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STATU TUKETIMIi VE YABANCI URUN HAYRANLIGININ YABANCI
URUN SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKIiSI: ALGILANAN
DEGERIN ARACI ROLU

Aysun VARAN!

Oz

Bu ¢alismanin amaci, statii tiiketiminin yabanc iiriin hayranligi iizerindeki etkisini ve yabanci iiriin hayranliginin
algilanan duygusal deger ile sosyal deger araciligiyla yabanci {irlin satin alma niyetine nasil yansidigini ampirik
olarak incelemektir. Arastirma kapsaminda statii tiiketimi, yabanci iiriin hayranligi, duygusal deger, sosyal deger
ve yabanci Uiriin satin alma niyeti arasindaki dogrudan ve dolayli iligkiler test edilmistir. Caligmada nicel aragtirma
yaklasimi benimsenmis; veriler kesitsel arastirma tasarimi gergevesinde kolayda ornekleme yontemiyle
toplanmustir ve 380 veri analize dahil edilmistir. Arastirma verileri SmartPLS 4 programi kullanilarak Kismi En
Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilmistir. Bulgular, arastirma modelinde
gelistirilen dokuz hipotezin tamaminin desteklendigini gostermektedir. Sonuglara gore statii tilketimi, yabanci {iriin
hayranligin1 pozitif ve anlamli bigimde etkilemektedir. Yabanci iiriin hayranligi ise yabanci {irlin satin alma
niyetini hem dogrudan hem de duygusal ve sosyal deger araciligiyla dolayli olarak artirmaktadir. Ayrica duygusal
degerin, satin alma niyetinin olusumunda sosyal degere kiyasla daha giiglii bir rol oynadig1 belirlenmistir. Bu
sonuglar, yabanci {iriin hayranliginin tiiketici karar siirecinde merkezi bir agiklayict mekanizma oldugunu ortaya
koymaktadir.
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THE EFFECT OF STATUS CONSUMPTION AND FOREIGN
PRODUCT ADMIRATION ON FOREIGN PRODUCT PURCHASE
INTENTION: THE MEDIATING ROLE OF PERCEIVED VALUE

Abstract

The purpose of this study is to empirically examine the effect of status consumption on admiration for foreign
products and to investigate how such admiration translates into foreign product purchase intention through
perceived emotional value and social value. Specifically, the study tests the direct and indirect relationships among
status consumption, admiration for foreign products, emotional value, social value, and foreign product purchase
intention. A quantitative research approach was adopted, and data were collected through a cross-sectional research
design using convenience sampling. A total of 380 valid responses were included in the analysis. The data were
analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4. The findings
demonstrate that all nine hypotheses proposed in the research model were supported. The results show that status
consumption has a positive and significant effect on admiration for foreign products. Furthermore, admiration for
foreign products positively influences foreign product purchase intention both directly and indirectly through
emotional value and social value. Emotional value was also found to exert a stronger effect on purchase intention
than social value. Overall, these findings suggest that admiration for foreign products serves as a central
explanatory mechanism in the consumer decision-making process.
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1. Giris

Yabanct {iriin tercihi, tiikketici davraniglar1 literatiirinde yalnizca rasyonel fayda
degerlendirmeleriyle agiklanamayacak kadar c¢ok boyutlu bir olgudur. Tiiketiciler, bazi
durumlarda yerli alternatifler daha erisilebilir ya da daha avantajli olsa bile yabanci tiriinleri
daha olumlu degerlendirebilmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Cleveland vd.,
2022). Bu durum, yabanc {iriinlere yonelimin arkasinda islevsel faydalarm Gtesine gecen
psikolojik ve sembolik mekanizmalarin bulundugunu géstermektedir. Nitekim yabanci iiriinler,
cogu zaman tasidiklar: sembolik anlamlar ve prestij ¢agrisimlari nedeniyle tiiketiciler agismndan

cekici hale gelmektedir (Thoumrungroje vd., 2024; Yu vd., 2022).

Bu egilim, 6zellikle geng, sehirli ve egitimli tiiketiciler arasinda daha belirgin goriinmektedir.
Bu grupta yabanci {iriin cekiciligi, kiiresel bir kiiltiire ait olma arzusu ve statii arayisiyla
yakindan iliskilidir (Bozdag ve Durmus, 2024; Han, 2017). Geng kusaklar kiiresel medya ve
sosyal aglar aracilifiyla dis diinyaya daha yogun bigimde maruz kalmakta; bu durum onlarin
kendilerini diinya vatandasi olarak tanimlamalarma ve kiiresel tiiketim normlarini1 daha kolay
benimsemelerine yol agmaktadir (Cleveland vd., 2022). Bu baglamda yabanci tiriinler, bireyin
modern, sofistike ve yliksek statiilii oldugu mesajini ¢evresine iletmesinde kullanilan giiglii
sosyal sinyallere doniismektedir (Bozdag ve Durmus, 2024; Mahmoud vd., 2023). Statii
tilketimi egilimi yiiksek bireyler de yerel {iriinleri cogu zaman daha siradan veya yetersiz
goriirken, yabanci menseli iirlinleri sosyal yiiceltme araci olarak degerlendirmektedir

(Balabanis ve Diamantopoulos, 2016).

Uluslararasi pazarlama literatiirli, uzun bir siire tiiketicilerin yabanci iiriinlere kars1 tutumlarini
etnosentrizm (etnik merkezcilik) kavrami tizerinden agiklamaya c¢alismistir (Cleveland vd.,
2022; Shimp ve Sharma, 1987). Ancak tlketicilerin yerel Grtnlerin daha kaliteli veya ucuz
oldugu durumlarda bile 1srarla yabanci tiriinleri tercih etmesi, etnosentrizmin tek basina yeterli
bir agiklama sunamadigini géstermistir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Thoumrungroje
vd., 2024). Bu noktada, dis grubu merkeze alan ve kendi kiiltiiriinii asag1 géren bir psikolojik
egilim olan yabanci {iriin hayranlifi kavrammin incelenmesi daha goriiniir hale gelmistir
(Cleveland ve Balakrishnan, 2019). Bu caligma baglaminda yabanci {riin hayranligi,
tiiketicilerin yabanci iriinlere yonelik olumlu algr ve ydnelimlerini agiklamada temel bir

psikolojik egilim olarak ele alinmaktadir.

Bu calismanin arastirma problemi, tiiketicilerin yabanci {irlin satin alma niyetinin hangi

psikolojik egilimler ve algilanan deger mekanizmalar1 {izerinden sekillendigini agikliga
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kavusturmaktir. Bu dogrultuda arastirmada su sorulara yanit aranmaktadir: Statii tiiketimi,
tuketicilerde yabanci iiriin hayranligini besleyen temel bir 6nciil miidiir? Yabanci hayranligi,
yabanct iiriin satin alma niyetini dogrudan mu etkilemektedir, yoksa bu etki duygusal ve sosyal
deger algilar1 araciligiyla mi1 ortaya ¢ikmaktadir? Mevcut literatiirde yabanci tirlin hayranlhiginin
sonuglar1 cogunlukla satin alma niyeti gercevesinde ele alinmig olsa da (Camacho vd., 2020;
Mahmoud vd., 2023), bu iliskinin 6zellikle duygusal ve sosyal deger boyutlar1 iizerinden nasil

isledigini biitiinciil bicimde ortaya koyan ¢aligmalarin sinirli oldugu goriilmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, statii tiiketiminin yabanci iiriin hayranligi tizerindeki etkisini ve
yabanci1 Uiriin hayranliginin duygusal deger ile sosyal deger araciligiyla yabanci tirlin satin alma
niyetine nasil doniistiigiinii ampirik olarak test etmektir. Literatiirde yabanci iiriin hayranligina
iligkin ¢aligmalarin heniiz sinirli kaldig1 ve 6zellikle gelismekte olan pazarlardaki tiiketici karar
stireclerini agiklamak acisindan daha fazla ampirik kanita ihtiya¢ duyuldugu anlagiimaktadir
(Celik ve Ercis, 2024; Mahmoud vd., 2023). Bu ¢alisma, Sistem Mesrulastirma Teorisi’ni temel
alarak yabanci iirtin hayranligini yalnizca bir tercih yonelimi olarak degil, ayn1 zamanda
tiikketicilerin deger algilarini ve satin alma niyetlerini bi¢imlendiren bir bilissel egilim olarak ele
almaktadir. Bu ¢ergevede Onerilen modelin, statii tiiketiminin yabanci iiriin hayranligini nasil
besledigini ve bu egilimin duygusal ve sosyal deger algilari izerinden satin alma niyetine nasil
yansidigini ortaya koyarak literatiire teorik katki sunmasi beklenmektedir. Bir sonraki boliimde,
modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler literatiir ve teorik arka plan dogrultusunda

