verlegh ve Steenkamp, 1999: 524).

Ulke orijininin bilissel boyutu: Ulke orijininin bilissel boyutu bir iiriiniin
ipuclari ile onun 6zellikleri arasindaki iligki iiriin-iilke imajlar1 ile sekillenir. Uriin-
iilke imaji, tiiketicinin zihnindeki bir {iilkenin insanlarim, Kkiiltiirtini ve milli
sembolerini temsil eden imajdir (Verlegh and Steenkamp, 1999: 525). Uriin
degerlemelerinde iilke orijini etkisi iilkenin imajina iligkin inanglarin toplamina gore
olusur (Bilkey ve Nes, 1982). Omegin, tilketiciler yiiksek kaliteli teknik iiriinlerin,

yiiksek egitimli is¢iler tarafindan gerceklestirilecegine inanmaktadirlar. Buna gore,
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gelismis iilkelerde iiretilen iiriinlerin daha kaliteli olacaklarini diisiiniirler. Japon mali
da bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Zaman icerisinde Japon mal1 imaj1 degismis
ve Japon iiriinleri yiiksek kaliteli algilanmaya baslamistir (Verlegh ve Steenkamp,
1999).

Roth ve Romeo (1992) ise tiiketicilerin belirli iilke iiriinlerini tercihleri ile o
ilkenin ekonomik, kiiltiirel ve politik durumuna iligkin tiiketicideki algis1 arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonuclarina gore tiiketicilerin belirli {iriin
kategorilerinde belirli iilke iiriinlerini tercihleri o iilke ile {iriin birbirleri ile olan
uyumuna baghidir. Yani tiiketiciler bir iilkenin iiriiniinii, o iilkenin gii¢lii yonleri ile o
tiriinii iretmekte gerekli olan yeteneklerin birbirleri ile uyumu s6z konusu oldugunda
tercih ederler. Teknik yonden gelismis olan Almanya ile araba iiretimi i¢in gerekli
olan Alman miihendislerinin isciligi arasinda uyum séz konusu oldugundan Alman
arabalari tercih edilmektedir.

Ulke orijininin duygusal boyutu: Duygusal bakis agisi ile iilke orijini
tiiketicilere sembolik ve duygusal degerler saglar. Ulke orijini bir imaj niteligi tastyip
iriine sosyal statii ve gurur gibi sembolik ve duygusal faydalar katar (Batra ve dig.,
2000).

Tiiketiciler iilkeler hakkinda duygusal cagrisimlara sahiptir. Bu duygusal
cagrisimlar, dogrudan deneyimlerle olusabildigi gibi; 6rnegin, tiiketicilerin o iilkelere
yapmis olduklari geziler sayesinde, dogrudan olmayan yollarla da olusabilir. Dolayl
deneyimler; medya, sanat, egitim vb. yollarla elde edilebilir. Uriin ve marka
degerlendirmelerinde bu c¢agrisimlar onemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, Arap
tiiketiciler Israil optik iiriinlerini kaliteli olarak degerlendirmelerine ragmen Israil’e

olan negatif tutumlari nedeniyle bu iiriinleri asla satin almazlar (Obermiller ve
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Spangenberg, 1989). Boyle bir durum iilkelere yonelik tutumun ancak cok giiclii
olmas1 durumunda ortaya c¢ikacagi belirtilmektedir. Tiiketiciler {ilke orijinini kisisel
anilara, etnik ve milli kimliklerine baglayarak o {iilkenin iiriinlerine sahip olmay1
gurur ve statii gibi duygularla iliskilendirmektedir (Batra ve dig., 2000; Botschen ve
Hemettsberger, 1998; Fournier, 1998; Ger ve dig., 1993; Hirschman, 1985). Bu
acidan, iilke orijininin aciklayici giidiiler ve imaj ozelligi olarak etki yaptigi
sOylenebilir. Yani, sosyal ihtiyaglar1 ve kendini gerceklestirme ihtiyaclarim
karsilamak {iizere tiiketiciler bazi iilkelerin iiriin ve markalar1 kullanarak kendilerini
bir grup ya da bir imaj ile iligkilendirmektedir. Hindistan tiiketicileri {izerine yapilan
bir arastirmada, Hintli tiiketicilerde Batili {iriinlerin kullanim1 batili yagam tarzlarina
hayranligin bir gostergesi oldugunu tespit edilmistir (Batra ve dig., 2000). Bu
kavramin sembolik ve sosyal boyutu, bu etkinin 6zellikle batil1 yasam tarzina 6zenen
tiikketiciler iizerinde ve sosyal ortamlarda kullanilan iiriinler i¢in fazla olduguna
odaklanmistir. Buna benzer calismalarda Nijerya (Arnould, 1989), Romanya ve
Tirkiye (Ger ve dig., 1993) incelenmistir.

Ulke orijininin davramssal boyutu: Davranissal boyuta gore, tiiketiciler
tilke orijinlerine iligskin kisisel ve sosyal normlara sahiptirler. Bircok tiiketici yerli
triinleri satin almayr tercih etmenin dogru oldugunu ve bdyle yaparak milli
ekonomiye destek verdigini diisiinmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Bunun yan
sira tiiketiciler, tilkelerin yonetim politikalarina ve kendi iilkeleri ile olan iliskilerine
bagli olarak bazi iilkelerin iirlinlerini satin almaktan kacinabilirler (Klein ve dig.,
1998; Smith, 1990).

Diinyada olumsuz faaliyetlerde bulunan iilkelerin {iiriinlerini satin almak

ahlaki a¢idan uygun diismemektedir. Bu kavram tiiketicilerin oy vermesine
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benzetilmis ve iilkelerin hiikiimetlerinin politika ve uygulamalar1 dogrultusunda
tiikketicilerin o {ilkelerin iiriinlerini satin alma veya satin almama kararlarini
verdiklerini bildirilmistir (Smith, 1990). Bu duruma Avustralyali tiiketicilerin
Fransa’nin Pasifik’te gerceklestirdigi niikleer test nedeniyle Fransiz iiriinlerini
boykot etmeleri 6rnek olarak verilebilir. Cin tiiketicileri icin de buna benzer bir
durum s6z konusudur. Japon ile Cin arasindaki ekonomik ve askeri rekabete dayali
olarak Cinliler Japon iiriinlerini satin almamaktadir hatta bazilar icin Japon iiriinlerini
kullanmak vatana ihanet ile es anlamlidir (Klein ve dig., 1998).

Bunlarin yam sira, tiiketicilerin kendi kiiltiirlerine yakin olan iilkeleri daha
cabuk benimsedikleri ve sempatik bulduklari iilkelerin iiriinlerini satin almalar1 da
s0z konusudur (Wang ve Lamb, 1983; Watson ve Wright, 2000). Benzer sekilde
caligmalarda tiiketicilerin siyasi ve ekonomik a¢idan kendi iilkelerine benzeyen
ilkelerin iriinleri satin almaya daha istekli olduklari bulunmustur (Kaynak ve
Cavusgil, 1983).

Diger bir davranis ise tiiketicilerin yerli iiriinleri satin almalaridir. Bircok
tilketici kendi tlkelerinin iiriinlerini satin almanin ahlaki acidan uygun olduguna
inanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu amagla, Kanada, 1ngiltere ve Amerika
gibi iilkelerin hiikiimetleri, endiistri birlikleri ve is¢i sendikalar1 yerli mali kullanma
kampanyalarina destekleyici olmaktadirlar. Tiiketicilerin etnosentrik olmalar1 yerli
mal1 tilkketiminde énemli bir giidiidiir (Shimp ve Sharma, 1987). Tiiketicilerin yiiksek
etnosentrik diizeyleri yerli mali kullanmalarimi olumlu etkilemekteyken, yabanc iiriin

tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir (Shimp ve Sharma, 1987).
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2.4.URUN DEGERLENDIRMELERI UZERINDE ULKE ORiJiNI ETKISi

Agrawal ve Kamakura (1999)’ya gore son otuz yil i¢inde, bircok arastirmaci
tiikketicilerin iiriin degerlendirmeleri, iiriin ozellikleri hakkindaki inanclari, iiriine
kars1 tutumlar1 ve satin alma davranisi iizerinde iilke orijini etkisini arastirmiglardir.

Uriin degerlendirmelerinde, iiriiniin fiziksel oOzelliklerin yan1 sira marka,
ambalaj, garanti gibi “digsal” 6zellikler de 6nemli rol oynamaktadir (Bilkey ve Nes,
1982: 89).

Han ve Terpstra (1988) calismalarinda iilke orijininin icsel ozelliklerinden
farkli olup soyut olan digsal bir ipucu oldugunu belirtmislerdir. Fakat iilke orijini
algis1 iiriiniin performansiyla birebir iliskide olmadigi icin degisime agiktir.

Genel olarak tiiketiciler iiriinleri degerlendirirken dissal ozelliklere Onem
vermektedir. Verlegh ve Steenkamp (1999) ise calismalarinda iilke orijini etkisinin
satin alma davranmigina yansimayabildigi sonucuna ulagmistir. Bunun yani sira
calismada gelismis iilke - az gelismis iilke karsilastirmasindaki iilke orijini etkisinin
cok gii¢lii oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bazi caligmalar ise, i¢sel bilginin eksik oldugu durumlarda, tiiketicilerin bir
digsal bir ipucu olan iilke orijini bilgisini kullandiklar1 bulgusunu desteklemektedir.
Genel olarak tiiketiciler, iilkelerin ekonomik, sosyal, politik ve Kkiiltiirel
durumlarindan edindikleri imajlarindan, o iilkelerin iiriinleri hakkinda ¢ikarim

yapmaktadirlar.

2.4.1 HALO ve OZETLEME ETKIiSi

Ulke orijini, iiriin iizerinde hem dogrudan hem de dolayll etki

yapabilmektedir.
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Han (1989)’nin ¢alismasinda, iilke imajinin iiriin degerlendirmeleri iizerinde
hem dolayli hem de dolaysiz etki yaptig1 varsayilmistir. Tiiketicilerin televizyon ve
otomobil degerlendirmelerini ele alarak yazar iilke imajinin etkilerini incelemistir.
Calismanin sonuclarina gore iilke imaji tiiketici tarafindan iirtin degerlendirme
sirasinda iki sekilde kullanilabilir:

. “Halo Fonksiyonu (Halo effect) *’

. Ozetleme Fonksiyonu (Summary construct)”.

“Halo” etkisi modelinde, iiriin hakkindaki az bilgi oldugu durumlarda iilke
imaj1 tiiketicilerin inanclarini, inanglarinin ise tutumlarini etkilemektedir. Ulke
imajinin tiiketicilerin tanimadiklar1 bir iiriin veya marka i¢in satin alma niyetlerini
etkiledigi ortaya cikmistir. Bu durumda iilkenin imaji olumluysa iiriiniin imaji da
olumlu olur, iilkenin imaj1 olumsuzsa {iriiniin imaj1 da olumsuz olarak degerlendirilir.
Halo etkisi, iiriinle ilgili sinirli veya hi¢ bilgi olmadigi durumlarda iilke imajindan
veya o iilkeye ait diger iirlinlerin imajindan dogmaktadir. Halo etkisini su sekilde

ifade etmek miimkiindiir:

ULKE IMAJI ———INANCLAR———— URUNE YONELIK
TUTUM
Sekil 1 “Halo” Etkisi Modeli
Erickson, Johansson ve Chao (1984) da calismalarinda iilke imajinin iiriine
yonelik tutumlarindan ziyade iiriin hakkindaki inanclarinm etkiledigini bulmuslardir.
Amerika ve Fransa’da satin alma miidiirleri iizerinde yapilan bir arastirmada

fiyat, glivenilirlik, teknik Ozellik, performans ve iscilik degiskenlerinin satin alma
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kararin1 etkiledigi ve en ¢ok Alman {iriinlerinin tercih edildigi ortaya cikmustir
(Cattin ve dig., 1982).

“Ozetleme etkisi” ise tiiketiciler bir iilkenin iiriinlerini tanidikc¢a, bir sonraki
tercihinde bazi kriterler kullanmak sartiyla, o iilkenin iiriinlerini tercih ederek
alternatifleri elemeleri seklinde meydana gelmektedir. Tiiketicilerin iirline yabanci
olmadiklar1 durumlarda, {iilke imajimin tiiketicilerin {iriin ©zelliklerine iliskin
inanglarin1 6zetleyen bir kavram oldugu ve tiiketicilerin iiriine ya da markaya karsi

tutumlarin1 dogrudan etkiledigi gézlemlenmistir.

URUN HAKKINDAKI — ULKE — URUNE YONELIK
BILGILER IMAIT TUTUM

Sekil 2 “Ozetleme” Etkisi Modeli

Uriinler genel anlamda degerlendirebilecegi gibi iiriin gruplart ve belli
markalar da degerlendirebilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Yani tiiketicilerin iilke
orijini algisi, gelismis iilke iriinlerinin kaliteli oldugu algis1 gibi genel anlamda;
Japonlarin, diinyanin en kaliteli elektronik iiriinler algis1 gibi iiriin gruplarinda; ya da
BMW’nin Alman otomobili oldugunun bilinmesi gibi belli markalarda

gerceklesmektedir.

2.4.2 ULKE ORIJiNI ETKIiSi VE URUN TURLERI
Ulke orijini etkisini inceleyen ¢alismalar incelendiginde bazilarinda iilkelerin
driinleri  higbir  smiflandirma  yapmadan genel {irlin  imajlart  agisindan
degerlendirildigi goriilmektedir. Baz1 arastirmalarda iilkelerin iiriin kategorilerinin

veya spesifik irlinlerinin, bazilarinda ise iilkelerin genel {riinlerinin, {riin
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kategorilerinin ve spesifik iiriinlerinin sahip olduklar1 imajlar ile birlikte
incelenmistir.

Arastirmacilara gore {ilke orijini etkisinin gilicii {riin tiirline gore
degismektedir. Yani iilke imaji boyutlarinin 6nemlerinin iiriin kategorilerine gore
degismektedir. Aragtirmalarda iilke orijini etkisi teknik yonden karmasik iiriinler,
moda iiriinleri ve pahali iirlinler i¢in yiiksek bulunmustur. ’Made in...”” bilgisinin
basit dayanikli olmayan tiiketim iiriinlerinde onemli olmamasina karsin kompleks
ozelliklere sahip olan dayanikli tiikketim iirlinlerinde énemli oldugu ortaya cikmustir.
Bu bulgular1 destekler nitelikte pek ¢ok calisma mevcutur (Han ve Terpstra, 1988;
Hester ve Yuen, 1987; Manrai ve dig., 1998; Okechuku, 1994).

Bunlarin yani sira tiiketicilerin belirli iiriin kategorilerinde {inlii olan iilkelerin
tirinlerine iliskin satin alma niyetlerinin oldugu bulunmustur (Roth ve Romeo,
1992). Yani, iilke orijini etkisi {iriin tiirline gore degismektedir. Bu degerlendirmeler
ilkelerin uzun yillardir uzmanlastiklar1 bazi iiriin kategorilerinde elde etmis olduklari
bilinirliklerinden kaynaklanmaktadir. Bazi iilkeler bazi iiriin kategorilerinde belli bir
imaja sahiptir. Ornegin, italyan pizzasi, Ingiliz cay1, Fransiz parfiimii, Cin ipegi,
Japon elektronik iirtinleri, Alman arabalar1 diger iilkelerde iiretilen ayni1 kategorideki
iriinlere nazaran daha olumlu bir imaja sahiptir. Fakat gelismis iilkelerin uzmani
olduklar iiriin gruplarindaki basarilart diger iiriin gruplarina tasinmamaktadir. Bu
nedenle, gelismis iilkelerin kaliteli iiriin liretme kabiliyetleri iiriin gruplarina gore
degismektedir. Yani, tiiketiciler bir iilkenin bir liriin grubunu daha kaliteli algilamakta
iken diger bir iiriin grubunu kaliteli algilamayabilirler. Roth ve Romeo (1992) nun
calisma sonuclarina gore Japon elektronik iirtinleri tiiketiciler tarafindan yiiksek

kaliteli olarak degerlendirilmisken, Japon gida iriinleri diisiik kaliteli olarak
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degerlendirilmistir. Buna benzer sekilde Fransa, moda konusunda 6nemli bir iilke
orijini konumunda bulunurken, diger iiriinlerde ¢cok da s6z sahibi degildir (Cengiz ve
Kirkbir, 2007). Ulke- iiriin uyumu iilkenin algilanan giiclii yonleri ile iiriin
ozelliklerinin iligkili oldugu durumlarda meydana gelir. Gii¢lii bir uyum, iilkenin
giiclii olarak algilandig alan {iiriin grubu i¢in onemli ise olusmaktadir. Olumlu bir
uyumun gerceklestigi zaman iilke orijini etkisi olugmakta iken uyumun olumsuz
oldugu durumlarda iilke orijini etkisi diisiik olmaktadir.

