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ONSOZz

Gunumuzde ulkelerin kiresel pazarda hayatta kalmasi ve ekonomik giice sahip olmasi
onemli bir konudur. Ayrica kiiresel pazarlardan yararlanmak, iiretim firmalarin i¢ piyasadaki
kisitmalardan 6zgiirce faaliyet gostermelerine sebep olabilmektedir. Mensei iilke pazarlama
alaninda oldukg¢a &nemli bir konudur. Bu arastirmada Iranl tiiketicilerinin, Tiirk mensei giyim
markalarina ve iiriinlerine olan tutumu incelenmistir. Iranlilarin Tiirk iiretimi tekstil iriinlerine olan
ilgilerinden dolay1 ayrica bu alanda pek arastirmanin mevcut olmamasindan dolay1 bu arastirmanin
yapilmasma karar verilmistir. Tiirk menseli tekstil Griinleri genelde Iranh tiiketiciler tarafindan
yiiksek kaliteli olarak degerlendirirerek yerli {irlinlere tercih edilmektedir; anlatilan durumun

gercekligini akademik olarak tespit etme amaci ile bu konu hakkinda ¢alismak amacglanmustir.

Bu ¢alismay1 hazirlama siirecinin her asamasinda yardimlarini, desteklerini ve tecriibelerini
esirgemeyen, yonlendirmeleri ve bilgilendirmeleri ile tez galismami bilimsel temeller 1s1ginda

sekillendiren tez damisman hocam Dr. Ogretim Uyesi Elif Ustiindagh Erten’e sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

Maddi ve manevi destekleri ile hayatim boyunca beni hi¢gbir zaman yalniz birakmayan
anneme ve babama sonsuz tessekiirler ederim. Veri toplama asamasinda bana oldukga yardimci
olan ve yardimlar ile her zaman beni destekleyen ablam Forough Jodeiri’e yiirekten tesekkiir
ederim. Ayrica tez sirecinin her aninda yanimda olan ve bana destek olan yol arkadagim Deniz

Ozaltin’a icten tesekkiirlerimi sunarm.

Yiiksek lisans egitimim siirecinde bana burs saglayan Yurtdist Tirkler ve Akraba

Topluluklar’ma tesekkiirii bir borg bilirim.
[ZMIR Bahareh Jodeiri Akbari Nejad

Tarih .../.../1...
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OZET

Gunumuzde kiiresel piyasalarda yerli ve yabanci driinler arasindaki rekabet hizla
artmaktadir. Iran piyasasinda, rekabet¢i bir durumda olan ¢ok sayida ithal marka var ki bu giiclii
bir marka ve yiiksek marka kimligine sahip olma 6nemini ortaya koymaktadir. Ote yandan, bu
markalarmm mensei iilkeleri ve mensei markalarindan gelen tiiketicilerinin zihnindeki imaj, bu
sirketlerin marka kisiliklerini etkileyebilecegi olduk¢a 6nemli bir konudur.

Gelismekte olan tilkelerinin kaliteli Grtinlere ve markalara yonelik giiglii bir egilimi vardir;
Iranli tiiketicelerde de bu konu goriilmektedir. Bu neden ile Iran gibi gelismekte olan iilkelerde,
yerli Grlnlerin ithal Grunlerle rekabet edebilecek bir giice sahip olmasi gerekmektedir. Bugin
Irandaki yabanci ve ithal mallar iilke igerisinde {iretilen mallarm iiretimine bir engel
sayilabilmektedir. Bu gercevedeki en 6nemli konulardan biri tiiketicilerin zihnindeki mensei
tilkenin imajidir.

Bu ¢alismanin amaci iranh tiiketicilerinin Tiirk menseli iiriinlerine kars1 tutumunu ve onun
sonucunda bu iirlinleri satm alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemektir. Arastirmaya farkl yas,
gelir ve egitim grubundan Iranl tiiketiciler katilmustir. Iranlilarm Tiirk mallarina yonelik goriisiinii
tespit etmek icin bir anket formu kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore iranh tiiketicilerin Turk
markasma kars1 olumlu tutumlari vardir; hatta bu dogrultuda saticilarin sirf satig yapabilmek i¢in
bir Grinun Turk markasi olmasa bile Tiirk markasi diye satmaya ¢alistigi gériilmiistiir; dolayisiyla
Iranda Tiirk markanin énemli bir algis1 oldugu diisiiniilmiistiir.

Tiirk markalarmin, Iranllarin isteklerine yakm olan mallar1 daha yogun bir sekilde iran
pazarina ithal etmesi, satmasi ve Iran piyasasinda daha fazla paya sahip olabilmesi igin bu pazarin
incelenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglardan Tiirk menseli markalarn ve

isletmelerin yararlanabilecegi diistiniilmiistiir.

ANAHTAR KELIMELER: Mensei Ulke, Mensei Ulke Imaji, fran Tiiketicileri, Tiirk
Giyim Markalari, Satin Alma



ABSTRACT

Today, the competition between domestic and foreign products in global markets is rapidly
increasing. In Iranian market, there are plenty of imported brands competing one another, this
emphasizes the importance of a brand being powerful and having a significant personality. On the
other hand, the origin of these brands and the image they create in the minds of the consumers is
an important issue to the brand producers.

The developing countries have a strong tendency towards quality goods and brands; this
issue is also seen in Iranian consumers. Therefore, in developing countries like Iran, domestic
products should have enough power to compete with imported products. Today, foreign and
imported goods in Iran can be considered as an obstacle to the production of goods in the country.
One of the most important issues in this framework is the image of the country of origin in the

minds of consumers.

The aim of this study is to examine the attitudes of Iranian consumers towards Turkish
products and their effects on the intention to buy these products. In order to measure the image of
a Turkish brand, the study will be conducted on a sample selected from Iran belonging to different
age, income and educational groups. A gquestionnaire will be used to determine the Iranian view of
Turkish goods. in fact, it is seen that retailers try to sell a product as a Turkish brand even if it is

not one; therefore, it is thought that Turkish brands in Iran have an important perception.

It is necessary to examine this market in order for Turkish brands to import, sell, and have

a greater share in the Iranian market more intensively. It is expected that the information to be
obtained from these results will be useful for Turkish brands and businesses.

KEY WORDS: Country Of Origin, Country Of Origin image, Iranian Consumers, Turkish
Clothing Brands, Purchasing
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GIRiS

Giiniimiizde, diinya pazarinda rekabet eden her sirket, iiretici iilke ad1 ile diinya ¢apindaki
miisterinin bilgisine sahip iiriinleri iiretip dagitmaktadir; bu durum iiriiniin imajmi veya ticari adini
etkilemektedir (Paswan ve Sharma, 2004). Birgok arastirmaciya gore, iiriiniin iireticisinin imaji,
miisterilerin iirlin satin alma kararmnda etkili bir faktordiir. Mensei {ilkenin itibari, bilgi degeri olan
belirli bir iilke hakkindaki genel bir inan¢ kiimesidir (Kim, 2006). Mensei iilke, isadamlarinin ve
tiiketicilerinin belli bir iilkenin iiriinlerine yonelik itibar ve imajdir. Bu imaj, temsili Grunler, ulusal
ozellikler, politik ve ekonomik gecmisler ve o iilkenin tarithi de dahil olmak {izere c¢esitli
degiskenler tarafindan sekillendirilmistir (Liefeld, 1993).

Uretici iilkenin imaji, miisterinin o {iriiniin kalitesi ve o iilkenin insanlar1 hakkmdaki genel
algisin1 yansitmaktadir (Haubl, 1996). Mensei Ulkesinin etkileri tiketicilerin Grlinin Gretildigi,
monte edildigi veya etiketlendigi iilke hakkindaki inanglarmin satin alma kararlarmda etkili
oldugunu gostermektedir (Luthy, 2007). "Made-in" etiketinin, tuketicilerin tedarik konusunda
farkindaligin1 arttirdigi kadar, aym1 zamanda bazi iilkelerdeki Urlnlerin cekici 6zelliklerini de
gosterebilmektedir (Chao, 1989).

Uriiniin mensei iilkesinin imaji, {iriinlerinin dnceden anlasilmasina, pazarlamadaki giiglii ve
zayif yonlerine dayanan belirli bir iilkenin iiriinlerinin tiiketicisinin genel bir anlayisi olarak
tanimlanabilmektedir (Roth ve Romeo, 1992). Gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, sadece
diisiik veya olduk¢a makul fiyat ve ambalajlardan dolay1 ithal mal satin almamaktadirlar. Bu
tiiketiciler, mensei iilkenin, fiyat ve ambalajdan daha 6nemli oldugunu gostermektedir (Schnettler,
Ruize ve Sepulveda, 2008).

Tiirkiye ve Cin, Iran icin énemli is ortaklaridir. Karami, Siahpoush ve Olfati’nin (2013)
cahismasma gore temelde, Iranl tiiketiciler arasinda Tiirkiye'de yapilan iiriinler 6zellikle giyim
tirlinlerine karst olumlu bir tutum vardir. Diger bir deyis ile, yiiksek sosyal siniflardan gelen

bireyler, alt smiflardaki meslektaglarindan Tiirk markalarim1 daha ¢ok satin almaktadirlar. Ayrica,
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bircok Iranli, giyim esyasi satin almak i¢in Tiirkiye'ye gitmektedir. Ozet olarak, genelde Iranlilar
Tiirk mallar1 Cin ve yurti¢inde tiretilen tiriinlere tercih etmektedirler (Karami ve dig., 2013).

Andarabi ve Uygur’un (2017) Iranllarin Tiirkiye imaji hakkindaki goriislerini incelemek
icin yaptig1 calismaya gore Tirkiye’nin, Iranh turistler icin turistik bir yer olarak olumlu bir imaja
sahipken, Turk driinlerine iliskin de olumlu algilara sahiptirler; yani bu arastirmada Turk
urtinlerinin, mdisteriler iizerinde olumlu izlenimler yarattigi ve tiiketici sadakatinin, mensei Ulke
olarak Tirkiye imajin1 olumlu yonde etkiledigi soylenmistir.

Iranh tiiketicilerinin, iran tekstil pazarmda vazgegilmez ithal markalarmdan olan Tiirk
markalarina olan ilgisi ve isteginden dolay1 bu alanda bir ¢alisma yapmaya Karar verilmistir. Bu
dogrultuda Tiirk mensei imajmmn Iranl tiiketicilerinin satin almalan iizerindeki etkisini incelemek
amaglanmigtir. Arastirma modelinde yer alan mensei iilkenin {i¢ boyutu yani biligsel boyut,
duygusal boyut ve normatif boyutun, farkli demografik 6zelliklere sahip olan tiiketicilerin satin
alma karar1 ve davranisi lizerindeki etkisinin olup olmadig1 ve bir etkisi var ise bu etkinin nasil bir
etki oldugu incelenmistir. Bu arastrmanm sonuglarindan elde edilen bilgiler ile Iranh
tiiketicilerinin, mensei olarak Tiirkiye ve Tiirk giyim iiriinlerine ve markalarina olan tutumu ve
gorlsii tespit edilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde mensei lilke (country of origin) kavrami, mensei iilke imaji,
yabanct iirlin satin alma ve mensei iilke 1maji ve etkisinin degerlendirilmesinde etkili olan faktorler
ile ilgili literatiir taramasi yapilmustir. Yabanci lirlin satin almada mensei iilke ile ilgili faktorlerden
olan bilissel, duygusal ve normatif boyutlar arastirmanin 6nemli kismini olusturmaktadir ve
arastirma modeli ve anket sorulart bu boyutlara istinaden yapilmistir. Arastirmanin ikinci
bolumiinde ise tiiketicilerin satmn alma motivasyonlarina deginmistir; bunlar bireysel, sosyal ve
ekonomik motivasyonlardan olusmustur. Arastirmanin i¢iincii kismi ise uygulamadan ibarettir.
Calismanin metodoloji kisminda Iranh tiiketicilerin goziinden “Tiirk mal’” kavranu kapsamimda
aragtirmanin  amaci, modeli ve hipotezleri belirlenmistir. Orneklemin belirlenmesi ile birlikte

anketler hazirlanmustir. Elde edilen verilerin analizleri yapilarak sonuclar elde edilmistir.



1. BOLUM: MENSEi ULKE (COUNTRY OF ORIGIN)

1.1. GIRIS

Gunumuzdeki tuketiciler bir firmanin veya markanin basarili ya da basarisiz olabilmesi i¢in
en etkili unsurlardan biridir. Buneden ile tlketici davraniglarii degerlendirmek oldukga 6nemlidir.
Dolaysiyla sadece iiretilen iiriiniin 6zelliklerine dayanarak diinya pazarina adim atmak miimkiin
degildir. Rekabet¢i diinya pazarmda markalasma, Uretilen Uriniin 6zelliklerinden daha 6nemli bir
konudur. Bu dogrultuda pozitif bir marka imaji ve marka degeri yaratmak ayrica iiretici iilkenin
imajmi dogru bir sekilde diinyaya ve tiiketiciye iletebilmek firmalarin ve markalarm yapmasi
gereken 6nemli adimlardandir.

Kiiresellesme ile birlikte diinya pazarinda yerli ve yabanci markalar arasindaki rekabet giin
gectikce artmaktadir. Uluslararast markalar {irlinlerini yurt disi sinirlarina tasiyip basarili olabilmek
icin ithal mal olarak kendini tiketicilere iyi ve etkili bir sekilde tanitmasi gerekmektedir. Bu
dogrultuda “Made in” etiketi bir miisteri i¢in iiretici iilkeyi belirten bir yazidan ¢ok daha fazlasidir
ve oldukga 6nemli ipucular tasimaktadir. Miisteri bir {irinii sat almak istedigi zaman bu etikete
bakarak (retici iilke ile ilgili kafasinda canlanan biitiin bilgileri {iriiniin degerlendirmesinde
kullanmaktadir.

Giiniimiizde bir iilkenin adi ve milliyeti diinya pazarmda marka olarak
degerlendirilmektedir. Bir iilkenin giiclii ve zayif yonleri tiiketiciler tarafindan o iilkede yapilan
dirtinler ile iliskilendirilmektedir. Diinya ¢apinda kendisinden pozitif bir imaj sergileyen ulkeler,
negatif ve onaylanmayan davranislar sergileyen iilkelere gore markalagsma ve satis yapmakta daha
basarili faaliyet gosterebilmektedirler.

