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Giinlimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle pek c¢ok iilkede ve pek c¢ok iiriin
grubunda tiiketiciler yabanci menseili liriin secenekleriyle karsi karsiyadir. Bu durum
tliketicilerin yabana tirlinlere yonelik satin alma istekleri, tiiketici diismanhg ve tilke
imajina yonelik pek ¢ok arastirmaya yon vermektedir. Ancak literatiirde halen bu
yapilarin birbirleriyle iliskisine yonelik celiskili sonuglar oldugu goriilmektedir. Bu
¢alisma tiiketici diismanliginin iilke imaji ve iiriin degerlendirmesi tizerindeki etkilerini
kolayda ve begenmeli mallar agisindan anlamay1 amaglamaktadir. Bu amagla ortaya
konan model lisans 6grencileri ile gerceklestirilen bir anket ¢alismasi ile test edilmistir.
Elde edilen bulgular iilke imajinin insan boyutunun (GCA1) satin alma istegine etkisi;
tiiketici diismanhigli ve iilke imajinin benzerlik boyutunun (GCA2) ise iiriin
degerlendirmesine etkisi noktalarinda iriin gruplar1 acisindan farkhliklar oldugunu
gostermektedir. Ayrica ¢alisma kapsaminda, onceki ¢alismalar1 dogrular nitelikte bir
takim sonuglar da elde edilmistir. Calismada, elde edilen bulgular teorik ve pratik
anlamda tartisilmistir.
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A Research on the Effect of Consumer Animosity on the Country Image, Product
Evaluation and Willingness to Buy Foreign Products

Abstract

Nowadays, consumers in many countries and almost all product groups are faced
with foreign product options particularly with the influence of globalization. This
situation leads to many researches on consumers' willingness to buy foreign products,
consumer animosity and the country image. However, it is seen in the literature that
these structures still have contradictory results in relation to each other. This study aims
to understand the effects of consumer animosity on the country image and product
evaluation in terms of convenience and shopping goods. The model presented for this
purpose was tested by a questionnaire study with undergraduate students. As a result,
the effect of the human dimension of the country image (GCA1) on willingness to buy
and the effects of consumer animosity and similarity dimension of the country image
(GCA2) on product evaluation were found to have differences in terms of product
groups. In addition, some results confirming previous studies have been obtained in the
scope of the study. The findings of the study were discussed in theoretical and practical
sense.

Keywords: Consumer Animosity, Country Image, Product Evaluation,
Willingness to Buy, International Marketing.

1. GIRIS

Kiiresellesme olgusu ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde
tilkeler arasindaki fiziki sinirlar ortadan silinmeye yiiz tutmus, uluslararasi isletmecilik
ve pazarlama faaliyetleri her zamankinden daha yaygin bir hal almistir. Yasanan bu
gelismelere karsin uluslararasi ticaretin dniindeki biitiin engeller ortadan kalkabilmis
degildir. Zira tiim bu gelismelerin merkezinde yer alan birey, satin alma kararlarinda
fiziki imkanlarin 6tesinde pek ¢ok degiskeni de géz éniinde bulundurabilmektedir. Bu
nedenle uluslararasi pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olan tiiketici
diismanlgy, iilke imaji ve lriin degerlendirmesi gibi konularin anlasilmasi 6nem
tasimaktadir.

Ulkeler arasindaki iliskiler incelendiginde bu iliskilerin politik, ekonomik ya da
gecmiste yasanmis savaslardan (Klein vd., 1998, s. 90) kaynaklanan cesitli sebeplerden
otirtii gerilebilecegi ve zarara ugrayabilecegi goriilmektedir. Yasanan bu tiir
olumsuzluklar, 6zellikle tiiketicilerin ithal {iriin tercihlerinde belirleyici bir faktér olarak
one ¢ikmaktadir (Unal, 2017, s. 1). Ornegin 2003 yilinda, Irak Savasi’nin baglamasi
sonrasl Amerikan triinlerine yonelik diinya ¢apinda bir boykot baslamis, Starbucks,
Microsoft ve Coca-Cola gibi kiiresel markalar dahi bu boykotun hedefleri haline gelmistir
(Cui vd.,, 2012, s. 494). Keza Avustralyall ve Yeni Zelandali tliketicilerin Fransa’nin
Pasifik Okyanusundaki niikleer testleri nedeniyle bu iilkeyi boykot etmesi ise diger bir
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ornektir (Klein vd., 1998, s. 90). Bu ornekler lilkeler arasinda ortaya ¢ikabilecek farkl
gerekcelere ve kapsamlara sahip diismanliklarin tiiketici tutum ve niyetinde sebep
olabilecegi olumsuzluklar1 ortaya koymaktadir. Nitekim uluslararasi pazarlama
cabalarina konu olan tiiketici davranislar1 {lizerindeki ©6nemi sebebiyle tiiketici
diismanligl, ¢ok sayida arastirmaya konu olma 6zelligi tasimaktadir (Klein vd., 1998;
Junk vd., 2002; Nijssen ve Douglas, 2004; Ishii, 2009; Cui vd., 2012; Shoham vd., 2016).

Uluslararas1 pazarlama literatiiriiniin 6nemli konularindan iilke imajinin,
trinlerin tiiketicilerce kabullenilmesi ve basariya ulasmasinda etkisi ilk defa Dichter
(1962) tarafindan ortaya konulmus, siire¢ icerisinde bu alanda ¢ok sayida arastirma
gerceklestirilmistir (Verlegh ve Steenkamp, 1999; Lala vd, 2009; Roth ve
Diamantopoulos, 2009; Dagger ve Raciti, 2011; Maher ve Carter, 2011; Sun ve Paswan,
2011; Kan vd,, 2014; Oztiirk vd., 2017).

Nagashima (1970) itilke imajin1 is adamlar1 ve tiiketicilerin belirli bir {ilkenin
triinleriyle iliskilendirdikleri resim, itibar, kalip yarg: olarak ifade etmistir. Gliniimiizde
ise bu kavram artan onemiyle bir {lilkenin lriinlerine yonelik degerlendirme olmanin
Otesine gecmis; yabanci yatirimcilari, turistleri, miisterileri, 68rencileri ve kalifiye
isgiiciinii cekmede etkin bir araca déniismeye baslamistir (Oztiirk vd., 2017, s. 81). Ulke
imaj, tiiketicilerin iiriin degerlendirmesinde etnosentrizmle birlikte sik¢a ele alinmasina
karsin; iriiniin kendine has 6zellikleri, markasi, dahil oldugu tiriin grubu gibi cesitli
unsurlar da tiiketicilerin iirtin degerlendirme siirecine dahil olabilmektedir. Bu yoniiyle
triin degerlendirmesi de arastirmalarda yer verilen diger bir dnemli yap1 olarak éne
¢ikmaktadir.

Yabanci iriinlerin satin alinmasi siirecinde 6nemli etkileri olan tiiketici
diismanlig1 ve ke imajina yonelik ¢ok sayida c¢alisma yapilmis olmasina karsin,
literatiirde bu yapilarin birbirleriyle iliskisine yonelik ¢eliskili sonuglar oldugu
goriilmektedir. Bir yandan tiiketici dlismanhiginin karar siirecinin sonunda davranis
tizerinde oldugu goriisii savunan arastirmacilar yer alirken, diger tarafta diismanhgin
bir duygu olarak tiim siiregte etkili oldugu (mense iilke ve iiriin degerlendirmeleri
tizerinde etkili oldugu) goriisiinii tasiyan ¢alismalar da bulunmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
bulgularin {riin ve ke baglantih faktorlerden kaynaklandigi ongoriilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alisma Tiirk tiiketicilerin, Amerikan mali kolayda ve begenmeli {iriinlere
yonelik satin alma istekleri ile birlikte, {ilke imaji ve {liriin degerlendirmelerinin tiiketici
diismanlig ile iliskisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu amagla 6ncelikli olarak
tliketici diismanligy, tilke imaji, iiriin degerlendirme ve satin alma istegi degiskenlerine
iliskin literatiir taramasi gergeklestirilmis, elde edilen bilgiler 1s181nda ise arastirma
modeli ve hipotezleri gelistirilerek bir takim bulgular elde edilmistir.