Ayrica calismalarda tiiketicilerin iiriin ve iilkeye iliskin taninirliklar arttikga
iiriin degerlendirmelerinin olumlu oldugu saptanmustir. Uriin taninirhiginin sik satin
alinmayan kompleks 6zelliklere sahip iiriinler iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
ortaya ¢cikmistir (Insch ve McBride, 2004).

Ulke orijini konusunda yapilan calismalarin sonuclarina bakildiginda iilke
imajlarinin {iriin imajlarim etkiledigini ya da bundan etkilendigini sdylenebilir. Her
gecen giin hem tiiketiciler icin hem de isletmeler ve devletler i¢in iilke imajinin
Oonemi arttig1 bir gercektir. Giinlimiiz diinyasinda imaj, kafasi karisan tiiketiciler icin
alternatifleri azaltici; rekabet¢i pazarlarda iirtinlerini konumlandirmak isteyen
isletmeler i¢in ayirt edici; yerli iireticiyi korumak ve iilkesinin iiriinlerini yurtdisinda
tanitmak isteyen devletler i¢in avantaj saglayici bir etkendir (Papadopoulos ve dig.,

1989: 33).

2.5.TUKETiCi ETNOSENTRIZMi
Genel olarak etnik orijinine baglilig1 ifade eden etnosentrizm algisi, birey ve
toplumlarin bagka etnik orijinli olan birey ve toplumlara bakis acisim ve

davraniglarin1 6nemli Olciide etkileyen bir dinamiktir. Bu baglamda, tiiketici olan her
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bir bireyin etnosentrik egilimi, tiiketim siirecinde yerli ve yabanci orijinli {iriin ve
hizmetlere bakis acisin1 da yonlendirmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi kavrami ilk kez 1987 yilinda Shimp ve Sharma
tarafindan ortaya atilmistir. Etnosentrizm kavrami kisiye bir kimlik kazandirdigi,
aidiyet duygusu yarattig1 olarak ifade edilmistir. Etnosentrik tiiketicilere gore
yabanci iirlinleri satin almak iilke ekonomisine zarar verdigi, is kaybina neden
oldugu ve vatanseverce olmadigi i¢in yanlis bir davranmistir (Shimp ve Sharma, 1987).
Tiiketici etnosentrizmi kavrami genel olarak, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin
alma diisiinceleri {izerinde milli duygularin etki derecesini ifade etmektedir (Kaynak
ve Kara, 2002). Huddleston ve arkadaglar1 (2001)’na gore tiiketici etnosentrizmi
kendi etnik ve kiiltirel grubunun diger gruplardan iistiin oldugu diisiincensine
dayanmasindan dolay1 bagka iilkelerin iiriinlerini satin almama ve boykot etme gibi
ekonomik hareketlerle kendini gosterebilir. Bu agidan tiiketici etnosentrizmi,
ithalatin ya da yabanci iiriinleri tercih etmenin kendi toplumunun ekonomik
durumuna zarar verebilecegi ve issizlige yol acabilecegi korkusunun bir sonucu
olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin yerli Uriinleri tercih etme ve yabanci iiriinleri
reddetme egilimi yarattigt pek c¢ok arastirmanin bulgularinda bulunmaktadir
(Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Javalgi ve dig., 2005; Kaynak ve Kara, 2002).

Good ve Huddleston (1995), Rus ve Polonyali tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini inceleyen arastirmada Polonyali ve Rus tiiketicilerin ithal {iriinlere
kiyasla yerli iiriinleri tercih ettikleri tespit edilmistir. Benzer sonuglar Ahmed ve

ardadaslar1 (2004)’ nin Singapur tiiketicileri iizerinde yaptiklar1 ¢calismada da ortaya
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cikmistir. Singapur tiiketicileri gida iiriinlerinde yerli iiriinleri tercih etme egilimi
gostermislerdir.

Tiiketici etnosentrizminin yabanci orijinli iirlinler yerine yerli iiriinleri tercih
etme istekligi {izerine etkileri ekonomik ve teknolojik gelisme seviyesi acisindan
tilkeler arasindaki farkliliklara gore degisebilir. Buna gore yapilan calismalar;
gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin yabanci iiriinlerden daha yiiksek kaliteli olarak yerli
tirtinleri algiladiklarin1 gosterir. Tersi durum gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler
icin de gecerlidir (Agbonifoh ve Elimimian, 1999; Wang ve dig., 2000).

Yerli veya yabanci orijinli iiriinlerin kalitesinin degerlendirmesi tiiketicilerin
satin alma tercihleri iizerinde etkilidir, satin alma istekligi iizerinde etnosentrizmin
etkisi gelismekte olan ve gelismis iilkeler arasinda farkli olacaktir. Buradan yola
cikarak gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin az gelismis iilkelerdeki tiiketicilere gore
daha etnosentrik olduklar1 sdylenebilir (Hsieh, 2004).

Wang ve Chen (2004) tiiketici etnosentrizminin negatif etkisinin gelismis
tilkelerden ithal edilen iriinleri satin alma istekligi tizerinde marka imajinin pozitif
etkisiyle birbirini etkileyecegi varsaymimi yapmislardir. Bagka bir deyisle
tilketicilerin yabanci {iriinlerden bekledikleri fonksiyonel ve sembolik degerler
etnosentrizmin negatif etkisini zayiflatacaktir. Caligmanin sonuclarina gore
gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler yiiksek kalite ve gosteris ile iligkilendirilen
yabanci marka imajlar1 sayesinde ithal iiriinleri tercih etmektedir.

“Ulke orijini etkisi” ve “tiiketici etnosentrizmi” birbiriyle ¢ok yakin iliskisi
olan iki kavramdir. Ha (1998), etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in yabanci iiriinlerin
nerede iiretildiklerinin 6nemli olmadigini, bu iirtinleri sadece fayda saglayan nesneler

olarak degerlendirildiklerini belirterek, iilke orijini etkisi — tiiketici etnosentrizmi
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iliskisine temel olusturmustur ( akt. Ari, 2007: 29). Pesin hiikiimlii bir yargi olan
tilketici etnosentrizmi bireye kendi iilkesinin diriinlerini satin alma giidiisii
vermektedir. Ulke orijini etkisi ise kisilerin degerlendirmelerinde 6nyarg1 olusturarak
pesin hiikiim vermelerine sebep olabilecek bir etkendir. Dolayisiyla satin aldiklari
tirtinlerin iilke orijinleri konusunda hassas olan tiiketiciler etnosentrik olmak zorunda
degiller; buna karsin etnosentrik tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinlerin iilke orijinleri
konusunda son derece duyarl olmak zorundadirlar.

Sonug olarak {iilke orijini etkisi ve tiiketici etnosentrizmi iizerinde yapilan
arastirmalar yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin yerli orijinli {iriinleri tercih
ettiklerini, diisiik etnosentrik egilime sahip olanlarin ise, yabanci iiriinlere karsi
olumlu davraniglar sergilediklerini ortaya koymaktadir. Bagka bir ifadeyle, tiiketici
etnosentrizmi arttikca, tiiketiciler, satin alma karar siirecinde degerlendirme
yaptiklari iiriin ve hizmetlerin yerli veya yabanci markalara ait olduklarin1 6grenmek
acisindan iirlinlerin iiretim {lkeleri hakkinda daha cok bilgi arayisina da

girmektedirler.

2.6. GOSTERIS AMACLI TUKETIiM VE ULKE ORIiJiNi ETKIiSi
ILISKiSI

Tiiketimin genel 6zelligi yayilmaci olmasi ve tiikketim ¢ilginligi tiim diinyaya
yayilmaktadir (Featherstone, 1991, akt. Ger, 1999: 3). Uluslararas1 pazarlama, bilgi
teknolojisi, reklamcilik, kitle iletisim araglari, turizm ve popiiler kiiltiir ihrac1 (MTV,
bilgisayar oyunlari, televizyon, filmler vs) diinyayr kiiresel bir pazar haline
getirmektedir. Uluslararas1 pazarlama sadece iirtinleri degil fakat aym zamanda

semboller, cezbedici imajlar ve iist diizey bir tiikketimi sunmaktadir. “’Cilinkii
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giiniimiizde iiriinler ve markalar islevsel 6zelliklerinin yaninda ¢ok yonlii bir bicimde
tiikketici tarafindan degerlendirilmekte ve anlamlandirilmaktadir’” (Kiiciikerdogan,
2009: 80).

Bugiin iiriin cesitlerinin yani sira marka sayisinin artmasi gosterise yonelik
tilketimin dogmasinda belirleyici faktorlerden biri olmaktadir. Bazi “marka”
isimlerinin “yiiksek kalite” olarak algilanmasi ve bireyin belli markalar1 satin alarak,
statii kazandigina inanmasi, bunu destekler niteliktedir. Gosteris amaglh tiiketimi
yapan birey, aslinda iiriin ve hizmetlerden cok marka ve imajlar tiiketmektedir.

Markanin ait oldugu iilkenin algilanis sekli dogrudan markanin kendisine
yansiyabilmektedir. Baz1 iilkeler, 6rnegin Amerika gibi, iiriinlerinin uluslararasi
pazarlarda miisteri bulmasinda pek zorlanmazlar. Oysa belki de daha iyi bir iiriinii
olmasina ragmen bazi iilkeler ise mesela Pakistan gibi, bu konuda o kadar sansh
degiller ve iiriinlerine miisteri bulmakta zorlanirlar. Anholt ve Hildreth (2005)’a gore
tilketiciler icin bazi iilkelerin ‘Made in ...” ve ‘Made by ...’ etiketleri ¢ok gii¢lii bir
etkiye sahiptir.

Ulke orijini etkisi, hedef tiiketicinin iilkenin iiriinlerini nasil gordiigii ve satin
alma s6z konu oldugunda da kararim ne derece etkiledigi ile ilgilidir. Ulke ve onun
tilketici zihnindeki imaji, tiiketicinin iilkenin {iirtinlerini degerlendirmesinde, kalite
algilamasinda ve satin alma davranisinda anlamli bir etkiye sahiptir (Agrawal ve
Kamakura, 1999).

Birinci boliimde bahsedildigi gibi gosteris amacli tiiketim kisilerin sahip
olduklar iirlin ve markalar1 diger insanlara gosteris yapmak amaci ile satin almalari
ve kullanmalandir. Gosteris amach tiiketimde {iriinler tiiketiciler i¢in fonksiyonel

gereksinimlerden daha fazlasini temsil etmektedir. “’Satin alinanlar yalnizca basit,
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dogrudan, faydaci bir kullanim1 olan maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada
tiikketicinin kim olmay1 amacladigim1 sergilemek amaciyla kullanacagi nesnelerdir.
Tiiketim {riinleri, insanlarin kimlik duygularini, tiiketim kaliplart icindeki
sembollerin kullanimi araciligiyla olusturduklari bir yontemin pargalaridir”’(Bocock
1997: 59). Gosteris amaciyla yapilan tiiketimde {iriinler daha ¢ok sembolik
ozelliklere gore degerlendirilmektedir. Yani iiriinlerin icsel nitelikleri ikinci plana
atilmaktadir.

Boyle bir durumda toplum icinde tiiketilen {iiriinlerin statiisii {iriiniin igsel
ozelliklerinden degil, iilke orijini ve marka imaj1 gibi dissal ipuglarindan gelmektedir
(Marcoux ve dig., 1997; O’Cass ve Frost, 2002; O’Cass ve McEwen, 2004; Wang ve
Chen, 2004). Kiiresel ya da orijin iilkesi zayif bir iilke olan markali iiriinlerin
gosterisci Ozelligi iilke orijininden degil, markasindan gelmektedir. Bununla birlikte,
zengin bir {ilkeyi temsil ettigi zaman iilke orijini 6zelligi iiriiniin gosterisli olmasinda
cok biiyiik bir rol oynamaktadir. Zengin iilkelerin iiriinleri prestijli olarak kabul edilir
ve bu iirlinler gelismekte olan iilkelerdeki sahiplerine statii kazandirir (Bilkey ve Nes,
1982).

Tiiketiciler iilke orijinini kisisel anilara, etnik ve milli kimliklerine baglayarak
o lilkenin iirlinlerine sahip olmay1 gurur ve statii gibi duygularla iliskilendirmektedir
(Batra ve dig., 2000; Botschen ve Hemettsberger, 1998; Fournier, 1998; Ger ve dig.,
1993; Hirschman, 1985). Bu acidan, iilke orijininin agiklayict giidiiler ve imaj
ozelligi olarak etki yaptigr soylenebilir. Yani, sosyal ihtiyaclar1 ve kendini
gerceklestirme ihtiyaglarini karsilamak iizere tiiketiciler bazi iilkelerin {irlin ve

markalar1 kullanarak kendilerini bir grup ya da bir imaj ile iliskilendirmektedir.
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Tiiketicilerin bazi iriinlerle, iiriiniin orijininden kaynaklanan kaliplagsmis
cesitli iligkileri olabilmekte ve bu iligkiler iiriinlerin degerlendirilmesinde Onemli
kriterlere sahip olabilmektedir. Ornegin, Fransa deyince sarap ve parfiim, Tiirkiye
deyince lokum ve tekstil, Almanya deyince otomotiv, Japonya deyince elektronik
iiriinler, Italya ise moda akla gelmektedir. Bu iilkeler bu iiriin gruplari ile iin
yaptiklar1 ve olumlu imajlar gelistirdikleri i¢in tercih sebebi olmaktadirlar. Belirli bir
iriin veya hizmet grubunun, kiiresel pazarlarda belirli bir iilke adi1 ile hatirlanmast,
tiikketicileri o iilkenin iiriiniinii almaya yonlendirmekte ve boylece tiiketicilerin yerli
iiriin yerine yabanci orijinli bir iiriin almalarina neden olmaktadir.

Ulke orijini etkisi iizerine yapilan arastirmalar iilke orijininin tiiketici
kararlarin1 farkli yonde etkileyebildigini gostermektedir.

Tiiketicilerin kendini ifade etme istekleri, benlik imajlarinin benzer imaja
sahip algiladiklar iiriinleri tercih etme egilimi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Grubb ve
Stern, 1971; Sirgy, 1982). Tiiketiciler tercih ettikleri iiriinlerin sahip oldugu imajla
kendilerini 06zdeslestirmekte ve buna bagli olarak kendilerini ifade ettiklerini
diisiinmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2005: 43-59). Ornegin, diinya capinda iine
sahip ve prestijli olan markalar: tercih eden insanlar gelir durumlar diisiik de olsa bu
markalar1 kullanarak zengin, iistiin, basarili, farkli vb. gériinmek isterler. Bu kisilerde
psikolojik tatmin saglar ve kendilerini iyi hissetmelerine yardimci olur. Statii
sembolii olan prestijli markalarin kullanilmasiyla is ve ©0zel hayatta basar1 elde
edilecegi diisiiniiliir.

Ayrica tiiketiciler “halo etkisi’’ altinda kalabilmektedir. Tiiketiciler iyi bir
tine sahip olan iilkelerin iiriinlerini satin almay1 tercih etmektedirler. Yani tercih

edilen iilkenin o iiriin grubuyla dzdeslestirilmis olmasi, baska bir ifadeyle o iiriin

46



kategorisinde uzman olmasidir. Ornegin, Amerika deyince ileri teknoloji yenilikler,
Almanya deyince miihendislik, Fransa deyince sarap akla gelmektedir. Bu iilkeler bu
tiriin gruplan ile iin yapmislardir ve bu olumlu imaj sayesinde tercih sebebi
olmaktadirlar. Benzer sekilde daha once az deneyimli ya da daha Once {iiriinii hig¢
denememis olan tiiketiciler de gelismis iilke orijinli iiriinleri satin almay1 tercih
etmektedirler (Franzen ve Bouwman, 2001: 186).

Bunun yani sira iilke orijini tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine iliskin inanglarini
Ozetleyen bir kavram olup marka veya iiriine karst tutumlarini dogrudan
etkileyebilmektedir. Reierson (1967) iilke orijini etkisinin ulusal stereotip oldugunu
ileri stirmiistiir.

Gosteris amacli tiikketimin “kisinin toplumdaki prestijini artirmak ve egosunu
tatmin etmek amaciyla zenginligi ve refah1 sembolize eden, toplum icinde tiiketilen
irin veya hizmetlere yaptigi harcamalar’® (O’Cass ve McEwen, 2004: 27) olduguna
gore iiriin seciminde de prestij saglayan iirlinler ve markalar tercih edilecektir.
Tiiketicilerin yabanci iriinlere sahip olmanin prestij va sayginlik kazandirdigim
diistinmeleri de bu {iiriinlerin tercih edilmesine neden olmaktadir.