Bazi iilkelerde ozellikle gelismis tilkelerde tiiketiciler kendi iilkelerinde {iretilen iiriinleri

satin almay1 destekleyip dncelik veriyor iken bazi iilkeler ithal {iriinleri kallanmaya daha meyilli



goriilmektedir; Iran o iilkelerden biridir. Arastirmacinmn gozlemleri genel olarak Iran pazarmda
yabanci markalara olan goriislerin daha pozitif oldugu yoniindedir ve yerli {irinlere, Avrupal veya
Amerikali {rlinlere kiyasla daha kalitesiz {irlinler olarak bakilmaktadir. Bazi alanlarda yerli
markalarinin eskiye gore gelismelerine ragmen eski imajlarinin hala tuketicilerin zihninde etkisini
kaybetmedigi goriilmektedir ve bu durum yerli markalarin ithal mallar ile rekabet etmelerini
olduke¢a zorlastrmaktadir. Bu arastrrmada, daha cok Tiirkiye yonlii bir calismadir zira Iranh
tiiketiciler tarafindan Tiirk mallarinin nasil algillandigmin bilinmesi, Tiirk mallarmin pazarda
rekabet avantajini arttiracak bir unsur olacaktir. Bu sebep ile bu ¢ahsmada Iranlilardaki mensei

ilke imajmin satin alma tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

1.2.MENSEi ULKE KAVRAMI

Son yillarda, firmalar diinya pazarindan pay alma firsatini oldukc¢a fazla aramaktadirlar. Bu
neden ile sirketler ve markalar tarafindan tiiketicilerin yabanci ve ithal iiriin degerlendirmenin
anlama geregi duyulmaktadir. Bu dogrultuda mensei iilke kavrami oldukge fazla 6nem tasiyan bir
faktordur. Mensei tilke, iiretici iilke olarak tiketicilere Urlin kalitesini ifade eden harici bir faktor
olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda, mensei iilke, tlketicilerin Griin kalitesine iligkin
algilarmi, tutumlarini, davraniglarii ve satin alma aligkanlhklarmi dogrudan etkilemektedir
(Kalicharan, 2014, s.897).

Mengei iilke yaygin olarak imalat veya montaj iilkesi olarak tanimlanmaktadir (Lee ve
Schaninger, 1996). Dichter (1962, s.25), bir iiriiniin mensei tilkesinin “liriinlerin kabulli ve basarisi
Uzerinde muazzam bir etkiye sahip olabilecegini” iddia eden ilk kisi oldu. Bu kavramn ilk
deneysel testi, Schooler (1965, s.394) tarafindan yapilmistir; “Made in” etiketinde belirtilen
iilkenin adi1 disinda, her agidan ayni olan {irlinlerin degerlendirilmesinde O6nemli farkhiliklar
bulmustur. Cordell (1992) mensei iilkeyi, fiyat, marka ve garanti gibi soyut unsurlan igeren,

miisteriler i¢in standart kalite ve risk azaltma gostergesi olarak tanimlamistir; yani mensei iilke



etkisi trtiniin tadi, tasarimi ve rengi yani fiziksel unsurlar1 gibi somut unsurlarin diginda olan bir
konudur. Mensei iilke, fiyat, marka ad1 ve perakendeci itibar gibi diger dissal isaretlerden farkl
degildir. Cok sayida ¢aligma, bu gibi ipuc¢larinin iiriin kalitesi i¢in "isaret" oldugunu gostermektedir
(Dawar ve Parker, 1994). Mensei iilke, Kalitenin bir ipucusu olarak, tiketiciler icin sembolik ve
duygusal bir anlam tagimaktadir. Mengei iilke bir iiriinii statii, orijinallik ve cekicilik ile
iligkilendirebilmektedir (Li ve Monroe, 1992). Dahasi, bir iiriinii duyusal ve duyussal cagrisimlarla
zengin bir Urin-iilke imajmna baglamaktadir (Askegaard ve Ger, 1998). Zhang (1996), mensei
tilkeyi tirliniin yapildig1 yer hakkindaki bilgi olarak tanimlamistir. Watson ve Wright (2000) mensei
ulkeyi, tiretici tilkenin, miisteri algis1 ve satin alma karar verme siireci ve davraniglarini siralamak
Uzerine olumlu ve olumsuz etki olarak tanimlamustir.

Chen ve Pereira’ya (1999) gore, bu terim, "made in" etiketi ile, bir iilkenin imajiyla ilgili
olabilen ve satin alma siirecinde miisteri kararlar1 tizerinde siirsiz bir etkiye sahip olabilen bir
terim olarak bilinmektedir. Knight (1999), mensei iilkeyi, tiiketicilerin veya miisterilerin belirli bir
tilkenin iirtinlerine kars1 sahip olduklari imaj, glivenilirlik ve hakim goriis olarak tanimlamistir. Bu
imaj, Uriin temsilcisi, milli 6zellikler, siyasi ve ekonomik gegmis, tarih ve gelenek gibi alternatifler
vasitasiyla yaratilmktadir (Nagashima, 1970).

Knight ve Calantone (2000), mensei iilkesinin imajmi, bir lilkede yapilan {iriinlerin kalitesi,
o ililkenin halkinin dogasi ve niteligi konusunda miisterinin genel algisinda bir faktor olarak
tanimlamaktadir. Bir iiriiniin mensei iilkesinin, iiriiniin tiiketici degerlendirmelerini iki boyutta

etkiledigi bulunmustur: kalite algilar1 ve algilanan deger (Ahmed ve d’Astou, 1993).

1.3.MESEi ULKE IMAJI

Mensei iilke ¢alismanin énemli bir kism, {ilke imajmin tanimdir. Ulke imaji, “tiiketicilerin
belirli bir Glkenin Uretim ve pazarlama konusundaki giiglii ve zayif yanlarindan dogan algilarma

dayanan drinlerin genel imaji” olarak tanimlanmustir (Lee ve Ganesh, 1999). Son birkag¢ on yilda,



uluslararasi pazarlama alaninda iilkenin adi1 ve lilkenin imaj1 kavrami ortaya ¢ikmustir. Bu alandaki
arastirmalariin  ¢ogu, imajin tiiketicilerin algis1 tizerindeki etkisini ve tiiketicilerin iiriinii
kullanarak tiriiniin kalitesini nasil yorumladiklar tizerine odaklanmustir (Roth ve Diamantopoulos,
2009).

Son ¢aligmalar iilke imajmi iki boyutta smiflandirmistir: makro (teknoloji, ekonomi ve
politika) ve mikro (inovasyon, tasarim, beceri, giivenilirlik); ve her iki faktér de iiriin
degerlendirmesini dogrudan etkilemektedir (Papu, Quester ve Cooksey 2007). Onceki ¢alismalar,
belirli bir iilkeden miisterilerin zihninde iyi bir imajin, ayni iilkenin iriinlerine olan algilar1
artiracagini ileri stirmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Baska bir ¢alisma, olumlu bir tlke
imajinin memnuniyeti ve satn alma istegini artirdigini gostermektedir gerci iilkenin imaji iiriin
kategorisine gore degismektedir. Omek olarak Isvegre’de iiretilen saatlere karst dinyaca iyi bir
goriise sahipken araba yada tekstil Urlinlerinde durum 6yle olmayabilir. Sonug olarak, bir tlkenin
bir {irlin smifinin imajmim etkisi, tiim tiriinlerine genellestirilememektedir (Roth ve Romeo, 1992).

Nagashima (1970), mensei iilkenin imajini, miisterilerin belirli bir milliyetin Grlnleri ile
iligkilendirdigi imaj, glivenilirlik, baskin ve klise davranis olarak tasvir etmektedir. Bu imaj profil,
ekonomi, politik gecmisi, tarih ve milli gelenegi ile ilgilidir. Bu neden ile, bir iilkenin imajinin,
tiiketicilerin agisindan tilkelerin piyasalardaki onceki zayif ve giiglii performanslarina dayanan bir
tirlin algisi olarak tanimlanmistir (Roth ve Romeo, 1992).

Ulke imajinin satn alma kararinda &nemli bir faktdr oldugu uzun siiredir kabul
edilmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin {ilke esitligi sonucu sanayilesmis lilkelerden iiriin almaya
daha istekli olduklarmi desteklemistir (Wang ve Lamb, 1983).

Mensei llkenin O6znel imaji, tiliketicilerin  belirli  bir iilkede iretildikleri veya
paketlendiklerinde {tirlinlerin kalitesi hakkindaki genel algilarmi yansitmaktadir. Tiiketicilerin
mensei tlkenin 6znel imaji hakkindaki farkindahg, iiriiniin degerlendirilmesinde etkilidir (Han,
1989). Schnettler ve digerlerinin (2008) yaptig1 calismaya gore gida sektoriinde, gelismekte olan
ulkelerde, tiketiciler diisiik fiyat veya iyi kalite-fiyat oranlar1 gibi nedenler ile bir ithal mali satm

almaktadirlar. Bu galismaya gore mensei iilkenin karar verme siirecindeki 6neminin gida tiirtine



bagl oldugunu ortaya koymustur ancak tuketicilerin, mensei iilke etkisine gore farkli menseli
gidalar karsisinda farkli tepki gosterebildikleri de sdylenmistir. Bu tiiketiciler, mensei iilkenin bazi
gida tiirlerinde (et gibi), fiyat ve ambalajdan daha onemli oldugunu géstermistir (Schnettler ve
dig.).

Roth ve Diamantopoulos (2009), tlke imajmm, o Ulkenin Urlnlerinin imajmi etkiledigini
iddia etmistir. Ornegin, tiiketiciler yiiksek kaliteli teknik {iriinlerin iiretiminin yiiksek egitimli ve
egitimli bir isgilicti gerektirdigini kabul etmektedirler. Bu neden ile, bu tur Grlinler, gelismis
ulkelerde dretildikleri zaman daha iyi kaliteli olarak algilanmaktadirlar (Verlegh ve Steenkamp,
1999).

Mohd Yasin, Nasser Noor ve Mohamad (2007), tiiketicilerin farkl iilkelere yonelik farkli
dernekleri var, 6rnegin: “Alman otomobilleri harika” ve “Japon elektronikleri gilivenilir”. Bunun
bir sonucu olarak, olumlu bir imaja sahip olan iilkeler, genellikle markalarmi daha olumsuz bir
imaja sahip iilkelerden gelen markalardan daha hizli kabul edildigi goriilmektedir. Arastirmalar,
farkl tilkelerden {iriinlerin nasil algiland1g1 konusunda bir hiyerarsi (6ncelik siralamasi) oldugunu
gostermistir. ABD, Japonya ve Almanya gibi gelismis iilkeler, yiiksek kaliteli triinler ile
iliskilendiriliyor iken Cin gibi gelismekte olan ilkeler, daha zayif Kkaliteli triinler ile
iligkilendirilmektedir. Son olarak, tiiketicilerin Dogu Avrupa iilkeleri gibi az bilindigi tilkeler, en
diisiik itibara sahip olan ve en zayif iiriin kalitesi ile iliskilendirilen iilkelerdir (Pecotich ve Ward,
2007).

1.3.1. iran’da Mensei Ulke Olarak Tiirkiye

Iran ve Tiirkiye, benzerlikler ve farkliliklara sahip olan iki komsu iilkedir. Tiirkiye ile iran
arasindaki ikili ekonomik iligkiler, son yillarda hizli bir sekilde biiyiimiistiir ve simdi her iki lkenin
ekonomisi de artik bu iliskilere baghdir (Aslan, 2015). Habibi’e (2012) gore diplomatik iliskiden
sonra iki Glkeyi iletisime gegirmenin temel itici gii¢, iran ve Tiirkiye'nin tamamlayici ekonomik

kaynaklaridir. Enerji alaninda Iran diinyanm en biiyiik petrol ve gaz ihrac eden tlkelerden biri iken



Turkiye bu riinlerin biiyiik ithalatcisi olan iilkelerden biridi. Tiirkiye’nin Iran’a ihracat1 o iilkeden
yapilan ithalattan kiigiik olsa da son yillarda bu alanda bir biiyiime kaydetmistir ve bu ihracat daha
cok tiketim mallar kategorisinde yapilmaktadir (Habibi). Ayrica Tiirkiye turizm sektoriinde her yil
oldukga fazla Iranh ziyaretgiye hizmet sunmaktadir. Tiirkiyenin Iran’a ihrac eden en 6nemli {iriin
kategorelerinden biri tekstil ve hazir giyim iiriinleridir. Giyim diriinlerinin Iranl tiiketiciler
tarafindan sadece Iran’a ithal edilen mallarin satin almmasiyla kalmaz ayn1 zamanda bu tiiketiciler
turist olarak Tirkiye’ye geldikleri zaman da satm alma yapmaktadirlar.

T.C. Frrat Kalkima Ajansi (2016) raporuna gore iran tekstil pazarinda Tiirkiye %27’lik bir
payla ikinci sirada yer almaktadir. Iran ithal tekstil pazarmmn birinci sirasinda Cin goriilmektedir
ve Almanya ile Birlesik Arap Emirlikleri Tiirkiye’nin deiger rakipleri olarak bu pazarda faaliyet
gostermektedir. Bu rapora gore Pakistan, Hindistan ve Uzakdogu iilkelerinin iriinlerine kiyasla
Tirk markalarinin iiriin fiyatlarinin daha yiiksek olmasma ragmen kalite sebebiyle tercih
edilmektedir.

Iran'daki yabanci tekstil firmalarmin ¢ahsma izinlerine dair ¢ikartilan talimatlara gore
sadece tiizel kisiler (isletmeler) tarafindan tekstil iiriinleri ithal edebilir ve ilk iki yil i¢inde
ithalatcilar ve giysi ithalatmm resmi ajanslari ithal edilen mahn RIAL degerinin en az % 20'sini
Iran’da iiretmelidir. Ithalatcilarm ayrica yerli {iretiminin en az % 50'sini hedef pazarlara tescilli bir
marka ile ihrag etmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda Iran pazarinda faaliyet gosteren yabanci
markalar arasindan resmi olarak sadece 24 marka kayit yapmustir ki 11’1 Tirk markasindan
olusmaktadir. Bu markalar Turkiye, Frasna, svigre, Giiney Kore, Ispanya, Hong Kong, Italya,
Ingiltere, Tayland ve Almanya Ulkelerinden olan markalardir (Tasnim, 2018).

Iran'daki yakin tarihli bir calismada, Karami ve digerleri (2013), tiiketicilerin “Made in
China” ya da “Made in Iran” ile etiketlenmis iiriinlere kiyasla “Made in Turkey” ifadesiyle
etiketlenmis trlinlere kargt olumlu bir tutum sergilediklerini kesfetmislerdir. Bu arastirmanin
sonucuna gore katilimeilarin biiylik ¢cogunlugunun Tiirk kadm giysilerinin Cinlilere gdore daha
olumlu ve uygun Kaliteli olduguna inandigim gostermektedir. Elkrghli ve Mohamed’in (2016)

Libya’da yaptigi calismaya gore kadin kiyafetleri i¢in Tiirk malina harcanan para miktari, Cin



malina gore daha fazladir; Tiirk sanayisinde Tiirk kadin kiyafetlerinin tretiminde olan yeterlilik ve
tecriibe, satista etkilidir o neden ile tiiketiciler tarafindan Tiirk kokenli bayan kiyafetlerinin Cinli
kiyafetlere gore daha avantajli bilindigi fark edilmistir. Khan ve Ahmed (2012), (st ve orta siniftan

kadmlarin Tiirk kiyafetlerini daha fazla satin alma egiliminde olduklarini belirtmistir.