2. LITERATUR iNCELEMESI
2.1. Tiiketici Diismanhig:

Uluslararasi pazarlama alaninda yapilan pek ¢ok calismada, iilke imaji ve marka
isminin tiiketicilerin iiriin algilamalarini gelistirmek ve rekabet avantaji kazanmak i¢in
anahtar yapilar oldugu vurgusu yapilmistir (Aaker, 1991; Keller, 2003; Chan vd., 2010).
Tiiketici diismanligi kavrami ise, one siirtildiigii ilk giinden itibaren uluslararasi
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pazarlama literatiiriinde yabancl iiriin satin alma istegi iizerinde onemli bir diger
belirleyici olarak biiyiik ilgi toplamistir (Klein vd., 1998, s. 90; Riefler ve
Diamantopoulos, 2007, s. 87). Tiiketici diismanlhigy; bir iilkenin {riinlerine yonelik
olarak, bu tilkeyle 6nceden yasanmis ve bitmis veya hala siirmekte olan askeri, politik
veya ekonomik olaylardan dolay1 antipati duyma, hoslanmama durumu olarak
tanimlanmaktadir (Klein vd. 1998, s. 91). Diger bir tanimlamaya gore ise tiiketici
diismanligy; hoslanilmayan bir ulus ya da gruptan iiriin almaya yonelik gii¢lii olumsuz
duygularn ifade etmektedir (Rose vd., 2009, s. 330). Tiiketici diismanlhg), tiiketicilerin
belirli bir iilkeye yonelik duygularinin bir cesit yansimasini ifade etmesi sebebiyle,
tiiketim davranislar {lizerinde uzun vadeli etkilere neden olabilmekte ve hatta yillarca
siirebilecek bir tiiketici boykotuna sebebiyet verebilme potansiyeli tasimaktadir (Klein
vd., 1998; Shimp vd., 2004; Podoshen, 2005).

Tiiketici diismanligy, yapilan 6nceki ¢alismalarda farkli yogunluklara sahip cesitli
boyutlardan olugmakta olan bir yap1 olarak ele alinmistir (Klein vd., 1998; Shin, 2001;
Klein, 2002). Nitekim gilinlimiize kadar bu boyutlarin ortaya konulabilmesi i¢in ¢ok
sayida arastirma gergeklestirilmistir. Yaygin kullanilan yapilardan birisi tiiketici
diismanligini; savas diismanligl, ekonomik diismanlik (Junk vd. 2002; Nijssen ve
Douglas, 2004), dinsel diismanlik ve kisisel diismanlik seklinde doért boyutta ele
almaktadir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007). Ang vd. (2004) tiiketici diismanlifina
iliskin boyutlary; “kalict veya durumsal” ve “kisisel veya milli” diismanlik olarak ifade
etmektedir. Kalic1 diismanlik, iki iilke arasindaki zorlu tarihsel iliskiler sonucu ortaya
¢ikan ve nesilden nesile aktarilan diismanlik tiirtiyken durumsal diismanlk, iilkeler
arasindaki mevcut ekonomik ve siyasi olaylardan kaynaklanmakta ve olaylarin etkisi
azaldiginda, tiiketicilerin s6z konusu {ilkelere yodnelik diismanca tavirlari
azalabilmektedir. Kisisel ve milli diismanhk ayrimi ise, olumsuz hissiyata hedef olan
tilkeye yonelik diismanlik duygusunun mikro veya makro seviyede olmasina bagl olarak
gerceklesmektedir (Ang vd., 2004, s. 192; Amine, 2008, s. 408). Klein vd. (1998) ise
tiiketici diismanligi algisinin savas diismanligl, ekonomik diismanhk ve politik
diismanlik olmak iizere ii¢ boyuttan meydana geldigini ileri stirmektedir. Kiraci (2017)
ise yaptig1 literatiir taramasi iginde yerli (i¢) diismanlik, politik diismanlik ve boélgesel
diismanlik gibi yeni diismanlik tiirlerinin de olabilecegini 6ne siirmektedir.

2.2. Ulke imaji

Ulke imaji (menge iilke imaji, orijin iilke degerlendirmesi, mense iilke etkisi
olarak da adlandirilmaktadir); tiiketicilerin yabanci iiriinleri degerlendirmesine yonelik
gerceklestirilen arastirmalarda kullanilan baslica degiskenlerdendir (Schooler, 1971, s.
71; Nagashima, 1977, s. 1) ve tiliketici davranislari, uluslararasi pazarlama ve
uluslararas: isletmecilik alanlarinda bu unsura iliskin arastirmalar her gegen giin
derinleserek devam etmektedir (Peterson ve Jolibert, 1995, s. 883).

Ulke imaji, hem iilke hem de o iilkede iiretilen iiriine dair imajlarin tiimiini
kapsamakta ve iilkenin lretim, pazarlama giicli veya zayiflifina dair 6n algilara
dayanmaktadir (Koubaa, 2008, s. 140). Nagashima (1970, s. 68)’ya gore iilke imajs;
temsil edilen iriinler, ulusal karakteristik, ekonomik ve politik temeller, tarih ve
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geleneklere bagl olarak olusurken, Shimp (1984, s. 285)’e gore ise bu imaj; kitle iletisim
araglarinin yonlendirici etkisi, tiiketicilerin kisisel deneyim ve goértisleri ve toplumdaki
kanaat liderlerinin tiiketiciler tizerindeki etkisi aracilifiyla sekillenmektedir. Buna gore
tilke imaji, belirli bir iilkeye ait iiriin ve hizmetlerin somutlastirildig1 bir kavram olmanin
otesinde ayni zamanda iilkenin ekonomik ve politik olgunlasma derecesi, tarihsel
gecmisi ve iligkileri, kiiltiir ve gelenekleri, teknolojik gelismisligi ve endiistrilesme
diizeyi gibi faktorlerin etkilesimi sonucu olusan biitiinlesik bir yapidir (Mutlu vd., 2011,
s. 54). Bununla birlikte iiriin hakkinda énceden elde edilen izlenimler, gegmis satin alma
deneyimleri, iiriine yonelik olumlu veya olumsuz dnyargilar da iilke imajini etkileyen
faktorlerdendir (Cengiz, 2009, s. 157).

Ulke imaji, tiiketicilerin menge iilke algilamalarina gére sekillenmektedir.
Verlegh ve Steenkamp (1999, s. 524)'a gore tiiketicilerin iilke algilamalary; bilissel,
duygusal ve normatif olmak {lizere temel olarak ii¢ boyuttan meydana gelmektedir. Buna
gore biligsel boyut; lriiniin kalitesine yonelik ipuglarini, duygusal boyut; iilke ve o
tilkenin insanlarina yonelik sembolik ve duygusal degerleri, normatif boyut ise; bireyin
kendi kisisel veya sosyal normlar1 dogrultusunda yerli {iriinii tercih etmesi veya diisman
olarak algiladig tilkenin tirtinlerini almay1 reddetmesi durumlarini icermektedir. Lala
vd. (2009)'ne gore iilke imajinin boyutlar1 ekonomik kosullar, ¢atisma, siyasi yapi,
mesleki egitim, ¢evre, emek ve is kiiltiiriinden olusurken; Roth ve Diamantopoulos
(2009)’a gore boyutlar ekonomik giig, siyasi durum, kiiltiirel yapi, genel yapi, toplum, is
glicli, insan oOzellikleri ve mesleki egitim seklindendir. Parameswaran ve Pisharodi
(1994)’ye gore ise iilke imaji; genel lilke dzellikleri (GCA), genel liriin 6zellikleri (GPA) ve
spesifik iiriin 6zellikleri (SPA) olmak lizere ii¢ temel boyuta sahip olmalidir. Ayrica bu
boyutlar da alt boyutlardan olusmaktadir. Ornegin genel iilke dzellikleri (GCA) boyutu,
insan ozellikleri (GCA1) ve algilanan benzerlikler (GCA2) olmak iizere iki alt boyuta
sahiptir. Nitekim iilke imajinin boyutlarina iliskin daha pek ¢ok arastirmanin varligina
karsin bu boyutlarin neler oldugu noktasinda ortak bir karara varilamadig agik bir
sekilde goriilmektedir.

2.3. Uriin Degerlendirme

Tiiketiciler iirtinleri degerlendirirken triinlerin kendine 6zgii 6zelliklerinin yani
sira menge llke imaji, tliketicinin etnosentrizm dilizeyi gibi unsurlar da
degerlendirmelerini etkileyebilmektedir. (Hong ve Wyer, 1990, s. 278). Uriine
degerlendirmesinde dnemli olan diger bir nokta ise, bahsi gegen iiriiniin belirli bir iiriin
grubuna ait olmasi veya kiiresel bir konuma sahip olmasiyla ilgilidir (Carter, 2009, s.
18). Zira baz lriin gruplarinin belirli iilkelerde {iretilmis olmasi, o {iriin veya markaya
yonelik olumlu kalite algisi yaratabilmektedir. Ornegin Fransiz sarabi, Hollywood
filmleri ve Isvigre’de iiretilmis bir saat gibi (Chan vd., 2010, s. 212). Tiiketiciler
tarafindan kiiresel konuma sahip markalarin degerlendirilmesi ise iiriine yonelik
degerlendirmelerden ziyade iilke imajiyla ilgilidir. Bu iriinler, birbirlerinden 6zellik
acisindan ufak farkhliklarla ayrilsalar da, kiiresel markalara yonelik biitiinciil
degerlendirmenin, o markanin ait oldugu {lkenin imajindan farklilasmadig:
goriilmektedir (Papadopoulos vd., 2000). Bu baglamda, iilke imajindan bagimsiz olarak
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tliketicinin iriin degerlendirmesini anlamaya yonelik arastirmalarda, belirli iriin
gruplarindan hareket edilmesinin daha uygun olacagi kabul edilmektedir. Bu
diisiinceden hareket edilerek mevcut c¢alismada tiiketicilerin {iriin degerlendirmesi
kolayda tirtinler ve begenmeli tiriinler i¢in ayr1 ayr1 arastirilmistir.