Gosteris amagli tiiketimde iiriinler artik higbir fonksiyona ya da belirli bir
ihtiyaca bagh degildir. Uriinler daha c¢ok konfor ve prestij ogesi olarak islev
gormektedir. Ornegin, giiniimiizde bircok tiiketici agisindan otomobil sadece bir
ulastm aract olarak goriilmemekte, bir prestij ve statii sembolii olarak
algilanmaktadir. Ya da ozellikle gengler arasinda cok yaygin olan cep telefonlari,
sadece iletisim amaciyla kullanilmayip ayn1 zamanda bir statii sembolii ve grup i¢i
kimlik 0gesi olarak da anlamlandirilmaktadir. Cihazin fonksiyonlar1 konusunda tam

anlamiyla bilgi sahibi olmamalarina ya da bu fonksiyonlara gerek duymamalarina
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ragmen, cep telefonunu sirf kendilerine sayginlik ve ayricalik kazandirmasi1 amaciyla
kullananlarin sayis1 oldukga fazladir (Tellan, 2004). Bu ornekte de iiriiniin kendisinin
veya fonksiyonlarinin degil ama tiiketiciye ve cevresindekilere ifade ettiklerinin
irtiniin satin alinmasin1 motive eden temel kaynak oldugunu goriiriiz.

“Giysi giysi olma yerine, kisiyi kisi yapan, kisiye belli bir kisilik-sifat1 veren,
toplumsal degerlendirme ve iliskilerde 6z yerine bicimselligi getiren, 6nemli bir
kiiltiirel giic kazanan bir fetis haline getirilir. Bir giines gozliigii artik bir giines
gozliigii degil, yilizii tanimlayan, yiize deger yiikleyen, yiizden daha 6nemli bir
aractir” (Erdogan ve Korkmaz, 2005: 158).

Cin’de yapilan bir arastirmada, Cinli tiiketiciler Amerikan ve Japon
irinlerine kars1 olduk¢a olumlu tutum sergilemekte ve bu iiriinlere sahip olmanin bir
prestij kaynagi olarak algiladiklarini ortaya ¢ikmustir (Zhang, 1996). Baska bir
calismada Amerikan tiiketicilerinin Japon ve Alman orijinli iiriinlere sahip olmanin
kisiye prestij kazandirdig1 ve kisinin imajini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir
(Chao ve Rajendran, 1993).

Batra ve arkadaglar1 (2000)’nin Hindistan’da yaptiklar1 arastirmada batili
yasam tarzina 6zenen tiiketicilerin sosyal ortamlarda yabanci orijinli iiriinleri daha
fazla tercih ettiklerini saptanmugtir.

Baz1 arastirmalarda kalite ve sayginlik gibi cesitli sebeplerle tiiketicilerin
yabanci orijinli iiriinleri tercih etme egiliminde olduklarin1 one siiriilmiistiir (Kinra,
2006; Papadopoulos ve dig., 1990). Ornegin, Almanya, Ingiltere gibi ekonomik
acidan gelismis olan iilkeler, yiiksek kalitede iiriinlerle, Rusya gibi gelismekte olan
ilkeler, daha diisiik kalitede iiriin siniflariyla iligkilendirilmektedir (Bilkey ve Nes,

1982; Supphellen ve Rittenburg, 2001). Bu durum, tiiketicilerin bir takim {iriin ve
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hizmet gruplarinda “en iyi” ye ulasmak icin yabanci iiriinlere yonelmelerine yol
acmaktadir.

Gosteris amagh tiiketim konusunda yapilan en 6nemli caligmalarindan biri
Marcoux ve arkadaslar1 (1997)’'nin Polonya’da yiiriittiikleri ¢caligmasidir. Polonyali
ogrencilerin gosteris amaclh tiiketim davraniglarini incelemeye amaglayan bu
arastirma ogrencilerin yerli ve ABD orijinli marka tercihleri agisindan yapilmustir.
Aragtirma bulgular1 6grenciler arasinda gosteris tiiketiminin cok yaygin oldugu
gostermistir. ABD, Kanada ve Bati Avrupa gibi gelismis olan iilkelerin {iriinleri
Polonyal1 tiiketiciler tarafindan dikkat ¢ekici ve gosterisli olarak degerlendirilmistir.
Ayrica yaptiklar1 bu c¢alismada arastirmacilar gosteris tiiketim egilimi Olcegini
gelistirmislerdir. Yazarlara gore gosteris amagh tiiketim; materyalistik hedonizm, bir
gruba ait olma veya farkli olmay1 gosterme, sosyal statii gostergesi, kisiler arasi
etkiler ve gosteris olmak iizere bes boyuttan olusmaktadir.

Benzer sekilde, gelismekte olan bir iilke olarak Cin’de yapilan bir arastirmaya
gore ayni iilke grubunun ithalati tiiketiciler tarafindan gosterisli olarak algilanmistir
(Wang ve Chen, 2004).

Batil1 orijinli iiriinlerle ilgili olarak 1980 sonrasinda Bati orijinli iiriinlerin
kullanmm1 ve tiikketim Kkiiltiiri daha yogun bir bicimde gelismistir. 1980’ler
sonrasinda kiiresel, nadir bulunan ve yabanci iiriinler hayli arzulanir bir sey olmustur.
Bu arzuyu etkileyen en Onemli faktor hi¢ kuskusuz kitle iletisim araglari ve
reklamlarin global {irlinlerin imajin1 iyt ve {stiin kaliteli oldugunu siirekli
vurgulamalaridir. Ust smiflarin statii ve ayricalik gostergesi olarak Bati orijinli

tiriinlere yoneldigi goriilmektedir.
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Tiirkiye’de yapilan bir arastirmanin sonuglarinda Tiirk tiiketicilerin Bati
orijinli iiriinlere biiyiik bir arzu besledikleri ortaya cikmistir (Ger ve dig., 1999).
Tiiketiciler bunu, eger bir iiriiniin ismi Ingilizce ise onun iyi oldugu ve disaridan
gelen her seyin iyi oldugu olarak ifade etmislerdir. Bazi iinlii markalar Polo, Levi’s
gibi Tiirkiye’de iiretilmesine ragmen Bat1 orijinli iiriinler olarak algilanir ve tiiketilir.

Tiiketicilerin maddi iiriinlere sahip olma amagclar1 iyi hayat, ilerleme,
gosteris, yenilik, Bati yasam tarzina ve Kkiiltiiriine dahil olma ve moda gibi
kavramlarla ifade edilmistir (Batra ve dig., 2000; Ger, 1999; Ger ve Belk, 1996; Ger
ve dig., 1993; Marcoux ve dig.,1997).

Gosteris amach tiiketim ile iilke orijini etkisi iilkelerin gelismislik diizeyleri
acisindan alindiginda, iiriiniin sosyal tiiketime konu olmasi durumunda (Marcoux ve
dig., 1997; Piron, 2000), gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler yerli iirlinlere gore
daha cok yabanci orijinli iriinleri tercih etme egilimindedir (Agbonifoh ve
Elimimian, 1999; Ger ve dig., 1993; Li ve dig., 1997; Marcoux ve dig., 1997; Wang
ve dig., 2000). Ciinkii yabanci orijinli iiriinler sosyal ve sembolik degeri ile baglidir.
Baskalarim etkilemek amaciyla prestijli iiriinler icin yiiksek fiyatlar 6deme giiglerini
gostererek tiiketiciler, iiriinlerin fiziksel ve ekonomik oOzelliklerine degil, sosyal
faydalarina 6nem vermektedir (Dubois ve Dequesne, 1993; Mason, 2001). Ornegin,
giyim tiiketimin en goriiniir bigimlerinden biri olarak gosterisli ve statii belirleyici bir
tirtindiir (Schiffman ve Kanuk, 2000).

Bearden ve Etzel (1982) iiriin ve marka tercihi iizerinde danisma grubunun
etkisini incelemek amaciyla iiriinleri goriiniirliik derecesi ile gereklilik derecesi
acisindan ele almislardir. Gorlintirliik/kisisel kullanim boyutu gosterisin  bir

bileseniyken liiks/gerekli boyutu tiiketicilerin kendini tanitmanin yani sira kendini
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baskalarina ifade etme isteklerini temsil etmektedir. Caligmanin sonuclarina gore
halk icinde tiiketilen {iiriinler iizerinde kisisel kullanima yonelik {iiriinlere gore
referans gruplarinin etkisi daha biiyiiktiir (Bearden ve Etzel, 1982).

Piron (2000) yaptig1 arastirmada, iilke orijininin liiks/ ihtiyag iiriin gruplar ile
0zel kullanilan/toplum i¢inde kullanilan iiriin gruplar {izerindeki etkisini belirlemeye
caligmistir. Aragtirma sonuglarina gore, tiiketicilerin liiks ve gosteris amagh iiriinlere
iliskin satin alma niyetleri {izerinde {iilke orijini etkisi bulunmustur. Fakat
tiikketicilerin ihtiyac iiriinlerine ve 6zel kullanilan iiriinlere iliskin degerlendirmeleri
iizerinde iilke orijini etkisi bulunmamistir. Ozetle, arastirmada tiiketicilerin iiriin
degerlendirmeleri iizerinde iilke orijini etkisinin iirlin tiirline gore degistigi
saptanmistir.

Ozel kullanmima yonelik tiiketim durumlarinda, iiriiniin igsel 6zelliklerinin
tiriin degerlendirilmesinde ve satin alinmasinda etkili olurken; sosyal kullanimin
geceklestigi  tikketim  durumlarinda,  iriiniin @~ digsal ~ ©zelliklerinin  {iriin
degerlendirilmesinde ve satin alinmasinda etkili olmas1 beklenmektedir. Bundan
yola cikarak digsal bir ipucu olan iilke orijininin gosteris amach {riinlerin satin

alinmasinda etkili olmasi beklenmektedir.

2.7.ULKE ORIiJiNi ETKIiSi VE SATIN ALMA NiYETI iLiSKiSi
Akademisyenler ve pazarlama yoneticileri gelecekteki satiglar1 tahmin
edilmesinde satin alma niyetine iliskin dl¢timleri, tiiketicinin satin alma davraniginin

1yl bir gostergesi oldugu varsayimina dayanarak giivenmekte ve kullanmaktadirlar

(Sun ve Morwitz, 2010: 356).
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Bir seyi yapmay1 onceden isteyerek tasarlama anlamina gelen niyet tutum ve
davranig iligkisinde onemi bir rol iistlenmektedir. Satin alma niyeti, tiiketicinin
uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya c¢ikaran en dmemli satin alma karar siireci
asamalarindan biridir (Tek, 1999: 215). Satin alma niyeti tiiketicilerin satin alma
seceneklerini degerlendirmeleri ile satin alma davranisini gerceklestirme siiregleri
arasinda gerceklesmektedir (Kotler ve Armstrong, 1999).

Baska bir tanimda niyet, nesnenin her zaman kisinin kendisi ve 6zelligin de
satin alma davranis1 oldugu inanglarin 6zel bir tiirii olarak ifade edilmistir ( Fishbein
ve Ajzen, 1975). Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen
modelde davranislar, niyetler ve tutumlar arasindaki iliski agiklanmistir. Yazarlara
gore tiiketicilerin inanclar1 tutumlarini, tutumlar1 ise niyetlerini etkilemektedir.
Fishbein ve Ajzen, bir davranisa yonelik olan tutumun her zaman satin alma niyetini
belirledigini ileri siirmiislerdir. Baska bir ifadeyle, tiiketici ne kadar o davranisi
yapmak istiyorsa, o oranda satin alma niyetine sahiptir. Bir tiiketicinin satin alma
niyeti, satin alma davranisim1 degerlendirmelerine ve subjektif satin alma ihtimaline
gore olusmaktadir. Ozetle, satin alma niyeti satin alma davranisim belirlemede
onemli bir gosterge olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Ulke orijini etkisi, satin alma karar siirecinde dissal bir ipucu olarak
tilketicinin kararini etkileme giiciine sahiptir. Bu alanda yapilan bir¢ok arastirma,
tilke orijininin tiiketici tutumlar1 tizerinde Onemli etkisi oldugunu gostermistir
(Bilkey ve Nes, 1982; Hui ve Zhou, 2002; Piron, 2000). Tiiketicilerin iilke orijini
etkisine bagl olarak iiriinlere yonelik gelistirdikleri pozitif ya da negatif tutumlarinin
iriinii satin alma niyetini etkilemesi beklenmelidir (Balabanis ve dig., 2001; Lee ve

Ganesh, 1999; Lee ve Green, 1990). Bircok arastirmada tiiketicinin bu sekilde iiriin
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degerlendirmesinin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir (Hui ve
Zhou, 2002; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003).

Baz1 arastirmalarda iilke orijini etkisi ile satin alma niyeti arasinda pozitif
yonlii iligki bulunurken, digerlerinde iilke orijini etkisi ile satin alma niyeti arasinda
iliski bulunamamistir. Ornegin, Hester ve Yuen (1987) nin ¢alismasinda Kanadal1 ve
Amerikali tiiketicilerin giyim iriinlerine iligkin tutumlar ile satin alma davranislar
arasindaki tutarliligr arastirllmaya amaglanmistir. Arastirma sonucunda, farklh
kiiltiirlere sahip tiiketiciler arasinda iilke orijinine iliskin bilgilerin satin alma
davraniglarini belirlemede yeterli olmadig1 goriilmiistiir.

Haubl (1996) ise ¢alismasinda tiiketicilerin yeni otomobil degerlendirmeleri
ele alarak iilke orijininin ve marka adinin etkilerini incelemistir. Calisma sonuglarina
gore Almanya ve Fransa’daki tiiketicilerin yeni {iiriin degerlendirmelerinde {ilke
orijini ve marka adi bilgilerinden etkilendikleri bulunmustur. Tutum modeline gore
inanclar tutumlari, tutumlar satin alma niyetini etkilemektedir. Ulke orijininin ve
marka adinin tiiketicilerin yeni otomobile karsi olan tutumlarinda etkili oldugu
bulunmustur. Ulke orijini tiiketicilerin otomobile iliskin olan inanglarini, inanclar
tutumlarim ve tutumlar da satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Yabanci iriinlere karst gelistirilen tutum ile bu iriinleri satin alma niyeti
arasindaki iligki, tilke orijini iizerine yapilan bir¢cok arastirmanin sonuglari igerisinde
tespit edilmistir (Javalgi ve dig., 2005: 333). Dolayisiyla tiiketicilerin herhangi bir
tilkenin iiriinlerine yonelik tutumun ve degerlendirmelerinin bu iilkenin {iiriinlerini
satin alma kararlarinda etkili olacagi beklenmektedir (Balabanis ve dig., 2001; Han,

198; Haubl, 1996; Lee ve Green, 1990).
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Satin alma davranisi siirecinde karar agsamasi ile i¢ ice olan satin alma niyeti,
mevcut ve yeni Uriinlerin satislarinin tahmin edilmesinde kullanilmakta ve firmalar
tarafindan satin alma niyetine iligskin olarak diizenli veri toplanmaktadir. Toplanan bu
verilerle talep tahminleri yapilmakta ve bunlara dayali olarak tanimlanabilecek satin
alma niyeti, tiiketicinin bir {riinii gelecek donemlerde satin almasina yonelik
istekliligi cerceveside ol¢iilmiistiir. Fakat niyet olgusu, tiiketici davraniglarina iliskin
bircok teorik modelde kose tasi olmasina karsin niyetle gelecekteki satin alma
davranig1 arasindaki bag cok belirgin bir sekilde kanitlamis degildir (Mutlu ve dig.,
2011). Bir¢ok calismada, niyetle davranis arasinda anlamli pozitif iliskiler tespit
edilmistir. Fakat bu iki olgu arasinda pozitif iligkinin giicii noktasinda belirsizlik
ortaya ¢ikmaktadir (Morwitz ve dig., 2007: 348). Yine de akademisyenler satin alma
davranigin1 yansittigini varsayimini yaparak satin alma niyetini kullanmiglardir. Bu
calismada da tiiketicilerin gosteris amacl {iriinlerin satin alma davranig1 satin alma

niyetiyle Ol¢iilmekte ve degerlendirilmektedir.
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UCUNCU BOLUM:
GOSTERIiS AMACLI URUNLERIN SATIN ALINMASINDA ULKE ORiJiNi
ETKISI

Calismanin bu boliimiinde onceki boliimde ele alinan iilke orijini, gosteris
amach tiikketim ve etnosentrizm etkilerinin tiiketicilerin yerli ve yabanci marka kot
pantolon satin alma niyeti iizerindeki dogrudan ve diizenleyici etkileri
incelenmektedir. Bu dogrultuda, bu béliimde oncelikle, arastirmanin konusu ve
Onemi, aragtirmanin amaci, arastirmanin modeli ve modelde yer alan degiskenlerin
Olciilmesi amaciyla gelistirilen anket sorular1 sunulmaktadir. Ardindan, arastirmanin
hipotezleri ve veri ve bilgilerin toplanmasi ve analizi icin kullanilan yontemler
aciklanmaktadir. Son olarak da arastirma sonucu elde edilen veri ve bilgilerin analizi

ile ilgili ayrintil1 bilgilere yer verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMIi

Bugiinlerde tiiketim sembol ve gostergelerin yer aldigi kiiltiirel ve sosyal
siire¢ olarak degerlendirilebilir. Insanlar pek cok iiriinii satin alirken onlarin
tagidiklar1 semboller yaninda, iletisimde bulunduklan kisi ya da gruplar tarafindan
goriilmesini de arzu ederler. Bir diger ifadeyle, satin alinan iiriinlerin gosterise konu
olmalari, sergilenmeleri de amaglanir. Gosteris amaciyla yapilan tiikketimde iiriinler
sembolik Ozelliklere gore degerlendirilip satin alinmaktadir. Yani iiriinlerin igsel
nitelikleri ikinci plana atilmaktadir.