1.4. YABANCIURUNSATIN ALMA NIiYETI ve MENSEI URUN

Bugiine kadar, pazarlama arastirmalarinda, tiiketicilerin ithal tiriinleri satin alma niyeti
tizerinde bir¢ok faktoriin etkisi arastirilmustir.  Arastirmalarinin ¢ogu miisteri satin alma kararlar1
tizerinde mensei tllke etkisi (Chattalas, Kramer ve Takada, 2008), tiiketici milliyet¢iliginin
egilimleri (Shimp ve Sharma, 1987), iriin imajmm etkisi (Wang ve Yang, 2011) ve drin
deneyiminin etkisi (Radder ve Huang, 2008) gibi, bir veya daha fazla faktorin etkisini incelerken,
miisteri satin alma kararlar1 gesitli faktorlerden etkilenmektedir.

Koubaa (2008), belirli bir markanin ortaya ¢ikardig lilke imaji, tiiketicinin marka imajina
olan algisin1 6nemli 6l¢iide etkiledigini belirtmistir. Benzer bir perspektiften, Hsieh, Pan ve Setiono
(2004) tarafindan, tiiketicilerinin bir {ilkeye yonelik olumlu bir algtya sahip olduklarinda, o iilkeden
gelen markalar1 takdir ettikleri ve bunun sonucunda markanm imajini gelistirdigi gortilmiistiir;
aksine, bir iilkenin, tiiketicinin goziinde olumsuz bir imaji, markalarmi satin almasini
engellemektedir. Dolayist ile, tiketicilerin rlin satin alma niyeti, markalarin mensei tilke imaj ile
ilgili izlenimleriyle uyumludur. Mensei iilke imajinin tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan
etkiledigi ortaya cikmustir (Josiassen ve Assaf, 2010; Wang ve Yang, 2008). Ancak
Diamantopoulos, Schlegelmilch ve Palihawadana (2011), mensei iilke imajinin marka imaji ile
tuketicilerin yabanci {iriin satin alma niyetini etkiledigini gostermistir.

Bu arastirmada tiiketiciler tarafindan yabanci {irlin satin alma niyetinde ana faktorler iki
temel grup altinda, mensei iilkeye bagl olan etkenler ve Urline bagh olan etkenler olarak

incelenmistir. Arastirmanimn asil amacinin mensei iilke etkisini gézlemlemek olmasindan dolayi,



satin almadaki mensgei lilke etkisini, lirtin etkisinden ayirmak i¢in ve bu iki temel faktor arasinda

kargilagtirma imkan1 saglamak igin bdyle bir ayrim yapmaya karar verilmistir.

1.4.1. Mensei Ulke ile Tlgili Faktorler

Mensei iilke kavram farkli sekillerde tanimlanmistir. Ahmed, Johnson, Pei Ling, Wal
Fang ve Kah Hui (2002), mensei {ilkeyi, tiriiniin imalat sirketinin merkezi olan bir llke olarak
tanimlamiglardir. Ayrica bu terim, tretici iilke, tasarimci iilke ve montajc1 iilke olarak
tamimlanmaktadir (Iyer ve Kalita, 1997). Mensei iilke etkisi, bireyin bir Ulkeye yonelik tutumunu
yansitir ve tiiketicilerin iirliniin kalitesini degerlendirmek i¢in kullandiklari en 6nemli ipuglarindan
biridir (Chao, 1998). Amerika, Japonya ve Almanya gibi gelismis iilkelerde iiretilen iiriinler,
cogunlukla mensei iilke iizerinde olumlu etkilere sahipken, gelismekte olan iilkelerde tretilen
tirlinler olumsuz etkide bulunmaktadir (Ahmed ve d'Astous, 1996).

Miisteri tercihleri genellikle {iretici lilkeden ziyade mensei iilke tarafindan etkilenmektedir;
ABD iiretim iriinlerinin, sirketin Amerika veya Japonya'da olup olmadigma bakilmaksizin,
Japonya Uriinlerine gore daha avantajli oldugu gosterilmistir (Knight, 1999).

Arastirmalar, mensei iilkenin etkilerinin biligsel, duygusal ve normatif bilesenleri icerdigini
gostermektedir (Laroche, Papadopoulos, Heslop ve Mourali, 2005). Biligssel yonler, bir {iriniin
cografi kokeniyle ilgili olan inanglar ile iliskiliyken duyussal yonler, kokeni tarafindan uyandirilan
duygulara veya hislere isaret etmektedir (Pereira, Hsu ve Kundu, 2005). Normatif yonler, belirli
bir kaynaktan tirlinlerin satin alinmasi ve kullanilmasi ile ilgili kisisel ve sosyal normlar ile ilgilidir
(Verlegh ve Ittersum, 2001). Biligsel diizeyde, mensei iilke, iiriin kalitesi i¢in bir isarettir. Duyussal
diizeyde, mensei iilke, statii veya gurur gibi faydalar sunan sembolik ve duygusal {iriin
cagrisgimlari belirlemektedir. Markalar, bir tiikketicinin kendi Ulkelerinin deger ve inang profiline
uymadiklarmdan dolay1 da reddedilebilmektedir. Bu agidan bakildiginda, normatif etki, 6rnegin,
sakincali faaliyetlere veya rejimlere sahip iilkelerden gelen markalan etkileyebilmektedir (Verlegh

ve Steenkamp, 1999).



1.4.1.1. Mensei Ulkesinin Etkilerinin Bilissel Boyutu

Mensei iilke, giivenilirlik ve dayaniklilik gibi genel iiriin kalitesi ve kalite 6zellikleri igin
bir “sinyal” olarak kullanilmaktadir (Steenkamp, 1989). Biligsel etkiler, tiiketicilerin {irtini
yargilamak i¢in, iilkenin ekonomik durumu, teknolojik gelismeleri ve bu iilkedeki yasam
standartlart gibi bilgi ve ipuculari, mensei iilkenin kalitesi hakkinda kullandigin1 yansitmaktadir.

Biligsel boyut, tiiketicilerin iiriin milliyeti hakkindaki bilginin degerlendirici yonlerinin
isleyisini ifade etmektedir; tiiketiciler, erisilebilirlik ve teshis degere dayali olarak gesitli bilgi
verici ipuglarindan veya uyaranlardan tirtin kalitesini ¢ikarmaktadirlar (Samiee, Shimp ve Sharma,
2005). Erisilebilirlik-teshis modeli “ayni nitelikte bile farkli bir derecelendirmenin, tuketici
degerlendirmelerinde neden farkli etkiye sebep oldugunu” acgiklamaya ¢alismaktadir.
Erigilebilirlik, hafizadan bir bilgi isaretini alma kolayhgmi igerirken, tanisallik, bir {iriin
kategorisinde belirli bir model veya markay1 segmek gibi belirli bir yargilama gorevini ¢6zmek igin
bir (yani bir bilgi ipucu) yetenektir (Jo, Nakamoto ve Nelson, 2003, s.638).

Mengei iilkenin, giivenilirlik ve dayaniklilik i¢in kalite algis1 oldugu ve algilanan satin alma
risklerini azalttig1 belirtilmektedir. Nitelikli bir ipucu olarak 6énemi, Urin ile ilgili baska bilgilerin
bulunmadigi durumlarda alim kosullarinda ozellikle artmaktadir (Lobb, Mazzocchi ve Traill,
2007).

Daha az bilinen bir marka altindaki triinler i¢in, mensei iilke bir marka olarak hareket
edebilir ve boylece pazarlamacilarin iriinlerini hizhi bir sekilde ve daha diisiikk maliyetler ile
konumlandirmasimi saglayabilmektedir. Taninmis bir marka altindaki {irlinler i¢in, mensei llke
daha az 6nemli olma egilimindedir, ancak yine de marka 6zelliklerinin gii¢lendirilmesine yardime1
olabilmektedir (Schaefer, 1997).

Ulke imaj1, markanm niteliklerini gliclendirerek Griin kalitesi ile ilgili harici bir isaret olarak
islev gorebilmektedir. Marka cagrisimi ve mensei iilke ¢agrisimi genellikle tiiketicinin zihninde
birbirine baglanma ve karisik olma egilimi gostermektedirler. Bir {ilke markasina yonelik algilar,

yerel markalar1 etkilemekte ve bunun tersi de gecerlidir (Keller, Aperia ve Georgson, 2008). Bu



neden ile, marka algilarmin ve mensei iilke ¢agrisgmmin etkilerinin ayrilmasi zor olabilmektedir
(Profeta, Balling ve Roosen, 2012). Yine de, marka ve kokeni bir arada hareket etmektedir.

Uriin degerlendirmelerinin, mensei iilkesinin birtakim dzellikleri ile ilgili oldugu yoniindeki
bulgular, Ulkelerin mensei lilke etkisi lizerindeki genel izlenimlerinin roliinii vurgulamaktadir
(Bilkey ve Nes, 1982). Omegin, ¢ahismalar, daha fazla sanayilesmis olan iilkelerin is giiciiniin
kalitesi miisterilerin zihninde dahaiyi degerlendirildigini gostermektedir; bu durumda, Grunlerinin
yluksek algisal kalitesine yol agmaktadir (Iyer ve Kalita, 1997).

Ayrica daha yiiksek bir ekonomik gelisme diizeyine sahip olan llkelerin, tiiketicinin satin
alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkisi olmasinin ihtimali daha yiiksektir. Tuketiciler bir lkenin
algilanan “giiclii yanlart” ile s6z konusu iiriiniin imalatinda ihtiya¢ duyulan beceriler arasinda bir
eslesme olduguna inandiklar1 zaman, o iilkeyi belirli {irlinler icin bir kaynak olarak tercih
etmektedirler (Roth ve Romeo, 1992). Omegin, Alman otomobillerine yonelik bir tercih, Alman
miihendislerin isciligi algis1 ve Almanya'nin teknolojik olarak gelismis bir toplum oldugu gercegi
ile agiklanabilmektedir. Uriiniin iilke imaji, yaygm olarak paylasilan kiiltiirel kliseleri icermektedir.
Omegin Leclerc, Schmitt ve Dube (1994) Fransiz marka isimlerinin parfiim ve sarap gibi hedonik
tirlinlerin degerlendirilmesinde olumlu bir etkisi oldugunu, ancak otomobil ve bilgisayarlar gibi
faydaci iirlinlerin degerlendirilmesinde olumsuz bir etkiye sahip olduklarini bulmuslardir.

Verlegh ve Steenkamp (1999), bilissel mensei iilke etkilerinin baskimligmmin, mensei iilke
tizerindeki yaymlarm biiyiik bir cogunlugunun, otomobiller, kisisel bilgisayarlar, Hi-Tech, video
kameralar1, vb gibi teknik olarak karmasik ve finansal agidan pahali faydaciiiriinlere odaklandig
gercegi ile iliskili oldugunu diisiinmektedir. Holbrook ve Hirschman (1982), bu tiir iiriinlere

yonelik tutumlarm olugsmasmin temeli bilissel olarak yonlendirildigini savunmustur.
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1.4.1.2. Mensei Ulkesinin Etkilerinin Duygusal Boyutu

Mensei Ulke, Urtind, sosyal stati ve ulusal gurur ile birlikte sembolik ve duygusal faydalar
ile iliskilendiren bir imaj ozelligidir (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp ve Ramachander,
2000). Mensei iilke etkileri yalnizca iiriin kalitesinin sinyaline kisitlanmamaktadir. Ulkeler, tatilde
ya da yabancilar ile karsilagsmalarda dogrudan deneyimlerden, ayni zamanda sanat, egitim ve
iletisim araclart araciligi ile, iilkeler ve vatandaslart ile dolayli deneyimler i¢cinde olusabilecek
giiclii duygusal ve duyussal ¢agrisimlara sahiptir. Bu tiir gagrisimlar tiiketicinin iiriin veya marka
tutumlarimi etkileyebilmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Duygusal etkiler, tiiketicilerin mensei iilkeye (insanlar, kiiltiir veya ulusal semboller) karsi
arzu edilen veya istenmeyen (veya diismanca) duygusal tepkilerini ifade etmektedir (Bloemer, Brijs
ve Kasper, 2009). Tuketiciler markalari, tercih edilen belirli bir yasam tarzini ifade etmek icin
kullanmaktadirlar (Munteanu, Florea ve Pagalea, 2014). Tiiketiciler, belirli markalar1 sosyal statii,
gurur, gii¢ ve 0zel yasam tarzi duygular ile iliskilendirirken, mensei lilke kendi kendini ifad e etme
Ozelligine sahip olabilmektedir. Bir iilkenin kisiligi, kendini ifade eden bir 6zellik olarak
anlatilabilir ve benlik saygisinin gerceklesmesini destekleyebilmektedir (Munteanu ve dig.).

Aaker (1999), marka kisiligi ile tiiketicinin ger¢ek ya da ideal kisiligi arasnda uyumun
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu neden ile, bir iilkenin marka kisiligi vurgulanarak hedef
tiiketicilerin kisiligi ile eslestirilebilmektedir. Bir iilkenin ve hedef tiiketicinin kisilik 6zellikleri
arasindaki benzerlikleri vurgulamak, tlilkeye ve markaya yonelik bir yakmlik duygusuna yol
acabilmektedir (Aaker).

Tiiketicilerin diismanligi, eski veya mevcut diismanlarin eski politik, askeri veya ekonomik
olaylarmin tiiketici duygular lizerindeki olumsuz etkileri olarak goriilmektedir (Klein ve Ettenson,
1999). Marka itibar1 tizerindeki toplumsal etkinin neden oldugu “etiketleme etkileri” {iriine
aktarilarak, onyargi dogrulanmaktadir (Munteanu ve dig, 2014).

Mensei iilkedeki normatif mekanizmalar, tiiketicilerin belirli iirlinleri satin alma

konusundaki istekleri Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Belirli bir lkeye yonelik
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nefret veya diigmanlik duygularn, sosyal veya kisisel inanglarin dikte ettigi derinden yerlesik
degerlere dayanabilmektedir. Sosyal normlarin algilanan konumlanma tizerindeki ihml etkisi, tilke
itibart ile ilgili dogrulayict bir yanhliktan kaynaklanabilmektedir. Bununla birlikte, satin alma
istegi normatif mekanizmalardan etkilenebilirken, iiriin algilanan kalite etkilenmemektedir. Eger
tiikketiciler, mensei tilkeyi, kendiulusal kimliklerine ve ahlakina benzer goriiyor ise, muhtemelen o
tilkenin triinlerini satn almaya istekli olacaklardir (Batra ve dig., 2000). Tuketicilerin bir lkeye
yonelik diismanligi (6fke ve nefret) ne kadar biiyiik olursa, o iilkenin iiriinlerini satin alma istekleri

daha az olacaktir (Reardon, Miller, Vida ve Kim, 2005).

