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DÜŞMANLIĞININ ROLÜNE İLİŞKİN KAVRAMSAL BİR 
MODEL ÖNERİSİ

İlknur KOÇYİĞİT BAYNİŞ1

Fatih GEÇTİ2

GİRİŞ

Gelişen ve sınırları aşan ticaretle, pazarlamanın sınırları da ülkelerin sınırları-
nı aşmıştır. Uluslararası pazarlamayla birlikte işletmeler sadece yerli tüketicinin 
değil, dünyanın dört bir yanına dağılmış tüketicilerin de davranışlarını takip ve 
analiz etmek durumundadırlar. Tüketicinin çeşitli alternatifler arasından seçim 
yapmasını etkileyen çeşitli faktörler bulunmaktadır. Özellikle yerli ve yabancı al-
ternatiflere sahip bir ürün söz konusu olduğunda, tüketicinin tercihini kolaylaş-
tıracak bazı yapılar bulunmaktadır. Tüketici düşmanlığı ve tüketici etnosentrizmi 
uluslararası pazarlamada tüketicinin davranışını etkileyen önemli faktörler haline 
gelmiştir.

Dünya tarihinde, toplumlar arasında yaşanan anlaşmazlıklara ve savaşlara 
çokça rastlanmaktadır. Bu anlaşmazlık ve savaşlar, bir toplumun veya bireyin, di-
ğer toplumlar ve o toplumların sunduklarına ilişkin çeşitli yargılarda bulunma-
sına sebep olabilmektedir. Tüketicinin sahip olduğu bu yargılar ürün satın alma 
davranışlarını da etkilemektedir. Bu yargılardan olan tüketici düşmanlığı ve tü-
ketici etnosentrizmi pazarlama literatüründe önemli yer edinmiş konulardandır. 
Literatürde gelişmekte olan ülkelerde bu kavramların yeteri kadar incelenmediği 
konusunda çeşitli görüşlerle karşılaşılmıştır (Hoang vd., 2022).

Bu bağlamda bu çalışmayla ülkemiz tüketici davranışları literatüründe görece 
yeni olarak (özellikle son 20 yıldır) çalışılan tüketici düşmanlığı kavramı ve bu 
kavramın yabancı ürün satın alma niyetiyle olan ilişkisinin geliştirilen bir model 
doğrultusunda kavramsal olarak incelenmesi amaçlanmaktadır.
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1. TEORİK ARKA PLAN

1.1. Tüketici Düşmanlığı
Dilimize Farsçadan geçmiş olan düşman kelimesi ‘’birinin kötülüğünü isteyen, 
ondan nefret eden, ona zarar vermeye çalışan kimse’’ anlamına gelirken, düş-
manlık ise ‘’düşmanca duygu veya davranış’’ anlamına gelmektedir (TDK, https://
sozluk.gov.tr/). Pazarlama alanı dikkate alındığında tüketici davranışları literatü-
ründe düşmanlık ‘’tüketici düşmanlığı’’ olarak karşılık bulan bir kavram olarak 
karşımıza çıkmaktadır (Kiracı, 2017).

Literatürde tüketici düşmanlığına ilişkin ilk tanımlama Klein, Ettenson ve 
Morris (1998) tarafından yapılmıştır. Yazarlar tüketici düşmanlığını; ‘’bir ülkeye 
yönelik, geçmişte veya devam etmekte olan askeri, politik veya ekonomik olayların 
yarattığı antipati’’ olarak tanımlamışlardır (Klein, Ettenson & Morris, 1998:90). 
Antipati duyulan yani hoşlanılmayan ülkelerin ürünlerine yönelik güçlü olumsuz 
duyguların bulunması tüketici düşmanlığını ifade etmektedir (Rose, Rose & Sho-
ham 2009:330; Yener, 2022:314). Bahsedilen bu güçlü olumsuz duygunun sebebi, 
bölgesel anlaşmazlıklar, ekonomik olaylar, diplomatik anlaşmazlıklar ve/veya dini 
çatışmalar olabilmektedir (Riefler & Diamantopoulos, 2007).

Literatür inceliğinde tüketici düşmanlığı ile ilgili ilk çalışmanın Klein, Etten-
son & Morris (1998) tarafından gerçekleştirildiği görülmüştür (Kiracı, 2017). 
Yazarlar yabancı bir ülkeye olan düşmanlığın, ürün kalitesine ilişkin yargılardan 
bağımsız olarak o ülkenin ürünlerinin satın alınmasını olumsuz etkileyeceğini 
gösteren bir model önermişlerdir. Bu model tüketici düşmanlığı çalışmalarında 
bir temel oluşturmuştur. İlgili model Şekil 1’de verilmiştir.

Şekil 1. Tüketici Düşmanlığı Modeli
Kaynak: Klein, Ettenson & Morris (1998:92)
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Klein, Ettenson & Morris (1998) tüketici düşmanlığının ürün yargılarından 
bağımsız olarak tüketici satın alma kararlarını etkileyeceğini bu modelle öner-
mişlerdir. Bir diğer ifadeyle, tüketiciler ürünün kalitesine ilişkin yargıları ile değil, 
ürünün menşe ülkesiyle yaşanan askeri, ekonomik veya politik olaylar sebebiyle 
ürünü satın almaktan kaçınabilirler. Çinli tüketicilerin Japonya’ya olan düşman-
lıklarının tüketimlerine nasıl etki ettiği araştırılan çalışmada, tüketici düşmanlığı 
ve tüketici etnosentrizminin birbirinden ayrı yapılar olduğu ortaya konmuştur 
(Klein, Ettenson & Morris 1998). Ayrıca, Çinli tüketicilerin Japonya’ya olan düş-
manlık hislerinin Japon ürünlerini satın alma niyetlerini negatif yönde etkilediği 
gösterilmiştir. Çalışmada, bireylerin Japonya’ya karşı tüketici düşmanlığına sahip 
olsun veya olmasın Japon ürünlerini kaliteli olarak değerlendirdikleri ancak tü-
ketici düşmanlığı derecesi yüksek olanların Japon ürünlerini tercih etmedikleri 
vurgulanmıştır.

