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OZ: Bu arastirmanin amaci, tiiketici etnosentrizmi perspektifinden tiiketicilerin yerli iiretim algilarinm
algilanan marka degerine ve satin alma niyetine etkisini incelemektir. Buna ek olarak, arastirmada
algilanan marka degerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini incelemek amaglanmaktadir.
Aragtirmanin evrenini, Tiirk menseili beyaz esya markalarin1 Facebook ve Instagram sosyal medya
iletisim platformlarinda takip eden tiiketiciler olusturmaktadir. Cevrimigi anketler yoluyla 615
katilimcidan elde edilen veriler, Yapisal Esitlik Modellemesi (AMOS 24.0) kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin beyaz esya markalarina iligkin yerli iiretim algilarinin
satin alma niyetlerini pozitif etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, tiiketicilerin Tiirk menseili beyaz esya
markalarina iliskin yerli liretim algilarinin algilanan marka degeri bilesenlerinin tiim boyutlar1 {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Dahasi, Tiirk mengeili beyaz esya markalarina iligkin
marka farkindaliginin ve marka sadakatinin tiiketicilerin satin alma niyetleri izerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu saptanmustir. Bunun aksine Tiirk menseili beyaz esya markalarina iligkin ¢agrisimlarin ve
algilanan kalitenin tliketicilerin satin alma niyetleri tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig1 tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerli iiretim, Marka degeri, Satin alma niyeti, Beyaz esya sektori

ABSTRACT: This research aims to examine the effect of consumers' perceptions of domestic
production on perceived brand value and purchase intention from the perspective of consumer
ethnocentrism. In addition, it is aimed to investigate the effect of perceived brand value on consumers'
purchase intention. The research population consists of consumers who follow Turkish-origin white
goods brands on Facebook and Instagram social media communication platforms. Data gathered from
615 participants through online surveys were analysed using Structural Equation Modelling (AMOS
24.0). As a result of the research, it was determined that the domestic production perceptions of
consumers regarding white goods brands positively affect their purchasing intentions. In addition, it has
been revealed that consumers' perceptions of domestic production of Turkish-origin white goods brands
have a positive effect on all dimensions of perceived brand value components. Moreover, the results
showed that brand awareness and brand loyalty of Turkish-origin white goods brands have a significant
effect on consumers' purchasing intentions. On the contrary, it has been determined that the associations
and perceived quality of white goods brands of Turkish origin do not have a significant effect on
consumers' purchasing intentions.
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EXTENDED ABSTRACT

Literature review

In the last decade, Turkey's political and economic conditions necessitate increasing domestic
production to reduce the current account deficit, increase employment, and give more importance to the
preference of household products for financial sustainability. In this direction, a domestic production
logo was developed by the Ministry of Commerce in Turkey in 2018, and national and international
brands producing in Turkey were given the right to use this logo. Thus, brands have started using
domestic production logos on their packaging and marketing communication activities to convey to
consumers that they are produced in Turkey (Donmez, 2020). This research aims to examine the effect
of consumers' perceptions of domestic production on perceived brand value and purchase intention from
the perspective of consumer ethnocentrism, specific to Turkish-origin brands operating in the white
goods sector in Turkey. In addition, it is aimed to investigate the effect of perceived brand value on
consumers' purchase intention.

In today's competitive markets, most consumers consider the product's symbolic and functional benefits
as well as the ethnocentric tendencies in their purchasing actions (Lim and O'Cass, 2001). In this respect,
brand value, which expresses the marks, originality, and quality of a product in the consumer's mind, is
critical in consumer preferences (Keller, 1993). Parlak (2016:55) revealed that brand equity affects
consumers' ethnocentric tendencies and attitudes toward imported products. Kili¢ et al. (2021) evaluated
the factors affecting consumers' choice of purchasing domestic agricultural products regarding
demographic characteristics. There are findings in the literature that awareness of domestic production
affects consumers' purchase intention (Dal and Korkmaz, 2019; Ozbek et al., 2020). In addition, research
results show that brand equity affects both ethnocentric tendencies and the purchase intentions of
consumers (Parlak, 2016; Dagli and Kurtulus, 2017; Vo et al., 2022).

Methodology

In this research, the quantitative method was used. The population of this research includes users who
actively follow Turkish-origin white goods brands on Facebook and Instagram. The Turkish white goods
brands followed by social media users and included in the research are as follows; Argelik, Vestel, Beko,
Profilo, Altus, Ferre, Regal, Simfer, Kumtel, and Ugur. The fact that the research subject is related to
domestic production that is, consumer ethnocentrism, has been decisive in limiting the research
population to consumers following these brands on social media. Research data were obtained from 615
consumers who actively follow white goods companies on Facebook and Instagram, using an online
survey via direct message. In the data analysis, 18.0 package programs were used for SPSS and AMOS
24.0 for advanced analysis.

Findings and discussion

Research results show that consumers' perceptions of domestic production have a strong positive effect
on their purchase intentions. In addition, it has been determined that consumers' perceptions of domestic
production have a significant effect on all dimensions of perceived brand equity. These findings support
the research findings that consumers with high ethnocentric tendencies prefer domestically produced
products (Balabanis and Diamantopoulos, 2004; Dal and Korkmaz, 2019). In addition, results revealed
in the research that consumers' perceptions of domestic production strongly affect the dimensions of
perceived brand value. The brand equity component most strongly influenced by the perception of the
domestic output is brand associations. This component is followed by perceived quality, brand
awareness, and brand loyalty. It is expected that consumers with high ethnocentric tendencies have high
brand associations and awareness regarding domestically produced products. In addition, research
findings indicate that consumers with high ethnocentric tendencies tend to see domestic products and
brands as superior to imported products and brands (Balabanis et al., 2001; Sun et al., 2021) and It
coincides with the research findings that they prefer domestic products and brands to contribute to the
country's economy (Tseng and Balabanis, 2011).

In addition, as a result of the research, it has been determined that brand awareness positively affects
consumers' purchase intention, especially for white goods brands of Turkish origin. In addition, it has
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been determined that brand loyalty significantly affects consumers' purchase intentions. On the other
hand, it has been determined that brand associations and perceived quality, the components of perceived
brand value, do not significantly affect consumers' purchase intentions. Finally, the mediating role of
brand equity components in the effect of domestic production perception on consumers' purchase
intentions, brand awareness, and brand loyalty, which are brand equity components, have been found to
have a significant mediating role. This result confirms the moderator role of brand equity in the effect
of consumers' ethnocentric tendencies on purchase intentions obtained by Kalim et al. (2022). On the
contrary, brand associations and perceived quality components show that domestic production
perception does not have a mediating role in the effect of consumers' purchase intentions.

Results and recommendations

This study determined that the perception of domestic production positively affects consumers'
perceived brand value and purchase intention. However, there are some limitations in the
generalizability of the results of this study. First, international white goods brands produced in Turkey
using the domestic production logo were excluded from the research. Consumers' ethnocentric
tendencies may differ according to countries' time and economic and political conditions. In this regard,
in future studies, consumer ethnocentrism can be examined through intergenerational comparisons.
Moreover, with high ethnocentric trends, comparative analyses of purchase intention can be made
between national and international brands to reveal the effect of perceived brand value on consumers'
purchase intention.
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Giris

Yerli tiretim ve yerli {iriinlerin tiiketiminin tesviki biiylik buhrandan beri cari acig1 kapatmak isteyen
iilkelerin ekonomi politikalarinda 6ncelikli olarak yer bulmaktadir. Ancak 20. yiizyilin son ¢eyreginde
yiikselise gecen kiiresellesme dalgasiyla birlikte tilkeler arasinda glimriik duvarlart neredeyse tamamen
ortadan kalkmis ve tiiketiciler icin bircok mal ve hizmet rahatlikla erisebilir hale gelmistir. Dahas,
kiiresel markalar arasindaki rekabetin iirlin fiyatlarini diigiirmesi ve uluslararasi igletmelerin iiretim
maliyetlerini azaltmak veya tedarik agin1 daha etkin yonetmek i¢in yaptig1 yatirimlar, tiiketicilerin satin
aldiklar iiriinlerin liretiminin nerede gergeklestigini sorgulamadig bir siirece doniismistiir (Giir, 2020).
Ancak Covid 19 pandemisinde uluslararas: ticarete getirilen kisitlamalar ve Rusya-Ukrayna savasinin
baslamasiyla gida ve enerji basta olmak {izere iiriin tedarikinde yasanan sorunlar kiiresel 6l¢cekte iilkeler
icin Uretimde disa bagimliligin tasidigr riskleri agik bir sekilde gostermistir. Bu siirecte gelismis
iilkelerin sadece kendi vatandaglarin1 korumaya doniik bir refleksle hareket etmeleri ve rakip gordiikleri
iilkeleri zayiflatmaya yonelik eylemleri diger iilkeler igin yerli {iretimin énemini artirmigtir. Uretimde
disa bagimliligin ortaya ¢ikardigi tehditler 6zellikle gelismekte olan iilkelerde hem kaynak hem de {iriin
bagimliligini azaltma refleksi ortaya ¢ikarmis ve bu iilkelerde yerli iretimin tesvik edilmesi ger¢egini
giin yliziine ¢ikarmistir.