Dis bir 6zellik olarak iilke orijininin iiriin degerlendirmelerini, bir riiniin
ozelliklerini, tiiketici tercihlerini ve satin alma niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir

(Ahmed ve d’Astous, 2008). Uriiniin ait oldugu iilke orijinine bagh olarak, yerli
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tiriinlerin karsisinda yabanci {iriinlerin konumu, iilkelerin kiiltiirel farkliliklarinin
iriin degerlendirmesine etkisi ve ayrica tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin satin
alma davranisi lizerindeki etkileri de onemli konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Nitekim yapilan arastirmalarda liiks ve pahali {iriinler s6z konusu oldugunda
gelismis iilke iriinlerinin genelde daha kaliteli olarak algilandigi (Piron, 2000;
Varinli ve Babayigit, 2000) ve etnosentrik egilimler ile yerli ve yabanci orijinli
iriinlerin degerlendirmesinde, az ya da ¢ok anlaml iliskiler oldugu anlasilmaktadir
(Good ve Huddleston, 1995; Kaynak ve Kara, 2002).

Etnosentrizm, iilke orijini etkisinden farkli olarak tiiketicinin {iriiniin
tiretildigi iilkeden ve algilanan kaliteden bagimsiz olarak tiim yabanci iiriinleri
reddetmesini ifade etmektedir. Bunun yaninda, iiriiniin iiretildigi iilke daha ©once
aciklandigr lizere digsal bilgi ipucu olarak degerlendirilen bir iiriin 6zelligidir. Buna
bagl olarak, iilke orijini etkisinde odak noktas1 karar verme siirecinde etkili olan bir
iriin 6zelligidir. Etnosentrizmde ise odak noktast satin alma kararinin sosyal kabul
edilebilirligidir (Edwards ve dig., 2007).

Literatiir incelendiginde gosteris amach tiiketimin ve iilke orijininin satin
alma davranisi iizerindeki etkileri sinirh sayida calismada arastirllmistir (Marcoux ve
dig., 1997). Literatiirdeki eksiklik nedeniyle, yerli ve yabanci marka kot pantolon
satin alma niyeti tizerindeki iilke orijininin ve gosteris amagh tiiketimin dogrudan ve
diizenleyici etkilerinin belirlenmesinin 6nemli oldugu belirtilebilir.

Belirtilen degiskenlerin se¢ilmesinin nedeni, literatiirde bu degiskenler ile
ilgili caligmalarin yogun olarak bulunmasidir. Bu calismada digerlerinden farkl
olarak, ayr1 ayn lizerinde ¢alisilan degiskenlerin bir araya getirilerek ¢alismalarin bir

biitiin olarak yapilmasi ve degerlendirmesidir.
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Bu nedenle Tiirk tiiketicilerinin gosteris amacl iiriinleri satin alma niyetleri
tizerinde genel {iriin degerlendimelerinin, spesifik {iriin imajinin, tiiketici
etnosentrizminin ve gosteris amach tiiketim egilimlerinin bagimsiz ve diizenleyici
etkilerinin belirlenmesinin kuruluslar i¢in pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda,
konuyla ilgili akademik temelde calisacak olanlar icin ise gelecekteki calismalarinda

faydal1 olacag diisiiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Insanlar pek cok iiriinii satin alirken onlarin tasidiklar1 semboller yaninda,
iletisimde bulunduklari kisi ya da gruplar tarafindan goriilmesini de arzu ederler. Bir
diger ifadeyle, satin alinan iiriinlerin gosterise konu olmalari, sergilenmeleri de
amaclanir. Bazi insanlar i¢in gosterise yonelik {iriin ve hizmetlere yapilan harcamalar
fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarindan da 6ne gecebilir. Bu tiirde psikolojik tatmin
saglayan mal ve hizmetlere yapilan harcamalar “’gosteris amach tiikketim’” olarak
adlanilir.

Ulke orijini iiriin ya da markay:1 pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu
yerdir (Johansson ve dig., 1985; Ozsomer ve Cavusgil; 1991). Ulke orijini bir malin
tretildigi yere ait ‘made in...” ve ililke ismi ifadeleriyle iletilen bir bilgi olarak
tanimlanmaktadir ( Bannister ve Saunders, 1978; Nagashima, 1970).

Tiiketici davranisi ve uluslararasi pazarlama literatiirii, tiiketicilerin iiriin
degerlendirmelerinde iilke orijini etkisinin 6nemli yeri oldugunu ortaya koymaktadir.
Uriiniin i¢sel 6zelliklerinden farkli olan iilke orijini soyut dissal bir ipucudur (Han ve
Terpstra, 1988). Icsel bilgisi eksik oldugu zamanlarda tiiketiciler iilke orijini

bilgisine bagvurmaktadir.
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Arastirmanin amaci gosteris amacl iiriinlerin satin alinmasinda {ilke
orijininin, tiiketici etnosentrizminin ve gosteris amagh tiikketimin etkilerini
belirlemektir. Onceki boliimde ifade edildigi gibi gosteris amach tiiketim kisilerin
toplumdaki prestijini artirmak ve egosunu tatmin etmek amaciyla zenginligi ve
statiiyi. sembolize eden iiriin ve markalar1 gosterisli bir sekilde tiiketmeleridir.
Calismada tiiketicilerin iiriin degerlemelerinde etkili oldugu diisiiniilen genel {iriin
degerlendirmelerinin ve spesifik {iriin imajinin yan1 sira etnosentrik egilimlerinin ve
gosteris amach tiiketimin satin alma niyeti iizerindeki dogrudan ve diizenleyici

etkileri arastirilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE DEGiISKENLERI

Arastirma modelinde tiiketicilerin genel iiriin degerlendirmeleri ve spesifik
tiriin imaj1 algilar1 bulunmaktadir. Bunun yam sira tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri, gosteris amach tiikketim egilimi ve satin alma niyetleri arastirma

modelinde yer almaktadir.

GOSTERIS
AMACLI
TUKETIM

SATIN ALMA

GENEL URUN
DEGERLENDIRMELERI

NIYETI

SPESIFiK URUN

iMAJI

Sekil 3 Arastirma Modeli
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Arastirma modeline bakildiginda, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde
genel iiriin degerlendirmelerinin, spesifik {iriin imajinin ve etnosentrik egilimlerinin
etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin gosteris amagh tiiketim egilimleri,
etnosentrizm ile satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rol tistlenmektedir.

Arastirmaya dahil edilen iirtin grubu toplum icerisinde kullanilan {iriin olan
kot pantolonlardir. Bu iiriiniin secilmesinin temel sebebi kot pantolonlar her yas
grubuna hitap edebilen bir iiriin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu c¢alismada
arastirma kapsamina Tiirkiye ve ABD f{iriinleri ele alinmistir. Spesifik iiriin imaji
olarak arastirmaya Tiirk orijinli markasi olan Mavi Jeans ve ABD orijinli markasi
olan Levi’s markalar1 dahil edilmistir. Caligmada belirlenen markalarin se¢ilme
nedeni fiyat ve marka imaj1 algilar1 itibariyle her ikisi ayn1 konumdadir.

Arastirmada kullanilan anket formu bes boliimden olusmaktadir. Ik boliimiin
amaci tiiketicilerin gosteris amach tiikketim egilimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin
saptanmasi, ikinci boliimiin amaci genel iiriin degerlendirmelerinin Olciilmesi,
ticlincli boliimiin amaci spesifik {iriin imajinin 6l¢iilmesi, dordiincii boliimiin amact
satin alma niyetinin Olgiilmesi, besinci boliimiin amaci ise cevaplayicilarin

demografik 6zelliklerinin belirlenmesidir.

3.3.1. GOSTERIS AMACLI TUKETIM

Bu calismada, gosteris amacl tiikketim egiliminin Ol¢iimii amaciyla Marcoux
ve dig. (1997) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Bu arastirmada, orijinal
caligmadan farkli olarak, 7°li likert Olgcegi yerine, 5’li dl¢ek kullanilmistir. Bu
degisikligin yapilmasindaki amag, 5°1i likert tipi Olgegin cevaplayicilar agisindan

degerlendirilmesinde kolay olmasidir. 18 ifadeden olusan dl¢cekte sorular 5°1i Likert
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yontemiyle  I=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum  olarak

diizenlenmistir.

3.3.2 TUKETiCi ETNOSENTRIiZMi

Shimp ve Sharma (1987) Amerika’da, Amerikan yapimi iriinlere kars
yabanci iiriinleri satin almalarina iligkin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢gmek
amaciyla CETSCALE o6lcegini gelistirmislerdir. Olgek, tutumlardan ziyade bir
egilim olciisii 6zellikleri tasimaktadir. Cilinkii tutum, tiiketicinin bir araba modeli gibi
belirli bir nesneye karsi hislerini gostermektedir. Egilim ise, tiim yabanci iiriinlere
kars1 davranislari etkileyebilecek hisler toplamidir (Shimp ve Sharma, 1987: 281).

Bu yilizden olcek, Tiiketici Etnosentrizm Egilimi 6l¢egi adimi almistir
(Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale). Tiiketicilerin etnosentrik diizeylerinin
belirlenmesi icin CETSCALE 6l¢eginin kullaniminda daha 6nce konuyla ilgili yurtici
ve yurt disinda yapilan calismalar referans alinmistir (Good ve Huddleston, 1995;
Ruyter ve dig., 1998). Bu calismada, orijinal calismadan farkli olarak, 7’1i likert
Olcegi yerine, 5’1i Olgek kullamlmistir. CETSCALE, 1=kesinlikle katilmiyorum,
S5=kesinlikle katiliyorum seklinde diizenlenmistir.

Olgegin bu calismadaki uygulamasi icin, dlcekte yer alan ifadelerin gevirisi

daha once Tiirkiye’de uygulanmis olan ¢alismadan alinmistir (Kavak ve dig., 2004).

3.3.3 TUKETICILERIN GENEL URUN DEGERLENDIRMELERI
Ulke iiriinlerinin degerlendirilmesine yonelik yapilan bircok arastirma icinde,
onceki pek cok calismanin ortak noktasini ifade eder ve konuyu Ozetler nitelikte

olmasi sebebiyle Klein, Ettenson ve Morris (1998) ’in 6l¢egi kullanilmagtir.
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Genel iiriin degerlendirmeleri, iirtinlerin dikkatlice iiretilmis ve iyi bir iscilige
sahip olmasini, diger {iilkelerin benzer {iiriinlerine nazaran daha diisiik kaliteli
olmasini, yiliksek teknolojik gelismislik goOstermesini, genellikle akillica renk
kullanimina ve tasarimina sahip olmasini, genellikle oldukca giivenilir ve istenilen
siire kadar uzun Omiirli olmasin1 ve genelde Odenen paraya deger olmasini

belirlemeye yonelik degiskenler ile ol¢iilmiistiir.

3.3.4 SPESIFiK URUN IMAJI

Arastirma modelinde goriilecegi iizere spesifik iirlin imajinin tiiketicilerin
satin alma niyetlerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Spesifik {iriin imajinin 6l¢iimii
icin Nagashima (1970), Parameswaran ve Pisharodi (2002) ve Roth ve Romeo
(1992)’nun calismalarindan yararlanilmistir. Spesifik iiriin imaj1 toplam alt1 degisken
itibariyle ol¢iilmiistiir.

Spesifik iiriin imaj1, kotlarin yiiksek kaliteli olmasini, giizel tasarimina sahip
olmasini, rahat olmasini, uygun fiyathh olmasini, sik olmasini, tamamiyla tatmin

saglamasini belirlemeye yonelik degiskenler ile dl¢iilmiistiir.

3.3.5 TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETLERI

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin genel iirlin degerlendirmeleri, spesifik
iriin imaj1, tiiketici etnosentrik egilimi ve gosteris amach tiikketim egiliminden
etkilendigi diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin 6l¢iimii i¢in Dodds,
Monroe ve Grewal (1991)’in ¢alismasindan yararlanilmistir. Tiiketicilerinin satin

alma niyetleri toplam ii¢ degisken itibariyle dlctilmiistiir.
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Tiiketicilerin satin alma niyetleri, iiriinii satin alma ihtimalinin yiiksek
olusunu, iiriinii satin almay yiiksek diizeyde diisiinmeyi, {iriinii satin alma isteginin

yiiksek olusunu belirlemeye yonelik degiskenler ile olciilmiistiir.

3.3.6 TUKETICILERIN SOSYO-EKONOMIK VE DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI

Tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri, tiiketicilerin
cinsiyetleri, tiiketicilerin yaglari, tiiketicilerin egitim diizeyleri ve tiiketicilerin gelir

diizeyleri degiskenlerinden olusmaktadir.

Tablo 1’de aragtirma modelindeki degiskenlerin anketteki sorularla 6l¢iimleri
ve bu ol¢iimlerde yararlanilan kaynaklar gosterilmektedir.

Tablo 1 Olciimler

§ YARARLANILAN
DEGISKENLER OLCUM KAYNAKLAR

Gosteris amach tiiketim 1-18 soru arast Marcoux ve dig. (1997)

Etnosentrizm 19-35 soru arasi Shimp ve Sharma (1987)

Genel Uriin 2.boliim Klein, Ettenson ve Morris, (1998)

Degerlendirmeleri

Spesifik Uriin Imaj1 3.boliim Parameswaran ve Pisharodi
(2002), Roth ve Romeo(1993);
Nagashima (1970)

Satin Alma Niyeti 4.bolim Dodds, Monroe ve Grewal

(1991)
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3.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirmanin modeli ve amaclar1 ¢ercevesinde gelistirilen temel arastirma
hipotezleri asagidaki gibidir:

Genel Uriin Degerlendirmeleri - Satin Alma Niyeti

Ulke orijini etkisi, satin alma karar siirecinde digsal bir ipucu olarak
tiikketicinin kararimi etkileme giiciine sahiptir. Bu alanda yapilan bir¢ok arastirma,
tilkketici tutumlart iizerinde iilke orijininin Onemli etkisi oldugunu gostermistir
(Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1989; Spillan ve dig., 2007).

Tiiketicinin iilke orijini etksine bagh olarak gelistirdikleri iiriin hakkindaki
yargilar1 iiriine yonelik bir tutum sahibi olsa da, olmasa da satin alma niyetini
etkilemektedir. Bu yargilar {iriin degerlendirmesi ve iirline yoOnelik tutum
gelistirilmesinde bagimsiz bir degisken olarak gorev yapabilmektedir (Han, 1989).

Tiiketicilerin iilke orijini etkisine dayal1 olarak iiriinlere gelistirdikleri pozitif
ya da negatif algilarinin iirlinii satin alma niyetini etkilemesi beklenmelidir
(Balabanis ve dig., 2001). Yapilan bircok arastirmada tiiketicinin bu sekilde iiriin
degerlendirmesinin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir (Hui ve
Zhou, 2002; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003).

Uriinlere yonelik gelistirilen tutum ile bu iiriinleri satin alma niyeti arasindaki
iliski, iilke orijini iizerinde yapilan bir¢ok arastirmanin bulgulan icerisinde yer
almaktadir (Javalgi ve dig., 2005: 333). Dolayisiyla belirli bir iilkenin iiriinlerine
yonelik degerlendirmelerin bu iilkenin iiriinlerini satin alma niyetini de etkilemesi
beklenmelidir. Bu baglamda test edilen arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

Hipotez 1a: Tiiketicilerin Tiirk orijinli iiriinlere yonelik genel iiriin

degerlendirmeleri bu iiriinleri satin alma niyetleri iizerinde etkilidir.
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Hipotez 1b: Tiiketicilerin ABD orijinli {iriinlere yonelik genel iiriin

degerlendirmeleri bu iiriinleri satin alma niyetleri iizerinde etkilidir.

Spesifik Uriin imaji - Satin Alma Niyeti

Arastirmalarda, {iilke orijini etkisinin biiyiikliigliniin {iriin sinifina gore
degistigi bildirilmistir (Liefeld,1993).