Klein, Ettenson & Morris (1998) tarafından yapılan sınıflandırmada tüketici 
düşmanlığı, ‘’savaş düşmanlığı’’ ve ‘’ekonomik düşmanlık’’ olmak üzere iki boyutta 
incelenmiştir.

Savaş düşmanlığı ülkeler arasında geçmişte yaşanan savaş veya saldırıların se-
bep olduğu düşmanlık türüdür (Little, Little & Cox, 2009; Kiracı, 2017). Klein, 
Ettenson & Morris (1998) Çinli tüketicilerin ‘’Nanjing Katliamı’’ nedeniyle Ja-
ponya’ya karşı savaş düşmanlığının bulunduğunu belirtmiştir. Nijssen & Douglas 
(2004) ise İkinci Dünya Savaşı sırasında Hollanda ve Almanya arasındaki savaşın, 
tüketicilerin Alman ürünlerine olan satın alma niyetini etkilediğini göstermiştir. 
Çalışmada Hollandalı tüketicilerin Alman ürünlerini kaliteli olarak değerlendir-
seler de savaş düşmanlığı nedeniyle satın alma niyetleri olumsuz etkilenmektedir. 
Yunan tüketicilerin Türk ürünlerine yönelik satın alma niyetlerinin de geçmişte 
yaşanan savaş düşmanlığı nedeniyle olumsuz etkilendiği Nakos & Hajidimitriou 
(2007) tarafından ortaya konmuştur.

Ekonomik düşmanlık ise bir ülkenin diğerine ekonomik olarak yaşattığı güç-
lükler, uyguladığı ticaret politikaları veya ekonomik olarak üstün olma gayesi gibi 
sebeplerden kaynaklanan düşmanlık türüdür (Kiracı, 2017; Little, Little & Cox, 
2009; Nijssen & Douglas, 2004). Akdoğan & ark. (2012) çalışmalarında Türkiye’de 
Amerika Birleşik Devletleri için algılanan düşmanlığın yeniden satın almaya olan 
etkisini incelemiş ve tüketici düşmanlığının yeniden satın alma üzerine negatif 
etkisinin bulunduğunu belirtmişlerdir.

Jung & ark. (2002) ve Ang & ark. (2004) tüketici düşmanlığını iki boyutta ince-
lemişlerdir. Bu boyutlar ulusal/kişisel ve durumsal/sabit düşmanlıktır. Bu boyut-
larda dört türde tüketici düşmanlığı ele alınmıştır.
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Sabit düşmanlık geçmişte yaşanan askeri veya ekonomik olaylardan kaynak-
lanan ve nesiller boyu aktarılan bir düşmanlığı ifade etmektedir başka bir deyişle 
kişiler bu olayları tecrübe etmeseler dahi onlara anlatılanlarla düşmanlık duygusu 
geliştirebilirler (Ang & ark., 2004).

Durumsal düşmanlık ise yakın zamanda olan belli bir olayın sebep olduğu 
düşmanlıktır, ekonomik kriz sebebiyle bir ülkeye yönelik düşmanlık geliştirilmesi 
buna örnek verilebilir (Ang & ark., 2004). Nükleer testler veya terör eylemleri 
sebebiyle oluşan geçici süreli anlaşmazlıklar da durumsal düşmanlığa örnek gös-
terilebilir (Kiracı, 2017).

Ulusal düşmanlık yabancı ülkeye ilişkin makro düzeydeki olumsuz duyguların 
neden olduğu düşmanlığı, kişisel düşmanlık bireyin kendi tecrübeleri sonucu or-
taya çıkan düşmanlığı ifade etmektedir (Ang & ark., 2004).

Riefler & Diamantopoulos (2007) Avusturalyalı tüketicilerin ABD, Almanya 
ve Türkiye’ye yönelik düşmanlıklarını incelemişlerdir. Tüketici düşmanlığının 
nedenlerine odaklanan çalışma tüketicilerin düşmanlıklarının ve nedenlerinin 
ülkelere göre farklılaştığını ortaya koymuştur. Araştırmacılara göre tüketici düş-
manlığı ekonomik, politik, dini ve kişisel sebepler gibi farklı sebeplerden kaynak-
lanmaktadır.

Kiracı (2017) çalışmasında literatürde tüketici düşmanlığı ile ilgili yapılan ça-
lışmaları dikkate alarak ‘’Geniş Kapsamlı Tüketici Düşmanlığı Modeli’’ni tasar-
lamıştır. Yazar bu modeli literatürde yer alan modellerden uyarlamıştır (Klein, 
Ettenson & Morris, 1998; Klein, 2002; Ettenson & Klein, 2005; Shoham & ark., 
2006; Nakos & Hajidimitriou, 2007; Leong & ark., 2008; Rose, Rose & Shoham, 
2009; Huang, Phau & Lin, 2010; Funk & ark., 2010; Hoffmann, Mai & Smirnova, 
2011; Akdoğan & ark., 2012; Nes, Yelkur & Silkoset, 2012; Abraham, 2013; Ha-
cıoğlu & ark., 2013).

Kiracı (2017) uyarlamış olduğu bu modelde tüketici düşmanlığını belirleyen 
faktörleri ve tüketici düşmanlığının muhtemel sonuçlarını sunmuştur. Modelde 
tüketici düşmanlığının öncül ve sonuçları arasındaki ilişkide yer alabilecek aracı 
değişkenler de incelenmektedir. Kiracı’nın (2017) Geniş Kapsamlı Tüketici Düş-
manlığı Modeli’’ Şekil 2’de verilmiştir.
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Şekil 2. Geniş Kapsamlı Tüketici Düşmanlığı Modeli
Kaynak: Kiracı, (2017)

Modelde yer alan, dogmatizm, milliyetçilik ve uluslararasıcılığın tüketici düş-
manlığını belirleyen faktörlerden olduğu Shoham & ark. (2006) tarafından yapı-
lan çalışmandan elde edilen bulgular sonucudur. Araştırmacılar İsrail’de yaptıkla-
rı çalışmayla dogmatizim ve milliyetçiliğinin tüketici düşmanlığını pozitif yönde, 
uluslararasıcılığın ise tüketici düşmanlığını negatif yönde etkilediğini göstermiş-
lerdir (Shoham & ark., 2006).