Benzer olarak, son on yilda Tiirkiye’nin igerisinde bulundugu politik ve ekonomik kosullar istihdami
artirmak Ve cari agig1 azaltmak icin yerli iiretimin artirtlmasini ve ekonomik siirdiiriilebilirlik i¢in yerli
iiriinlerin tercih edilmesine daha fazla dikkat ¢cekilmesini gerekli kilmaktadir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de
Ticaret Bakanligi tarafindan 2018’de yerli iiretim logosu gelistirilmis ve Tiirkiye’de tiretim yapan ulusal
ve uluslararas1 markalara bu logoyu kullanma hakk: verilmistir. Boylece markalar ambalajlarinda ve
pazarlama iletisim faaliyetlerinde yerli {iretim logosunu hedef pazarlarinda yer alan tiiketicilere
Tiirkiye’de iiretildiklerini aktarabilmek i¢in kullanmaya baglamislardir (Dénmez, 2020). Dahasi, Vestel
(gururla yerli) ve Lay’s (bizim topragimizin bizim ¢ift¢imizin) gibi bircok marka reklamlarinda ve
sloganlarinda yerli iiretime vurgu yaparak tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olma cabas icerisine
girmistir. Tiketicilerin yerli iiretim olan tiriinleri tercih etmeleri bu iiriinleri yabanc {irlinlere karg1 iistlin
gorme egiliminden ya da yerli {iretim {irinleri satin almanin iilkeye olan ekonomik faydalarim
gbzetmelerinden kaynaklanabilir (Balabanis vd., 2001). Tiiketicilerin {iriin tercihlerinde vatanseverlik
ve milliyet¢ilik duygularina dayanan etnosentrik egilimlerini hedef alan bu pazarlama eylemlerinin
basarisina iligkin aragtirma bulgulari vardir (de Ruyter ve van Birgelen, 1998; Evanschitzky vd., 2008).

Ancak giiniimiiz rekabetci piyasalarinda tiiketicilerin biiyiikk bir kismi satin alma eylemlerinde
etnosentrik egilimlerin yani sira o iriiniin sembolik ve fonksiyonel faydalarini da gbz Oniinde
bulundurmaktadir (Lim ve O’Cass, 2001). Bu bakimdan, bir iiriiniin tiiketici zihninde biraktigi isaretleri,
Ozglnliigii ve kaliteyi ifade eden marka degeri tiiketici tercihlerinde kritik bir 6neme sahiptir (Keller,
1993). Parlak (2016:55) marka degerinin tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ve yabanci tiriinlere yonelik
tutumlar arasindaki iligkiyi etkiledigini belirlemistir. Kili¢ ve digerleri (2021) tiiketicilerin tarim
iirinlerine  yonelik tutumlarin1 yerli iiretim baglaminda demografik &zellikleri agisindan
degerlendirmiglerdir. Literatiirde yerli tiretim konusunda farkindaligin tiiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigine iliskin bulgular vardir (Dal ve Korkmaz, 2019; Ozbek vd., 2020). Buna ek olarak, marka
degerinin tiiketicilerin hem entrosentrik egilimlerini hem de satin alma niyetlerini etkiledigine iliskin
arastirma sonuglart mevcuttur (Parlak, 2016; Dagli ve Kurtulus, 2017; Vo vd., 2022). Bu arastirma,
titketicilerin yerli iiretim iriinlere iligkin algilarimin satin alma niyetine etkisinde algilanan marka
degerinin oynadigi rolii ortaya koymasi agisindan 6zgiindiir.

Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de Tiirk menseili beyaz esya markalar1 6zelinde yerli iiretim algisinin
tiketicilerin algiladiklar1 marka degerine ve satin alma niyetine etkisini incelemektir. Dahasi, bu
arastirmada algilanan marka degerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini ortaya koymak
hedeflenmektedir. Bu dogrultuda, aragtirmanin kavramsal ¢ergevesi tiiketici etnosentrizmi kapsaminda
yerli {iretim algisi, algilanan marka degeri ve satin alma niyeti iizerine insa edilmistir. Ardindan
arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskiler ele alinmig ve arastirma hipotezleri temellendirilmistir.
Yontem boliimiinde arastirmanin modeline ve metodolojisine yer verilmistir. Ardindan veri analizi
sonucunda elde edilen bulgular agiklanmis, ulasilan sonuglar tartisilmis ve ileride yapilabilecek
calismalara iligskin 6nerilere deginilmistir.
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Literatiir taramasi

Yerli iiretim algist

Bir iilke i¢in yerli {iretim, bir {irliniin o tilkede sinirlart igerisinde tiretilmesini ifade etmektedir. Bal
(2019: 43) yerli tiretimi, bir iiriiniin finansal kaynagina ya da menseine bakilmaksizin iiretildigi ve katma
deger sagladig iilke seklinde ifade etmistir. Uretimi yerli olan iiriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesi bir {iilkede istihdamin artirilmasi, yoksullugun azaltilmasi, vergilendirme ve harglarin
ekonomiye katki saglamasi, uluslararas1 marka gelistirme ve kiiresel ekonomik ve siyasi ¢calkantilardan
daha az etkilenme gibi acilardan 6nemlidir (Kaymakgi, 2015). Dolayisiyla iiretimin yerliligi, 6zellikle
gelismekte olan tilkelerde ekonomik biiyiime ve kalkinmanin devamliligi i¢in oncelik verilen alanlarin
basinda gelmektedir. Gelismekte olan ekonomilerde tiiketiciler tarafindan tercih edilen {iretimi yerli her
bir iiriin tilkede dis borg yiikiiniin, yoksulluk ve igsizligin azaltilmasina iiretim kapasitesinin, kaynak ve
bilgi birikiminin artirilmasina katki saglamaktadir. Bu bakimdan iilkeler i¢in tiiketicilerin yerli {iretim
iiriinleri tercih etmelerinin tilkeye sagladig faydalar1 aktarmak, onlar1 yerli tiretim iiriinleri satin almak
icin tesvik etmek ve onlarin yerli {iriinlere iliskin algilarin1 yonetmek énemlidir.

Tiiketicilerin vatanseverlik ve milliyet¢ilik duygularindan hareketle iiretimi yerli olan {iriinlere ya da bir
iilkeye ait markalara yonelik egilimleri tiiketici etnosentrizmi olarak ifade edilmektedir. Tiiketici
etnosentrizminin kokenleri Sumner tarafindan 1906 yilinda yayimlanan ¢alismaya dayandirilmakla
birlikte pazarlama alaninda 6ncii ¢alisma, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan ABD’de tiiketicilerin
ithal arabalar1 kullanmalarinin ne diizeyde etik oldugu iizerine yapilmistir. Shimp ve Sharma (1987)
ABD’de etnosentrik egilimi yiiksek tiiketicilerin issizlige yol actig1 ve iilke ekonomisine zarar verdigi
diisiincesiyle ithal arabalarin satin alinmasina karst ¢iktiklarini belirlemistir. Ha (1998: 10) tiiketici
etnosentrizminin iirtin 6zelliklerine gore farklilik gosterdigini ve bir iilkenin ekonomik refahina karsi
tehdidin varligi durumunda ortaya ¢iktigini belirtmistir. Etnosentrizm egilimi olan tiiketiciler yalnizca
yerli tretim olan {riinleri tercih etmenin Otesinde yabanci mengeili f{irlinlere 6n yargiyla
yaklagmaktadirlar (Gasevi¢ vd., 2017). Veljkovic (2009) etnosentrik egilimi yiiksek tiiketicilerin
devletin miidahalesi veya tesviki olmadan da bu sekilde hareket edebildiklerini ifade etmistir. Dahasi,
etnosentrik egilimi olan tiiketiciler yerli tiretim bir tiriine daha fazla miktarda 6deme yapmaya goniillii
olabilirler (Beslagi¢, 2015). Bu tiiketiciler bu sekilde davranarak iilkelerindeki ekonomik dongiiye ve
dolayisiyla tilkenin hem ekonomik hem de sosyal kalkinmasina katki saglamay1 hedeflemektedirler
(Gasevi¢ vd., 2017).

