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GIRIS

Yerli ve Yabanct Markalarin Satin Alma Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma

A Research on the Effect of Local and Foreign Brands on Purchasing

Yelda Erdogan'* Cihat Kartal 2

lYiiksek Lisans (")grcncisi., Kirikkale Universitesi, SBE, Isletme ABD, Kirikkale, Turkiye

2 Dr. Ogr. Uyesi., Kirikkale Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, [sletme Boliimii, Kirikkale, Tiirkiye
OZET

Markalar tiiketicilerin satin alma davramslarmin 6nemli bir belirleyicisi oldugu kadar, iiriine kisilik katan, hatta tiiketici
algilarin1 bigimlendirmede 6nemli bir stratejik arag olarak degerlendirilmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle son dénem akademik
yazinlari, markay1 isletmenin en 6nemli entelektiiel sermayesi i¢inde degerlendirmektedir. fyi belirlenmis marka kisiligi, tipkt
bir insan kisiligi gibi kendisine has 6znel degerler ile de tammlanabilir. Omegin; sevecen, samimi, kaliteli ve maskiilen marka
gibi 6znel kavramlar ile markalarin ulusal ve uluslar arasi arenada iliskilendirildigine sahit olmaktayiz. Bugiin bir¢ok isletme
markalarina eklenen yakistirmalar ile rakiplerinden farklilasmay1 ve tiiketicilerin akillarinda daha kuvvetli bigimde kalmay1
amaglams durumdadir. Diger yandan markalarn tiiketici zihinleri iizerindeki etkisi kadar, tiiketici algilarmin da markalar
iizerindeki etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Ornegin yabanci markalarin daha kaliteli algilanmas: gibi reel olmayan hususlar
tiiketicilerin aligveris egilimlerini, isletmelerin liriin gelistirme ve satig stratejilerini belirlemektedir.

Diger yandan iiriin, marka ve isletme digindaki diger faktorlerin de; teknoloji, ekonomi, kiiltiir ve siyasal yasam gibi ¢evresel
kosullarm, tiiketicilerin marka tercihlerini etkiledigini soyleyebiliriz. Bilhassa teknolojik gelisim inovasyona yonelik ammsatici
ifadelerin daha kullanilmasina, tilkeler arasindaki siyasal anlasmazliklarin belli markalarin terk edilmesine, ekonomik faktorler
nedeniyle tiiketici zihninde bazi markalarin daha pahali olarak algilanmasina ya da kiiltiirel faktorler nedeniyle belli markalarina
daha ¢ok benimsenmesine neden oldugunu gorebiliriz. Biitiin bu faktorler isletmelerin ¢ok daha etkili marka yonetim
stratejilerini geligtirmelerine neden olmaktadir. Ayrica kiiresellesmenin etkilerine bagli olarak birgok yabanct markanin kiiresel
piyasalarda rahatlikla dolasabilmesi tiiketicilerin bu iiriinlere kargi olan ilgisini de 6nemli dlgiide arttirmistir. Bu gergevede
yabanct markalara yonelik kalite ve bu markalara sahip olmanin tiiketiciler tizerinde olusturdugu psikolojik faktorler, tiiketici
davraniglarinin 6nemli belirleyicileri haline gelmistir. Calisma, bu anlamda tiiketicilerin yabanci markali tiriinleri satin almada
elde etmis olduklar fayda olgusunu da ortaya koymay1 amaglamistir.

Sonug olarak bu ¢aligmada, marka ile ilgili temel kavramlar, markanin pazarlama agisindan 6nemi, marka olusturma stratejileri
ve marka ismi teorik temelde ayrintili bigimde arastirilmig ve istatistiksel analizler yorumlanmugtir. Yani sira bu ¢aligma, marka
genislemesine yonelik tiiketici tutumuna etki eden unsurlarm tespit edilmesi ve bu etkilerin yerli ve yabanci markalara gore
farkliliklarin da ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yerli Marka, Yabanci Marka, Tiiketici Davranislar
ABSTRACT

Brands are considered as an important strategic tool that adds personality to the product and even shapes consumer perceptions,
as well as being an important determinant of consumers' purchasing behavior. Due to these features, recent academic literature
evaluates the brand as the most important intellectual capital of the enterprise. A well-defined brand personality can be defined
by its own subjective values, just like a human personality. For example; We witness that brands are associated with subjective
concepts such as caring, sincere, quality and masculine brands in the national and international arena. Today, many businesses
aim to differentiate from their competitors and stay more strongly in the minds of consumers with the ascriptions added to their
brands. On the other hand, it is possible to talk about the impact of consumer perceptions on brands as well as the impact of
brands on consumer minds. For example, unreal issues such as the perception of higher quality of foreign brands determine the
shopping tendencies of consumers, product development and sales strategies of enterprises.

On the other hand, other factors outside the product, brand and business; We can say that environmental conditions such as
technology, economy, culture and political life affect consumers' brand preferences. In particular, we can see that technological
development causes more reminders of innovation, political disagreements between countries cause certain brands to be
abandoned, some brands to be perceived as more expensive in the minds of consumers due to economic factors, or more
adoption to certain brands due to cultural factors. All these factors cause businesses to develop more effective brand
management strategies. In addition, depending on the effects of globalization, the fact that many foreign brands can easily
navigate in the global markets has significantly increased the interest of consumers towards these products. In this context, the
quality of foreign brands and the psychological factors of owning these brands on consumers have become important
determinants of consumer behavior. In this sense, the study aimed to reveal the benefit of consumers in purchasing foreign
branded products.

As a result, in this study, the basic concepts of the brand, the importance of the brand in terms of marketing, brand building
strategies and brand name were investigated in detail on a theoretical basis and statistical analyzes were interpreted. In addition,
this study also reveals the factors that affect the consumer attitude towards brand extension and the differences of these effects
according to domestic and foreign brands.