ayrintili bigimde tartisilacaktir

2. Literattr ve Teorik Arka Plan
2.1. Teorik Arka Plan

Modern tlketici davraniglar1 literatiirii, satin alma eyleminin yalnizca rasyonel fayda
maksimizasyonu ya da islevsel ihtiyaclarin karsilanmasiyla ag¢iklanamayacagini
gostermektedir. Tiiketiciler, bir iriinii degerlendirirken onun sundugu somut faydalarin yaninda
sosyal konum, sembolik anlam ve benlik sunumu ile iliskili unsurlar1 da dikkate almaktadir
(Cleveland vd., 2022; Sahin ve Nasir, 2022). Bu durum, yabanci iiriinlere yonelik tutumlarin da
yalnizca iriin 6zellikleri tizerinden degil, daha derin psikolojik ve toplumsal degerlendirmeler

iizerinden sekillendigine isaret etmektedir.

Bu c¢alismanin temel teorik zeminini Sistem Mesrulastirma Teorisi olusturmaktadir. Bu teori,
bireylerin var olan sosyal ve sembolik hiyerarsileri, kimi zaman kendi aleyhlerine sonug

dogursa bile, mesru kabul etme ve savunma egiliminde olduklarini ileri stirmektedir (Balabanis
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ve Diamantopoulos, 2016; Jost ve Banaji, 1994). Teoriye gore ozellikle gelismekte olan ya da
diistik statiilii toplumlardaki tiiketiciler, yabanci tilkeleri ve bu iilkelere ait tiretim sistemlerini
daha iistiin; kendi iilkelerini ise gorece daha yetersiz degerlendirebilmektedir (Diamantopoulos
vd., 2019; Mahmoud vd., 2023). Bu psikolojik siire¢, yabanci {iriin hayranliginin temelini
olusturmakta ve yabanci {iirlinlerin daha prestijli, daha modern ve daha arzu edilir olarak
algilanmasima zemin hazirlamaktadir (Rojas-Méndez ve Chapa, 2020). Bu dogrultuda yabanci
iiriin tiikketimi, bireyin kendisini daha yiliksek statiilii bir konumla iliskilendirme istegiyle de

anlam kazanmaktadir (Celik ve Ercis, 2024; Zhang ve Zhang, 2023).

Sistem Mesrulastirma Teorisi’ni destekleyen bir diger yaklagim ise Sosyal Kimlik Teorisi’dir.
Bu perspektife gore tiiketiciler, tercih ettikleri liriinler araciligiyla yalnizca islevsel bir se¢im
yapmamakta, ayn1 zamanda kendilerine iligkin sosyal bir imaj da insa etmektedirler (Cleveland
vd., 2022; Makri vd., 2019). Bu baglamda yabanci iiriinlerin tasidig1 prestij ve modernlik
cagrisimlary, bireyin kendisini daha yiiksek statiilii ve daha segkin goOsterme arzusuyla
birleserek yabanci {irlin hayranligim1 besleyen sembolik bir zemin olusturabilmektedir

(Randrianasolo vd., 2020; Sreejesh vd., 2024).

Sekil 1. Arastirma Modeli

Duygusal
Deger
Yabanci Yabanc: Uriin
Statii Ttuketimi Havranls: Satm Alma
§ ¢ Niyeti
\ Sosal
Deger

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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2.2. Statu Tuketimi

Statii tiiketimi, bireylerin sahip olduklar1 mal ve hizmetler aracilifiyla sosyal konumlarini
giiclendirmeye ve ¢evrelerindeki kisiler nezdinde prestij kazanmaya yoneldikleri bir tiikketim
egilimini ifade etmektedir (Eastman vd., 1999; O’Cass ve McEwen, 2004). Stat( tiketiminin
temelinde prestij arayisi, toplumsal hiyerarside farklilagsma istegi ve sosyal imaj1 gliclendirme
cabast bulunmaktadir (O’Cass ve McEwen, 2004; Sahin ve Nasir, 2022). Bu nedenle statl
yonelimi yiiksek bireyler, baskalarinin dikkatini ¢eken ve basar1 ya da zenginlik ¢agrisimi

tastyan iriinlere daha fazla yonelmektedir (Batra vd., 2000; Eastman vd., 1999).

Ozellikle gelismekte olan pazarlarda yabanci iiriinler, modernlik, teknolojik ilerleme ve kiiresel
seckinlik ile iliskilendirilmektedir (Batra vd., 2000; Ustiiner ve Holt, 2010). Bu durum, yabanc1
menseli tirlinlerin yerel alternatiflere kiyasla daha prestijli, daha ¢ekici ve daha arzu edilir olarak
algilanmasina yol agmaktadir (Mahmoud vd., 2023). Tiiketiciler, bu iirlinleri cogu zaman statii,
prestij ve sosyal goriiniirliik ile iliskilendirmekte ve onlar1 yalnizca tiikketim nesnesi olarak degil,
aynt zamanda duygusal tatmin ve sosyal deger saglayan sembolik araglar olarak

degerlendirmektedir (Ustiiner ve Holt, 2010; Zhang ve Zhang, 2023).

Bireylerin yabanci iiriinleri kendi {ilkelerindeki alternatiflere kiyasla daha tistiin gérmesi ve bu
iirlinleri sosyal yliceltme araci olarak degerlendirmesi, yabanci iirliin hayranligmi besleyen
temel psikolojik mekanizmalardan biri olarak kabul edilmektedir (Bozdag ve Durmus, 2024).
Literatiirde, yabanci iiriin hayranlig1 yiiksek bireylerin yabanci liriin kullanimini 6z saygilarini
destekleyen ve sosyal ¢evrelerinde daha dikkat c¢ekici bir imaj olusturan bir strateji olarak
benimsedikleri vurgulanmaktadir (Diamantopoulos vd., 2019). Bu baglamda statii arayisi,
bireyleri yerel Grlinleri daha yetersiz gérmeye ve yabanci iiriinleri daha ¢ekici bir referans
noktas1 olarak degerlendirmeye yoneltebilmektedir (Ganbold ve Gantulga, 2021; Rojas-
Meéndez ve Chapa, 2020). Ayrica yabanci iiriin hayranligi, bu siiregte statli odakli yonelimin
yabanci iirlin satin alma niyetine taginmasinda araci bir rol listlenmektedir. Birey yabanci
iirlinleri, prestij ve sosyal yiiceltme ile iliskilendirdikge, statii arayis1 da satin alma niyetine daha
kolay doniismektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Celik ve Ercis, 2024;

Diamantopoulos vd., 2025). Buradan hareketle asagidaki hipotezler 6nerilmistir.
HI: Statii tiikketimi, yabanci iiriin hayranligini pozitif ve anlamli bigimde etkiler.

H2: Statii tiiketimi, yabanci iirlin hayranlig1 araciliiyla yabanci iiriin satin alma niyetini pozitif

ve anlamli bigimde etkiler.
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2.3. Yabanca1 Uriin Hayranhg

Yabanci iiriin hayranligi, bireyin kendi tilkesine ait {iriinleri daha yetersiz degerlendirmesi ve
yabanci Uriinleri daha {istlin gorerek tercih etmesi seklinde tanimlanmaktadir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2016). Bu kavram, yerel iiriinleri ahlaki ya da ekonomik gerekgelerle kayiran
tiikketici etnosentrizminin karsiti1 olarak degerlendirilse de yalnizca bunun yoklugunu ifade
etmemektedir. Ayn1 zamanda yabanci olana yonelik belirgin ve olumlu bir yonelimi de
icermektedir (Cleveland ve Balakrishnan, 2019). Bu calismada yabanci iiriin hayranlig,
yabanc1 iirlinleri daha cekici, daha prestijli ve daha tercih edilir gorme egilimi olarak ele

alinmaktadir (Thoumrungroje vd., 2024; Zhang ve Zhang, 2023).