2.4.Satin Alma istegi

Uriine yonelik inang, tutum ve davranislar pek ¢ok tiiketici davranisi modelinin
ana temasini olusturmaktadir. Tutum olusumu ile ilgili olarak, Fishbein ve Ajzen
(1975)’in ¢ok nitelikli tutum modeli; bireyin bir nesneye yonelik toplam tutumunun, bu
nesneye yonelik inanglarin say1 ve giiciiyle ilintili oldugunu ifade etmektedir. Bu noktada
bireyin toplam tutumundaki degisim; liriine ydnelik inancin manipiile edilmesi, yeni
inan¢ olusturulmasi veya varolan inancin degistirilmesiyle miimkiin olabilmektedir.
Kimi ¢alismalara gore davranigsal niyet, tiiketicinin bir iiriinii satin almas gibi spesifik
egilimlerini yansitmakta iken (Baker ve Churchill, 1977; Kilbourne 1986; Okechuku ve
Wang 1988), satin alma niyetini belirli iirtinleri satin almaya yonelik davranigsal egilim
olarak degerlendiren yazarlar da bulunmaktadir (Hui ve Zhou, 2002). Diger bazi
arastirmacilar ise satin alma niyetini, tiiketicinin liriinli zaman igerisindeki satin alma
istegi olarak ifade etmektedir (Dodds vd., 1991; Ulgado ve Lee, 1998).

3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERIN GELISTIiRILMESI

Literatiirdeki mevcut ¢alismalarda tiiketici diismanliginin, iilke imaji ve iiriin
degerlendirmeyle olan etkilesimi noktasinda goriis ayriliklar1 hakimdir. Klein vd.
(1998)'ne gore tiiketici, diismanlik hissettigi iilkenin {riinlerine yénelik olumlu
degerlendirmelerde bulunabilir, fakat tiiketici yine de bu {ilkenin iiriinlerini almaktan
kacinir. Baillargeon (2003)’e gore tiiketici lirtin degerlendirmesinde hem bilissel hem de
duygusal unsurlardan etkilenmektedir. Bu noktada tiiketiciler, etkiyi bilisten
aywramadiklart i¢cin tamamen objektif degerlendirme yapamamakta, boylelikle iiriin
degerlendirmeleri de olumsuz yonde gerceklesmektedir. Bununla birlikte literatiirde,
tliketici diismanhginin tiriin degerlendirmesi {izerinde olumsuz yonde etkisi oldugunu
ortaya koyan baska calismalar da mevcuttur (Zajonc, 1980; Berkowitz vd., 2000; Leong
vd., 2008; Ishii, 2009; Huang vd., 2010). Nitekim H1 hipotezi asagida belirtilmistir:

e Hi: Tiiketici diismanligi, yabanct tiriinlerin degerlendirilmesi lizerinde olumsuz

bir etkiye sahiptir.

Ge¢mis calismalar tiiketici diismanliinin, etnosentrizmden farkl olarak belirli bir
tilkeye veya firmaya yonelik olarak gelistigini ortaya koymaktadir (Klein vd., 1998;
Klein, 2002). Bu nedenle tiiketicinin, diismanlik hissettigi tilkenin imajinin bu durumdan
etkilenmesi olasi bir sonuctur. Zaten ¢ogu iilke imaji arastirmasinin genel amaci,
zamanin bir noktasinda iilkenin veya iilkelerin goriintiileri hakkinda bilgi vermek ve
goriintli bilesenleri veya boyutlar arasindaki iligkilerin modelini saglamaktir. Bununla
birlikte, lilke imajlar1 bazen yavas, bazense ¢ok hizl bir sekilde degisebilir. Bu degisim
cesitli sebeplerden kaynaklanabilmekle birlikte diismanlik yaratan olaylara tepki olarak
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da gergeklesebilir (Heslop vd., 2008, s. 355). Bu diisiinceden hareketle kurgulanan H:
hipotezi asagidaki gibidir:
e Hzq: Tiiketici diismanlig, tilke imaji (GCA1-insan ézellikleri) lizerinde olumsuz bir
etkiye sahiptir.
o Hyp: Tiiketici diismanligi, lilke imaji (GCA2-algilanan benzerlikler) iizerinde
olumsuz bir etkiye sahiptir.
Klein vd. (1998) ve Klein (2002)’a gore; yabanc {iriin satin alma istegine yonelik ¢ok
sayldaki arastirmadan farkl olarak tiiketici diismanligl, bireyin satin alma istegini,
Urinii degerlendirmesinden bagimsiz olarak dogrudan ve olumsuz sekilde
etkilemektedir. Bu baglamda diismanlik tasiyan tiiketiciler; ekonomik, politik veya
askeri sebeplerden o6tiirii antipati duyduklar: iilke veya firmanin {iriiniine yonelik bir
degerlendirmede bulunmaksizin bu iriinleri direkt olarak satin almaktan
kacinmaktadir. Ayrica tiliketici diismanliginin satin alma istegini olumsuz yoénde
etkiledigini ortaya koyan baska calismalar da mevcuttur (Nijssen ve Douglas, 2004;
Huang vd., 2010; Tian ve Pasadeos, 2012; Shoham vd., 2016). Bu bilgiler dogrultusunda
Hs hipotezi gelistirilmistir:
e Hjs: Tiiketici diismanligi, yabanct iiriin satin alma istegi iizerinde dogrudan ve
olumsuz bir etkiye sahiptir.
Ulke imajina yonelik genel yaklasim, iilke imajinin satin alma istegini {iriin
degerlendirmesi ve {iriine yonelik tutum degiskenleri vasitasiyla etkiledigi yoniindedir.
Nitekim Peterson ve Jolibert (1995)'in c¢alismasina goére {llke imaj, {riin
degerlendirmesi lizerinde etkilidir. Dahasi tilke imajy, kalite/dayaniklilik gibi satin alma
istegi lizerinde etkili olan unsurlar agisindan da bir éngdrii unsurudur (Pharr, 2005).
Cogu arastirmaciya gore iilke imaji, satin alma istegini diger degiskenler vasitasiyla
etkilemektedir (Hui ve Zhou, 2002; Parameswaran ve Pisharodi, 2002; Cervino vd,
2005). Bu bilgiler 15181nda H4 hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
o Hua: Ulke imaji (GCA1), yabanct tiriinlerin degerlendirilmesi iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.
e Hu: Ulke imaji (GCA2), yabanci iirtinlerin degerlendirilmesi iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.
Ulke imajiyla satin alma istegi arasindaki iliski gesitli calismalarda farkl bakis agilarina
gore incelenmistir. Nitekim kimi aragtirmalara gore {lilke imaji satin alma istegini diger
degiskenler araciligiyla etkilemektedir (Hui ve Zhou, 2002; Parameswaran ve Pisharodi,
2002; Cervino vd., 2005). Diger yandan iilke imajinin satin alma istegine dogrudan etkisi
ortaya koyan bir¢ok arastirma bulgusu da mevcuttur (Maher ve Carter, 2011; Dagger ve
Raciti, 2011; Sun ve Paswan, 2011; Kan vd., 2014). Ulke imajiyla satin alma istegi
arasindaki dogrudan iliskiyi gosteren bu bulgulardan hareket edilerek Hs hipotezi
gelistirilmistir:
o Hsa: Ulke imaji (GCA1), yabanct iiriin satin alma istegi iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.
e Hsy: Ulke imaji (GCA2), yabanct iiriin satin alma istegi iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.
Tiiketicilerin menge iilke etkisine bagh olarak iriine yo6nelik gelistirdikleri
pozitif/negatif algilarin, yabanc iriin satin alma istegini etkilemesi beklenmektedir
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(Balabanis vd., 2001). Bu alanda yapilan ge¢gmis ¢alismalar, iiriin degerlendirmesinin
satin alma istegini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur (Chinen vd., 2000; Hui ve
Zhou, 2002; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003). Buna gore He hipotezi asagidaki gibidir:
e He: Tiirk tiiketicilerin yabanci iirtinleri degerlendirmesi, bu yabanct tirtinleri satin
alma istegi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Bu bilgilerden hareketle asagida arastirma modeli ve hipotezler sunulmaktadir:

Tuketici Hz(-)
Dasmanlhigi
N‘

Haa(-) Urin He (+ Satin Aima

Has (-) H/(ﬂ/ Degerlendirme / istegi
LE)