Keywords: Domestic Brand, Foreign Brand, Consumer Behavior

Tiiketici olmanin temelinde tiiketicinin gergeklestirdigi satin alma davranigi yatmaktadir. Tiketicileri satin
alma davranislarini sistematik bir sekilde anlatmak igin birden fazla model gelistirilmistir. Sonucunda elle
tutulur ve giivenilir bilgiler pek elde edilemese de bu satin alma siirecinde ortaya konulan islemlerle miisteri
tercihleri konusunda 6nemli bir yol alinmistir. Satin alma davraniginin ve tiiketim aligkanliklarinin arkasinda
yatan sebepleri anlamak ve agiklamak oldukc¢a zor ve karmasiktir. Bu bir yandan kisinin istek ve ihtiyaglarina,
kisiligine, inanglarina gére degismektedir. Diger yandan ise iginde bulundugu toplumun ekonomik ve kiiltiirel
yapisina, sosyal siif ve referans grubuna gore sekil almaktadir.
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Gilinlimiiz modern pazarlama anlayisi kiiresel boyutta diisiiniip hareket eden ve tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaglarini karsilayan tiiketici odakli bir anlayisa sahiptir. Kiiresellesme olgusu ile yerel pazara artik pek ¢cok
uluslararas1 firma girmekte ve bdylece tiiketiciler birgok uluslararasi markalara da rahatlikla
ulasabilmektedirler. Dolayisiyla yerel markalar kadar yabanci isme sahip markalarin sayilar1 da gii¢ gectikce
artmaktadir. Ulkemizde yabanci markalarin énemli dlciide faaliyet gosterdigi sektorlerden biride ev tekstili
sektoriidiir. Ulkemizde bu sektdrde yerli ve yabanci marka olarak birgok sirket bulunmaktadir. Bununla
birlikte, markasiin Tiirk olup adinin yabanci oldugu sirketler de oldukga fazla sayidadir. Sirketler bir markaya
yabanci ad koyarken birden ¢ok faktorii goz Oniine bulundururlar. Bunlardan en miihim olani yabancilik
faktoriidiir. Yani bir iinlin yabanci olarak diisiiniilmesi hedef kitle i¢in bir kalite belirtisi olabilmektedir.
Yabanci bir marka adina sahip olmasi ayn1 zamanda etnosentrizm diizeyi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin
iirlinleri degerlendirmeleri acisindan da iyi bir gdsterge olarak diigiiniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Tanimi ve Temel Kavramlar

TDK Sozligiinde marka; “’Ticari bir mali veya objeyi anlatmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel isim
ya da belirti’’ seklinde tanimlanir. Baska bir deyimle marka ‘’iiretici veya satici isletmenin {iriinlerinin kimligi
ve bagka iirlinlerden farkli olmasinin sembolii ve adidir. Ge¢miste alim satim yapilmaya baslanmasiyla birlikte
iiriin ve hizmetlerin bagka iiriin ve hizmetlerden ayrilmasi mecburiyeti dogmustur. Bu yiizden uzun zamandir
yararlanilan bir terim olan marka veya markalagma, bir sirketin {irlin ve hizmetlerini digerlerinden ayirir.
Zaman icinde bu kavram baska evrelerden ge¢mistir. ilk olarak M.0O. 2000’li yillarda hayvan ciftliklerinde
markaya yonelik uygulamalara rastlanmigtir. Bu ¢iftliklerin sahipleri, hayvanlari temyiz etmek ve hayvanlarin
maliklerini belli etmek i¢in hayvanlarin derilerini yakip damga vurmuslardir. Firmalarda bundan dolay: iiriin
ve hizmetlerin 6zelliklerini tiiketicilere markalama kavramini kullanarak anlatirlar.

Marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji, marka degeri, algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
cagrisimlar1 ve marka sadakati gibi terimlerin anlasilabilmesi i¢in marka kavraminin anlasilmasi 6nemlidir.
Ciinkii bu kavramlar bir markanin digerlerinden ayrilip o markanin tercih edilmesine neden olur. Bu
kavramlar sirayla asagidaki bi¢imde agiklanabilir;

Marka kigiligi, bir markanin olusturulmasinda ve diger markalardan ayrilmasinda en olmazsa olmaz unsurdur.
Ciinkii bir {irlinlin pazara yerlesmesine neden olan sadece sahip oldugu 6zellikler degildir. Ayni zamanda o
iirlin markasinin hedef kitle i¢cin ne anlam tasidigir da énemlidir. Bu nedenle hedef kitle i¢cin marka kisiligi,
kisisel anlamlilig1 anlatir. Glintimiiz tiiketicileri ulagsmayi istedikleri kisilik modelleri i¢in markalar1 kullanirlar.
Bu nedenle marka kisiligi kavramu tiiketicilerle bag, baglilik ve algi gibi 6geleri barindirir.

Marka kimligi, temsil ettigi Urtiniin 6zellikleri, amaci, yonelimi ve vizyonu hakkinda tiiketicilere marka
hakkinda bilgi verir, neyi temsil ettigini yansitir. Marka adi, slogani, logosu ve kullandigi firma rengiyle
piyasada giiclii bir marka kimligi olusturulabilir.

Marka imaji, pazarlamacilar tarafindan tiiketicilere sunulan marka kisiligi, kimligi ve degeri kavramlarinin
nasil algilandig1 ve yorumlandig ile ilgilenir. Bu kavramlar kullanilarak tiiketicinin zihninde biraktig1 izlenim
olarak aciklanmaktadir.

Marka degeri, giinimiiz yeni ekonomi anlayisi ve hizla gelisen teknoloji ile yaratici fikirlerle yapilan
pazarlama yatirimlart sonucunda o markayla 6zdeslesen ve diger markalardan ayrilan {irlin ve degerler
toplamidir. Bu degerler toplami dort temel bilesen goz oniine alinarak belirlenmelidir. Bunlar; algilanan kalite,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve marka sadakatidir (Aaker, 1996:8).

Marka ismi Ve Onemi

Bir markanin piyasada tutunabilmesi i¢in isim ¢ok énemli bir faktdrdiir. Isim hem miisterilere marka hakkinda
bilgiler verir hem de pazarda diger rakiplerinden ayrilip fark edilebilir olmasini saglar. Tiiketici ve iiretici
arasinda bir koprii gorevi goriir. Mal ve hizmetlerin halka pazarlanmasinda, onlardan kabul gérmesinde, basari
ve basarisizliklarinda énemli rol oynar. lyi segilmis bir marka ismi markanm degerinin arttirarak isletmeye
katki sagladigi gibi, kotii se¢ilmis bir marka ismi de marka degerini diistirerek isletmeye zarar verebilir. Ayrica
bir marka ismi tiiketicilerin satin alma kararlarindaki hizi da etkiler. Basarili, giivenilir, kaliteli ve isim yapmis
bir markanin iriinleri tereddiit etmeden satin alinabilir.
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ARASTIRMANIN METODOLOJIiSi VE BULGULAR

Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada yerli ve yabanci markalarin, tiiketicilerin satin alma davraniglart {izerindeki etkileri
incelenmistir. Bir markanin kendisinin veya isminin, yerli ve yabanci olmasi tiiketicilerin o {iriinii satin
almasini ne Olciide etkilediginin ortaya konmasi kiiresel piyasalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici, aldig1
driinii  degerlendirirken {irin 6zelliklerini, kendisi i¢in ifade ettigi O6nemi, markaya olan inanglari ile
bagliliklarint ve sahip oldugu varligin hangi fonksiyonlara sahip oldugunu dikkate alir. Tiiketicilerin satin
aldiklar {iriinii tercih etmelerinin nedeni, markanin iin ve prestij sahibi olmasi m1? Yoksa o {iriine gercekten
ihtiya¢ duyuyor olmalar1 midir? Bu soru bilhassa uluslararasi piyasalar i¢in 6énemli bir sorunsaldir. Tiiketiciler
satin alacaklart {irlin hakkinda; reklam, referans gruplari, {iriin deneme, ge¢mis deneyimler ve marka bilinirligi
gibi birgok faktorlerden etkilenirler. Bazen bir reklam tiiketiciyi cok daha fazla etkileyebilmektedir. Kimi
zamanda fiyat basli bagina satin almada 6nemli bir faktor olabilmektedir.