Literatiirde tiiketici etnosentrizmi yerli iretim algisindan ziyade mensei lilke imaj1 ve tiiketicilerin bu
imaj karsisinda etnosentrik davranislari agisindan ele alinmaktadir (Zhou vd., 2010). Yerli iiretim algisi
noktasinda yapilan sinirli sayidaki ¢alismada ise tiiketicilerin yerli {iretim iiriinlere yonelik algilar
iilkelerin gelismislik diizeyleri acisindan degerlendirilmektedir (Balik¢ioglu vd., 2019). Etnosentrik
acidan bakildiginda bu durum tiiketicilerin kendileri i¢in tanimladiklar1 kimligin ya da konumun diger
kimlik ve konumdaki topluluklardan {istiin oldugu algisina dayanmaktadir. Balabanis ve digerleri (2001)
Cekya ve Tiirkiye’de yapmis olduklar arastirmada tiiketici etnosentrizminin Cekya’da milliyetgilikten
Tiirkiye’de ise milliyetcilikten ziyade vatanseverlikten beslendigini belirlemislerdir. Yaprakli ve Keser
(2013) Erzurum ilinde tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin beyaz esya ve icecek sektorlerine
farklilagtigini belirlemistir. Benzer olarak, Ar1 ve Madran (201 1)tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
gida ve kiiciik ev aletlerine gore farklilastigini tespit etmislerdir. Literatiirde, genel anlamda etnosentrik
egilimi yiiksek tiiketicilerin yerli tiretim tiriinlere karst olumlu bir davranis sergiledikleri (Han ve Guo,
2018), ithal triinlere kars1 tepkilerinin ise olumsuz olduguna iliskin bulgular bulunmaktadir (Han ve
Won, 2018).

Marka degeri

Marka degeri, 20.yy’mn son ceyreginde kiiresellesmenin etkisiyle iriin niteliklerinin benzestigi,
isletmelerin farklilik yaratmada sorunlar yasadig1 ve rekabetin siddetlendigi bir ortamda, tiiketici ve
marka arasindaki iligkiyi tanimlamaya yonelik eylemlerin neticesinde ortaya ¢ikmistir (Wood, 2000;
Eagle vd., 2003). Farquhar (1989) soyut bir kavram olarak nitelendirdigi marka degerini, herhangi bir
mal ya da hizmete marka vasitasiyla eklenen deger seklinde ifade etmistir. Aaker (1991: 26) marka
degerini bir isletmenin miisterilerine sundugu {iriin ya da hizmetin degerine eklenen (ya da bundan
¢ikarilan) marka adi ya da semboliiyle iliskili bir varlik ve yiikiimliilikk seklinde ifade etmistir. Keller’e
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gore (1993) marka degeri, bir markanin pazarlanmasi siirecinde marka bilgisinin tiiketici davranisi
tizerinde yarattig1 farklilastiric etkidir. Yoo ve Donthu (2001) marka degerini, esit diizeyde pazarlama
uyaranlarina ve esit 6zelliklere sahip markali ve markasiz iki iiriine tiiketicilerin verdigi farkl tepkiler
olarak ifade etmistir. Marka degeri, bir markanin tiiketicilerine sundugu mal ve hizmetlere iligkin
algilarmni, tercihlerini ve davraniglarini tiim yonleriyle etkilemektedir (Ailawadi vd., 1999). Bir
markanin daha degerli olup olmadiginin 6lgiitd, tiiketicilerin ayni1 pazarlama karmasi unsurlarina sahip
diger isletmeler kargisinda o markaya daha fazla olumlu tepki vermeleridir (Keller, 1993).

Literatiirde marka degerini tiiketici temelli 6l¢en iki model genel olarak kabul gérmektedir. Bunlardan
birisi, marka degerini tiiketici temelli ele alan, marka farkindalig1 ve marka imajinin bilesiminden olusan
miisteri bilgisine dayandirarak agiklayan Keller modelidir. Keller (1993) tiiketici temelli marka
degerinin, bir markanin pozitif, gii¢lii ve benzersiz yonlerini vurgulayan ¢agrisimlarin tiiketici zihninde
yer edinmesi ve tiiketicinin markaya asina olmasiyla ortaya ciktigini belirtmistir. Digeri, Aaker
tarafindan ortaya konulan marka degeri piramidi modelidir. Aaker (1991) bir markanin degerini
belirleyen dort boyut tanimlamistir. Bunlar; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite,
marka sadakati ve patentler, kanal iliskileri ve ticari markalar gibi diger tescilli varliklardir. Bu marka
degeri modelleri daha sonra yapilan aragtirmalarda farkli endiistrilerde ¢esitli baglamlarda test edilmistir
(C. F. Chen ve Chang, 2008; Zarantonello ve Schmitt, 2015; Garanti ve Kissi, 2019). Bu bilesenler,
marka degerinin algisal ve davranigsal boyutlarini birlestirdiginden literatiirde genel anlamda marka
degeri bilesenleri olarak kabul gérmektedir (Sanyal ve Datta, 2011; Sasmita ve Suki, 2015).

Marka farkindaligy, tiiketicilerin bir markaya iligkin herhangi bir emareyle karsilastiklarinda deneyimleri
vasitasiyla o markay1 kolaylikla tanimalar1 ve hatirlamalan ile ilgilidir (Keller, 1993). Yani marka
farkindaligi, “potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir iiriin kategorisinin {iyesi oldugunu tanima
veya hatirlama diizeyini” yansitmaktadir (Aaker, 1991: 68). Marka farkindaligi, bir markanin tiiketici
zihninde ayni iriin kategorisinde yer alan diger markalardan farklilasmasini saglamaktir (Rubio vd.,
2014). Bu kapsamda, marka farkindaligi; yiiksek kalite, giiven, kalite-fiyat algisi, geleneksel tarz gibi
kavramlarla iligkilendirilmektedir (Kapferer, 2008: 21). Marka ¢agrisimlari ise tiiketicilerin zihinlerinde
marka ile baglanti kurmalarini saglayan seyleri ifade etmektedir (Aaker, 1997). Marka degerinin algisal
bir bileseni olan marka ¢agrisimlart marka farkindaligi ile giiglii bir iligkiye sahiptir (Foroudi vd., 2018).
Marka gagrisimlari, pazarlamacilar tarafindan markay: farklilagtirmak, konumlandirmak, markaya kars1
pozitif tutum ve duygular yaratmak ve markanin faydalarmi 6nermek i¢in kullanilirken tiiketiciler
tarafindan zihindeki bilgileri diizenlemek ve satin alma karar1 vermeye yardimci olmak igin
kullanilmaktadir (Low ve Lamb, 2000). Keller (1998: 16) marka ¢agrisimlarinin nitelikler, yararlar ve
tutumlardan olustugunu belirtmistir. Marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin bir markanin tiiketimine dayali
bireysel tecriibelerin ya da diger bireylerden agizdan agiza iletisimler yoluyla elde ettikleri deneyimlerin
etkisiyle olusmaktadir. Onen (2018) marka ¢agrisimlarinin bir markanin ismi duyuldugunda tiiketicinin
aklina gelen miizik, tip, renk, sekil ve benzesmezlik gibi markay1 diger markalardan farkli kilan
olgulardan olustugunu ifade etmistir.