Ulke imaji
GCA1

Hab (4

Ulke imaji
GCA2

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezler

4. TUKETiCi DUSMANLIGININ ULKE iMAJI, URUN DEGERLENDIRME VE
YABANCI URUN SATIN ALMA iSTEGINE ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA
4.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, uluslararasi pazarlama faaliyetleri agisindan biiyiik énem
tasiyan tiiketici diismanhg, iilke imaji1 ve iiriin degerlendirmesi degiskenlerinin gerek
birbirleri tizerindeki gerekse satin alma istegi tizerindeki etkilerinin ortaya
konulmasidir. Bu nedenle tiiketici diismanlig, iilke imaji, lirlin degerlendirmesi ve satin
alma istegi arasindaki iliskiler tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Ekonomik ve politik gilic olma noktalarinda diinyanin énde gelen tilkelerinden
birisi olan Amerika Birlesik Devletleri (ABD); kiiresel capta yiiriittiigii faaliyetler
hasebiyle, bilhassa Ortadogu’da, kimi noktalarda Tiirkiye ile miittefik olurken, kimi
noktalarda anlasmazliklar yasayabilmekte (Molla, 2009); bu durum her iki iilkenin de
vatandaslari tizerinde tiiketim tercihleri noktalarinda farkl sonuglar dogurabilmektedir.
ABD’nin Irakh isgal ettigi donemde diinyanin pek ¢ok yerinde oldugu gibi Tirk
tliketicilerin de ABD’ye yonelik tirtinleri boykot etmesi bu duruma 6rnek gdosterilebilir
(Hirriyet, 2003). Bu politik iliskilerin haricinde ABD, 2016 yili verilerine gore
Tirkiye’'nin en ¢ok ihracat yaptig1 5. iilke iken, yine Tiirkiye'nin en ¢ok ithalat yaptig1 4.
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iilke olma o6zelligine de sahiptir (TUIK, 2018). Dolayisiyla giiniimiizde, bahsi gecen
tilkeler gerek izledikleri uluslararasi politikalar gerekse gelistirdikleri ekonomik iliskiler
sebebiyle siki bir etkilesim igerisinde oldugundan bu ¢alismanin da 6znesi olarak
belirlenmislerdir.

Literatiirde tiiketici diismanhgy, tilke imaji, liriin degerlendirmesi ve satin alma
istegi degiskenlerini bir arada ya da ayr1 ayr olarak ele alan, Tiirkiye karsilastirmal
cesitli calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalardan bazilar;; Fransa (Hacioglu vd., 2013),
israil (Fettahlioglu ve Siinbiil, 2015), Cek Cumhuriyeti (Balabanis vd., 2001; Balabanis
vd., 2002), Suriye (Mutlu vd., 2011) ve Amerika (Akdogan vd., 2012; Ozer ve Dovganiuc,
2013; Eren, 2013; Kirac1 ve Kayabasi, 2018) seklindedir. Bunlar icinde mense {ilke
olarak ABD’nin secildigi calismalara biraz daha yakindan bakacak olursak; Akdogan vd.
(2012)'nin tiiketici diismanligl ve etnosentrizmin Tiirk tiiketicilerin ABD iiriinlerini
tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve tiliketici sadakatinin araci roliinii
inceledikleri; Ozer ve Dovganiuc (2013)’un Tiirk tiiketicilerin Tiirk ve ABD {iriinlerine
yonelik genel lriin degerlendirmesi, spesifik iiriin imaji, etnosentrik egilimler ve
gosteris amagh tiiketiminin, goésteris amach {rilinlerin satin alinmasi {izerindeki
dogrudan ve diizenleyici etkilerini inceledikleri; Eren (2013)’'in geng Tiirk tiiketicilerinin
etnosentrizm ve diismanligin ABD'ye, tiiketicilerin {iriin satin alma konusundaki
kararlarina ve Amerikan Uriinlerini satin alma konusundaki istekliligine etkisini
inceledikleri ve Kiraci ve Kayabasi (2018)'nin Tirk tiiketicilerin Amerikan mal ve
hizmetlerine yonelik diismanliklarinin (alti farkh diismanlik tiirii baglaminda) ve
etnosentrik egilimlerinin yabanci {lirlin satin almama niyeti {izerindeki etkilerini
inceledikleri goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismanin 6zellikle kolayda ve begenmeli
olmak tizere iki farkl tirlin grubu agisindan gergeklestirilmesi, daha 6nce ele alinmamig
olmasi itibariyle o6zgiinliigiinii arttirmaktadir. Ayrica gelistirilen arastirma modeli
1518inda  degiskenler arasinda sinanan iligkilerin literatiire katki saglayacagi
diisiintilmektedir. Son olarak ABD ile politik ve ekonomik iligkilerin ¢ok sik degiskenlik
gosterdigi giinlimiiz kosullarinda ¢alismadan elde edilecek sonug¢ ve ¢ikarimlarin,
uygulayicilar agisindan yol gosterici bir nitelik tasiyacagina inanilmaktadir.

4.2, Evren, Orneklem ve Yontem

Calisma evreni olarak Karamanoglu Mehmetbey Universitesi (KMU) iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi (IiBF) 6grencileri belirlenmistir. Orneklem ise, s6z konusu
fakiilte 6grencileri arasindan tesadiifi olmayan ornekleme yoéntemlerinden kolayda
orneklem teknigi ile secilmistir. Ogrencilerle yiizyiize gériismek suretiyle
gerceklestirilen anket calismasi yardimiyla elde edilen veriler, SPSS 21 ve Amos 23
programlar1 yardimiyla analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda oncelikli olarak
23.11.2017 ve 24.11.2017 tarihleri arasinda 30 dgrenci ile bir test gerceklestirilmis ve
bu test yardimiyla 6grencilerin Amerika ile yiiksek derecede iliskilendirdikleri {iriinler
tespit edilmistir. S6z konusu test kapsaminda 6grencilere dnce kolayda liriinler olan;
kahve, donat, hamburger, gazli icecek ve kahvaltilik gevrek arasindan ABD ile en ¢ok
baglant1 kurduklar bir {iriinti segmeleri istenmistir. Sonrasinda ise yine ayni 6grencilere
begenmeli lirtinler olan; spor kiyafet, fotograf makinesi, cep telefonu, miizik ¢alar (Mp3
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Player), tablet ve video oyun konsolu arasindan ABD ile en ¢ok baglanti kurduklari bir
liriinii segmeleri istenmistir. Bu testten elde edilen sonuglar dogrultusunda arastirmada
kolayda {iriin olarak “gazli icecek”, begenmeli iiriin olarak ise “cep telefonu”
kullanilmistir. Yapisal Esitlik Modeli literatiiriinde, kesin standartlar olmamakla birlikte,
orneklem sayisi ile gozlenen degisken arasinda 10:1lik bir oranin istenen sonuglara
ulasmak acisindan yeterli olacag: goriisii hakimdir (Hair vd., 2013). Buradan hareketle
18.12.2017-29.12.2017 tarihleri arasinda ise 525 6grenciye anket uygulanmis, toplam
502 adet kullanilabilir anket elde edilmis ve analizler bu anketlerden elde edilen
verilerle gerceklestirilmistir.

4.3. Olgekler

Arastirma degiskenlerinin 6l¢limii noktasinda; tiiketici diismanlig, tilke imaj,
triin degerlendirme ve satin alma istegine iliskin gecerliligi kabul edilmis, literatiirde
yaygin olarak kullanilan 6lgeklerden faydalanilmistir. Tiiketici diismanligi degiskeni,
genel ve ekonomik diismanhg: 6lgen Klein vd. (1998) ve Klein (2002)’den elde edilen 8
ifade yardimiyla 6lciilmiistiir. Ulke imaji degiskeni Parameswaran ve Pisharodi
(1994)’den elde edilen 8 ifade yardimiyla ol¢lilmiistiir. Bu degisken GCA1 (insan
ozellikleri, 5 ifade) ve GCA2 (algilanan benzerlikler, 3 ifade) olmak {lizere 2 boyutlu
(Pisharodi ve Parameswaran, 1992; Pereira vd. 2005) olarak ele ahnmistir. Uriin
degerlendirmeye yonelik 6l¢ek “Darling ve Arnold (1988)”, “Darling ve Wood (1990)",
“Wood ve Darling (1993)”ten uyarlanan 6 ifadeden olusurken; satin alma istegini
6lcmeye yonelik dlgek yine “Darling ve Arnold (1988)”, “Darling ve Wood (1990)” ve
“Wood ve Darling (1993)”ten uyarlanan 5 ifadeden olugmaktadir. Anketteki tiim
ifadeler 57li Likert tipi 6lgek kullamlarak yoneltilmistir. Olceklerde yer alan ifadelerin
tamami EK-1’de verilmistir.

4.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Oncelikli olarak aragtirmaya katilanlara iliskin demografik bilgiler Tablo 1
yardimiyla verilmistir. Buna goére calismaya katilanlarin %6011 kadin &grenciler
olusurken yaklasik %401 ise erkeklerden olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarin
¢ogunlugunun (%29,1) 21 yasinda oldugu ve aylik barinma dis1 harcanabilir ortalama
tutarlarin 251-500 TL arasinda oldugu goérilmektedir. Katimcilar 6grenim gordiikleri
béliimler acisindan degerlendirildiinde ise bilyiik ¢cogunlugun sirasiyla Isletme ve
Siyaset Bilimi ve Kamu Yoénetimi boliimlerinden olustugu goriilmektedir.