1.4.1.3. Mensei Ulkesinin Etkilerinin Normatif Boyutu

Normatif etkiler, mevcut grup normlarinin (diger bir deyisle sosyo-ulusal) bireylerin
yabanci Uriinleri satin almasmm tercihleri ve kararlar {iizerindeki etkilerini gostermektedir
(Pecotich ve Rosenthal, 2001). Buna gore, tiiketiciler satin almalarindaki sosyal normlara dikkat
etmektedir. Su anda, tiiketici milliyet¢iligi normatif bir boyut olarak, mensei iilkenin etkileri
Uzerine yapilan arastirmalarinin ¢ogunun bir parcasidir (Dinnie, 2004).

Milliyetgilik, kisinin, yerli tiretimi daha iyi bilip istihdam ve ulusal ekonomi tizerindeki
istenmeyen etkiler nedeni ile ithal iiriinleri almama inanci olarak tanimlanmustir (Shimp ve Sharma,
1987). Tiiketici rk¢ilig1 ve tanimlamasi, mensei iilke ve iiriin edinimi arasindaki iligkiyi, belirli
tilkelere kars1 nefret veya diismanlik duygulan ile iliskilendirerek normatif faktorlerdir. Irkeilik
veya kimliksizlesme, yerli / yabanci iirlinlere karsi ¢ekim / itme tepkilerine yol agabilmektedir. Bu
tepkiler, hem biligsel hem de duyussal siireclerden etkilenen normatif seviyenin yani sira sosyal ve
kisisel degerler ile ilgilidir (Adina, Gabriela ve Roxana-Denisa, 2015).

Bir iilkenin {irlinlerini satin almak ekonomisini desteklemenin bir yolu oldugu igin,
sakincal faaliyetlerde bulunan tilkelerden iiriinlerin satin alinmasi, ahlakdis1 bir eylem olarak kabul
edilebilmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Shimp ve Sharma’ya gore (1987), yerli drtinleri

satin almak, “dogru davranig bigimi” olarak goriilebilir, ¢iinkii bu, yerel ekonomiyi
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desteklemektedir. Ayni bigcimde tuketiciler, mahzurlu eylemlere veya yonetim tarzlara sahip
ulkelerden mal satin almaktan kagmabilmektedirler (Klein, Ettenson ve Morris, 1998).

Klein ve digerleri (1998), Cinli tuketicilerin Japon Uriinlerini satin alma istekliliginin, iki
ulke arasindaki ekonomik ve askeri rekabetten etkilendigini tespit etmistir. Japon Urlinlerinin satin
alinmasi, bazi Cinli tliketiciler tarafindan ihanete esdeger olarak algilanmustir. Bazi durumlarda ise
tuketiciler, “sempatik” flkelerinin  veya rejimlerinin  {riinlerini satin alma yolu ile

odillendirmektedirler.

1.4.2. Uriin Ile Qlgili Faktorler

1.4.2.1. Marka Bilinirligi

Tlketicinin bir markaya olan yakmligi, pazarlama arastirmacilarinin ilgisini ¢eken bir
konudur ¢iinkii bilinirlik, miisteri karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Desai
ve Hoyer, 2000). Marka bilinirligi, bir tiiketicinin bir markay1 hatirlamanin ne kadar kolay
oldugunu belirtirken, marka imaji bir tiiketicinin hafizasindaki marka ¢agrisimidir (Keller, 2003).
Marka bilinirligi, bir tiiketicinin farkli durumlarda bir markay1 teshis etmesi ve animsamasi
anlamina gelmektedir (Aaker, 1996).

Marka bilinirligi, marka teshisi ve marka tanmirhigindan tesekkiil etmektedir. Marka teshisi,
tuketicinin bir Grun kategorisini gérdigii zaman, bir marka ismini kulliyen animsayabilmeleri ve
marka tanmirhgmnin, tiikketicinin marka isareti ile yiizlestigi zaman bir markay1 tanimlayabilecegi
anlamina gelmektedir. Yani, tiiketiciler gordiiklerinde veya duyduklarinda bir markay1 dzgin ve
uygun bir sekilde soyleyebilmektedirler (Chi, Yeh ve Yang, 2009).

Bilinirlik genellikle tiiketicinin bir marka deneyimine baghdir. Bu deneyimler ya dogrudan
kendileri tarafindan ya da dolayl olarak baskalarindan alinmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987).
Tulketici, bir iiriin satin almak istediginde hemen bir marka ad1 aklina gelir ise, bu Grinin daha

yluksek marka bilinirligine sahip oldugunu yansitmaktadir. Bir {irliniin daha fazla marka
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bilinirligine sahip olmas1 durumunda tiiketicilerin satin alma kararmni etkileyebilmektedir (Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991).

Marka bilinirliginin tiiketicinin satm alma niyeti izerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye
sahip olmasi beklenmektedir ¢linkii bireyin karar verme c¢abasini azaltarak ve normal alisveris
davranisin1 kolaylastirarak belirsizligi azaltmaktadir (Laroche, Kim ve Zhou, 1996). Tiketiciler
bilinen bir marka ile daha yuksek bir satm alma niyetine sahip olacaklar (Kamins ve Marks, 1991).
Benzer olarak, eger bir triinin marka bilinirligi daha yuksek ise, pazar payr ve Kkalite
degerlendirmesi agisindan daha avantajli bir duruma sahip olacaktir (Grewal, Monroe ve Krishnan,
1998). Buna ek olarak, tiiketiciler bir iiriin secerken, algilanan kalite ve marka bilinirligini
onemsemektedir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin iiriin kalitesinde belirgin bir farkhlagmay1 ve tiiketicinin
zihninde segici bir marka haline gelmesini saglayan genel {irlin kalitesi hakkinda 6znel bir yargiya
sahip olmalarma yardimci olabilmektedir (Aaker, 1991). Tiiketicilerin belirli bir marka ile
asinaligi, bu iirlinlin benimsenmesine olan coskusunu veya muhalefetini etkileyebilmektedir.
Ayrica, tiiketicinin marka hakkindaki ¢ok fazla bilgi ve farkindahgi, {irlinlinii yargilamak icin
mengei iilkenin imajmi (bir bilgi ipucu olarak) daha az kullanmasina neden olabilmektedir
(Bhaskaran ve Sukumaran, 2007).

Peng (2006), marka bilinirliginin marka sadakati iizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu
gdstermistir. Isletmeler yeni bir iiriin veya yeni bir pazar gelistirdiklerinde, marka bilinirliginin
marka sadakati ile pozitif iliskili oldugu i¢in en iyi sonucu almak i¢in marka bilinirligini
gelistirmelidirler (Wu, 2007; Chou, 2005). Yoo, Donthu ve Lee (2000), belirli bir marka imajmin
giiclii bir ¢agrisim ile marka bilinirliginden olustugunu belirtmektedir. Buneden ile tlketicinin bir
markadan sahip oldugu imajin, sahip olduklari farkindaliktan etkilendigi sdylenebilmektedir. ikisi

arasindaki iliskiden dolay1, markanin mensei iilkenin etkisi 6nemlidir.
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1.4.2.2. Uriiniin Algilanan Degeri

Son yillarda, algilanan degeri gozden gecirdikten sonra tiiketici davraniglarmin daha iyi
anlagilabilecegi belirlenmistir. Zeithaml (1988, s. 14), algilanan degerin, bir tiiketicinin, neyin
alindigna ve neyin verildigine dair algilara dayali bir {iriniin (veya hizmetin) faydasini genel bir
degerlendirme olarak ileri siirmiistiir. Algilanan deger, miisterinin bir iiriinii alirken kendisine ne
Olclide fayda saglayacagi veya zenginlesecegi inanci olarak tanimlanmistur.

Caligmalar, miisterinin satmn alma ile ilgili davranigsal niyetlerini agiklar iken, miisterinin
algilanan degerinin memnuniyetinden daha da 6nemli oldugunu gdstermistir; ¢iinkii algilanan
deger, satin alma asamasi dahil olmak {iizere satin alma kararmin cesitli asamalarinda elde
edilmektedir. Halbuki miisterinin memnuniyeti satin alma ve kullanma sonrasindaki
degerlendirmesinden olusmaktadir (Jensen, 1996).

Mevcut literatiir, algillanan degerin ¢ok boyutlu bir yapida tanimlanabilecegini ileri
stirmektedir (Gronroos, 1997). Mevcut algilanan deger, ayni tiriin tipi ile (Grin tipinin tekrar satin
alimi), ayn1 marka ile (marka sadakati) veya hatta ayn1 magazada (magaza sadakati) Onceki
deneyimlerden etkilenebilmektedir. Algilanan iiriin degeri, bir imalat¢1 ve perakendeci ile belirli
bir miisterinin arasindaki iliskinin siirdiiriilmesinde siirekli bir siirecin parcasi olarak goriilmelidir
(Sweeney ve Soutar, 2001). Edward ve Sahadev (2011), algilanan degerin satin alma niyetini
onemli oranda tesir ettigi, algilanan kalitenin tiiketici i¢in katma deger sagladigi ve algilanan
kalitenin pozitif olarak algilanan degeri olumlu yonde tesir ettigi sonucuna varmustir.

Sheth, Newman ve Gross (1991), toplumsal deger, duygusal deger, fonksiyonel deger,
biligsel deger ve konumsal deger olarak algilanan degerin bes boyutunu ortaya g¢ikarmuslardir.
Fonksiyonel deger, tliketim oncesindeki asamada one ¢ikan islevsel, faydaci veya fiziksel
performans i¢in bir alternatifin kapasitesinden elde edilen algilanan faydadir(Sheth ve dig., s.160).
Duygusal deger, tiikketim sonrasindaki asamada 6ne ¢ikan Urln veya hizmetin duygular veya
duygusal durumlar1 uyandirabilme becerisidir (Sheth ve dig., s.160). Toplumsal deger, bir

alternatifin bir veya daha fazla belirli sosyal grup ile iliskisinden elde edilen algilanan faydadir
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(Sheth ve dig., s.161). Konumsal deger, algilanan fayda, belirli bir durumun veya se¢im yapan
kiginin karsilastig1 kosullarin bir sonucu olarak bir alternatiften elde edilen degerdir (Sheth ve dig.,
s.162). Bilissel deger, algilanan fayda, bir alternatifin merak uyandirma, yenilik saglama ve / veya
bilgi edinme arzusunu tatmin etme kapasitesinden edinilmektedir ve genellikle tamamen yeni

deneyimler ile iliskilendirilmektedir (Sheth ve dig., s.162).

1.4.2.3. Algilanan Uriin Riski

Chen ve Barnes’e gore (2007), algilanan risk, tiiketicinin bir alisveris isleminin olasi
olumsuz sonuglarmma olan inancidir; risk algisi, bireylerin riskin niteligi ve siddeti hakkinda karar
vermesidir. Pazarlamada algilanan riskin genel bir tanmu “bir tiketicinin 6zgil bir satin alma
eylemini tasarlarken idrak ettigi riskin 6zelligi ve miktaridir” (Cox ve Rich, 1964, s.33).

Algilanan risk tiiketici kararlarmi etkileyebilir ve karar almada en biiyiik engellerden biridir
(Chu ve Li, 2008). Tiiketicilerin satin alma sirasinda, bir {iriiniin sat alinabilecegi siklik, algilanan
riski etkileyebilmektedir. Agikcasi, karmasik karar verme gerektiren {irlinler yiiksek risk
tagimaktadir ve iiriin almlar1 daha sik hale geldikce algilanan risk de azalmaktadir (Kim, Ferrin ve
Rao, 2008).

Isletmeler, tiiketicilerin algiladiklar riski azaltmak igin kaynaklarni dogru noktalarda
hedeflemek isterler ise, farkl risk tiirlerinin etkilerini tanimlamalar1 gerekmektedir (Korgaonkar,
1982). Tiiketici davranislart arastirmacilari, tiiketicilerin algiladigi satin alma ile ilintili muhtelif
risk tiirlerini tanimlamustir. Gegmis tiiketici ¢alismalarinin gézden gegirilmesi, arastirmacilarin
algilanan riskin dokuz boyutunu tanimladiklarini gostermektedir: bunlar finansal risk,
performans.riski,  psikolojik risk,  fiziksel risk,  sosyal risk, zaman kayb: riski,  kisisel risk,
gizlilik riski ve kaynak riski’nden olusmaktadir.

Finansal riskte, basarisiz olarak degerlendirilen bir satin alma davranisindaki maddikayip

olanagin1 vurgulamaktadir (Hoffman ve Bateson, 1997, s.84).
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Performans riski, tuketicinin, satm aldigi 0rin veya hizmetin beklenen amaca
uygunlugunun konusundaki kaygist ile iliskilidir. Bu durumda driinin istendigi islevleri uygun
sekilde yerine getirebilmesi s6z konusudur (Maciejewski, 2011).

Psikolojik risk, satin alma isleminin bireyin benlik saygisi, onuru ya da kendisi hakkinda
disiinme sekli tizerinde yarattigi tesiri belirtmektedir (kisinin kendi imajinm algilanmasi). Ayni
zamanda, belirli iirlinlin kendi egosuna esit olup olmayacagi endisesinden de kaynaklanmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2007, s.562).

Fiziksel risk, en birincil olarak kabul edilmektedir. Bir seyler ters gittiginde ve hos olmayan
sonuglarmm tiiketicinin saghig1 veya hayatiiizerinde bir etkisi oldugunda ortaya ¢ikabilmektedir; 6zet
olarak iiriin kullanimmim giivenligi ile ilgilidir (Simpson ve Lakner, 1993).

Sosyal risk, belirli bir Griin veya hizmetin satin alimmasi ile baglantili kisisel sosyal statiiniin
kaybedilmis olabilecegini diisiindiirmektedir. Risk, dogrudan, miisterinin ait oldugu ya da istedigi
sosyal gruplarin (referans gruplarn olarak adlandirilan), aile, arkadas ve arkadaslarnin tutumlarma
(ve tepkilerine) gonderme yapmaktadir (Maciejewski, 2011).

Algilanan zaman kaybi riski, bireylerin aligveris davraniglart nedeni ile zaman kaybetme
olasihgidir (Roselius, 1971). Aligveris stiresine ek olarak, bu boyut, mallarm alimmasi i¢in bekleme
sliresini ve tatmin edici olmayan mallart iade etmek i¢in harcanan zamani da igcermektedir
(McCorkle, 1990).

Algilanan kisisel risk, bireylerin satin alma davraniglari nedeni ile zarar goérmeleri
olasihgidir. Ornegin, kredi kart1 bilgileri calmir ise biiyiik ihtimalle ac1 ¢ekerler (Jarvenpaa ve
Todd, 1996).

