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Bu ¢aligmanin amaci tiiketicilerin yabanci iiriin satin alma niyetleri iizerinde tiiketici
etnosentrizmi ve tliketici zenosentrizminin roliiniin incelenmesidir. Caligmanin amaci
dogrultusunda kavramsal bir model gelistirilmis ve modelde yer alan degiskenler
arasindaki iliskiler analiz edilmistir. Arastirmanin modeli yapisal esitlik modellemesi
prosediirleri kullanilarak test edilmistir. Arastirmaya konu iiriin olarak kot pantolon
secilmigtir. Kolayda 6rnekleme yontemi dogrultusunda 408 tiiketicinin ¢evrimigi anketle
katildig1 arastirma sonucunda tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin yabanci {iriin satin
alma niyetleri lizerinde negatif yonde bir etkisinin oldugu, tliketici zenosentrizminin ise
tiiketicilerin yabanci iiriin satin alma niyetleri lizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Arastirmada ayrica yabanci iriinlere karsi genel tiiketici tutumunun
tiiketici zenosentrizmi ve yabanci {irlin satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi de
tespit edilmistir. Buna ragmen yabanci triinlere karsi genel tiiketici tutumunun tiiketici
etnosentrizmi ve yabanci iiriin satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi saptanamamustir.
Yabanci iiriin satin alma niyetinin tiiketici etnosentrizmi, tiiketici zenosentrizmi ve yabanci
iiriinlere karst genel tiiketici tutumu kavramlariyla iligkilerinin incelendigi bu ¢aligmanin
sadece tiiketici davranisi literatiiriine degil ayn1 zamanda uluslararasi pazarlama alaninda
calisan aragtirmacilara ve uygulamacilara da katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir.
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INVESTIGATING THE IMPACT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM
AND CONSUMER XENOCENTRISM ON THE INTENT TO PURCHASE
FOREIGN PRODUCTS

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the role of consumer ethnocentrism and consumer
xenocentrism on consumers’ intention to purchase foreign products. In line with the aim
of the study, a conceptual model was developed and the relationships among the variables
in that model were analyzed. The proposed research model was tested using structural
equation modeling procedures. Jeans were chosen as the product category for the research.
Using the convenience sampling method, 408 consumers participated in an online survey.
Asaresult, it was revealed that consumer ethnocentrism has a negative effect on consumers’
intention to purchase foreign products whereas consumer xenocentrism has a positive
effect on consumers’ foreign product purchase intentions. It was also determined the
mediating effect of general consumer attitude towards foreign products between consumer
xenocentrism and foreign product purchase intention. However, the mediation effect of
general consumer attitude towards foreign products between consumer ethnocentrism and
foreign product purchase intention could not be found. Examining the relationship among
the constructs such as intention to purchase foreign products, the concepts of consumer
ethnocentrism, consumer xenocentrism and general consumer attitude towards foreign
products is expected to contribute not only to the consumer behavior literature, but also to
the researchers and practitioners working in the field of international marketing.

Keywords: Consumer ethnocentrism, consumer xenocentrism, general consumer attitude
towards foreign products, intention to buy foreign product
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Giris

Kiiresellesmenin bir getirisi olarak kiiltiirlerarasi etkilesimin artmasi beraberinde
tiikketicilerin erigebilecegi liriin ve marka alternatifleri de arttirmistir. Artan kiiltiirel
etkilesim ve iiriin cesitliligi tiiketicinin karsilastig1 yerli ve yabanci alternatifler
arasindan yapacagi se¢imi yoOnlendirebilecek ¢esitli kavramlart giindeme
getirmektedir. Bu kavramlardan bazilar1 literatiirde tliketici etnosentrizmi
(Shimp ve Sharma, 1987), tiiketici kozmopolitligi (Cannon ve Yaprak, 2002),
tiiketici dismanlhigr (Klein, vd., 1998), tiiketici yakinlig1 (Oberecker vd, 2008),
mense llke etkisi (Papadopoulos ve Heslop, 1993) ve tiiketici zenosentrizmi
(Kent ve Burnight, 1951) olarak yer almaktadir. Tiiketicilerin yerli ve yabanct
iiriin tercihlerini etkileyen bu kavramlardan tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
zenosentrizmi bu ¢alismada tizerinde durulan temel konular olarak belirlenmistir.
Bu baglamda bu calismanin temel amaci tiiketicilerin yabanci iiriin satin alma
niyetleri tlizerinde tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentrizminin ne tiir
etkilerinin oldugunun incelenmesidir.

Tiiketici davraniglart literatiiriinde yabanci {iriin satin alma niyetini ele alan ¢esitli
calismalar bulunmaktadir (Netemeyer vd., 1991; Klein vd., 1998; Bamber vd.,
2012; Han ve Guo, 2018). ilgili calismalarda dne ¢ikan konulardan birisi tiiketici
etnosentrizmidir. Literatiirde tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriin satin alma
niyetiyle olan iligkisini inceleyen ¢alismalar da yer almaktadir (Klein vd., 1998;
Kavak ve Gumusluoglu, 2007; Mutlu vd., 2011; Han ve Guo, 2018). Buna karsin
tiiketici yakinligi, tiiketici zenosentrizmi vb. gibi yabanci iiriin satin alma niyetine
olumlu etki eden degiskenlerin gorece daha az ele alindig1 goriilmiistiir (Atak,
2018; Oberecker ve Diamantopoulos, 2011). Yani tiiketici zenosentrizmi kavrami
titketici davranisi literatiiriinde oldukg¢a yeni ve daha az incelenen bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda bu calismada, yabanci iiriin satin alma
niyetine farkli yonlerde etki ettigi diisiiniilen tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
zenosentrizminin bir arada degerlendirmesi ve yabanci {iriinlere karst genel
tiikketici tutumu araciligryla da herhangi bir etkinin olup olmadiginin inceleniyor
olmasinin ilgili literatiire katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Tiiketici davranislari literatlirinde dnemli bir yere sahip olan tiiketici etnosentrizmi,
yabanci Uriin satin almanin ahlakiligine iliskin tiiketicilerin inaniglarimni
incelemektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Tiiketici etnosentrizminde yerli {irlini
yiiceltme ve beraberinde yabanci iiriine karst olma s6z konusudur. Bu dogrultuda
tiiketici etnosentrizminin yabanci triinlere iligkin olumsuz bir tutum olusmasina
katkida bulundugunu séylemek de miimkiindiir. Ote yandan tiiketici yabanci
hayranhigr (Atak, 2018:42; Balik¢ioglu vd., 2019) olarak da ifade edilen tiiketici
zenosentrizmi ise yabanci iiriinlere iliskin olumlu yonde bir tutum olugmasini
desteklemektedir. Tiiketici zenosentrizmi kavramui, tiiketicilerin ¢esitli nedenlerle
yerli iirtinleri reddetmesi ve yabanci tirlinleri tercih etmesi anlamina gelmektedir
ve zenosentrik egilimlere sahip tiiketiciler yabanci {irlinleri yerli iiriinlere gore
daha istiin gormektedirler (Rojas-Méndez & Chapa, 2019). Bu iki kavram bir
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arada diisliniildiigiinde, ayni ihtiyaca cevap veren, ayni hizmet ortaminda sunulan
ve bununla birlikte aymi kalite ve fiyata sahip yerli ve yabanci iki iriinle ilgili
olarak etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin yerli iirline, zenosentrik
egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin ise yabanci lirtine olumlu tutum gelistirebilecegi
sOylenebilir. Zenosentrizm, Kent ve Burnight (1951) tarafindan 1950’lerde
kavramsallagtirilsa da tliketici davranigi literatiiriinde goérece yeni bir kavram
olarak degerlendirilebilir. ilgili literatiir incelendiginde tiiketici zenosentrizmini ele
alan sinirh sayida ¢alismanin bulundugu goriilmiistiir (Lawrence 2012; Balabanis
ve Diamantopoulos, 2016; Rojas- Méndez ve Chapa, 2019). Bir yoniiyle de bu
calismayla uluslararasi pazarlama literatiiriine de katki saglanmasi umulmaktadir.

Tiiketici zenosentrizmini O0lgmek iizere, Balabanis ve Diamantopoulos (2016)
tarafindan gelistirilen C-XENSCALE o6l¢egi tiiketici zenosentrizmini algilanan
agagilanma ve sosyal biiylitme olmak iizere iki boyutta ele alirken, Rojas-
Meéndez ve Chapa (2019) tarafindan gelistirilen X-SCALE 0lcegi ise tiiketici
zenosentrizmini yabanci hayranlig1 ve yerliyi reddetme boyutlariyla incelemistir.
Bu boyutlardan sosyal biiylitmenin tiiketici zenosentrizminin bir boyutu mu yoksa
onciilii mi olmasi gerektigi (Rojas- Méndez ve Chapa, 2019) literatiirde yer alan
bir tartisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢calismada ise tiiketici zenosentrizmi
kavraminin ve dl¢iimiiniin gelisimine bir katki saglamak amaciyla C-XENSCALE
(Balabanis ve Diamantopoulos, 2016) ve X-SCALE (Rojas- Méndez ve Chapa,
2019) dlgekleri birlikte degerlendirilmistir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Tlk boliimde ilgili literatiir incelenerek
calismanin kavramsal cercevesinden bahsedilmis ve bu kavramsal cerceve
ekseninde arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler
aciklanarak arastirmanin hipotezlerine yer verilmistir. ikinci bliimde arastirmanin
metodolojisi detaylica ele alimmistir. Uciincii boliimde arastirmanin analizlerine
ve bulgularina (tanimlayici istatistiki bulgular ve yapisal esitlik modellemesine
iligkin bulgular) yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde ise ¢alismayla ulagilan
sonuglar ve bu sonuglar baglaminda gelistirilen ¢esitli oneriler ifade edilmistir.