Tablo 1: Katihmallara ilisgkin Demografik Bilgiler (n=502)

Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde
Cinsiyet Aylik Gelir*
Kadin 302 | 60,2 250 TL ve alt1 104 | 20,7
Erkek 200 | 39,8 251-500 TL aras1 238 | 47,4
Yas 501-750 TL arasi 71 14,1
18 8 1,6 751-1000 TL arasi 50 10,0
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Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde
19 54 10,8 1001-1500 TL aras1 23 4,6
20 105 | 20,9 1501 TL ve tzeri 16 3,2
21 146 29,1 Boliim
22 93 18,5 Isletme 227 | 45,2
23 71 14,1 Iktisat 58 11,6
24 15 3,0 Siy. Bil. ve Kamu Yon. | 217 43,2
25ve tizeri | 10 2,0

*Aylik gelir bilgisi, barinma dis1 aylik harcanabilir ortalama tutari ifade etmektedir.

Sonrasinda kolayda (gazli icecek) ve begenmeli (cep telefonu) iiriin
kategorilerinin 6l¢lim modeli i¢in dogrulayic faktér analizi yapilmistir. Kolayda iiriine
iliskin veri setine ait dogrulayici faktoér analizi uyum iyiligi degerleri kabul
sinirlarindadir (x2/df=2,109; GFI=911; CFI=946; NFI=902; IFI=,946; RMSEA=,047).
Ayrica begenmeli triine iliskin veri setine ait dogrulayicl faktoér analizi uyum iyiligi
degerleri de (x2/df=2,113; GFI=,909; CFI=,944; NFI=,900; IF1=,945; RMSEA=,047) kabul
sinirlarinda bulunmustur (Browne ve Cudeck, 1992; Hair vd., 2013).

Kolayda iiriine ait modelde yer alan yapilara iliskin giivenilirlik, ortalama ve AVE
(agiklanan varyans) degerleri Tablo 2 yardimiyla belirtilmistir. Buna goére yap1
glivenilirligi degerine bakildiginda arastirma modelinde yer alan yapilarin tamaminin
oldukea yiiksek giivenilirlik (>0,80) degerlerine sahip olduklari goriilmektedir
(Ozdamar, 2004; Hair vd., 2013). Olceklere iliskin ortalama degerler biiyiikten kiiciige
sirasiyla tiiketici diismanligy, tilke imaji (GCA1), satin alma istegi, iirtin degerlendirmesi
ve lilke imaj1 (GCA2) seklindedir. Yapinin ayristiric1 gegerlilik degerini ifade eden AVE
degerlerine bakildiginda ise kolayda iiriine iliskin dl¢eklere ait bu degerlerin tamaminin,
kabul sinir1 olarak ifade edilen (,50)’ye (Forner ve Larcker, 1981; Hair vd., 2013) esit ya
da daha biiyiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Kolayda Uriine Ait Katsay1, Giivenilirlik ve AVE Degerleri

Yapi Ortalama | SD | Giivenilirlik! | AVE2
1. Ttiketici Diismanlig 3,96 ,76 | ,88 ,50
2. Ulke imaji (GCA1) 3,65 ,80 | ,89 ,63
3. Ulke imaj1 (GCA2) 2,11 76 | 81 60
4, Uriin Degerlendirmesi | 2,53 ,83 | ,90 ,60
5.Satin Alma Istegi 2,85 ,95 | ,90 ,66

Tablo 3’te verilen kolayda iriinlere iliskin ifadelere yonelik korelasyon analizi
sonuglarina gore; ifadeler arasindaki iligkilerin diisiik degerlere sahip oldugu
goriilmektedir. Literatiire gore degiskenler arasindaki korelasyon katsayisinin 0,85-0,90
arasinda olmadig1 analizlerde, zayif iliskiler ¢oklu dogrusallik problemine sebep
olmamaktadir (Field, 2009; Allen ve Bennett, 2010; Lada vd. 2014). Bu bilgiden

2
1 Yapi giivenilirligi hesaplamalarinda kullanilan formiil= CH (Hair vd,, 2013, s. 619).

LEV+Ee)
2 AVE degerinin hesaplanmasinda kullanilan formiil= D (Hair vd,, 2013, s. 619).

n
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hareketle degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigini séylemek
miimkiindiir.

Tablo 3: Kolayda Uriine Ait Korelasyon Analizi

Tiiketici Ulke Ulke Uriin Satin Alma
Diism Imaj Imaj Deger istegi
) (GCA1) (GCA2) i
Tiiketici P.earson (.:orrelation 1 -012 -196™ -,238™ -,324™
Diismanlh Sig. (2-tailed) - ,793 ,000 ,000 ,000
N 502 502 502 502 502
Ulke Imaijt P.earson (.:orrelation -012 1 ,040 ,234™ ,130™
(GCA1) Sig. (2-tailed) ,793 - ,376 ,000 ,004
N 502 502 502 502 502
Ulke imajt P.earson (.Iorrelation -196™ ,040 1 ,154™ ,029
(GCA2) Sig. (2-tailed) ,000 ,376 - ,001 ,522
N 502 502 502 502 502
Uriin Pearson Correlation -,238™ ,234™ ,154™ 1 281"
Degerlen- Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 - ,000
dirmesi N 502 502 502 502 502
Satn Alma P.earson (.Iorrelation -,324™ ,130™ ,029 281" 1
istegi Sig. (2-tailed) ,000 ,004 ,522 ,000 -
N 502 502 502 502 502
**p<0,01

Tablo 4 yardimiyla begenmeli iirtine iliskin yapiya ait gilivenilirlik, ortalama ve
AVE degerleri verilmistir. Oncelikli olarak yapilar giivenilirlik agisindan incelendiginde,
yapilarin tamaminin yliksek derecede (>0,80) giivenilir oldugu gorilmektedir
(Ozdamar, 2004; Hair vd., 2013). Olgeklere ortalamalari agisindan bakildiginda
biiyiikten kii¢tige sirasiyla tiiketici diismanligy, iilke imaji (GCA1), lirlin degerlendirmesi,
satin alma istegi ve tilke imaji (GCA2) seklinde bir siralamanin olustugu goériilmektedir.
Olgeklere ait aynistiria gecerlilik degerini ifade eden AVE degerinin ise biitiin 6lgeklerde,
kabul sinir1 olarak ifade edilen (,50)’ye (Forner ve Larcker, 1981; Hair vd., 2013) esit
veya daha biiyiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Begenmeli Uriine Ait Katsay, Giivenilirlik ve AVE Degerleri

Yap: Ortalama | SD | Giivenilirlik | AVE
1. Ttiketici Diismanlig 3,96 ,76 | ,88 ,50
2. Ulke Imaji (GCAL) 3,65 80 | 89 63
3. Ulke Imaji (GCA2) 211 76 | 81 60
4. Uriin Degerlendirmesi | 3,33 ,81 | ,90 61
5.Satin Alma Istegi 3,03 93 | 91 ,67

Tablo 5’te verilen, begenmeli {iriine ait yapinin korelasyon analizi sonuglarina
gore, modelde yer alan degiskenler arasindaki en yiiksek korelasyonun tiiketici
diismanlig1 ile satin alma istegi arasinda oldugu (r= -,415, p<0,00) belirlenmistir. En
disiik iligki diizeyi ise tiiketici diismanlhig ile tilke imaji (GCA2) arasindadir (r= -,196,
p<0,00). Ayrica begenmeli lriine iliskin degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
katsayillarimin olmamasi nedeniyle bu modelde de degiskenler arasinda ¢oklu
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dogrusallik probleminin olmadig séylenebilir (Field, 2009; Allen ve Bennett, 2010; Lada
vd.,, 2014).
Tablo 5: Begenmeli Uriine Ait Korelasyon Analizi

.. | Ulke Ulke L Satin
Tiiketici L L Uriin
Diism. Imaj1 Imaj1 Deger. {\lma
(GcAal) (GcAa2) Istegi
Tiiketici Pearson Correlation 1 -012 -196™ -061 -415™
. . Sig. (2-tailed) - ,793 ,000 171 ,000
Diismanhgi
N 502 502 502 502 502
{llke imajs Pearson Correlation -012 1 ,040 ,402™ ,086
(GCA1) Sig. (2-tailed) ,793 - ,376 ,000 ,054
N 502 502 502 502 502
{llke imajs Pearson Correlation -196™ ,040 1 -,043 ,023
(GCA2) Sig. (2-tailed) ,000 ,376 - ,335 ,610
N 502 502 502 502 502
Uiriin Pearson Correlation -061 402 -,043 1 267"
Degerlendirmesi Sig. (2-tailed) 171 ,000 ,335 - ,000
N 502 502 502 502 502
Pearson Correlation -415™ ,086 ,023 267 1
Satin Alma stegi | Sig. (2-tailed) ,000 ,054 ,610 ,000 -
N 502 502 502 502 502
**p<0,01

Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri sonrasinda degiskenler arasi iligkilerin test
edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirmanin érneklem hacmi
yapisal esitlik modellemesi i¢in gerekli olan minimum deger araliimin (n=100-150)
tizerindedir (Tinsley ve Tinsley, 1987; Ding vd., 1995). Yapisal esitlik modellemesine
iliskin analiz sonuglar ile hipotezlerin kabul ve red durumlarinin ézet hali Tablo 6’da
verilmistir. Tablonun alt kisminda her iki modele iliskin uyum iyiligi degerleri
verilmistir. Buradan da gortilebilecegi lizere, uyum iyiligi degerleri her iki model i¢in de
kabul edilebilir sinirlarin iistiindedir.