Algilanan gizlilik riski, ¢evrimicgi isletmelerin bireyler hakkinda veri toplamasi ve bilgileri
uygunsuz bir sekilde kullanmasidir (Nyshadham, 2000). Bu risk boyutu, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklar1 gibi bilginin aciga ¢ikmasmi igermektedir.

Algilanan kaynak riski, bireylerin, {iriin satm aldiklart igletmelerin giivenilir olmadigi i¢in
act ¢ekmesidir (McCorkle, 1990). Bir sirketin var olup olmadigi gibi ¢evrimigi igletmelerin

guvenilirligine iliskin genel bir algidir.
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1.4.2.4. Markayaolan Guven

Artan rekabet kosullara ve gesitli zorluklar ile basa ¢ikabilmek i¢in sirketler, miisterileri ve
tedarikgileri ile uzun vadeli iliskiler kurmaya daha fazla Gnem vermektedirler. Birgok arastirmaci
giivenin, basarili bir is igin 6n kosul oldugunu ileri siirmektedir. Ciinkii tiiketiciler, saticiya ve
aradiklan sirkete giivenmedikge, genellikle satin almaya tereddiit etmektedirler (Laroche, Habibi,
Richard ve Sankaranarayanan, 2012). Marka giivenirliginin kuramsal kavrami baslangigta iliski
pazarlamasi1 kavramindan gelmektedir (Rai ve Medha, 2013). Marka giiveni, markanin verdigi
sOzleri yerine getirme yetenegi ile 6l¢giilebilmektedir.

Miisterilerin  giiveni bir sirket icin degerli bir varliktir. Miisteriler yetenegini,
yardimseverligini ve dirtstligiinii gordiigi markalara giiveniyorlardir (Mayer, Davis ve
Schoorman, 1995). Bu neden ile, miisterilere verilen yukumldlikleri, vaatleri ve haklarmi yerine
getirmek onemlidir. Aslinda, bir marka artik miisterilerin kalite beklentilerini karsilamiyor ise,
miisteriler giivenlerini kaybeder ve baska bir marka se¢mektedirler (Kim ve dig., 2008). Lau ve
Lee (1999), marka giiveninin marka tahmin edilebilirligi, marka yetkinligi, marka itibari, marka
memnuniyeti, marka deneyimi, sirkete olan giiven ve marka sadakati ile marka baglihigma iliskin
arac1 degisken oldugunu kanitlamigtir. Marka giiveni, davranislarin bilissel bir bilesenidir (Assael,

1998).

1.5. MENSEI] ULKE IMAJININ VE ETKISININ
DEGERLENDIRILMESINDE ETKILI OLAN FAKTORLER

Samiee’e (1994) gore, miisteri beklentileri ve degerlendirmelerini etkileyen faktorler
asagidaki kategorilere ayrilabilmektedir:

Kisisel Faktorler, Hizmet Saglayicilar / Uretici Faktorleri, Hedef Ulke Faktorleri, Mensei
Ulke Faktorleri.

18



1.5.1. Kisisel Faktorler

Bu faktor, vatanseverlik, irkeilik, diger kiiltiirlerin kabulii, yeni deneyimlerden korkma,

mensei iilke aginaligi, amag ve kaynak kilturi gibi misterilerin 6zellikleri ile ilgilidir.

1.5.1.1. Tiiketicilerin Milliyetciligi ve Vatanseverligi

Tiiketici wk¢iligi kavrami, Sumner (1906) tarafindan ortaya konulan ve bireyin grubunun
ve onun ile ilgili her seyin Ustiinligii duygular olarak ortaya ¢ikan genel irkgilik kavramimdan
dogmustur. Sumner’in etnosentrizm kavrami, “grup-i¢i” duygularin olusmasma dayanmaktadir; bu
sayede grup ici odak noktasidir ve tiim grup dis1 gruplar buna bagh olarak degerlendirilmektedir.

1980'lerin sonlarinda, wk¢ihk kavraminin “#ikefici wkgiligr” terimini ortaya koyan Shimp
ve Sharma (1987) tarafindan tiiketici davranis1 alanma genisletildi ve grup i¢i egilimlere isaret
edilmistir. Etnosentrizm, insanlarm kendi gruplarini1 evrenin merkezi olarak gérmelerine ve kendi
gruplarmin perspektifinden diger toplumsal birimleri yorumlama egilimine ve farkh kiiltiirlere
sahip olanlart reddederek, kendileri ile ayni kiiltiire sahip olanlar1 kabul etmekten
kaynaklanmaktadir (Booth, 1979). Tiiketici irk¢ilifi, yabanci {riinlerin satin alinmasinin ve
tuketicilerin  kendi iilkelerinde iretilen {riinlere sadakatinin sorumlulugu ve ahlakina
odaklanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987).

Tiiketici keiligi, tiiketicilerin kendi iilkelerinden kaynaklanan {iriinlere karsi olumlu veya
elverigli bir yatkinhk sergileme egilimi gosterirken, diger iilkelerden ithal edilen iiriinlerden
kacinma egilimindedir. Tiiketici k¢ihigmnin sonuglar, yerli iiriinlerin kalitesinin ve degerinin fazla
tahmin edilmesi veya ithalatin faydalarinin kiigiimsenmesi, yerel iiriinlerin satin alinmasina yonelik
ahlaki bir yukumlllik ve yurt icinde Uretilen Grtnler icin gucli bir tercih gibi faktorleri
icermektedir (Kaynak ve Kara, 2001, 5.462).

Shimp ve Sharma (1987), tiiketicinin wk¢iligi, miisterilerin yabanci triinlere kiyasla

belirgin bir sebep olmasa bile, neden yerli iiriinlere daha fazla ilgi duyduklarini agiklayabilecegini
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One stirmiistiir. Buna ek olarak, ithal mallarin satm alinmast ila ilgili irksal inanglar1 olan miisteriler,
ic ticareti kaybetmeye ve kendi iilkelerinde issizligin artmasma neden olacaktir. Tiketici
wkeiligiyla ilgili olarak Sharma, Shimp ve Shin (1994), iilkeler arasindaki kiiltiirel benzerligin,
tiiketici wrkeilik egilimlerinin yabanci {irtinlere yonelik tutumlar tizerindeki etkisini etkileyebilecek
bir faktor oldugunuileri siirmektedirler.

Kramer, Chattalas, Takada ve Kuwashima’ya (2008, s.58) gore, tiiketici irk¢iligi, mensei
iilke etkisini yoneten en ¢ok arastirilan degiskenlerden biridir. Balabanis ve Diamantopoulos
(2004), irke1higin miisterilere yerli {irtinleri tercih etmesine yol agtigmi, ancak tiim yabanci iirlinleri
reddetmek anlamma gelmedigini 6ne siirmiistiir. Onalarin arastirmasi, wk¢ihigm mensei iilkenin
algist lizerindeki etkisinin iiriin smiflarina gore 6nemli 6lgiide degistigini ortaya koymustur.

Sharma ve digerleri (1994), daha az 6nemli olan bir rin kategorisinin, tlketiciler
tarafindan sergilenen 1rk¢ilik egilimlerin ve davranislarin ne kadar biiyiik oldugunu gostermistir.
Javalgi, Khare, Gross ve Scherer (2005), 6zgul bir Griinin satin alma niyetinde tiiketicinin rk¢ilig1
tesirinin, bu Urin kuskusuz esash oldugu disiiniildiigiinde ihman oldugunu ortaya g¢ikarmistir.
Ustelik, tiiketici rk¢iigmin etkisi, tiiketicilerin kendi iilkelerinin gelisim diizeyine baghdr.

Lu Wang ve Xiong Chen'e (2004) gore, gelismis bir iilkeden tiiketiciler, ithal edilen tirtinleri
degil, daha ¢ok yerli trlinleri takdir etmekteler ve dolayisiyla tiiketici rk¢ihigi etkisinde yerli iiriini
alma ve ithal olan Uriinl reddetmektedirler. Aksine gelismekte olan Ulkelerde tiiketicilerin, yabanci
urtinleri (bilhassa prestijli ilkelerden gelenler), yerli emsallerine kiyasla istiin algiladiklar1
gozlemlenmistir.

Vatanseverlik yapisi, insanlarin kendi iilkelerine karst duyduklart duygularm duyussal
bilesenini vurgulamakta ve kisinin ulusuna duydugu sevgi derecesini degerlendirmektedir
(Kosterman ve Feshbach, 1989, s.271). Balabanis, Diamantopoulos, Mueller ve Melewar'a (2001,
s.160) gore, vatanseverlik, kendi iilkelerine, diger milletlere karsi diismanca davranmaksizin
baglilik ve sadakat duygulari anlamina gelmektedir. Balabanis ve digerlerine’e (5.169) gore

vatanseverligin  wke¢ihga etkisi iilkeden {ilkeye degisebilmektedir; Tiirk ornekleminde
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vatanseverligin wkcilik {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, Cek 6rneginde olmadigini
gostermistir.

Calismalar vatanseverligin biligsel faktorleri de etkileyebilecegini gostermektedir. Yas, ik
ve cinsiyet, vatansever miisterilerin 6zellikleri ile 6nemli ol¢lide iliskilidir. Bulgular, vatansever
miisterilerin dahayash, beyaz tenli ve kadm oldugunu gostermektedir. Isciler is adamlarmdan biraz

daha vatanseverlerdir (Han, 1988).

1.5.1.1.1. Yabanci1 Mal

Tiiketiciler tipik olarak, iilkelere 6zgii bilgileri biligsel olarak isleyerek yabanci iiriinleri
yerli lilkelerden ayirlamaktadirlar (Papadopoulos ve Heslop, 1993). Bu bilgiler marka ve firma
isimlerinden, iiriin etiketlerinden ve dilsel, gorsel ve isitsel sembollerden ¢ikarilabilmektedir (Klein
ve Ettenson, 1999). Giyim gibi kamuya ag¢ik goriinen triinler i¢in, gelismekte olan {ilkelerdeki
tiiketiciler, mensei tilke ile iligkili marka imajlarindan dolay: ithalat1 tercih etmektedir (Lu Wang
ve Xiong Chen, 2004).

Yabanci iiriinler s6z konusu oldugunda, tiikketici rk¢ilig1 ile yabanci iiriinlerin satm alma
niyeti arasindaki iliskiyi arastiran ¢esitli galismalar bulunmaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos,
2008). Etnosantrizmin, yabanci driinlerin satin alinmasinda tiiketicilerin yabanci {irtinlerin
kalitesine yonelik algisini etkileme potansiyeline sahip olan 6nemli bir faktoroldugu gosterilmistir.
Bu neden ile, tiiketici etnosantrizmi, tiiketicilerin yabancit mallarin kalitesini degerlendirmede
dikkate aldig etkili bir faktordiir (Mostafa, 2010).

Bazi gegmis ¢alismalar, tiiketicilerin yabanci lirlinleri satin alma niyetini anlama konusunda
etnosentrizm ile yabanci trlinlerin kalitesi arasindaki iligskiyi dikkate almigtir (Mostafa, 2010).
Bulgulara gore, etnosentrizm, ithal Grtnlerinin kalitesi Gzerinde olumsuz bir etki yaratmakta ve
sonra tiketicilerinin yabanci iiriin satin alma niyeti Uizerinde pozitif bir tesir birakmaktadir (Y00 ve
Donthu, 2005).

21



Klein ve digerleri (1998), Cinli tiiketicileri ve Japon dayanikli tiiketim mallarin1 satin alma
egilimlerini incelemistir. Onlarm sonuglari, tiiketici wke¢iiginin  yabanci {irlinlerin  satin
alinmasida etkili oldugunu desteklemektedir. Yapilan bir aragtirma, Tiirk tiiketicilerinin yabanci
urtinleri satin almaktan, iilkenin iktisadina zarar verdiginden ve issizlige sebep oldugundan dolay:
hoslanmadiklarimi gostermistir. Devletler, uluslararasi ticareti tesvik etmek amaciyla tarifeler gibi
ticaret engellerini siirekli olarak azaltmis olsalar da, vatandaslar arasinda olan tiiketici irk¢ihigi
tarife dis1 bir engeldir (Shankarmahesh, 2006).

Pek ¢ok caligma, tiiketici wk¢iliginin yabanci iirlinlerin  degerlendirilmesinde olumsuz
etkilerini desteklemistir (Shimp ve Sharma, 1987). Ote yandan, bazi calismalar, tiketici
wrk¢ihgmmim, yerel {riinlerin satin alma niyeti lizerindeki olumlu etkisini destekleyen kanitlar
saglamistir (Suh ve Kwon, 2002). Tiiketiciler kendi iilkelerine karsi dahafazla irk¢ilik hissine sahip
olduklarinda, yabanci tiriinleri satin almak icin dahaaz isteklidirler (Hamin ve Elliott, 2006).

Tiiketicilerin yerli Girlinlerine kars1 yliksek irkeilik hissi duyduklart zaman, marka imajlar1
yabanci lriinlere karst daha olumsuz olacaktir (O’cass ve Lim, 2002). Brodowsky (1998), diisiik
seviyede tiiketici wkc¢iligi olan tiiketicilerin, nesnel iiriin degerlendirmesi i¢cin mensei iilke
ipuglarin1 kullanacagini savunmaktadir. Son derece etnosentrik tiiketicilerin, yabanci iilke menseli
sistematik olarak negatif bir 1g1kta gormeleri ve bdylece negatif yabanci iiriin degerlendirmeleri
yapmalar1 gosterilmistir. O'Cass ve Lim caligmasinda, tiiketicilerin irk¢iligi tiiketicinin marka
tercihine olan etkisi arastirilmis ve sonuglar, irk¢i olan tiiketicilerin yabanci iiriinlerin satin

alinmasida marka tercihlerinden biiyiik dlciide etkilendigini gostermektedir.

1.5.1.1.2. Yerli Mal

Birgok gelismis tilkede yiiriitilen mensei iilke etkisi ile ilgili onceki ¢aligmalarda,
tiiketicilerin 6zellikle tirtin hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 zaman, yabanci mallara kiyasla yerli
mallara genel bir tercih yaptiklart bulunmustur (Elliott ve Cameron, 1994). Bu tercihin nedenleri

gelismekte olan iilkelerde yapilan mallara yonelik risk azaltma egiliminden yabanci iirlinlere karsi
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vatansever bir 6nyargiya kadar uzanmaktadir (Herche, 1992). Irke tiiketiciler, kendi iilkelerinden
gelen {irlinlerin en iyisi olduklarina inandiklart i¢in yerli {irlinleri tercih etmektedirler (Klein ve
dig., 1998).