Yabanct tiriin hayranligmin teorik dayanagi, bireylerin toplumsal hiyerarsileri mesru gérme
egilimini agiklayan Sistem Mesrulastirma Teorisi’dir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016;
Jost ve Banaji, 1994). Bu teoriye gore 6zellikle gelismekte olan toplumlardaki tiiketiciler,
kiiresel statii farklarini icsellestirerek yabanci iilkeleri ve onlarin {riinlerini daha {istiin
degerlendirebilmektedir (Diamantopoulos vd., 2019; Mahmoud vd., 2023). Bu nedenle iiriiniin
yabanci menseli olmasi, teknik 6zelliklerinin 6tesinde statii ve modernlik ¢agrisimi tagiyan bir
gostergeye doniismektedir. Sosyal imaj1 gliglendirme istegiyle birlesen bu algi, yabanci iirtinleri
tiikketici agisindan daha ¢ekici hale getirmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Batra

vd., 2000; Celik ve Ercis, 2024).

Ampirik bulgular, yabanci iiriin hayranligmmn tiiketicilerin yabanci iirtinlere yiikledigi duygusal
ve sosyal degeri onemli Ol¢iide sekillendirdigini gostermektedir. Yabanci iirliin hayranligi
yiiksek bireyler, yerel alternatifler daha avantajli goriinse bile yabanci tiriinleri daha olumlu
degerlendirebilmektedir (Diamantopoulos vd., 2019; Thoumrungroje vd., 2024). Bu durum,
yabanci iirlinlerin prestij, heyecan ve ayricalik cagrisimlari tizerinden duygusal deger algisini;
sosyal goriiniirlik ve kabul beklentisi lizerinden ise sosyal deger algisin1 gliclendirmektedir

(Batra vd., 2000; Mahmoud vd., 2023).

Yabanci tirlin hayranliginin yabanci iirlin satin alma niyeti lizerindeki etkisi hem dogrudan hem
de duygusal ve sosyal deger aracilifiyla dolayli bicimde ortaya ¢ikmaktadir (Camacho vd.,
2020; Mahmoud vd., 2023; Zhang ve Zhang, 2023). Yabanci iiriin hayranlig1 yiiksek bireyler
icin yabanci iiriin tercihi, yalnizca islevsel faydaya dayanan bir karar degildir. Bu tercih ayn1
zamanda prestij, sosyal deger ve duygusal ¢ekicilik tastyan sembolik bir yonelimdir (Balabanis

ve Diamantopoulos, 2016; Thoumrungroje vd., 2024). Bu nedenle yabanci {iriin hayranliginin

373



Beykoz Akademi Dergisi, 2026; 14(1), 368-392 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 26.02.2026 Kabul tarihi: 01.06.2026
DOI: 10.14514/beykozad.1898048

yabanci {iriin satin alma niyetini dogrudan etkileyecegi, ayrica duygusal ve sosyal deger

algilarni giiclendirerek bu niyeti dolayli olarak da arttiracagi dngoriilmektedir.

H3: Yabanci iirlin hayranligi, yabanci iirlin satin alma niyetini pozitif ve anlamli bigimde

etkiler.

H4: Yabanci iiriin hayranligi, duygusal degeri pozitif ve anlamli bigimde etkiler.
HS5: Yabanci iirlin hayranligi, sosyal degeri pozitif ve anlamli bicimde etkiler.
2.4. Algilanan Duygusal Deger

Algilanan duygusal deger, bir {iriin ya da hizmetin tiiketicide olusturdugu duygular araciligiyla
sagladig1 fayda olarak tanimlanmaktadir (Chi, 2015; Sheth vd., 1991; Sweeney ve Soutar,
2001). Tiiketici davranisinin hedonik yoniinii ifade eden bu kavram, iiriiniin kullanim1 veya
sahipligiyle birlikte ortaya ¢ikan haz, keyif, heyecan, rahatlama ve iyi hissetme gibi duygusal
ciktilar1 igermektedir (Sweeney ve Soutar, 2001; Wang vd., 2024). Bireyler, {iriinleri yalnizca
rasyonel faydalar1 nedeniyle degil, ayni1 zamanda duygusal tatmin saglamak ve keyif almak icin
de tercih edebilmektedir (Makri vd., 2019; Sharma vd., 2024). Bu nedenle duygusal deger,
tiiketicinin markayla kurdugu psikolojik bagin énemli bir pargasi haline gelmektedir. Cogu
zaman Urundn teknik ozelliklerinin 6tesine gecerek daha gucli bir cekim yaratabilmektedir
(Wang vd., 2024). Yabanct menseli bir iirline sahip olmak, yabanci iirlin hayranlig1 yiiksek
bireyler i¢in yalnizca bir satin alma eylemi degil, ayn1 zamanda psikolojik tatmin saglayan bir

deneyimdir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Diamantopoulos vd., 2019).

Duygusal deger, tiiketicide olusan olumlu degerlendirmenin satin alma niyetine doniismesinde
onemli bir rol oynamaktadir (Camacho vd., 2020; Wang vd., 2024). Tiiketiciler, kendilerini
0zel hissettiren, ayricalik duygusu veren ve duygusal bag kurabildikleri markalara daha giiclii
bir yonelim gosterebilmektedir (Diamantopoulos vd., 2019; Makri vd., 2019). Yabanc1 iiriin
hayranligi, tiiketicinin zihninde yabanci {irlinlere yonelik giigli bir duygusal c¢ekim
olusturmakta; duygusal deger ise bu ¢ekimi kisisel tatmine doniistiirmektedir. Boylece yabanci
iriinlere yonelik olugsan duygusal bag, satin alma niyetini giiclendirmektedir (Camacho vd.,
2020; Sharma vd., 2024). Bu cergevede, yabanci {iriin hayranlig1 diizeyinin duygusal deger
algisin pozitif yonde etkileyecegi; duygusal degerin de yabanci {irlin satin alma niyetini

arttiracagi ongoriilmektedir.

H6: Duygusal deger, yabanci iiriin satin alma niyetini pozitif ve anlamli bigimde etkiler.

374



Beykoz Akademi Dergisi, 2026; 14(1), 368-392 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 26.02.2026 Kabul tarihi: 01.06.2026
DOI: 10.14514/beykozad.1898048

H7: Yabanci tiriin hayranligi, duygusal deger araciligryla yabanci iirlin satin alma niyetini

pozitif ve anlaml1 bigimde etkiler.
2.5. Algilanan Sosyal Deger

Sosyal deger, bir {iriin veya hizmetin tiiketiciye sosyal ¢evresinde olumlu bir izlenim birakma,
kabul gorme, sosyal onay elde etme ve prestij saglama kapasitesinden dogan fayday: ifade
etmektedir (Chi, 2015; Sheth vd., 1991; Sweeney ve Soutar, 2001). Ozellikle moda, miicevher
ve otomobil gibi goriiniirligl yiiksek iirlin gruplarinda, tiiketiciler se¢imlerini yalnizca iiriiniin
islevsel performansina goére yapmamakta; sosyal imaj ve sembolik anlamlar1 da dikkate

almaktadir (Sheth vd., 1991; Wang vd., 2024).

Yabanct iiriin hayranlig1 yiiksek tiiketiciler i¢in sosyal deger algisi, yabanci tirlinlerin tasidigi
prestij ve sembolik anlamlarla yakindan iligkilidir. Bu iriinler, bireyin sosyal statiisiinii
giiclendiren ve ¢evresinde daha olumlu bir izlenim yaratmasina katki saglayan araglar olarak
degerlendirilebilmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Diamantopoulos vd., 2019).
Bu nedenle yabanci iiriinler ¢ogu zaman modernlik, basar1 ve segkinlik ¢agrisimlari tasiyan
sembolik trlnler olarak gorulmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Batra vd., 2000;
Celik ve Ercis, 2024).

