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Amag - Bu calismamin amaci, tiiketici ulus merkezciliginin yabana {iriin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin tiiketici yakinligina gore farklilasip farklilasmadigimin arastirilmasidar.

Yontem - Calisma, kantitatif tanimlayici bir ¢alismadir. Veri toplama asamasinda 6ncelikle, bir 6n
calisma ile tiiketicilerin yakilhk duydugu iilke belirlenmistir. Sonrasinda 314 katihmcidan elde
edilen veriye ¢oklu grup yol analizi uygulanmistir.

Bulgular — Calismanin bulgularina gore, tiiketicinin ulus merkezciligi duygusal destek, biling ve
aliskanlik olmak iizere 3 boyuttan olusmaktadir. Analiz sonuglarina gore, belirli bir {ilkeye
yakinlik diizeyi diisiik olan tiiketicilerde duygusal destek ve aligkanlik alt boyutlar1 yakinlik
duyulan {ilke iirlinlerini satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Buna karsilik, belirli bir
iilkeye yakinlik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerde biling alt boyutu yakinlik duyulan iilke
iriinlerini satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir.

Tartisma — Tiiketici ulus merkezciligin alt boyutlarinin satin alma niyeti {izerindeki etkileri
titketici yakinlik diizeyine gore farklilagmaktadir. Orneklem kapsamindaki tiiketiciler igin ulus
merkezci egilimlerin olumsuz etkisinin duygular ve aligkanliklar sonucu olustugu belirtilebilir.
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Purpose — The purpose of this study is to investigate whether the effect of consumer ethnocentrism
on the intention to purchase foreign products differs based on consumer affinity.

Design/methodology/approach — This is study is a descriptive and quantitative study. The data
is gathered via a two-step process. At first, a pilot study was conducted to identify the affinity
country. Afterward, multi-group path analysis was applied to the data gathered from 314
participants.

Findings — The study shows that consumer ethnocentrism consists of three dimensions, emotional
support, cognition, and habituation. For consumers who have a lower affinity for a specific
country, emotional support and habituation have significant negative effects on intention to buy
the products of that country. On the other hand, for consumers who have a higher affinity for a
specific country, cognition has a significant negative effect on the intention to buy the products of
that country.

Discussion — The effects of these dimensions vary based on the level of consumer affinity. It can
be stated that for the sample consumer ethnocentrism is the result of emotions and habits.

1 Bu galisma Dilara Atak’in, Canan Eryigit damsmanliginda yiiriitiilen “Tiiketici Yakinlig1 ve Tiiketici Ulus Merkezciliginin Yabanci Uriin
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin Arastirilmast” baslikli tezinden {iretilmistir.

2 Bu calisma igin etik kurul izni alinmigtir (Hacettepe Universitesi Senatosu Etik Komisyonu, 31.05.2018, Say1: 35853172/100)
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1. Giris

Giintimiizde, teknolojinin, iletisim araglarinin ve elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte isletmeler {ir{inlerini
farkli iilke pazarlarina sunabilmekte ve tiiketicilerde gesitli yerli ve yabanci iiriin alternatifleri arasindan tercih
yapabilmektedir. Tiiketici tercihleri iizerinde tiiketicilerin yerli ve yabanci iirtinlere yonelik olumlu ve
olumsuz tutumlar: etkili olmaktadir (Balabanis vd. 2001; Bandyopadhyay vd., 2011; Mutlu vd. 2011). Bu
dogrultuda, tiiketicilerin yerli ve yabana {iriinlere yonelik tutum ve satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
anlasilmasi 6énem arz etmektedir (Klein vd., 1998). Bu kapsamda tiiketici ulus merkezciliginin yabanci
tirtinlere yonelik tercihlerde olumsuz etkisi 6nceki ¢alismalarda tespit edilmistir (Shimp ve Sharma, 1987;
Klein vd., 1998; Cilingir ve Basfirinci, 2014). Dolayisiyla tiiketicilerin ulus merkezci egilimlerinin belirlenmesi
yerli ve yabanci iriinler arasinda nasil karsilastirma yapildiginin ve tiiketici yargilarinin neye gore
olustugunun anlasilmasinda faydali olmaktadir (Kaynak ve Kara, 2002).

Diger taraftan, tiiketici yakinligi ise belirli yabanci iilkeye kars: duyulan sempati sonucu o iilkenin iirtinlerine
yonelik tercihleri olumlu etkilemektedir (Oberecker vd. 2008). Diger bir ifadeyle, tiiketici yakinlig1 yabanci
triinlere yonelik olumsuz degerlendirmeleri azaltabilir ve yabanci iriin satin alma niyetini olumlu
etkileyebilir (Nes vd., 2014). Ayrica, yabanci iriin satin alma niyeti {izerinde tiiketici yakinliginin tiiketici ulus
merkezciligine kiyasla daha fazla etkili oldugu ifade belirtilmektedir (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011).
Bunun yani sira yakinlik hissinin tiiketicilerin yerli ve yabanci iirtinlere yonelik degerlendirmelerinde
geliskiye diismelerine neden oldugu belirtilmektedir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006). Bu durumda ulus
merkezciligin etkisi zayiflayabilecektir. Ancak, bu varsayimi destekleyecek yeterli diizeyde ampirik bulguya
rastlanilamamaktadir.