Algilanan kalite, tiiketicinin bir {irlin hakkindaki yargisi olarak nitelendirilebilir. Zeithaml’a gore (1988)
bu yargi, genel anlamda {irliniin milkemmelligini veya benzer iiriinlere kiyasla Ustiinliiglinii ifade
etmektedir. Algilanan kalite, tiiketicileri tirlinlin kalitesi hakkinda karar vermeye ydnlendiren iiriin
ozelliklerinin islenmesinden elde edilen siirekli bir sonu¢ olarak adlandirilabilir (Grénroos, 2001).
Algilanan kalite, bir iiriiniin nesnel 6zelliklerinin Gtesinde tiiketicilerin zihninde var olan &znel bir
kavramdir (Anselmsson vd., 2007). Tiiketicilerin kaliteli olarak algiladiklar1 bir mal ya da hizmet her
zaman ona iligkin tiiketici memnuniyetine katkida bulunmaktadir (Zeithaml, 1994). Algilanan kalite,
titketicilerin bir {irlin ya da hizmete iligskin reaksiyonlarin1 degerlendirmede kullanilan 6nemli bir
degiskendir (Sanyal ve Datta, 2011). Marka sadakati ise (Oliver, 1999) tarafindan durumsal etkilere ve
degistirme davranigina neden olma potansiyeline sahip pazarlama c¢abalarina ragmen bir tiiketicinin
tercih ettigi bir {irlinii ileride diizenli bir sekilde yeniden tercih etmesi veya satin almayi taahhiit etmesi
olarak tanimlanmaktadir. Aaker (1991) sadakati, marka degerinin birincil boyutu olarak ifade etmis ve
“miigterinin markaya olan baglilhigr” seklinde tanimlamistir. Bunun aksine Keller (1993) marka
sadakatinin marka degerinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini ve tiiketicileri tekrar satin alma icin
motive ettigini belirtmistir. Literatiirde, marka sadakatine iligkin tanimlamalarda siklikla sadakatin
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davranigsal ve tutumsal bilesenlerin entegrasyonu oldugu vurgulanmaktadir. Tutumsal sadakat,
tiikketicilerin agizdan agiza iletisimler yoluyla markayr degerlerine tavsiye etmesi ve onlar1 markay1
tercih etmeye tesvik etmesini icermektedir (Baldinger ve Rubinson, 1996). Davranigsal sadakat ise bir
tilketicinin tercih ettigi bir {irlin veya hizmeti zaman i¢inde yeniden satin almasi veya yeniden satin
almak icin davranigsal tepkisini ifade etmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002). Bununla birlikte, sadakatin
tekrar satin almanin 6tesinde ¢ok yonlii bir muhtevasinin oldugu yaygin bir sekilde kabul edilmektedir
(Anselmsson vd., 2007).

Sann alma niyeti

Tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti tercihlerine iliskin davraniglarinin en belirgin gostergesi satin alma
niyetidir (Verma, 2021). Tiiketicilerin eylemleri genel olarak niyetleri araciligiyla tahmin edilmektedir
(Hsu vd., 2017). Dolayisiyla satin alma niyeti, tiiketicilerin iiriine olan ilgilerinin ve iirlinii satin alma
olasiliklarmin karigimi olarak nitelendirilebilir (Majeed vd., 2021). Lim ve O’Cass (2001) satin alma
niyetinin bir tiikketicinin bir iiriin veya markay1 satin alma olasiligin1 yansittigini ve bu olasiligin tiikketici
ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketicinin zihninde iiriin ve markaya iliskin algmin etkisiyle sekillendigini
belirtmistir. Lee ve digerleri (2017) satin alma niyetinin, tiiketicinin satin alma isteginin giiciinii
belirledigini ifade etmistir. Literatiirde satin alma niyetinin, tiiketicilerin ger¢ek davranislariyla ilgili
olduguna iliskin bir kanaat vardir (Chen ve Chang, 2008). Bu arastirmada Satin alma niyeti tiikketicilerin
yerli iretim algilarinin ve marka degerinden etkilenen nihai bagimli degisken olarak ele alinmigtir.

Hipotezlerin gelistirilmesi

Yerli iiretim algist ve satin alma niyeti

Bir pazarda tiiketicilere sunulan tiretimi yerli mal ve hizmetlerin yani sira benzer ihtiyaci karsilayan ithal
{iriinlerin varlig: tiiketiciler icin alternatif olusturma noktasinda énemlidir (Unal, 2011: 13). Tiiketiciler,
mevcut piyasada istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin kendilerine sunulan {iriinleri karsilagtirmakta ve
kendilerine maksimum fayday1 saglayacagini diisiindiikleri mal ve hizmetleri satin almaktadirlar.
Tiiketiciler ¢cogu zaman tercih ettikleri bir mal ve hizmetin yalnizca fonksiyonel ya da deneyimsel
faydalarini degil sosyal kabul gérmeyi ve kisisel goriislerini ifade etmeyi saglayan sembolik faydayi da
g6z oniinde bulundurmaktadir. Entrosentrik egilimler acisindan ele alindiginda, vatansever duygularla
hareket eden tiiketiciler yerli liretim iirlinleri tercih etmekten gurur duymakta veya yabanci menseili
iiriinleri satin almayi ahlaki bulmamaktadirlar (Shimp ve Sharma, 1987). Dahasi, etnosentrizm diizeyi
yiiksek tiiketiciler iilke ekonomisine zarar verdiginden ve isttihdam kaybina neden oldugundan yerli
iiretim olmayan firiinlerin satin almmasini agik¢a vatansever olmayan bir davranig olarak
nitelendirmekte ve yanlis kabul etmektedirler (Sharma, 2011).

Aragtirma bulgulari, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri baglaminda yerli iiretim algilariin satin alma
niyetleri iizerindeki etkisinin {iriin kategorilerine gore farklilagtigini gostermektedir. Balabanis ve
Diamantopoulos (2004) ingiliz tiiketicilerin yerli iiretim algilarinin satin alma niyetlerini etkiledigini
ancak bu etkinin tiriin kategorilerine gore farklilastigini belirlemistir. Benzer bir bulgu, Ar1 ve Madran
(2011) tarafindan Tiirkiye’de gida grubundaki iiriinler ve kiiciik ev aletleri grubundaki iirlinler i¢in elde
edilmigstir. Yiice ve Kavak (2018) tiiketicilerin yerli iiretim algisinin ilag ve otomobil {iriinlerinde satin
alma niyetini etkilemedigini bunun aksine yiyecek, mobilya ve kozmetik tiriinlerinde etkiledigini ortaya
koymustur. Toksar1 ve Senir (2015) tiretim iilkesi ve satin alma karar1 iliskisinde giyim, teknoloji ve
kisisel bakim iiriinleri iizerine yapmis olduklari aragtirmada, tiiketicilerin iiriin kalitesini iiretim yerinden
ve fiyatindan daha fazla 6nemsediklerini fakat benzer kaliteye sahip iiriinlerle karsilastiklarinda yerli
tiretim olan trtinleri tercih ettiklerini belirlemistir. Donmez (2020) yerli tiretim logosunun temizlik ve
icecek iriinlerinde tiiketicilerin satin alma egilimlerinde anlamli bir etki olusturdugunu belirlemistir.
Dal ve Korkmaz (2019) Antalya ilinde yapmuis olduklar1 arastirmada tiiketicilerin tiretimi yerli tirtinleri
satin alma niyetlerinin entrosentrik egilimlerinden giiclii bir sekilde etkilendigini belirlemislerdir. Bu
kapsamda, onerilen arastirma hipotezi su sekildedir:

H1: Yerli tiretim algis1 tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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Yerli iiretim algist ve marka degeri

Hampson ve digerleri (2018) bir toplumda algilanan ekonomik refahin azalmasi ile yerli {iretim
tirtinlerin tercih edilmesi arasinda teorik bir boslugun bulundugunu ve tiiketicilerin tercihlerinde bu
boslugun marka degerinin etkisiyle olustugunu dile getirmistir. Marka degeri, tiiketiciler i¢in bir iiriin
veya hizmete deger katan, onu benzerlerinden ayiran, istiin kilan ve markayr onun zihninde
savunulabilir rekabet¢i bir konuma yerlestiren etkili bir unsurdur (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005). Keller’e gore (1993) marka degeri, tiiketicileri iiriin tercihlerinde psikolojik olarak
motive etmekte ve markaya daha olumlu tepkiler vermelerini saglamaktadir. Literatiirde tiiketicilerin
marka degeri algilar1 etnosentrik acidan genel olarak mal ya da hizmetin {iretildigi yerden ziyade
markanin hangi iilkeye ait oldugu ve tiiketicilerin mensei iilkeye gore marka degerini nasil algiladiklari
tizerinde yogunlagmaktadir (Ashill ve Sinha, 2004; Pappu vd., 2006; Chen vd., 2011).

Etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler yerli iiretim iiriinleri ithal {irtinlerden daha iistiin gérme (Balabanis
vd., 2001) ve satin alma eylemlerinde bu {irlinleri tercih etmenin iilke ekonomisine katki saglayacagi
anlayisina sahiptirler (Cramton ve Hinds, 2004). Bu bakimdan etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler,
istek ve ihtiyaclarin1 karsilama potansiyeline sahip yerli iiretim mal ve hizmetlerin daha fazla
farkindadirlar ve onlar hakkinda daha fazla arastirma yapmaktadirlar (Aydogan, 2019). Tavukcu (2019:
5) yerli iiretim logosunun tiiketicilerin yerli iretime iligkin farkindalik diizeyini pozitif etkiledigini
ortaya koymustur. Bunun yani sira, bu tiiketiciler yerli iiretim {irlinlere iligkin isaretleri kolayca
algilayabilir ve marka cagrisimlart onlarin zihinlerine kolayca yerlesebilir (Ponbamrungwong ve
Chandsawang, 2009:24). Dahasi etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler yerli {iretim {riinlere
islevselliginin 6tesinde sembolik olarak daha fazla deger atfettiklerinden (Wang ve Chen, 2004) bu
tiikketiciler, yerli iiretim {irlinleri tercih etme noktasinda daha istekli ve kararli olabilirler. Dolayisiyla
etnosentrik egiliminin diizeyi tiiketicilerin yerli iiretim {irlinlere bagimlilik diizeyini pozitif etkileyebilir.
Literatiirde yerli tiretim algisinin marka degeri iizerindeki etkisi konuyla ilgili bir¢cok arastirmada
markanin mensei olan iilke {izerinden incelenmektedir (Siamagka, 2015; Fischer ve Zeugner-Roth,
2017). Johansson ve digerleri (1985) tiiketicilerin iiriinle ilgili bilgilerin kisitli ve yetersiz olmasi
durumunda mense ilkeyi referans olarak kabul ettiklerini belirlemislerdir. Roth ve Diamantopoulos
(2009) ve Tseng ve Balabanis (2011) yerli iiretim tiriinlerin marka degerine iliskin algilarinin tilkelerin
gelismislik diizeyine goére pozitif degistigini tespit etmislerdir. Sun ve digerleri (2021) tiiketici
etnosentrizminin tiiketicilerin algiladiklari marka degeri iizerinde anlamli ve pozitif bir etki
olusturdugunu belirlemistir. Bu dogrultuda, 6nerilen arastirma hipotezleri su sekildedir:

H2a,b,c,d: Yerli iiretim algis1 a) marka farkindaligini, b) marka ¢agrisimlarini, c) algilanan kaliteyi, d)
marka sadakatini pozitif bir etkilemektedir.

Marka degeri ve satin alma niyeti

Uriin ya da markalar hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu bilgi veya deneyimler, o iiriin ve markalarin
tercih edilmesine iligkin kararlara temel teskil etmektedir (Rungsrisawat ve Sirinapatpokin, 2019).
Birgok tiiketici istek ve ihtiyaclarini giderecek tiriinlere iligkin satin alma eylemini yalnizca bildigi ve
asina oldugu ya da koklii markalardan yapma egilimindedir (Keller, 1993). Tiiketiciler arasinda daha iyi
bilinen markalarin tiiketicilerin degerlendirme setine girme olasiliklar1 yiiksek oldugundan (Hou ve
Sarigollii, 2022) bir markanin bilinirligi minimum diizeyde bile olsa tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerinin
sinirlt oldugu karar siireglerinde belirli bir {iriinii segmesine dogal olarak yardimci olmaktadir. Ho-dac
ve digerleri (2013) tiiketiciler igin belirsizlik altinda karar vermede marka degerinden kaynakli
sinyallerin Onemli oldugunu belirtmigtir. Dahasi istiin marka degeri, tiiketicilerin markaya
yaklagimlarin1 sekillendirmekte ve satin alma davranigini yonlendirmektedir (Beneke vd., 2016).
Macdonald ve Sharp (2000) tiiketicilerin kalite ve fiyatt g6z oOniinde bulundurmaksizin marka
farkindalig: yiiksek iiriinleri tercih etme olasiliklarinin daha fazla oldugunu belirtmistir.

Marka degerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine nasil yansidigina iligkin aragtirmalarda satin alma
niyeti, marka degerinin davranigsal anlamda en kritik sonuglarindan birisi olarak kabul
degerlendirilmektedir (Aaker, 1992; Keller, 1993; Cobb-Walgren vd., 1995). Farkli endiistrilerde
yapilan arastirmalardan elde edilen bulgular, marka degeri bilesenlerinin tiiketicilerin satin alma
niyetleri tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir (Ashill ve Sinha, 2004; C. F. Chen ve Chang, 2008;
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Poturak ve Softi¢, 2019; Rungsrisawat ve Sirinapatpokin, 2019). Wang ve digerleri (2010) ve Hutter
ve digerleri (2013) tiiketicilerin satin alma niyetlerinde marka farkindaliginin pozitif etkisini tespit
etmislerdir. Benzer bir bulgu, Lim ve O’Cass (2001) tarafindan marka cagrisimlari i¢in elde edilmistir.
Tsiotsou (2006) marka degeri bilesenlerinden algilanan kalitenin tiiketicilerin satin alma niyetlerini
dogrudan etkiledigini belirlemistir. Hanzaee ve Andervazh (2012) marka sadakatinin tiiketicilerin iiriin
satin alma niyetleri lizerindeki etkisini ortaya koymustur. Rizwan ve digerleri (2021) islami sigortacilik
(tekaful) alaninda marka degeri bilesenlerini ayr1 ayri ele almis ve bu bilesenlerin tiiketicilerin satin alma
niyetleri {izerindeki pozitif etkisini ortaya koymustur. Aym sekilde, Onurlubas ve Oztiirk (2020) bu
bulguyu destekleyen bir arastirma sonucuna hazir giyim endiistrisinde ulagmistir. Moreira ve digerleri
(2017) marka degerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Literatiirle uyumlu olarak bu arastirmada test edilmek igin 6nerilen hipotez su sekildedir:

H3a,b,c,d: Algilanan marka degeri bilesenlerinden a) marka farkindaligi, b) marka ¢agrisimlari, c)
algilanan kalite, d) marka sadakati tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Yontem

Yerli iiretim algisi, algilanan marka degeri ve satin alma niyeti arasinda onerilen iliskileri test etmek igin
bu arastirmada nicel yontem kullanilmistir. Arastirmanin degiskenleri ve degiskenler arasinda onerilen
varsayimlari gosteren arastirma modeli sekil 1’deki gibidir. Bu aragtirmanin evreni, Tiirk menseili beyaz
esya markalarimi sosyal medya iletisim platformlarinda (Facebook ve Instagram) aktif olarak takip eden
kullanicilardan olugmaktadir. Sosyal medya kullanicilari tarafindan takip edilen ve arastirmaya dahil
edilen Tiirk beyaz esya markalar1 su sekildedir; Argelik, Vestel, Beko, Profilo, Altus, Ferre, Regal,
Simfer, Kumtel ve Ugur. Takipgi sayist siirekli degismekle birlikte hali hazirda bu markalar1 Facebook
ve Instagram’da yaklasik 1,3 milyon kisi takip etmektedir. Arastirma evreninin bu markalar1 sosyal
medyada takip eden tiiketicilerle sinirlandirilmasinda aragtirma konusunun yerli iiretimle yani tiiketici
etnosentrizmi ile ilgili olmasi belirleyici olmustur. Bu markalarin tiretiminin biiyiik dl¢lide Tiirkiye’de
gergeklestirilmesi tiikketicilerin yerli {iretim algilar1 igin 6nemlidir. Bagka bir ifadeyle bu markalar1 sosyal
medyada takip eden kullanicilarin etnosentrik egilimlere sahip oldugu varsayilmaktadir. Tiirk beyaz
esya markalarin1 Facebook ve Instagram’da takip eden tiiketicilere iligskin bilgilerin sosyal medya
profilleriyle sinirli olmasindan 6tiirii aragtirmada kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir.

Sekil 1: Arastirma modeli

Marka
Farkindalig1

Marka

Cagrisimlari H3,

H2.,

H2, Alglla}nan
Kalite

H2, H3.

