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MILLi MARKA DUYARLILIGI VE MARKA FARKINDALIGININ SATIN
ALMA NiYETINE ETKISI!
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Makale Bilgisi 0z

Bu aragtirmanimn amaci, tiiketici etnosentrizmi kapsaminda milli marka duyarliliginin

DOI: 10.35379/cusosbil 1214822 tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini incelemektir. Buna ek olarak, aragtirmada marka

Makale Gecmisi: farkindaliginin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinin test edilmesi amaglanmaktadir.
Gelis 05.12.2022 Aragtirmanin evrenini, sosyal medyada en fazla takipgi sayisina sahip Tiirk mengeli on
Kabul 15.05.2023 beyaz esya markasin1 Facebook ve Instagram’da aktif olarak takip eden kullanicilar
Anahtar Kelimeler: olusturmaktadir. Cevrim ig¢i anketler vasitasiyla 615 katilimcidan elde edilen veriler,
Milli Marka Duyarhihig, Yapisal Esitlik Modellemesi (AMOS 24.0) kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
Marka Farkindaligz, sonucunda, milli marka duyarliliginin tiiketicilerin marka farkindaligi ve satin alma
Satin Alma Niyeti, niyetleri lizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, analiz
Beyaz Esya Sektorii. sonuglar marka farkindaligmin tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif etkiledigini

gostermektedir. Dahasi, aragtirma sonucunda marka farkindaliginin milli marka
duyarliligimmn tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisinde aracilik roliine sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu aragtirmada ulasilan sonuglar, Tiirk menseli beyaz esya markalari
icin milli marka hassasiyetine sahip tiiketicilere yonelik pazarlama eylemlerinin marka
farkindaligin1 artirmada ve tiiketicileri satin almaya tesvik etmede islevsel oldugunu
gostermektedir.

THE EFFECT OF NATIONAL BRAND SENSITIVITY AND BRAND AWARENESS
ON PURCHASE INTENTION

Article Info ABSTRACT

This research aims to examine the effect of national brand sensitivity on consumers'
purchase intention within the scope of consumer ethnocentrism. In addition, the study
aims to test the effect of brand awareness on consumers' purchase intention. The research

DOI: 10.35379/cusoshil.1214822

Article History:

Received  05.12.2022 po.pL.JIation. consists of users who actively follow the ten white goods brands of Turkish
Accepted  15.05.2023 origin, which have the highest number of followers on Facebook and Instagram. Data

from 615 participants through online surveys were analyzed using Structural Equation
Keywords: Modeling (AMOS 24.0). As a result of the research, it was determined that national brand
National Brand Sensitivity, sensitivity has a significant effect on consumers' brand awareness and purchase
Brand Awareness, intentions. In addition, research findings show that brand awareness positively affects
Purchase Intention, consumers' purchase intentions. Moreover, it has been determined that brand awareness

has a mediating role in the effect of national brand awareness on consumers' purchasing
intentions. The research results show that marketing actions aimed at consumers with
national brand sensitivity for white goods brands of Turkish origin are functional in
increasing brand awareness and encouraging consumers to buy.
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GIRIS

Son dénemde, Tiirkiye’de iiretim ve ihracata dayali bityiime modeliyle uyumlu olarak yerli iiretimle birlikte
milli markanin 6nemi hem politika yapicilart hem de ekonomistler tarafindan siklikla dile getirilmektedir. Marka,
tiiketiciler lizerinde farkindalik yaratma, talep olusturma, {iriin ve hizmetlere baglilig: artirma ve fiyat tolerasyonu
gibi etkiler meydana getirmektedir. Ulkeler perspektifinden ele alindiginda, sahip oldugu markalar bir iilkenin
imajimi dogrudan etkilemekte ve o iilkede iiretilen mal veya hizmetlerin tercih edilebilirliginde kritik bir rol
oynamaktadir. Konuyla ilgili aragtirmalar, tilketim mallarinin menge iilkesinin tiiketicilerin marka tutumlarini ve
davraniglarini 6nemli 6l¢lide sekillendirdigini gostermektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2008; Kipnis vd.,
2012). Uluslararas1 pazarlarda Japonya’ya ait elektronik iiriinlerin, Isvigre saatlerinin, Fransiz saraplarinin ve
Alman otomobillerinin tiiketicilerin zihninde sahip oldugu pozitif imaj ve yiiksek tercih edilirlik tilkeler agisindan
uluslararasi marka gelistirmenin 6nemini agikca ortaya koymaktadir. Dolayistyla, gelismekte olan iilkeler i¢in mill
markalara sahip olmak siirdiiriilebilir bir ekonomik kalkinmanin saglanmasinda, pozitif bir iilke imajimnin insa
edilmesinde ve uluslararasi rekabetciligin artirilmasinda olduk¢a dnemlidir.

Tiiketiciler agisindan ele alindiginda bir markanin milli olmasi, 6zellikle iilkelerinin ekonomisine destek
vermek isteyen etnosentrik egilimleri yiiksek tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler, bir
mal veya hizmeti tercih ederken iilkelerinin ekonomik ve sosyal kalkinmasina katki saglamay1 hedeflemektedir
(Gasevi¢ vd., 2017). Buna ek olarak, bu tiiketiciler yabanci menseli iiriinlere 6n yargiyla yaklasmakta ve kendi
tilkelerine ait {iriin ve markalar1 yabanci mengeli {iriin ve markalardan iistiin gérme egilimindedir (Balabanis vd.,
2001). Dolayistyla bir markanin mensei etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler igin duygusal ve sembolik bir deger
tagimaktadir (Hong ve Wyer, Jr., 1989). Magnusson vd. (2011) kiiresellesen diinyada tiiketiciler i¢in marka mensei
algisinin bir iiriiniin nerede iiretildigini gosteren “made in” etiketinden daha 6nemli goriildiigiinii belirtmistir. Ote
yandan etnosentrik egilimi yiiksek tiiketicilerin yerli ve milli olarak algiladiklar1 bir marka i¢in daha fazla 6deme
yapmay1 kabul etmeleri beklenen bir durumdur (Beslagi¢, 2015). Bu dogrultuda milli marka, 6zellikle kendisini
mengei iilke Tizerinden konumlandiran markalar i¢in toplumda etnosentrik tiiketimi harekete gecirecek islevsel bir
pazarlama stratejisi olabilir (Saffu vd., 2010).