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, tiiketici ulus merkezciliginin yabanc iiriin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin tiiketici yakinligina gore farklilasip farklilasmadiginin incelenmesidir. Calismada, tiiketici ulus
merkezciliginin Alman {ir{inlerini satin alma niyeti tizerindeki etkisinin Almanya’ya hissettikleri yakinlik
diizeyi diisiik ve ytiiksek olan tiiketiciler igin degisiklik gosterip gostermedigi arastirilmaktadir.

2. Literatiir Incelemesi
Tiiketici Ulus Merkezciligi ve Tiiketici Yakinhigt ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiler

Tiiketici ulus merkezciligi, tiiketicilerin kendi {ilkesinde iiretilen {iriinleri satin almanin daha uygun olacagina
ve yabanci iiriin satin almanin ahlaki olarak yanlis oldugu inancina dayanan egilim olarak tanimlanmaktadir.
Ulus merkezci tiiketiciler yabanci {iriin satin aldiklar1 zaman yanlis bir davranista bulunduklarma ve tilke
ekonomisine zarar verdiklerine inanmakta; yerli {irtin tercih etmenin vatanseverlik ile es deger oldugunu
diisiinmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Dolayisiyla, bu tiiketiciler i¢in yabanci iiriin satin alma ahlaki ve
sosyal mesele haline gelmektedir (Myers, 1995; Huddleston vd., 2001). Tiiketicilerin yabanci tiriinlere yonelik
sergiledikleri bu tiir olumsuz tutumlar uluslararas: ticarette tarife disi engel olarak kabul edilmektedir
(Nijssen ve Douglas, 2004).

Tiiketici ulus merkezciligi ¢cok boyutlu bir yapi olarak degerlendirilebilmektedir. Buna gore, ulus merkezcilik
toplum yanl olma, 6ze doniis, giivensizlik, biling ve aliskanlik olmak {izere bes boyuttan olusmaktadir
(Siamagka ve Balabanis, 2015). Toplum yanli olma boyutu, tiiketicinin {ilke menfaatlerini, kendi kisisel
¢ikarlarmmdan daha {istiin gormesi sonucu yerel ekonomiyi korumak amaciyla fedakarlik yapmasim
agiklamaktadir. Oze déniis boyutu, ulus merkezciligin tiiketicinin yagam1 boyunca maruz kaldig: bilgi ve
degerlendirmeleri ile olusan degerlendirmeleri kapsamaktadir. Giivensizlik, yabanci {iriinlerin tilke
ekonomisi ve istihdam i¢in tehdit olusturmas: diisiincesi sonucunda ortaya ¢itkan ulus merkezci egilimleri
tanimlamaktadir. Biling, yerel {iriinlerin yabanci iiriinlerden daha {istiin olduguna iliskin bilissel
degerlendirmeleri icermektedir. Aliskanlik ise ulus merkezciligin iilkelere iliskin kalip yargilar dogrultusunda
olustugunu agiklamaktadir (Siamagka ve Balabanis, 2015; Paylan vd., 2017).

Literatiirde, ulus merkezciligin yabanci {iriin satin alma niyeti tizerindeki olumsuz etkisi ¢ok sayida ¢alisma
ile desteklenmektedir (Lantz ve Loeb, 1996; Klein vd., 1998; Javalgi vd., 2005; Cleveland vd., 2009; Josiassen
vd., 2011; Cilingir ve Basfirinci, 2014; Shoham ve Gavish, 2016). Ulus merkezci egilimlerin yabanci iiriin satin
alma niyeti {izerinde pazarlama karmasi stratejilerinden daha fazla etkili oldugu (Herche, 1994), bu egilimlerin
yabanci {iriin satin almaktan kaginma ve yerli {iriine daha fazla iicret 6demeye istekli olma (Lantz ve Loeb,
1996) ile sonuglanabildigi belirtilmektedir. Ornegin, Kigciikemiroglu (1999) ¢alismasinda ulus merkezci

Isletme Arastirmalar Dergisi 3540 Journal of Business Research-Turk



D. Atak — C. Eryigit 12/4 (2020) 3539-3549

egilimi diisiik olan tiiketicilerin ulus merkezcilik egilimleri yiiksek olan tiiketicilere kiyasla yabanci {irtinlere
yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin daha olumlu oldugunu tespit etmistir. Benzer amaglar Bosna Hersekli
tiiketiciler tizerinde yiiriitiilen bir ¢calismada (Cutura, 2006), ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketicilerin
yabanai tiriinlere yonelik tutumlarin ve yabanc {iriin satin alma isteginin yerli iirtinlere gore daha diisiik
oldugu saptanmistir. Cinli tiiketiciler {izerinde yiiriitillen bir ¢alismada (Xin ve Seo, 2019) tiiketici ulus
merkezciliginin Kore mengeli gida iiriinleri satina alma niyetini olumsuz etkiledigi ortaya konmustur.