Leong & ark. (2008) tarafından yapılan çalışmada, dışsal anlam yükleme ve 
dışsal kontrolün tüketici düşmanlığını etkilediği gösterilmiştir. Kiracı’nın (2017) 
aktardığı üzere bu faktörlerden dışşal anlam yükleme ‘’Kim suçlu?’’ sorusuna 
bir cevap arar ve tüketicilerin ülkelerinde meydana gelen kriz, terör eylemleri 
vb. olumsuz olaylar için yabancı bir ülkeyi veya ülkeleri sorumlu tutmasını ifa-
de eder; dışsal kontrol ise yabancı bir ülke veya o ülkenin global işletmelerinin 
yerel ülkenin ekonomisini ve politikalarını olumsuz etkilediği inancıyla ilgilidir. 
Modelde yer alan ekonomik zorluk ve normatif etki değişkenleri Huang, Phau & 
Lin (2010); algılanan tehdit, zıt politik tutum ve olumsuz kişisel deneyimler ise 
Hoffmann, Mai & Smirnova (2011) tarafından yapılan çalışmadan uyarlanmıştır. 
Modelde ürün kalite yargıları, marka sadakati, algılanan ekonomik tehdit, bilişsel 
ürün değerlendirme, duygusal ürün değerlendirme, satın alma ilgilenim düzeyi, 
etnosentrizm, vatanseverlik, kozmopolitlik ve psikososyal duygular aracı değiş-
ken olarak ele alınmıştır. Tüketici düşmanlığının olası sonuçları ise satın alma 
niyeti, tüketici boykotu, ürün tercihi, ürün sahipliği, yerel ürünlere daha yüksek 
bedel ödeme niyeti, satın alma davranış değişikliği olarak modelde sunulmuştur.
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1.2. Ekonomik Zorluk
Ekonomik zorluk kavramını, ‘’bireyin temel ihtiyaçlarını karşılamada zorlanması, 
finansal olarak çeşitli yükümlülükleri yerine getirmede sorun yaşaması’’ olarak ta-
nımlamak mümkündür (Barrera, Caples & Tein, 2001; Huang, Phau & Lin, 2010; 
Erciş, Deveci & Korkmaz, 2018). Ekonomik zorluk, daha az ekonomik kaynağa 
sahip olmanın getirdiği psikolojik sıkıntılar olarak da ifade edilebilmektedir (Bar-
rera, Caples & Tein, 2001; Refeie & Mishra, 2019). Ayrıca kendilerini ekonomik 
zorluk içerisinde algılayan bireylerin, ekonomik kayıplara karşı diğer gruplardan 
daha savunmasız olduklarını ve bunun sonucu olarak istikrarsız istihdam, güvenli 
olmayan çalışma ortamları ve genel sağlık sorunları gibi konularda daha fazla risk 
altında olduklarını söylemek mümkündür (Sherif & Sherif, 1979; Huang, Nam & 
Lee, 2015). Refeie & Mishra (2019:3) ekonomik zorluğun, bireyleri çeşitli çatış-
ma veya iş birliği gibi davranış stratejilerini benimsemeye motive edebileceğini 
vurgulamıştır. Düşük gelir, borçlu olma ve temel ihtiyaçları karşılamada yaşanan 
güçlükler gibi ekonomik zorluklar çeşitli ekonomik baskılara neden olmakta ve 
bu baskılar giyim ve beslenmeden kısma, faturaları ödemekte zorlanma vb. olarak 
kendini gösterebilmektedir (Gümüşten, 2013:1).

1.3. Tüketici Etnosentrizmi
Etnosentrizm kavramı, ilk kez Sumner (1906) tarafından sosyoloji alanında kul-
lanılmıştır. Shimp & Sharma (1987) etnosentrizm kavramını, bireyin kendi ait ol-
duğu grubu her şeyin merkezine alması ve değerlendirmelerini bu grubu referans 
alarak yapması olduğunu ifade etmiştir. Başka bir ifadeyle, bireyin kendi kültürü-
nü daha üstün bulması yani kendi kültürünün değerleriyle gurur duyarken, kendi 
kültüründen olmayanların değerlerini daha önemsiz bulmasıdır (Onurlubaş & 
Altunışık, 2019; Arı & Madran, 2011; Armağan & Gürsoy, 2011).

Shimp & Sharma (1987) tüketici etnosentrizminin, tüketicilerin yabancı ürün 
satın almanın ahlaki olup olmadığına ilişkin sahip oldukları inanışlar olduğunu 
vurgulamışlardır. Tüketici etnosentrizminde yabancı ürün satın almanın yerel 
ekonomiye zarar vereceği düşüncesi hakimdir.

Tüketici etnosentrizmi çeşitli faktörlerden etkilenmektedir. Shankarmahesh 
(2006), tüketici etnosentrizmini etkileyen faktörleri incelemiş ve dört başlıkta ka-
tegorize etmiştir. Bunlar; sosyo-politik faktörler, ekonomik faktörler, politik fak-
törler ve demografik faktörler olarak karşımıza çıkmaktadır.