Marka
Sadakati

H2q H3

Satin Alma
Niyeti

H1

Yerli Uretim
Algist

Aragtirmada veri toplamak igin anket teknigi kullanilmistir. Arastirma anketi 4 kistmdan olugsmaktadir.
Birinci kisimda, tiiketicilerin demografik ézelliklerine iliskin kapali uclu 4 soru bulunmaktadir. Olgiim
araciin ikinci kisminda, tiiketicilerin yerli liretim algilarina iligkin 3 ifade bulunmaktadir. Yerli iiretim
algisina kisminda yer alan “bir iiriinii satin alirken nerede tiretildigine dikkat ederim” ifadesi Yousif ve

141



142

BAUNSOBED, 2023, 26(49), 133-151 Yusuf BILGIN, Tugba PABUCCU

Noureldein'den (2019: 108), “yerli liretimin mensei farkli olsa da Tiirkiye’de iiretilen tiriinleri ifade
ettigini bilirim” ifadesi Tavukgu’dan (2019: 97) ve “yerli iiretim iiriinlerin satin alinmasi iilke ekonomisi
icin 6nemlidir” ifadesi Peker'den (2017: 175) alinmistir. Olgiim modelinde marka degerinin bilesenlerini
olusturan 18 ifade Sasmita ve Suki'den (2015) uyarlanmistir. Anketin son kisminda ise tiiketicilerin satin
alma niyetlerine iliskin 3 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerden; “iki marka arasinda ikilemde kaldigimda
diger unsurlar (fiyat, kalite, bilinirlik vs.) esitse tercih dnceligim yerli iiretim olan markadan yanadir”
ifadesi Catak'tan (2020: 69) alinmistir. Diger iki ifade; “uzun dénemde daha maliyetli olsa da yerli
iiretim ve milli markali @irlinleri tercih ederim” ifadesi Bozaci'dan (2019: 253) ve “yerli iiretim ve milli
markali iiriinleri tercih etmeye devam etmek niyetindeyim” ifadesi Peker'den (2017: 175) uyarlanmustir.
Olgiim modelinde yer alan ifadeler 5°li Likert tipi dlcek kullanilarak olciilmiistiir (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum).

Veri toplama asamasina gecilmeden 6l¢tim modelinin gegerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi yapilmustir.
Olgiim aracinin gegerliligi yap: gecerliligi ve igerik gecerliligi iki asamada test edilmistir. Olgiim
modelinin igerik gecerliligi pazarlama alaninda uzman iki akademisyenin goriisiine bagvurularak test
edilmistir. Ardindan 6l¢iim modelinin igerik gegerliligi alt1 tiiketiciye arastirma anketinde yer alan
sorularin okutulmasi ve goriislerinin alinmasi yoluyla gergeklestirilmistir. Son olarak, tiiketicilerden
alinan degerlendirmeler pazarlama alanindaki uzmanlara iletilmis ve uzmanlarin dnerileri dogrultusunda
arastirma anketine son hali verilmistir. Daha sonra 75 katilimcidan toplanan veri setine giivenilirlik
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda, 6l¢iim modelinin (Cronbach's Alpha= 0.89) giivenilir oldugu
belirlenmistir. Arastirma anketi, 12.01.2022- 14.03.2022 araliginda Facebook ve Instagram’da direkt
mesajlar yoluyla 6 binden fazla takipgiye gonderilmistir. Bu siiregte 832 tiiketiciden yanit alinmistir.
Ancak cevaplama siiresi 1 dakikadan az ve cevaplayicilar tarafindan eksik birakilan yanitlar veri
setinden ¢ikarilmigtir. Boylece arastirma verileri 615 tiiketiciden elde edilmistir. Verilerin analizinde
SPSS 18.0 ve AMOS 24.0 paket programlar kullanilmistir.

Bulgular ve tartisma

Katilimcilarin %56,3°1 erkek ve %38,9’u kadindir. Katilimceilarin %40,8°1 25-35 yas araligindadir.
Katilimeilarin %62,4°1 6n lisans veya lisans mezunudur. Katilimeilarin %61,8’inin geliri 10000 TL’ nin
altindadir. Tablo 1’de katilimeilarin demografik karakteristikleri gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimeilarin demografik karakteristikleri

Sikhik (N) Yiizde (%) Siklik (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Egitim durumu
Kadm 346 56,3 Tlkogretim 20 33
Erkek 239 38,9 Ortadgretim 88 14,3
Belirtmek istemiyorum 30 4.9 On lisans veya Lisans 384 62,4
Aylik gelir miktar: Lisansiistii 123 20,0
7500TL ve alt1 207 33,7 Yas
7501TL-10000TL aras1 173 28,1 25-35 yas arast 251 40,8
10001TL-12500TL aras1 84 13,7 36-45 yas arast 177 28,8
12501TL-17500TL arast 85 13,8 46-55 yas arasi 166 27,0
17500TL ve tizeri 62 10,1 56 yas ve lizeri 21 34
Belirtmek istemiyorum 4 0,7 Toplam 615 100

Olciim modeli

Aragtirma hipotezlerinin testinden once ilk olarak, 6 gizil degisken ve 25 gézlenen degiskenden olusan
6l¢ciim modeline kesifsel faktdr analizi uygulanmstir. Kesifsel faktor analizinde, principal components
-> varimax rotation se¢enekleri kullanilmigtir. Kesifsel faktor analizinde, 6z degeri 1.00’1n {istiinde 6
faktorden olusan, faktor yiikleri 0,709-0,829 arasinda olan ve toplam varyansin 67,717 sini agiklayan
bir yap1 ortaya ¢ikmigtir. Ancak Sl¢lim modelinde marka degeri bilesenlerinden algilanan kalite
boyutunda yer alan bir gozlenen degiskenin (AKS: “X markast miisteri sikayetleri konusunda
duyarlidir”) faktor yiikii 0,50°nin altinda ¢ikmustir. Dolayisiyla ilgili degisken 6l¢lim modelinden
¢ikarilmistir. Ardindan 6l¢iim modelini dogrulamak igin en yiiksek olabilirlik (Maksimum Likelihood)
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yontemi kullanilarak elde edilen verilere Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Carpiklik (-
0,13/-1.26) ve basiklik (-0,9/1,70) testleri, verilerin normallik varsayimini ihlal etmedigini
gostermektedir (George & Mallery, 2010). Tablo 2’de DFA’da elde edilen sonuglar gosterilmektedir.
DFA’da Ki-kare orami (p: 0.000) serbestlik derecesi (CMIN/DF:389.920/215=1.814) 3’ten kiiciiktlir.
Ayrica model uyum indeksleri; CFI (0.971), NFI (0.938), GFI (0.949), IFI (0.971) ve RMSEA (0.036)
standart esiklerin tizerindedir. Bu degerler 6l¢iim modelinin uyum iyiligini dogrulamaktadir.

Tablo 2: Dogrulayici faktor analizi sonuglari

Gizil/ Gozlenen Degiskenler A t CR AVE

Yerli iiretim algis1

YU3 Bir liriinii satin alirken nerede iiretildigine dikkat ederim. 0.745 0.845 0.542
Yerli iiretimin mengei farkli olsa da Tirkiye’de iiretilen iirtinleri

YU2 0.743 14.948

ifade ettigini bilirim.
YULl Yerli liretim tiriinlerin satin alinmasi tilke ekonomisi i¢in 6nemlidir.  0.721 14.751

Marka farkindahg

MF3 X markasini diger markalar arasindan hemen fark edebilirim. 0.621 0.757 0.512

ME2 Beyaz egyalar ﬁze.rine konusuldugunda X markasinin baz1 6zellikleri 0810 13.107
hemen aklima gelir.

MF1 X markasi beyaz esya sektoriinde lider markalardan biridir. 0.705 12.810

Marka cagrisimlari

MC5 X markasimin kendine 6zgii bir kigiligi vardir. 0.767 0.835 0.505

MC4 X markasi diger rakip marka ile karsilastirildiginda farklidir. 0.687 16.411

MC3 X markasina giivenirim. 0.794 18.987

MC2 X markasina fazlasiyla asinayim. 0.664 15.831

MC1 Diger markalar yerine X markasini tercih etmek icin sebeplerim var. 0.631 15.005

Algilanan kalite

AK4 X markasinin sundugu hizmetlerin kalitesi yiiksektir. 0.815 0.868 0.624

AK3 X markali tirlinlerin tasarimini begeniyorum. 0.840 22.649

AK2 X markali tirlinlerin performansi genel olarak iyidir. 0.746 19.675

AK1 X markali tirlinler oldukga giivenilirdir. 0.755 19.976

Marka sadakati

MS5 Bir beyaz esya satin alacagim zaman X markasina bakarim. 0.739 0.881 0.599

MS4  Diger markalara kiyasladigimda X markasi genellikle ilk tercihimdir. 0.824 19.958

MS3 X markasini bagkalarina tavsiye ederim. 0.845 20.465

MS2 X markasini satin almaya devam edecegim. 0.760 18.388

MS1 X markali liriinlerden genel olarak memnunum. 0.692 16.680

Satin alma niyeti

SN3 Iki ma.rka aras.m.da kaldllg.lm(.ia diger unsurlar (fiyat, kalite, bilinirlik 0.784 0769 0527
vs.) esitse tercihim yerli iiretim olan markadan yanadir.