Diger taraftan, soz konusu etkilerin kisisel 6zelliklere ve ekonomik gelismislik diizeyine gore degisebildigi
belirtilmektedir (Good ve Huddleston, 1995; Kiiciikemiroglu, 1999; Balik¢ioglu, 2008). Bu gercevede, ulus
merkezcilik ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi diizenleyen faktorler incelenmektedir. Bu kapsamda kisilik
ozellikleri (Kwak vd., 2006), tiiketici diismanlig1 (Nijssen ve Douglas, 2004; Nakos ve Hajidimitrou, 2007),
diinya goriisliiliik (Suh ve Kwon, 2002), pozitif iirtin yargis1 (Wang ve Chen, 2004), kiiltiirel benzerlik (Watson
ve Wright, 2000) gibi faktdrlerin diizenleyici etkileri ortaya konmaktadir. Ornegin, Dmitrovic vd. (2009)
Balkan tilkelerindeki tiiketiciler {izerinde yiiriittiikleri ¢alismalarinda tiiketici ulus merkezciliginin yerli tiriin
satin alma davranigi ile dogrudan ve pozitif iligkili oldugunu, kisilerin diinya goriislii olmalar: ile ulus
merkezci egilimlerinin azaldigini tespit etmislerdir. Tiirk tiiketicilerin ulus merkezci egilimleri ve bu
egilimlerin satin alma niyetine etkilerini belirlemek amaciyla yiiriitiilen bir arastirmada (Tayfun ve Giirlek,
2014) ulus merkezci egilimlerin yerli {iriin satin alma niyetini pozitif bicimde etkiledigi; bu etkinin yas, egitim
seviyesi ve gelir diizeyine gore farklilastig1 tespit edilmistir. Brezilyali ve Rus tiiketiciler {izerinde yiiriitiilen
bir ¢alismada ise (Ma vd., 2020) kisisel kiiltiirel degerlerin diizenleyici etkisi incelenmistir.

Bu noktada, tiiketici yakiligimin tiiketici ulus merkezciligi ile yabanci iiriin satin alma niyeti arasindaki
iliskide diizenleyici etkisi olabilecektir. Tiiketici yakinlig: belirli bir yabanci tilkeye yonelik olumlu ve 6zellikle
duygu temelli bir tutum olarak agiklanmaktadir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006). Oberecker vd. (2008:26) tarafindan
tiiketici yakinlhg1 “Tiiketicinin dogrudan kisisel deneyimleri ve/veya normatif maruz kalma neticesinde i¢ grup haline
gelmis belli bir yabanct iilkeye kars: sevme, sempati ve hatta baghlik hissi ve yakinlik duyulan iilkenin iiriin ve servislerine
yonelik olarak tiiketici karar verme siirecinin olumlu etkilenmesi” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici yakinlig:
tarihsel bir is birliginden veya akrabalik iligkisi, yabanci arkadasliklar, tatil anilarna dayanan kisisel
nedenlerden kaynaklanabilmektedir (Oberecker vd., 2008).

Tiiketici yakinliginin yabanci {iriin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Rigi vd., 2016;
Wongtada vd., 2012). Ornegin, Oberecker vd. (2008) tiiketici yakinliginin satin alma niyetine etkisini
inceledikleri ¢alismalarinda yasam tarzi, dogal giizellik gibi faktorler veya yabanc bir tilkede daha 6nce
yasayan veya o lilkede yasayan bir aile iiyesi bulunan tiiketicilerin {ilke ile bir bag kurmalar1 neticesinde
hissettikleri tiiketici yakinliginin algilanan riski diistirdiigii ve o iilke {irlinii satin alma egilimine doniistiigiint
belirtmislerdir. Fransiz tiiketiciler {izerinde yapilan bir ¢alismada (Bernard ve Karoui, 2014) Almanya ve
Isvigre’ye yonelik yakinlik hissinin yakinlik duyulan iilke iiriinii satin alma niyetine olumlu etki ettigi tespit
edilmistir. Benzer diger bir ¢calismada (Nes vd., 2014) Norvegli tiiketicilerin Fransa ve ABD’ye yonelik tiiketici
yakinlig1 seviyesi arastirilmis, tiiketici yakinhiginin satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve pozitif etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir diger calismada (Rigi vd., 2016) tiiketici yakinliginin yakinlik duyulan bir
tilke tirtinii satin alma niyetini ve o iiriine daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiledigi saptanmigtir. Diger bir
calismada (Papadopoulos vd., 2017) tiiketici yakinliginin, yakinlik duyulan {ilkeye yonelik iiriin yargisini ve
satin alma niyetini pozitif etkiledigi tespit edilmistir.