Arastirmanin Yontemi, Olcegi, Evreni ve Orneklemi

Arastirmadaki veriler, ana kiitleden anket kullanilarak elde edilmis olup, analiz SPSS 25.0 paket programi ile
yapilmustir. Anket formu, Cakar’in (2016) “Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerine Gore Yabanct Marka Isimli
Uriinlere Karsi Tutumlarimn Incelenmesi’ isimli tezinde kullamlmis olan o6lgekten yararlanilarak
hazirlanmigtir. Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’nin ¢esitli sehirlerinde satilan ev tekstili markalarini
kullanan tiiketiciler olusturmustur. Arastirmanin ¢esitli kisitlari nedeniyle hedef kitlenin tamamina ulagsmak
olasi degildir Bu nedenle ulasilmasi miimkiin kapsam ve ¢ercevede O6rneklem biyiikliigli Ankara, Antalya,
Istanbul, izmir ve Mersin gibi sehirler basta olmak iizere toplam 10 sehirden fazla olmamak kaydiyla
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda kolayda 6rneklem yontemi kullanilmigtir.

Anket formu ii¢ boliimden olusan 43 soruya sahiptir. Anketin giris bolimiinde tiiketici tercihleri, tirtinlerin
iiretim yerleri, marka mensee ve mengee markanin tiiketici i¢in dnemini sorgulayan dort soru bulunmaktadir.
Birinci boliimde tiiketici etnosentrizmini tespite ydnelik on yedi soru bulunmaktadir. ikinci boliimde
tilketicilerin yabanci marka ismine yonelik tutum, kalite ve satin alma niyet boyutlarina yonelik on yedi soru
yer almaktadir. Son bdéliimde demografik ozelliklerin tespitine bes soru bulunmaktadir. Anketin ilk iki
boliimiindeki ifadeler besli Likert kullanilarak hazirlanmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda asagida yer alana hipotezler kurgulanmistir;

Hi: Cinsiyete gore Etnosentrizm diizeyleri farklilagsmaktadir

H,: Alman Uriiniin Uretilen Yerine Dikkat Etme Durumlarina gore Etnosentrizm diizeyleri farklilasmaktadir.

Hs: Alinan Uriiniin Tiirk Markas1 Olup Olmamasina Dikkat Etme Durumlarina gére Etnosentrizm diizeyleri
farklilagsmaktadir.

Ha: Alman Uriiniin Marka Isminin Onemli Olmasina gére Etnosentrizm diizeyleri farklilasmaktadur.
Hs: Yaslara Gore Etnosentrizm diizeyleri farklilagmaktadir.

He: Egitim Durumlarina Goére Etnosentrizm diizeyleri farklilasmaktadir.

H7: Gelir Gruplarina Gore Etnosentrizm diizeyleri farklilagsmaktadir.

Hs: Kendini Tanimlama Sekline Gore Etnosentrizm diizeyleri farklilagsmaktadir.

Ho: Birinci Sirada Gordiikleri Marka Tiirline Gore Etnosentrizm diizeyleri farklilagmaktadir.

Hio: Cinsiyete gore tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilasmaktadir.

Hii: Alman Uriiniin Uretilen Yerine Dikkat Etme Durumlarina gore tutum, algilanan kalite ve satin alma
diizeyleri farklilagmaktadir.

Hi2: Alinan Uriiniin Tiirk Markas1 Olup Olmamasina Dikkat Etme Durumlarma gore tutum, algilanan kalite ve
satin alma diizeyleri farklilasmaktadir.

His: Alman Uriiniin Marka Isminin Onemli Olmasima gére tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri
farklilagmaktadir.

His: Yaslara Gore tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilasmaktadir.

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed / Indexed
Journal @

2502 SMAR




Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2022 OCTOBER (Vol 8 - Issue:64
His: Egitim Durumlarina Gore tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilagsmaktadir.

His: Gelir Gruplarina Gore tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilagmaktadir.
Hi7: Kendini Tanimlama Sekline Gore tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilasmaktadir.

His: Birinci Sirada Gordiikkleri Marka Tiiriine Gore tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri
farklilagmaktadir.

Hio: Katilimeilarin Etnosentrizm diizeyleri ile tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Verilerin Degerlendirilmesi

Veriler %95 giiven diizeyinde SPSS 25.0 programlari ile analiz edilmistir. Olgegin giivenirliklerinin
belirlenmesi i¢in siras1 “Cronbach’s Alpha” analizi yapilmistir. Aragtirmanin her bir katilimecimin demografik
ozelliklerinin belirlenmesi i¢in “Frekans Analizleri” ve “Betimleyici Analizler” yapilmigtir. Verilerin
dagilimin belirlenmesi igin “Basiklik-Carpiklik” ve Merkezi Egilim Olgiimlerinden “Ortalama-Medyan”
degerleri incelenmis ve verilerin normal dagilim gosterdigi belirlendiginden parametrik testler kullanilmistir.
Katilimcilarin 6l¢iim araglarindan elde ettikleri puanlarin incelenmesi i¢in “Betimsel Analizler” yapilmstir.
Verilerin dagilimim normal olmasi sonucu 2’li gruplarin karsilastirilmasi igin “Bagimsiz Orneklem T-Testi”
ikiden fazla gruplarin karsilastirilmasi icin “Tek Yonlii Anova Testi” yapilmistir. Olgek Boyutlar1 arasindaki
iligkilerin incelenmesi igin “Pearson Korelasyon” analizi yapilmistir. Anlamlilik seviyesi olarak 0.05
kullanilmig olup p<0.05 olmasi durumunda iligki ve farklilik analizlerinin sonug¢larinin anlamli oldugu p>0.05
oldugu durumlarda ise anlamli olmadig1 belirtilmistir.