1. Kavramsal Cergeve ve Hipotez Orgiisii
1.1. Tiiketici Etnosentrizmi ve Tiiketici Zenosentrizmi liskisi

Etnosentrizm kisinin i¢inde bulundugu kiiltiir ve hayat tarzin1 daha tistiin bulma
egilimidir. Kisi bu egilimde ait olunan grubun degerleri ve sembollerini 6viing
kaynag1 olarak degerlendirirken, diger gruplarin deger ve sembollerini daha
onemsiz olarak ele alir (Ar1 ve Madran, 2011; Onurlubas ve Altunisik, 2019).
Tiiketici etnosentrizmi ise, tiikketicilerin yabanci iirlin satin almay1 ahlaki bulup
bulmadiklar ile ilgili bir kavramdir (Shimp ve Sharma, 1987). Yani burada i¢
grubun kayrilirken dig grubun reddedilmesi s6z konusu olup, i¢ grup kisinin
kendi iilkesini dis grup ise yabanci iilkeleri temsil etmektedir (Zeugner-Roth
vd. 2015; Balabanis vd., 2001). Buradan hareketle yerli tiriinler i¢ grup, yabanci
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iriinler ise dis grup olarak degerlendirilebilir. Shimp ve Sharma (1987) tiiketici
etnosentrizminde yerel ekonominin desteklenmesi i¢in yerli {irlin satin alinmasi
gerektigini ve bu nedenle de yabanci iiriin satin almanin ahlaki olmadigina iliskin
bir inancin hakim oldugunu vurgulamistir. Bu dogrultuda tiiketici etnosentrizmini
yerli lirtinleri destekleme ve tercih etme, yabanci {iriinlere ise karsi olma egilimi
olarak ifade etmek miimkiindiir.

Kent ve Burnight (1951), zenosentrizmi bireyin kendi ait oldugu grubun digindaki
bir grubu her seyin merkezine almasi ve kendi de dahil olmak tizere diger her
seyi buna gore olctiigli ve derecelendirdigi bakis agisi olarak tanimlamistir. Buna
gore zenosentrizm egilimlerine sahip olan bireylerin kendi grubu digindaki bir
gruba odaklanmig oldugunu bunun beraberinde kendi gruplarina karsi giiclii
bir hosnutsuzluklar1 bulundugunu belirtmektedir. Zenosentrik egilimlere sahip
olanlar, yerel kiiltiirlerinden olmayan diger topluluklarin fikir ve 6gelerine yonelik
tercihler gelistirebilmektedir (Rojas-Méndez ve Chapa, 2019).

Zenosentrizmde, yabanciyi tercih etmenin beraberinde, yerel olana karsi olma da s6z
konusudur (Kent ve Burnight, 1951; Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Perlmutter,
1954; Kala ve Chaubey, 2016). Bu durum tiiketici zenosentrizmini dig gruba yonelik
olumlu tutumun incelendigi diger kavramlardan (&rnegin, tiiketici yakmligi ve
kozmopolitlik gibi.) ayiran en temel noktalardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketici zenosentrizmi, tiiketicinin yabanci iriinleri tercih ederken yerli {iriinleri
reddetmesini ifade etmekte ve zenosentrik egilimleri bulunan tiiketiciler, yabanci
iirtinleri yerli irtinlerden daha tistiin gérmektedirler (Rojas-Méndez ve Chapa, 2019).

Mueller ve Broderick (2008) tiiketici zenosentrizmini sosyo-psikolojik acidan
degerlendirmis ve tiiketicilerin statiilerini gelistirme, modernite, muhalif satin
alma ve etnik kimlikleri nedeniyle zenosentrik egilimler gosterebilecegini bunun
da onlar1 yabanci iiriin satin almaya yonlendirebilecegini belirtmistir. Lawrence
(2012) tiiketici zenosentrizmi kavramina iligkin oncii ¢aligmalardan birini ortaya
koymus ve alti ifadeden olusan tiiketici zenosentrizmi 6lgegini (C-XENO)
sunmustur. Balabannis ve Diamantopoulos (2016) ise Sistemi Mesrulastirma
Teorisiyle tiiketici zenosentrizmini degerlendirmis ve kavrami algilanan
asagilanma ve sosyal biiyiitme olmak iizere iki boyutta inceleyen C-XENSCALE
Olcegini gelistirmislerdir. Algilanan asagilanma boyutu i¢ gruba iligkin negatif
kalip yargilarda bulunma ve bu dogrultuda yerli {iriin ve markalar kiigiimseme,
karalama egilimi olarak ifade edilirken, sosyal biiylitme boyutu ise, dis grubu
kayirma ile ilgili olup, bireylerin algiladiklar1 sosyal statiilerini gelistirmek
amaciyla yabanci Urlinleri tercih etme egilimlerini ifade etmektedir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2016). Rojas- Méndez ve Chapa (2019) tiiketici zenosentrizmini
yabanci hayranligi ve yerliyi reddetme boyutlariyla inceleyen X-SCALE 6l¢egini
gelistirmis ve Balabanis ve Diamantopoulos (2016) tarafindan C-XENSCALE
6lgeginde bulunan sosyal biiylitme boyutunun, tiiketici zenosentrizminin bir
boyutu degil ancak onciilii olabilecegini ifade etmiglerdir.
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Balabanis ve Diamantopoulos (2016) tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
zenosentrizminin birbirinin tam zitt1 kavramlar olmadigini ifade etmis ve buna
iliskin baz1 argiimanlar sunmuslardir. Bu argiimanlardan ilki bu kavramlarin farkl
teorik yapilara dayanmasidir. Tiiketici etnosentrizmi kavrami literatiirde Sosyal
Kimlik Teorisi (Tajfel ve Turner, 1986) ile agiklanirken tiiketici zenosentrizmi
kavrami ise Sistemi Mesrulastirma Teorisi (Jost ve Banaji, 1994) ile agiklanmaktadir.
Sosyal Kimlik Teorisi temelinde tiiketicinin i¢inde yer aldigi sosyal grubun
bir parcasi olmak igin kimlik gelistirerek etnosentrik egilimler gosterebilecegi
diisiiniilmektedir (Unsalan, 2017). Etnosentrik egilimlere sahip kisilerin sosyal
kimligi artik ulusal kimligi haline gelmekte ve bu durum onlar1 i¢ grup ve dis
grup siniflandirmast yapmaya itmektedir (Lantz ve Loeb, 1996; Balabanis ve
Diamantopoulos, 2004). Sistemi Mesrulagtirma Teorisi Jost ve Banaji (1994:2)
tarafindan ‘mevcut sosyal diizenlemelerin, kisinin ve grubun ¢ikarlar1 pahasina
bile olsa mesrulastirildig1 bir psikolojik siire¢’ olarak tanimlanmistir. Teori temel
alindiginda tiiketiciler kendi iilkelerini ve yabanci iilkeleri karsilagtirmaktadir ve
sahip olduklar negatif kalip yargilar yaptiklari kiyaslama sonucu kendilerini asagi
hissetmelerine neden olmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler statiileriyle ilgili mesaj
verebilecek yabanci iiriinlere yonelebilmektedir (Jost ve Banaji, 1994; Balabanis
ve Diamantopoulos, 2016; Dachs-Wiesinger, 2018). Balabanis ve Diamantopoulos
(2016) tarafindan sunulan bir diger argiiman ise tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
zenosentrizmi kavramlariin birbirinden farkli glidiilerle ortaya ¢ikmasidir. Tiiketici
etnosentrizminde tiiketiciler ahlaki olmasi sebebiyle yerli iirlinlere yonelirken,
tiiketici zenosentrizminde ise tiiketiciler sosyal biiyiitme yani statiilerini gelistirme
nedeniyle yabanci tiriinlere yonelmektedirler. Son olarak bu iki kavramin bir tilkede
ayn1 anda goriilebiliyor olmasi da bu kavramlarin birbirinin tam zitti kavramlar
olmadiginin gostergelerindendir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016).

Kiriri (2019) gergeklestirdigi caligmada tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinlere
iliskin tutumlarini incelemis ve Kenyali tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
diisiik seviyede oldugunu goézlemlemistir. Buna gore Kenyali tiiketicilerin daha
fazla ithal iiriin tercih etmeleri sebebiyle zenosentrik egilimleri bulunmaktadir. Tlgili
calismada goze ¢arpan nokta Kiriri’nin (2019) tiiketici etnosentrizmi ve tliketici
zenosentrizmini ayni yapinin iki farkli kutbu olarak ele almis olmasidir. Burada
etnosentrizm seviyesinin diisiik olmasinin dogrudan zenosentrik egilimlerin yiiksek
seviyede oldugu anlamina gelemeyebilecegini de ifade etmek gerekir.

Rojas-Méndez ve Chapa (2019) tarafindan gerceklestirilen ve X-SCALE 6l¢eginin
ortaya kondugu arastirmada tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentrizmi
arasindaki iliski de degerlendirilmistir. Buna gore yabancit hayranligi ile
etnosentrizmi arasinda Kolombiya, Ekvador ve Peru 6rneklemleri i¢in negatif
yonde anlamli iliskiler, yerliyi reddetme boyutu ile tiikketici etnosentrizmi arasinda
Kolombiya ve Ekvador’da ise negatif yonde anlamli bir iliski gozlenmistir.
Rettanai Kannan (2020) ise Ekvador, Kenya ve Romanya’daki tiiketicilere
yaptiklar1 arastirmalarinda tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizmi
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arasindaki negatif ve anlamli bir iliski gozlemlerken, Hindistan’da ise bu iki
degisken arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamustir.

Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentrizmi kavramlarinin birbirinin tam zitt1
olmadig1 goriisii (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016) ve Kiriri (2019), Rojas-
Méndez ve Chapa (2019) ve Rettanai Kannan, (2020) tarafindan gergeklestirilen
calismalar ve yukarida bahsedilen diger agiklamalar dogrulusunda bu iki degisken
arasinda negatif yonlii bir iliskiyi vurgulayan asagidaki ilk hipotez gelistirilmistir.