Sosyo-psikolojik faktörler; kültürel açıklık, dünya görüşlülük, yurtseverlik, 
muhafazakârlık, kolektivizm, düşmanlık, materyalizm, içsel ve dışsal değerler, 
dogmatizm ve dindarlık olarak ele alınmıştır. Kültürel açıklık; bireylerin diğer 
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kültürleri tanıma istekliliğini ifade etmektedir (Sharma, Shimp & Shin, 1995). 
Tüketicilerin sahip olduğu kültürel açıklığın, tüketici etnosentrizmini azalttığını 
söylemek mümkündür (Howard, 1989; Sharma, Shimp & Shin, 1995; Kreckova, 
Odehnalova & Reardon, 2012; Arı & Madran, 2011). Benzer şekilde, belirli bir 
kültürü değil tüm insanlığı referans alan dünya görüşlülük, tüketicilerin daha az 
etnosentrik eğilimler göstermesinde etkilidir (Rawwas, Rajendran & Wuehrer, 
1996). Bireyin kendi ülkesinin diğer ülkelerden daha üstün olduğu inancı olan 
milliyetçilik (Kosterman & Feshbach, 1989) ve bireyin kendi ülkesine olan sevgi-
sini ve bağlılığını ifade eden yurtseverlik (Sharma, Shimp & Shin, 1995) ise tüketi-
ci etnosentrizmi artıran faktörler olarak değerlendirilmektedir (Han, 1988; Shar-
ma, Shimp & Shin, 1995; Klein & Ettenson, 1999; Balabanis & ark., 2001; Javalgi 
& ark., 2005; Tsai, Lee & Song, 2013). Muhafazakarlık ise toplumun değerlerini 
koruma ve daha geleneksel bir hayat tarzının benimsenmesinin ön planda olduğu 
bir kavramdır (Sharma, Shimp & Shin, 1995; Javalgi & ark., 2005). Literatürde yer 
alan çalışmalar muhafazakarlık ve tüketici etnosentrizmi arasındaki pozitif ilişki-
yi desteklemektedir (Sharma, Shimp & Shin, 1995; Balabanis, Mueller & Melewar, 
2002; Javalgi & ark., 2005; Altıntaş & Tokol, 2007; Jain & Jain, 2013). Kolektivizm; 
bireyin üyesi olduğu grubun çıkarlarının kendi çıkarlarında daha üstün tutulma-
sını ifade etmektedir (Hofstede, 1984) ve kolektivist tüketicilerin daha etnosentrik 
eğilimler sergilediği söylenebilir (Shankarmahesh, 2006, Nishina, 1990). Belirli 
bir ülkeye yönelik hissedilen düşmanlığında tüketici etnosentrizmini etkilediği 
çeşitli çalışmalarda ortaya konmuştur (Klein, Ettenson & Morris, 1998; Klein & 
Ettenson, 1999). Bireylerin maddi varlıklara atfettiği inanç (Belk, 1984) olarak 
tanımlanan materyalizm de tüketici etnosentrizmi ile ilişkili bir kavram olarak 
karşımıza çıkmaktadır (Clarke, Shankarmahesh & Ford, 2000). Dindarlık ise 
bireylerin bir dine inanma ve bağlılıklarını ifade etmektedir (Paylan & Varinli, 
2015) ve tüketici etnosentrizmini pozitif yönde etkileyen faktörlerdendir (Yener, 
2014; Kaynak & Kara, 2002). Yeni fikirlere kapalı olmayı ifade eden dogmatizmin 
(Balıkçıoğlu, Yükselen & Koçak 2019) de tüketici etnosentrizmi ile pozitif yön-
de ilişkili olduğunu gösteren çalışmalar bulunmaktadır (Shimp & Sharma, 1987; 
Caruana, 1996; Caruana & Magri,1996; Al Ganideh, El Refae & Al Omari, 2012).

Tüketici etnosentrizmini etkileyen ekonomik faktörler ise Shankarmahesh 
(2006) tarafından ülkelerin gelişmişlik düzeyleri ile ilişkilendirilmiştir. Yazar ge-
lişmişlik düzeyi yüksek olan ülke bireylerin daha az etnosentrik eğilimler göste-
receğini belirtmiştir. Ayrıca tüketici etnosentrizminde yer alan yerel ekonominin 
korunması amacı, kavramın ekonomik faktörlerle yakından ilişkisini destekler 
niteliktedir.
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Tüketici etnosentrizmi, propaganda ve politik tarih gibi politik faktörlerden de 
etkilenebilmektedir (Rosenblatt, 1964, Good & Huddleston, 1995). Shankarma-
hesh (2006) politik tarihlerinde baskı altında olan toplumlarda yaşayan bireylerin 
daha etnosentrik eğilimlere sahip olabileceğini belirtmiştir.

Tüketici etnosentrizmini etkileyen demografik faktörler ise yaş, cinsiyet, eği-
tim, gelir, sosyal sınıf ve etnik köken olarak karşımıza çıkmaktadır. Yaşlı tüke-
ticiler gençlere göre daha etnosentrik eğilimler gösterebilmektedir (Balabanis & 
ark., 2001; Han & Terpsta, 1988; Sharma, Shimp & Shin, 1995; Asil & Kaya, 2013; 
Balıkçıoğlu, 2008; Hamelin, Ellouzi & Canterbury, 2011; Jain & Jain, 2013). Çeşitli 
çalışmalar kadınların erkeklere göre daha etnosentrik olduklarını desteklemekte-
dir (Balabanis & ark., 2001; Javalgi & ark., 2005; Good & Huddleston, 1995). Di-
ğer yandan eğitim durumu ile tüketici etnosentrizmi arasında negatif ilişkinin bu-
lunduğu literatürde yer alan çalışmalarda ortaya konmuştur (Javalgi & ark., 2005; 
Balabanis & ark., 2001; Good & Huddleston, 1995; Küçükemiroğlu, 1999). Ayrıca 
tüketicilerin gelir seviyeleriyle tüketici etnosentrizmi arasında negatif yönde bir 
ilişki olduğu söylemek mümkündür (Sharma, Shimp & Shin, 1995; Balabanis & 
ark., 2001; Kaynak & Kara, 1998, Pentz, Terblanche & Boshoff, 2014).