Kipnis vd. (2012) marka tercihi ve tiiketici etnosentrizmine iligkin literatiiriin son donemde yerlesik bir
pazarlama arastirma alani halini aldigin1 ve arastirmalarda yaygin bir sekilde tiiketicilerin yerel markalar1 duygusal
olarak tercih etme nedenlerine odaklanildigini belirtmistir. Siamagka'ya gore (2015, s. 12) bu durum, etnosentrik
tilketicilerin yabanci markalara gore yerel markalara yonelik tercihlerinin daha iyi tahmin edilebilirliginden
kaynaklanmaktadir. Yapilan arastirmalarda, tiiketici etnosentrizmi baglaminda tiiketicilerin milli markalara
yaklagimlar1 genel olarak mense iilke imaj1 (Fischer ve Zeugner-Roth, 2017; Pecotich ve Rosenthal, 2001; C. L.
Wang ve Chen, 2004), marka degeri (Sun vd., 2021) ve algilanan kalite kavramlari ile iliskili olarak ele
alinmaktadir (Rittenburg ve Supphellen, 2001). Tlgili arastirmalarda elde edilen bulgular, etnosentrik tiiketicilerin
iiriin ve markalara karsi yaklagimlarinin endiistrilere gore farklilagtigim gostermektedir (Art ve Madran, 2011;
Balabanis vd., 2001; Maison ve Maliszewski, 2016). Benzer olarak, literatiirde Tiirkiye’de tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin {irlin gruplarina gore farklilik gosterdigine iligkin bulgular vardir (Yaprakli ve Keser, 2013; Uyar ve
Dursun, 2015). Bu arastirmada, tiiketicilerin milli marka duyarliliklarinin Tirk menseli beyaz esya markalar
Ozelinde incelenmesi bu markalar i¢in etnosentrik egilimlere dayali bir pazarlama stratejisinin islevsel olup
olmadigimin ortaya konulmasi noktasinda 6nemlidir. Buna ek olarak, bu arastirmada etnosentrik egilimlerin
tiiketicilerin marka farkindaligini nasil etkilediginin Tiirk tiiketiciler 6zelinde test edilmesi literatiire 6zgiin katkilar
sunmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, Tiirk mengeli beyaz esya markalari 6zelinde milli marka duyarliliginin ve marka
farkindaliginin tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkisini incelemektir. Ayrica, marka farkindaliginin
tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisinin test edilmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda, arastirmanin
kavramsal gergevesi tiiketici etnosentrizmi baglaminda milli marka duyarliligi, marka farkindaligi ve satin alma
niyeti kavramlari {izerine insa edilmis, ardindan arastirmanin degiskenleri iliskilendirilerek Onerilen arastirma
hipotezleri temellendirilmistir. Yontem boliimiinde aragtirmanin uygulama alani, veri toplama ve analizi siirecinin
nasil gerceklestirildigi ifade edilmistir. Ardindan veri analizinden elde edilen bulgular sunulmustur. Sonug ve
tartigma kismi, arastirmada ulasilan sonuglari, arastirmanin sinirliliklarini ve gelecekte yapilmasi muhtemel
arastirma Onerilerini kapsamaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZLERIN GELISTIiRILMESi

Milli Marka Duyarhhg:

Sinirlar1 agikea ¢izilmis bir tanimi bulunmamakla birlikte, milli marka, bir iilkede dogan ismi ya da logosu o
iilkenin ilgili ofisi tarafindan tescil edilen, tiim sinai haklar1 o tilkenin yasalar1 kapsaminda korunan ve o tilkeyle
ilgili temel mesaj veren marka olarak ifade edilebilir. Milli marka duyarliligi ise tiiketicilerin kendi iilke
ekonomilerine katki saglamak i¢in ithal ya da yabanci markalar yerine sinai haklar1 kendi iilkelerine ait olan
markalar tercih etmeye doniik hassasiyetleri seklinde tanimlanabilir. Pazarlamada, genel olarak tiiketicilerin milli
ya da yerli olarak nitelendirilen markalara kars1 sergiledikleri tutum ve davramslar tiiketici etnosentrizmi ile
aciklanmaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004). Aslinda etnosentrizm, sosyolojik agidan kisinin kendini
ait hissettigi gruba veya topluluga olumlu bir sekilde baglanma ve kiiltiirel olarak farkli gruplar1 reddetme egilimini
ifade etmektedir (Kipnis vd., 2012). Tiiketim agisindan ise etnosentrizm, tiiketicilerin yerli tiretim {iriinleri ithal
riinlere, milli markalar1 ise yabanci markalara tercih etmelerine odaklanmakta ve duygusal ya da ahlaki
diistincelere dayali olarak tiiketicilerin yerel iirlin ve markalar i¢in bilingli bir tercih yapma egilimlerini ifade
etmektedir (Batra vd., 2000).