H: Tiiketici zenosentrizmi tiiketici etnosentrizmi iizerinde negatif bir etkiye
sahiptir.

1.2. Tiiketici Zenosentrizmi ve Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti fliskisi

Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) bireylerin davranisinin temel belirleyicisinin
davranisi1 gergeklestirme niyeti oldugunu vurgulamaktadir (Ajzen, 2005). Satin
alma niyeti, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin almak iizere bilingli bir
sekilde gosterdikleri ¢abay1 ifade etmektedir. Isletmeler tiiketicilerin satin alma
niyetine iligkin veriler 1s18inda talep tahminlerinde bulunabilmekte ve stratejik
kararlarinda bu tahminlerden yola ¢ikarak hareket edebilmektedirler (Spears ve
Singh, 2004; Mutlu vd.,2011).

Dachs-Wiesinger (2018) tarafindan Avusturyali tiiketicilere yonelik gergeklestirilen
calismada tiiketici zenosentrizminin yabanci iiriin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Diamantopoulos vd. (2019) tarafindan Rus tiiketicilerle
yapilan calismada ise, tiiketici zenosentrizminin orijinal yabanci marka satin alma
niyetini pozitif, yerli marka satin alma niyetini ise negatif yonde etkiledigi ortaya
konmustur. Rettanai Kannan (2020) de tiiketci zenosentrizminin yabanct {iriin satin
alma niyetini pozitif yénde ve yerli iirin satin alma niyetini negatif ydnde etkiledigi
sonucuna ulasmistir. Iran’da yapilan bir ¢alismada tiiketici zenosentrizminin Iran
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde negatif ve anlaml bir etkisinin
oldugu ortaya konmustur (Sheikhepoor vd., 2020). Yine iran’da yapilan baska bir
calismada ise, tiiketici zenosentrizminin yabanci {irlin satin alma niyeti lizerinde
anlaml1 bir etkisinin bulundugu gozlenmistir (Ghafourian Shagerdi vd., 2021).

Rojas-Méndez ve Chapa (2019) zenosentrizmin yiiksek diizeyde olmasinin
titketicilerin yiiksek yabanci iiriin satin alma niyeti gostermelerini etkiledigi, ayn
zamanda da diisiik zenosentrizm diizeyinin bu {iriin kategorilerinde tiiketicilerin
yerli iiriin satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymustur. Camacho vd.
(2020) de tiiketici zenosentrizminin ithal tirlin satin alma niyeti iizerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir.

Tiiketici zenosentrizmi Sistemi Mesrulastirma Teorisi (Jost ve Banaji, 1994)
cergevesinde ele alindiginda, zenosentrizmin tiiketicileri yerli iiriin yerine yabanci
iiriine yonelmelerini sagladigimi sdylemek miimkiindiir. Literatiirde yer alan
caligmalar 15181inda tiiketici zenosentrizminin yabanci iiriin satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemesini dngoren asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H,: Tiiketici zenosentrizmi yabanci iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir
etkiye sahiptir.

1.3. Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci1 Uriin Satin Alma Niyeti fliskisi

Literatiirde yer alan caligmalar incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ve yabanci
iiriin satin alma niyeti arasinda negatif yonde bir iligski oldugunu desteklenmektedir
(Netemeyer vd., 1991; Klein vd. 1998). Netemeyer vd. (1991) ABD, Fransa, Japonya
ve Almanya’da yaptiklar1 arastirmada CETSCALE 6l¢egini kullanmis ve tliketici
etnosentrizminin yerli iirlin satin alma istegini pozitif, yabanci iirlin satin alma
istegini ise negatif yonde etkiledigini belirtmislerdir. Bosna-Hersekli tiiketicilerle
yapilan bir aragtirmada ise yliksek tiiketici etnosentrizmi diizeyine sahip olanlarin
yerli tirlinleri daha olumlu gordiikleri ve yerli {irlin satin alma niyetlerinin yabanci
{iriin satin alma niyetlerinden daha fazla oldugunu ortaya koymustur (Cutura, 2006).

Tirkiye’de tavuk doner ve hamburger {irtinleri ile ilgili olarak gerceklestirilen
bir calismada tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriin satin alma niyeti tizerinde
negatif etkisinin bulundugu sonucuna ulasilmistir (Kavak ve Gumusluoglu,
2007). Mutlu vd. (2011) tarafindan Tiirkiye ve Suriye’de yapilan calismada
ise, Suriyeli tiiketicilerin Tirk iiriinlerini tercih ettikleri fakat Tiirk tiiketicilerin
Suriye triinlerini tercih etmedikleri gdzlenmis ve tiiketici etnosentrizmi ve satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur. Atak ve Eryigit
(2020) tiiketici etnosentrizmini duygusal destek, aligkanlik ve biling olmak iizere
lic boyutta ele aldiklar1 ¢aligmada, duygusal destek ve aligkanlik boyutlarinin
yabanci iiriin satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini belirtmislerdir.

Tim bu bilgiler, bulgular ve yukarida belirtilen Sosyal Kimlik Teorisi 1s1ginda
tiikketici etnosentrizmine sahip bireylerin yerli triinleri yabanci iiriinlere tercih
edecegi ongorllmis ve asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H : Tiiketici etnosentrizmi yabanct iiriin satin alma niyeti iizerinde negatif bir
etkiye sahiptir.

1.4. Tiiketici Zenosentrizmi ve Yabanci Uriinlere Karsi Genel Tiiketici
Tutumu Iliskisi

Bir nesne veya kavram ile ilgili olarak yapilan olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler tutum olarak ifade edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 2005).
Bu kapsamda {irlin tutumunun belirli bir tirline iliskin olumlu ve/veya olumsuz
degerlendirmeler oldugunu sdylemek miimkiindiir. ilgili literatiir incelendiginde
iiriin tutumu ve tiiketici zenosentrizmi iliskisini inceleyen sinirli sayida (Camacho
vd. 2020) ¢alisma bulunmaktadir. Camacho vd. (2020) tarafindan gergeklestirilen
caligmada bir {irline iliskin olumlu tutuma sahip tiiketicilerin satin almaya
daha istekli olduklarini vurgulanmistir. Bu kapsamda ele alindiginda, tiiketici
zenosentrizminin yabanct bir iriine yonelik tutumu etkilemesi beklenmekte
ve tiiketici zenosentrizmine sahip tiiketicilerin yabanci lriinlere iliskin daha
olumlu tutuma sahip olacag diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez
gelistirilmistir.
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H,: Tiiketici zenosentrizmi yabanct iiriinlere karsi genel tiiketici tutumu iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

1.5. Tiik.etici Etnosentrizmi ve Yabanci Uriinlere Karsi Genel Tiiketici
Tutumu Iliskisi

Etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin yerli iiriin satin almanin daha dogru
oldugunu diisiindiikleri ve bu dogrultuda yerli iiriinlere karsi olan tutumlarinin
daha olumlu oldugunu séylemek miimkiindiir. Cinli 6grencilerle gerceklestirilen
bir ¢alismada tiiketici etnosentrizminin iirlin tutumunu pozitif yonde etkiledigi
gorlilmistir (Wu vd., 2010). Ancak ilgili arastirmada yerli triinlere iliskin
tutumun incelendigi gorilmiistiir. Buradan hareketle tiiketici etnosentrizminin
yabanc1 triinlere iliskin tutumu negatif yonde etkiledigi diisiiniilmiis ve asagida
yer alan hipotez kurulmustur.

H : Tiiketici etnosentrizmi yabanct tiriinlere karsi genel tiiketici tutumu iizerinde
negatif bir etkiye sahiptir.

1.6. Yabanci Uriinlere K?rsl Genel Tiiketici Tutumu ve Yabanci Uriin Satin
Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Tiiketici davranist literatiirde yaygin bir kabul gérmiis olan ve Ajzen ve Fishbein
(1980) tarafindan gelistirilen tutum modeline gore satin alma niyetini etkilen temel
iki faktdr bulunmaktadir. Bunlar; bir nesne, kisi, kurum veya bir fikir hakkinda
olumlu ve olumsuz degerlendirmeler olarak ifade edilen tutum ve kisinin ¢evresi
sebebiyle bir davranista bulunup bulunamayacagina iligskin hissettigi sosyal bask1
olarak ifade edilen siibjektif normdur (Kog, 2019:294; Baker ve White, 2010).
Modele gore tutum ve siibjektif norm satin alma niyetini dogrudan etkilemekte diger
faktorler ise tutum ve siibjektif norm araciligiyla dolayl olarak etki etmektedir.

Uriin tutumu bir iiriiniin satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir ve bir iiriine
iligkin sahip olunan olumlu tutum o f{iriiniin satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide
artirabilmektedir. Dolayisiyla bir iiriine iliskin olumlu tutuma sahip tiiketicilerin
o urlinil satin almaya daha istekli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Camacho
vd., 2020; Saleem vd., 2015; Babin ve Babin, 2001; Lee ve Lee, 2009). Latin
Amerikali tiiketicilerle yapilan ¢alismada Camacho vd. (2020) {irlin tutumunun
satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin bulundugunu gostermislerdir.
Yabanci iiriinlere kars1 genel tiiketici tutumu ve yabanci iiriin satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek lizere asagida verilen hipotez 6ne stiriilmiistiir.

H_: Yabancu iiriinlere karsi genel tiiketici tutumu yabanci iiriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

1.7. Yabanci Uriinlere Kars1 Genel Tiiketici Tutumunun Aracihk Etkisi

Tutum modeline (Ajzen ve Fishbein, 1980) gore tutum ve siibjektif norm digindaki
faktorler satin alma niyetini tutum ve siibjektif norm araciligiyla dolayli olarak
etkilemektedir. Buradan hareketle tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentriminin
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yabanctliirlin tutumu araciligiyla satin almaniyetini etkileyebilecegi diisiintilmektedir.
Camacho vd. (2020) iiriin tutumunun tiiketici zenosentrizmi ve yabanci {irlin satin
alma niyeti arasinda kismi aracilik etkisinin bulundugunu goézlemlemiglerdir. Wu
vd. (2010) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ise tiiketici etnosentrizminin yerli
iiriin satin alma niyeti ile olan iliskisinde yabanci {iriin tutumunun aracilik rolii
oldugu ortaya konmustur. Ajzen ve Fishbein (1980) tutum modeli ve incelenen
literatiir ger¢evesinde agagida yer alan hipotezler gelistirilmistir.