Arastirmanin Bulgulari
Giivenirlik Analizi

Arastirmada yer alan “Etnosentrizm” ve “Yabanci Marka Ismi” 6lgeginin alt boyutlarmin giivenirlik
degerlerinin incelenebilmesi amaciyla hesaplanan Cronbach Alpha degerleri Tablo 3.1°de sunulmustur.

Tablo 3.1: Olgeklere Ait Giivenirlik Sonuglar

Olciimler Madde Sayisi Cronbach's Alpha
Etnosentrizm 17 0,953
Tutum 5 0,886
Algilanan Kalite 8 0,952
Satin Alma Niyeti 4 0,945

Tablo 3.1 incelendiginde olceklerin i¢ tutarliklarinin incelenmesi igin yapilan Cronbahc’s Alpha analizi sonucu
etnosentrizm giivenirlik diizeyinin 0.9953, tutum boyutunun 0.886, algilanan kalite boyutunun 0.952 ve satin
alma niyetinin 0.945 oldugu belirlenmis olup bu degerlerin Slgiim araglarina ait giivenirlik diizeylerinin
yliksek seviyede oldugunu gostermektedir.

Arastirma Degiskenlerinin Normallik Testi Bulgulari

Aragtirma degiskenlerinin normal dagiliminin test edilebilmesi amaciyla merkezi egilim 6lgiilerinden ortalama
ve medyan degerlerinin yani sira basiklik ve carpiklik degerleri incelenmis, analiz sonuglari tablo 3.2°de
sunulmustur.

Tablo 3.2: Verilerin Dagilimma iliskin Sonuglar

Degiskenler ort. Medyan Basikhik Carpikhik
Etnosentrizm 2,88 2,88 0,240 -0,408
Tutum 2,27 2,00 0,772 0,563
Algilanan Kalite 2,20 2,00 0,788 0,253
Satin Alma Niyeti 2,18 2,00 0,865 0,320

Verilerin dagilimini incelerken merkezi egilim Slglimlerinden ortalama ve medyanin yakinliginin yani sira
carpiklik ile basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda oldugundan dagilimin normal oldugu belirlenmistir
(George ve Mallery 2010).

Katimeilara Yonelik Demografik Bulgular

Arastirmada yer alan katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde degerleri Tablo
3.3’te sunulmustur.
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Tablo 3.3: Demografik Ozelliklere Gore Dagilimlar

Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 246 74,3
Erkek 85 25,7
Yas 18-24 64 19,3
25-34 186 56,2
35-44 63 19,0
45 tizeri 18 5,4
Egitim Durumu Lise veya alt1 44 13,3
Universite 212 64,0
Yiiksek Lisans/Doktora 75 22,7
Ayhk Gelir 0-999 TL 56 16,9
1000 - 2999 TL 56 16,9
3.000 TL -4.999 TL 94 28,4
5000 - 7999 TL 69 20,8
8000 ve lizeri 56 16,9
Kendini Tanimlama Sekli Milliyetci 89 26,9
Demokrat 87 26,3
Muhafazakar 29 8,8
Sosyalist 83 25,1
Liberal 31 9,4
Dindar 12 3,6
1. Siraya Koyulan Marka Madame Coco 79 23,9
Tag 56 16,9
English Home 29 8,8
Karaca 95 28,7
Diger Markalar 72 21,8
Uriiniin Nereden Uretildiginde Dikkat Etme Hay1r 147 44,4
Evet 184 55,6
Tiirk Mah Olup Olmadigim Bilme Hayir 138 41,7
Evet 193 58,3
Satin Almak istedikleri Markanin isminin Onemli Olmasi Hayir 83 25,1
Evet 248 74,9
Toplam 331 100,0

Demografik dagilimlar incelendiginde katilimcilarin %74,3’iinlin  (n=246) kadin, %25,7’sinin (n=85)
erkeklerden olustugu belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun 25-34 yas araliginda (%56,2; n=186),
iiniversite mezunu (%64; n=212), 3.000 TL-4.999 TL arasinda gelire sahip (%28,4; n=94) olduklar1 ve
kendilerini milliyet¢i olarak tanimladiklari (%26,9; n=89) tespit edilmistir. 1. Siraya en ¢ok karaca markasini
koyduklar1 (%28,7; n=95), {irlinlin nereden iiretildigine dikkat ettikleri (%55,6; n=184), inceledikleri iiriiniin
Tirk mali olduguna dikkat ettikleri (%58,3; n=193) ve satin almak istedikleri markanin adinin 6nemli
oldugunu diisiindiikleri (%74,9; n=248) belirlenmistir.

Tablo 3.4: Katihimcilarm Etnosentrizm, Tutum, Algilanan Kalite {le Satin Alma Niyetleri Diizeylerine Ait Betimsel Bulgular

Degiskenler ort. S.S

Etnosentrizm 2,88 0,96
Tutum 2,27 0,89
Algilanan Kalite 2,20 0,96
Satin Alma Niyeti 2,18 1,02

Tablo 3.4 incelendiginde; katilimcilarin etnosentrizm 6lgeginden (=2.88; ss:0.96) tutum boyutundan (=2.27;
$5:0.89), algilanan kalite boyutundan (=2.20; ss:0.96) ve satin alma niyeti boyutundan (=2.18; ss:1.02) diisiik
diizeyde puanlar aldiklar1 goriilmiistiir. Diger bir deyisle katilimcilarin etnosentrizm, tutum, algilanan kalite ve
satin alma niyetlerinin diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

Hipotez Testlerine Ait Bulgular

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hi: Cinsiyete gore Etnosentrizm diizeyleri farklilasmaktadir.”
hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 3.5’de yer
almaktadir.

Tablo 3.5: Cinsiyet Degiskenine Gore Katilimcilarin Etnosentrizm Diizeylerinin Karsilagtirilmast

Cinsiyet n ort s.S t p
Kadin 246 2,96 ,99 2,443 ,015*
Erkek 85 2,67 ,83

*p<0.05; Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmistir.
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Tablo 3.5 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetlerine gore etnosentrizm diizeylerinin (t=2.443; p=0.015<0.05)
anlamli derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde kadinlarin etnosentrizm
diizeylerinin (=2.96) erkeklerden (=2.67) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Ha: Alinan Uriiniin Uretilen Yerine Dikkat Etme Durumlarina
gore Etnosentrizm diizeyleri farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen
bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 3.6’da yer almaktadir.

Tablo 3.6: Uretim Yerine Dikkat Etme Degiskenine Gore Katilimcilar Etnosentrizm Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Uretilen Yere Dikkat Etme n ort S.S t p
Hayir 147 2,67 ,88 -3,691  ,001*
Evet 184 3,06 ,99

*p<0.05; Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmistir.