SN2 gdz;rilmdénemde daha maliyetli olsa da yerli iiretim {riinleri tercih 0712 14573

SN1  Yerli iiretim iiriinleri tercih etmeye devam etmek niyetindeyim. 0.678 14.174

Not: A: Standardize edilmis faktor yiikii, CR: Birlesik giivenilirlik, AVE: Ortalama aciklanan varyans

Olgiim modelinde yer alan boyutlarin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri Hair ve digerleri
(2019) tarafindan 6nerilen 0,50’ den biiytiktiir. Buna ek olarak, 6l¢iim modelini olusturan her bir boyutun
bilesik giivenilirlik katsayist Hair ve digerleri (2014) tarafindan 6nerilen 0.70’ten biiyiiktiir. Dahasi,
gozlenen degiskenlerin standardize edilmis faktor yiikleri 0.621 ile 0.845 arasindadir ve Hair ve digerleri
(2019) tarafindan onerilen 60’1n tizerindedir. Dolayisiyla dogrulayici faktdr analizi sonuglari, gizil
degiskenlere iligkin olusturulan 6l¢iim modelinin gegerliligini dogrulamaktadir.

Buna ek olarak, 6l¢iim modelindeki her bir yapimin AVE degerlerinin karekokii modeldeki yapilarin
korelasyonlarindan daha biiyliktiir. Dolayisiyla 6lgiim modeli ayrim (diskriminant) gegerliliginde
Fornell-Larcker kriterini karsilanmaktadir (Hair vd., 2014). Boylece, diskriminant gecerliligi i¢in veriler
6l¢iim modelini desteklemekte ve modeldeki yapilarin gecerliligini dogrulanmaktadir. Tablo 3’te
diskriminant gegerliligine iliskin sonuglar gosterilmektedir.
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Tablo 3: Diskriminant gecerliligi
Fornell-Larcker Kriteri 1 2 3 4 5 6

1. Yerli Uretim 0.736

2. Marka Farkindahg:  0.262" 0.716

3. Marka Cagrisimlar1 ~ 0.335™" 0.405™" 0.711

4. Algilanan Kalite 0.243™" 0.392" 0.630™" 0.789

5. Marka Sadakati 0.168™" 0.436™" 0.449™" 0.552™ 0.774

6. Satin Alma Niyeti 0.501™ 0.334™" 0.231"™" 0.241™" 0.310"™" 0.726
Not: ™ p <0.001

Yapisal model

Yapisal modelin testinde AMOS 24.0 paket programi kullanilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek
icin gerceklestirilen yol analizinde Ki-kare anlamlidir (p=0.000) ve serbestlik derecesine orani besten
kiigiiktiir (CMIN/DF = 798.959/221 = 3.615). Buna ek olarak, model uyumunu degerlendirmek i¢in
dikkate alinan uyum indeksleri, yapisal modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. Standart esiklerin iizerinde olan model uyum indeksleri; IFI (0.905), CFI (0.905), NFI
(0.873), AGFI (0.856), GFI (0.885) ve RMSEA (0.065) olarak gozlemlenmistir. Tablo 4’te yerli tiretim
algis1, marka degeri ve satin alma niyeti arasindaki dogrudan etkilere iliskin yapisal model (yol analizi)
sonuglar1 sunulmaktadir.

Tablo 4: Yapisal model sonuglari
Hipotezler B SE  t-degeri  Sonuglar

H1  : Yerli Uretim Algist = Satin alma niyeti 0.50 0.065 6.230™" Kabul edildi
H2a : Yerli Uretim Algist - Marka Farkindaligit  0.39 0.041 6.967™" Kabul edildi
H2b : Yerli Uretim Algist - Marka Cagrisimlart  0.47 0.069 8.397™  Kabul edildi
H2c : Yerli Uretim Algist = Algilanan Kalite 0.41 0.037 7.982™" Kabul edildi
H2d : Yerli Uretim Algist - Marka Sadakati 0.33 0.039 6.526™" Kabul edildi
H3a :Marka Farkindaligi - Satin alma niyeti 0.12 0.059 2292 Kabul edildi
H3b : Marka Cagrisimlar1 - Satin alma niyeti 0.10 0.067 1.846™  Reddedildi
H3c : Algilanan Kalite —> Satin alma niyeti 0.02 0.052 0.569™  Reddedildi
H3d : Marka Sadakati - Satin alma niyeti 0.15 0.050 3.141" Kabul edildi

Not: ™ p <0.001, ™ B: standartlastirilmis yol katsayilari, SE: standart hata, ns: anlamli degil

Yol analizi sonuglari, yerli tiretim algisinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif etkiledigini
gostermektedir. ikinci olarak, analiz sonuglart yerli iiretim algisinin tiiketicilerin Tiirk menseili beyaz
esya markalarma iligkin farkindaliklari, marka cagrisimlari, algiladiklar1 kalite ve marka sadakati
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla oOnerilen arastirma
hipotezlerinden H1, H2a, H2b, H2¢ ve H2d kabul edilmistir. Algilanan marka degeri bilesenlerinin
dogrudan tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisine iliskin analiz sonuglari, tiiketicilerin satin
alma niyetleri {izerinde marka farkindaligi ve marka sadakatinin anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda, analiz sonuglari, H3a ve H3d hipotezlerini desteklemektedir. Buna
karsin yol analizi sonuglari, algilanan marka degeri bilesenlerinden marka ¢agrisimlarinin (p>0.05) ve
algilanan kalitenin (p>0.05) tiiketicilerin satin alma niyetlerini anlamli bir sekilde etkilemedigini
gostermektedir. Dolayisiyla, H3b ve H3c hipotezleri reddedilmistir.

Buna ek olarak, yerli iiretim algisinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisinde algilanan
marka degerinin ne 6l¢iide aracilik ettigini daha iyi anlamak i¢in yapisal model Baron ve Kenny (1986)
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tarafindan Onerildigi gibi aract degiskenler olmadan c¢alistirllmigtir. Analiz sonuglari, yerli {iretim
algisiin tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif etkiledigini géstermektedir. Ardindan marka degerinin
boyutlariin her birinin ayr1 ayri yerli tiretim algis1 ve satin alma niyeti arasindaki aracilik rolii test
edilmigtir. Tablo 5’te aracilik testlerine iligskin bulgular sunulmaktadir. Aracilik etkisine iligkin analiz
sonuglari, marka degerini olusturan bilesenlerden marka farkindaliginin “Bootstrap approximation
(P<0.001, two-tailed)” ve marka sadakatinin (P<0.05, two-tailed) tiiketicilerin satin alma niyetleri
iizerinde kismi bir aracilik etkisine sahip olduklarin1 gostermektedir. Buna karsin marka ¢agsimlari ve
algilanan kalitenin tiiketicilerin yerli iiretim algisinin satin alma niyetleri {izerindeki etkisinde anlamli
bir aracilik roliine (p>0.05, two-tailed) sahip olmadiklarin1 géstermektedir.

Tablo 5: Aracilik testi sonuglari

Endirekt Etki Direkt Etki Toplam Etki
Bagimh Degiskenler .. . .
Uretim Farkindalik Uretim Farkindalik Uretim Farkindalik
Model 1 -
Marka Farkindalig: 0.261 0.261 P<0.001, two-tailed
Satin Alma Niyeti 0.056 - 0.446 0.216 0.502 0.216
Endirekt Etki Direkt Etki Toplam Etki
Bagimh Degiskenler .. . .
Uretim Cagrisitm  Uretim  Cagrisim  Uretim  Cagrisim
Model 2 -
Marka Cagrisimlari - --- 0.336 --- 0.336 - p>0.05, two-tailed
Satin Alma Niyeti 0.023 --- 0.479 0.216 0.502 0.068
Endirekt Etki Direkt Etki Toplam Etki
Bagimh Degiskenler .. . . . . .
Model 3 Uretim Kalite Uretim Kalite Uretim Kalite
ode T
Algilanan Kalite 0.243 0.243 p>0.05, two-tailed
Satin Alma Niyeti 0.031 --- 0.471 0.125 0.502 0.125
Endirekt Etki Direkt Etki Toplam Etki
Bagimh Degiskenler .. . .
Uretim  Sadakat  Uretim  Sadakat Uretim  Sadakat
Model 4 - -
Marka Sadakati 0.168 0.168 P<0.05, two-tailed
Satin Alma Niyeti 0.039 --- 0.462 0.232 0.502 0.232