H : Tiiketici zenosentrizmi ve yabanct iirtin satin alma niyeti arasindaki iliskiye
yabanct tiriinlere karsi genel tiiketici tutumu aracilik etmektedir.

H: Tiiketici etnosentrizmi ve yabanct iiriin satin alma niyeti arasindaki iliskiye
yabanci tiriinlere karsi genel tiiketici tutumu aracilik etmektedir.

Tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizminin yabanci tiriin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini ve yabanci {irlin tutumunun aracilik etkisini incelemek tizere
ilgili literatiir kapsaminda gelistirilen aragtirmanin modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Yabanct
Hayranhgt
Yerliyi
Reddetme
Algilanan
Asagilanma

Tiiketici
Zenosentrizmi

Tiiketici
Etnosentrizmi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Yabana Uriinlere
Kars: Genel Tiiketici
Tutumu

Yabana Uriin
Satin Alma Niyeti

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizminin
yabanct {iriin satin alma niyeti izerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu dogrultuda
arastirmanin temel problemi, tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizminin
tiikketicilerin yabanci iiriin satin alma niyetleri tiizerindeki roliiniin ortaya
konmasidir. Arastirma problemi dogrultusunda kavramsal bir model gelistirilmis
ve tliketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizminin yabanci satin alma niyeti
iizerindeki dogrudan ve yabanci {irlinlere karst genel tiiketici tutumu araciligiyla
da dolayli etkisi incelenmistir.
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Literatiir incelendiginde tiiketicilerin tutumlarinin ¢esitli yapilardan olumlu ve
olumsuz yonde etkilenebildigi ifade edilmektedir (Lawrence, 2012:14). Bu yapilar
ise tiiketicilerin yerli veya yabanci {iriin satin alma kararinda onlara yardime1
olmaktadir. Tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriin tercihlerini etkileyen bu yapilardan
bazilar1 yukaridaki boliimlerde de belirtildigi iizere tiiketici etnosentrizmi (Shimp
ve Sharma, 1987), tiiketici kozmopolitligi (Cannon ve Yaprak, 2002), tiiketici
dismanhigr (Klein, vd., 1998), tiiketici yakinligi (Oberecker vd, 2008), mense
iilke etkisi (Papadopoulos ve Heslop, 1993) ve tiiketici zenosentrizmi (Kent
ve Burnight, 1951) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada bu yapilardan
tiikketici etnosentrizmi ve tliketici zenosentrizmi ele alinmaktadir.

Tiiketici davramiglar1 alaninda kendine genis bir yer bulmus olan tiiketici
etnosentrizmi tiiketicilerin yabanci iriinleri satin almanin ne derece ahlaki
olduguna iliskin inanislariyla ilgili bir kavramdir (Shimp ve Sharma, 1987).
Etnosentrizm diizeyi yiiksek olan bireyler yabanci {iriin satin almayi ahlaki
olarak uygun bulmamaktadirlar. Diger yandan {ilkeleraras: kiiltiirel etkilesimin
giderek artmasi zenosentrizm kavramim tiiketici satin alma kararlarinda etkili
olabilecek bir degisken haline getirmistir. Tiiketicinin ithal {irlinleri tercih ederken
yerli iiriinleri reddetmesi anlamina gelen tiiketici zenosentrizmi kavrami (Rojas-
Méndez & Chapa, 2019) tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi igin
iizerinde durulmasi gereken konulardan birisidir.

Bu calismada temel olarak incelenen konulardan biri olan zenosentrizm yetmis yil
once Kent ve Burnight (1951) tarafindan sosyoloji literatiiriine kazandirilmasina
ragmen pazarlama yazininda gdrece yeni bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle 2008 yil1 sonras1 bu alanda yapilan ¢alisma sayisinda bir artis olmasina
karsin tiiketici davraniglart yaziniin derinligi ve zenginligi diistiniildiigiinde bu
alandaki saha arastirmalarnin sinirli sayida oldugu goriilmektedir (Lawrence
2012; Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Rojas- Méndez ve Chapa, 2019). Bu
baglamda bu ¢alismanin ilgili literatiire katkilar saglayacag diistintilmektedir.

Calismanin  Onemini ortaya koyan katkilardan bir digerinin tiiketici
zenosentrizmi Olgeklerinden C-XENSCALE ve X-SCALE 6lgeklerinin  bir
arada degerlendirilmesidir. Bu durumun metodolojik bir katki saglayacagi
beklenmektedir. Calismay1 degerli kilan bir diger husus ise zenosentrizm kavramina
iligkin literatiirde yer alan sosyal biiyilitme degiskenin tiiketici zenosentrizminin
bir boyutu mu yoksa Onciilii mii olarak degerlendirilecegi konusunda Tirkiye
Olceginde bir bakis agis1 getirmesidir.

2.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan, yasi 18 ve lizeri olan ve kot pantolon
iirtiniini tiiketen (kullanan) bireyler olusturmaktadir. Bilindigi tizere tilkemizde kot
pantolon hem erkek hem kadin tiiketiciler tarafindan kullanilan bir iir{in olup tiriiniin
yerli ve yabanci alternatifleri de olduk¢a fazladir. Bunun yani sira kot pantolon
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niteligi itibariyle yaygin bir sekilde tiiketicilerin erisimine sunulan iiriinler arasinda
yer aldig1 i¢in ana kiitlede yer alan tiiketiciler bu iiriine kolaylikla ulasilabilmektedir.
Bu baglamda ana kiitlenin tamamina ulasma konusunda zaman, mekéan ve maliyet
kisitlar1 oldugu igin bu ¢alismada kolayda drnekleme yontemi kullanilmustir. Ayrica
iilkemizde kot pantolon tiiketicilerine iliskin bir 6rneklem ¢ergevesi de bulunmadig:
i¢in kolayda drnekleme yonteminin se¢ilmesinin uygun oldugu diistiniilmektedir.

2.3. Veri Toplama Yontemi

Yalova Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulundan 01.04.2021 tarihli ve
2021/43 sayili etik kurul izni alinmis ve ¢aligmanin verileri yukarida bahsedilen
kolayda 6rnekleme yontemi dogrultusunda Nisan 2021-Mayis 2021 doénemleri
arasinda cevrimi¢i anket araciligiyla toplanmistir. Calismanin verilerinin
cevrimici anket yoOntemiyle toplanmasinin a) zaman ve maliyet tasarrufu
saglayan bir anket tiirii olmasi, b) cevaplayiciy1 yiiz yiize uyarmanin yam sira
yanitlar tamamlanamadan baska bir soruya gegcisi engellemesi, ¢) anket formu
tamamlanmadiginda cevaplayiciyr uyarmasi, d) sonuglarin kisa siirede elde
edilmesi gibi cesitli gerekceleri bulunmaktadir (Ozerbas, 2014:270).

Gelistirilen ¢cevrimici anket formu basta gesitli sosyal medya platformlar1 olmak
lizere internet vasitasiyla katilimcilara ulagtirilmistir. Gergek zamanli olarak
doldurulan ankete 408 tiiketici katilmustir.

Arastirma modelini test etmek iizere kullanilan ilgili anket formunda yer alan
ifadeler 5°1i Likert tipi ifadelerden olusmaktadir (1: Kesinlikle Katilmiyorum...5:
Kesinlikle Katiliyorum). Kullanilan 6lcekler dncelikle ingilizceden Tiirkgeye
cevrilmis ve sonrasinda ileri seviye Ingilizce bilgi ve becerisine sahip
pazarlama akademisyenlerince c¢evirilerin dogrulugu, anlamliligi ve tutarlilig
degerlendirilmistir. Geri bildirimler ¢er¢evesinde gerekli diizeltmeler yapildiktan
sonra anketteki ifadeler son halini almistir.

Tiketici  zenosentrizmini  Olgmek {lizere C-XENSCALE (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2016) ve XSCALE (Rojas- Méndez ve Chapa, 2019) olgekleri
kullanilmistir. XSCALE6l¢egiyabancihayranligiveyerliyireddetme, C-XENSCALE
Olcegi ise algilanan asagilanma ve sosyal biiyiitme boyutlarindan olugmaktadir. Bu
Olgekler farkli boyutlar ile tiiketici zenosentrizmini ele almaktadir ve literatiirde
C-XENSCALE 6l¢eginin bir boyutu olan sosyal biiylitmenin bir boyut mu énciil mi
olmasi gerektigi konusunda tartigsmalar bulunmaktadir (Rojas-Méndez ve Chapa,
2019; Rettanai Kannan, 2020). Onceden de ifade edildigi iizere bu iki dlcegin bir
arada kullanilmasiyla sosyal biiylitme boyutunun yapiy1 ne derece acikladiginin
degerlendirilebilecegi diistiniilmistiir. Tiiketici etnosentrizmini 6lgmede Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE o6l¢egi kullanilmistir. Yabanci
iiriinlere karsi genel tiiketici tutumu ise Camacho vd. (2020) tarafindan Kim ve
Pysarchik (2000)’den uyarlanmis olan 6l¢ek ile degerlendirilmistir. Bu 6lgekten
yararlanabilmek i¢in 6ncelikle ad1 gegen arastirmacilarla e-posta yoluyla iletisime
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gecilmis ve Olgek ifadelerine ulasilmistir. Ardindan olgekte yer alan ifadeler kot
pantolon tirlin{i i¢in uyarlanmistir. Yabanci iiriin satin alma niyetinin 6lgiilmesinde
ise Diallo (2012) tarafindan yapilan aragtirmadan yararlanilmistir.