Sosyal deger, yabanci iiriin satin alma niyetinin 6nemli belirleyicilerinden biri olarak
degerlendirilmektedir (Salah vd., 2024; Sweeney ve Soutar, 2001). Tiiketicinin yabanci bir
iirlinli ¢cevresi tarafindan takdir edilecek ve prestij saglayacak bir iirlin olarak gérmesi, o iiriine
yiiklenen degeri artirmakta ve satin alma istegini gliclendirmektedir (Ganbold ve Gantulga,
2021; Sahin ve Nasir, 2022). Yabanci liriin hayranligi da bu siirecte yabanci iiriinlere yiiklenen
prestij ve sosyal kabul beklentisini giiclendirmektedir. Tiiketici yabanci iirlinii sosyal statii
kazanma ve olumlu bir imaj olusturma araci1 olarak gordiikce, sosyal deger algis1 da yabanci
iirlin satin alma niyetini artirmaktadir (Celik ve Ercis, 2024; Diamantopoulos vd., 2019). Bu
cer¢evede, yabanci liriin hayranlig1 diizeyinin sosyal deger algisini pozitif yonde etkileyecegi

ve sosyal degerin de yabanct iiriin satin alma niyetini arttiracagi ongoriilmektedir.
HS: Sosyal deger, yabanci {irlin satin alma niyetini pozitif ve anlaml1 bigimde etkiler.

HO: Yabanci iiriin hayranligi, sosyal deger araciligtyla yabanci {irlin satin alma niyetini pozitif

ve anlamli bigimde etkiler.
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2.6. Yabanc1 Uriin Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, bireyin bir markay1 veya iirlinii satin almak i¢in bilingli bir caba gosterme
plan1 ve bu eylemi gerceklestirme olasilig1 olarak tanimlanmaktadir (Salah vd., 2024). Insan
hafizasinda saklanan ve uygun kosullar olustugunda eyleme doniisen bir isteklilik hali olan bu
kavram, gercek satin alma davranigini belirleyen en giiclii motivasyonel unsurlardan biri olarak
kabul edilmektedir (Nguyen ve Pham, 2021). Yabanci iiriin satin alma niyeti, genel satin alma
niyetinden farkli olarak, yalnizca {irliniin sundugu islevsel faydalara bagh degildir. Ayni
zamanda tiiketicinin yabanci iiriinlere yiikledigi sembolik anlamlar ile bu {iriinlere atfettigi
prestij, sosyal deger ve duygusal c¢ekicilikten de etkilenmektedir (Balabanis ve

Diamantopoulos, 2016; Thoumrungroje vd., 2024).

Tiiketici literatiirii, satin alma niyetinin yalnizca rasyonel degerlendirmelerle olusmadigini
gostermektedir. Tiketicinin markayla kurdugu bag ve bu siirece eslik eden duygusal tepkiler

de niyetin sekillenmesinde etkili olmaktadir (Ganbold ve Gantulga, 2021).

Arastirma modelindeki degiskenler, yabanci iiriinlere yonelik olumlu degerlendirmelerin satin
alma niyetine nasil doniistiigiinii agiklamaktadir. Bu siirecte duygusal deger ve sosyal deger,
satin alma niyetini etkileyen temel iki boyut olarak 6ne ¢ikmaktadir (Camacho vd., 2020;
Sweeney ve Soutar, 2001). Yabanci {iriinlerin tiiketicide yarattigi haz ve duygusal tatmin,
duygusal degeri artirirken; prestij, sosyal goriiniirliik ve kabul beklentisi de sosyal deger algisini
giiclendirmektedir (Sharma vd., 2024; Wang vd., 2024). Bu dogrultuda, yabanci iiriin
hayranligmin gii¢lendirdigi duygusal ve sosyal deger algilarmin yabanci liriin satin alma
niyetini artiracagi degerlendirilmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Venugopal vd.,
2022).

Arastirma modelinin odaginda yer alan yabanci iirlin hayranligi, yabanci iiriin satin alma
niyetini hem dogrudan hem de duygusal ve sosyal deger aracilifiyla dolayli bigimde
etkilemektedir. Yabanci iiriin hayranligi yliksek bireyler, yabanci {iriinleri daha olumlu
degerlendirmekte ve bu iriinlere yerel alternatiflere kiyasla daha fazla ¢ekicilik atf etmektedir
(Camacho vd., 2020; Diamantopoulos vd., 2019). Bu durum, yabanci iiriinlere iliskin duygusal
tatmin beklentisini ve sosyal deger algisint giiclendirmektedir. Sonug¢ olarak yabanci {iriin
hayranlig1, satin alma niyetinin olusumunda hem dogrudan hem de deger temelli etkiler iireten
temel bir agiklayici degisken olarak degerlendirilmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos,

2016; Rojas-Méndez ve Chapa, 2020; Zhang ve Zhang, 2023).

376



Beykoz Akademi Dergisi, 2026; 14(1), 368-392 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 26.02.2026 Kabul tarihi: 01.06.2026
DOI: 10.14514/beykozad.1898048

3. YOontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Orneklem

Literatlir degerlendirildikten ve arastirmanin kavramsal ¢ercevesi olusturulduktan sonra, bu
calismanin amaclarini test etmek tiizere ampirik bir arastirma tasarlanmistir. Arastirma,
tiiketicilerin statii tilketimi egilimlerinin yabanci iiriin hayranligi iizerindeki etkisini ve bu
etkinin duygusal deger, sosyal deger ve yabanct iiriin satin alma niyeti ile nasil iligkili oldugunu
incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda gelistirilen arastirma modeli, degiskenler arasindaki
hem dogrudan hem de dolayl etkilerin test edilmesine olanak saglayacak sekilde
yapilandirilmistir. Sosyal bilimlerde degiskenler arasindaki kuramsal iliskilerin ampirik olarak
smanmasina yonelik bu tiir modeller, nicel arastirma yaklasimi ¢ergevesinde sistematik ve
Olculebilir bigcimde test edilebilmektedir (Creswell ve Creswell, 2018; Sekaran ve Bougie,
2016).

Bu arastirmada, kuramsal olarak one siiriilen iliskilerin gézlemlenebilir veriler araciligiyla test
edilmesine imkan tanimasi nedeniyle nicel arastirma yaklasimi benimsenmistir (Creswell ve
Creswell, 2018). Ayrica calisma, verilerin belirli bir zaman diliminde tek seferde toplanmasina
dayanmasi nedeniyle kesitsel arastirma deseni ¢ercevesinde ylriitiilmiistiir. Kesitsel arastirma
tasarimi, katilimcilarin belirli bir andaki algi, tutum ve davranigsal niyetlerini dlgmek ve
degiskenler arasindaki iligkileri incelemek acisindan yaygin bigimde kullanilmaktadir
(Sedgwick, 2014; Malhotra vd., 2017). Bu kapsamda veriler, yapilandirilmis bir anket formu
aracilifiyla toplanmis ve elde edilen veriler lizerinden arastirma modelinde dngdriilen yapisal
iliskiler analiz edilmistir. Ozellikle birden fazla 6rtiik degisken arasindaki dogrudan ve dolayli
etkilerin ayn1 model i¢inde test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi 6nemli avantajlar

sunmaktadir (Hair vd., 2022).

Bu arastrmanin evrenini, yabanci {irlin ve markalara iliskin degerlendirme yapabilecek
durumdaki tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin hedef kitlesi ise, yabanci iirlinlere yonelik
algi, deger ve satin alma niyeti gelistirebilecek tiiketici grubudur. Bu dogrultuda caligmada,
aragtirma modelinde yer alan statii tiikketimi, yabanc1 {iriin hayranlii, duygusal deger, sosyal
deger ve yabanc1 liriin satin alma niyeti degiskenlerini degerlendirebilecek katilimcilardan veri

toplanmustir (Creswell ve Creswell, 2018; Sekaran ve Bougie, 2016).
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3.2. Veri Toplama Siireci ve Ol¢iim Araglan

Arastirma verileri, yapilandirilmig bir anket formu aracilifiyla Google Forms iizerinden
toplanmustir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ik bdliimde katilimecilarm demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara, ikinci boliimde ise arastirma modelinde yer alan
degiskenleri 6lgcmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Katilimcilardan, yabanci iiriin ve
markalara iligkin genel degerlendirmelerini dikkate alarak ankette yer alan ifadeleri
yanitlamalar1 istenmistir. Veri toplama siireci 15 Haziran 2025 ile 25 Temmuz 2025 tarihleri
arasinda ylriitiilmiistiir. Tiirkiye, gelismekte olan bir pazar olarak, tliketicilerde statii gdsterimi
egilimlerinin gdrece belirgin olmas1 ve yabanci iirlinlere prestij atfedilmesinin yaygin bicimde
gbzlemlenmesi nedeniyle bu arastirma agisindan uygun ve anlamli bir baglam sunmaktadir.
Arastirmada olasilikli olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Bu yontemin tercih edilmesinin temel nedeni, aragtirmanin hedefkitlesine zaman
ve erigim agisindan daha uygun bigimde ulagilabilmesi ve ilgili tiiketici grubundan daha kisa
stirede veri toplanabilmesidir. Kolayda ornekleme, arastirmacinin erisebildigi ve veri
saglamaya uygun bireylerden veri toplamasina dayanan olasilikli olmayan bir 6rnekleme

yaklagmmuidir (Etikan vd., 2016; Sekaran ve Bougie, 2016).