Ayrica, tiiketicilerin belirli bir iilkeye hissettikleri yakinlik, onlarin yerli ve yabana {iriinlere y&nelik
degerlendirmelerinde celiski yasamalarina neden olmaktadir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006). Tiiketici yakinlig1 ve
tiiketici ulus merkezciliginin ayni anda var olabilecegi ve yabanci iiriin satin alma niyetine etkisinde tiiketici
yakinliginin ulus merkezcilikten daha giiclii oldugu belirtilmektedir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006; Oberecker vd.,
2008; Oberecker ve Diamantopoulos, 2011). Wongtada vd. (2012) ¢calismalarinda, Taylandl tiiketicilerin ABD
ve Singapur’a kars: tiiketici yakinligin inceledikleri ¢alismalarinda, ulus merkezcilik ile tiiketici yakinliginin
bir arada hissedilebilecegini, bunun da tiiketici tutumlarinda geliski yaratacagmi belirtmislerdir. Nitekim
Naseem vd., (2015) kiiresel marka tutumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici yakinliginin
diizenleyici etkisi oldugunu tespit etmistir. Calismanin sonuglarina gore kiiresel markanin yiiksek seviyede
yakinlik duyulan tilke menseli olmasi durumunda kiiresel marka tutumu ile satin alma niyeti arasindaki iligki
daha giiglii olmaktadir.
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Sunulan bulgulardan tiiketici ulus merkezciliginin yabanci iiriin satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi,
ancak yabana iilkeye yonelik olumlu duygularin séz konusu olumsuz etkiyi azaltabilecegi sonucuna
varilabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketici yakinliginin, ulus merkezcilik ile yabanci iriin satin alma niyeti
arasindaki iliskide diizenleyici rolii olmasi ve ulus merkezciligin yabanci iiriin satin alma niyeti tizerindeki
olumsuz etkisini azaltmasi beklenmektedir. Diger bir ifadeyle, yabanc iiriiniin mense iilkesine daha yakin
hisseden tiiketiciler i¢in ulus merkezciligin olumsuz etkisi daha diisiik olabilir. Bu gercevede, asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H1: Ulus merkezciligin yabanci iiriin satin alma niyeti iizerindeki etkisi tiiketici yakinlik diizeyine gore farklilagir.

3. Yontem

Calisma, kantitatif tanimlayici bir ¢alismadir. Bu cergevede, arastirmanin hipotezi birincil veri kullanilarak
test edilmistir. Veri toplanmasinda iki asamali bir siireg izlenmistir. Ilk asamada, calismada incelenecek iilke
belirlenmis, sonrasinda soru kagidi bu belirlenen {ilkeye gore hazirlanmigtir.

Calismada Kullanilacak Ulkenin Secimi

Calismada incelenecek {iilke bir 6n ¢alisma ile belirlenmistir. Bu asamada, oncelikle, en fazla ithalat yapilan ilk
bes iilke Cin, Almanya, Rusya, ABD ve 1talya olarak belirlenmistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018). Bu bes
tilkenin tirtinlerinin piyasada ¢ok bulunmasi nedeniyle tiiketicilerin bu iilke iiriinleri hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olabilecegi degerlendirilmistir. En fazla ithalat yapilan ilk bes iilke arasinda se¢im yapmak amaciyla bir
on calisma yapilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilan 45 katihmcidan s6z konusu bes iilkeyi en ¢ok
sempati (begeni) hissettiklerine gore 5'den 1’e siralamalar: istenmistir. Elde edilen verinin frekans dagilimi
Tablo 1’de sunulmaktadir. Analiz sonuglarina gore katilimcilarin en ¢ok begeni duydugu {ilke Halya, en az
begeni duydugu iilke Cin’dir. Dolayisiyla, her iki iilke icin de katihmcilar ‘cok begenme’ veya ‘hig
begenmeme’ seklinde yogunluklu olarak tek uca yonelmis cevaplar vermislerdir. Katilimcilarin %20’sinin
Almanya’ya karsi begeni (sempati) diizeyleri az veya ¢ok az iken %601 ¢ok veya ¢ok fazladir. Katiimcilarin
Almanya igin hem her iki ugta da cevaplar verdigi hem de yiiksek begeni diizeyi gosterdigi goriilmektedir.
Rusya icin katilimcilarin begeni diizeylerinin %57,8'i ¢ok az ve az iken, ¢ok fazla begeni duyan olmamustir.
ABD icin ise katiimcilarin begeni diizeyleri %68,9 ile orta ve orta diizeyin altinda kalmustir.

Tablo 1. Katiimailarin Tiirkiye'nin Ithalati En Yiiksek {1k 5 Ulkeye Ait Begeni (Sempati) Diizeyleri

Cok az Cok Fazla
O] 2) ©)] (4) ©®)
n (%)
italya 3(%6,7) 3(%6,7) 4(%8,9) 10(%22,2) 25(55,6)
Cin 20(%44,4) 11(%24,4) 9(%20) 3(%4,4) 2(%2)
Almanya 4(%8,9) 5(%11,1) 9(%20) 16(%35,6) 11(%24,4)
Rusya 8(%17,8) 18(%40) 11(%24,4) 8(%17,8) 0
ABD 10(%22,2) 8(%17,8) 13(%28,9) 8(%17,8) 6(%13,3)

Bu dogrultuda, katilimcilarin her iki ugta da cevaplar verdigi, begeni siralamasinda olumlu cevaplar oldugu
gibi olumsuz cevaplar1 da bulunduran ayrica Rusya ve ABD’ye gorece daha fazla begeni duyulan tiilke olan
Almanya se¢ilmistir. Almanya’nin ayn1 zamanda Cin’den sonra en ¢ok ithalat yapilan ikinci tilke olmasi ve
bu sebeple piyasa ¢ok sayida gesitli Alman mengeli {iriiniin bulunmasi neticesinde tiiketicilerin hem Almanya
hem de Alman iiriinleri ile ilgili bilgili olduklar1 diistiniilmektedir.