Sonug ve oneriler

Covid-19 pandemisinde iiretim ve tedarik noktasinda uluslararasi ticarette yasanan aksakliklar ve
Ukrayna-Rusya savaginin gida ve enerji sektoriinde olusturdugu etkiler, siirdiiriilebilir bir ekonomi i¢in
yerli iiretim ve yerli iiretim {iriinlerin tiiketilmesinin 6nemini bir kez daha ortaya ¢ikarmigtir. Tiirkiye’de
2018 yilma yerli tiretim ve yerli iiriinlerin tiiketiminin iilke ekonomisindeki dnemi gii¢lii bir sekilde
vurgulanmis ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan yerli iiretim ve yerli tiriinlerin tercih edilmesine yonelik
caligmalara agirlik verilmistir. Bu kapsamda hazirlanan “Yerli Uretim” logosuna yonelik iletisim
calismalar1 ylritiilmis, logonun Tiirkiye’de iiretim yapan ulusal ve uluslararasi markalar tarafindan
kullanilmasima olanak saglanmistir. Isletmeler bu noktada, ozellikle etnosentrik egilimi yiiksek
tiikketicileri bagka bir ifade ile milliyet¢ilik ve vatanseverlik hissiyatina ve bilincine sahip tiiketicileri
hedeflenmis ve onlarin {iriin tercihlerinin iilke ekonomisinin siirdiiriilebilirligine etkisi vurgulanmaya
calisilmiglardir. Ancak tiiketicilerin bir iiriinii ya da markayi tercih etmelerini yalnizca etnosentrik
egilimlerle aciklamak miimkiin degildir. Bu arastirmada, tiiketicilerin yerli iiretim {riinlere iliskin
algilarinin satin alma niyetleri iizerindeki etkisinde Onemli bir unsur olan marka degerine
odaklanilmaistir.

Marka degeri, tiiketicilerin bir {irlinii ve markay1 tercih etmelerinde iiriiniin var olan fonksiyonel
ozellikleri disinda iirine deger katan bilesenleri ifade etmektedir. Bu bilesenler; literatiirde marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak ifade edilmektedir.
Arastirmada, sirasiyla tiiketicilerin Tiirk menseili beyaz esya markalar 6zelinde yerli tiretim algilarinin
satin alma niyetlerine etkisi incelenmistir. Ardindan tiiketicilerin yerli {iretim algilarinin marka degerine
etkisi test edilmistir. Daha sonra algilanan marka degerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi
analiz edilmistir. Son olarak, tiiketicilerin yerli iiretim algilarmin satin alma niyetlerine etkisinde
algilanan marka degerinin aracilik rolii test edilmistir.
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Arastirma sonucunda, yerli tiretim algisinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde gii¢lii bir pozitif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, tiiketicilerin yerli iiretim algilarinin marka degeri
bilesenlerinin tamami tizerinde anlamli ve pozitif bir etki olusturdugu saptanmistir. Yerli tretim
algismin en giiclii etkiledigi marka degeri bilesenleri marka c¢agrisimlari ve algilanan kalitedir. Bu
bileseni sirasiyla marka farkindaligi ve marka sadakati izlemektedir. Etnosentrik egilimi yiiksek
tiikketicilerin yerli tiretim {riinlere iliskin marka cagrisimlarinin ve farkindaliklarinin yiiksek olmasi
beklenen bir durumdur. Buna ek olarak, arastirma bulgulari, etnosentrik egilimi yiiksek tiiketicilerin
yerli {irlin ve markalar1 ithal {irlin ve markalardan iistiin gérme egiliminde olduklarina (Balabanis vd.,
2001; Sun vd., 2021) ve iilke ekonomisine katki saglamak i¢in yerli {iretim iiriin ve markalar1 tercih
ettiklerine (Tseng ve Balabanis, 2011) iliskin arastirma bulgulariyla ortismektedir. Bu bulgular,
etnosentrik egilimi yiiksek tiiketicilerin yerli iiretim triinleri tercih ettiklerine iligkin arastirma
bulgularin1 desteklemektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Dal ve Korkmaz, 2019). Tirkiye
beyaz esya iiretiminde kiiresel 6lcekte lider iilkelerden birisi konumundadir (Euromonitor, 2020). Ayrica
Bosh, Samsung ve Siemens gibi uluslararasi gii¢lii markalarin beyaz esya iiretim tesislerinin Tirkiye’de
yer almast tiiketicilerin Tiirkiye’de beyaz esya markalarina iliskin yerli {iretim algilarini pozitif etkilemis
olabilir.

Buna ek olarak, arastirma sonucunda, Tiirk menseili beyaz esya markalar1 6zelinde marka
farkindaliginin tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica arastirma
sonuglari, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde marka sadakatinin sahip oldugu anlamli etkiyi
ortaya ¢ikarmistir. Bunun aksine algilanan marka degeri bilesenlerinden marka ¢agrigimlari ve algilanan
kalite tiiketicilerin satin alma niyetlerini anlamli bir sekilde etkilememektedir. Literatiirde tiiketicilerin
farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu iiriinleri satin alma egiliminde olduklarina iliskin bulgular vardir
(Rizwan vd., 2021). Dahasu, tiiketicilerin sadik olduklar1 markalari tercih ettikleri yaygin bir sekilde
kabul gérmektedir (Hanzaee ve Andervazh, 2012). Buna karsin aragtirma bulgulari, Tiirk menseili beyaz
esya markalar1 6zelinde marka cagrisimlarinin ve algilanan kalitenin tiiketicilerin satin alma niyetleri
tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadiklarini gostermektedir. Bu durum, {istiin marka degerine sahip
uluslararas1 markalarin Tiirkiye’de iiretim yapmalarindan ve yerli {iretim logosunu kullanmalarindan
kaynaklanabilir. Buna ek olarak, bu sonuctan hareketle tiiketiciler tarafindan Tiirk menseili beyaz esya
markalarinin uluslararasi beyaz esya markalarina gore daha diisiik kalitede algilandiklar1 sdylenebilir.
Dahasi, aragtirma sonuglari, etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler icin yerli tiretim algisinin marka
cagrisimlari ve algilanan kalite {izerinde olusturdugu etkinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine
yansimadigimi gostermektedir. Bu sonug, Tiirk menseili beyaz esya markalarimin markalagma
faaliyetlerine ve tiiketiciler tarafindan algilanan kaliteyi artirmaya doniik faaliyetlere 6nem vermeleri
gerektigini gostermektedir.

Son olarak, yerli iiretim algisinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisinde marka degeri
bilegenlerinin aracilik roliine iligkin sonuglar, marka degeri bilesenlerinden marka farkindaliginin ve
marka sadakatinin anlamli bir kismi aracilik roliine sahip oldugu saptanmistir. Bu sonug, Kalim ve
digerleri (2022) tarafindan elde edilen tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisinde marka degerinin diizenleyici roliinii dogrulamaktadir. Bunun aksine marka
cagrisimlar1 ve algilanan kalite bilesenleri yerli iiretim algisinin tiiketicilerin satin alma niyetleri
iizerindeki etkisinde aracilik roliine sahip olmadigini géstermektedir.

Bu arastirma sonuglarinin genellenebilirligine iliskin bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bu
aragtirma sonuglarmin Facebook ve Instagram sosyal medya iletisim platformlarinda Tiirk menseili
beyaz esya markalarini takip eden tiiketicilerden kolayda 6rnekleme yoluyla elde edilmis olmasidir. Bu
kisitta, Tiirk mensgeili beyaz esya markalarini sosyal medyada takip eden tiiketicilerin milli hassasiyetleri
ve etnosentrik egilimleri olabilecegi varsayimi iizerinden hareket edilmistir. Ancak Tiirkiye’de iiretim
yapan ve yerli tretim logosunu kullanan uluslararasi beyaz esya markalar1 arastirma diginda
birakilmistir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri zamana ve {ilkelerin ekonomik ve siyasi kosullarina
gore farklilik gosterebilir. Bu bakimdan yapilacak aragtirmalarda, tiiketici etnosentrizmi jenerasyonlar
arast kiyaslamalar yoluyla incelenebilir. Dahasi etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler arasinda algilanan
marka degerinin satin alma niyetine etkisini daha acik bir sekilde ortaya ¢ikarabilmek i¢in ulusal ve
uluslararast markalar arasinda satin alma niyetine iliskin karsilastirmali analizler yapilabilir.
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Arastirmacilarin katki orani beyani

Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.

Cikar ¢atismasi beyani

Bu ¢aligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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