Veri toplama stireci sonunda 417 anket elde edilmistir. Analizlere gegmeden 6nce veriler kalite
acisindan incelenmis; eksik veri durumu, temel istatistikler ve yanitlarin tutarliligir kontrol
edilmistir. Bu inceleme sonucunda eksik veri igeren, tutarsiz veya giivenilir bulunmayan 37
anket degerlendirme dis1 birakilmistir. Boylece arastirmanin analiz asamasinda toplam 380
gecerli anket kullanilmistir. Elde edilen nihai veri seti, arastrma modelinde Ongoriilen

iligkilerin test edilmesi i¢in uygun bulunmustur (Sekaran ve Bougie, 2016).

Arastirmada kullanilan Olcekler, ilgili literatiirde gecerliligi ve giivenirligi test edilmis
caligmalardan uyarlanmistir. Yabanci tiriin hayranlig: 5 ifade ile Rojas-Méndez ve Chapa’ya
(2020), statii tiiketimi 5 ifade ile Eastman, Goldsmith ve Flynn’a (1999), algilanan duygusal
deger 6 ifade ve algilanan sosyal deger 4 ifade ile Sweeney ve Soutar’a (2001), yabanci iiriin
satin alma niyeti ise 5 ifade ile Mahmoud, Mallen-Ntiador, Andoh, Iddrisu ve Kastner (2023)
tarafindan gelistirilen olgeklerden adapte edilmistir. Orijinal dili Ingilizce olan ifadeler
Tiirkgeye uyarlanmig ve arastirma baglamina uygunluk agisindan gerekli dilsel diizenlemeler
yapilmustir. Tiim ifadeler, 1 = Kesinlikle katilmiyorum ile 5 = Kesinlikle katiliyorum arasinda
degisen besli Likert tipi 6lgek ile 6l¢lilmiistiir. Anket formu uygulama 6ncesinde uzman goriisii
ve On degerlendirme siirecinden gecirilmis, ifadelerin acikligi ve anlasilabilirligi kontrol
edilerek gerekli diizenlemeler yapilmustir.
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3.3. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin tanimlayici istatistikler, 6rneklemin farkli sosyo-
demografik gruplardan bireyleri icerdigini gostermektedir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde,
katilimcilarin %60,0’1nmn kadin, %40,0’min ise erkek oldugu goriilmektedir. Yas dagilimi
bakimimdan 6rneklemde en yiiksek pay1 %20,5 ile 18-25 yas grubu olusturmaktadir. Bunu
%19,2 ile 34—41 yas grubu, %18,7 ile 2633 yas ve %18,7 ile 42—49 yas gruplar1 izlemektedir.
Egitim diizeyi a¢isindan degerlendirildiginde, katilimcilarin 6nemli bir kisminmn lisansiistii
(%38,7) ve lisans (%35,5) mezunu oldugu, bunu 6n lisans mezunlarinin (%19,7) izledigi
goriilmektedir. Gelir diizey1 bakimindan ise katilimeilarin en biiyiik grubunu %27,6 ile 8.501—
17.000 TL araliginda gelire sahip bireyler olusturmaktadir. Bunu %22.,4 ile 33.001 TL ve tizeri,
%21,1 ile 17.001-25.000 TL, %16,6 ile 8.500 TL ve alt1, %10,5 ile 25.001-33.000 TL gelir
grubundaki katilimeilar takip etmektedir. Gelir bilgisini paylagsmayan katilimcilarin orani ise
%1,8’dir. Genel olarak bu bulgular, arasgtrmanin yabanci liriin ve markalara yonelik
degerlendirme yapabilecek farkli yas, egitim ve gelir gruplarindan tiiketicileri kapsadigmni

gostermektedir. Katilimci profiline iliskin ayrmtili bilgiler Tablo 1°de sunulmaktadir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori Frekans (n) Y(l;/zc:)je

Cinsiyet Kadn 228 60
Erkek 152 40

Yas 18-25 78 20,5

26-33 71 18,7

34-41 73 19,2

42-49 71 18,7

50-57 48 12,6

58+ 39 10,3

Egitim Durumu [kdgretim 2 0,5
Lise 21 55

On Lisans 75 19,7

Lisans 135 35,5

Lisansust 147 38,7

Gelir Durumu 8.500 TL ve alt1 63 16,6

8.501-17.000 TL 105 27,6

17.001-25.000 TL 80 21,1

25.001-33.000 TL 40 10,5

33.001 TL ve lizeri 85 22,4

Belirtmek istemiyor 7 1,8

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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4. Veri Analizi ve Bulgular

Aragtirma verilerinin analizinde SmartPLS 4 yazilimi kullanilarak kismi en kiigiik kareler
yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada PLS-SEM
yaklasimmin tercih edilmesinin birka¢ temel nedeni bulunmaktadir. Oncelikle, arastrmanin
amaci statii tiiketimi, yabanci tiriin hayranligi, duygusal deger, sosyal deger ve yabanci {iriin
satin alma niyeti arasindaki yapisal iligkileri test etmek oldugundan, PLS-SEM coklu gizil
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl etkilerin ayn1 model i¢inde degerlendirilmesine
elverisli bir ydntem sunmaktadir (Hair vd., 2022). ikinci olarak, arastirma modeli birden fazla
yap1 ve aracilik iligkisi igerdigi i¢in, PLS-SEM karmasik modellerin analizinde gii¢lii ve esnek
bir yaklagim olarak dne ¢ikmaktadir (Hair vd., 2022; Sarstedt vd., 2020). Ugiincii olarak, bu
yontem Ozellikle agiklayicit ve tahmin odakli arastirmalarda etkili sonuglar vermekte olup,
mevcut ¢aligmanin arastirma amaci da bu yaklasimla uyumludur (Shmueli vd., 2019; Hair vd.,

2022).

PLS-SEM analiz siirecinde Onerilen iki asamali yaklasim izlenmistir. ik asamada 6l¢iim
modelinin gilivenirlik ve gecerlilik Ozellikleri degerlendirilmis; bu kapsamda dis yiikler,
Cronbach’s alpha, rtho A, birlesik giivenirlik (CR), ortalama agiklanan varyans (AVE), HTMT
ve VIF degerleri incelenmistir. Ikinci asamada ise yapisal model test edilerek yol katsayilari,
aciklanan varyans diizeyleri (R?), etki biiyiikliikleri (f?) ve dolayh etkiler degerlendirilmistir.
Ayrica hipotezlerin anlamlilig1, bootstrapping prosediirii kullanilarak elde edilen t ve p degerleri
Uzerinden yorumlanmistir (Hair vd., 2022). Bu dogrultuda, asagida dncelikle 6l¢iim modeline,

ardindan yapisal model ve hipotez testlerine iliskin bulgular sunulmaktadir.
4.1. Olguim Modeli