Tüketici etnosentrizmini ölçmek üzere Shimp & Sharma (1987) tarafından 
CETSCALE ölçeği geliştirilmiştir. Ölçek tüketici davranışları literatüründe yaygın 
olarak kullanılmakta ve 17 ifadeden oluşmaktadır. Araştırmacıların geliştirdiği bu 
ölçeğin tek boyutlu yapısı literatürde yer alan çalışmalarla desteklenmiştir (Nete-
meyer, Durvasula & Lichtenstein, 1991; Sharma, Shimp & Shin, 1995; Durvasula, 
Andrews & Netemeyer 1997; Kaynak & Kara, 2002).

1.4. Yabancı Ürün Satın Alma Niyeti
Dünyanın küresel bir hal almasıyla ülkeler birbirlerine daha bağımlı hale gelmiş-
tir ve bu durum tüketicilerin yabancı ülkelerin ürünlerine ilişkin satın alma ni-
yetleri ve tutumlarının önemini artırmaktadır (Dal & Korkmaz, 2019:757). Niyet, 
bir davranışın önceden planlanması olarak ifade edilmektedir (Mutlu, Çeviker & 
Çirkin, 2011:55). Bir davranışı gerçekleştirmeye olan niyetin gücü, o davranışın 
gerçekleştirilme ihtimalini etkilemektedir (Ajzen, 1991:181). Satın alma niyeti ise 
tüketicilerin bir ürünü satın almak üzere harcadığı bilinçli çabayı ifade etmekte-
dir (Spears & Singh, 2004:56). Niyetin, satın alma alternatiflerini değerlendirme 
ve satın alma süreci arasında ortaya çıktığını söylemek mümkündür (Kozak & 
Doğan, 2014:65). İşletmeler tüketicilerin satın alma niyetlerine ilişkin bilgilere 
ihtiyaç duymaktadır, bu bilgilerle tüketicilerin neyi satın alacağını tahmin edebil-
mekte, buna göre talep ve arzı yönetmeye yönelik stratejiler geliştirebilmektedir-
ler (Mutlu, Çeviker & Çirkin, 2011; Kozak & Doğan, 2014).
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2. KAVRAMSAL MODELDE YER ALAN DEĞİŞKENLER ARASINDAKİ 
İLİŞKİLER

2.1. Ekonomik Zorluk ve Tüketici Düşmanlığı İlişkisi
Huang, Phau & Lin (2010) Tayvan’da yaptıkları araştırmada tüketicilerin algıla-
dıkları ekonomik zorluğun, Çin ve Japonya’ya karşı olan tüketici düşmanlıkları-
nı pozitif yönde etkilediğini ortaya koymuşlardır. Araştırmacılar, Sosyal Kimlik 
Teorisi ve Gerçek Grup Çatışma Teorisini temel aldıkları çalışmada, yabancı bir 
tehdidin algılanmasının, toplumun ekonomik zorluk hislerini ve mali kaynakla-
rının yabancılar tarafından alındığına dair inançlarını artıracağı öne sürülmüştür 
(Huang, Phau & Lin, 2010). Yabancıların mali kaynakları alması, onlara yönelik 
düşmanlığın gelişmesine sebep olmaktadır (Erciş, Deveci & Korkmaz, 2018).

Erciş, Deveci & Korkmaz, (2018) Türkiye’de yaptıkları çalışmada yabancı 
ürünlere karşı olan düşmanlıkta etnosentrzim, normatif etki ve ekonomik zorluk 
değişkenlerinin etkili olduğunu göstermişlerdir.

Bireyler içerisinde bulundukları ekonomik zorluk için bir sorumlu aramak is-
teyebilirler. Bu sorumlunun, kimi zaman bir birey, kimi zaman ekonomi politikası 
karar vericileri ve kimi zaman yabancı ülkeler ve onların politikaları olduğunu 
düşünebilirler. Ekonomik zorluğun yarattığı çeşitli kaygılar tüketici düşmanlık 
hissini artırmaktadır (Erciş, Deveci & Korkmaz, 2018). Yukarıda verilen çalışma-
lar ışığında tüketicinin algıladığı ekonomik zorluk ile tüketici düşmanlığı arasın-
da bir ilişki bulunduğunu öneren H1 hipotezi geliştirilmiştir.

H1: Ekonomik zorluk ve tüketici düşmanlığı arasında pozitif yönde anlamlı bir 
ilişki vardır.

2.2. Tüketici Etnosentrizmi ve Tüketici Düşmanlığı İlişkisi
Shimp & Sharma (1987) tarafından tanımlanan tüketici etnosentrizmi kavramı 
tüketicilerin, yabancı ürün satın almanın ahlaki olmadığı, yerel ekonomiye za-
rar verdiği ve işsizliğe sebep olduğuna ilişkin inanışlarıyla ilgilidir ve etnosentrik 
eğilimlere sahip bireyler yabancı ürün satın almaktan kaçınmaktadırlar. Tüketici 
düşmanlığı (Klein, Ettenson & Morris, 1998) kavramında da yabancı üründen 
kaçınma söz konudur ancak bu kaçınma yabancı ürünün ülkesiyle olan çeşitli 
ilişkilerin yarattığı olumsuzluklardan kaynaklanmaktadır.

Klein, Ettenson & Morris (1998) tüketici düşmanlığı ve tüketici etnosentrizmi 
arasındaki farkları çeşitli açılardan incelemiştir. İlk olarak tüketici etnosentriz-
minde genel olarak yabancı ürünleri tercih etmeme söz konusudur ancak tüketici 
düşmanlığında belirli bir ülkenin ürünlerini tercih etmemeden bahsedilmektedir. 
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Yani tüketici düşmanlığı belirli bir ülkeye özgüdür. Tüketici etnosentrizmi düzey-
leri düşük olarak bireyler yabancı ürünleri tercih edebilirler fakat aynı zamanda 
belirli bir ülkeye hissettikleri düşmanlık sebebiyle o ülkenin ürünlerini tercih et-
meyebilirler. Klein (2002) tüketici etnosentrizminin tüketici yerli ve yabancı ürün 
arasından seçim yapacağı zaman söz konusu olduğunu, tüketici düşmanlığının ise 
yabancı ürünler arasından seçim yapacağı zaman etkili olduğunu öne sürmekte-
dir.