Ustelik, ahlak agisindan bir gériis, tiiketicilerin, yerli mallarin ithal mallardan daha kalitesiz
olsa da, yerli {irlinleri satm almalarma yol agmaktadir (Wall ve Heslop, 1986). ABD ve baska
gelismis Ulkelerde yapilan ¢alismalar, genellikle, Yyiksek irk¢iliga sahip olan tuketicilerin, yerel
uretimi asirt degerlemesi, ithal edilen maallar1 hafife almasi, satin almalar1 i¢in ahlaki bir
yikimliligi tercih etmesi ve hissetmesi fikrini desteklemektedir (Netemeyer, Durvasula ve
Lichtenstein., 1991). Tiiketici wk¢ihigi, yerli tiriinleri yabanci tirtinlere tercih eden tiiketici gruplar
arasinda ayrim yapmak igin bir ara¢ olarak goriilebilirken, yerli iiriin satm alma konusundaki
istekliliginin teknolojik ve ekonomik olarak gelismis ve gelismekte olan {ilkeler arasinda farklilig:
gosterebilmektedir (Huddleston, Good ve Stoel, 2001).

Gelismis tlkeler, yerli iriinleri ithal edilen iriinlerden daha yiiksek kaliteli olarak
algilamaktadir (Damanpour, 1993). Gelismekte olan bir iilkede, giiclii irk¢ilik egilimlere sahip olan
tiiketiciler, illaki yerli irinleri ithal edilenlerden daha kaliteli olarak algilayamayabilirler ama yine
de yabanci iiriinleri ahlaki gerekgeler ile reddetmektedirler. Ayrica, yerli iriinler ile ilgili olumsuz
algi, ithal edilen {iirlinlerin hayranhg: ile birlestiginde, wrk¢iligin yerli {irlinii satin alma niyeti

tizerindeki etkisini azaltacaktir (Klein, 2002).

1.5.1.2. Uriin Giivenligi

Algilanan triin giivenligi, Urtn ile ilgili fiyat, marka adi, magaza ad1, promosyon kanallari,
kaynak giivenirliligi, mensei {iilke, {irlin test yetkilisinin niteligi ve garanti gibi faktorlerden
etkilenmektedir. Algilanan {iriin giivenligi algilanan iiriin kalitesinin altinda yatan bir boyuttur (Tse.
1999). Algilanan iiriin giivenliginin bir basgka olas1 belirleyicisi, mensei iilke, daha spesifik olarak
ekonomik ve teknolojik gelisme seviyesidir. Wang ve Lamb’in (1983) c¢alismasi mensei iilkenin

algilanan iiriin kalitesini etkiledigini tespit etmistir.
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Witt ve Rao (1993), algilanan risk i¢in, yeni sanayilesmis iki tlkede, Tayvan ve Meksika'da,
ABD firmalart tarafindan tiiketicilerin algilanan yurtdis1 tiretim riski iizerindeki mensei iilke
etkilerini arastirdi; bulgular, tiiketici algilarmin, {lke veya bolge bazinda degistigini
gostermektedir. Tse (1999), iirlinlerin algilanan giivenliginin etkisi {izerine ¢alistig1 ¢alismasinda,
Cin'de dretilen ve monte edilen monitorlerin Japonya ve ABD'de Uretim ve montaj edilenler ile
karsilastirildiginda daha diisiik bir algilanan giivenlige sahip oldugunu gostermistir. Bu bulgular,

mengei llkenin, iirlinlerin algilanan giivenligine olan etkisini desteklemektedir.

1.5.1.2.1. Algilanan Kalite - Risk

Kalite, iiriinlin  mikkemmelliginin  ve Ustlinliigiiniin  degerlendirilmesi  olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988). Collins'e (2003) gore tiiketici, kaliteyi dissal ve i¢sel isaretlerin
birlesimi ile degerlendirmektedir. Igsel isaret, iiriiniin fiziksel dzelligi (renk, boyut, lezzet veya
aroma) yolu ile kalitenin algilanmasidir; digsal ipuglar ise iiriin ile (paket, fiyat ve reklam) bazi
iliskileri olan ozelliklerdir. Dissal ipuglarn miisterilere daha asina oldugundan, bu ipuglarina
dayanarak iiriinleri degerlendirmek daha kolaydar.

Algilanan  risk, tiiketicilerin  kararlarmm  sonucu ile ilgili  siiphesi  olarak
aciklanabilmektedir. Dolayist ile tuketicinin risk algismin derecesi satin alma kararmi etkileyen
onemli faktorlerden biridir (Aaker, 1996). Algilanan risk literatiirde su bilesenlerden olusmaktadir:
finansal, psikolojik, sosyal, performans, fiziksel ve zamanla ilgili risk (Stone ve Gronhaug, 1993).
Onceki calismalarda, miisterilerin satm alma riskini azaltan tanidik markalar1 satin almanm
yararlarmi gostermistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002). Bu neden ile satin alma ve tiiketim
sirasinda, tiiketicilerin davraniglar iizerinde olumsuz bir etki yaratan risk ile karsilasmaktadir.
Bunu 6nlemek icin tiiketiciler diistik kaliteli iirlinler almay1 daha az tercih ederek daha pahali
olanlar1 satin almay: tercih etmektedirler (Arslan, Gegti ve Zengin, 2013).

Mitchell ve Greatorex (1989), tiiketicilerin marka adini risk azaltma aracit olarak

kullandiklarin1 da ortaya koymustur. Tiiketiciler, taninmis markalar iyi tiriin kalitesi ve daha diigiik
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algilanan risk ile iliskilendirdikleri i¢in, iyi bilinen markalarin ayni zamanda daha yuksek Griin
giivenligi seviyeleri ile iligkilidir. Algilanan risk alaninda, Schaninger (1976), marka sadakatinin
tiiketicilerin satin almada belirsizligi ve riski azaltmak i¢in kullandiklar bir strateji oldugunu ileri
stirmektedir.

Mensei iilkenin, algilanan riske, algilanan kaliteye ve nihai satin alma davranigina olan
etkisi onemlidir (Johansson, 1989). Yurtdisinda iiretilen iiriinler i¢in algilanan riskte bir artig
gorlilmiistiir (Baumgartner ve Jolibert, 1977). White ve Cundiff (1978), mensei lilke ile algilanan

kalite arasinda anlaml iligkiler bulmuslardir.

1.5.1.3. Asinalik Seviyesi

Literatiirde trlin asinalik ile mensei {iilke isareti arasindaki iliskinin farkli yapilari
tanimlanmustir (Josiassen, Lukas ve Whitwell, 2008). Bazi arastirmacilar, bir tlkenin Grln ve /
veya markalan ile yakinlik ve deneyim arttikca, mensei iilke isaretinin belirginliginin azaldigim
bulmuslardir (Cordell, 1992; Schaefer, 1997). Ote yandan, bir iiriin ya da marka ile asinahk
eksikligi ya da deneyim eksikligi, tiiketici degerlendirmelerinde mensei {tilkenin 6nemini
arttirmaktadir (Maheswaran, 1994). Bu tiir bir varsayim, {rlin kalitesi gibi icsel isaretler
bilinmediginde, mensei iilke ve marka adi gibi dissal isaretlerin yerine gegtiginde elde edilen
bulgular iizerine kurulmustur (Holden ve Lutz, 1992). Uriin Kkalitesi gibi icsel isaretler
bilinmediginde, mensei iilke ve marka ismi gibi digsal isaretler, yerine gegmektedir (Jacoby, Olson
ve Haddock, 1971).

Lee ve Ganesh (1999), {iriin asinalilig1 ile mensei tilke isaretinin kullanimi arasinda pozitif
bir bagint1 oldugunu belirtmistir. Usunier ve Cestre (2008), tiiketicilerin bir iiriin kategorisine asina
olmadiginda mensei iilke degerlendirme isaretinin etkilerinin daha giiclii oldugunu iddia etmistir.

Miisteriler, bilinmeyen yabanci markalar1 satin almayi kolaylik ile diisiinemeyebilirler

cinkl o ulkenin triiniine asina olmamalart nedeni ile marka kalitesi konusunda bir terslik
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olabilecegini diislinebilmektedirler, ancak 6te yandan, bir mensei iilke etiketi bir 6zet yap1 olarak

hareket edebilmektedir (Han, 1989).

1.5.1.3.1. Uriin Asinalig

Uriinler ile ¢ok, az veya hi¢ asina olmayan tiiketiciler arasmdan mensei iilke etkisi,
etkilerinin en giiclii etki oldugu iddia edilmistir (Nagashima, 1970). Douglas ve Nonaka, (1985),
uriin asinaliligi ve mensei llke kaynakl etkileri arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
¢ikarmigtir. Johansson ve Nebenzahl (1986) “liriin sinifi konusunda bilgili olma” ve “mensei
tilkenin 6nemi” arasinda olumlu ve manali bir iliski oldugunu bildirmislerdir.

Mittal ve Tsiros’a (1995) gore bir iiriin smifindaki markalara agina olduklarini diigiinen
bireyler, mensei lilke ipuclarini, iiriin sinifina daha az asina olanlara gére degerlendirmelerine
girmeye daha isteklidirler. Bu neden ile, mensei tilke etkileri daha az tanindikga “haksiz
onyargilar” kullanildig ileri siiriliirken, daha yeni bulgular dolayli olarak iilke kliselerinin daha
iyi bilmesi gereken insanlar tarafindan daha fazla kullanildigin1 6ne siirmektedir (Kristensen,
Gabrielsen ve Jaffe, 2014).

Bir tlkenin Urtin ve hizmetlerine karsi asinalik seviyesi daha diisiik oldugu zaman, hakim
anlayisa dayali inanglan sekillendirme egiliminin daha fazla oldugu gosterilmistir. Diger yandan,
bilinmeyen {ilkeler i¢in uygun bir marka imaji yaratmaya ideal bir firsat oldugu, ancak bu goérevin

kolay olmadigi ve ¢ok maliyetli oldugu savunulmustur (Min Han, 1990).

1.5.1.3.2. Marka Asinahgi

Marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka bilinirligi/gagristmi, marka
degerinin boyutlaridir. Markanin mensei Ulke imaji, marka farkliliklarmm, marka sadakatinin ve
marka bilinirligi/cagrisimi  etkisi aracihigiyla dogrudan veya dolayli olarak marka degerini

etkilemektedir. Mohd Yasin ve digerleri (2007) tarafindan iilke imajinin, marka
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bilinirligi/cagrisimi tizerinde de 6nemli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu iliski i¢in olast bir
aciklama, elektrik mallarinin satin almmasinda tiiketicilerin genellikle bir markanin Kalitesini
mengei iilkesi imaji ile iliskilendirmesidir. Iyi imaja sahip iilkeler genellikle tiiketicilere aginadir
ve siklik ile Kaliteli markalarm iireticileri olarak algilanmaktadir. Ulke imaji ile marka
bilinirligi/cagrisimi arasinda bdyle bir iliski vardir (Mohd Yasin ve dig.).

Ulke imajinm marka imajma aktarilmast icin, markalarmn {ilke bilgisinin ¢ok énemli oldugu
savunulmustur. Tiketiciler bir markanin mensei iilkesini bilmiyor ise, algilanan iilke imajmin
markaya aktarilmas1 daha az olasidir. Ozetle tliketicinin algiladig: bir mensei iilke imaji, ancak
tlketicinin, markanm mensei lilkesinden haberdar olmasi durumunda o iilkenin bir markasmdan
algilamasmi etkileyebilmektedir (Paswan ve Sharma, 2004).

Daha giiclii bir mensei iilke bilgisine sahip bir marka, tiiketicinin, rakip markalarm mensei
ulkesi ile ilgili bilgi tabanina hakimdir; yani belirli bir marka igin daha dogru marka mensei tlilke
bilgisine sahip tiiketiciler, bir bagka marka mensei iilke (ayn1 pazarda) baglantis1 hakkinda daha az
bilgili olabilirlerdir. Buna karsilik, daha diisitk marka mensei iilke bilgisi olan tlketiciler, rakip
marka hakkinda daha dogru bilgiye sahip olabilirlerdir. (Yoo ve Donthu, 2001).

Tiiketicinin egitim seviyesi yiikseldiginde, marka bilinirliligini de artar, dolayisiyla
markanin mensei tilkesinin bilinirligi de artacaktir (Sharma ve dig., 1994). Marka-mensei iilke
bilgisinin dogrulugu, markaya 6zgli mensei iilkeye asinalik diizeyi ile pozitif olarak iligkilidir.
Mensei {ilke etkilerinin, tuketicinin marka asinaligi ve se¢imi flizerinde olumsuz etkileri

olabilecegine dair kanitlar bulunmustur. (Canli ve Maheswaran, 2000).

1.5.1.3.3. Ulke Asinahg

Asinalik, mensei {ilke bilgisini kullanmada ve bunun diger degiskenler tizerindeki etkisini
aciklamakta onemli bir etken olarak gorilebilmektedir (Ahmed ve d’Astous, 2008). Lee ve
Ganesh (1999), iirlin ya da marka asmaliginin etkilerinin yani sira, iilke aginahgmm mensei tlilke

arastirmalarinda da rol oynayabilecegini belirtmislerdir. Ulke asinalig: tiiketicilerin karar verme
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sirecini  etkilemekte, tim tlketicilerinin Griinlerin mensei tilke degerlendirmelerinden daha
onceliklidir (Moorman, Diehl, Brinberg ve Kidwell, 2004).

Jimenez ve San Martin’in (2010), Ispanya'daki otomobiller ile ilgili yaptiklar calismada,
bir {ilkenin iiriiniine ve markasma olan asinahigm, firmaya karsi diismanhk ve giliven arasmdaki
iliskiye dair dnemli bir etki yaratmaktadir. Ulke asinahmin mensei iilke imaj1 ile anlamh derecede
iliskili oldugu bulunmustur (Ahmed ve dig., 2004). Ulke asinaligi, tiiketicilerin {iriinleri ve
markalar1, kendikokenleri agisindan ne kadar iyi smiflandirabileceginin bir gostergesidir (Lim ve
O’Cass, 2001).

Ahmed ve digerlerine (2000) gore, triin degerlendirmesini etkileyen 0riin kategorisi
aginaligimdan bahsediliyor iken, iilke asinahgmin da benzer bir etkisi olup olmadigi
arastirllmamustir. Bu neden ile, iilke asinaliginin ve o tilkenin menseine olan tutumlarmimn {iriin
degerlendirmelerini etkiledigi 6ne surlilmiistiir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bu dogrultuda Ulke
aginaligmm 0rln satin alma niyeti ile olumlu bir sekilde baglantili oldugu 6nerilmistir. Ancak, tilke
asinaliginin  mensei tutumlarna olumlu bir sekilde bagli oldugu gosterilmis olsa da Ulke
aginaligi ile Urlin satin alma niyeti arasinda onerilen iliski dogrudan olmayabilmektedir (Ahmed
ve dig.),.