Tablo 6: Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

Kolayda Urn Begenmeli Uriin

SEYK P Hipotez SEYK P Hipotez
Satin Alma Istegi=
+ Uriin Degerlendirmesi (He) ,263 Hokk Kabul ,287 Hokk Kabul
- Diismanlik (Hs) -312 ok Kabul -429 ok Kabul
+ GCA1 (Hsa) 116 ,013" Kabul -,039 448 Red
+ GCA2 (Hsn) -151 ,004 Red -,042 ,405 Red
Uriin Degerlendirmesi=
- Diismanhk (H1) -,281 Fook Kabul -,057 ,229 Red
+ GCA1 (Hsa) ,187 Hokk Kabul 457 Hokk Kabul
+ GCA2 (Han) 122 ,027" Kabul -,096 ,065 Red
GCA1l=
- Diismanlhik (Hza) -018 ,729 Red -027 ,604 Red
GCA2=
- Dissmanlhik (Hzb) -175 ,003™ Kabul -169 ,003™ Kabul
*1<0,05 **:<0,01 ***:<0,001

Kolayda iiriin: (x2/df=2,106; GF1=,910; CFI=,946; NFI=,902; IFI=,946; RMSEA=0,47)
Begenmeli iiriin: (x2/df=2,110; GFI=,908; CFI=,944; NFI=,900; IFI=,945; RMSEA=,047)
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Tuaketici
Duasmanlhigi Hs
\
Uriin ____l'_ls________’ Satin Alma
Hab i Degerlendirme / Istegi
LE)
Ulke imaji
GCA1
Ulke imaji
GCA2
Sekil 2.1: Kolayda Urtin igin Nihai Model
Tuketici
Dusmanligi Hs
& Satin Aima
H2b Uriin / Istedi
Degerlendirme
Ulke imaji Has
GCA1
Ulke imaji
GCA2

Sekil 2.2: Begenmeli Uriin I¢in Nihai Model

5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri acgisindan biiyiilk 6nem tasiyan tiiketici
diismanhiginin iilke imaji ve iirlin degerlendirmesi iizerindeki etkilerini anlamayi
amaglayan bu ¢alisma kapsaminda one siiriilen arastirma modeli ve 9 hipotez hem
kolayda tiriin hem de begenmeli {iriin i¢in sirasiyla ayri ayn test edilmistir. Tiiketici
diismanliginin iriin degerlendirmesi ve satin alma istegiyle iliskisini ortaya koyan
¢alismalar iki farkl bakis agisini tasimaktadir. Klein vd. (1998) ve Klein (2002) tiiketici
diismanliginin, bireyin satin alma istegini, lirtinli degerlendirmesinden bagimsiz olarak
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dogrudan ve olumsuz sekilde etkiledigini gostermektedir. Diger taraftan Baillargeon
(2003)’e gore tiiketici trin degerlendirmesinde hem bilissel hem de duygusal
unsurlardan beslenmektedir. Bu noktada tiiketiciler, etkiyi bilisten ayiramadiklar i¢in
tamamen  objektif  degerlendirmelerde = bulunamamakta,  bdylelikle  iriin
degerlendirmeleri de olumsuz ydnde gerceklesmektedir. Bu bulgulardan hareketle
calismada hem tiiketici diismanhiginin iriin degerlendirmesini olumsuz yénde
etkileyecegi lizerine (Hi) hem de satin alma istegini olumsuz yénde etkileyecegi iizerine
(H3) iki hipotez kurulmustur.

Kolayda tiriinler i¢in her iki hipotez de (Hi ve Hs) desteklenirken, begenmeli
triinler agisindan tiiketici diismanliginin sadece satin alma istegi lizerinde etkili oldugu
(Hs) gorilmistir. Begenmeli iriinlerin degerlendirilmesi kapsaminda tiiketici
diismanh@ etkili olmamistir. Ozetle, begenmeli iiriinlerde tiiketici diismanligi {iriin
degerlendirmelerinden bagimsiz olarak ve dogrudan satin alma istegi iizerinde etkili
olmustur. Hacioglu vd. (2013) de Tiirk tiiketicilerin Fransiz mallarina yoénelik
tutumlarina dair arastirmasinda benzer gsekilde diismanhigin triin degerlendirmesi
istiinde etkili olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Bu bulguy, literatiirde mevcut tiiketici
diismanligr modelini destekler niteliktedir (Klein vd.,1998; Klein, 2002). Bu model,
tliketicilerin yabanci bir riinii tiiketici diismanhgindan dolay1 almayabilecegini, ancak
yine de iirlin degerlendirmelerinin bu diismanliktan etkilenmeyecegini (iiriinii kaliteli
olarak algilayabileceklerini) soylemektedir. Dolayisiyla begenmeli iiriin olarak secilen
cep telefonunun katilimcilarin asina olduklar1 ve Amerikan markasi cep telefonlarinin
kalitesini degerlendirirken tiiketici diismanligindan etkilenmeden iriinii objektif olarak
degerlendirdikleri, tiiketici diismanlhigimn da satin alma isteginde devreye girdigi
soylenebilir. Diger taraftan iiriin degerlendirmeleri tiiketicinin biligsel inanglarinin yani
sira duygularindan da etkilenmektedir ki, 6zellikle saldirganlik (agresiyon) iceren
duygularin uyariciya verilen tepkileri 6nemli dl¢tlide etkiledigi bilinmektedir (Berkowitz
vd., 2000). Dolayisiyla, gazli iceceklerde tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerini yaparken
cep telefonlarinda oldugu kadar objektif davranmadiklari, bu nedenle de duygularin
(tliketici diismanligl) niyetlerinin yani sira {iriin degerlendirmelerine de yansittiklar
diisiintilebilir. Literatiirde benzer bulgulara ulasildigi goriilmektedir (bkz. Riefler ve
Diamantopoulos, 2007). Calismalardan birisi, bu durumun gida {riinleri ve hizmetler
kapsaminda kiiltiirle ilintili olabilecegini 6ne siirse de bu konuda net sonuglar
bulunmamaktadir.

Tiiketici diismanligl iiriin degerlendirmelerine benzer sekilde iilke imaj1 izerinde
de etkili olabilmektedir. Diismanlik duyulan {lkenin imajimin bu duygulardan
etkilenmesi beklenen bir sonuctur. Dolaysiyla, ¢calismada tiiketici diismanliginin iilke
imajinin iki boyutu lizerinde de olumsuz yonde etkisi olacagina iliskin Hza (GCA1) ve Hzp
(GCA2) hipotezleri olusturulmustur. Her iki iiriin grubu i¢cin de sadece Hab hipotezi
dogrulanmistir. Bir baska deyisle, tiiketici diismanhiginin iilke imajinin insani boyutu
lizerinde degil de benzerlik boyutu iizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Tiketici
diismanlig: ile iilke imaji arasindaki etkilesimleri inceleyen arastirmalar birbiriyle
celiskili sonuglar ortaya koymaktadir (Klein, 2002). Ornegin, Klein vd. (1998) tiiketicinin
bir iilkeye karsi diismanlik beslemesine ragmen, o iilkenin yiiksek kalite triinler
lrettigine inanabilecegini belirtmektedir. Tiiketici tutumlarinin tek boyutlu ya da
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homojen olmamasinin bu duruma sebebiyet verebilecegini belirten Amine (2008), farkl
sartlar altinda farkli inanglarin devreye girerek ayni anda birbiriyle karsit tutumlara yol
acabilecegini ifade etmektedir. Dolayisiyla, ¢alismada tiiketici diismanlig: iilke imajimin
insani boyutu tizerinde etkili olmazken, benzerlik boyutu tizerinde etkili olmustur. Bir
baska deyisle tiiketiciler Amerikan vatandaslarinin ¢aliskanlifl, egitim diizeyi veya
teknik becerileri konusunda diismanlik duygularindan etkilenmemis ve olumlu bir
tutum sergilemislerdir. Benzer bir bulguya Kiraci ve Kayabasi'nin (2018) ¢alismalarinda
da rastlanmaktadir. S6z konusu ¢alismada, ABD’ye yonelik ekonomik diismanhik en
yliksek diizeyde iken insanlara karsi duyulan diismanligin en diisiik ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Buna karsin, {lke imajimin benzerlik boyutu tiiketici
diismanligindan etkilenerek daha olumsuz bir tutum ortaya ¢ikarmistir. Russell ve
Russell (2006), calismalarinda kiltlirel kimligi 6n plana ¢kartmanin, tiiketici
diismanligini daha etkili kilabilecegini gostermislerdir. Benzerlik boyutu, tiiketicilerin
kendi kiiltiirel kimliklerinin Amerika ile benzerligini sorgulamakta, bu noktada da
degerlendirmelerinde diismanhk duygularindan daha fazla etkilenmektedir.