2.4. Analiz Yontemi

Cevrimici anket araciligiyla toplanan verileri analiz etmede tanimlayici istatistikler
icin IBM SPSS 26 kullanilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi
iligkilerin incelenmesi ve arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in ise AMOS
24 programlari kullanilmigtir.

3. Analizler ve Bulgular
3.1. Tanimlayici Istatistikler

Orneklemde yer alan 408 katilimciya ait demografik bulgular Tablo 1°de
sunulmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler Kisi (N) Yiizde (%)

Kadin 253 62

Cinsiyet Erkek 155 38
Toplam 408 100
18-34 Yas Arasi 325 79,7
35-49 Yas Arasi 73 17,9

Yas

50 Yas ve Uzeri 10 2,5

Toplam 408 100
Lise ve Alt1 43 10,5
Universite 226 55,4

Egitim Durumu

Lisansiisti 139 34,1

Toplam 408 100
5000 TL ve alt1 258 63,3
5001 TL-7500 TL %4 206

arasi
Aylik Kisisel Gelir 7501 TL~10 000 TL 39 9,6
arasi
10 001 TL ve tizeri 27 6,6

Toplam 408 100
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Katilimcilarin %62 ’sini kadinlar olusturmakta ve biiyiik gogunlugunun (%79,7) 18-
34 yas araliginda tiiketiciler oldugu goriilmektedir. Egitim durumu incelendiginde
ise katilimcilarin ¢ogunlugunun (%55,4) {liniversite egitimi diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Aylik kisisel gelirinin 5000 TL ve alt1 oldugunu ifade edenlerin
oraniin %63,3 oldugu goriilmiistiir.

3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada 6ncelikle her bir degiskene iligkin ayr1 ayr1 dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Daha sonrasinda 6lgiim modeli test edilmistir.

Olgiim modeline iliskin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2. Olciim Modeli Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

i Bilesik Aciklanan

. Faktor ... . Ortalama Cronbach
Ifadeler . . Giivenilirlik

Yiikleri (CR) Varyans Alfa

(AVE)

TUKETICI ZENOSENTRIZMi
Yabanct Hayranhg ,89 ,60 ,88
YHI (Arkadaglarima ve aileme yabanci tirtinler 67
oneririm.) ’
YH3 (Yabanci iirtinleri ¢ok begenirim.) ,87
YH4 (Yabanci menseli iriinler satin almay1 90
seviyorum.) ’
YHS (Yabanc tirlinlere ¢ok deger veririm.) ,80
Yerliyi Reddetme 81 ,59 ,76
YRI1 (Yerli iiriinleri reddetme egilimindeyim.) 77
YR3 (Genel olarak, iilkemde iiretilen {iriinlere 30
deger vermiyorum.) ’
YR4 (Bazen iilkemde iiretilen {irlinleri 73
kiiciimsiiyorum.) >
Algilanan Asagilanma ,84 ,64 ,84
AA2 (Satin aldigim yabanci markalar kadar iyi 7

yerli markalar oldugunu diisiinemiyorum.)
AA3 (Yerli sirketlerden daha fazla yabanci
sirketlere giiveniyorum ¢iinkii onlar daha .80
deneyimliler ve daha fazla kaynaga sahipler.)
AAS5 (Yerli trlinlerden daha ¢ok yabanci
trtinlere giiveniyorum.)

Sosyal Biiyiitme ,89 72 ,88
SB3 (Tanidiklarimin ¢ogu yabanct marka satin

aldig1 icin yabanci markay1 yerli markalara .78

tercih ediyorum.)

SB4 (Yabanct iiriinleri satin almak beni moday1
daha cok takip eden bir kisi haline getiriyor.)
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SB5 (Kendimi bagkalarindan farklilagtirmak

icin yabanct markalar satin alryorum.) 89

TUKETICi ETNOSENTRIiZMIi ,92 ,59 ,93
ETNI1 (Tirkler, yabanci iriinler yerine her 67

zaman Tirk trtinlerini tercih etmelidirler.) ’

ETNS3 (Tiirk yapimu tirlinler satin al ki, Tiirkler 73

issiz kalmasin.) ’

ETN4 (Bence en Once, sonra ve her zaman Tiirk 76

iriinleri gelir.)

ETNS (Baska iilkelerin bize mal satarak zengin
olmasina izin vermek yerine Tirk triinlerini  ,87
satin almaliyiz.)

ETN9 (Her zaman en iyisi Tiirk iirtinleri satin
almaktir.)

ETNIO (Cok gerekli olmadikca diger
iilkelerden pek az tiriin satin alinmalidir.)
ETN11 (Turkler yabanct iriinler satin
almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk ekonomisine zarar 76
verir ve igsizlige neden olur.)

ETN13 (Uzun vadede bana maliyeti daha fazla

81

,79

olsa da Tiirk mallar1 satin almay1 tercih ederim.) 80
ETNI15 (Turkiye’ye girislerini azaltmak igin,
o A ,65
yabanct trtinlerin vergi yiikii artirilmalidir.)
YABANCI URUNLERE KARSI GENEL 9 20 9
TUKETICI TUTUMU ’ ’ ’
YUT3 (Yabanci marka bir kot pantolon satin 85
almak akillica bir fikirdir.) ’
YUT4 (Yabanci marka bir kot pantolon alma o4
fikrini seviyorum.) ’
YUT5 (Yabanci marka kot pantolon satin 89

almay1 keyifli buluyorum.).
YABANCI URUN SATIN ALMA NiYETi ,94 ,55 ,92
YSANI (Biiyiik olasilikla yabanct markali bir
kot pantolon satin alirim.)

YSAN2 (Firsatim olursa yabanci marka bir kot
pantolon alacagim.)

YSAN3 (Yeni bir kot pantolona ihtiyag
duydugumda yabanct markali bir kot pantolon ~ ,88
alacagim.)

YSAN4 (Yabanct markali kot pantolonlarin
satin alinmasini tavsiye ederim.)
CR.=(ZA2)2/(XA2)2+Ze

AVE. =X (AM)2/Z (V)2 +Ze

,86

,88

Tiiketici zenosentrizmini olusturan alt boyutlarin yapilan ikinci dereceden
dogrulayict faktor analiziyle tek bir temel boyutta (tiiketici zenosentrizmi)
toplanmasi saglanmstir. Alt boyutlardan sosyal biiylitmenin daha diisiik bir deger
ile tiiketici zenosentrizmi temel boyutunu agikladigi buna karsin diger boyutlarin
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daha yiiksek degerlerle tiiketici zenosentrizmi agikladigi tespit edilmistir. Buna
gore tiiketici zenosentrizmini agiklayan alt boyutlarin Yabanci Hayranlig: (0,75;
hata=0,67), Yerliyi Reddetme (0,74; hata=0,67), Algilanan Asagilanma (0,89;
hata=0,46) ve Sosyal Biiyiitme (0,54; hata=0,84) oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamda tiiketici zenosentrizimi kavramini en iyi temsil eden alt boyut Algilanan
Asagilanma (0,89) olmustur.

Tablo 2 incelendiginde tiiketici zenosentrizminin yabanci hayranligi alt boyutunun
dogrulayici faktor analizi yiikleri 0,67 ve 0,90 arasinda yer almaktadir. Faktore
iligkin bilesik giivenilirlik degeri (CR) 0,89; ortalama agiklanan varyans (AVE)
0,66 ve cronbach alfa degeri 0,88’dir. Yerliyi reddetme boyuna ait dogrulayici
faktor analizi yiikleri 0,73 ve 0,80 arasindadir, faktore iligkin CR degeri 0,81,
AVE degeri 0,59 ve cronbach alfa degeri 0,76 olarak hesaplanmistir. Algilanan
agagilanma alt boyutunun dogrulayici faktor analizi yiikleri 0,72 ve 0,88 degerleri
arasinda yer almaktadir ve CR degeri 0,84, AVE degeri 0,64 ve cronbach alfa
degeri,84’tlir. Sosyal biiyiitme alt boyutu degerlendirildiginde ise dogrulayici
faktor analizi yiiklerinin 0,78 ve 0,89 degerleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir
ayrica faktore ait CR degeri 0,89, AVE degeri 0,72 ve Cronbach alfa degeri 0,88
olarak oOl¢lilmiistiir. Tiiketici etnosentrizmi faktoriine iligkin dogrulayict faktor
analiz ytikleri 0,65 ve 0,87 arasinda degismektedir. Faktore iliskin CR degerinin
0,92, AVE degerinin 0,59 ve Cronbach alfa degerinin ise 0,93 oldugu goriilmiistiir.
Yabanci tirtinlere kars1 genel tiiketici tutumu faktoriiniin dogrulayici faktor yiikleri
ise 0,85 ve 0,94 degerleri arasindadir ayrica bu faktor icin CR degeri 0,92, AVE
degeri 0,80 ve Cronbach alfa degeri 0,92°dir.Son olarak yabanci iirlin satin
alma niyeti faktorii dogrulayici faktor analizi yiikleri 0,84 ve 0,88 arasinda yer
almaktadir. Faktore iliskin CR degeri 0,94, AVE degeri 0,55 ve Cronbach alfa
degeri 0,92 olarak ol¢iilmiistiir. A¢iklanan ortalama varyans (A.V.E) degerlerinin
0,50’nin ve bilesik giivenilirlik degerlerinin (C.R.) ise 0,70’in {lizerinde olmasi
arzu edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu kapsamda her bir boyuta ait
C.R., A.V.E ve cronbach alfa degerlerinin arzu edilen sinirlar icerisinde oldugu
goriilmektedir. Uyum indekslerinin ve faktor yiiklerinin kabul edilebilir diizeylerde
oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda 6l¢iim modelinde yer alan boyutlara iliskin
yakinsak gecerliligin saglandigini sdylemek miimkiindiir.