Tablo verilerine gore katilimcilarin satin aldiklar1 {iriiniin iiretim yerine dikkat etme durumlarina gore
etnosentrizm diizeylerinin (t=-3.691; p=0.001<0.05) anlamli derecede farklilik gdstermektedir. Sonuglar
incelendiginde {irliniin tiretim yerine dikkat edenlerin (=3.00) etnosentrizm diizeylerinin {iretim yerine dikkat
etmeyenlerden (=2.67) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hs: Alinan Uriiniin Tiirk Markas1 Olup Olmamasima Dikkat
Etme Durumlarina gore Etnosentrizm diizeyleri farklilagmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla
gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 3.7°de yer almaktadir.

Tablo 3.7: Alinan Uriiniin Tiirk Markas1 Olup Olmamasina Dikkat Etme Degiskenine Gore Katilimcilarin Etnosentrizm Diizeylerinin
Karsilagtirilmast

Tiirk Markasi Olup Olmadigim1 Bilme n ort S.S t p
Hayir 138 2,61 ,88 | -4,489 ,001*
Evet 193 3,08 97

*p<0.05; Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmustir.

Tablo 3.7 incelendiginde katilimcilarin satin aldiklart iiriiniin Tiirk markast olup olmadigina dikkat etme
durumlarina gore etnosentrizm diizeylerinin (t=-4.489; p=0.001<0.05) anlamli derecede farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Sonuclar incelendiginde {iriiniin Tiirk markasi olup olmadigmma dikkat edenlerin (=3.08)
etnosentrizm diizeylerinin Tiirk markast olup olmadigina dikkat etmeyenlerden (=2.61) daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hg: Alman Uriiniin Marka Isminin Onemli Olmasina gore
Etnosentrizm diizeyleri farklilagmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen bagimsiz
orneklem t-test sonuglar1 Tablo 3.8’de yer almaktadir.

Tablo 3.8: Alman Uriiniin Marka Isminin Onemli Olma Durumu Degiskenine Goére Katilimcilarin Etnosentrizm Diizeylerinin
Kargilastirilmasi

Marka isminin Onemli Olmasi n ort S.S t p
Hayir 83 2,68 ,82 -2,231 ,026*
Evet 248 2,95 1,00

*p<0.05; Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmistir.

Tablo 3.8 incelendiginde katilimcilarin satin aldiklar iiriiniin marka ismini 6nemli olmasi1 durumlarina gore
etnosentrizm diizeylerinin (t=-2.231; p=0.026<0.05) anlaml derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir.
Sonuclar incelendiginde marka ismini 6nemli gdrenkerin (=2.95) etnosentrizm diizeylerinin marka ismini
onemli gormeyenlerden (=2.68) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hs: Yaglara Gore Etnosentrizm diizeyleri farklilasmaktadir.”
hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen tek yonlii anova testi sonuglari Tablo 3.9°da yer
almaktadir.

Tablo 3.9: Yas Degiskenine Gore Katilimcilarin Etnosentrizm Diizeylerinin Kargilagtirilmasi

Yas n ort S.S F P

18-24 64 2,74 ,95 2,131 ,077
25-34 186 2,87 1,00

35-44 63 3,01 ,86

45 Yas Uzeri 18 2,95 78

Tek Yonlii Anova Testi Yapilmigtir

Tablo 3.9 incelendiginde katilimecilarin yas gruplarina gore etnosentrizm diizeylerinin (F=2.131;
p=0.077>0.05) anlaml derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir.
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Aragtirmanin  amaci dogrultusunda olusturulan “He: Egitim Durumlarima Gore Etnosentrizm diizeyleri
farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen tek yonlii anova testi sonuglar1 Tablo
3.10’da yer almaktadir.

Tablo 3.10: Egitim Durumu Degiskenine Gore Katilimcilarin Etnosentrizm Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Egitim Durumu n ort S.S F P
I:ise veya alti 44 2,96 1,01 2,201 ,818
Universite 212 2,88 ,96

Yiiksek Lisans/Doktora 75 2,85 ,94

Tek Yonlii Anova Testi Yapilmustir

Tablo 3.10 incelendiginde katilimcilarin egitim durumu gruplarina gére etnosentrizm diizeylerinin (F=2.201;
p=0.818>0.05) anlaml1 derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Aragtirmanmn amact dogrultusunda olusturulan “H7: Gelir Gruplarmma Gore Etnosentrizm diizeyleri
farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen tek yonlii anova testi sonuglart Tablo
3.11°de yer almaktadir.

Tablo 3.11: Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Katilimeilarin Etnosentrizm Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Gelir Diizeyi n ort S.S F P
0-999TL 56 3,18 97 1,805 ,127
1000 - 2999 TL 56 2,88 ,95

3.000 TL -4.999 TL 94 2,86 1,03

5000 - 7999 TL 69 2,78 ,83

8000 ve tizeri 56 2,76 97

Tek Yonlii Anova Testi Yapilmustir

Tablo 3.11 incelendiginde katilimcilarin gelir diizeyi gruplarina gore etnosentrizm diizeylerinin (F=1.805;
p=0.127>0.05) anlaml derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hg: Kendini Tanimlama Sekline Gore Etnosentrizm diizeyleri
farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen tek yonlii anova testi sonuglar1 Tablo
3.12°de yer almaktadir.

Tablo 3.12: Kendini Tanimlama Degiskenine Gore Katilimcilarin Etnosentrizm Diizeylerinin Karsilagtiriimasi

Kendini Tanimlama n ort S.S F P Scheffe
Milliyetei 89 3,09 ,90 8,643 0,001* | (3>5)
Demokrat 87 2,70 ,90

Muhafazakar 29 3,67 1,02

Sosyalist 83 2,75 94

Liberal 31 2,33 ,70

Dindar 12 3,07 1,04

*p<0.05; Tek Yonli Anova Testi Yapilmustir

Tablo 3.12 incelendiginde katilimcilarin kendini tanimlama sekli gruplarina gore etnosentrizm diizeylerinin
(F=8.643; p=0.001<0.05) anlamli derecede farklilik gdsterdigi belirlenmistir. Farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu incelemek maksadiyla gergeklestirilen Scheffe testi sonucunda muhafazakar olanlarin
(=3.67) etnosentrizm diizeylerinin liberal olarak kendini tanimlayanlardan (=2.33)) anlaml1 olarak daha yiiksek
seviyede oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hg: Birinci Sirada Gordiikleri Marka Tiriine Gore
Etnosentrizm diizeyleri farklilagmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen tek yonli
anova testi sonuglar1 Tablo 3.13°de yer almaktadir.