Yapilan calismalar tiiketicilerin bir iilkenin tiim iiriinlerine kars1 aym algiya
sahip olmadiklarimi gostermistir. Tiiketicilerin farkli iilkelere ait iiriinlere iliskin
farkli imaj algilart vardir. Nagashima (1970) calismasinda, Japon is adamlarinin
Fransa’y1 kozmetik sektoriinde, Almanya’y: liikks otomobil iiretiminde, Amerika’y1
ucak ve bilgisayar sektoriinde iyi olarak algiladiklarini tespit etmistir. Roth ve
Romeo (1992) ise arastirmalarinda tiiketicilerin, belli {iriin siniflarinda iinleri olan
ilkelerin {irlinlerine yonelik satin alma niyetlerinin oldugunu bulmuslardir. Yani,
ilke orijini etkisi iiriin tiiriine gore degismektedir. Ayn1 zamanda iilke orijini etkisi
ilkeden iilkeye degismektedir.

Bunun yani sira, tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde marka adinin veya
imajimin 6nemi de ¢ok arastirilmugtir. Uriinle ilgili bilgisi olmayan tiiketiciler {iriiniin
kalitesi hakkinda bir fikir edinmek icin markasindan yola ¢ikmaktadir (Jacoby ve
dig., 1971). Marka imaj1 olumlu ise tiiketicilerin iiriin degerlendirmeleri de olumlu
olur. Pozitif imaja sahip markalara yonelik tiiketiciler pozitif tutum gelistirirler (Lee
ve Ganesh, 1999).

Eski Sovyet iilkelerindeki tiiketiciler lizerinde yapilan bir arastirmada, satin
alma kararlarinda iilke orijini ve marka adinin onemi incelenmistir. Caligmanin

sonuglari, satin alma kararlarinda Macarlarin iiriiniin i¢sel ozelliklerine odaklanirken,
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Rus ve Polonya tiiketicilerinin {iriiniin tiretim yerine 6nem verdiklerini gostermistir.
Marka adi, beklentilerin aksine, her ii¢ iilke acisindan karar alma siirecinde diger
ozelliklere gore daha az 6nemli olmustur (Ettenson, 1993).

Hizmet sektoriinde, tiiketicilerin kalite algilari, tutumlar ve satin alma
niyetleri {izerindeki iilke orijini ve marka adinin etkilerini inceleyen baska bir
calismanin sonuclarina gore ise, satin alma niyetleri iizerinde markanin iilke
orijininden daha etkili oldugu bulunmustur (Ahmed ve dig., 2002). Test edilen
arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 2a: Tiiketicilerin Mavi Jeans markasina yonelik imaj algilar1 bu
marka kot pantolon satin alma niyetleri iizerinde etkilidir.

Hipotez 2b: Tiiketicilerin Levi’s markasina yonelik imaj algilar1 bu marka

kot pantolon satin alma niyetleri iizerinde etkilidir.

Tiiketici Etnosentrizmi - Satin Alma Niyeti

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yerli iiriinleri tercih etmeleri ve ithal
iiriinlere Onyargili yaklagsmalaridir. Etnosentrik tiiketicilere gore yabanci iiriinleri
satin almak iilke ekonomisine zarar verdigi, is kaybina neden oldugu ve vatanseverce
olmadig1 i¢in yanhs bir davramstir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu durumda
tilketicinin etnosentrik egilimi ne kadar yiiksekse yabanci iiriin satin alma niyeti o
kadar diisiik ve yerli iirlin satin alma niyeti o kadar yiiksek olmaktadir. Bu iligki
bircok caligma (Cutura, 2006; Evanschitzky ve dig., 2008; Kavak ve Giimiisliioglu
2007; Klein ve dig., 1998; Kiiciikemiroglu, 1999; Nakos ve Hajidimitriou, 2007;

Shimp ve Sharma, 1987) ile desteklenmektedir.
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Buna ragmen, gelismis iilkelerde yliksek etnosentrizm seviyesi, bu iilkedeki
tiikketicilerin ilk ©nce yerli iriinleri ve daha sonra diger gelismis iilkelerin ve
gelismekte olan iilkelerin {riinlerini tercih etmeleri olarak tanimlanmaktadir
(Okechuku, 1994; Wang ve Lamb, 1983).

Diger taraftan, yabanci iiriinler yerli iiriinlerden daha kaliteli algilandiginda
etnosentrizmin yerli iiriinlere iliskin tutum iizerinde olumlu etkisi varken, yabanci
irtinlere iliskin tutum {tizerinde etkisi yoktur (Supphellen ve Rittenburg, 2001). Diger
bir ifadeyle, etnosentrik diizeyi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin yabanci iiriinlere
iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli farkliik bulunmamaktadir. Bunun
yaninda, Wang ve Chen (2004) yerli iiriinlerin algilanan imaj1 daha diisiik oldugunda
etnosentrizmin yerli {iriin satin alma niyeti {izerindeki pozitif etkisinin zayifladigin
belirtmektedirler. Yani yabanci iiriinlerin algilanan kalitesi daha yiiksek oldugunda
etnosentrizmin yabanci {iriin satin alma niyeti iizerindeki negatif etkisi azalmaktadir.
Benzer sekilde, Yelkur ve arkadaslar1 (2006) arastirmalarinda, etnosentrizmin az
gelismis iilkelerin triinlerini satin alma niyeti tizerinde negatif etkisi oldugu, gelismis
tilkelerin iiriinlerini satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi olmadiglr sonucuna
ulasmislardir. Ulke orijini etkisi ile ilgili calismalar gelismis iilkelerin iiriinlerinin
gelismekte olan iilkelerin iriinlerine gore daha olumlu degerlendirildigini ortaya
koymaktadir (Bilkey ve Nes, 1982; Huddleston ve dig., 2001; Kavak ve dig., 2004;
Verlegh ve Steenkamp, 1999; Yelkur ve dig., 2006).

Oyleyse, Yellkur ve arkadaslarinin (2006) calismalarinda ortaya konan
etnosentrizmin gelismis iilke ve az gelismis lilkede iiretilen tiriinler i¢in farklilagmasi
durumu yine iriliniin algilanan kalitesine baglanabilir. Diger bir ifadeyle,

etnosentrizmin daha az kaliteli algilanan az gelismis iilkelerin triinlerini satin alma
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niyeti iizerinde negatif etkisi oldugu, daha kaliteli algilanan gelismis iilkelerin
tirtinlerini satin alma niyeti {izerinde anlamh etkisi bulunmadig belirtilebilir. Test
edilen aragtirma hipotezi asagidaki gibidir:

Hipotez 3: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arastirmaya dahil edilen

irtinlerin satin alma niyetleri {izerinde etkilidir.

Gosteris amach tiiketim

Tiiketicilerin yabanci iiriin satin alma niyeti {izerinde etkili olan ancak az
sayida calismada incelenmis olan bir diger etken ise gosteris amacli tiiketimdir
(Marcoux ve dig., 1997). Gosteris amach tiikketim, tiiketicilerin zenginliklerini
sergilemek, statii ve prestij saglamak, bunlar1 giiclendirmek ve korumak amaciyla
yaptiklar1 tiiketimdir. Bu nedenle, insanlar satin alma gii¢lerini gostererek diger
insanlar1  etkilemek ve Dboylece onlarin goziinde sayginlik kazanmayi
amaglamaktadirlar. Marcoux ve arkadaslart (1997)’'min Polonya’da yiiriittiikleri
arastirmanin sonuclarina gore tiiketicinin gosteris amaclh tiikketim egilimi ne kadar
yiiksekse o kadar fazla Bati orijinli tiriinleri tercih etmektedir.

Gelismekte olan iilkelerde yabanci iiriinler statii sembolii olarak algilandigi
icin (Batra ve dig., 2000; Bearden ve Etzel, 1982; Ger ve dig., 1993; Marcoux ve
dig., 1997; Wang ve Chen, 2004) gosteris amacl tiiketim etnosentrizmin satin alma
niyeti iizerindeki etkisini etkileyebilmektedir. Etnosentrik tiiketiciler yerli ve yabanci
iriin tercihinde etnosentrik egilimleri ve gosteris amacl tiikketim arasinda catisma
yasayabilmektedir. $yle ki, etnosentrik tiiketici bir yandan zenginligini gostermek
icin yabanci iirlin satin almak istemekte, diger yandan bunun ahlaki olarak yanlig

oldugunu diisiinmektedir (Wang ve Chen, 2004).
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Wang ve Chen (2004) calismalarinda gosteris amagh tiikketimin, tiiketici
etnosentrizminin yabanci {irlin satin alma niyeti {iizerindeki negatif etkisini
zayiflattigin tespit etmislerdir. Bu baglamda test edilen arastirma hipotezi asagidaki
gibidir:

Hipotez 4: Gosteris amach tiiketimin, etnosentrik egilimler ile satin alma

niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkisi vardir.

3.5. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmaya, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri,
tiikketicilerin etnosentrik egilimleri, gosteris amacli tiiketim egilimleri, genel {iiriin
degerlendirmeleri, spesifik {iriin imaj1 algilar1 ve satin alma niyetleri dahil edilmistir.
Uriiniin  iiretildigi  iilkenin genel iiriin degerlendirmeleri itibariyle iiriin
degerlendirmeleri cesitli iirtin gruplarinda yapilabilmektedir. Bu arastirmada, iiriin
bazinda toplum icinde kullanilan iiriin kot pantolon ele alinmistir. Arastirmaya
gelismekte olan iilke olarak Tiirkiye, gelismis iilke olarak ise ABD dahil edilmistir.
Spesifik iiriin bazinda yerli marka olarak Mavi Jeans ve yabanci marka olarak Levi’s
markalar1 dahil edilmistir.

Calismada incelenen iiriin grubu asagidaki nedenlerden dolayi belirlenmistir:

1. Giyim gosteris amach iirlindiir. Gosteris amacl iiriinleri satin alma

niyeti lizerinde lilke orijini etkisinin yiiksek olacag diisiiniilmektedir.

2. Kot pantolon her yas grubuna hitap edebilen bir iiriindiir.

Calismada belirlenen spesifik iiriinlerin secilme nedenleri asagidaki gibidir:

1. Tiirkiye pazarinda bu markalar ortalama Kkiiltiir seviyesine sahip bir

kisi tarafindan bilinmektedir.

68



Arastirmanin uygulamasi Tiirkiye’de yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi
Ankara’da iiniversite okuyan tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda
elde edilecek bulgularin gerek pazarlama stratejisi konusunda karar almak
durumunda olan yoneticilere gerekse bu konuda arastirma yapacak olan

akademisyenler ve aragtirmacilara ¢alismalarinda faydali olmasi diisiiniilmektedir.

3.6. VERI VE BILGI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada, veri ve bilgilerin toplanmasinda kolayda oOrneklem yontemi
kullanilmistir. Anket formu hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili olarak gerekli literatiir
taramasi yapilmistir. Anket formu uygulanmadan Once sorularin anlasilirligini ve
cevap verme siiresini tespit edebilmek icin 60 kisiye 6n arastirma yapilmistir. On
arastirma sonucunda anket formunda gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anket
uygulamasina geg¢ilmistir.

Anketin yapisal uyumu acgisindan sorularin siralanmasi ve sayfa diizeni
tizerinde dikkatle durulmustur. Sayfa coklugunu onlemek amaciyla anket uzunlugu
karsimiza bir kisit olarak c¢ikmis fakat arastirma amacina uygunlugu acgisindan
sorularin ifade diizeyinde anlatimi zayiflatacak uygulamalardan uzak durulmaya
calisilmistir.

Sorularin ankette siralanmasi bakimindan, degiskenlerin ifade ettigi sorular
ayrt gruplar halinde bir arada olacak sekilde siralanmistir. Ankette ifadelere yonelik
net davraniglarin yansitilmasi bakimindan ¢ok noktali dl¢eklerden yararlanmistir.

Ifadeler 5°li likert 6lgegi kullanilarak 6lceklenmistir.
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3.7. VERI VE BILGILERIN ANALIZi
Aragtirmanin amact ve modeli dogrultusunda olusturulan arastirma
hipotezlerini test edebilmek amaciyla SPSS 18.0 (Statistical Package for Social
Sciences) paket programi kullanmilmistir. Veri analizlerinde asagida belirtilen
istatistiksel yontemler kullanilarak degerlendirme yapilmistir:
e Giivenilirlik Analizi,
e Korelasyon Analizi,

e Diizenleyici Degiskenli Coklu Regresyon Analizi.

3.8. ARASTIRMAYA KATILANLARIN SOSYO-EKONOMIK VE
DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerine iliskin
frekans ve yiizde dagilimlart agsagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 2 Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplan itibariyle Dagihmlar

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
18-23 268 71,1 71,1 71,1
24-29 98 26,0 26,0 97,1
30-35 6 1,6 1,6 98,7
36-41 3 ,8 ,8 99,5
42 ve iisti 2 5 5 100,0

Toplam 377 100.0 100.0

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin  yaslanni itibariyle dagilimlari
goriilmektedir. Buna gore, aragtirmaya katilanlarin %71,1°1 18-23 yaslar arasinda,
%26’s1 24-29 yaslar arasinda, %1,6’s1 30-35 yaslar1 arasinda, %0,8’1 36-41 yaslar

arasinda yer almaktadir. Arastirmaya katilanlardan 42 yas ve iistii olanlarin oran ise
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% 0,5°tir. Bu baglamda arastirma, {iniversite Ogrencilerinin bulunduklar1 yas
gruplarim1 kapsamaktadir.

Tablo 3 Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimlar:

. R Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde .
Yiizde
Erkek 163 432 43,2 432
Kadin 214 56,8 56,8 100,0
Toplam 377 100,0 100,0

Arastirmaya katilan toplam 377 kisinin demografik ozelliklerinden cinsiyet
dagilimlarina bakildiginda %56,8 oraninda kadin, %43,2 oraninda erkek

cevaplayicilarin yer aldigr goriilmektedir.

Tablo 4 Arastirmaya Katilanlarin (Aile) Aylik Toplam Gelirleri Itibariyle

Dagilimlan
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1000TL ve alt1 83 22,0 22,0 22,0
1001TL-2000 TL 112 29,7 29,7 51,7
2001TL-3000TL 94 24,9 24,9 76,7
3001TL-4000TL 45 11,9 11,9 88,6
4001TL ve iizeri 43 11,4 11,4 100,0
Toplam 377 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin (aile) aylik toplam gelir diizeyleri itibariyle
dagilimlar1 Tablo 3’de goriilmektedir. Bu baglamda, arastirmaya katilanlarin %22’si
1000TL ve altinda gelir diizeyine, %29,7’si 1001-2000 TL arasinda gelir diizeyine,
%24,9’u 2001TL-3000TL arasinda gelir diizeyine, %11,9’u 3001YTL-4000YTL
arasinda gelir diizeyine, %11,4’ti 4001YTL ve iizerinde gelir diizeyine sahiptir.
Tablo 3’den de goriilecegi iizere arastirmaya diisiik, orta ve yiiksek gelir diizeyine

sahip tiiketiciler dahil edilmistir.
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Tablo 5 Arastirmaya Katilanlarin Egitim Diizeyleri itibariyle Dagilimlari

.. A Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde .
Yiizde
Lise 13 3,4 3,4 3,4
Yiiksek Okul 5 1,3 1,3 4,8
Universite 325 86,2 86,2 91,0
Yiiksek Lisans ve iistii 34 9,0 9,0 100,0
Topl
oplam 377 100,0 100,0

Egitim acisindan deneklerin yarisindan fazlasinin {iniversite egitimi gordiigii

anlasilmaktadir.

3.9. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLERIN GUVENILIRLIiK
ANALIZLERI

Bu arastirmada, kullanilan ol¢eklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla
yaygin kullanilan yontemlerden biri olmasi nedeniyle Cronbach’s alfa katsayisi
yontemi kullanilmistir. Cronbach’s alfa katsayisi bire yaklastikca Olcegin igsel
giivenilirligi artmaktadir. Cronbach’s alfa katsayis1 i¢in alt sinir olarak kabul edilen
0,70 degeri baz1 kesfedici arastirmalar icin bu deger 0,60’a kadar diisebilmektedir
(Hair ve dig., 2005:118).

Arastirma kapsaminda kullanilan olceklerin giivenilirlik analizleri detayli
olarak incelenmistir. Bu amacla oncelikle her bir Olgcegin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri verilmis, daha sonra uygulanan giivenilirlik analizinin
istatistiki degerleri sunulmustur.

Oncelikle arastirmada tiiketicilerin gosteris amacl tiiketim egilimini ve
etnosentrik egilimini olcen Olgeklere giivenilirlik analizi uygulanmistir. Ardindan

arastirmaya katilanlarin genel iiriin degerlendirmelerini, spesifik iiriin imaj1 algilarim
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ve son olarak satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik Olgeklere giivenilirlik analizi

uygulanmustir.

3.9.1. GOSTERIS AMACLI TUKETIM OLCEGINE

GUVENILIRLIK ANALIZi

ILISKIN

Arastirmaya katilanlarin Gosteris amacli Tiiketim egilimi 18 degiskenle

Olctilmiistiir. Aragtirmaya katilanlarin Gosteris amagh Tiiketim egilimini 6lgen

Olcegine yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 6’da yer

almaktadir.