Tiiketici etnosentrizmine iliskin 6ncii ¢aligmalarinda Shimp ve Sharma (1987), tiiketicilerin iilke ekonomisini
ve Ureticileri desteklemek i¢in yaklagimlarini iki agidan kavramsallastirmistir. Bunlar; bireyin sahip oldugu kimlik
ve aidiyet duygusunu igeren giiglii grup i¢i iliski ve yerel iiriin tiikketmenin ahlaki yoniinii vurgulayan satin alma
davranisinin kabul edilebilirligidir. Shimp ve Sharma, arastirmalarinda issizligi artirdig1 ve {ilke ekonomisine zarar
verdigi disiincesiyle etnosentrik tiiketicilerin ABD’de ithal arabalarin satin alinmasina karsi ¢iktiklarini tespit
etmistir. Etnosentrik tiiketiciler, yerli ya da milli olarak algilanan markalara kars1 gii¢lii olumlu tutumlara sahiptir
(Balabanis vd., 2001). Ayrica arastirmalar, etnosentrik tiiketicilerin kalite agisindan yabanci iiriinlerden daha diisiik
olsa bile kendi iilkelerinde iiretilen iiriin ve markalar tercih edebilecegini gostermektedir (Balabanis vd., 2002;
Hsu vd., 2017; Wall ve Heslop, 1986). Vo vd. (2022) bunun i¢in yerli markalarin toplumla baglarim
giiclendirmeleri ve ig tiiketimi tesvik eden toplum odakli programlara yatirim yapmalari gerektigini belirtmistir.

Etnosentrik tiiketicilerin milll markaya duyarliligi, o tilkedeki tiiketicilerin genel algilarina, {iretilen yeni iiriin
ve markalarin giivenilirligine ve sonugta lilke imajina katki saglamaktadir (Ashill ve Sinha, 2004; Zeren ve Celenk,
2020). Arastirma bulgulari, giiglii markalarin ait oldugu iilkenin iriinlerinin uluslararasi pazarlarda tercih
edilebilirligini ve ihracatini etkiledigini gostermektedir (Pappu vd., 2006; Ueltschy, 1998). Thagersen vd. (2021)
ve Leonidou vd. (2022) tiiketicilerin bir iiriine yonelik degerlendirmelerinde mense iilkenin giighii bir etkiye sahip
oldugunu belirlemislerdir. Dahas1, milli marka, tiiketicilerin yeni iiriin veya markay1 degerlendirecek niteliklere
sahip olmadiklari uluslararasi pazarlarda tilke imajini temsil edebilir ve iilkede iiretilen yeni {iriinler veya markalar
hakkinda hale etkisi olusturabilir (Ashill ve Sinha, 2004). Literatiirde, tiiketici etnosentrizminin marka tercihine
yansimalarina iligskin aragtirmalarda mense iilke etkisi siklikla vurgulanmaktadir (Hamin ve Elliott, 2006; Kan vd.,
2014; Samiee vd., 2005; Zeren vd., 2020). Buna ek olarak, marka ve iiriin gruplarina kars: tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin farklilagtigini gdsteren arastirma bulgulari mevcuttur. Yaprakli ve Keser (2013) yiyecek igecek
markalarinda tiiketici etnosentrizminin beyaz esya markalarina gore daha yiiksek oldugunu belirlemistir. Benzer
olarak, Uyar ve Dursun (2015) gida sektoriinde tiiketici etnosentrizminin tekstil ve elektronik {iriinlere gére daha
yiiksek oldugunu saptamustir.

Marka Farkindah@ ve Milli Marka Duyarhihg:

Birgok marka, nihai hedefi olan satiglart ve geliri artirmak igin ideal olarak tiriinlerine yeni miigteriler ¢cekme
ve mevcut miisterilerini tekrar satin almaya tesvik etme gayreti icerisindedir. Bu bakimdan marka farkindaligi
markanin taninmasini, tiiketicinin aklinda kalmasini ve zihninde geri ¢agirilmasini kolaylastirdigindan ve
markanin tiiketicilerin zihnindeki degerini yansittigindan olduk¢a 6nemlidir (Aaker, 1992). Keller (1993) marka
farkindaliginin tiiketicilerin markay1 benzerlerinden ayirt edebilmesini igeren tanima ve ilgili tiriin kategorisinde
markayr dogru bir sekilde hatirlamasi bilesenlerinden olustugunu belirtmistir. Aaker (1991, s. 61) marka
farkindaligini, “potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir {irlin kategorisinin iiyesi oldugunu tanima veya
hatirlama yetenegi” seklinde tanimlamistir. Gustafon ve Chabot (2007) tiiketicilerin bir igletme hakkinda ne kadar
bilingli olduklarinin marka farkindaligi yoluyla anlasilabilecegini belirtmistir. Vo ve digerleri (2022) marka
farkindaligin1 miisteri hafizasini takip etme ve miisterinin farkli kosullar altinda bir markay1 ayirt edebilme giicii
olarak ifade etmislerdir. Tiketicilerin marka ile diizenli kargilagmalarini saglayan isim, logo, ambalaj, slogan,
reklam ve promosyon gibi unsurlar tiiketicilerin markaya aginaligim artirmakta ve marka farkindaligim
gelistirmektedir (Keller, 1993). Aaker (1992) bir markay: rakiplerden farkli kilmak i¢in marka farkindalig
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piramidinin habersiz olma, taninirlik, hatirlanma ve 6nce akla gelen marka olma diizeylerinden olustugunu ve ilk
akla gelmenin isletmelerin hedefledigi marka farkindalig1 seviyesi oldugunu belirtmistir.