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde ilk olarak dlgek ifadelerinin giivenirligi incelenmistir.
Bulgular Tablo 2’de de belirtildigi iizere, analizde tutulan maddelerin dis yiiklerinin genel
olarak kabul edilebilir esik degerin ilizerinde oldugunu gostermektedir. Bu asamada, statii
tilketimi Olgceginde yer alan ters kodlanmig STAT4r maddesi ile yabanci {irlin hayranligi
Olgeginde yer alan FAD1 maddesi diisliik faktor yiikleri nedeniyle modelden ¢ikarilmistir.
STAT4r maddesinin ters kodlanmig yapismin katilimcilar tarafindan farkli yorumlanmis
olabilecegi, FAD1 maddesinin ise ayni degiskeni dlgen diger ifadelere kiyasla daha diisiik
temsil giicline sahip oldugu degerlendirilmistir. Nihai modelde duygusal deger maddelerinin
dig ytikleri 0,808 ile 0,901, yabanci iiriin hayranligi maddelerinin 0,788 ile 0,873, yabanci {iriin
satin alma niyeti maddelerinin 0,722 ile 0,828, sosyal deger maddelerinin 0,921 ile 0,951 ve
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statll tiketimi maddelerinin 0,827 ile 0,890 arasinda degismektedir. Bu bulgular, 6lgiim
modelinde yer alan ifadelerin ilgili degiskenleri yeterli diizeyde temsil ettigini gdstermektedir.
PLS-SEM literattirinde ifadelerin dis yiiklerinin tercihen 0,708 ve iizerinde olmasi, dlglimiin
giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir (Hair vd., 2020; Hair vd., 2022). Degisken diizeyinde
giivenirlik ve yakisak gecerlilik sonuglar1 da kabul edilebilir diizeydedir. Cronbach’s alpha ve
bilesik giivenirlik (rho C/CR) degerlerinin tiim degskenlerde kabul edilebilir diizeyde oldugu
belirlenmistir. Benzer sekilde, tiim degiskenlere iliskin ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerlerinin 0,50 nin iizerinde olmasi, yakinsak gecerliligin saglandigini géstermektedir. PLS-
SEM vyazininda i¢ tutarlilik giivenirligi i¢in 0,70 ve iizeri degerler genellikle yeterli kabul
edilmekte; AVE > 0,50 olmasi ise yakmsak gegerlilik igin temel Olgiitlerden biri olarak
onerilmektedir (Hair vd., 2019).

Ayt edici gecerliligin  degerlendirilmesinde  Heterotrait-Monotrait (HTMT) oram
incelenmistir. Tablo 3’te sunulan bulgular, degiskenlerarasindaki HTMT degerlerinin
tamaminin 0,85’in altinda oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, arastirma modelindeki
degiskenlerin birbirinden ayirt edilebilir oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, 10.000 yeniden
ornekleme ile gerceklestirilen bootstrapping analizi kapsamimda HTMT degerlerine iliskin
giiven araliklar1 da degerlendirilmistir. Giiven araliklarmin {ist smirlarinin 0,85 degerini
agmamasl, ayirt edici gecerliligin saglandigini desteklemektedir. Dolayisiyla, 6l¢iim modelinde
yer alan tim degiskenler i¢in ayirt edici gegerlilik kosulu saglanmistir (Franke ve Sarstedt,
2019; Hair vd., 2020).

Tablo 2. Faktor yukleri, giivenirlik, yakinsak gecerlilik

Degiskenler  Kodlar ifadeler Faktor — A\ve  crR  cA
Yuku
EMO1 Yabanci trtinlerin tiiketiminden memnunum. 0,808
EMO?2 Yal?anm iirtinleri tilkketmek bana memnuniyet 0,901
Verir.
Cogu zaman yabanci iirtinler, tekrar
DUYQUSN EMO3 tliketmeme neden olur. 0,822 0,752 0,948 0,934
Deger
EMO4 Yabanci iiriinleri tiiketirken kendimi sakin 0,889

hissederim.
EMO5 Yabanci iiriinleri titketmek beni iyi hissettirir. 0,883

EMOG6 Yabanci turtinleri tiketmekten memnunum. 0,894

Yerli tirtinlere kiyasla yabanci iiriinleri tercih 0788
etme egilimindeyim. ' 0,702 0,904 0,858
FAD3 Yabanci iiriinlere hayranim. 0,811

Yabanci FAD2
Hayranh@
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FAD4 Yabanci menseili iiriinleri almayr severim. 0,877
FADS5 Yabanci iiriinlere ¢cok deger veririm. 0,873
FPI1 Fark_h i_ilke_lerden diger tirtinleri denemekle 0,766
cok ilgileniyorum.
P12 asesinin sumiimasdan keyifaloram. 0758
Yabana Uriin yep it atty '
Satin Alma FPI3  Yerli maldan ¢ok yabanci mal alirim. 0,821 0,608 0,886 0,839
Niyet Oniimiizdeki yillarda daha fazla yabanci mal
FP14 . 0,828
almay diigiiniiyorum.
FPI5 Siirekli ayni yferel iiriinleri almak zamanla 0,722
sikici hale geliyor.
sOs1 Yabanci tiriinler tiikketmek bana statii 0,021
kazandirir.
SOS2 .Y.abianc.l ijrih?lerl.ti'%kefmek baskalarl ile olan 0,947
iligkimin seviyesini yiikseltir.
Sosyal Deger Yabancr iriinler tiikettigimde iyi izlenim 0885 0,969 0.957
SOS3 0,951
birakirim.
SOS4 Ya}banm tirtinler tiikketmek sosyal onay almami 0,944
saglar.
STAT1L Bir {iriinii sadece statiisii oldugu i¢in satin 0,827
alirmm.
.. . STAT2 statiisu olan yeni dranlerle ilgilenirim. 0,872
Stati Tuketimi o o . . 0,755 0,925 0,892
STAT3 Bir Uriinuin statusu var ise daha fazla 6derim. 0,890
STATS Bir Uriin statiiye sahipse benim icin daha 0,884

degerlidir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3. Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oranlar1 Matrisi

Degiskenler 1 2 3 4 5
1. Duygusal Deger —
2. Sosyal Deger 0,534 —
3. Statul TUketimi 0,410 0,493 —
4. Yabanci Uriin Hayranlig 0,711 0,369 0,489 —
5. Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti 0,711 0,440 0,511 0,649 —

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

4.2. Yapisal Model

Yapisal modele iliskin sonuglar Sekil 2 ve Tablo 4’te sunulmaktadir. Oncelikle, modelde ¢oklu

dogrusal baglant1 sorununun bulunup bulunmadigini degerlendirmek amaciyla VIF degerleri

incelenmistir. Bulgular, VIF degerlerinin 1,000 ile 2,040 arasinda degistigini gdstermektedir.

En yliksek VIF degeri, duygusal degerin yabanci {iriin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde

2,040 olarak hesaplanmistir. Yabanci iirlin hayranliginin yabanci iiriin satin alma niyeti
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tizerindeki etkisine iliskin VIF degeri 1,709, sosyal degerin yabanci {iriin satin alma niyeti
izerindeki etkisine iligkin VIF degeri ise 1,346 olarak bulunmustur. Ayrica statii tiikketiminin
yabanct tirlin hayranlig1 tizerindeki etkisinde ve yabanci iirlin hayranliginin duygusal deger ile
sosyal deger lizerindeki etkilerinde VIF degerleri 1,000 olarak belirlenmistir. Tiim degerlerin

3,0’ altinda kalmasi, modelde ¢coklu dogrusal baglanti sorunu bulunmadigini gostermektedir.

Yapisal modelin agiklayicilik diizeyini degerlendirmek amaciyla endojen degiskenlere iligkin
R? ve diizeltilmis R? degerleri incelenmistir. Bulgular, yabanci iirlin satin alma niyeti i¢in R* =
0,582 ve diizeltilmis R? = 0,578 oldugunu gostermektedir. Bu sonug, yabanci {iriin hayranligi,
duygusal deger ve sosyal degerin birlikte s6z konusu degiskendeki varyansin yaklasik %58’ini
acikladigint ve modelin bu degisken i¢in orta diizeyde bir agiklayicilik sundugunu
gostermektedir. Duygusal deger icin elde edilen R? = 0,415, yabanci iiriin hayranliginin bu yap1
iizerinde kayda deger bir aciklama giicline sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Buna karsilik,
yabanci tiriin hayranligi i¢in hesaplanan R? = 0,185 ve sosyal deger i¢in hesaplanan R? = 0,113,
modelin bu iki degiskendeki agiklama giiciiniin daha sinirli kaldigini1 gostermektedir. Genel
olarak degerlendirildiginde, model yabanci {iriin satin alma niyetini agiklamada gdrece daha
giiclii, yabanc1 {iriin hayranlig1 ve sosyal degeri agiklamada ise daha diisiik bir performans

sergilemektedir.