Soru Kagidimn Hazirlanmas:

Soru kagidinda, oncelikle, ¢calismanin amacii ve calismaya katilimin goniilliilitk esasina dayali oldugu
belirten goniillii katilim formuna yer verilmistir. Soru kagidinin ilk boliimiinde tiiketicilerin ulus merkezcilik
diizeyleri 6l¢lilmektedir. Bu amagla, Siamagka ve Balabanis (2015) tarafindan gelistirilen ve 17 ifadeden olusan
CEESCALE o6lgegi kullanilmistir. Olgekte “Kendi iiriinlerimizi desteklemek bana her zaman iyi hissettirir”,
“Tiirk tirtinleri ithal {iriinlerden daha iyidir.”, “Tiirk Giriinlerini aliskanliktan satin aliyorum” benzeri ifadeler
yer almaktadir. Olgiimde 51i Likert tipi Olgek kullanilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
katiliyorum). Tiiketicilerin Almanya’ya yonelik yakinlik diizeylerini O6l¢gmek amaciyla Oberecker ve
Diamantopoulos (2011) tarafindan nerilen 7 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir. Olcekte begeni, sempati ve
ilham verme gibi ifadeler bulunmaktadir. Katilimcilardan Almanya’ya yonelik olarak bu duygulari ne
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diizeyde hissettiklerini belirtmeleri istenmistir (0=Hissetmiyorum, 5= Cok Fazla hissediyorum). Son olarak,
Alman {iriinlerini satin alma niyeti Klein vd. (1998) tarafindan gelistirilen 6 ifadeden olusan 5’li Likert tipi
Olcek ile ol¢tilmiistiir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Olgekte yer alan “yabanci
iriinler” ifadeleri “Alman {iriinleri” olarak degistirilmistir. Soru kagidinin son bdliimiinde ise demografik
ozelliklerin belirlendigi sorular yer almaktadir.

Soru kagidindaki &lgekler, Ingilizce orijinalinden Tiirkge’ye gevrilmis ve geri geviri yontemiyle iki bagimsiz
akademisyen tarafindan gevirilerin dogrulugu, tutarlili§1 ve anlamlilig1 kontrol edilerek son seklini almugtir.
Soru kagidmin arastirmaya uygunlugunu belirlemek ve sorularin anlasilirhigini tespit etmek amaciyla 35
kisiden olusan bir gruba 6n test uygulanmistir. Sonuglara gore tiim Olgeklerin alfa degeri 0,70'in ve madde
toplam iligkisi degerleri de 0,30"un iizerindedir. Olceklerin giivenilirliginin yeterli diizeyde olmasi (Nunnally
ve Bernstein, 1994) ve anlasilmayan ifadelerin olmamasi sonucunda soru kagidinda herhangi bir degisiklik
yapilmamis ve uygulamaya devam edilmisgtir.

Orneklem

Arastirmanin evreni Ankara’da yasayan 18 yas iistii bireysel tiiketicilerdir. Ankara’da 2018 yilinda 18 yas {istii
niifus 4 milyonun iizerindedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2019). Tiiketicilerin hepsine ulagmak miimkiin
olmadigindan drneklem alma yontemine gidilmistir. Orneklem se¢me yontemi olarak olasilikli olmayan
orneklem yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullamilmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile
orneklem kapsamina verinin en kolay toplanabilecegi bireyler alinabilmektedir (Kurtulus, 2006). Calismada
350 soru kagidi yiiz yiize anket yontemiyle toplanmustir. Toplanan soru kagitlarindan 36 tanesi eksik
cevaplama nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Sonug olarak 314 adet soru kagid: ile ¢alismanin analizleri
yapilmustir. Orneklem hacmi; faktor analizi yapabilmek igin 50 ¢ok zayif, 100 zayf, 200 yeterli, 300 iyi ve 500
¢ok iyi olarak degerlendirilmektedir (VanVoorhis ve Morgan, 2007). Bu nedenle ulasilan 6rneklem hacmi
yeterli kabul edilmistir.

Katilimcilarin %50,6’s1 (159) kadin, %49,4” i (155) erkektir. Buna ek olarak, calismaya katilanlarin %40,8’i 18
ila 25 yas, %21'i 26 ila 35 yas, %29,3" i1 36 ila 55 yas arasinda olup, %8,9'u da 56 yas ve tizerindedir. Egitim
diizeyi agisindan incelendiginde katiimcilarin ¢ogunlugu lisans mezunudur (%53,5). Ayrica, katilimcilarin
¢ogu orta gelire sahip olduklarin belirtirken (%70,7), %17,8'i aylik gelirini yiiksek, %11,52, ise diisiik olarak
degerlendirmektedir.

4. Analiz ve Bulgular
On analizler

Verinin analize uygunlugunun belirlenmesi amaciyla, Olgeklerin giivenilirlik analizleri, tanimlayici
istatistikler ve normallik kontrolleri yapilmis ve faktor yapilari, SPSS 20 programi kullanilarak, incelenmistir.
Calismada kullanilan oSlgeklerin giivenilirliginin test edilebilmesi icin her bir olgek i¢in Cronbach Alfa
degerleri hesaplanmigtir. Soru kagidinda bulunan 6lgeklerin giivenilirlik degerleri ulus merkezcilik i¢in 0,91;
tiiketici yakinlig: icin 0,94; Alman iirtinii satin alma niyeti i¢in 0,87 olarak hesaplanmistir. Degerler, kritik
deger 0,70’in iizerindedir (Hair vd., 2010: 92). Dagilimin normallik 6zelliginin test edilebilmesi igin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri hesaplanmis ve degerlerin +1,5 arasinda olmasi nedeniyle verinin normal dagilim 6zelligi
gosterdigi sonucuna varilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarinin belirlenmesi amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Analiz
sonuglarina gore CEESCALE 6lgegi 3 boyutlu, diger dlgekler ise tek boyutlu bir yapidadir. Tablo 2’de sunulan
sonuglar dogrultusunda, CEESCALE 06l¢egi igin, 6z degeri 1'in {izerinde olan 3 faktdr toplam varyansin
%60,5'ini olusturmaktadir.
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Tablo 2. Ulus Merkezcilik Olgegi (CEESCALE) igin Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Cronbach Aciklana varyans (%)
yiikkii ~ Ozdeger alfa