Marka farkindaligi genel anlamda bir markanin tiiketicilerin zihninde yer edinmesi, kolayca taninmasi ve
bilinir olmasi ile iligkilidir. Etnosentrik egilimli tiiketiciler, milli ve yerli olarak algiladiklar1 markalara karsi
duyarli olduklarindan bu markalarla ilgili farkindalik diizeyleri yiiksektir. Etnosentrik tiiketiciler, iilkelerine ait
oldugunu diisiindiikleri milli markalar1 zihinlerinde ayricalikli bir yere konumlandirmaktadirlar (Sahin ve
Gilltekin, 2017). Verlegh ve Steenkamp (1999) bir markanin etnosentrik tiiketiciler tizerinde olusturdugu duygusal
cagrisimlarin o markanin islevselligi, sosyal kabul gérme ve tercih edilebilirligi noktasinda tiiketici yargilarim
etkiledigini belirtmistir. Dolayistyla, milli marka duyarliligina sahip tiiketicilerin bu markalar1 hatirlama ve benzer
markalardan ayirt edebilme diizeyleri yiiksektir. Buna ek olarak, milli marka duyarliligina sahip tiiketiciler istek
ve ihtiyaglarini karsilayabilecek milll markalara daha fazla ilgi gostermekte ve bilgi sahibi olmaya
caligmaktadirlar. Esmaeilpour ve Abdolvand (2016) tarafindan ortaya konulan bulgular, tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri ile marka farkindaliklar1 arasinda pozitif bir iligski oldugunu gostermektedir. Bu arastirmada test edilmek
iizere dnerilen hipotez su sekildedir:

H1: Milli marka duyarlilig1 tiiketicilerin marka farkindaligini pozitif etkilemektedir.

Satin Alma Niyeti, Milli Marka Duyarhihg ve Marka Farkindahg:

Tiiketicilerin begeni ve algilari, bilgi diizeyleri, marka, ambalaj, fiyat ve tasarim gibi iiriin tercihini etkileyen
birgok etmen olmasina karsin nihai satin alma karar1 bu etmenlerle birlikte tiiketicinin niyetine baglidir. Ancak
¢ogu zaman bu unsurlar bir tiiketicinin satin alma eylemine girisiminden bagimsiz olarak olusabilirken satin alma
niyeti gergeklesmesi beklenen bir satin alma eyleminin varsayimi altinda olusmaktadir (Chang ve Wildt, 1994).
Bu bakimdan satin alma niyetinin tiiketicilerin gerg¢ek satin alma eylemlerinin 6nemli bir gostergesi oldugu yaygin
bir sekilde kabul edilmektedir (Chen ve Chang, 2008; Verma, 2021). Tiiketiciler, satin alma eylemlerinde ¢cogu
zaman kendilerine fonksiyonel ya da deneyimsel faydalar agisindan en yiiksek yarari saglayacagim diisiindiikleri
iiriin ve markalar1 tercih etmektedirler. Buna ek olarak, tiiketiciler satin alma eylemlerinde fonksiyonel veya
deneyimsel faydalarin yani sira sosyal kabul gérmeyi saglayan veya kisisel goriislerini ifade etmeyi kolaylastiran
sembolik faydalar1 da g6z 6niinde bulundurmaktadirlar. Bu durum, vatansever duygularla hareket eden etnosentrik
tiketiciler tizerine yapilan arastirma sonuglarinda agik¢a goézlemlenebilmektedir (Balabanis vd., 2001;
Evanschitzky vd., 2008).

Etnosentrik egilimleri yiliksek olan tiiketiciler, iilke ekonomisine zarar verdiginden ve issizlige neden
oldugundan satin alma eylemlerinde yabanct menseli iiriin ve markalara karsi negatif bir tutum igerisindedirler
(Sharma, 2011). Dahasi bu tiiketiciler, iilke ekonomisine sagladigi katkinin 6tesinde yerli tiretim tirtinleri ve milli
markalar1 yabanci markalardan iistiin gérme egilimindedirler (Balabanis vd., 2001). Dolayisiyla milli marka
duyarliligina sahip tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini kargilama potansiyeline sahip milll markalarin daha fazla
farkindadirlar ve onlar hakkinda daha fazla arastirma yapmaktadirlar (Aydogan, 2019). Souiden ve digerleri (2018)
Cin’de etnosentrik tiiketicilerin Tayvan markalarina karsi kalite algilarinin pozitif olmasina karsin satin alma
isteklerinin negatif oldugunu belirlemislerdir. Maison ve Maliszewski (2016) Polonya’da yiiksek bilinirligi ve net
bir mensei algist olan markalar tizerine yapmis olduklar1 arastirmada tiiketicilerin ortiik bir etnosentrik egilime
sahip olduklarimi ve bu 6rtiik ¢agrisimlarin tiikketicileri yerel markalart satin almaya tesvik ettigini tespit etmistir.
Garmatjuk ve Parts (2015) Estonya’da etnosentrizm diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin cilt bakim tiriinlerinde yerli
markalar tercih ettiklerini belirlemislerdir. Ozdemir ve digerleri (2018) benzer arastirma bulgularma Tiirkiye’de
beyaz esya markalar1 6zelinde ulagmiglardir. Rawwas ve digerleri (1999) milliyetcilik diizeyi yiiksek tiiketicilerin
milli olarak algiladiklar1 markalar1 satin almaya istekli olduklarini ve milli markalar1 daha kaliteli algiladiklarini
belirlemistir. Bu dogrultuda, 6nerilen aragtirma hipotezi su sekildedir:

H2: Milli marka duyarlilig: tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif etkilemektedir.