Bagimsiz degiskenlerin ilgili bagimli degiskenler iizerindeki katki diizeyini belirlemek
amaciyla f* etki biiyiikliigii degerleri de incelenmistir. Statii tiiketiminin yabanci iiriin
hayranlig1 iizerindeki etkisi i¢in hesaplanan £ = 0,227 orta diizeyde bir etkiye isaret etmektedir.
Yabanci iiriin hayranliginin duygusal deger iizerindeki etkisine iliskin f* = 0,708 degeri,
modeldeki en giiclii iliskinin bu yol iizerinde ortaya c¢iktigin1 ve biiyiik etki biiylkligi
bulundugunu gdstermektedir. Buna karsilik, yabanc1 iiriin hayranliginin sosyal deger tizerindeki
etkisine iligkin 2 = 0,128 ve yabanci iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisine iliskin £ = 0,123
degerleri kiiclik etki biiylikliigii kapsamindadir. Duygusal degerin yabanci iiriin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisi i¢in hesaplanan f2 = 0,252 orta diizeyde bir etkiye isaret ederken, sosyal

degerin ayn1 degisken lizerindeki etkisine iliskin f> = 0,029 kii¢iik etki bliyiikliigii dlizeyindedir.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla bootstrapping analizi uygulanmistir. Dogrudan etkilere

iliskin sonuclar, modelde test edilen tiim dogrudan yollarin pozitif ve istatistiksel olarak anlaml

oldugunu gostermektedir. Buna gore, statii tiiketiminin yabanci {iriin hayranlig1 iizerindeki

etkisi anlamhidir (B = 0,430, t = 9,030, p <0,001) ve H1 desteklenmistir. Yabanci {iriin

hayranligmin yabanci iiriin satin alma niyeti lizerindeki etkisi de pozitif ve anlamhdir (f =

0,296, t = 5,752, p <0,001); dolayistyla H3 desteklenmistir. Benzer bi¢cimde, yabanci {iriin
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ARASTIRMA MAKALESI

hayranligmin duygusal deger {izerindeki etkisi (f = 0,644, t = 17,047, p <0,001) ve sosyal deger
iizerindeki etkisi (B = 0,337, t = 5,945, p <0,001) anlamli bulunmus; boylece H4 ve H5
hipotezleri desteklenmistir. Ayrica, duygusal degerin yabanci iiriin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisi (B = 0,464, t = 9,313, p <0,001) ve sosyal degerin yabanci liriin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi (B = 0,127, t = 3,357, p = 0,001) de pozitif ve anlamlidir. Bu sonuglar
dogrultusunda H6 ve H8 hipotezleri de desteklenmistir.

Yol katsayilar1 karsilastirildiginda, en gii¢clii dogrudan etkinin yabanci iiriin hayranliginin
duygusal deger tizerindeki etkisinde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Buna karsilik, en diisiik ancak
istatistiksel olarak anlamli dogrudan etki sosyal degerin yabanci {iriin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde gozlenmistir. Bu bulgular, yabanci {iriin hayranligmin modelde merkezi
bir agiklayici degisken olarak isledigini ve yabanci iiriin satin alma niyetinin olusumunda hem

dogrudan hem de deger temelli mekanizmalar iizerinden 6nemli rol oynadigimi gostermektedir.

Sekil 2. PLS-SEM Sonuglar sonrasi Arastirma Modeli

H7: B =0.299, p <0.001

Duygusal
Deger
H4: =0,644, p <0,00 H6: B = 0,464, p <0,001
H2: B =0,127, p<0,001
H1: =0,430, p <0,001 Yabanct H3: B = 0296, p < 0,001 Yabanci Uriin
Statii Tiketimi - Satin Alma
Hayranlhig1 L
Niyeti
H5: B = 0,337, p<0,001 HE: B=0,427, p=0,001

Sosyal
Deger

H:B = 0,043, p = 0,004

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dolayl etkilere iliskin bulgular da modelde 6ngoriilen aracilik iliskilerinin desteklendigini
ortaya koymaktadir. Statii tiikketiminin yabanc1 tirlin hayranlig1 araciligiyla yabanci {iriin satin
alma niyeti lizerindeki dolayl etkisi pozitif ve anlamli bulunmustur ( = 0,127, t = 4,728, p <
0,001); boylece H2 desteklenmistir. Benzer sekilde, yabanci tirlin hayranliginin duygusal deger
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araciligryla yabanci iirlin satin alma niyeti tizerindeki dolayl etkisi giiclii ve anlamhidir (f =
0,299, t = 8,540, p < 0,001) ve H7 desteklenmistir. Yabanc1 iiriin hayranliginin sosyal deger
araciligiyla yabanci iirlin satin alma niyeti lizerindeki dolayli etkisi de pozitif ve anlamli

bulunmustur (f = 0,043, t = 2,911, p = 0,004); bu nedenle H9 da desteklenmistir.

Bununla beraber statii tiiketimi — yabanci {irtin hayranligi — duygusal deger — yabanci {iriin
satin alma niyeti yolunun da anlamli oldugu goriilmektedir (p = 0,128, t = 5,861, p < 0,001).
Benzer sekilde, statii tilketimi — yabanci iirlin hayranligi1 — sosyal deger — yabanci iiriin satin
alma niyeti yolunun da anlamli oldugu belirlenmistir (f = 0,018, t = 2,551, p = 0,011). Ayrica
statii tiiketiminin yabanci {irtin hayranlig1 araciligiyla duygusal deger iizerindeki dolayl etkisi
(B=0,277,t=7,416, p <0,001) ve sosyal deger tizerindeki dolayl etkisi (p = 0,145, t = 4,130,
p < 0,001) de anlamlidir. Bu sonuglar, yabanci iiriin hayranligimin modelde merkezi bir araci
mekanizma olarak islev gordiigiinii ve statii tikketiminin hem deger algilar1 hem de yabanci liriin

satin alma niyeti lizerindeki etkilerini 6nemli 6l¢iide tagidigini gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, yapisal model bulgular1 aragtirma modelinde gelistirilen
dokuz hipotezin tamamimin desteklendigini ortaya koymaktadir. Ayrica duygusal degerin,
sosyal degere kiyasla daha gii¢lii bir agiklayici ve araci rol listlenmesi, yabanci liriinlere yonelik
hayranligin satin alma niyetine doniismesinde duygusal faydanin daha belirleyici oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4: Yapisal Model Sonuclari

Yol Torti  Hipotez fligki Std. Beta tdegeri pdegeri VIF Re 2 ATCUK
Dogrudan W1 Owtl Taketimi=Yabancr 450 9030 <0001 1,000 0,185 0227  —
Hayranlig
Yabanci Hayranligis —
Dogrudan H3 Yabanci Uriin Satin Alma 0,296 5,752 <0,001 1,709 0,582 0,123 —
Niyeti
Dogrudan M4  Yobanct Hayranhgi— 0644 17,047 <0001 1,000 0415 0,708  —
Duygusal Deger
< Yabanci Hayranligr —
Dogrudan H5 y 0,337 5945 <0,001 1,000 0,113 0,128 —
Sosyal Deger
Duygusal Deger —
Dogrudan H6 Yabanci Uriin Satin Alma 0,464 9,313 <0,001 2,040 0,582 0,252 —
Niyeti
o Sosyal Deger — Yabanci
Dogrudan H8 Uriin Satim Alma Niyeti 0,127 3,357 0,001 1,346 0,582 0,029 —
Statii Tiiketimi — Yabanct Kismi
Dolayh H2  Hayranlig — Yabanci 0127 4728 <0001 — @ — ar;zﬁﬁ(

Uriin Satin Alma Niyeti
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Yabanci Hayranligr —
Dolayh H7  Duygusal Deger — 0299 8540 <0001 — — —  [mi
Yabanci Uriin Satin Alma ' ' ' aracilik
Niyeti
Yabanci Hayranligr — Kismi
Dolayh H9 Sosyal Deger — Yabanci 0,043 2,911 0,004 — — aracilik

Uriin Satin Alma Niyeti

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu arastirmanin bulgulari, statii tilketiminin yabanci iirlin hayranligini anlamli ve pozitif
bicimde etkiledigini gostermektedir. Bu sonug, statli arayiginin tiiketicileri yabanci triinleri
yalnizca islevsel Ozellikleri iizerinden degil, ayn1 zamanda prestij ve sembolik Gstlnlik
iizerinden degerlendirmeye yonelttigini ortaya koyan caligmalarla uyumludur (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2016; Celik ve Ercis, 2024). Ozellikle gelismekte olan pazarlarda yabanci
drtinlerin modernlik, seckinlik ve sosyal yiikselme ¢agrisimlari tagimasi, statii odakli bireylerin
bu tiriinlere daha giiclii bir hayranlik gelistirmesine zemin hazirlamaktadir (Bozdag ve Durmus,
2024; Mahmoud vd., 2023). Bu y0niiyle ¢aligma, statii tiikketiminin yabanci {iriin hayranligimni

besleyen temel 6nciillerden biri oldugunu dogrulamaktadir.