Tablo 3.13: Birinci Sirada Gordiikleri Marka Tiiriine Degiskenine Gore Katilimcilarin Etnosentrizm Diizeylerinin Karsilagtiriimast

1. Siraya Koyulan Marka n ort S.S F P
Madame Coco 79 | 293 104 | 776 | 541
Tag 56 | 2,90 ,98

English Home 29 | 2,62 ,88

Karaca 95 2,96 87

Diger Markalar 72 2,83 1,00

Tek Yonlii Anova Testi Yapilmustir

Tablo 3.13 incelendiginde katilimcilarin birinci siraya koyduklari marka tiiriine gore etnosentrizm diizeylerinin
(F=0.776; p=0.541>0.05) anlaml1 derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir.
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Arastirmani amaci dogrultusunda olusturulan “Hio: Cinsiyete gore tutum, algilanan kalite ve satin alma
diizeyleri farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test
sonuglar1 Tablo 3.14’de yer almaktadir.

Tablo 3.14: Cinsiyet Degiskenine Gore Katilimcilarin Tutum, Algilanan Kalite Ve Satin Alma Diizeylerinin Karsilagtiriimasi

Ol¢iim Cinsiyet n ort s.S t p

Tutum Kadin 246 2,17 ,83 -3,577 ,001*
Erkek 85 2,56 ,98

Algilanan Kalite Kadin 246 2,09 ,92 -3,782 ,001*
Erkek 85 2,55 1,02

Satin Alma Niyeti Kadin 246 2,05 93 -3,866 ,001*
Erkek 85 2,54 1,17

*p<0.05; Bagimsiz Orneklem T-testi yaptlmustir.

Tablo 3.14 incelendiginde katilimecilarin cinsiyetlerine gore tutum (t=-3.577; p=0.001<0.05), algilanan kalite
(t=-3.782; p=0.001<0.05) ve satin alma niyetlerinin (t=-3.866; p=0.01501<0.05) anlamli derecede farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde erkeklerin tutum diizeylerinin (=2.56), algilanan kalite
diizeylerinin (=2.55) ve satin alma niyeti diizeylerinin (=2.54) kadinlardan daha yiiksek oldugu gortilmektedir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hy;: Alinan Uriiniin Uretilen Yerine Dikkat Etme Durumlarina
gore tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilagmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla
gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar: Tablo 3.15°de yer almaktadir.

Tablo 3.15: Uretim Yerine Dikkat Etme Degiskenine Gore Katilimcilarn Tutum, Algilanan Kalite Ve Satin Alma Diizeylerinin
Karsilagtirilmast

Olgiim Uretilen Yere Dikkat Etme n ort S.S t p

Tutum Hayir 147 2,24 94 -527 | ,598
Evet 184 2,29 ,85

Algilanan Kalite Hay1r 147 2,21 1,03 ,096 | ,923
Evet 184 2,20 91

Satin Alma Niyeti Hayir 147 2,23 1,04 ,903 ,367
Evet 184 2,13 1,00

Bagimsiz Orneklem T-testi yapilmistir.

Tablo 3.15 incelendiginde katilimcilarin satin aldiklari {iriiniin iiretim yerine dikkat etme durumlarina gore
tutum (t=-0.527; p=0.598>0.05), algilanan kalite (t=0.096; p=0.923>0.05)ve satin alma niyetlerinin (t=0.903;
p=0.367>0.05) anlaml derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hy2: Almnan Uriiniin Tiirk Markas1 Olup Olmamasina Dikkat
Etme Durumlarina gbre tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilagmaktadir.” hipotezinin test
edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 3.16’da yer almaktadir.

Tablo 3.16: Alman Uriiniin Tiirk Markas1 Olup Olmamasina Dikkat Etme Degiskenine Gore Katilimcilarm Tutum, Algilanan Kalite Ve
Satin Alma Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Olciim Tiirk Markasi Olup Olmadigini Bilme n ort S.S t p

Tutum Hay1r 138 2,29 97,399 ,690
Evet 193 2,25 82

Algilanan Kalite Hay1r 138 2,29 1,06 1,421 ,156
Evet 193 2,14 89

Satin Alma Niyeti Hayir 138 2,29 1,07 1,749 ,081
Evet 193 2,10 97

Bagimsiz Orneklem T-testi yapilmustir.

Tablo 3.16 incelendiginde katilimcilarin satin aldiklari {irliniin Tiirk mali olup olmamasi durumlarina gore
tutum (t=0.388; p=0.690>0.05), algilanan kalite (t=1.421; p=0.156>0.05) ve satin alma niyetlerinin (t=1.749;
p=0.081>0.05) anlaml1 derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “His: Alinan Uriiniin Marka Isminin Onemli Olmasia gore
tutum, algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla
gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-test sonuglar1 Tablo 3.17°de yer almaktadir.
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Tablo 3.17: Alman Uriiniin Marka Isminin Onemli Olma Durumu Degiskenine Gére Katilimeilarin Tutum, Algilanan Kalite ve Satin

Alma Diizeylerinin Karsilagtirilmasi

Ol¢iim Marka Isminin Onemli Olmasi n ort S.S t p

Tutum Hayir 83 2,15 ,99 -1,441 | 151
Evet 248 2,31 ,85

Algilanan Kalite Hayir 83 2,03 98 -1,904 | ,058
Evet 248 = 2,26 ,95

Satin Alma Niyeti Hayir 83 2,06 1,07 -1,254 | 211
Evet 248 = 2,22 1,00

Bagimsiz Orneklem T-testi yapilmistir.

Tablo 3.17 incelendiginde katilimcilarin satin aldiklar1 {riiniin marka isminin 6nemli olup olmamasi
durumlarina goére tutum (t=-1.441; p=0.151>0.05), algilanan kalite (t=-1.904; p=0.058>0.05) ve satin alma
niyetlerinin (t=-1.254; p=0.211>0.05) anlamli derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan “His: Yaglara Gore tutum, algilanan kalite ve satin alma
diizeyleri farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen tek yonlii anova testi
sonuglar1 Tablo 3.18’de yer almaktadir.