Tiiketicilerin bilgi ve farkindalik diizeyleri {irlin ve markalara yonelik tutum ve davranmiglarinda &nemli
belirleyicilerdir. Aaker (1992) marka farkindaliginin bir markanin taninma diizeyinde bile tiiketiciler {izerinde
asinalik duygusu olusturdugunu ve tiiketicileri markay1 tercih etmeye tesvik ettigini belirtmistir. Tiiketicilerin
farkindalik diizeylerinin yiiksek oldugu {iriin ve markalara kars1 yaklasimlarinda kalite ve fiyati dikkate alma
olasiliklar1 daha diisiiktlir (Macdonald ve Sharp, 2000). Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde marka farkindaliginin
pozitif etkisini ortaya koyan arastirmalar yaygindir (Hutter vd., 2013). Ancak tiiketici etnosentrizmi 6zelinde
marka farkindaliginin satin alma niyetine etkisini inceleyen arastirmalar siirlidir. Kipnis ve digerleri (2012)
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tiiketicilerin benzer ihtiyaci karsilayan iirlin ve markalarla ilgili bilgi sahibi olduklarinda milli markali {iriinleri
tilketim icin daha tercih edilebilir bulduklarini belirlemistir. Etnosentrik egilimi yiiksek tiiketicilerin kendilerini
diger toplumlardan ya da gruplardan farklilastiran temel unsurlara iliskin farkindalik diizeyleri yiiksek oldugundan
milli olarak algilanan {iriin ve markalarin daha fazla farkindadirlar ve onlari tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Garmatjuk ve Parts, (2015) yabanct menseli cilt bakim markalarinin tercih edilmesinde Estonya’daki yerel
markalarin diisiik bilinirliginin etkili oldugunu tespit etmistir. Konu diger bir agidan ele alindiginda mevcut
bulgular, marka farkindaliginin etnosentrik egilimi diisiik olan tiiketicilerin marka tercihlerinde etkinli oldugunu
gostermektedir. Vida ve Fairhurst, (1999) tiiketicilerin uluslararasi markali {irinleri tercih etmelerinin yiiksek
farkindaliktan kaynaklandigin1 belirtmistir. Hien ve digerleri (2020) bir markanin menseinin yansittig1
farkindaligin ve imajin tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif etkiledigini saptamistir. Bu dogrultuda, 6nerilen
arastirma hipotezi su sekildedir:

H3: Marka farkindalig tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif etkilemektedir.

YONTEM

Bu arastirmada, milli marka duyarliliginin ve marka farkindaliginin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini incelemek amaglanmaktadir. Arastirmanin degiskenleri arasinda onerilen hipotezleri test etmek igin
aragtirmada nicel yaklasim benimsenmistir. Arastirma modeli sekil 1’deki gibidir. Bu arastirmanin evrenini, Tiirk
menseli beyaz esya markalarini sosyal medya iletisim platformlar1 Facebook ve Instagram’da aktif olarak takip
eden kullanicilar olugturmaktadir. Evreni olusturan kullanicilar tarafindan sosyal medyada en fazla takip edilen
Tiirk beyaz esya markalar1 su sekildedir: Argelik, Vestel, Beko, Profilo, Altus, Ferre, Regal, Simfer, Kumtel ve
Ugur. Arastirmada evrenin ¢ergevesinin bu markalari sosyal medyada takip eden kullanicilar olarak ¢izilmesinde
konunun milli marka duyarliligi yani tiiketici etnosentrizmi ile ilgili olmasi belirleyici olmustur. Burada Tiirk
menseli beyaz esya markalarini sanal platformlarda takip eden tiiketicilerin milli marka hassasiyeti tasidiklar
varsayimindan hareket edilmistir. Ancak Facebook ve Instagram’da bu markalar takip eden tiiketicilere iliskin
bilgiler sosyal medya profilleriyle sinirlidir. Bu sebeple aragtirmada kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir.

Marka
Farkindalig:

Milli Marka
Duyarlilig

Satin Alma
Niyeti

H2

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma verileri ¢evrim i¢i anketler yoluyla toplanmustir. Arastirmanin 6l¢iim modelini teskil eden dlgek
dort kisitmdan olugsmaktadir. Ankette ilk olarak, katilimcilarin demografik karakteristiklerine iligkin dort kapali
uclu ifade bulunmaktadir. Tkinci kisimda, katilime1larin milli marka duyarlihgin 5lgmeye yonelik dort ifade vardir.
Bu ifadeler, Ellialt1 (2009), Catak (2020) ve Yousif ve Noureldein'den (2019) uyarlanmistir. Bir ifade (MM4) ise
arastirmacilar tarafindan iiretilmistir. Uglincii kisimda katilimeilarin marka farkindaligim 6lgmeye iliskin ii¢ soru
Sasmita ve Suki'den (2015) uyarlanmistir. Son olarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerine iliskin ti¢ ifade Catak
(2020), Bozac1 (2019) ve Peker (2017) uyarlanmustir. Olgiim modelindeki agik uclu gozlenen degiskenler Likert
tipi 6l¢ek (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) vasitasiyla dl¢iilmiistiir.

Olgiim modelinin gegerliligi ve giivenilirligini test etmek igin ii¢ asamali bir siire¢ izlenmistir. Bu
dogrultuda, ilk olarak 6lgegin yap1 ve igerik gegerliligi pazarlama alaninda uzman iki akademisyenin goriisiine
bagvurularak degerlendirilmistir. Daha sonra 6l¢lim aracinin igerik gegerliligi, alt1 tiiketicinin 6l¢lim modelindeki
ifadelere iligkin diislincelerinin alinmasi yoluyla gerceklestirilmistir. Ardindan tiiketicilerden elde edilen bilgiler
uzmanlarla paylasilmig ve uzmanlarin 6nerileri dogrultusunda 6l¢iim modeline son hali verilmistir. Daha sonra 6n
test igin 75 katilimcidan veri toplanmustir. Olgiim modelinin giivenilirligi bu veriler iizerinden test edilmistir.
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Analiz sonucunda, Cronbach's Alpha degeri (0,89), dl¢iim modelinin biitiin olarak giivenilir oldugunu
gostermektedir. Olgiim aracinin gegerliliginin ve giivenilirliginin onaylanmasinin ardindan veri toplama siirecine
gecilmistir. Ocak- Mart 2022 arasinda Facebook ve Instagram’da Tiirk beyaz esya markalarinin sosyal medya
hesaplarini takip eden 6000°den fazla kullaniciya arastirma anketi direkt mesajlar yoluyla génderilmis ve arastirma
verileri 832 tiiketiciden toplanmugtir. On test icin elde edilen veriler, cevaplayicilar tarafindan eksik birakilan
veriler ve bir dakikadan daha az cevaplama siiresine sahip veriler ise analiz disinda birakilmustir. fleri analizler
icin 615 katilimcidan elde edilen veriler, SPSS 18.0 ve AMOS 24.0 paket programlari kullanilarak analiz
edilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin %56,3’1 erkek ve %38,9’u kadindir. Katilimcilarin %40,8°i 25-35 yag araliginda ve
%28,8’1 36-45 yas araligindadir. Katilimcilarin %62,4’{ 6n lisans veya lisans mezunu, %20’si lisanstistii egitim
mezunudur. Katilimcilarin %33,7’sinin geliri 7500 TL’nin altinda, %28,1’nin geliri 7501 TL- 10000 TL
arasindadir. Tablo 1’de katilimcilarin demografik karakteristikleri gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Karakteristikleri