Klein & Ettenson (1999) tarafından yapılan ABD’de yapılan çalışmada Japon 
ürünlerine yönelik tüketici etnosentrizmi ve tüketici düşmanlığı değerlendiril-
miştir. Çalışma bu iki yapının birbirinden ayrıldığını ortaya koymuştur. Fernán-
dez-Ferrín & ark. (2015) da yaptıkları çalışmada tüketici düşmanlığı ve tüketici 
etnosentrizminin ayrı yapılar olduğunu göstermiştir.

Nijssen & Douglas (2004) Hollanda’da tüketicilerin yabancı otomobil ve tele-
vizyon satın almaya yönelik tutumlarını incelikleri çalışmada tüketici etnosent-
rizminin ve tüketici düşmanlığının, yerli markaların olmadığı durumlarda bile, 
yabancı ürünlere yönelik tutumlarda önemli bir etkisinin bulunduğunu ortaya 
koymuştur.

Hoang ve ark. (2022) yaptıkları çalışmada gelişmiş pazarlarda tüketici düş-
manlığı ve tüketici etnosentrizmi yapılarının yabancı ürünlere yönelik algıları 
nasıl etkilediğinin sıklıkla incelendiğini fakat gelişmekte olan pazarlarda daha az 
incelendiğini vurgulamışlardır. Vietnam’da yapılan çalışmada, tüketici düşmanlığı 
modelini (Klein, Ettenson & Morris, 1998; Narang, 2016; Wang, He & Li, 2013) te-
mel alan araştırmacılar tüketici düşmanlığının ve kozmopolitliğin ürün yargısını 
etkilediğini, ayrıca tüketicilerin satın alma niyetlerinin tüketici etnosentrizmi ve 
tüketici düşmanlığından etkilendiğini ortaya koymuşlardır.

Kiracı (2017) sunduğu modelde tüketici etnosentrizmini aracı değişken olarak 
ele almıştır. Ancak literatürde tüketici etnosentrizmini tüketici düşmanlığının ön-
cülü olduğunu gösteren çalışmalar da bulunmaktadır (Lee, Lee & Li 2017; Park & 
Yoon, 2017; Ahmed & ark., 2013; Erciş, Deveci & Korkmaz, 2018). Bu bağlamda 
yukarıdaki bilgiler ışığında aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir.

H2: Tüketici etnosentrizmi tüketici düşmanlığını pozitif yönde etkiler.

2.3. Tüketici Etnosentrizmi ve Yabancı Ürün Satın Alma Niyeti İlişkisi
Etnosentrik eğilimlere sahip tüketicilerin yabancı ürünlerden ziyade yerli 

ürünleri tercih ettiğini söylemek mümkündür ancak bazı durumlarda etnosent-
rizm düzeyi yüksek tüketiciler de çeşitli ihtiyaçlarını karşılamak üzere yabancı 
ürün satın alabilmektedir (Mutlu, Çeviker & Çirkin, 2011).
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Netemeyer, Durvasula & Lichtenstein (1991) tarafından, ABD, Fransa, Japon-
ya ve Almanya’da gerçekleştirilen çalışmada CETSCALE ölçeği kullanılmış ve tü-
ketici etnosentrizminin yerli ürün satın alma isteğini pozitif, yabancı ürün satın 
alma niyetini ise negatif yönde etkilediği ortaya konmuştur. Kavak & Gumuşluoğ-
lu (2007) tarafından hamburger ve tavuk döner ürünleri özelinde gerçekleştirilen 
çalışmada da tüketici etnosentrizmi ve satın alma niyeti arasındaki negatif yönlü 
ilişki ortaya konmuştur. Mutlu, Çeviker & Çirkin (2011) tarafından yapılan çalış-
mada da iki değişken arasındaki anlamlı ilişki desteklenmiştir.

Bu bağlamda, tüketicilerin etnosentrizm seviyelerinin yüksek olması, yabancı 
ürün satın alma niyetlerinin daha düşük olmasına sebep olmaktadır (Klein, Et-
tenson & Morris, 1998; Cutura, 2006; Kavak & Gumuşluoğlu, 2007). Bu doğrultu-
da yukarıda bahsedilen bilgiler ışığında aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir.

H3: Tüketici etnosentrizmi, yabancı ürün satın alma niyetini negatif yönde et-
kiler.

2.4. Ekonomik Zorluk ve Yabancı Ürün Satın Alma Niyeti İlişkisi
Tüketici davranışları literatürü dikkate alındığında tüketicilerin bir ürüne yönelik 
satın alma niyeti göstermelerinde çeşitli faktörlerin etkili olduğu ifade edilmek-
tedir. Bu faktörlerin en önemlilerinden birisi de ekonomiye ilişkin faktörlerdir 
(Koç, 2021; İslamoğlu & Altunışık, 2013). Ekonomik faktörler de kendi içerisinde 
mikro ekonomik faktörler ve makro ekonomik faktörler olarak genel anlamda ka-
tegorize edilebilmektedir. Tüketicilerin temel ihtiyaçlarını karşılamada zorlanma-
sı ve finansal olarak çeşitli yükümlülükleri yerine getirme konularında problemler 
yaşaması olarak yukarıda da ifade edilen ekonomik zorluk kavramı gerek mikro 
ekonomik gerekse makro ekonomik açılardan tüketicilerin yaşam standartlarını 
olumsuz olarak etkileyebilen bir kavram olarak göz önüne çıkmaktadır.