Tablo 6 Gosteris Amach Tiiketim Olcegine Yonelik Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

: Aritmetik Standart

Yadeler Ortalama Sapma
Gelismis iilke iiriinlerini kisisel imajimi artirmak igin alirim. 2,2016 1,21458
Gelismis tilke iirtinlerini bagkalarinda olmayan iiriinlere sahip olmak amaciyla 2,0531 1,18607
satin alirim.
Gelismis tilke iiriinlerini modaya uygun olmak i¢in satin alirim. 2,4085 1,22593
Geligmis tilke tirtinlerini kullanarak bagkalarina kendimi begendirmek isterim. 1,8249 1,13976
Gelismis iilke iiriinlerini kullandigimda kendimi daha 6nemli hissederim. 1,9602 1,22735
Arkadaslarimin ve meslektaslarimin sahip oldugu gelismis iilke iiriinlerine sahip 2,2706 1,25308
olmak isterim.
Komsularimda bulunan gelismis tilke iiriinlerine sahip olmak isterim. 2,0981 1,20875
Herkeste olan gelismis iilke iiriinlerine sahip olmak isterim. 2,2095 2,02540
Gelismis iilke iirtinlerini gosteris yapmak ve fark edilmek i¢in satin alirim. 1,7056 1,09437
Gelismis tilke iiriinleri sosyal statii semboliidiir. 2,5345 1,38144
Gelismis tilke iiriinleri basar1 ve prestijin semboliidiir. 2,3607 1,26422
Gelismis iilke iirtinleri zenginlik anlamina gelir. 2,6764 1,33540
Gelismis iilke iiriinlerini kullandigimda baskalarinin goziindeki degerim artar. 1,9761 1,18813
Gelismis tilke iiriinlerini kullandigimda bagkalarindan daha ¢ekici olurum. 18515 1,13184
Gelismis tilke iirtinlerin kullanimi, arkadaslarim ve meslektaslarim arasinda 2,1618 1,18404
popiilerlik kazandirir.
Gelismis tilke iiriinlerini kullanmak, bagkalarindan saygi gérmemi saglar. 1.9814 1,18374
Yeterli maddi imkanim olsa sadece gelismis iilke iiriinlerini satin alirim. 2,2042 1,35591
Gelismis iilke iiriinlerini sadece yerli iiriinlerden daha pahali oldugu icin satin 1,4350 ,92348
alirm.
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 37,9138 209,182 14,46313 18
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Gosteris amagh Tiiketim olcegine iliskin alfa katsayis1 degeri yani Ol¢egin

icsel tutarlilik oran1 0, 912’dir. Bu deger 6lgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.

39.2. TUKETICi ETNOSENTRiZMi  OLCEGINE

GUVENILIRLIK ANALIZi

ILISKIN

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri 17 degiskenle ol¢iilmiistiir. Tablo 7’de

Tiiketici Etnosentrizmi 0lce8ine yoOnelik aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri verilmistir.

Tablo 7 Tiiketici Etnosentrizmi Olcegine Yonelik Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Aritmetik  Standart

Hadeler Ortalama Sapma
Tiirk halki her zaman ithal tiriinler yerine Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir. 32095 1,49151
Sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir. 3,4881 1,47154
Tiirk yapimu tiriinleri satin almak, Tiirk ¢alisanlar1 korur. 3,9469 1,17480
Tiirk yapimu iiriinler her seyden 6nce gelir. 3.2467 1,39152
Yabanci iiriinleri satin almak Tiirkliige yakigsmaz. 1,9231 133366
Yabanci tirtinler satin almak dogru degildir. 1,9019 1,21752
Gercek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir. 2.0398 1,34323
Diger tilkelerin bizim tizerimizden zengin olmasina izin vermek yerine, Tiirkiye’de
tiretilmis tirtinler satin almaliyiz. 3,3210 1,40683
Her zaman Tiirk iriinlerini satin almak en iyisidir. 27268 1,41690
Zorunlu haller disinda, diger iilkelerden mal satin alim1 veya ticareti ¢cok az
olmalidir. 2,9496 1,39532
Tiirk isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu icin, Tiirkler yabanci
tiriinleri satin almamalidir. 2,8594 1,31839
Tiim ithal tirtinlerine engeller konulmalidir. 1,9602 1,20769
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk iiriinlerini desteklemeyi tercih
ederim. 3,0531 1,33979
Yabancilara, iiriinlerini Tiirkiye pazarinda bulundurma izni verilmemelidir. 2.0822 1,28664
Tiirk pazarina girisin azaltilmast icin yabanci iiriinler, yiiksek oranda
vergilendirilmelidir. 2,6313 1,35245
Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz tiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz. 3.0663 1,38509
Diger iilkelerde tiretilen iiriinleri satin alan Turkler, Tiirk halkinin igsizligine neden
olmakla sorumludurlar. 2,4164 1,34047

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 46,8223 251,162 15,84811 17
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Tiiketici Etnosentrizmi Olcegine iligkin alfa katsayist degeri 0, 932 olarak
bulunmustur. Elde edilen yiiksek alfa degeri 0©lcegin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

3.9.3. GENEL URUN DEGERLENDIRMELERI OLCEGINE iLiSKIN
GUVENILIRLIK ANALIZi
Arastirmaya katilanlarin genel iriin degerlendirmelerine iligskin algilart 6
degiskenle olgiilmiistiir. Tablo 8°de ve 9°da, Genel Uriin Degerlendirmeleri 6lcegine
yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 8 Genel Uriin Degerlendirmeleri Olcegine Yonelik Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri (TURKIYE)

Aritmetik  Standart

Ifadeler Ortalama  Sapma

Tiirkiye'de iiretilen iirtinler dikkatlice iiretilmistir ve iyi bir is¢ilige 3.0106 1,02620

sahiptir.

T}ir}gye d§ ijr.et.llen tirtinler, diger tilkelerin benzer iiriinlerine nazaran daha 2.5544 1.13823
diisiik kalitelidir.

Tiirkiye'de iiretilen iirtinler yiiksek teknolojik gelismislik gosterir. 2,6976 ,96691

Tiirkiye'de iiretilen iiriinler genellikle akillica renk kullanimina ve
tasarimina sahiptir.

Tiirkiye'de iiretilen iiriinler genellikle oldukca giivenilirdir ve istenilen
siire kadar uzun omiirliidiir.

2,9072 ,99700

2,7188 1,12538

Tiirkiye'de iiretilen iiriinler genelde 6denen paraya deger. 2,8859 1,12526
Ornek Ortalama  Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 17,6658 20,069 4,47983 6

Tablo 9 Genel Uriin Degerlendirmeleri Olceginin Giivenilirlik Analizine iliskin

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri (ABD)

ifadeler Aritmetik Standart

Ortalama Sapma
Arn.erllka da iiretilen iiriinler dikkatlice tiretilmistir ve iyi bir is¢ilige 2.9416 105528
sahiptir.
Amerika'da iiretilen {iriinler, diger iilkelerin benzer iiriinlerine nazaran
daha diisiik kalitelidir. 2,3660 101516
Amerika'da tiretilen iiriinler yiiksek teknolojik gelismislik gosterir. 3,4138 1,15022
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Amerika'da iiretilen iiriinler genellikle akillica renk kullanimina ve

o 3,2653 1,12689
tasarimina sahiptir.
Amerika'da iiretilen Uiriinler genellikle oldukca giivenilirdir ve
istenilen siire kadar uzun Omiirliidiir. 3,0902 1,08045
Amerika'da tiretilen iirlinler genelde 6denen paraya deger. 3,0451 1,10876
Ornek Ortalama  Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 19,3899 20,802 4,56096 6

Tiirkiye Genel Uriin Degerlendirmeleri lcegine iliskin alfa katsayisi degeri

yani 6lcegin igsel tutarlilik oran1 0, 793’diir ve ABD Genel Uriin Degerlendirmeleri

Olcegine iliskin alfa katsayis1 degeri 0, 788’dir.

3.9.4. SPESIFiK URUN iMAJI OLCEGINE iLiSKiN GUVENILIRLIiK

ANALIZI

Arastirmaya katilanlarin spesifik iiriin imajina iliskin algilar1 6 degiskenle

ol¢iilmiistiir. Tablo 10’da ve 11°de, Spesifik Uriin Imaji 6lgegine yonelik aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 10 Spesifik Uriin imaji Olcegine Yonelik Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri (Mavi Jeans)

i i Sinta
Mavi Jeans marka kotlar yiiksek kalitelidir. 3,6525 1,15487
Mavi Jeans marka kotlar giizel tasarimina sahiptir. 3,7347 1,08112
Mavi Jeans marka kotlar rahattir. 3,6207 1,09734
Mavi Jeans marka kotlar uygun fiyathdir. 2,2785 1,19813
Mavi Jeans marka kotlar siktir. 3,5491 1,11248
.I.\/Iavi Jeans marka kotlar tamamiyla tatmin saglar. 3,1883 1,20021
anek Ortalama Varyans  Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 20,0239 27,752 5,26803 6

Tablo 11 Spesifik Uriin imaji Olcegine Yonelik Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri (Levi’s)

e et S
Levi’s marka kotlar yliksek kalitelidir. 3,6870 1,17721
Levi’s marka kotlar giizel tasarimina sahiptir. 3,6790 1,11346
Levi’s marka kotlar rahattir. 3,5968 1,09728
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Levi’s marka kotlar uygun fiyathdir. 2,3156 1,22630

Levi’s marka kotlar siktir. 3,5279 1,11560

Levi’s marka kotlar tamamiyla tatmin saglar. 3,2732 1,17017
Ornek Ortalama Varyans  Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 20,0796 28,153 5,30596 6

Mavi Jeans Spesifik Uriin Imaji 6lcegine iliskin alfa katsayis1 degeri yani
olgegin icsel tutarlilik oran1 0, 862°dir ve Levi’s Spesifik Uriin Imaj1 6lcegine iliskin

alfa katsayis1 degeri 0,861 dir.

3.9.5. SATIN ALMA NiYETi OLCEGINE iLiSKiN GUVENILIRLiK
ANALIZi
Arastirmaya katilanlarin satin alma niyetleri iic degiskenle Olciilmiistiir. Tablo
12°’de ve 13°de, Satin Alma Niyeti 0lcegine yonelik aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri verilmistir.

Tablo 12 Satin Alma Niyeti Olcegine Yonelik Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri (Mavi Jeans)

Aritmetik Standart

Ifadeler Ortalama  Sapma
Mavi Jeans marka kot satin alma ihtimalim yiiksektir. 3,0822 1,30308
Mavi Jeans marka kot satin almayi yiiksek diizeyde diistintiriim. 3,0796  1,28163
Mavi Jeans marka kot satin alma istegim yiiksektir. 3,1034  1,33385
f)rnek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri  9,2653 13,382 3,65808 3

Tablo 13 Satin alma Niyeti Olcegine Yonelik Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri (Levi’s)

Aritmetik Standart

Ifadeler Ortalama  Sapma
Levi’s marka kot satin alma ihtimalim yiiksektir. 2,8780 1,22517
Levi’s marka kot satin almay: yiiksek diizeyde diistiniiriim. 2,8912  1,21004
Levi’s marka kot satin alma istegim yiiksektir. 2,9231 1,30340
anek Ortalama  Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 8,6923 12,128 3,48260 3
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Mavi Jeans Satin Alma Niyetini 6lgmeye yonelik iic degiskenden olusan
Olcegin alfa katsayis1 degeri 0,926’dir ve Levi’s Satin Alma Niyeti Olcegine iliskin
alfa katsayis1 degeri 0,923 diir.

Biitiin olgekler icin Cronbach Alpha degerinin yiiksek diizeyde c¢ikmasi

arastirmanin giivenilirliginin oldukga yiliksek oldugu sonucuna ulasilmstir.

3.10. KORELASYON ANALIZI

Arastirmada ele alinan degiskenler arasi birebir iligkileri gormek icin ilk
olarak korelasyon analizeri yapilmistir. Iki degisken arasindaki hesaplanan bir
korelasyon katsayisi; (a) Kuvvet (diisiik: O - 0,30, orta: 0,30 - 0,70, yiiksek: 0,70 - 1),
(b) Yon (pozitif-negatif), (c) Ac¢iklanan varyans, (d) Istatistiksel anlamlilik ve (e)
Pratik anlamlilik agisindan yorumlanabilir (Biiyiikoztiirk, 2005: 31-32).

Analiz i¢in kullamilan tiim o©lcekler i¢in korelasyonlar hesaplandiginda
asagidaki tablolara ulasilmistir.

Tablo 14: Olcekler Arasi Korelasyonlar (Tiirkiye)

Olgekler A.O S.S 1 2 3 4 5

1.TRGUimaj1 2,7958 67906 1 1347 518" -,012 ,024
2.MaviSUImaji 33373 87800 1 ,085 ,010 6627
3.Etnosentrizm 2 7543 ,93224 1 -,093 ,055
4.Gosteris 2,1063 ,80351 1 ,031

5.Mavi Satin

3,0884 1,21936
Alma Niyeti

A.O:Aritmetik Ortalama, S.S.: Standart Sapma;
** (0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 14’ de Tiirkiye ve Tiirk orijinli markas1 Mavi Jeans i¢in 6lgeklerden
elde edilen degiskenler arasi korelasyon analizleri gosterilmektedir. Tiirkiye icin
degiskenler aras1 korelasyon tablosu incelendiginde Tiirkiye Genel Uriin

Degerlendirmeleri degiskeni ile Mavi Spesifik Uriin Imaji (r=0,134) ve Etnosentrizm
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(r=0,518) degiskenleri arasi korelasyon katsayilarinin 0,01 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli olduklar1 goriilmektedir. Tiirkiye Genel Uriin Degerlendirmeleri
degiskeni ile Spesifik Uriin Imaji ve Etnosentrik egilim degiskenleri aras1 ikili
iliskiler incelendiginde pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Mavi
Spesifik Uriin Imaji degiskeni ile Mavi Satin Alma Niyeti (r=0,662, p< 0,01)
degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir iligki tespit
edilmistir.

Tablo 15: Olcekler Arasi Korelasyonlar (ABD)

A.O S.S 1 2 3 4 5
1.ABDGUimaji 3,0203 74834 1 2917 -,039 286" L1297
2.LevisSUimaj 3,3466 ,88433 1 -,098 ,095 5577
3 Etnosentrizm 2,7543 93224 1 093 -152"7
4.Gosteris 2,1063 ,80351 1 1757
5.Levis Satin 2.8974 1.16087 1

Alma Niyeti

A.O:Aritmetik Ortalama, S.S.: Standart Sapma;
*% (0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli; * 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 15°de ABD ve ABD orijinli markas1 Levi’s i¢in ol¢ceklerden elde edilen
degiskenler aras1 korelasyon analizleri tablosu incelendiginde Genel Uriin
Degerlendirmeleri degiskeni ile Levi’s Spesifik Uriin imaji (r=0,291) ve Gosteris
amaclh Tiiketim egilimi (r=0,286) degiskenleri aras1 korelasyon katsayilarinin 0,01
diizeyinde, Levi’s Satin Alma Niyeti (r=0,129) degiskeninin 0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli olduklar1 goriilmektedir. Genel Uriin Degerlendirmeleri
degiskeni ile Levi’s Spesifik Uriin Imaji ve Gosteris amaglh Tiiketim egilimi
degiskenleri arasi ikili iligkiler incelendiginde pozitif yonlii bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Levi’s Spesifik Uriin Imaj1 degiskeni ile Levi’s Satin Alma Niyeti
(r=0, 557, p < 0,05) degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli orta kuvvetli

pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Etnosentrizm egilimi degiskeni ile Levi’s
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bir iligskinin oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle e azalmasi digerinin artmasi
sonucunu dogurmaktadir. Gosteris amacli Tiiketim egilimi ile Levi’s Satin Alma
Niyeti (r= 0,175, p < 0,01) degiskenleri arasinda da istatistiksel olarak anlaml1 pozitif

yonlii bir iliski bulunmustur.

3.11. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Sekil 3’te sunulan arastirma modelini test etmek amaci ile hem Tiirkiye ve
Tiirk orijinli Mavi Jeans markasi i¢in hem de ABD ve ABD orijinli Levi’s markasi
icin diizenleyici degiskenli c¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Olusturulan
regresyon denklemi ele alinan degiskenlerin satin alma niyeti iizerine dogrudan ve
diizenleyici etkilerini gostermektedir. Yapilan analizlerde bagimsiz degiskenler
Genel Uriin Degerlendirmeleri, Spesifik Uriin Imaji ve Tiiketici Etnosentrizmidir.
Gosteris Amacli Tiiketim, Tiiketici Etnosentrizmi ile Satin Alma Niyeti arasindaki
iliskide diizenleyici degisken olarak modele dahil edilmistir. Bagimli degisken ise
Satin Alma Niyetidir.