Duygusal Destek ,803 5,08 ,91 29,89
UM3 ,743
UM 4 ,704
UM 13 ,695
UM1 ,689
UM 5 ,666
UM 9 ,665
UM 10 ,641
UM 2 ,582
UM 11 ,531
UM 14 ,513

UM 12

Biling 2,66 ,78 15,63
UM 7 ,789
UM 8 ,756
UM 6 ,662

Aliskanlik 2,55 ,79 14,98
UM 15 ,768
UM 16 ,721
UM 17 ,675

(KMO = 0,912, x 2 (136) = 2643,11, p<0,001)

Olusan faktor yapisi, olgegi gelistiren Siamagka ve Balabanis’in (2015) ortaya koydugu faktor yapisindan
farklidir. Orijinal 6lgekte yer alan toplum yanli olma, 6ze doniis ve giivensizlik boyutlarinin yapilan kesfedici
faktor analizi sonucunda tek bir faktorde topladig: goriilmektedir. Faktor yiikleri incelendiginde en yiiksek
yiikiin “Kendi iiriinlerimizi desteklemek bana her zaman iyi hissettirir” ifadesinde oldugu goriilmektedir. En
yliksek yiikiin bulundugu ifadeye dayanarak (Kavak, 2013) faktor ‘duygusal destek’ olarak adlandirilmistir.
Biling ve aliskanlik faktorleri altindaki degiskenlerin ise orijinal 6lgekle fark gostermedigi tespit edilmistir. Bu
bulgular dogrultusunda, ulus merkezcilik dlgegi duygusal destek, biling ve aliskanlik olmak tizere 3 faktdrden
olusmaktadir. Faktor analizi sonuglar: tiiketici yakinligi 6lgeginin (birlesik giivenilirlik (CR) = 0,96; aciklanan
varyans (AVE) =0,76) ve satin alma niyeti 6l¢eginin (CR = 0,83; AVE = 0,63) tek boyutlu bir yapida oldugunu
gostermektedir.

Ulus merkezciligin alt boyutlari, tiiketici yakinlig1 ve yakilik duyulan iilke iiriinlerini satin alma niyeti
degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler ve degiskenler arasindaki korelasyon degerleri Tablo 3'te
sunulmaktadir. Degiskenler arasi korelasyonun 0,70’den fazla olmadigi, dolayisiyla ¢oklu baglanti sorununun
bulunmadig1 goriilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Tablo 3. Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri

Degiskenler Ort. Std. Sp 1 2 3 4 5
1. Duygusal destek, 3,4684 ,86043 ,458" ,509" -,039 -,302™
2. Biling 2,8121 ,97451 ,468™ ,047 -,148™
3.Aligkanlik 2,9979 ,98624 ,095 -,243™
4. Tiketici yakmlig 2,1060 1,37395 ,329"
5. Satin alma niyeti 3,5913 ,92781
**=p<,001

Hipotez Testine Iliskin Analizler

Calismanin hipotezinin test edilmesi amaciyla ¢oklu grup yol analizi STATA programi kullanilarak
yapilmistir. Oncelikle, tiiketici yakinligi degiskenin medyan degeri kullanilarak tiiketiciler yakinlik diizeyi
diisiik ve yakinlik diizeyi yiiksek olmak tizere iki gruba ayrilmistir. Daha sonra, ulus merkezciligin alt
boyutlarmin satin alma niyeti {izerindeki etkileri s6z konusu iki grup i¢in karsilastirilarak test edilmistir.

Tiim 6rneklem i¢in degerlendirildiginde Tablo 4'te sunulan analiz sonuglarina gére duygusal destek, yakinlik
duyulan {ilke iiriinlerini satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumsuz etkilemektedir (3 = -
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,55; z = -5,65; p <,001). Biling, yakinlik duyulan tilke {iriinlerini satin alma niyetini istatistiksel olarak anlaml1
diizeyde etkilememektedir (3 =-,13; z=-1,38; p >,01). Aliskanlik, yakinlik duyulan tilke {iriinlerini satin alma
niyetini istatistiksel olarak anlaml diizeyde olumsuz etkilemektedir (8 =-,39; t = -4,34; p <,001).

Tablo 4. Tiim Orneklem icin Analiz Sonuclar

B S.E. z LLCI ULCI
Duygusal destek =27 ,07 -3.82 -41 13
Biling ,02 ,06 0,41 -,09 14
Aligkanlik =127 ,06 -1,97 -24 -01
R2=,10

**=p<,001

Coklu grup yol analizi sonuglarina gore, yakinlik diizeyi diisiik ve yiiksek olan iki grup arasindaki yol
katsayilari istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklidir (Ax2 (3) = 14,81; p <.005). Diger bir ifadeyle, iki grup
icin tiiketici ulus merkezciliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisi farklilasmaktadir.