Mevcut literatiir, mensei iilke imaj1 ile marka degerlendirmesi arasmdaki iliski tizerinde
tlimli bir etkiye sahip olan iilke aginaligina destek saglamaktadir (Lee ve Ganesh, 1999). Bu sonug,
dusiik tilke asinaligi olan bir grup ve yiiksek iilke asinalig1 olan bagka bir grup ile bir grup haline

getirerek elde edilmistir (Lee ve Ganesh).

1.5.1.4. Demografik Faktorler

Mengei lilke etkisinin analizi, demografik faktodrlerin roliiniin belirlenmesine yol agmustir.
Bu faktorler, miisterilerin yabanci mallar1 kabul ve tercih etmeleri ile ilgili endiselerinde énemli
etkilere sahiptir. Bulgular, Amerikan miisterileri arasinda kadmlarin erkeklerden daha

muhafazakar, daha tutarlh ve daha vatansever olduklarmi ve Amerikan erkeklerden daha ¢ok
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Amerikali mallarla ilgilendiklerini gostermektedir (Mascarenhas ve Kujawa, 1998). Dogu Amerika
tilkelerinin Kanadali miisterilerinin iizerindeki mensei iilke etkileri incelenmistir; miisterilerin
yaslari ile mensei tilke algisi arasinda dayanisma bulunmustur, geng¢ miisterilerinin mensei tilke

hakkida daha olumlu bir algiya sahip olduklar1 gosterilmistir (Ahmed ve d’Astous, 2001).

1.5.2.Mensei Ulke Kavram Faktorleri

1.5.2.1. Marka olarak Mensei

Ulke isimleri markalar ile esanlamli olup tiiketicilerin, iiriinleri degerlendirmelerine ve satm
alma kararlar1 almasma yardimci olmaktadir. Milliyet, bir bolgede yasayan insanlar olarak ve
geleneksel kiltiiriin (degerler, inanglar, normlar, gelenekler) ve ortak c¢ikarlarin temel 6gelerini
paylasan bireylerden olusan grup olarak tanimlanmaktadir (Wang ve Lamb, 1983). Herhangi bir
ulus, pazarlama i¢in uygun olan cagdas ve tarihsel derneklerin bir bilesimi olarak goriilebilecegi
gibi bir marka olarak da gorulebilmektedir. Bir millet bir marka olarak da olumsuz olarak islev
gorebilmektedir.

Bir marka olarak milliyet kavrami genellikle kabul edilmektedir. Bir dizi markanin kimligi
ve milliyeti arasinda ¢ok yakin bir iligkisi vardir. Baz1 durumlarda, bir iilke, {iriinlerini tanitmak
icin admikasith olarak kullanabilmektedir (Kotler ve Gertner, 2002). Ormegin, Isvigre ¢ikolatalari,
Fransiz parfiimleri, Japon elektronik aletleri ve Iran halisi. Milliyet bir marka {izerinde olumsuz bir
etkiye de sahip olabilmektedir. Eger milliyet kabul edilir ise ve Ozelliklerini Urettigi herhangi bir
tirline aktarir ise, mensei lilke etkisi o iilkeden herhangi bir {irliniin imajina etki edebilmektedir (J.
O’Shaughnessy ve N. J. O’Shaughnessy, 2000).

Bir {ilke, adin1 marka olarak bilingli olarak yonetmediginde bile, insanlar sadece isimleri
dile getirerek Ulkelerin imgelerini aktif hale getirilebileceklerdir. Egemen diisiincenin de, bir
milliyetin genel imajmnda giiclii bir role sahiptir. Miisterinin bir iilkeyi bir marka olarak

algilayisinin, bir tilkenin halkinin deneyimlerine ve algilarina, ayrica sosyal, politik ve ekonomik
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kosullara dayanan inanglarindan geldigi belirtilmistir. Gergi bazi iilkelerdeki miisteriler diger
yabanct ilkelerden ayri bir imaja sahip olmayabilirlerdir (J. O’Shaughnessy ve N. J.
O’Shaughnessy, 2000).

Bir Ulkenin Grlin ve hizmetlerineki asinalik seviyesi daha diisiik oldugu zaman, hakim
anlayisa dayali inanglar sekillendirme egiliminin daha fazla oldugu gosterilmistir. Diger yandan,
bilinmeyen {ilkeler i¢in uygun bir marka imaji yaratmaya ideal bir firsat oldugu, ancak bu goérevin
kolay olmadigi ve ¢ok maliyetli oldugu savunulmustur (Min Han, 1990). Miisteri tercihleri
genellikle iiretici lilkeden ziyade mensei iilke tarafindan etkilenmektedir; ABD {iretim {iriinlerinin,
sirketin Amerika veya Japonya'da olup olmadigina bakilmaksizin, Japonya iirlinlerine gore daha
avantajl oldugunu gostermistir (Knight, 1999).

Ulusal koken, tiiketici kararinda bir¢ok faktérden sadece biridir ve bu kararda farkli roller
oynayabilmektedir veya higbir sekilde etkili olmayabilmektedir. Elliott ve Cameron (1994) bir
ulusun genel imajmm genellikle belirli bir {iriin ile ilgili olmadigini iddia etmislerdir. Shimp,
Samiee ve Madden (1993), tiiketicilerin bir iilke ile bir marka birlesmesinden kaynaklanan

duygusal degere atifta bulunarak “zilke egitligi” terimini kullanmiglardir.
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2. BOLUM: TUKETICILERIN SATINALMA MOTIiVASYONLARI

2.1. GIRIS

Sosyal bilimler, miisterilerin satmn alma nedenlerini bulmak i¢in pazarlamada da cok
yardimc1 olmustur; ihtiyaglarmi, algilarini, davraniglarini ve yontemlerini inceleyerek insanlarin
satin alma nedenlerini tanimlamanin en iyi yolu, her seyden ¢ok, inanglarin1 ve motivasyonlarini,
insanlar1 ve miisterileri satin almaya motive eden seyleri dikkate almak gerektigi sonucuna
varmistir.

Bu boélimde motivasyon kavramu, tiiketicilerin satin almasina sebep olan motivasyonlar ve
tirleri degerlendirilmistir. Bu arastirmada motivasyonlar iki ana gruba (birysel ve sosyal

motivasyonlar ve ekonomik motivasyonlar) ayrilmistir ve her grupta olan etkenler belirlenmistir.

2.2.SATIN ALMA MOTIVASYONLARI

Insan davramislar1 alaninda olan bazi faktorler, insan1 eyleme zorlamakla kalmaz, ayni
zamanda belirli bir hedefe yonlendirmektedirler; bu faktorler motivasyon olarak adlandirilmistir
(Bloch ve Kriz, 1994). Motivasyon, arzu ve irade ile karakterize edilen hareketlerin esasinda olan
nedenler olarak agiklanabilmektedir (Korgaonkar ve Bellenger, 1980). Motivasyon, yakin iligkili
inanglar, algilar, degerler, ilgi alanlari ve eylemlerin bir takimini icermektedir (Lai, 2011, s.2).
Broussard ve Garrison (2004, s.106), motivasyonu “bizi bir sey yapmaya veya hareket etmeye sevk
eden Ozellik” olarak tanimlamustir. Tiiketici davranisi baglamida, motivasyon, hedefe yonelik bir

davranisa yol agan siiriicii, diirtme, istek veya arzuyu ifade etmektedir (Mowen ve Spears, 1999,
5.192).
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Satm alma konusunda, motivasyon, alicilar1 satn almaya zorlayan bir itici baski olarak
tanimlanabilmektedir (Goldsmith, Flynn ve Clark, 2011). Tiiketiciler, sadece mal satin almaktan
bagka aligveris motivasyonlarma sahip olabilmektedirler (B. J. Babin, Griffin ve L. Babi 1994).
Aligveris motivasyonlari, perakende formatin, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal g¢evrenin bir islevi
olabilmektedir (Jin ve Kim, 2003). Literatiir incelendiginde, aligveris merkezlerindeki aligveris igin
motivasyonlar faydaci motivasyondan hedonik ya da deneyimsel motivasyona kadar uzanmaktadir
(Kang ve Ridgway, 1996).

Tauber (1972), tketicilerin her zaman sirf {irlin satn almak i¢in ve ihtiyaglarmi gidermek
icin ahigveris yapmadiklarini ve ¢ogu durumda ekonomik olmayan nedenler ile satm alma davranisi
gosterdiklerini belirtmektedir. Tauber, on bir motivasyon ve aligveris nedenini iki ana kategoride
bireysel ve sosyal motivasyonlari olarak sunmustur. Parsons (2002), islevsel olmayan
motivasyonlar1  inceleyerek  zihinsel  aktivite  motivasyonunu,  Tauberi'n  bireysel
motivasyonlarindan biri olarak belirlemistir.

Her durumda, motivasyon, satin alma kararinda ehemmiyetli bir rol oynamaktadir ve iriin
tasarimi, dagitim sistemleri se¢cimi ve son olarak satis yontemlerinin benimsenmesi agisindan
pazarlama yonetimine yardimci olabilmektedir. Uygun yonetim ile optimal bir organizasyonda,
tliim pazarlama stratejileri satin alma motivasyonlari temelinde yansitilir, ¢linkii glivenilmeyen ve
kabul edilemez planlanmis piyasa stratejisi agikga basarisiz olur ve nihai hedefe, yani satis

yapamaya, basari ile ulagamazdir (Goldsmith, Flynn ve Clark, 2011).

2.3.BIREYSEL VE SOSYAL MOTIiVASYONLAR

Aligveris motivasyonlarmin ilk faktorii “kisise/” olarak adlandirlmistir; ¢iinkii aligveris,
aligveris (perakende) ortamindan duyusal uyarici olarak kabul edilmektedir. Tauber’ e gore (1972)

Tiiketici aligveris davranislari, edinilen triinler ile ilgili olanlarin digindaki psikososyal ihtiyaglarin
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cesitliligi ile motive olmaktadir. Tauber, kisisel motivasyonlari, aligveris davraniginda etkili olarak
tanimlamustir. Ahsveristen elde edilen en 6nemli kisisel tatminleri belirtmistir;

“1. Kiiltiirel olarak belirlenmis bir rol oynama firsat1 (toplumda, anne olmak, ev hanimi ya
da dgrenci olmak gibi bir rol oynamak).

2. Giinliik rutinden kurtulma (sokaklarda veya kapali alisveris merkezlerinde yiirliyiis
yapmak i¢in bir firsat olmasi).

3. Oz-tatminlenme saglanmasi (duygusal bir ihtiyaca cevap vermek veya kétii bir ruh halini
telafi etmek).

4. Yeni trendler, modalar ve yenilikler hakkinda bilgi edinmek; fiziksel egzersiz yapmak
(ahisveris yaparken bazi fiziksel aktiviteler yapmak).

5. Perakende ortamindan duyusal uyarim almak (iiriinler ve ortamlarla fiziksel etkilesim).”

Sosyal motivasyonlar, bireylerin diger aligveris yapanlar ile, satig gorevlileri ile ve ayni
zamanda arkadaslan ile bulusabilmeleri igin isteklerini agiklamaktadir (Tauber, 1972). Insanlar
bireysel motivasyonlar ile birlikte, ev disindaki sosyal etkilesim, benzer ¢ikarlar1 olan diger kisiler
ile iletisime gegmek; referans gruplar ile iliski kurmak ve sosyal statiide artis saglamak gibi sosyal
motivasyonlar etkisinde de satin alma yapabilirlerdir (Korgaonkar ve Bellenger, 1980).

Arold ve Reynolds (2003) sosyal alisverisi, sosyallesmenin memnuniyeti ile
iliskilendirilmistir. Ribeiro Cardoso ve Pinto’nun (2010) yaptigir ¢alismaya gore, “sosyal alict”
olarak adlandirdiklan tiiketici grubu daha gelenekseldir ama aligveris yapmay1, pazarlik etmeyi,
bagkalar1 ile sosyallesmeyi ve bagskalarma ahsveris yapmayi severlerdir. Perakendeciler bu
tuketicileri, iyi fiyat-kalite dengesi ve fiyata dayali promosyon aktiviteleri sunarak tatmin
edebilmektedirler.

Tauber (1972), aligveristen gelen birincil memnuniyetlerin desosyal yapidan gelebilecegini
belirtmistir. Bunlar;

1. Ev disinda sosyal etkilesim (alisveris yolu ile sosyal etkilesim);

2. Benzer ilgi alanlarina sahip diger kisiler ile iletisim kurmak (sattiklari tiriin veya

hizmetler hakkinda bilgi sahibi olan kisiler ile iletisim kurmak);
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3. Referans gruplar ile iligkilendirme (miisterinin ait olmak istedigi referans grubu ile
iletisime ge¢mek);

4. Sosyal statiide artig saglanmasi1 (magaza g¢alisanlar1 tarafindan desteklenmekte ya da
hizmet verilmekte oldugunu hissetmek);

5. Pazarlik ve miizakerelerde basariya ulasmak (en iyi fiyatlar aramak).”

2.3.1. Temel ihtiyac¢larin Giderilmesi

Bireysel motivasyonlarin kategorisinde “femel ihtiyaglarin karsilanmasi” yer almaktadir.
Satin alimlarmin ¢ogu temel ve esas ihtiyaglar1 karsilamak i¢in yapilmaktadir. Bu sebep, i¢seldir
ve geemisi, insanhgmn gelisine kadar uzanan fiziksel ihtiyaglar ile bagintiidir ve ¢ocuklar bile

diisiinmeden hissedebilmektedirler bu neden ile gok dnemli bir konudur (Arbabi, 1990).

2.3.2. Sayg ve Ustiinliik Hissi Yaratmak

Sosyal motivasyonlar grubunda “sayg: ve iistiinliik hissi yaratmak” yer almaktadir. Birgok
insanda, digerlerine gore iistiinliige ve tercih edilmeye ihtiya¢ vardir. Insanlar dogal olarak
baskalar1 tarafindan saygi duyulmalarmi ve arzu edilmelerini ve akranlarma gore bir avantaji
olmalarin1 arzu etmektedirler (Arbabi, 1990). Bu motivasyon, insanlarin birinci smif iiriinler
almaya, ev ve konutlarin1 daha iyi hale getirmeye, arabalarini her yil dahaiist seviyede olan araba
ile degistirmeye, daha zarif bir tasarima sahip elbiseler almaya ve bu sekilde diger insanlara goére
daha tistiin olma bir durum yaratmasma sebep olabilmektedir. Ureticiler ve hizmet saglayicilari, bu
motivasyonu kullanarak, farkli {iriin ve hizmetler i¢in farklh modelleri g6z Onunde
bulundurmaktadir; boylece tiiketicilerdeki her tiirlii istegi tatmin edebilir ve onlar1 farkl iiriinler

satin almaya ikna edebilmektedirler (Arbabi).
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2.3.3. Gruba Baghhk

Sosyal motivasyonlar grubunda yer alan en 6nemli faktorlerden biri “gruba baghlik”
faktoradur. Wentz ve Eyrich’in (1971) belirttigi gibi, bir birey ¢ok sayida grubun iiyesidir ve her
birinde farkli bir rol oynamaktadir; her rol farkli bir beklenen davranis sekli ve onun ile iligkili bir
referans grubu tasimaktadir. Bir referans grubu, bir birey tarafindan kisisel tanimlama ¢ergevesi
olarak veya bagkalarini tanimlamak ve / veya smniflandirmak olarak kullanilmaktadir (Salmon,
2008). Her seyden 6nce birey, kendi imajmi simgeleyen iriinii satin almaktadir; referans grubu
segilen Uirlinii bireye baglamaktadir; sonug olarak, referans grubu, Grintn sembolik 6zelliklerini
bireyin kendi 0zellikleri olarak saymaktadir (Mowen ve Minor, 1995).