Olgiim modelinde yer alan degiskenlerin birbirinden ayr1 olup olmama durumunu
incelemek iizere ayirt etme gecerliligi analizi uygulanmistir. Oncelikle boyutlar
arasindaki korelasyonlar 1’e sabitlenerek kisitlandirilmis model, sonrasinda ise
korelasyonlarin serbest birakildigi kisitlandirilmamis model test edilmistir. Bu
test i¢in hipotez HO: phi=1’dir. Analizin temel amac1 yapilarin ayni oldugu 6neren
sifir hipotezini reddetmektir (Bagozzi ve dig., 1991; Siitiitemiz, 2005; Zait ve
Bertea, 2011; Gegti, 2012). Yapilan ayirt etme gegerliligi analizi sonuglar1 Tablo
3’te goriilmektedir.
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Tablo 3. Olgiim Modeli Ayirt Etme Gegerliligi Analizi

Modeller %2 Serbestlik Derecesi
Kisitlandirilmis Model 1226,344 367
Kisitlandirilmamis Model 1180,462 362

A y2 (CMIN) 45,882

A Serbestlik Derecesi 5

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda ki-kare dagilim tablosu
incelendiginde, 5 serbestlik derecesinde ve %5 anlam diizeyinde kritik deger
11,07°dir. 45,882>11,07 oldugundan yapilarin birbirinden ayr1 yapilar oldugunu
oneren H hipotezi kabul edilmistir. Bu kapsamda 6lgiim modelini olusturan
boyutlarin birbirinden ayri yapilar oldugu ve ayirt etme gegerliligini sagladigi
sOylenebilir.

Olgiim modelinde yer alan yapilar arasindaki korelasyon degerleri ise Tablo 4’te
verilmistir.

Tablo 4. Korelasyon Degerleri

Yapilar 1 ?2) A3 “4)
(1) Tiiketici 1,00
Zenosentrizmi
(2) Tiiketici -,43 1,00
Etnosentrizmi
(3) Yabanci ,60 - 13 1,00
Uriinlere Kars1
Genel Tiiketici
Tutumu
(4) Yabanci Uriin ,60 -29 70 1,00
Satin Alma Niyeti

Tablo 4’e gore 6l¢lim modelinde yer alan yapilar arasindaki korelasyon degerleri
-0,13 ve 0,70 arasindadir.
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3.3. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerini test etmek iizere yapisal esitlik modeli kullanilmigtir.
Yapisal esitlik modeli Sekil 2°de goriilmektedir.

Yabana
Hayranhg

Yerliyi
Reddetme
Tiiketici
Zenosentrizmi

Algilanan
Asagilanma

Yabana Uriin
Satin Alma Niyeti

Yabana Uriinlere
Kars1 Genel Tiiketici
Tutumu

Sosyal
Biiyiitme

Tiiketici
Etnosentrizmi

*p<0,001; ** p<0,01

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeline iliskin uyum indeksleri Tablo 5°te yer almaktadir.
Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

Modelin Uyum indeksleri

Ki Kare/SD GFI AGFI TLI CFI RMSEA

2,109 0,882 0,858 0,946 0,952 0,052

R?(Tiiketici Etnosentrizmi) =0,18
R?( Yabanci Uriinlere Kars1 Genel Tiiketici Tutumu ) =0,38
R? (Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti) =0,55

Tablo 5°te yer alan uyum degerleri incelendiginde yapisal esitlik modeline ait
uyum indekslerinin iyi uyum gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Buna ek olarak
tilkketici etnosentrizmi faktdriiniin 0,18, yabanci iirlinlere karsi genel tiiketici
tutumu faktoriiniin 0,38 ve yabanci iirlin satin alma niyetinin 0,55 oraninda
varyans agikladig1 goriilmektedir.

Hipotez testi sonuglari ise Tablo 6’da goriilmektedir.
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Tablo 6. Hipotez Testleri Sonuglari

Standart Anlamhhk
Regresyon St. Hata t degeri ) Sonug¢
Katsayisi P
Tiiketici > Tiketici . H,
Zenosentrizmi Etnosentrizmi -43 135 6,172 Kabul
Tiiketici Yabanci Uriin - H,
Zenosentrizmi K Satin Alma Niyeti 22 139 3,265 001 Kabul
Tiiketici Yabanci Uriin oo H,
Etnosentrizmi K Satin Alma Niyeti »12 049 2,578 01 Kabul
L Yabanci Urtinlere
ZenTO‘;l:ltt‘rcllzml >  Karsi Genel 66 71 7758 ok K?gul
Tiketici Tutumu
. Yabanc1 Uriinlere
Taketici 5 aret Genel 15 054 2839 005%* H,
Etnosentrizmi e Red
Tiiketici Tutumu
Yabanci Uriinlere ..
Yabanci Uriin sk H,
Karg: Genel Satin Alma Niyeti = 058 9,719 Kabul

Tiiketici Tutumu

*#%* p <0,001; ** p <0,01

Tablo 6 incelendiginde tiiketici zenosentrizminin tiiketici etnosentrizmi iizerinde
anlamli ve negatif yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda H,
hipotezi kabul edilmistir (3=-0,43; t=-6,172; p<0,001). Tiiketici zenosentrizminin
yabanci iiriin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir ve H, hipotezi desteklenmistir (3=0,22; t=3,265; p
<0,001). Benzer sekilde tiiketici etnosentrizminin yabanci {irlin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu kapsamda H, hipotezi
desteklenmektedir (3=-0,12; t=-2,578; p <0,01). Tiiketici zenosentrizminin yabanci
iirtinlere kars1 genel tiiketici tutumu {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir ve H, hipotezi desteklenmistir (8=0,66; t=7,758; p <0,001).
Analiz sonuglaria gore tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriinlere karsi genel
tilketici tutumu iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Bu kapsamda tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriinlere karsi genel tiiketici tutumu
lizerinde negatif bir etkisinin bulundugunu oneren H; hipotezi reddedilmistir
(B=0,15; t=2,839; p <0,01). Ayrica yabanci iiriinlere karsi genel tiiketici tutumunun
yabanci Uirlin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugu
gortlmiistiir ve H, hipotezi desteklenmistir (3=0,55; t=9,719; p <0,001).

Yapisal esitlik modelinde yer alan degiskenlerin birbiri iizerindeki goreceli etkisini
degerlendirmek iizere, modelde yer alan degiskenlerin dogrudan, dolayli ve toplam
etkileri incelenmistir. Standartlastirilmis katsayilar géz oniinde bulundurularak
hazirlanan tablo agagidaki gibidir.
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Tablo 7. Degisken Etkileri

DOGRUDAN ETKIiLER DOLAYLI ETKIiLER TOPLAM ETKIiLER
TZENO TETNO YUT TZENO TETNO YUT TZENO TETNO YUT
TETNO  -43 - - - - - -43 - -
YUT ,66 ,15 - -,06 - - ,60 ,15 -
YUSAN 22 .12 ,55 38 ,08 - ,60 -,03 ,55

TZENO: Tiiketici Zenosentrizmi; TETNO: Tiiketici Etnosentrizmi; YUT: Yabanci Uriinlere Kars1
Genel Tiiketici Tutumu; YUSAN: Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti

Tablo 7°de goriildigli iizere tiiketici zenosentrizminin yabanci iiriin satin alma
niyeti iizerindeki dogrudan etkisi 0,22, dolayl etkisi 0,38 ve toplam etkisi 0,60
olarak hesaplanmistir. Tiiketici zenosentrizminin yabanci iriinlere karst genel
tiikketici tutumu tiizerindeki dogrudan etkisi 0,66, dolayli etkisi -0,06 ve toplam
etkisi 0,60 tir. Tiiketici etnosentrizminin yabanct iiriin satin alma niyeti {izerindeki
dogrudan etkisi ise -0,12, dolayli etkisi 0,08 ve toplam etkisi -0,03tiir.

Degisken etkilerinin incelenmesinin ardindan Bootstrap metodu kullanilarak
yabanci triinlere karsi genel tiiketici tutumunun aracilik etkileri incelenmistir.
H, hipotezini test etmek tizere yabanci trtnlere karsi genel tiiketici tutumunun
tiikketici zenosentrizmi ve yabanci {irlin satin alma niyeti arasindaki aracilik
etkisi degerlendirilmistir. Yapilan analiz sonucu ulasilan degerler Tablo 8’de
sunulmustur.

Tablo 8. H, Hipotezi Giiven Araligi Tablosu

Giiven Arah@ Alt  Giiven Aralig Ust

Etki St. Hata Diizeyi Diizeyi

Tiiketici Zenosentrizminin
Yabanci Uriin Satin Alma ~ ,60 ,05 49 ,70 ,001
Niyetine Toplam Etkisi

Tiiketici Zenosentrizminin

Yabanci Uriin Satin Alma 22 ,08 ,09 37 ,004
Niyetine Dogrudan Etkisi

Etki Bootstrap Bootstrap Giiven Bootstr?p Giiven

St. Hata  Arah@i Alt Diizeyi Arah@ Ust Diizeyi
Yabanci Uriinlere Kars1

Genel Tiiketici Tutumu 38 05 27 49 ,001

Tablo incelendiginde p<0,01 anlamlilik diizeyinde tiiketici zenosentrizminin
yabanci {irlin satin alma niyetine toplam etkisi 0,60 ve dogrudan etki 0,22 olarak
hesaplanmistir. Yabanci triinlere karst genel tiiketici tutumunun araci degisken
olarak yer aldig1 dolayl etki ise 0,38’dir. Araci degiskenin etkisinin, Bootstrap
giiven aralig alt ve iist diizeyleri arasinda bir deger olmasi ve alt ve iist degerlerin
aynt yonde olmasi yani sifir1 kapsamamasi1 gerekmektedir (Hayes, 2013:155
Aktaran Unsalan, 2017:163).
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Tablo incelendiginde Bootstrap (2000) giiven aralig alt diizeyi ve iist diizeyi ayn
yonlerde ve sifirt kapsamamakta oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda H. hipotezi
kabul edilmigtir. Benzer sekilde H, hipotezini test etmek lizere Bootsrap metodu
ile ulasilan degerler de Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9. H, Hipotezi Giiven Araligi Tablosu