| Frekans | % Frekans %
Cinsiyet Egitim durumu
Kadin 346 56,26 Ilkdgretim 20 3,32
Erkek 239 38,84 Ortadgretim 88 14,36
Belirtmek istemiyorum 30 4,90 On lisans veya Lisans 384 62,32
Aylik gelir miktar1 Lisansiistii 123 20,00
7500TL ve alt1 207 33,62 Yas
7501TL-10000TL arast 173 28,11 25-35 yas 251 41,74
10001TL-12500TL arasi 84 13,73 36-45 yas 177 28,86
12501TL-17500TL arasi 85 13,76 46-55 yas 166 27,00
17500TL ve tlizeri 62 10,12 56 ve tistii 21 3,40
Belirtmek istemiyorum 4 0,66 Toplam 615 100

Olciim Modeli

Arastirma verilerinin analizinde, 6l¢iim modelinin uyarlanmis bir 6lgek olmasi ve olglim modelinde
aragtirmacilar tarafindan olusturulan ifadelerin yer almasindan &tiirii ilk olarak gézlenen degiskenlere kesifsel
faktor analizi uygulanmustir. Principal components = varimax rotation segilerek gerceklestirilen kesifsel faktor
analizinde, faktor yiikleri 0,716-0,852 arasina degigen ve toplam varyansin %64,398’ini agiklayan bir yap1 ortaya
ctkmistir. Ancak 6lgiim modelinde milli marka duyarliligina iligkin bir gozlenen degiskenin (“MM1: Milli
markalar yabanci markalara gore daha ¢ekicidir”) faktdr yiikii 0,50’ nin altinda (0,41) ¢ikmigtir. Bu nedenle bu
gozlenen degisken Ol¢iim modelinden ¢ikarilmigtir. Bu islemin ardindan elde edilen yapinin gegerliligini
dogrulamak i¢in verilere Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Tablo 2°de DFA’da ortaya ¢ikan
sonuglar gosterilmektedir. DFA’da ki-kare oran1 (p=0,000) serbestlik derecesi (CMIN/DF:30,419/24=1,267) 3’ten
kiigliktiir. Model uyum indekslerine iligkin dikkate alinan degerler (CFI= 0,996, NFI=0,983, GFI=0,979, IFI
=0,996, RMSEA= 0,021) dl¢iim modelinin uyum iyiligini dogrulamaktadir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Gizil/ Gozlenen Degiskenler A t CR AVE
Milli Marka Duyarlihg

MM4 | Bir markanin milli marka oldugunu 6grendigimde o markaya karsi olumlu hisler beslerim. 0,788 | --- 0,824 | 0,610
MMS3 | Bir Tiirk olarak milli markali iiriinleri tercih etmek gurur vericidir. 0,842 | 18,363

MM?2 | iki marka arasinda kaldigimda milli marka benim i¢in her zaman daha énce gelir. 0,709 | 16,757

Marka farkindahg

MF3 X markasini diger markalar arasindan hemen fark edebilirim. 0,617 | --- 0,757 | 0,513
MF2 | Beyaz esyalar iizerine konusuldugunda X markasinin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir. 0,818 | 12,812

MF1 X markasi beyaz egya sektoriinde lider markalardan biridir. 0,700 | 12,669

Satin alma niyeti
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SN3 Ik} I}larka arasinda kaldigimda diger unsurlar (fiyat, kalite, bilinirlik vs.) esitse tercihim 0,785 | - 0769 | 0527
milli markadan yanadir.

SN2 Uzun dénemde daha maliyetli olsa da yerli ve milli olan markay: tercih ederim. 0,708 | 13,902

SN1 Yerli ve milli markalar: tercih etmeye devam etmek niyetindeyim. 0,682 | 13,693

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

Olgiim modelinde yer alan boyutlarin ortalama agiklanan varyanslari (AVE) 6nerilen 0,50°den (Hair vd., 2019)
biiyiiktiir. Ol¢iim modelini olusturan her bir boyutun bilesik giivenilirlik katsayis1 0,70’ten biiyiiktiir. Dahast,
gozlenen degiskenlerin standardize edilmis faktor yiikleri 0,617 ile 0,842 arasindadir. Bu degerler, Hair ve digerleri
(2014, 2019) tarafindan 6nerilen degerlerin tizerindedir. Dolayisiyla, DFA sonuglar olusturulan 6lgtim modelinin
gegerliligini dogrulamaktadir.