Tablo 3.18: Yas Degiskenine Gore Katilimcilarin Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Diizeylerinin Kargilastirilmasi

Olgiimler Yas n ort S.S F P Scheffe
Tutum 18-24 64 2,43 ,89 2,131 ,096
25-34 186 2,27 ,95
35-44 63 2,21 75
45 Yas Uzeri 18 1,86 51
Algilanan Kalite 18-24 64 2,45 1,00 3,564 0,015* | (1>3)
25-34 186 2,22 1,01 (1>4)
35-44 63 2,01 77
45 Yas Uzeri 18 1,77 .62
Satin Alma Niyeri 18-24 64 2,38 1,05 2,039 ,108
25-34 186 2,20 1,06
35-44 63 1,96 ,83
45 Yas Uzeri 18 2,00 .95
*p<0.05; Tek Yonli Anova Testi Yapilmigtir

Tablo 3.18 incelendiginde katilimcilarin yas gruplarina gore algilanan kalite diizeylerinin (F=3.564;
p=0.015<0.05) anlaml1 derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
incelemek maksadiyla gergeklestirilen Scheffe testi sonucunda 18-24 yasinda olanlarin (=2.45) algiladiklar
kalite diizeylerinin 35-44 (=2.01) ve 45 yas veya lzerindekilerden (=1.77) anlamli olarak daha yiiksek
seviyede oldugu belirlenmistir. Ote yandan katilimcilarin yas gruplarmin tutum (F=2.131; p=0.096>0.05), ve
satin alma niyetlerinin (F=2.039; p=0.108>0.05) anlaml1 derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “His: Egitim Durumlarina Gore tutum, algilanan kalite ve satin
alma diizeyleri farklilagmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen tek yonlii anova testi
sonuglari Tablo 3.19°da yer almaktadir.

Tablo 3.19: Egitim Durumu Degiskenine Gore Katilimeilarin Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Diizeylerinin Kargilagtirilmas1

Olciimler Egitim Durumu n ort S.S F

Tutum Lise veya alt1 44 2,15 ,92 ,534 ,587
Universite 212 2,27 .84
Yiiksek Lisans/Doktora 75 2,32 1,00

Algilanan Kalite Lise veya alt1 44 2,07 ,96 525 ,592
Universite 212 2,21 ,90
Yiiksek Lisans/Doktora 75 2,24 1,14

Satin Alma Niyeri Lise veya alt1 44 2,18 1,13 ,059 ,943
Universite 212 2,17 .96
Yiiksek Lisans/Doktora 75 2,21 1,11

Tek Yonlii Anova Testi Yapilmustir

Tablo 3.19 incelendiginde katilimecilarin egitim durumu gruplarina gore tutum (F=0.534; p=0.587>0.05),
algilanan kalite (F=0.525; p=0.592>0.05) ve satin alma niyetlerinin (F=0.059; p=0.943>0.05) anlaml1 derecede
farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hie: Gelir Gruplarma Gore tutum, algilanan kalite ve satin
alma diizeyleri farklilagmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen tek yonlii anova testi
sonuglar1 Tablo 3.20°de yer almaktadir.
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Tablo 3.20: Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Katilimcilarin Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Olgiimler Gelir Diizeyi n ort S.S F P
Tutum 0-999TL 56 2,06 ,84 1,681 ,154
1000 - 2999 TL 56 2,30 ,85
3.000 TL -4.999 TL 94 2,21 92
5000 - 7999 TL 69 2,33 74
8000 ve lizeri 56 2,47 1,05
Algilanan Kalite 0-999 TL 56 2,07 1,00 ,513 ,726
1000 - 2999 TL 56 2,29 ,90
3.000 TL -4.999 TL 94 2,16 91
5000 - 7999 TL 69 2,28 ,94
8000 ve lizeri 56 2,21 1,11
Satin Alma  0-999 TL 56 2,00 ,93 7126 ,575
Niyeti 1000 - 2999 TL 56 2,24 1,01
3.000 TL -4.999 TL 94 2,16 ,98
5000 - 7999 TL 69 2,19 97
8000 ve lizeri 56 2,31 1,21
Tek Yonlii Anova Testi Yapilmustir

Tablo 3.20 incelendiginde katilimcilarin gelir diizeyi gruplarina gore tutum (F=1.681; p=0.154>0.05),
algilanan kalite (F=0.513; p=0.726>0.05) ve satin alma niyetlerinin (F=0.726; p=0.575>0.05) anlaml1 derecede
farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Aragtirmanin amact dogrultusunda olusturulan “Hi7: Kendini Tanimlama Sekline Gore tutum, algilanan kalite
ve satin alma diizeyleri farklilagsmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen tek yonlii
anova testi sonuglar1 Tablo 3.21°de yer almaktadir.

Tablo 3.21: Kendini Tanimlama Degiskenine Gore Katilimeilarin Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma Diizeylerinin
Karsilastirilmasi

Ol¢iimler Kendini Tanimlama n | ort S.S F p Scheffe
Tutum Milliyetgi 89 2,21 79 1,173 ,322
Demokrat 87 2,20 75
Muhafazakar 29 2,26 1,19
Sosyalist 83 2,43 ,95
Liberal 31 2,34 1,01
Dindar 12 1,90 ,86
Algilanan Kalite | Milliyetci 89 2,15 91 1,805 111
Demokrat 87 2,15 .84
Muhafazakar 29 2,12 1,14
Sosyalist 83 2,42 1,02
Liberal 31 2,22 1,18
Dindar 12 1,65 ,38
Satin Alma | Milliyetci 89 2,10 ,94 3,334 0,006* (5>3)
Niyeti Demokrat 87 2,18 97
Muhafazakar 29 1,85 ,99
Sosyalist 83 2,41 1,09
Liberal 31 2,40 1,14
Dindar 12 1,42 51
*p<0.05; Tek Yonlii Anova Testi Yapilmigtir

Tablo 3.21 incelendiginde katilimcilarin kendini tanimlama sekli gruplarina gore satin alma niyetleri
diizeylerinin (F=3.334; p=0.006<0.05) anlamli derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir. Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu incelemek maksadiyla gerceklestirilen Scheffe testi sonucunda muhafazakar
olanlarin (=1.85) satin alma niyeti diizeylerinin liberal olarak kendini tanimlayanlardan (=2.40) anlaml1 olarak
daha diisiik seviyede oldugu belirlenmistir. Ote yandan katilimcilarin kendini tamimlama sekillerinin tutum
(F=1.173; p=0.322>0.05) ve algiladiklar1 kalite diizeylerinin (F=1.805; p=0.111>0.05) anlamli derecede
farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan “Hig: Birinci Sirada Gordiikleri Marka Tiiriine Gore tutum,
algilanan kalite ve satin alma diizeyleri farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla
gergeklestirilen tek yonli anova testi sonuglart Tablo 3.22°de yer almaktadir.
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Tablo 3.22: Birinci Sirada Goérdiikleri Marka Tiirline Degiskenine Gore Katilimcilarin Tutum, Algilanan Kalite ve Satin Alma
Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Olgiimler Kendini Tanimlama n | ort S.S F P Scheffe
Tutum Madame Coco 79 2,48 93 2,228 ,066
Tag 56 2,03 79
English Home 29 2,19 71
Karaca 95 2,26 g7
Diger Markalar 72 2,27 1,08
Algilanan Kalite Madame Coco 79 2,44 1,05 2,907 0,022* | (1>2)
Tag 56 1,97 ,87 (1>3)
English Home 29 1,99 79 (5>2)
Karaca 95 2,11 81 (5>3)
Diger Markalar 72 2,32 1,12
Satin Alma | Madame Coco 79 2,38 1,03 3,040 0,018* | (1>2)
Niyeti Tag 56 1,96 ,99 (1>3)
English Home 29 1,85 74 (5>2)
Karaca 95 2,10 ,83 (5>3)
Diger Markalar 72 2,37 1,25
*p<0.05; Tek Yonli Anova Testi Yapilmistir