Giiven Arah@ Alt Giiven Arahig Ust

Etki  St. Hata Diizeyi Diizeyi

Tiiketici Etnosentrizminin

Yabanct Uriin Satin Alma -,03 ,07 - 15 ,07 ,58
Niyetine Toplam Etkisi

Tiiketici Etnosentrizminin

Yabanct Uriin Satin Alma  -,12 ,06 -21 24 04
Niyetine Dogrudan Etkisi

Etki Bootstrap Bootstrap Giiven Bootstr?p Giiven

St. Hata  Arah Alt Diizeyi Arahgi Ust Diizeyi
Yabanci Uriinlere Karsi

Genel Tiiketici Tutumu 08 03 03 ,14 ,007

Tablo 9’da yer alan degerler incelendiginde tiiketici etnosentrizminin yabanci
iiriin satin alma niyeti {izerindeki toplam etkisinin anlamli olmadig1 goriilmiis ve
bu kapsamda tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriin satin alma niyeti lizerinde
yabanci iiriinlere karsi genel tiiketici tutumunun aracilik etkisinin bulundugunu
oneren H, hipotezi reddedilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu calismada tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentrizminin yabanci {iriin
satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmis, ayrica yabanci tiriinlere kars1 genel
tiiketici tutumunun bu degiskenler arasindaki aracilik etkisi de degerlendirilmistir.
Calismanin amaci ve literatliirde yer alan bilgiler 1s18inda bir aragtirma modeli
gelistirilmis ve bu model yapisal esitlik modellemesi ilkeleri baglaminda test
edilmistir. Arastirma modelinde yer alan tiim gizil degiskenlere ayri ayri dogrulayici
faktor analizi uygulanmis ve ardindan degiskenlerin bir arada ele alindig1 toplam
dlgiim modeli test edilmistir. Olgiim modelinin ayirt etme gegerliligi test edilmis
ve modelde yer alan boyutlarin birbirinden ayri yapilar oldugu ve ayirt etme
gegerliligini sagladig tespit edilmistir.

Bu ¢alismada X-SCALE ve C-XENSCALE ol¢ekleri birlikte degerlendirilmistir. Bu
Olgekler tiiketici zenosentrizmini 6lgmek tlizere gelistirilmis olan dlgekler olmasina
ragmen farkli boyutlarla tiiketici zenosentrizmini incelemektedir. Yapilan iist
diizey dogrulayici faktor analizinde yabanci hayranligi, yerliyi reddetme, algilanan
asagilanma ve sosyal biiyiitme alt boyutlarindan sosyal biiyiitmenin faktor yiki
gorece diisiik bulunmus (0,54) ve bu durum bu alt boyutun tiiketici zenosentrizmini
en az agiklayan boyut oldugu sonucuna ulagtirmigtir. Bu sonu¢ Rojas- Méndez ve
Chapa (2019) tarafindan ortaya konan sosyal bilyilitmenin tiiketici zenosentrizminin
bir boyutu degil ancak onciilii olabilecegi goriisiini destekler niteliktedir.
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Yapilan analizler sonucu tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin yabanci {iriin (kot
pantolon) satin alma niyeti lizerinde negatif yonde bir etkisinin bulundugu goriilmiistir.
Bu bulgu literatiirde yer alan c¢aligmalarla paralellik gostermektedir (Sharma ve
Shin,1995; Klein vd. 1998; Kavak ve Gumusluoglu, 2007; Bamber vd., 2012).
Tiiketici zenosentrizminin ise yabanc {iriin (kot pantolon) satin alma niyeti {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu Dachs-Wiesinger (2018),
Diamantopoulos vd. (2019), Rettanai Kannan (2020), Camacho vd. (2020) tarafindan
gerceklestirilen ve tiiketici zenosentrizminin yabanci {iriin satin alma niyeti {izerinde
pozitif etkisinin bulundugunu gosteren ¢aligmalar desteklemektedir.

Bu aragtirmayla tiiketici zenosentrizminin tiiketici etnosentrizmini negatif yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda Rojas-Méndez ve Chapa (2019) ve
Rettanai Kannan (2020) tarafindan 6ne siiriilen tiiketici zenosentrizminin tiiketici
etnosentrizminin negatif yonde etkiledigi sonucu da desteklenmektedir. Ayrica
yabanct tiriinlere karsi genel tiiketici tutumu tiiketici zenosentrizmi ve yabanci iiriin
satin alma niyeti arasinda aracilik etkisinin bulundugu da gézlemlenmistir. Camacho
vd. (2020) tarafindan ileri siirlilen tiiketici zenosentrizminin satin alma niyeti
tizerindeki aracilik roli, elde edilen bu bulguyla desteklenmektedir. Ancak tiiketici
etnosentrizmi ve satin alma niyeti arasinda yabanci iriinlere karsi genel tiiketici
tutumunun anlamli diizeyde bir aracilik etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Bu calisma c¢esitli kisitlar ¢ergcevesinde sonuglandirilmistir. Bu c¢alisma kot
pantolon tiiketicilerine yonelik olarak gergeklestirilmis olup arastirmanin verileri
Covid-19 kiiresel salgin doneminde toplanmistir. Salgin siirecinde tiiketicilerin
satin alma davranislarinda cesitli degisimlerin oldugu ve giyim aligveriglerinde
evde kullanabilecekleri gorece daha rahat olan kiyafetleri kot pantolon vb.
iriinlere nazaran daha sik tercih edecegi disiiniilmektedir. Bu durumun da bir
kisit olusturacagi ifade edilebilir.

Tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizmi kavramlarmin tiiketicilerin
anketi doldurduklar1 zaman dilimindeki uluslararasi iliskilerden etkilenebilecegi
diistiniilmektedir. Bu kapsamda ilgili donemdeki ekonomik, politik ve sosyal ¢evrenin
tiiketicilerin zenosentrizm ve etnosentrizm diizeylerini etkileyebilecegi dne siiriilebilir.
Buna ek olarak tiiketicilerin i¢inde yer aldiklart kiiltiir ve sosyal normlar sebebiyle
yerli ve yabanci tiriinlere iligkin diisiincelerini agik¢a belirtmekten kaginabilecekleri
de olasidir. Bu nedenle gelecekte 6zellikle biiyiik veriden yararlanarak yapilacak
calismalar bu konularda daha kapsamli sonuglarin elde edilmesini saglayabilir.

Tiiketici etnosentrizmi ve tiikketici zenosentrizmi kavramlarinin sadece Tiirkiye’den
elde edilen verilerle degerlendirilmesi calismanin diger bir kisitini olusturmaktadir.
Dolayisiyla arastirmanin verileri sadece ilgili 6rnek kitleyle simirli oldugu igin
sonuclarin genellestirilmesi de ¢ok zor gozitkmektedir. Arastirma gelismekte olan
iilke statiisiinde bulunan tilkemizde yapildigindan elde edilen sonuclar ekonomik,
politik ve sosyo-Kkiiltiirel olarak daha farkli 6zelliklere sahip gelismis ve az gelismis
iilkelerden farklilik gosterebilir. Ulkemiz pazarlama yazminda gérece yeni bir
kavram olan tiiketici zenosentrizmi konusunun kiiltiirleraras: arastirmalarla daha
da derinlemesine caligilmasma ihtiya¢ duyuldugu disilinilmektedir. Tiiketici
zenosentrizminin gelismis ve gelismekte olan iilkelerde incelenmesi bu kavramin
teorik ve pratik gelisimi agisindan da 6nem tasimaktadir. Geligmis ve gelismekte
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olan iilkeleri ele alacak olan gelecekteki aragtirmalarda tiiketici zenosentrizminin
titketici kozmopolitligi, mense iilke etkisi, tiiketici yakinlig1 ve tiiketici diigmanlig
gibi farkli degiskenlerle olabilecek muhtemel iligkilerinin ortaya konmasina
ve incelenmesine de gerek duyulabilir. Ayrica tiikketici zenosentrizminin daha
farkli demografik degiskenlerle olan iliskisinin de gelecekteki c¢aligmalarda
degerlendirilmesi onerilmektedir.
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INVESTIGATING THE IMPACT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM
AND CONSUMER XENOCENTRISM ON THE INTENT TO PURCHASE
FOREIGN PRODUCTS

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

With globalization, intercultural interaction has increased and consumers have
more product and brand options. Increasing cultural interaction and product
diversity bring up various constructs that can guide the consumer’s choice among
domestic and foreign alternatives. Consumer ethnocentrism (Shimp and Sharma,
1987) and consumer xenocentrism (Kent and Burnight, 1951) are examples of these
constructs. The main purpose of the study is to examine the effects of consumer
ethnocentrism and consumer xenocentrism on consumers’ foreign product
purchase intentions. In this context, it is thought that the combined evaluation of
consumer ethnocentrism and consumer xenocentrism, which are considered to
have positive and negative effects on foreign product purchase intention, and the
investigation whether there is an effect through general consumer attitude towards
foreign products will contribute to the literature.

2. Conceptual Framework and Hypotheses Development

Ethnocentrism is the tendency to find the culture and lifestyle of one’s own
group superior; in this tendency, the values and symbols of the group to which
one belongs are considered as a source of pride, while the values and symbols
of other groups are considered less important (Ar1 & Madran, 2011; Onurlubas
& Altunisik, 2019). On the other hand, consumer xenocentrism was defined by
Kent and Burnight (1951) as the perspective in which an individual puts a group
other than his/her own group at the center of everything and measures and rates
everything else, including himself/herself. Balabanis and Diamantopoulos (2016)
stated that consumer ethnocentrism and consumer xenocentrism are not opposite
concepts.