Yapilan modellerin 6zeti agagidaki tablolarda sunulmaktadir:

Tablo 16 Model Ozeti (Tiirkiye, Mavi Jeans)

Model R R2 Dizeltilmis R | 71 g4 Hatast
Kare
1 ,666" 444 ,439 ,91309
2 668" 446 440 91249
Degisim Istatistikleri
R Karedeki F Degisimi sdl sd2 F Deg. Degisim
Degisim
444 99,182 3 373 ,000
,002 1,488 1 372 ,223

a Belirleyiciler: (Sabit), MAVIIMAJ, ETNOSENTRIZM, TURKIYE URUN DEGERLENDIRME
b Belirleyiciler: (Sabit), ), MAVIIMAJ, ETNOSENTRIZM, TURKIYE URUN DEGERLENDIRME,
ETNOSENTRIZM X GOSTERISTUKETIMI
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Tablo 16’da sunulan tiim veriyle yapilan analiz sonuglarina gore Tiirkiye ve

Tiirk orijinli Mavi Jeans markas1 icin genel iiriin degerlendirmeleri, spesifik iiriin

imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini

gosteren regresyon orani 0, 666’ tir ve bu ii¢ bagimsiz degisken satin alma niyetinde
degisimlerin % 43,9 unu aciklamaktadir.

Gosteris amach tiiketim diizenleyici degisken olarak modele eklendiginde

modelin aciklama giicii 0,002 artis goOstermektedir ve satin alma niyetinde

degisimlerin % 44’iinii agiklamaktadir.

Tablo 17°de ABD ve ABD orijinli Levi’s markas1 i¢in yapilan analiz
sonuglart sunulmaktadir:

Tablo 17 Model Ozeti (ABD, Levi’s)

Model R R2 Duzeltilmis R 1 . 1d. Hatast
Kare
0,567" 0,322 0,316 0,95998
0,577 0,333 0,326 0,95335
Degisim Istatistikleri
R Karedeki o < o

Degisim F Degisimi sd1 sd2 F Deg. Degisim
,322 58,941 3 373 ,000
,011 6,207 1 372 ,013

a Belirleyiciler: (Sabit), LEVISIMAJ, ETNOSENTRIZM, ABD URUNDEGERLENDIRME
b Belirleyiciler: (Sabit), LEVISIMAJ, ETNOSENTRIZM, ABD URUN DEGERLENDIRME,
ETNOSENTRIZM X GOSTERIS TUKETIMI

Tablo 17°e gore ABD ve ABD orijinli Levi’s markas: icin genel iiriin
degerlendirmeleri, spesifik iiriin imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi degiskenlerin satin
alma niyeti iizerindeki etkisini gosteren regresyon orani 0, 567’ dir ve bu ii¢ bagimsiz

degiskenin satin alma niyetinde degisimlerin % 31,6’ sim1 agiklamaktadir.
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Gosteris amagh tiiketim diizenleyici degisken olarak modele eklendiginde
modelin aciklama giicii 0,011 artis gostermektedir ve satin alma niyetinde
degisimlerin % 32,6’sim1 agiklamaktadir.

Asagidaki tablolarda kurulan modellerin anlamlilik testlerinin sonuglar1 yer
almaktadir:

Tablo 18 Diizenleyici Etki Anlamhlik Testi (Tiirkiye, Mavi Jeans)

Mode Topiam | Deecesi | Kare | T P
1 | Reg. 248,072 3 82,691 99,182 ,000*
Kalan 310,981 373 0,834
Top. 559,053 376
2 | Reg. 249311 4 62,328 74,856 ,000”
Kalan 309,742 372 0,833
Top. 559,053 376

Tablo 19 Diizenleyici Etki Anlamlilik Testi (ABD, Levi’s)

Kareler Serbestlik | Ortalama

Model Toplanu Derecesi Kare F P
1 | Reg. 162,956 3 54,319 58,941 ;000"
Kalan 343,745 373 ,922
Top. 506,701 376
2 | Reg. 168,597 4 42,149 46,375 ,000°
Kalan 338,104 372 909
Top. 506,701 376

Kurulan modeller istatistiki acidan anlamli bulunmustur (sirasiyla Tiirkiye
orijinli Mavi Jeans markas1 icin F=99,182; F=74,856; p=0,000 <0,001 ve ABD
orijinli Levi’s markasi i¢in F=58,94; F=46,375; p=0,000 <0,001).

Tablo 20’de Tiirk orijinli Mavi Jeans markasi i¢in regresyon analizinin
sonuglart sunulmustur. Regresyon analizinde standardize katsayilarin kullanilmasinin
sonuglarinin yorumlanmasi acisindan daha uygun oldugu belirtilmektedir (Allison,
1999; Weinberg ve Abramowitz, 2002). Bu baglamda, calismada yapilan regresyon

analizi sonuclarinda standardize katsayilar (Beta) sunulmus ve sonuglar bunlara gore
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yorumlanmustir. Bunun yani sira tabloda yer alan P degerleri degiskenlerin anlamlilik
diizeylerini, VIF (variance inflation factor) ve Tolerans degerleri ise degiskenler arasi
iliskide yiiksek korelasyonun test acisindan bir problem olup olmadigim
gostermektedir. Genel kural olarak 10’un altindaki VIF degerleri problem

olmadiginin bir isareti olarak kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 1996).

Tablo 20 Bagimh Degisken: Mavi Jeans Marka Kot Pantolon Satin Alma Niyeti

Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

Std. Edilmemis Standardize Collinearity
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar o Istatistikleri
o t-degeri P
degiskenler
B Std.Hata Beta Tolerans VIF
1 Sabit 0,271 0,256 1,059 0,290
ETNOSENTRIZM 0,057 0,059 0,044 0,969 0,333 0,724 | 1,382
TURKIYE URUN
DEGERLENDIRME | -0,159 0,082 -0,089 -1,955 0,051 0,982 | 1,019
MAVIIMAJ 0,931 0,054 0,670 17,191 0,000 0,731 | 1,367
2 Sabit 0,257 0,256 1,005 0,315
ETNOSENTRIZM 0,017 0,068 0,013 0,243 0,808 0,722 | 1,384
TURKIYE URUN
DEGERLENDIRME | -0,163 0,082 -0,091 -2,003 0,046 0,981 | 1,020
MAVIIMAJ 0,928 0,054 0,669 17,156 0,000 0,554 | 1,804
ETNOSENTRIZM X
GOSTERISTUKETIM | 0,025 0,021 0,057 1,220 0,223 0,678 | 1476

Bagimli degisken: SATIN ALMA NIYETI

Bagimsiz degiskenlerin satin alma niyeti iizerinde etkisindeki Onem sirasi
spesfik  iirlin  imaj1  (B=0,669), etnosentrizm (B=0,013) ve genel {iriin
degerlendirmeleri (B=-0,091) seklindedir. Analiz sonuglar1 spesifik iirin imajinin
satin alma niyeti tizerinde etkisinin (f =0,669, p<0,001) istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Ayrica, gosteris amacgh tiiketimin modele eklenmesiyle
genel iiriin degerlendirmeleri degiskenin beta degerinin istatistiksel olarak anlamli

hale geldigi goriilmektedir (B=-0,091, p <0,05). Buna gore tiiketicinin gosteris amacl
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tilketim egilimi artikca Tiirk {iriinlerinin degerlendirmeleri satin alma niyetini negatif
etkileyecektir.

Bununla beraber gosteris amacl tiiketimin etnosentrizm ile satin alma niyeti
arasindaki iligkide diizenleyici etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (
=0,057, p=0, 223 > 0, 05).

Sekil 4 Mavi marka kot pantolon satin alma niyeti regresyon analizinin

sonucunda ortaya c¢ikan nihai goriiniimii ortaya koymaktadir.

GENEL URUN
DEGERLENDIRMELERI

t=-2,003 %

SATIN ALMA

=17,156* NIiYETi

SPESIFiK URUN
iIMAJI

GOSTERIS
AMACLI TUKETIiM

*p<0,001, **p <0, 05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli.
Sekil 4 Mavi Jeans Marka Kot Pantolon Satin Alma Niyeti Arastirma Modelinin

Goriiniimii

Mavi Jeans marka kot pantolon satin alma niyeti regresyon analizlerinin
sonuglarina gore tiiketicilerin satin alma kararlarinda en ¢ok marka imajina énem
verdikleri ortaya ¢ikmustir. Ayrica Tiirkiye genel iiriin degerlendirmelerinin Mavi
Jeans marka kot pantolon satin alma niyetini negatif etkiledigi bulunmustur.

ABD orijinli Levi’s markasi i¢in yapilan regresyon analizinde de ayni yontem

izlenmistir. Tablo 21’de regresyon analizinin sonuglar1 sunulmustur:
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Tablo 21 Bagimh Degisken: Levi’s Marka Kot Pantolon Satin Alma Niyeti
Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

Std. Edilmemis Standardize Collinearity
K 1 T . . .
Bagimsiz degiskenler BKatsayllagt d atsayrar t-degeri P Istatistikleri
Haté Beta Tolerans VIF
1 Sabit 0,956 0,298 3,213 0,001
ETNOSENTRIZM 0,123 | 0,053 -0,099 2,302 0,022 | 0915 | 1,093
ABD URUN
DEGERLENDIRME -0,058 | 0,069 -0,037 -0,836 0,404 | 0,908 | 1,102
LEVISIMAJ 0,733 | 0,059 0,559 | 12482 0,000 | 0,990 | 1,010
2 Sabit 1,027 | 0,297 3,458 0,001
ETNOSENTRIZM 0218 | 0,065 0175 | -3336 0,001 | 03855 | 1,169
ABD URUN
DEGERLENDIRME -0,103 1 0,071 0,066 | -1.451 0,148 | 0907 | 1,102
LEVISIMAJ 0,736 | 0,058 0,561 12,617 0,000 | 0654 | 1529
ETNOSENTRIZM X
GOSTERISTURETIMI 0,055 | 0,022 0,133 2,491 0,013 | 0633 | 1,580
Bagimli degisken: SATIN ALMA NIYETI

Tablo 21°de yer alan VIF ve Tolerans degerleri bagimsiz degiskenler arasi
coklu bagint1 probleminin olmadigina isaret etmektedir.

Analiz sonuglar1 spesifik iiriin imajinin (f =0,559, p<0,001) ve tiiketici
etnosentrizminin (f =-3,336, p<0,01) satin alma niyeti {izerindeki etkilerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Gosteris amach tiiketim 1ile ilgili analiz sonuglarinda da gosteris amach
tilketimin etnosentrizm ile satin alma niyeti arasindaki iliski iizerindeki diizenleyici
etkisi istatistiksel olarak anlamli ¢cikmustir (f =0,133, p<0,05).

Sekil 5 Levi’s marka kot pantolon satin alma niyeti regresyon analizinin

sonucunda ortaya ¢ikan nihai goriiniimii ortaya koymaktadir:

85




GENEL URUN
DEGERLENDIRMELERi

SATIN ALMA

SPESIFiK URUN
iMAJI

t=12,617*

A 4

NIiYETI
t=-3,336%*

t= 2,49 w5+

GOSTERIS
AMACLI TUKETIM

*p<0,001, **p<0,01, ***p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli.

Sekil 5 Levi’s Marka Kot Pantolon Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu

Levi’s marka kot pantolon satin alma niyeti regresyon analizlerinin
sonuclarina gore tiiketicilerin satin alma kararlarinda en ¢ok marka imajina énem
verdikleri ortaya ¢ikmustir. Ayrica analiz sonuclar tiiketici etnosentrizminin Levi’s
marka kot pantolon satin alma niyetini negatif etkiledigi gostermektedir. Gosteris
amaclh tiiketim ile 1ilgili analiz sonuglarina gore gosteris amacli tiiketimin
etnosentrizm ile satin alma niyeti arasindaki iliski {izerindeki diizenleyici etkisi

vardir.
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SONUC

Bugiinlerde tiiketim sembol ve gostergelerin yer aldigi kiiltiirel ve sosyal
siire¢ olarak degerlendirilebilir. Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri sadece maddi yararlar
icin degil aym1 zamanda sembolik anlamlara sahip olduklari i¢in de tiiketirler.

Gecmisten giiniimiize tiiketici, bir yandan hayatin1 devam ettirecek iiriin ve
hizmetleri satin alirken bir yandan da toplumsal statiisiinii kanitlayacak ve kendisine
sayginlik kazandiracak tiiketim harcamalarindan vazge¢gmemektedir (Veblen, 2005).
Buna gore insanlar pek ¢ok iiriinii satin alirken onlarin tagidiklari semboller yaninda,
iletisimde bulunduklar: kisi ya da gruplar tarafindan goriilmesini de arzu ederler. Bir
diger ifadeyle, satin alinan iirlinlerin gosterise konu olmalari, sergilenmeleri de
amaclanir. Gosteris amaciyla yapilan tiikketimde {riinler daha cok sembolik
ozelliklere gore degerlendirilmektedir. Yani iriinlerin icsel nitelikleri ikinci plana
atilmaktadir. Boyle bir durumda, toplum i¢inde tiiketilen iiriinlerin statiisii iiriiniin
icsel oOzelliklerinden degil, iilke orijini ve marka imaji gibi digsal ipuclarindan
gelmektedir (Marcoux ve dig., 1997; O’Cass ve Frost, 2002; O’Cass ve McEwen,
2004; Wang ve Chen, 2004).

Bu yoniiyle tiiketicilerin yalnizca objektif davranislarini degil, aym1 zamanda
subjektif tutum ve davraniglarinin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Uluslararasi
pazarlarda, tilkelerin diger iilkeler nezdinde sahip olduklar1 farkli imajlar yiiziinden
tilkketiciler bazen objektif degerlendirmelerinden uzaklasarak siibjektif faktorlerin
etkisinde satin alma kararlarim1 verebilmektedirler.

Literatiir taramas1 sonucunda, gosteris amach tiiketim ve iilke orijini etkisi
arasindaki iligkiler az sayida calismada incelendigi dikkat cekmektedir. Gosteris

amach tiiketim iizerine yapilan calismalar incelendiginde, ¢ogu zaman gosteris
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amach tiikketim ile statii tiikketimi, demografik ozellikler, farkli kiiltiirde yasama,
sosyal smif, benlik kavrami ve materyalizm arasindaki iliskilerin arastirildig
goriilmektedir.

Bu calismanin amaci iilke orijininin, tiiketici etnosentrizminin ve gosteris
amach tiiketimin kot pantolon satin alma niyeti {izerindeki dogrudan ve diizenleyici
etkilerinin belirlenmesidir. Bu etkiler gelismekte olan bir iilke olarak degerlendirilen
Tiirkiye iizerinde uygulama yapilarak incelenmistir. Calismada gerekli olan veri,
kolayda oOrneklem yontemiyle Ankara’da okuyan tiiketicilerden elde edilmistir.
Uygulama sonucunda 377 soru kagidina ulagilmistir.

Veri toplama aracit olarak kullanilan anket, tiiketicilerin gosteris amacli
tiketim  egilimlerini, etnosentrik  egilimlerini, tiiketicilerin  genel {iriin
degerlendirmelerini, spesifik iiriin imaj1 algilarini, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
ve tiiketicilerin sosyo-ekonomik o©zelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan
olusmaktadir.

Calismada, arastirma hipotezlerinin test edilmesinden Once Olceklerin
giivenilirlikleri analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Olgeklerin yiiksek giivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Sonra degiskenler arasi birebir iliskileri gdrmek
amaciyla korelasyon analizleri yapilmistir. Calismada hipotezlerin test edilmesi
amaciyla diizenleyici degiskenli coklu regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirmanin bulgulari, Tiirkiye ve Tiirk orijinli Mavi Jeans markas: icin
genel iiriin degerlendirmelerinin (f =-0,091, p<0,05) ve spesifik iiriin imajinin satin
alma niyeti iizerindeki etkisi (B =0, 669, p<0,001) istatistiksel olarak anlamli oldugu
gostermektedir. Gosteris amach tiikketimin diizenleyici etkisi istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ¢ikmamistir. Bu sonuglara gore iriinlerin gosterise konu olmalari
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durumunda tiiketiciler iiriinlerin icsel Ozelliklerine degil, marka imaji gibi dissal
ozelliklerine onem verdikleri ortaya cikmistir. Diger bir ifadeyle, gosteris amagh
tiikketim yapan tiiketiciler iiriin ve hizmetlerden ¢ok marka ve imajlari tilketmektedir.
Ayrica tiiketicilerin Tiirk {iriinlerin degerlendirmeleri yerli marka satin alma niyetini
negatif etkilemektedir. Buna gore Tiirk tiiketicilerin yerli iiriinleri olumsuz
degerlendirdikleri sonucuna varilmistir. Dolayisiyla, Tiirk firmalarin pazarlama
stratejilerinde daha ¢cok marka iizerine vurgu yapilmasi 6nerilmektedir.