Tablo 3.22 incelendiginde katilimcilarin birinci sirada gordiikleri marka tiirline gore satin alma niyetleri
diizeylerinin (F=3.040; p=0.018<0.05) ve algilanan kalite diizeylerinin (F=2.907; p=0.022<0.05) anlamli
derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu incelemek maksadiyla
gerceklestirilen Scheffe testi sonucunda Madam Coco ve diger markalari birinci sirada olarak gorenlerin
algiladiklar kalite diizeyleri ve satin alma niyeti diizeylerinin Ta¢ ve English Home markalarini birinci sirada
gorenlere gore daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Ote yandan katilimcilarin birinci sirada gordiikleri
marka tliriiniin tutum (F=2.228; p=0.066>0.05) dizeyleri anlamli farklilik géstermemistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “Hig: Katilimcilarin Etnosentrizm diizeyleri ile tutum, algilanan
kalite ve satin alma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla
gergeklestirilen Pearson Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.23°de yer almaktadir.

Tablo 3.23: Degiskenler Arasindaki Iliskinin incelenmesi

Degiskenler Etnosentrizm Tutum Algilanan Kalite Satin Alma Niyeti

Etnosentrizm r 1 0,044 -0,025 -0,09

p 0,421 0,648 0,101
Tutum r 1 ,713* ,661*

p 0,000 0,000
Algilanan Kalite r 1 ,822*

p 0,000
Satin Alma r 1
Niyeti p
*p<0.05; Pearson Korelasyon analizi yapilmustir.

Tablo 3.23 incelendiginde katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri ile tutum (p=0.421>0.05), etnosentrizm ile
algilanan kalite (p=0.648>0.05) ve etnosentrizm ile satin alma diizeyleri (p=0.101>0.05) arasinda anlaml bir
iligki olmadig belirlenmistir.

SONUC VE TARTISMA

Marka ve pazarlama kavramlart bir biitiindiir, ayr1 disiiniilemez. Markalarin tiiketicilerin zihinlerinde
rakiplerinden ayrilarak yer alabilmeleri firmalarin driinlerini  ve isimlerini markalagtirmalariyla
gerceklesmistir. Bu yogun rekabet ortaminda ise etkin bir sekilde pazarlanmayan marka kimligini ve tiiketici
goziindeki degerini kaybeder. Oysa giiclii bir pazarlama stratejisi uygulayarak piyasada giiclii bir yer edinen
markayi tiiketiciler pek ¢ok marka arasindan segerek satin alir. Bu ¢alisma yerli ve yabanci markalarin satin
alma {izerindeki etkisini incelemeye yonelik bir arastirmadir. Etnosentrizm ile tiiketicilerin yabanci isim koyan
markalara kars1 nasil bir tutum ve davranig sergilediginin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Anket formunda kullanilan
dleek Cakar’in (2016) “’Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerine Gére Yabanci Marka Isimli Uriinlere Karsi
Tutumlarinin incelenmesi’’ isimli Yiiksek Lisans Tezindeki arastirmada kullanilan dlgekten faydalanilmstir.
Bu 0lcegin literatiirii; Etnosentrizm, Algilanan Kalite, Satin Alma Niyeti Arastirmada kullanilan olgeklere
oncelikle giivenilirlik ve gecerlilik analizi yapilmistir. Frekans Analizleri” ve katilimcilarin 6lglim araglarindan
elde ettikleri puanlarm incelenmesi icin “Betimsel Analizler” yapilmistir. Olgek Boyutlari arasidaki
iligkilerin incelenmesi i¢in “Pearson Korelasyon” analizi yapilmustir.
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Verilerin dagilimin belirlenmesi icin “Basiklik-Carpiklik” ve Merkezi Egilim Olgiimlerinden “Ortalama-
Medyan” degerleri incelenmis ve verilerin normal dagilim gosterdigi belirlendiginden parametrik testler
kullanilmistir. Verilerin dagilimin normal olmasi sonucu 2’li gruplann karsilagtinlmasi icin “Bagimsiz
Orneklem T-Testi” ikiden fazla gruplarin Karsilastirilmasi igin “Tek Yonli Anova Testi” yapilmugtir.
Arastirma kapsaminda Ankara, Antalya, Istanbul, Izmir ve Mersin gibi sehirler basta olmak iizere toplam 10
sehirden fazla olmamak kaydiyla 331 kisiye bu anket formu online olarak doldurulmustur. Arastirma
kapsaminda kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir. Katilimcilarin birinci sirada gordiikleri marka tiiriine
gbre satin alma niyetleri diizeylerinin anlamli derecede farklihk gosterdigi belirlenmistir. Ote yandan
katilimeilarin  birinci sirada gordiikleri marka tiirlinlin tutum dizeylerinin anlamli derecede farklilik
gostermedigi belirlenmistir. Katilimeilarin Etnosentrizm diizeyleri ile tutum, algilanan kalite ve satin alma
diizeyleri arasinda anlaml bir iliski vardir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen Pearson
Korelasyon analizi sonuglarina gore ise etnosentrizm diizeyleri ile tutum, etnosentrizm ile algilanan kalite ve
etnosentrizm ile satin alma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olmadigi belirlenmistir.

Globallesen diinyada tiiketiciler istedikleri her iiriin ve markaya kolayca ulagabildikleri icin yerli firmalar
iirlinlerinin yabanci ve global bir marka olarak algilanmasi i¢in yabanci marka isimler tercih edilmektedir. Ve
bu durum bazi tiiketiciler iizerinde olumlu bir izlenim birakmaktadir. Ayni zamanda kiiresellesmenin
yayginlagmasi ile karsit goriiste bazi tiiketiciler ise milliyet¢ilik duygularina kapilarak yabanci isimli markalar
satin almamaktadir. Arastirmanmin amaci dogrultusunda ev tekstili {rlinleri kullanan tiiketicilere yonelik
yapilan ¢alisma sonucunda, etnosentrizm ile satin alma niyeti, satin alma tutumu ve algilanan kalite arasindaki
iliski anlamli ¢ikmamustir.
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