In the study conducted by Rojas-Méndez and Chapa (2019), the relationship
between consumer ethnocentrism and consumer xenocentrism was also evaluated,
and a negative significant relationship was observed between foreign admiration
dimension and ethnocentrism among for Colombia, Ecuador, and Peru samples,
and a negative significant relationship was observed between domestic rejection
and consumer ethnocentrism in Colombia and Ecuador. While Rettanai Kannan
(2020) observed a negative and significant relationship between consumer
xenocentrism and consumer ethnocentrism in Ecuador, Kenya and Romania
samples, no significant relationship was found between the two structures in the
Indian sample.
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In light of the studies done by various scholars (Dachs-Wiesinger, 2018;
Diamantopoulos et al., 2019; Rojas-Méndez and Chapa, 2019; Camacho et al.,
2020; Rettanai Kannan, 2020; Sheikhepoor et al., 2020; Ghafourian Shagerdi et
al., 2021), it is predicted that consumer xenocentrism will positively affect the
intention to purchase foreign products.

According to the related literature, it is supported that there is a negative
relationship between consumer ethnocentrism and foreign product purchase
intention (Netemeyer et al., 1991; Klein et al. 1998). In the limited literature on
consumer xenocentrism, the study conducted by Camacho et al. (2020) emerges
as a study examining the relationship between product attitude and consumer
xenocentrism. The authors emphasized that consumers with a positive attitude
towards a product are more willing to purchase it. In this context, consumer
xenocentrism is expected to affect the attitude towards a foreign product and it
is thought that consumers with consumer xenocentrism will have more positive
attitudes towards foreign products.

It is possible to say that consumers with ethnocentric tendencies consider that it is
more correct to buy domestic products and that their attitudes towards domestic
products are more positive. In a research on Chinese students, it was found that
consumer ethnocentrism positively affected product attitude (Wu et al., 2010).
However, in the relevant study, the attitude towards domestic products was
examined. From this point of view, it is predicted that consumer ethnocentrism
will negatively affect the attitude towards foreign products. Camacho et al. (2020)
showed that product attitude had a partial mediating effect between consumer
xenocentrism and the intention to purchase foreign products. According to Wu
et al. (2010), it was revealed that product attitude has a mediating role in the
relationship between consumer ethnocentrism and domestic product purchase
intention.

Based on the literature and the findings above, the following hypotheses were
proposed.

e HI: Consumer xenocentrism has a negative effect on consumer ethnocentrism.

e H2: Consumer xenocentrism has a positive effect on the intention to purchase
foreign products.

e H3: Consumer ethnocentrism has a negative effect on the intention to purchase
foreign products.

e H4: Consumer xenocentrism has a positive effect on general consumer attitude
towards foreign products.

e HS5: Consumer ethnocentrism has a negative effect on general consumer
attitude towards foreign products.

e H6: General consumer attitude towards foreign products has a positive effect
on the intention to purchase foreign products.
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e H7: General consumer attitude towards foreign products mediates the
relationship between consumer xenocentrism and foreign product purchase
intention.

e HS8: General consumer attitude towards foreign products mediates the
relationship between consumer ethnocentrism and foreign product purchase
intention.

3. Methodology

The population of the study consist of individuals living in Turkey, aged 18 and
over, and consuming jeans. Firstly, the online survey form was created, and then
it was delivered to the participants via digital platforms including various social
media platforms. Using convenient sampling, 408 consumers participated in the
online survey. Jeans were selected as the product category for the current research.
As for the measurement items, C-XENSCALE (Balabanis & Diamantopoulos,
2016) and XSCALE (Rojas- Méndez & Chapa, 2019) scales were used to assess
consumer xenocentrism. The CETSCALE scale developed by Shimp and Sharma
(1987) was used to measure consumer ethnocentrism. General consumer attitude
towards foreign products was assessed with the scale adapted from Kim and
Pysarchik (2000) by Camacho et al. (2020). The research conducted by Diallo
(2012) was utilized to measure foreign product purchase intention. The analysis of
the collected data was evaluated in the two sections. Firstly, descriptive statistics
were presented and then the proposed hypotheses were tested using the structural
equation modeling.

4. Analyses And Findings

According to the findings regarding the sample profile, 62% of the participants
were women and the majority (79.7%) were between the ages of 18-34. It was
indicated that the majority of the participants (55.4%) had a university degree and
most of them (63.3%) had 5000 TL or less personal income per month.

In the current study, we employ the structural model to test the hypotheses.
In doing so, we used the structural equation modeling procedures. At first,
confirmatory factor analysis was conducted separately for each variable and
standardized regression coefficients were examined. The sub-dimensions of
consumer xenocentrism were grouped into a single main dimension (consumer
xenocentrism) with the second-order confirmatory factor analysis. It was revealed
that the Social Aggrandizement, explained the main dimension of Consumer
Xenocentrism with a lower value, whereas other dimensions explained consumer
xenocentrism with high coefficients. The sub-dimensions explaining consumer
xenocentrism are Foreign Admiration (0.75; error=0.67), Local Rejection (0.74;
error=0.67), Perceived Inferiority (0.89; error=0.46) and Social Aggrandizement,
(0.54; error=0.84).
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Modifications were made between the items in the same dimension for those
which did not provide an acceptable fit value from the fit indices. Then, the
total measurement model, in which all latent variables (consumer xenocentrism,
consumer ethnocentrism, general consumer attitude towards foreign products, and
foreign product purchase intention) were assessed all together was tested. It was
found that the fit indices of the confirmatory factor analysis of the measurement
model were within acceptable limits (x2/df = 2.109; GFI= .882; AGFI= .858;
TLI= .946; CFI=.952; RMSEA= .052).

As stated above, structural equation modeling was used to test the proposed
research hypotheses. According to that analysis, it was found that consumer
xenocentrism had a significant and negative effect on consumer ethnocentrism,
thus, the H, hypothesis was accepted (B =-0.43; t = -6.172; p<0.001). Consumer
xenocentrism was found to have a significant positive effect on foreign product
purchase intention and H, hypothesis was supported (8=0.22; t=3.265; p <0.001).
Consumer ethnocentrism had a positive and significant effect on the intention to
purchase foreign products. In this context, the H, hypothesis was supported (B=-
0.12; t=-2.578; p <0.01). Consumer xenocentrism was found to have a significant
positive effect on general consumer attitude towards foreign products, thus, the
H, hypothesis was supported (3=0.66; t= 7.758; p <0.001). It was revealed that
consumer ethnocentrism had a significant positive effect on general consumer
attitude towards foreign products, and in this context, the H, hypothesis suggesting
that consumer ethnocentrism had a negative effect on general consumer attitude
towards foreign products was rejected (6=0.15; t= 2.839; p <0.01). In addition,
it was indicated that general consumer attitude towards foreign products had a
positive and significant effect on foreign product purchase intention. Therefore,
the H, hypothesis was also supported (8=0.55; t=9.719; p <0.001). The mediating
role of general consumer attitude towards foreign products was investigated using
the Bootstrap method. According to that analysis, the H, hypothesis was supported
whereas the Hy hypothesis was rejected.

5. Conclusion And Recommendations

In the current study, X-SCALE and C-XENSCALE scales were used together.
According to the second order confirmatory factor analysis, the factor load of social
aggrandizement (0.54), which is one of the dimensions of foreign admiration,
domestic rejection, perceived inferiority, and social aggrandizement, was found
to be relatively low and it was seen that it was the least explanatory dimension
of Consumer Xenocentrism. This result supports the idea provided by Rojas-
Méndez and Chapa (2019) that social aggrandizement may not be a dimension
but an antecedent of consumer xenocentrism.

It was found that consumer ethnocentrism had a negative effect on consumers’
intention to purchase foreign products (jeans). This finding is in line with the
studies in the literature (Sharma and Shin, 1995; Klein et al. 1998; Kavak and
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Gumusluoglu, 2007; Bamber et al., 2012). Consumer xenocentrism had a positive
and significant effect on foreign product (jeans) purchase intention. This finding
supports the studies done by Dachs-Wiesinger (2018), Diamantopoulos et al.
(2019), Rettanai Kannan (2020), Camacho et al. (2020), which show that consumer
xenocentrism has a positive effect on foreign product purchase intention. In our
study, it was found that consumer xenocentrism negatively affects consumer
ethnocentrism. In this direction, this finding supports the findings of Rojas-
Méndez and Chapa (2019) and Rettanai Kannan (2020) expressing consumer
xenocentrism’s negative impacts on consumer ethnocentrism. In addition, it
was revealed that general consumer attitude towards foreign products mediates
the relationship between consumer xenocentrism and foreign product purchase
intention. The mediating role of consumer xenocentrism on purchase intention
proposed by Camacho et al. (2020) is also supported by this finding. However,
no statistically significant mediating effect of general consumer attitude towards
foreign products between consumer ethnocentrism and purchase intention was
found.

Our study has some limitations. It is considered that both concepts, consumer
xenocentrism and consumer ethnocentrism, may be affected by the international
relations in the time period in which consumers joined the questionnaire. In this
context, it is thought that the economic, political, and social environment in the
relevant period may affect consumers’ levels of xenocentrism and ethnocentrism.
In addition, it is also considered that consumers may refrain from expressing their
opinions about domestic and foreign products due to the culture and social norms
they are involved in. For this reason, future studies, especially by utilizing big
data, will provide more reliable results on these issues.

The evaluation of consumer ethnocentrism and consumer xenocentrism constructs
only with the data obtained from Turkey is another limitation of the study. As
our research was conducted in a developing country, the results obtained in other
countries with various economic, political, and socio-cultural structures may
vary. It is thought that there is a need for cross-cultural research in the field of
consumer xenocentrism, which is relatively new in the literature. Examining
consumer xenocentrism in developed and developing countries is important
for the conceptual and practical development of the construct. It is suggested
that there is a need to reveal the relationship of consumer xenocentrism with
constructs such as consumer cosmopolitanism, country of origin effect, consumer
affinity, and consumer hostility. It is also suggested that the relationship between
consumer xenocentrism and different demographic variables might be tested in
future studies.
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