Arastirma bulgulart genellikle iilke imajinin satin alma istegini {irlin
degerlendirmesi ve {iriine yonelik tutum degiskenleri vasitasiyla etkiledigi yoniindedir.
Ancak ayn1 zamanda tilke imajinin satin alma istegini dogrudan etkiledigini ortaya koyan
arastirma bulgular1 da mevcuttur (Maher ve Carter, 2011; Dagger ve Raciti, 2011; Sun ve
Paswan, 2011; Kan vd. 2014). Buradan hareketle, iilke imajinin hem yabanc {iriin
degerlendirmesini (H4a ve Hsb) hem de satin alma istegini (Hsa ve Hsp) olumlu yénde
etkiledigi 6ngorilmiistiir.

Ulke imaj: tiiketicileri ii¢ yoldan etkilemektedir (Amine, 2008); {iriiniin kalitesi
vb. unsurlar agisindan biligsel olarak, semboller ve duygular araciligiyla duygusal olarak
ve tiliketicinin sosyal ve kisisel normlar1 araciligiyla normatif olarak. Dolayisiyla bir
liriiniin degerlendirilmesinde tiiketici, tilke imajini bu ii¢ unsuru ipucu olarak kullanarak
degerlendirmelerine dahil eder. Calismada iilke imajimin insan boyutunun (GCA1)
yabanci tiriin degerlendirmesini hem kolayda hem de begenmeli {iriinler i¢cin olumlu
yonde etkiledigi gorilmiistiir (H4a). Bu bulgu iriiniin kalitesine ipucu olan insan
boyutunun bilissel anlamda iiriin degerlendirmelerinde kullanilmasi ile uyumludur.
Diger taraftan iilke imajinin benzerlik boyutunun (GCA2) sadece kolayda iirtinler i¢in
yabanci iriin degerlendirmesi tlizerinde etkili oldugu gorilmiistiir (Hap). Tiketici
psikolojisi literatiirii, tiiketicilerin dikkatini kiiltiirel kimliklere cekmenin, tiiketicilerin
yerli ve yabanci iriinleri nasil degerlendirdikleri iizerinde de etkisi oldugunu
gostermektedir. Russell ve Russell (2006), tiiketici diisgmanliginin aktive edilmesiyle 6n
plana cikartilan bir kiiltiirel kimlik sorgulamasinin, diismanlik duyulan iilke iiriinlerine
karsi bir tepki yaratacagini o6ne slrmiis ve ¢alismalariyla bu 6ngoriilerini
desteklemislerdir. Dolayisiyla bu ¢alismada da diismanlik duygusundan etkilenen tilke
imajinin yabanc Uriin degerlendirmeleri lizerinde de etkili oldugu soylenebilecektir. Bu
anlamda, tiiketiciler iilke imajinin benzerlik boyutunu (GCAZ2) duygusal ve normatif
birer ipucu olarak kullanmis ve bunlarin etkisinde kalarak yabanci iriin
degerlendirmelerini olusturmuslardir. Diger taraftan, begenmeli {iriinlerde ise bu etki
goriilmemektedir. Bu durum da yine yukarida bahsedildigi sekilde, begenmeli {iriiniin
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degerlendirilmesi siirecinin daha ¢ok bilissel unsurlar lizerinden gerceklestigi, duygusal
unsurlarin siirece daha az dahil edilmesinden kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.

Ulke imajimin satin alma istegi lizerindeki etkilerine bakildiginda ise, sadece
insan (GCA1) boyutunun kolayda iiriinler agisindan satin alma istegi tlizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Ongoriilen diger iliskiler anlamsiz gikmistir. Literatiirde {iriin
kategorisi-iilke imaj1 arasindaki uyum, etnosentrizm ve {iriin kategorisi gibi unsurlarin
tilke imaji ile satin alma istegi arasindaki iliskiyi etkiledigi gortilmiistiir (Sun ve Paswan,
2011). Dagger ve Raciti (2011) tilke imaj1 ile satin alma istegi arasindaki iliskide
tutarsizligin iilke imaji-lirtin imaji tutarsizlifindan kaynaklandigini 6ne siirmiislerdir.
Calismada iilke ve {riin imajlar1 arasinda olumlu yonde ve gii¢lii bir uyumun varhg
halinde, iilke imajinin satin alma istegi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermislerdir. Sun ve Paswan da (2011) ¢alismalarinda iilke imaji ile satin alma istegi
arasinda karmasik bir iliski oldugunu vurgulamislardir. Calismalarinda iilke imajinin
insan boyutunun satin alma isteginin lizerinde daha tutarlh bir etkisi oldugunu
gostermislerdir. Benzerlik boyutu agisindan tutarli bir bulguya ulasilamamasini ise
kiiltiirel unsurlara dayandirmislardir. Calismada Sun ve Paswan’in (2011) ¢alismasina
benzer sekilde sadece insan boyutunun satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
gorlilmistiir. Ancak bu iliski de sadece kolayda iiriin olan gazl iceceklerde gézlenmistir.
Begenmeli {rilinler icin bu iliskinin goézlenmemesinin, iriin kategorisi-iilke imaji
uyumsuzlugundan kaynaklaniyor olabilecegi diisiintilmektedir.

Son olarak, iiriin degerlendirmesinin satin alma istegi iizerinde olumlu etkisi He
hipotezi ile test edilmis ve her iki iirlin kategorisi i¢in de bu iliski desteklenmistir. Her ne
kadar Eren (2013) calismasinda {iriin degerlendirmesinin satin alma niyeti icin 6nemli
bir degisken olmadigl sonucuna varmis olsa da, bu ¢alisma kapsaminda elde edilmis olan
bulgu beklendigi sekilde alanda yapilan ge¢mis calismalarla uyumludur (Chinen vd.,
2000; Hui ve Zhou, 2002; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003).

Calisma bulgular1 kolayda ve begenmeli tirtinler agisindan tiiketici diismanhiginin
farkl etkilere yol acabilecegini gostermektedir. Tutum literatiiriinde duygu (emotion) ve
diisiincelerin (cognition) birlikte hareket ederek tutumlari olusturduklar1 ifade
edilmekle birlikte, kimi durumlarda duygularin kimi durumlarda ise diisiincelerin tutum
olusumunda daha etkili oldugu bilinmektedir (Erevelles, 1998). Ornegin, diisiik
ilgilenimli veya hedonik triinler i¢in duygular degerlendirme siirecinde daha baskin
hale gelirken, yiiksek ilgilenimli veya fonksiyonel iiriinlerde ise diislincelerin daha 6n
plana gectigi bilinmektedir (Kempf, 1999; Ajzen, 2001; Geuens, vd., 2011). Dolayisiyla,
secilen Uriin kategorisinin karar siirecinin duygu veya diisiince tabanli olmasi,
duygularin (tiiketici diismanliginin) siirecteki etkilerini farklilastirmaktadir.

Duygu temelli karar siirecine sahip triin kategorilerinde, duygular siirece daha
fazla hakim olmaktadir. Calismada secilen kolayda {iriin de (gazl icecekler) bu anlamda
duygu temelli bir karar siireci olarak degerlendirilebilecektir. Buradan hareketle
kolayda iiriin baglaminda, tiiketici diismanliginin satin alma istegini hem dogrudan hem
de tutumlar (iilke imaj1 ve iiriin degerlendirmeleri) lizerinden etkiledigi goriilmektedir.
Yani tiiketiciler, iilkeye ve {iriine yonelik tutumlar agisindan da diismanlik duygularinin
etkisinde kalmaktadir. Diger taraftan, begenmeli {iriin ise (cep telefonu) diisiince temelli
bir karar siireci olarak degerlendirilebilecektir. Buradan hareketle begenmeli {iriin
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baglaminda, tiiketici diismanhiginin tutumlar iizerinde degil, sadece satin alma niyeti
tizerinde dogrudan bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bir baska deyisle, bu {iriin
kategorisinde bilissel ve duygusal siiregler birbirinden tamamen ayri islemis (Zajonc ve
Markus’un (1982) bagimsizlik hipotezi ile benzer sekilde), tutumlar bilissel temelde
olusturulurken, duygular dogrudan satin alma niyeti tizerinde etkili hale gelmistir. Yani
tliketiciler, lirtinti degerlendirirken diismanlik duygularindan etkilenmemisler ve ancak
satin alma niyeti asamasinda diismanlk etkili hale gelmistir. Literatiirde, tiiketici
diismanliginin iriin kategorileri baglaminda etkilerini inceleyen calismalar geliskili
sonuglar ortaya koydugundan, c¢alismada ortaya ¢ikan bu iliski yapisinin sonraki
calismalara yol gostermek acisindan literatiire katki saglayacagl diistiniilmektedir.
Ayrica, tiiketici diismanligl literatiiriinde kolayda iiriinlere yonelik az sayida calisma
bulunmaktadir ve agirliklh olarak ilgilenim diizeyi yiliksek veya begenmeli {riinler
lizerinden c¢alismalar yapildigi goriilmektedir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007).
Tirkiye’de gerceklestirilen ¢alismalarda ise herhangi bir iiriin tiirii ya da kategorisine
yer verilmedigi goriilmektedir (Akdogan vd., 2012; Eren, 2013; Hacioglu vd., 2013;
Kirac1 ve Kayabasi, 2018). Dolayisiyla, farkli iiriin tiirleri ya da ilgilenim diizeylerinin
tliketici diismanlhgy, iilke imaj, iirtin degerlendirmeleri ve satin alma istegi lizerindeki
etkilerinin daha detayli incelenmesi literatiire katki saglayacaktir.