Tüketicilerin kendilerini güvensiz ve endişeli hissettikleri zaman tüketime 
yönelik isteklerinin doğrudan azaldığı ifade edilebilmektedir. (Cici Karaboğa & 
Bilginer Özsaatcı, 2021). Bu nedenle tüketicilerin ekonomik açıdan belirsizlik ve 
zorluklar içerisinde olmaları durumunda ürün satın alma niyetlerinin de bundan 
olumsuz etkileneceği öngörülebilir. Yukarıda da ifade edildiği üzere tüketicilerin 
satın alma davranışı hem iç hem de dış faktörler tarafından şekillendirilmekte ve 
en önemli dış faktörlerden birisinin de ekonomik istikrarsızlık (ekonomik zorluk 
ve belirsizlikler) olduğu belirtilmektedir (Sharma & Sonwalker, 2013). Bu bağ-
lamda bir tüketicinin veya bir hanenin tüketim eğiliminin ne ölçüde oluşacağı-
nın en önemli parametrelerden birisi o kişi veya hanenin ekonomik durumudur 
(Chaniotakis, Lymperopoulos & Soureli, 2009).
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İlgili literatür incelendiğinde ekonomik zorluk ve ürün satın alma niyeti ara-
sında doğrudan veya dolaylı olarak ilişkiler kuran çeşitli çalışmalar bulunmakta-
dır. Cela & Cazacu (2016), ekonomik kriz bağlamında Yunan tüketicilerin özel 
markalı ürünlere yönelik tutum ve satın alma niyetlerini inceledikleri çalışmala-
rında ekonomik zorluk zamanlarında tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik 
satın alma niyetlerinin arttığını yani ekonomik zorluk ile özel markalı ürün satın 
alma niyeti arasında pozitif yönde bir ilişkinin olduğunu ortaya çıkartmışlardır.

Huang, Phau & Lin (2010), Tayvanlı tüketicilere yönelik yapmış oldukları ça-
lışmada ekonomik zorluk, tüketici düşmanlığı ve normatif etki degişkenlerinin 
satın alma niyetini nasıl etkilediğini araştırmışlardır. Araştırma sonucunda eko-
nomik zorluk ve satın alma niyeti arasında dolaylı yoldan (tüketici düşmanlığı ve 
ürün değerlendirme değişkenleri aracılığıyla) ilişkilerin olduğu ortaya çıkmıştır.

Giang (2015), Vietnam pazarındaki Çin markalarını inceledikleri çalışma-
larında yabancı ürün satın alma niyeti üzerinde tüketici düşmanlığı ve tüketici 
etnosentrizminin etkilerini test etmiştir. Buna göre ekonomik zorluk ve yabancı 
ürün satın alma niyeti arasında Huang, Phau & Lin (2010), tarafından yapılan 
çalışmada olduğu gibi dolaylı olarak ilişkiler tespit edilmiştir.

Park, Chae & Xiang (2016) Koreli tüketicilere yönelik gerçekleştirdikleri araş-
tırmada algılanan ekonomik zorluk, rasyonel tüketim ve özel marka ürün satın 
alma niyeti arasındaki ilişkileri incelemişlerdir. Buna göre ekonomik zorluk kıs-
men de olsa özel marka ürün satın alma niyetini olumlu yönde etkilemektedir.

Yukarıdaki bilgiler ışığında hipotez şu şekilde geliştirilmiştir;

H4: Ekonomik zorluk ve yabancı ürün satın alma niyeti arasında anlamlı bir 
ilişki vardır.

2.5. Tüketici Düşmanlığı ve Yabancı Ürün Satın Alma Niyeti İlişkisi
Tüketici düşmanlığı üzerine gerçekleştirilen araştırmalar, yabancı bir ülkeye iliş-
kin duyulan olumsuz hisler sebebiyle, tüketicilerin o ülkenin ürünlerinden kaçın-
dıklarını göstermektedir (Fernández-Ferrín & ark., 2015).

Ettenson & Klein (2005) Avusturalya’da Fransız ürünlerine yönelik bir çalışma 
gerçekleştirmişlerdir. Çalışmanın ilk adımı Fransa Güney Pasifik’te nükleer test-
ler yaptığı sırada gerçekleştirilmiştir, ikinci adımı ise bu testlerin bitiminden bir 
yıl sonra gerçekleştirilmiştir. Araştırmacılar, Avusturalyalı tüketicilerin Fransa’ya 
olan tüketici düşmanlıklarının, Fransız ürünleri satın alma niyetlerini negatif 
yönde etkilediğini ortaya koymuşlardır. Bu etkinin tüketici düşmanlığı modeli ile 
tutarlı bir şekilde ürün kalitesi yargılarından bağımsız olduğu belirtilmiştir. Nük-



Güncel İşletme Yönetimi Çalışmaları III

- 253 -

leer testlerin sona ermesinden bir yıl sonra yapılan çalışmada da Avusturalyalı 
tüketicilerin Fransız ürünlerine karşı olumsuz tutumlarının devam ettiği görül-
müştür.

Shoham & ark., (2006) İsrail’de yaptıkları çalışmada dogmatizm, milliyetçilik 
ve enternasyonalizmin tüketici düşmanlığını etkilediğini göstermişlerdir. Çalış-
mada Yahudi İsraillilerin, Arap İsrailliler tarafından üretilen ve pazarlanan ürün-
lere ilişkin satın alma niyetlerinin dini düşmanlık sebebiyle azaldığı belirtilmiştir. 
Ayrıca tüketici düşmanlığının ürün yargısını etkilediği bu çalışmayla ortaya kon-
muştur.