Gruplararasi farkliligin ortaya konmasi amaciyla yapilan ¢oklu grup yol analizinin sonuglar1 Sekill a ve Sekil
1b de sunulmaktadir. Sekil 1a’da sunulan sonuglara gore, tiiketici yakinlik diizeyi diisiik olan grup igin
duygusal destek (f = -,41; z = -4,03; p <,001) ve aliskanlik ( = -,20; z = -2,46; p < ,05) yakinlik duyulan iilke
iirtinlerini satin alma niyetini istatistiksel olarak anlaml diizeyde olumsuz etkilemektedir. Diger taraftan,
biling yakinlik duyulan {ilke {irlinlerini satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli diizeyde
etkilememektedir (3 =-,11; z=-1,35; p > ,01).

Tiiketici Ulus Merkezciligi

‘ Duygusal destek |‘

Yakinlik duyulan iilke iir{inlerini
‘ Biling |_ satin alma niyeti
‘ Aliskanlik |,

“p: .000, *p < .05, kesikli ¢izgi istatiksel olarak anlamli olmayan etkileri gostermektedir.

Sekil 1a. Yakinlik Diizeyi Diisiik Olan Tiiketici Grubu i¢in Analiz Sonuglari

Tiiketici Ulus Merkezciligi
‘ Duygusal destek f ~eo_ 04
_1p IR - Yakinlik duyulan tilke tir{inlerini
‘ Biling - —=¥| satin alma niyeti
‘ Aligkanlik L —om 7T 05

*p <.10, kesikli ¢izgi istatiksel olarak anlamli olmayan etkileri gostermektedir.
Sekil 1b. Yakinlik Diizeyi Yiiksek Olan Tiiketici Grubu I¢in Analiz Sonuglar

Sekil 1. Yakinlik Diizeyi Diisiik ve Yiiksek Olan Gruplararasi Kargilagtirma

Tiiketici yakinlik diizeyi yiiksek olanlar icin (Sekil 1b) biling, yakinlik duyulan iilke iiriinlerini satin alma
niyetini istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumsuz etkilemektedir (3 = -,12; z = -1,65; p <,01). Duygusal
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destek (3 =-,04; z =-0,47; p > ,01) ve aligkanlik (3 = 0513; z = -0,62; p > ,01) yakinlik duyulan {ilke tiriinlerini
satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkilememektedir.

Sonuglar dogrultusunda, ulus merkezciligin alt boyutlariin yabanci {iriin satin alma niyeti tizerindeki etkileri
2 grupta farklilasmaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin “ulus merkezciliginin yabanci idiriin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi tiiketici yakinlik diizeyine gore farklilasir.” seklinde belirlenen H1 hipotezi desteklenmektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu calisma ile tiiketici ulus merkezciliginin satin alma niyeti tizerindeki etkileri ve bu etkilerin tiiketici yakinlik
diizeyine gore farklilastig1 ortaya konmaktadir. Sonuglara gore, tiiketici ulus merkezciliginin duygusal destek
ve aligkanlik alt boyutlarinin yabanai iiriin satin alma niyetini istatistiksel olarak anlaml ve olumsuz yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Biling alt boyutunun ise anlaml etkisi saptanmamustir. Elde edilen bu bulgular ulus
merkezciligin yabanci iiriin satin alma niyeti tizerindeki olumsuz etkisini destekleyen (Javalgi vd., 2005;
Cutura, 2006; Ding vd., 2017) ¢alismalarla tutarlidir.

Diger taraftan, belirli bir iilkeye yakinlik duyan ve duymayan tiiketiciler i¢in ise sdz konusu etkiler
farklilasmaktadir. Belirli {ilkeye yakinlik hisleri yiiksek olan tiiketicilerin o iilkenin {iriinlerini satin alma
niyetini biling olumsuz etkilerken, duygusal destek ve aligkanlik etkilememektedir. Belirli bir iilkeye
hissettikleri yakinlik diizeyi diisiik olan tiiketicilerin o {ilke iiriinlerini satin alma niyeti duygusal destek ve
aliskanliktan olumsuz etkilenirken, biling alt boyutu etkili olmamaktadir.

Bu bulgulardan hareketle, 6rneklem kapsamindaki tiiketiciler i¢in ulus merkezci egilimlerin etkisinin bilissel
degerlendirmeler sonucu degil, vatansever, milliyet¢i duygular ve aligkanliklar sonucu olustugu belirtilebilir.
Diger bir ifadeyle, ulus merkezci egilimlerin etkisi, {ilkelere iliskin kalip yargilar sonucu otomatik olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Paylan vd., 2017). Eger s6z konu tiriin tiiketicinin sempati duydugu bir iilke menseli ise
bu etkiler ortadan kalkmaktadir. Bu durumda sadece ulus merkezciligi bilissel olarak degerlendiren tiiketiciler
i¢in satin alma niyeti olumsuz etkilenmektedir. Bu tiiketiciler yerli {ir{inlerin yabanci iiriinlerden daha kaliteli
ve daha {istiin olduguna inanmaktadir. Onlar icin kendi iilkesine veya yabanca tiilkelere yonelik duygu ve
degerlendirmelerin degil, tirtinle ilgili degerlendirmelerin etkili oldugu sonucuna varilabilir. Bu dogrultuda,
tiikketiciler {irliniin menge iilkesine yakinlik duyuyorsa, ulus merkezci egilimlerin negatif etkisi yerli tirtiniin
tistiinliik algis1 varsa ortaya cikmaktadir. Buna karsilik, aligkanlik ve duygusal destek boyutlarmin etkisi
ortadan kalkmaktadir.