Elde edilen bulgular uygulama agisindan da 6nemli ipuglar1 saglamaktadir.
Begenmeli lriinlerde {riiniin degerlendirilmesi acisindan diismanlik duygusu etkili
olmadigindan, marka imaji da dnemli bir asinmaya ugramayacaktir. Dolayisiyla, eger ki
tliketicinin Urilin degerlendirmesine yonelik tutumu diismanlik duygularinin iistiine
¢ikartilabilirse, satin alma istegi de olumlu olabilecektir. Ayrica bu isletmelerin
diismanlik yasanan uluslararasi pazarlarda iiriin ve marka imajlarini giiclendirecek
iddialara agirlik vermeleri 6nem tasimaktadir. Ancak, duygu temelli karar verilen iiriin
kategorilerinde diismanhk duygular1 tutumlar: da etkilediginden, sonuglar1 daha uzun
vadeli olarak marka ve iilke imajina da zarar verebilecektir. Dolayisiyla, yasanan
diismanlk ortadan kalksa ya da azalsa bile tiiketici belleginde bu tutumlar
saklanacagindan satin alma istegi olumsuz etkilenmeye devam edecektir. Duygu temelli
olusan tutumlarin bellekten daha hizli cagrildigi bilinmektedir. Bu nedenle de tiiketici bu
tlir tirlin ve markalara yonelik olusturdugu tutumlari sorgulamadan belleginden ¢cagirma
ve karar silirecinde kullanma egiliminde olacaktir. Bu nedenle, bu tiir iiriinlere yonelik
pazarlama stratejilerinde diismanlik duygusunu azaltmaya yonelik ya da bu duyguyu
dengeleyecek baska duygular1 etkileyerek tutumlarin degistirilmesine ¢aba
harcanmaldir.

Arastirma 6rnekleminin zaman, maliyet ve insan kaynaklar1 unsurlarindan 6tiirt,
tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden faydalanilarak belirlenmis olusu
¢alismanin temel kisiini olusturmaktadir. Ayrica c¢alismaya sadece Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi IIBF égrencilerinin dahil edilmesi de calismaya iliskin diger bir
kisittir. Son olarak, iilkeler izledikleri ekonomik ve siyasi politikalar sonucu uluslararasi
arenada stirekli farkli pozisyonlar alabilmekte, bu durumun dogal bir sonucu olarak
diger tlkelerle olan iliskilerinde yakinlasmalar veya uzaklasmalar yasanabilmektedir.
Nitekim c¢alisma kapsaminda incelenmis olan Tiirkiye-Amerika arasindaki iliski de bu
baglamda konjonktiirel bir yapida oldugundan, elde edilen sonuglar genellenebilirlikten
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uzak, donemsel sonuglar saglayacaktir. Bu durum ise calismaya iliskin bir diger kisit
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Summary

Because of the phenomenon of globalization and developments in the information
technologies, the physical boundaries between countries have begun to wipe out and these
developments have made international business and international marketing activities
more widespread than ever. Despite these developments, not all obstacles in front of
international trade have removed. Thus, the individuals who are at the center of all these
developments can consider many variables in purchasing decisions beyond the physical
possibilities. For this reason, it is important to understand issues such as consumer
animosity, country image and product evaluation which have an important place in
individuals’ willingness to buy foreign products. Though there are numerous studies on
these concepts, it is seen in the literature that these structures have contradictory results in
relation to each other. Since some studies have revealed that consumer animosity has
direct effect on buying decision while some other studies have put forward the results
proving that, consumer animosity, as an emotion, also has effect on various buying decision
variables such as country image and product evaluation. It is foreseen that these findings
come from product and country related factors. For that reason, this study was aimed to
explain Turkish consumers’ willingness to buy American made convenience and shopping
goods and the relationship between their country image, product evaluation and consumer
animosity. In addition, it was aimed to determine whether there are differences in terms of
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product groups and to achieve more generalized results by moving from two different
product groups which are convenience and shopping goods. For these purposes, literature
review conducted on consumer animosity, country image, product evaluation and the
willingness to buy and in the light of the information obtained, nine hypotheses and
research model were developed. Hypotheses were tested separately for both convenience
and shopping goods. As a result, the effect of the human dimension of the country image on
willingness to buy and the effects of consumer animosity and similarity dimension of the
country image on product evaluation were found to have significant differences in terms of
product groups. Also, for both product groups; the effect of consumer animosity and
product evaluation on willingness to buy; the effect of human dimension of the country
image on product evaluation and the effect of animosity on similarity dimension of the
country image were seen significant. Surprisingly while hypothesis about the relation
between animosity and similarity dimension of the country image were verified, the
hypothesis for animosity and human dimension of the country image were rejected. In this
context, while some obtained results confirming previous studies, others helping to gain
new theoretical perspectives for future studies. Obtained findings also provide important
clues for practitioners. Since the sense of animosity is not effective on evaluation of the
product for shopping goods, the brand image will not be subjected to a significant erosion.
Therefore, if the consumer's attitude towards product evaluation can be surpassed by
animosity, the willingness to buy can also be positive. In addition, it is important for these
companies to make an assertive commitment to strengthen product and brand image in
hostile international markets. However, since animosity also affects attitudes in emotional-
based decision-making product categories, the results may be detrimental to brand and
country image with longer term results. For this reason, marketing strategies for such
products should aim to reduce animosity or try to change attitudes by affecting other
emotions which will balance the animosity.

EK-1: Ankette Yer Alan Olceklere Ait ifadeler
Tiiketici Diismanligh Olcegi Ifadeleri;
e ABD'’yi sevmiyorum.
e  ABD'’ye karsi kizgin hissediyorum.
e  Tirkiye'ye tutumu nedeniyle ABD'yi affetmeyecegim.
e  ABD'yi, giivenilir bir ticaret ortagi olarak gérmiiyorum.
e ABD, Tiirkiye lizerinden ekonomik gii¢ kazanmak istiyor.
e ABD, Tiirkiye’den istifade ediyor.
e ABD, Tiirkiye’de ¢ok fazla ekonomik etkiye sahip.
e ABD, Tiirkiye ile adil olmayan bir sekilde is yapmakta.
Ulke Imaji Olcegi Ifadeleri;
e insanlan iyi egitimlidir.
e Insanlar caligkandir.
e Insanlar yiiksek standartlara ulasmaktan gurur duyarlar.
e  Ulkedeki yagam standartlar yiiksektir.
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Isgiiciiniin teknik becerileri yiiksektir.
ABD ile benzer politik goriislerimiz var.
ABD ile ekonomik olarak benzeriz.
ABD ile kiiltiirlerimiz benzerdir.

Uriin Degerlendirmesi Olcegi Ifadeleri;

Dikkatli bir sekilde tiretilmistir ve iyi bir is¢ilige sahiptir.

Genellikle diger iilkelerde iiretilen benzer iiriinlerden daha yiiksek kaliteye
sahiptir.

Genellikle renk ve dizayn agisindan daha iistiin 6zelliklere sahiptir.

Ustiin ve gelismis bir teknolojiye sahiptir.

Genellikle olduke¢a dayaniklidir ve istenildigi miiddetge kullanilabilir.

Odenen paraya deger.

Satin Alma Istegi Olcegi Ifadeleri;

Eger ABD kokenli bir cep telefonu satin alirsam, kendimi sug¢lu hissederim.
Asla ABD kokenli bir cep telefonu satin almak istemem.

Miimkiin oldukga, ABD kokenli cep telefonlarini satin almaktan kaginirim.

ABD kokenli bir cep telefonuna sahip olma fikrinden hoglanmam.

Eger iki iirtin esit kaliteye sahipse, bagka bir tilke kokenli {iriinii almay: tercih
ederim.