Elde edilen bulgular, yabanci {liriin hayranligiin yabanci {iriin satin alma niyeti lizerinde hem
dogrudan hem de dolayl etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, yabanci iiriin
hayranligmin tiiketici karar siirecinde merkezi bir psikolojik mekanizma olarak isledigini
gostermektedir. Nitekim literatiirde de bu tiir egilimlerin yabanci iirlin satin alma niyetini
anlamli bigimde artirdig1 siklikla vurgulanmaktadir (Camacho vd., 2020; Diamantopoulos vd.,
2019; Mahmoud vd., 2023). Ayrica bu ¢alismada statii tiikketimi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide yabanci iirlin hayranliginin araci rol iistlenmesi, statii arzusunun dogrudan davranisa
doniismek yerine Once yabanci olana yonelik sembolik bir {stiinliik algisi yarattigini
diisiindiirmektedir. Bu yorum, yabanci firiinlerin statii ve modernlik gostergesi olarak
icsellestirildigini savunan ¢alismalarla da drtiismektedir (Ustiiner ve Holt, 2010; Rojas-Méndez
ve Chapa, 2020). Bununla birlikte bazi arastirmalar, bu etkinin her 6rneklemde ayni giicte
ortaya ¢ikmayabilecegini, baglamm ve tiliketici segmentinin belirleyici olabilecegini

gostermektedir (Ganbold ve Gantulga, 2021).

Algilanan deger boyutlar1 agisindan bakildiginda, yabanci liriin hayranhiginin hem duygusal
degeri hem de sosyal degeri artirdid1; ancak duygusal degerin satin alma niyetini agiklamada
daha gii¢lii bir rol oynadig1 goriilmiistiir. Bu bulgu, yabanci {irtinlerin tiiketicide yalnizca sosyal

onay beklentisi yaratmadigi, ayni zamanda heyecan, haz, ayricalik ve kisisel tatmin gibi daha
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icsel faydalar da trettigini gostermektedir (Sharma vd., 2024; Wang vd., 2024). Literatiirde de
duygusal degerin birgok durumda sosyal degerden daha baskin bir satin alma motivasyonu
yarattig1 belirtilmektedir (Camacho vd., 2020; Salah vd., 2024). Sosyal degerin de anlaml1
olmasi, yabanci Uiriinlerin hala prestij ve sosyal goriiniirliik tagidigini gdstermektedir; ancak bu
etkinin duygusal degere kiyasla daha zayif kalmasi, 6zellikle geng ve egitimli tiiketicilerde
digsal onaydan ¢ok igsel tatminin daha belirleyici olabilecegine isaret etmektedir (Bozdag ve

Durmus, 2024).

Sonug olarak bu ¢aligma, statii tikketiminin yabanc1 iirlin hayranligim gii¢lendirdigini; yabanci
iirlin hayranligmin ise yabanci iiriin satin alma niyetini hem dogrudan hem de duygusal ve
sosyal deger araciigiyla dolayli olarak sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle
duygusal degerin daha giiclii bulunmasi, yabanci iiriin tercihinin yalnizca sosyal gosteris ya da
dissal prestij arayisiyla degil, ayn1 zamanda tiiketicinin benlik algis1 ve i¢sel tatmin ihtiyaciyla
da yakindan iligkili oldugunu géstermektedir. Bu yoniiyle calisma, yabanci {iriin hayranligimnin
gelismekte olan pazar baglaminda tliketici davranisini  aciklayan temel psikolojik

mekanizmalardan biri oldugunu ortaya koyarak literatiire katki sunmaktadir.

Bu calismanm en onemli teorik katkilarindan biri, yabanci {iriin hayranligini tiiketici karar
stirecinde merkezi bir agiklayic1 mekanizma olarak konumlandirmasidir. Bulgular, statii
tiiketiminin yabanci tiriin hayranligini besledigini; yabanci1 {iriin hayranli§inin ise yabanci {iriin
satin alma niyetini hem dogrudan hem de duygusal ve sosyal deger araciligiyla dolayli olarak
etkiledigini gostermektedir. Sonuglar bu egilimlerin yalnizca genel bir yabanci iirlin tercihini
degil, daha derin bir sembolik ve psikolojik yonelimi temsil ettigini ileri siiren literatiirle
uyumludur (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Diamantopoulos vd., 2019; Mahmoud vd.,
2023). Ayrica calisma, Sistem Mesrulastrma Teorisi’ni tiiketici davranis1 baglaminda
destekleyerek, yabanci tiriinlerin 6zellikle gelismekte olan pazarlarda yalnizca islevsel nesneler
olarak degil, ayn1 zamanda modernlik, prestij ve lstiinliik gostergeleri olarak algilandigini
ortaya koymaktadir (Bozdag ve Durmus, 2024; Celik ve Ercis, 2024). Duygusal degerin sosyal
degerden daha gii¢lii bulunmasi da, yabanci liriin hayranliginin dissal onaydan ¢ok i¢sel tatmin,
heyecan ve ayricalik hissi lizerinden calistigini gostermekte ve bu yoniiyle duygusal faydanin

baskin roliinii vurgulayan ¢aligmalarla 6rtiismektedir (Camacho vd., 2020; Wang vd., 2024).

Calismanin uygulamaya yonelik ¢ikarimlar1 da dnemlidir. Bulgular, yabanci menseli {iriinleri
pazarlayan isletmelerin yalnizca kalite ve performans vurgusuna odaklanmalarinin yeterli
olmayabilecegini gostermektedir. Ozellikle statii odakli tiiketici segmentlerinde, yabanci
tiriinlerin sundugu prestij, ayricalik ve benlik ifadesi boyutlarinin 6ne ¢ikarilmasi daha etkili
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olabilir (Mahmoud vd., 2023; Salah vd., 2024). Bunun yaninda, duygusal degerin daha gii¢lii
bulunmasi, pazarlama iletisiminde yalnizca sosyal goriiniirlik ve prestij mesajlarinin degil;
iirliniin tiiketicide yaratacagi haz, heyecan ve kisisel tatmin gibi daha igsel faydalarin da
vurgulanmasi gerektigini diistindliirmektedir (Sharma vd., 2024; Wang vd., 2024). Yerli
isletmeler acisindan ise bu sonuglar, yabanci iirlin hayranligmin giiclii oldugu pazarlarda
yalnizca islevsel fayda lizerinden degil; sembolik deger, duygusal ¢ekicilik ve marka anlam1
iizerinden de rekabet edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos,

2016; Bozdag ve Durmus, 2024).
5.1. Simirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Bu arastirmanin bazi smirliliklar1 bulunmaktadir. Ik olarak, calismanm kesitsel arastirma
tasarimmna dayanmasi, degiskenler arasindaki iliskilerin zamansal yoniinii ve nedenselligini
kesin bicimde ortaya koymay1 sinirlandirmaktadir. Ikinci olarak, verilerin kolayda érnekleme
yontemiyle ve 0z bildirim temelli anket aracilifiyla toplanmig olmasi, bulgularin
genellenebilirligini belirli dlgiide kisitlamaktadir. Ucgiincii olarak, calisma yabanci iiriin
hayranligi, duygusal deger ve sosyal deger eksenine odaklanmis; kalite algisi, mense iilke etkisi,
marka bilinirligi veya tiiketici etnosentrizmi gibi diger olas1 degiskenler modele dahil

edilmemistir.

Gelecek arastirmalarda bu modelin farkli yas gruplarinda, farkl iiriin kategorilerinde ve farkli
iilke baglamlarinda test edilmesi yararli olabilir. Ayrica boylamsal arastirmalar, deneysel
tasarimlar ve karsilastirmali kiiltiirleraras1 ¢alismalar kullanilarak yabanci iirtin hayranligimin
satin alma niyetine nasil doniistiigiline iliskin mekanizmalar daha ayrintili bicimde incelenebilir.
Ozellikle duygusal degerin neden sosyal degerden daha giiclii ¢1ktig1 sorusunun, farkh tiiketici
segmentleri ve tliketim baglamlar1 {izerinden yeniden test edilmesi literatiire 6nemli katkilar

saglayabilir.
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