Bu bulgular, ulus merkezciliginin satin alma niyeti {izerindeki negatif etkisini azaltabilecek veya ortadan
kaldirabilecek faktdrlerin arastirildigi calismalara benzerlik gostermektedir. Ornegin, diinya goriisliilitk
(Jimenez ve Martin, 2010) ve kozmopolitlik (Riefler ve Diamantopoulos, 2009) ve olumlu {iiriin yargisinin
(Asseraf ve Shoham, 2016) tiiketici ulus merkezciligi ile satin alma niyeti iliskisinde diizenleyici etkileri
arastirilmis ve her iki faktoriin de ulus merkezcigin etkisini azalttig1 sonucuna ulagilmstir.

Tiiketici yakinliginin diizenleyici etkisinin hem yerel hem de uluslararas: isletmeler i¢in bazi sonuglar:
olabilecektir. Tiiketici yakinligi uluslararas: isletmeler tarafindan ulus merkezci egilimleri yiiksek olan
pazarlarda karsilastiklar1 goriinmez bariyerleri azaltmak igin kullanilabilecegi diistintilmektedir. Bu
dogrultuda, uluslararasi isletmelerin, yerel pazarlarda yabanci {iriinlere yonelik olusan tiiketici ulus
merkezciliginden de kaynaklanabilen olumsuz tutumun f{istesinden gelmek veya bu olumsuz tutumun
seviyesini azaltmak i¢in mense iilkeye yonelik tiiketici yakinlig1 olusmasini saglamaya ¢alismalariin yararh
olacag1 diistintilmektedir. Tiiketici yakinliginin duygu temelli oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda,
firmalarin pazarlama iletisim stratejilerinde, rasyonel bilgiye dayali kampanyalar yerine tiiketicilerin yabanci
bir iilkeye karsi yakinligimi giliclendirecek, duygularini etkileyecek kampanyalar olusturmasmin dogru
olabilecegi yorumu yapilabilir. Bunun yami sira, isletmelerin pazarlama karmasmi planlarken global
faaliyetlerinin yani sira farklh {ilkelere yonelik uyarlama yapmasimin, diger bir ifadeyle, glokalizasyon
stratejisinin benimsenmesinin katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Yerli igletmeleri i¢in ise ulus merkezci egilimlerin biligsel diizeyde olusmasimi saglamak yabanci iirtinlere karsi
kaldirag etkisi gibi kullanilabilir. Yerel iiriinlere yonelik olumlu kalite algisi, yabanci iiriin satin alma istegini
azaltan bir etmen olarak kullanilabilir. Bu gercevede, yerli isletmeler icin vatansever duygularin yani sira
trtinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin ve {istiin yonlerinin vurgulandig iletisim mesajlarinin tercih edilmesi
yabana isletmelere karsi avantaj saglayabilir.
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Son olarak belirtilmesi gereken husus, ¢alismanin tek bir {ilke {izerinden ve {iriin kategorisi belirlenmeden
yapilmasi da ¢alismanin bir kisitidir. Tiiketici yakinliginin farkl tilke ile test edilmesinin tiiketici yakinliginin
etkisinin oOlgiimiinde yararh olacag: diigtiniilmektedir. Farkli iiriin kategorileri ile bu aragtirmanin
tekrarlanmasi da yararli olabilecektir. Nitekim ulus merkezci egilimlerin etkisi farkh tiriin kategorileri i¢in
degisebilmektedir (Herche, 1994; Nijssen ve Douglas 2004). Ayrica tiiketici yakinlig1 ve satin alma niyeti
arasindaki iliskide iilke imaji (Bernard ve Karoui, 2014; Papadopoulos vd., 2017) ve algilanan riskin (Halim ve
Zulkarnain, 2017) ulus merkezcilik, tiiketici yakinli§1 ve satin alma niyeti iligkileri modeli {izerindeki
diizenleyici veya araci etkilerinin Tiirkiye’de incelemesinin yapilmasinin literatiire katki saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Son olarak, ¢alismada tiiketici ulus merkezciligi duygusal destek, biling ve aliskanlik olmak
lizere 3 boyut altinda toplanmistir. Belirlenen faktor yapist Siamagka ve Balabanis’in (2015) tarafindan
onerilen yapidan farklidir. Benzer sekilde Suriyeli gogmenler {izerinde yiiriitiilen bir ¢alismada (Paylan vd.,
2017) ulus merkezciligin 3 boyutlu bir yapida oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar dlgegin farkh kiiltiirlerde
gecerliliginin test edilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Nitekim CEESCALE’in farkhi kiiltiirel ve
gelismislik diizeye sahip tilkelerde yeterli diizeyde test edilmedigi belirtilmektedir (Balik¢ioglu vd., 2019).
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