Buna ek olarak, 6l¢iim modelini olusturan yapilarin AVE degerlerinin karekokleri modeldeki gizil degiskenler
arasindaki korelasyonlar ile kargilagtirilmistir. Bu islem sonucunda diskriminant gegerliligi i¢in verilerin Fornell-
Larcker kriterini karsiladig1 ve modeldeki yapilarin ayrim gegerliligini dogruladig: belirlenmistir. Tablo 3’te ayrim
gecerliligine iliskin sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 3. Ayrim (Diskriminant) Gegerliligi

Fornell-Larcker Kriteri 1 2 3

1. Milli Marka 0,781

2. Marka Farkindalig 0,450 0,716

3. Satin Alma Niyeti 0,345™" 0,333 0,726
Not: ™" p <0,001

Yapisal Model

Olgiim modelinin dogrulanmasimin ardindan arastirma hipotezlerinin test asamasina gecilmistir. AMOS 24.0
paket programi kullanilarak uygulanan yol analizi sonucunda Ki-kare degerinin anlamli (p=0.000) oldugu ve
serbestlik derecesine oraninin 3’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir (CMIN/DF=30,419/24=1,267). Buna ek olarak,
model uyumunu degerlendirmek i¢in dikkate alinan uyum indeksleri, yapisal model uyumunun iyi oldugunu
gostermektedir. Standart esiklerin {izerinde olan model uyum indeksleri; IFT (0,996), CFI (0,995), NFI (0,983),
AGFI (0,979), GFI (0,989) ve RMSEA (0,021) olarak ortaya ¢ikmustir. Tablo 4’te 6l¢iim modelinde yer alan
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler lizerindeki dogrudan etkilerine iliskin yapisal model (yol analizi)
sonuglari gosterilmektedir.

Tablo 4. Yapisal Model Sonuglari

Hipotezler B SE t-degeri Sonuglar
H1 : Milli marka duyarlihg: -> Marka Farkindalig 0,45 0,038 8,379™ Kabul edildi
H2 : Milli marka duyarlihg: -> Satin alma niyeti 0,24 0,046 4,256™" Kabul edildi
H3 : Marka Farkindaligt - Satin alma niyeti 0,22 0,067 3,752™" Kabul edildi
Not: ™ p <0,001, B: standartlagtirilmis yol katsayilari, SE: standart hata

Yol analizi sonuglari, milli marka duyarliliginin tiiketicilerin marka farkindalig1 {izerinde anlamli bir pozitif
etkiye sahip oldugunu gostermektedir (=045, t=8,379, p <0,001). Buna ek olarak, analiz sonuglar tiiketicilerin
satin alma niyetleri iizerinde milli marka duyarliliginin pozitif bir etkisini desteklemektedir (p=,24, t=4,256, p
<0,001). Dahasi, yol analizi sonuglari, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde marka farkindaliginin pozitif etkiledigi
varsayimini dogrulamaktadir (p=,22, t=3,752, p <0,001). Bu bulgulardan hareketle, 6nerilen hipotezler H1, H2 ve
H3 kabul edilmistir.

Bununla birlikte, yol analizinde marka farkindaligimin gizil degiskenler arasindaki aracilik roliinii agiga
cikarmak i¢in yapisal model Baron ve Kenny (1986) tarafindan Onerildigi gibi aracit degiskenler olmadan
calistirilmistir. Analiz sonucunda, milli marka duyarliliginin aract degisken olmadan (dogrudan) tiiketicilerin satin
alma niyetleri lizerinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu (0,34, p<0,001) belirlenmistir. Marka
farkindaliginin aracilik rolii gizil degiskenler arasindaki etki diizeyini 0,24’ten 0,34’e yiikseltmistir. Bu sonug,
marka farkindaliginin tiiketicilerin milli marka duyarlilig1 ve satin alma niyetleri arasindaki iliskide “Bootstrap
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approximation (P<0,001, two-tailed)”” anlaml bir aracilik roliine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 5’te
aracilik testlerine iliskin bulgular sunulmaktadir.

Tablo 5. Aracilik Testi Sonuglari

Endirekt Etki Direkt Etki Toplam Etki
Bagimlh Degiskenler

Farkindalik | Niyet | Farkindalik | Niyet | Farkindalik | Niyet
Milli marka duyarliligi | --- --- 0,250 --- 0,450 -
Satin Alma Niyeti 0,100 - 0,245 0,223 | 0,345 0,223

SONUC

Ulkelerin uluslararasi etki diizeyleri ekonomik giileri, bagka bir ifadeyle sahip olduklari uluslararasi
markalarla yakindan iligkilidir. Bir iilke ekonomisinde milli markalarin varligi ve gelisimi, ekonomik kalkinma,
rekabeteiligin giiclendirilmesi, ihracatin artirilmasi ve iilke imajimin gelistirilmesi gibi agilardan Onem
tagimaktadir. Milli markalar gelismekte olan iilkelerde ekonomik kalkinmanin devamliligi ve kiiresel anlamda
ulusal rekabet giicliniin artirilmasi noktasinda etkin bir role sahiptir. Bu bakimdan Tiirkiye’de son on yilda
savunma sanayi basta olmak iizere yerli iiretimin artirilmasi ve milll markalarin gelistirilmesi konusu biitiin
endiistriler i¢in agik bir sekilde vurgulanmaktadir. Dahasi, tiiketiciler milli markalar1 ve yerli tiretim tirlinleri tercih
etmeye tesvik edilmekte ve tiiketicilerin yapmis olduklar: tercihlerin iilke ekonomisine etkisi siklikla dile
getirilmektedir. Tiketicilerin milli duygulardan 6tiirii kendi tlkelerinin iriin ve markalarmi tercih etmeleri
durumu, pazarlamada tiiketici etnosentrizmi olarak ifade edilmektedir. Bu arastirmada, tiiketici etnosentrizmi
perspektifinden Tirk menseli beyaz esya markalari 6zelinde milli marka duyarliliginin tiiketicilerin marka
farkindaligina ve satin alma niyetine etkisi analiz edilmistir. Buna ek olarak, tiiketicilerin satin alma niyetleri
lizerinde marka farkindaliginin etkisi incelenmistir.