ABD ve ABD orijinli Levi’s markas1 i¢in ¢alismanin bulgulari, spesifik iiriin
imajimin (B =0, 561, p<0,001) ve tiiketici etnosentrizminin (f =-3,336, p<0,01) satin
alma niyeti iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli oldugu gostermektedir.
Bunun yan1 sira gosteris amach tiiketimin diizenleyici etkisi de istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir (f =0,133, p<0,05). Levi’s marka kot pantolon satin
alma niyeti regresyon analizlerinin sonuclarina gore tiiketicilerin ABD orijinli
riinlerin imaj1 satin alma niyeti iizerinde etkili degildir. Tiirkiye ve Tiirk orijinli
Mavi Jeans markas: i¢in ¢ikan sonuclara benzer sekilde, tiiketicilerin satin alma
karar1 verirken en cok marka imajma onem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Bagka bir
ifadeyle, gosteris amach tiikketim yapan tiiketiciler satin alma kararlarinda iiriinlerin
orijin lilkelerine bakmaksizin markalar1 degerlendirmektedir. Arastirma, isletmelerin
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde, imajlarin onemini bir kez daha ortaya
koymaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin Levi’s marka kot pantolon satin alma niyetini
negatif etkiledigi bulunmustur. Yani, etnosentrik tiiketiciler yabanci iirlin satin
almanin yanlis bir davranis oldugu diisiinmektedirler. Gosteris amach tiiketim ile

ilgili arastirmanin bulgularina gore gosteris amacl tiikketimin etnosentrizm ile satin
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alma niyeti arasindaki iligkide diizenleyici rol oynadigini ortaya ¢ikmistir. Baska bir
deyisle, etnosentrik tiiketici bir yandan zenginligini gostermek icin yabanci iiriin
satin almak istemekte, diger yandan bunun ahlaki olarak yanlis oldugunu
diisinmektedir. Bu bulgular, gelismekte olan iilkelerde yabanci veya yerli iiriinleri
satin alma karar1 verme durumunda tiiketicilerin tutum ve davranigsal niyetlerinin
tahminine iligkin literatiire katki saglayacaktir.

Bunun yani sira Ankara’daki Ogrencileri iizerinde yapilan bu arastirmanin
sonuglart literatiirdeki ¢ogu calismanin bulgular ile tutarlidir. Gosterise yonelik
tilketimde, tiiketiciler iirlin ve hizmetlerden daha c¢ok marka ve imajlar
tilkketmektedirler. Servetlerini gostermek isteyen tiiketiciler prestij ve statii saglayan
iirin ve markalar1 tercih etmektedirler. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde
tiikketiciler, yabanci iiriinleri prestij, kalite ve statii ile iliskilendirdikleri icin ithal
irinleri tercih etme egilimindedirler. Calismanin, mevcut literatiir bulgulan ile
uyumlu sonuglar1 nedeniyle, literatiiriinn zenginlestirilmesine katki saglayacagi, ayn
zamanda da ilke orijininin, tiiketici etnosentrizminin ve gosteris amagli tiikketimin
satin alma niyeti {iizerindeki etkilerine acgiklama getirme niteliginde olacagi
diistiniilmektedir.

Ozetle, bu calisma ile iilke orijini etkisine gore genel (iiriin
degerlendirmelerinin ve spesifik {irlin imajinin, tiiketici etnosentrik egilimlerinin ve
gosteris amach tiiketimin satin alma niyeti iizerindeki dogrudan ve diizenleyici
etkileri belirlenmistir. Gozlemlenen etkilesimin etkileri, gelismekte olan iilke
pazarlarina girmek isteyen ¢okuluslu firmalarin pazarlama kararlarinda 6nemli bir
faktor olacag diisiiniilmektedir. Ornegin, giyim daha cok gosteris amach tiiketim ile

iliskili olan bir iirlin grubudur ve satin alma kararlarinda ithal tiriinlerin yiiksek kalite
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ve prestij imajiyla iligkilendirilmesi olasilig1 daha yiiksektir (Batra ve dig.,2000).
Aragtirma bulgularinin  6zellikle, fiyatlandirma ve konumlandirma stratejileri
acisindan yon gosterici olmasi beklenmektedir.

Gelecek calismalarin bu tiir etkilerin biiyiikliigliniin farkinin incelenmesi
bakimindan bagka iiriinler {izerinde yapilmasi ve farkli ekonomik veya teknolojik
gelismiglik diizeyi olan iilkeler arasinda karsilagtirmali olarak yapilmasi faydali
olacaktir.

Son olarak belirtilmesi gereken nokta ¢alismanin 6rneklemine iligkin kisittir.
Aragtirmaya agirhikli olarak {iniversite Ogrencileri katildig1 i¢in sonuclarin

genellenebilirligi engellenmektedir.
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OZET

Bu calismanin amaci iilke orijininin, tiiketici etnosentrizminin ve gosteris
amaclh tiiketimin gosteris amacli {iriinleri satin alma niyetine dogrudan ve
diizenleyici etkilerinin aragtirilmasidir.

Bahsedilen etkiler Ankara’da okuyan 377 6grenciden elde edilen veri grubuna
giivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve diizenleyici degiskenli ¢oklu regresyon
analizi uygulayarak incelenmistir.

Calismanin sonuglarina gore, tiiketicilerin spesifik {iriin imaj1 algilar1 gosteris
amach {iriinleri satin alma niyeti iizerinde goreli olarak en giiclii etkiye sahip olan bir
degiskendir. Bagka bir ifadeyle, gosterise yonelik tiiketimde, tiiketiciler iirtin ve
hizmetlerden daha cok marka ve imajlar1 tiiketmektedir. Ozellikle gelismekte olan
tilkelerde tiiketiciler, yabanci iiriinleri prestij, kalite ve statii ile iligskilendirdikleri i¢in
ithal {iiriinleri tercih etme egilimindedirler (Batra ve dig., 2000; Bearden ve Etzel,
1982; Eryigit ve Kavak, 2009; Ger ve dig., 1993; Kinra, 2006; Marcoux ve dig.,
1997; Wang ve Chen, 2004). Calismanin gosteris amach tiikketim ile ilgili bulgularina
gore, gosteris amacl tiikketim etnosentrizm ile yabanci iirlin satin alma niyeti
arasindaki iliskide diizenleyici rol oynamaktadir. Etnosentrik tiiketiciler bir yandan
zenginligini gostermek ic¢in yabanci iiriin satin almak istemekte, diger yandan bunun
ahlaki olarak yanlis oldugunu diisiinmektedirler.

Anahtar Sozciikler: Ulke Orijini Etkisi, Tiiketici Etnosentrizmi, Gosteris

amach Tiiketim, Satin Alma Niyeti.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the main and moderating effects of
country of origin, consumer ethnocentrism and conspicuous consumption on
purchasing intention of conspicuous products.

These effects were examined through analyzing data gathered from 377
students from Ankara using reliability, correlation and moderated multiple regression
analysis.

The findings of the study show that consumers' perceptions of specific
product image is relative the most powerful variable that influence the purchasing
intention of conspicuous products. In other words, for conspicuous consumption
consumers purchase brands and images rather than products and services. Especially,
in developing countries consumers tend to prefer imported products due to the
association of foreign products with prestige, quality and status (Batra et all, 2000;
Bearden and Etzel, 1982; Eryigit and Kavak, 2009; Ger et all., 1993; Kinra, 2006;
Marcoux et all, 1997; Wang and Chen, 2004).

The results of study concerning conspicuous consumption show that
conspicuous consumption play moderating role in the relationship between consumer
ethnocentrism and purchasing intention of foreign brand. On the one hand
ethnocentric consumers tend to show off their wealth by purchasing imports and on
the other hand they believe that it is unmorally.

Key Words: Country of Origin Effects, Consumer Ethnocentrism,

Conspicuous Consumption, Purchasing Intention.

119



EKLER
EK.1: ANKET FORMU

Degerli Katilimci,
Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yiiksek Lisans Programi’nda
Doc. Dr. Alper Ozer damismanliginda hazirlamakta oldugum < Gosteris amach
triinlerin satin alinmasinda iilke orijini etkisi’”” adli tezimde kullanilmak iizere
yiriittiigiim anket calismama katildiginiz i¢in tesekkiir ederim. Vereceginiz bilgiler
kesinlikle gizli tutulacak ve yalnizca arastirma amacli kullanilacaktir. Bu nedenle
asagidaki sorularin tamamimi objektif olarak cevaplandirmanizi ve sorulari
yanitlarken size en yakin olan secenegi isaretlemenizi rica ederim.

Olga Dovganiuc
1.BOLUM
Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildigimzi belirtiniz. Her bir ifadenin
karsisina  kisisel gOriisliniizii  belirten  yargiyr  isaretleyiniz  (1.Kesinlikle

katilmiyorum...5. Kesinlikle katiliyorum).

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum
112|345

1.Gelismis iilke iriinlerini kisisel imajimi artirmak i¢in alirim.

2.Gelismis iilke iiriinlerini bagkalarinda olmayan iiriinlere sahip
olmak amaciyla satin alirim.

3.Geligmis iilke iiriinlerini modaya uygun olmak icin satin alirim.

4.Gelismis iilke iirlinlerini kullanarak baskalarina kendimi
begendirmek isterim.

5.Gelismis iilke iiriinlerini kullandigimda kendimi daha 6nemli
hissederim.

6.Arkadaslarimin ve meslektaslarimin sahip oldugu gelismis iilke
tiriinlerine sahip olmak isterim.

7.Komsularimda bulunan gelismis iilke iiriinlerine sahip olmak
isterim.

8.Herkeste olan gelismis iilke iirlinlerine sahip olmak isterim.

9. Geligmis iilke iiriinlerini gosteris yapmak ve fark edilmek icin
satin alirim.

10. Gelismis iilke iiriinleri sosyal statii semboliidiir.

11. Gelismis iilke iiriinleri basar1 ve prestijin semboliidiir.

12. Gelismis iilke iiriinleri zenginlik anlamina gelir.

13. Gelismis iilke iirtinlerini kullandigimda baskalarinin goziindeki
degerim artar.
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14. Gelismis iilke iiriinlerini kullandigimda baskalarindan daha
cekici olurum.

15. Gelismis iilke iirtinlerin kullanimi, arkadaslarim ve
meslektaslarim arasinda popiilerlik kazandirir.

16. Gelismis iilke iiriinlerini kullanmak, bagkalarindan saygi
gdrmemi saglar.

17. Yeterli maddi imkanim olsa sadece gelismis iilke iiriinlerini
satin alirim.

18. Gelismis iilke iiriinlerini sadece yerli iiriinlerden daha pahali
oldugu i¢in satin alirim.

19. Tiirk halkt her zaman ithal iiriinler yerine Tiirk yapimu tiriinler
satin almalidir.

20. Sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir.

21. Tiirk yapimu {iriinleri satin almak, Tiirk calisanlar1 korur.

22. Tiirk yapimu iiriinler her seyden once gelir.

23. Yabanci iiriinleri satin almak Tiirkliige yakismaz.

24. Yabanci iiriinler satin almak dogru degildir.

25. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir.

26. Diger iilkelerin bizim lizerimizden zengin olmasina izin vermek
yerine, Tiirkiye’de iiretilmis iiriinler satin almaliy1z.

27.Her zaman Tiirk {iriinlerini satin almak en iyisidir.

28. Zorunlu haller disinda, diger iilkelerden mal satin alim1 veya
ticareti ¢ok az olmalidir.

29. Tiirk isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu icin,
Tiirkler yabanci tiriinleri satin almamalidir.

30. Ttim ithal iirtinlerine engeller konulmalidir.

31. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk iiriinlerini
desteklemeyi tercih ederim.

32. Yabancilara, iiriinlerini Tiirkiye pazarinda bulundurma izni
verilmemelidir.

33. Tiirk pazarina girisin azaltilmasi i¢in yabanc iiriinler, yiiksek
oranda vergilendirilmelidir.

34. Sadece kendi tilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci
tilkelerden satin almaliy1z.

35. Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirkler, Tiirk
halkinin igsizligine neden olmakla sorumludurlar.
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2.BOLUM
Bu boliimde sizden Tiirkiye’de ve ABD’de iiretilen iiriinlere iliskin degerleme
yapmaniz istenmektedir. Her bir ifadenin karsisina goriisiiniizii belirten yargiyi

isaretleyiniz (1.Kesinlikle katilmiyorum ... 5.Kesinlikle katiliyorum).

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum
1/2/3/4|5

36. Tiirkiye'de iiretilen iirlinler dikkatlice iiretilmistir ve iyi bir
iscilige sahiptir.

37. Tirkiye'de iiretilen iiriinler, diger iilkelerin benzer iiriinlerine
nazaran daha diisiik kalitelidir.

38. Tirkiye'de iiretilen iiriinler yiiksek teknolojik gelismislik
gosterir.

39. Tirkiye'de iiretilen iiriinler genellikle akillica renk kullanimina
ve tasarimina sahiptir.

40. Turkiye'de tiretilen iirtinler genellikle oldukc¢a giivenilirdir ve
istenilen siire kadar uzun omiirliidiir.

41. Tirkiye'de iiretilen iiriinler genelde 6denen paraya deger.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum
112|345

42. Amerika'da iiretilen iirtinler dikkatlice tiretilmistir ve iy1 bir
iscilige sahiptir.

43. Amerika'da iiretilen iiriinler, diger iilkelerin benzer iiriinlerine
nazaran daha diisiik kalitelidir.

44. Amerika'da iiretilen iiriinler yiiksek teknolojik gelismislik
gosterir.

45. Amerika'da iiretilen iiriinler genellikle akillica renk
kullanimina ve tasarimina sahiptir.

46. Amerika'da iiretilen iirtinler genellikle oldukca giivenilirdir ve
istenilen siire kadar uzun omiirliidiir.

47. Amerika'da iiretilen iiriinler genelde 6denen paraya deger.

3.BOLUM

Bu bolimde sizden Tiirkiye menseli Mavi Jeans ve ABD menseli Levi’s
markalarina iliskin degerleme yapmaniz istenmektedir. Her bir ifadenin karsisina
goriisliniizii belirten yargiy1 isaretleyiniz (1.Kesinlikle katilmiyorum ... 5.Kesinlikle

katiliyorum).
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Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

12 (3|45

48. Mavi Jeans marka kotlar yiiksek kalitelidir.

49. Mavi Jeans marka kotlar giizel tasarimina sahiptir.

50. Mavi Jeans marka kotlar rahattir.

51. Mavi Jeans marka kotlar uygun fiyathdir.

52. Mavi Jeans marka kotlar siktir.

53. Mavi Jeans marka kotlar tamamziyla tatmin saglar.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum

1 (2 (3 (4|5

54. Levi’s marka kotlar yiiksek kalitelidir.

55. Levi’s marka kotlar giizel tasarimina sahiptir.

56. Levi’s marka kotlar rahattir.

57. Levi’s marka kotlar uygun fiyathdir.

58. Levi’s marka kotlar siktir.

59. Levi’s marka kotlar tamamuyla tatmin saglar.

4.BOLUM
Kot alacak olsamiz, Mavi Jeans ve Levi’s markalarina iliskin satinalma
niyetinizi degerlendiriniz. Her bir ifadenin karsisina goriisiiniizii belirten yargiyi
isaretleyiniz. (1 en diisiik ... 5 en yiiksek olarak degerlendirilecektir).

1. Mavi Jeans markasmna iliskin satin alma niyetinizi asagidaki olcekte

degerlendiriniz.
Cok Cok
diisiik viiksek
112|345

60.Mavi Jeans marka kot satin alma ihtimalim yiiksektir.

61. Mavi Jeans marka kot satin almay1 yliksek diizeyde diisiiniiriim.

62. Mavi Jeans marka kot satin alma istegim yiiksektir.

2. Levi’s markasina iliskin satin alma niyetinizi asagidaki Olgekte

degerlendiriniz.
Cok Cok
diisiik yiiksek
1(2(3(4]|5

63. Levi’s marka kot satin alma ihtimalim yiiksektir.

64. Levi’s marka kot satin almayi yiiksek diizeyde diisiiniiriim.

65. Levi’s marka kot satin alma istegim yiiksektir.
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5.BOLUM
Bu boliimdeki sorular demografik sorular1 kapsamaktadir. Liitfen sorulart dikkatlice
cevaplandiriniz.

1. Cinsiyetiniz : O Erkek OKadin

2. Yas araliginiz :

0 18-23 yas arasi
0 24-29 yas arasi
0 30-35 yas arasi
0 36-41 yas arasi
0 42ve ustii
3. Egitim seviyeniz:
o Lise
o Yiiksek Okul
o Universite
o Yiiksek Lisans ve iistii
4. Ailenizin aylik gelir durumu nedir?
o0 1000TL ve alt1
0 1001 TL - 2000 TL
02001 TL - 3000 TL
03001 TL - 4000 TL
04001 TL ve iizeri

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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