Literatürde yer alan çalışmalar incelendiğinde tüketici düşmanlığının satın 
alma niyeti üzerinde negatif etkisinin olduğu görülmektedir (Klein, Ettenson & 
Morris 1998; Klein, 2002; Nijssen & Douglas, 2004; Ettenson & Klein, 2005; Sho-
ham & ark., 2006; Rose, Rose & Shoham, 2009; Huang, Phau & Lin, 2010; Hof-
fmann, Mai & Smirnova, 2011; Akdoğan & ark., 2012; Nes, Yelkur & Silkoset, 
2012; Hacıoğlu & ark., 2013). Yukarıda verilen bilgiler ışığında aşağıdaki hipotez 
geliştirilmiştir.

H5: Tüketici düşmanlığı ile yabancı ürün satın alma niyeti arasında negatif 
yönde anlamlı bir ilişki bulunmaktadır.

3. KAVRAMSAL MODEL

Yukarıda ele alınan bilgiler ve yapılan literatür taraması doğrultusunda Şekil 3’te 
görülen kavramsal araştırma modeli geliştirilmiştir.

Şekil 3. Kavramsal Model
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Önerilen kavramsal modelde yer alan bağımsız değişkenler ekonomik zorluk 
ve tüketici etnosentrizmidir. Ekonomik zorluk ve tüketici etnosentrizminin ya-
bancı ürün satın alma niyeti üzerindeki doğrudan ve dolaylı (tüketici düşmanlı-
ğı aracılığıyla) etkilerinin önerilen bu kavramsal model ile değerlendirilebileceği 
düşünülmektedir.

SONUÇ

Pazarlamanın en temel çalışma alanlarından olan tüketici davranışları disiplini 
çeşitli bilimsel disiplin ve yaklaşımlardan beslenerek kendi literatürünü oluştur-
maya devam etmektedir. Tüketici davranışları literatürü dikkate alındığında her 
ne kadar davranış önemli olsa da davranışın öncüllerinin incelenmesi de ilgili 
tüketici davranışını açıklamayı, tahmin etmeyi ya da anlamayı kolaylaştırmak-
tadır. Bu öncüllerin en başta gelenlerinden birisinin ise satın alma niyeti olduğu 
belirtilmektedir (Koç, 2021). Tüketicilerin bir ürünü satın almak üzere harcadığı 
bilinçli çaba olarak da bilinen satın alma niyeti birtakım değişkenlerin etkisiyle 
şekillenmekte ve olgunlaşmaktadır. Yani tüketicilerin satın alma niyeti gösterme-
lerinde etkili olan çeşitli faktörlerin olduğu bilinmektedir.

Uluslararası ticaretin yaygınlaşması, tüketicilerin tercih edecekleri ürünlerde 
yerli ve yabancı birçok alternatife sahip olmalarını kolaylaştırmaktadır. Tüketici-
lerin çeşitli alternatifler arasından seçim yapmalarını ve bu alternatiflere ilişkin 
satın alma niyeti içerisinde olmalarını kolaylaştıran ise çeşitli faktörler bulunmak-
tadır. Bu faktörlerden bazıları ekonomik zorluk, tüketici etnosentrizmi ve tüketici 
düşmanlığı olarak karşımıza çıkmaktadır.

İlgili literatür incelendiğinde ekonomik zorluk tüketicilerin temel ihtiyaçlarını 
karşılamada zorlanması ve finansal olarak bazı yükümlülükleri yerine getirme-
de sorunlar yaşaması olarak kavramsallaştırılmıştır. Tüketici etnosentrizmi yerli 
ürünün desteklenmesi ve yabancı ürünün reddedilmesi anlamına gelmektedir. Bu 
bağlamda etnosentrik eğilimleri olan tüketiciler hem ekonomik hem de ahlaki se-
beplerle yabancı ürünlerden kaçınabilmektedir. Tüketici düşmanlığında ise çeşitli 
nedenlerle belirli bir ülkeye karşı geliştirilen düşmanlık ilgili ülkenin ürünlerinin 
reddine sebep olmaktadır. Bu noktada tüketici etnosentrizmi ve tüketici düşman-
lığı kavramları birbirinden ayrılmaktadır.

Bu çalışmada tüketici düşmanlığı, ekonomik zorluk, tüketici etnosentrizmi 
ve yabancı ürün satın alma niyeti arasındaki ilişkiler ele alınmıştır. Yani yaban-
cı ürün satın alma niyeti üzerinde etkili olan bazı değişkenlerden bahsedilerek 
kavramsal bir model geliştirilmiştir. Geliştirilen kavramsal modelde ekonomik 
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zorluk ve tüketici etnosentrizminin hem doğrudan hem de tüketici düşmanlığı 
aracılığıyla yabancı ürün satın alma niyeti üzerinde etkili olacağı önerilmiştir.

Kiracı (2017) tüketici düşmanlığını etkileyen faktörleri ele aldığı modelinde 
etnosentrik eğilimleri aracı değişken olarak değerlendirmiştir. Buna karşın litera-
türde tüketici etnosentrizminin, tüketici düşmanlığının öncülü olduğu çalışmalar 
da bulunmaktadır (Lee, Lee & Li 2017; Park & Yoon, 2017; Ahmed & ark., 2013; 
Erciş, Deveci & Korkmaz, 2018). Bu çalışma bağlamında geliştirilen modelin ise 
tüketici etnosentrizminin tüketici düşmanlığının bir öncülü olabileceği gösteril-
mektedir.

Sonuç olarak tüketici davranışları literatürü incelendiğinde tüketici düşman-
lığının satın alma niyeti üzerinde etkili bir değişken olduğu ifade edilebilir. Ge-
liştirilen model çerçevesinde bu etki kavramsal olarak incelenmeye çalışılmıştır. 
Ancak bu çalışmadaki kavramsal modelin bundan sonraki çalışmalarda test edil-
mesinin bu kavramın gelişimi açısından önemli olacağı da düşünülmektedir. Bu 
nedenle gelecekteki çalışmalarda bu çalışmada önerilen modelde yer alan değiş-
kenler arasındaki ilişkilerin sahadan elde edilecek veriler ile analiz edilmesi öne-
rilmektedir.
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