Arastirma sonucunda, ilk olarak milli marka duyarliligiin tiiketicilerin marka farkindaliklarini pozitif
etkiledigi belirlenmistir. Bu sonug, Verlegh ve Steenkamp (1999) tarafindan ifade edilen milli markanin
etnosentrik tiiketiciler iizerinde olusturdugu duygusal ¢agrigimlarin tiiketicilerin algilarini etkiledigine iliskin
goriisii desteklemektedir. Bagka bir ifadeyle analiz sonuglari, milli marka duyarlilig: tiiketicilerin milli markalar
benzer mal ve hizmet iireten markalardan ayirt edebilmesini (Esmaeilpour ve Abdolvand, 2016), bu markalar
hakkinda bilgi sahibi olmalarimi (Aydogan, 2019) ve milll markalart zihinlerinde ayricalikli bir yere
konumlandirmalarini kolaylastirdigini gostermektedir. Tiiketicilerin Tiirk menseli beyaz esya markalarma iligkin
farkindalik diizeyinin yiiksek ¢ikmasinda arastirma verilerinin bu markalar1 sosyal medya platformlarinda aktif
olarak takip eden kullanicilardan elde edilmis olmasi etkili olabilir. Buna ek olarak, Tiirkiye, beyaz esya iiretiminde
diinyanin lider iilkeleri arasindadir (Euromonitor, 2020). Dolayisiyla tiiketicilerin Tiirk menseli beyaz esya
markalarina asinalik diizeyleri yiiksektir ve bu durum tiiketicilerin bu markalara iligkin farkindalik diizeyini
etkilemis olabilir.

Arastirmada ulagilan diger bir sonug, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde milli marka duyarliliinin
anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugudur. Bu sonug, mevcut literatiirle uyumludur. Konuyla ilgili aragtirma
bulgular: tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile zihinlerinde yerli ve milli olarak konumlandirdiklar1 markalar
satin alma davraniglari arasinda anlaml bir iligki bulundugunu géstermektedir (Garmatjuk ve Parts, 2015; Maison
ve Maliszewski, 2016; Souiden vd., 2018). Buna ek olarak, arastirmada marka farkindaliginin tiiketicilerin milli
marka duyarliliklar ile satin alma niyetleri arasindaki iligkide aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Bagka
bir ifadeyle, milli marka duyarlilig1 tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif etkilerken marka farkindaligi bu
etkiyi giiclendiren bir role sahiptir. Literatiirde marka farkindaliginin tiiketicilerin bir markanin giivenilirligi ile
satin alma niyeti arasindaki iligskiyi olumlu y6nde diizenledigine iliskin bulgular vardir (X. Wang vd., 2010).

Aragtirmada ulasilan sonuglardan hareketle, milli marka hassasiyeti olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilarken iilke ekonomisine fayda saglamaya 6nem verdikleri ifade edilebilir. Elde edilen sonuglar, Tiirk menseli
beyaz esya markalarina pazarlama aktivitelerinde islevsel ¢ikarimlar sunmaktadir. Uluslararasi pazarlarda
etkinligini artirmak isteyen Tirk menseli beyaz esya markalari, oncelikle ulusal pazardaki rekabet¢ilik diizeyini
artirmalidir. Ciinkii Tiirkiye, kiiresel dl¢ekte beyaz esya markalarinin en 6nemli tiretim {islerinden birisidir. Bosch,
Samsung, Siemens ve Hoover gibi bircok uluslararasi beyaz esya markas: {retimlerini Tirkiye’de
gerceklestirmekte ve pazarlama eylemlerinde yerli tiretim etiketi kullanarak tiiketicilerin ilgisini ve begenisini
kazanma gayreti igerisindedirler. Bu arastirma sonuglari, Tiirk menseli beyaz esya markalarimin pazarlama
eylemleri i¢in milli marka temelinde kendilerini konumlandirabilecekleri bir hedef pazara sahip olduklarini ve
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milli marka hassasiyeti olan bu tiiketicilere yonelik pazarlama eylemlerinin isletmeler i¢in hem marka
farkindaligini hem de pazar paymi artirma noktasinda pozitif sonuglar dogurabilecegini gostermektedir.

Bu arastirma sonuglarinin genellenebilirliginde bazi kisitlar bulunmaktadir. ilk olarak, bu arastirma Tiirk
menseli beyaz esya markalarini Facebook ve Instagram sosyal medya platformlarinda aktif olarak takip eden
kullanicilardan kolayda 6rnekleme yoluyla elde edilmistir. Tiiketicilerin milli marka duyarliliklari, marka
farkindaliklar ve satin alma niyetleri endiistrilere gore farklilik gosterebilir. Nitekim konuyla ilgili aragtirmalarda
ulagilan sonuglar, etnosentrik egilimler ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki etkilesimin endiistrilere gore
farklilagtigin1 géstermektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Toksar1 ve Senir, 2015; Yiice ve Kavak, 2018).
Buna ek olarak, aragtirmanin evren ve drneklemi kapsaminda ve arasgtirmanin gergeklestirildigi siirele ilgili
yapilacak degisiklikler arastirma sonuglar1 farklilastirabilir. Ciinkii milll hassasiyetlerle baglantili olarak, milli
marka duyarliliginin ilkelerin igerisinde bulunduklari uluslararast konjonktiirden etkilenme diizeyi yiiksektir.
Yapilacak arastirmalarda, tiiketicilerin milli marka duyarliliklart ve satin alma niyetleri donemsel olarak
kargilagtirmali bir sekilde incelenebilir. Buna ek olarak, tiiketicilerin egitim, gelir diizeyi gibi demografik

ozellikleri ve jenerasyonlara gore milli marka duyarliliklarina iligkin arastirmalardan 6zgilin ¢ikarimlar elde
edilebilir.
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Arastirma hipotezlerinin olusturulmasi, giris kisminin diizenlenmesi, yontemin sec¢imi, raporun diizenlenmesi
dahil olmak {lizere 2. yazarin arastirmaya katkis1 %40’tir. Arastirmanin diger siiregleri i¢in birinci yazarin katki
oran1 %60°tir.
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