2.4. EKONOMIK MOTiVASYONLAR

Ekonomik agidan 6nemli olan iki dnemli motivasyon vardir. Bu motivasyonlar Gelir-fiyat,

yuksek kalite ve tstinluk’tiir.

2.4.1. Gelir - Fiyat

Fiyat algisi, satin alma siirecindeki tiiketicilerin 6nemli karar degiskenlerinden biridir
(Kalapurakal, Dickson ve Urbany, 1991). Hem rasyonel hem de psikolojik faktdrler fiyat algismin
belirleyicileridir. Rasyonel faktorler arasinda kalite ve deger belirtilirken, psikolojik faktorler
arasinda prestij listelenmistir. Tiiketicinin fiyat algisinin psikolojik siirecini anlama derecesi,
tiikketicilerin fiyat algisii1 kesfetmek ve agiklamak i¢in en 6nemli degiskendir (Campbell, 1999).

Iki malin 6zellikleri ayni oldugunda, fiyat konusu, daha ucuz iiriinii segmek icin énemli bir
neden olabilmektedir. Ama burada fiyat faktoriiniin sadece kendisi bir motivasyon olarak gortlebir
ve hatta ihtiyacimiz olmayan mallar1 satin almaya sebep olabilmektedir (Zhou, Su ve Bao, 2002).

Havaalan1 gibi ucuz ve vergiden muaf bir yerde satilan iiriinler, genellikle Griinlere pek de ihtiyac
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duymayan kisiler tarafindan satin alinmaktadir; ancak fiyatin daha diisiik olmasi onlar1 satm almaya
motive edebilmektedir. Indirim sezonlarinda, alcilar belirli bir {iriiniin fiyatmin énceki fiyata gore
yartya indirildigini gordiiklerinde, istemsiz bir sekilde o iiriine ¢ekilirler ve indirimli {irlinii satin
alirlardir.

Yerli-yabanci tiriin duyarhiligi da fiyat algilarinda 6nemli rol oynamaktadir. Elbette, bu da
tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 ve tercihlerini etkileyecektir. Tiiketicinin yerli ve / veya
yabanci tirlinler ile yasadigi deneyimlere dayanarak, bu tiriinler ile ilgili fiyat ve kalite hakkindaki
kararlar tuketiciler tarafindan menesei iilke imaji vasitasi ile olusturulmaktadir (Agrawal ve
Kamakura, 1999).

Marka tanima, kalite ve fiyat algilarin1 etkilemektedir ve mensei iilke imaj1 ayrica bir tilke
tarafindan tiretilen {riinler hakkinda genellestirilmis fikirler yaratmaktadir (Peterson ve Jolibert,
1995). Bu fikirler tiiketicilerin kalite ve fiyat degerlendirmelerini etkilemektedir. Tiiketiciler ayrica
yerli ve yabanci tiriinleri duygusal ve sembolik olarak gormektedir. Geligmis bir iilkenin iiriinleri
yuksek Kaliteli ve yiiksek fiyath trlinler olarak kabul edilebilmektedir. Bu degerlendirmeler,
tiiketicilerin deneyimleri, iilkelerinden gurur duymalari, iilke uzakliklar1 ve Ulke bilgileri ile
etkilenmektedir (Botschen ve Hemettsberger, 1998).

Mensei Ulke alaninda, O0zellikle tlketiciler Urtin kategorisi konusunda siirli bilgiye sahip
olduklarinda, fiyat1 kalitenin 6ngorisi olarak kullanilmaktadir (Jover, Montes ve Fuentes, 2004).
Bu dogrultuda, tiiketicilerin, yiiksek kalitede tiriinlerin daha pahali ve daha diisiik kalitede trtinlerin
daha ucuz olduguna inandiklar1 tespit edilmistir (Lee ve Lou, 1995).

Koschate-Fischer, Diamantopoulos ve Oldenkotte’nin (2012) g¢aligmasina gore mensei
ulkenin, 6deme istekliligi Uzerinde pozitif bir tesiri vardir; gelismis iilkelerdeki tuketiciler, daha az
pozitif olan bir mensei Ulke imaji olan markalarm {riinlerine kiyasla, olumlu bir mensei Ulke
imajmna sahip markalarin Urlnleri i¢in daha yuksek fiyatlar 6demeye isteklidirler.

Peng Cui, Wajda ve Hu (2012), fiyat bilincinin, tiiketicilerin farkli mensei iilkeler

hakkindaki algilarina gore her menesi iilke ile iliskili triinler igin farkli miktarda 6deme yapmak
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istediklerini yansidigmni gostermistir. Diger bir degisle tiiketiciler, gelismekte olan ilkelerde
uretilen drunler igin yiksek bir fiyat 6demeye daha az isteklidirler.

Ahmed ve d’Astous (2004) tarafindan, mensei iilke etkisinin, yiksek statusi olan ve son
derece ozellesmis trlinleri degerlendirirken daha kritik oldugu ve daha az énemli olan ve glnlik

kullanimli olan iirlinlerin degerlendirilmesinde daha az 6nemli oldugu séylenmistir.

2.4.2. Yiksek Kalite ve Ustiinliik

Miisterinin  kisisel mense1 iilke algis1 tarafindan belirlenen kalite boyutlari, iiriinlin
estetigini, uygunlugunu, dayanikliligmi, performansmi ve giivenilirligini igermektedir (Aichner,
2014). Baz1 endiistriyel alanlarda, bir veya birden fazla iiriin, 6zellikler ve ¢alisma tarzi agisimdan
tanmabilir hale gelebilmektedir; bu kalite, iistiinliik ve farklilik, insanlarin kaliteli mallara benzer
mala sahip olmalarina ragmen, daha kaliteli olan mallara egilim gosterebilir ve daha iyi olan1 sahip
olmaya arzulu olabilmektedirler. Ornegin, farkli bir mensei iilkeye sahip otomobillere kiyasla
Alman otomobilleri ¢ok dayanikli ve giivenilir, Italyan otomobilleri daha estetik ve Amerikan
otomobilleri daha iyi bir genel performansa sahip oldugu diisiiniilebilmektedir. Diger 6rnekler
arasmnda Fransiz kozmetik iiriinleri, Isvigre saatleri ve Arjantinli sigir eti bulunmaktadir. Bu
urtinlerin timu, sadece kokeni nedeni ile, yuksek kaliteli olarak kabul edilmektedir (Aichner).

Bu neden ile tiketicilerin maddi durumlari miisait olur olmaz Kkaliteli iriinleri satin
alirlardir. Pahali ama {inli araba satin almak, pahali halilar satin almak, ev dekorasyonunu
degistirmek vb. hepsi bu motivasyonlardan kaynaklanabilmektedir. Insanlarm ¢ogunlugu igin ucuz
fiyat bir motivasyon kaynagi olabilir, ancak bazilari i¢in, pahali {irlinler, ayricaliklar ve 6nemli
ozellikleri ile, mal satin almak i¢in ana faktor ve gergek motivasyondur (Aggarwal, 2004).

Mengei iilke, tiiketicinin algilarini, kalitenin gostergesi olarak, tiiketici icin sembolik ve
duygusal bir baglant1 olarak ve tiiketicinin sosyal ve kisisel normlart ile bir baglanti olarak, bir

satin alma isareti olarak etkilemektedir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin mensei iilkeye dayal {stiin
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kalite algisim1 desteklemede, bu tiir mensei etkilerin firmalarin fiyatlandirma kararlarini
etkilemektedir (Ahmed ve dig., 2002).

Genel olarak, motivasyon satin alma islemlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir; motivasyon,
bir firmanin planlamast ve dagitim sistemlerini Se¢imi ve son olarak satiy yontemlerini
benimsemesi konusundapazarlama yonetimine yardime1 olabilmektedir. Basarili bir firmada bitin

pazarlama stratejileri, satig yapabilme amaci ile satin alma motivasyonlar {izerinde yapilmaktadir
(Arbabi, 1990).

38



3. BOLUM: ARASTIRMANIN METODOLOJiSi - IRANLI
TUKETICILERININ GOZUNDEN “TURK MALI” KAVRAMI

3.1.GIRIS

Mensei iilke kavram gitgide 6enem kazanan konulardan biri haline gelmistir. Firmalar artik
markalagip biitiin diinya iilkelerinde bilinen hale gelmeyi amaclamaktadir. Bir markanin basarili
olarak degerlendirilmesi i¢in diinyaca popiiler hale gelmesi gerekmektedir. Bu dogrultudu
markanin hangi tlilkeden geldigi, uluslararasi pazarlarda tuketicinin o markya olan bakigmni ve
tutumlarini etkilemektedir.

Iran pazan ise ¢ogunlukla ithal mallarin tercih edildigi pazarlardan biridir. Iranh tiiketiciler
icin kalite unsuru satin almakta olduk¢a 6nemlidir ve 0 nedenle her iilkenin basarili oldugu alanmi
bilerek farkl iiriinleri farkh tilkelerden temin etmektedirler. Tekstil ve hazir giyim konusunda ise
aragtirmac1 tarafindan gozlemlenen genellikle Tirk tekstil Grinleri, Iranlilar tarafindan kalite
sebebi ile tercih edilme durumundadir. Tiirk giyim {iriinleri Iranh tiiketiciler tarafindan ister iran
sinirlant igerisinde ithal mal olarak, ister Tiirkiye’ye gidilerek dogrudan satin alinmaktadir.

Iran ve Tiirkiye’nin komsu iilkeler olmasindan dolay: iranlilar buldugu her tatil firsatinda
kolayca Tirkiye’ye giderek giyim aligverisi yapmaktadir. Bu alim ya kendi ihtiyacin1 karsilama
amact ile ya dabu iiriinleri Irana gétiiriip satma amaci ile yapilmaktadir. iki iilkenin bu kadaryogun
alim satim iliskisi olma nedeni ile bu arastirma iranh tiiketicilerin Tiirk menseli markalara olan
tutumunu ve bu tutuma sebep olan Tirk mensei etkisini degerlendirme geregi duyularak bu
arastirma yapilmustir.

Bu dogrultuda galismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, medeli, hipotezler,
Orneklemenin se¢imi, anketin hazirlanmasi slrecine yer verilmistir. Sonraki adimda analizler

yapilarak sonugclar elde edilip degerlendirilmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Iran pazan diinya ve Tiirkiye agisndan 6nemli bir pazar olarak gériilmektedir; bu nedenle
Iran tiiketicilerinin isteklerini, tutumlarini ve davramslarini incelemek, Iran pazarinda iiretici olarak
daha etkili davranabilmek igin oldukga 6nemlidir.

Yillardir Tiirk tekstil markalar1 Iran pazarinda faaliyet gostermektedir. Bu faaliyet gegen
yillarda dogrudan iiretici firmalar ve markalar tarafindan olmasa bile Tiirk tekstil {iriinleri Iran
piyasasinda tiiketiciler tarafindan genellikle iyi kaliteli ve tercih edilir Uriinler olarak
degerlendirilmistir. Giiniimiizde artik cogu marka dogrudan Iran piyasasinda magazalarmi agarak
perakende ortamimda sube olarak faaliyet gostermektedir ve markalagsma asamasina ge¢cmeye
baslamistir. Dolaysi ile Iran tiiketicilerinin Tiirk giyim markalarma y&nelik tutum ve davranislarini
inceleme geregi akademik bir merak uyandirmustir. Ciinkii arastirmacinin pazardaki deneyimlerine
bagh olarak yapilan yorumlarin bilimsel karsiigmin olup olmadiginin incelenmesi yukarida
bahsedilen yorumlarin daha detayli ele alinmasint da saglayacak ve iki pazar arasindaki iligkiye de
dolayl olarak 151k tutacaktir.

Bu c¢alismanm temel amaci Iran tiiketicilerinin Tiirk menseli giyim markalarina olan
tutumunu ve onun sonucunda satin alma kararini1 ve satin alma davranisini incelemektir. Her seyden
once bu arastirmada Iran tiketicilerinin Tlrk giyim markalarma olan asinaligi degerlendirilecektir
ve onun sonucunda Tiirkiye’nin mensei iilke olarak Iran tiiketicilerinin algilarina ve tutumlarina
etkili olup olmadig: belirlenecektir; bir iran tiiketicisi “Made in Turkey” etiketini gordiigiinde ne

yonde etkilendigi irdelenmeye ¢aligilacaktir.
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3.3. ARASTIRMANIN MODELIi VE HIPOTEZLER

_ MENSEI DEMOGRAFIK
| ULKE ETKISI OZELLIKLER
BOYUTLARI
| | BILISSEL | ALGILANAN
BOYUT » IMAJ
DUYGUSAL SATIN ALMA
B BOYUT NIYETI
NORMATiF SATIN ALMA
— BOYUT i DAVRANISI

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Cercevesi

Mensei iilke etkisinin {i¢ farkli boyuttan olustugu arastirmanm modelinde gosterilmistir; bu
tic farkli boyut tiikketicinin karar alma sirecinde etkilesimde bulunmaktadir. Daha Once ifade
edildigi tizere bilissel boyut, bir iilkenin algilanan sosyoekonomik, kdlttrel ve politik 6zellikleridir.
Duygusal boyut, bir alicinin kendi tecriibesi ile edinilen ve ilgili {ilkenin insanlari ve iriinleri ile

temas ettigi bir iilkeye kars1 duydugu duygu ve tavirlardir. Normatif boyut ise tiiketicilerin, mensei
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Ulke {iriinlerini satin almaya yonelik ne tir kisisel ve sosyal normlara sahip oldugunu
gostermektedir.

Bu iic boyutun her birisi ayr1 veya birlikte olarak, bir tiiketicinin markanin mensei
tilkesinden etkilenerek o markadan algiladig1 imaj {izerinde, o markadan {iriin satin alma niyetinde
ve satin alma davranisinda etkili olacaktir. Biligsel boyut mensei {lilkenin markasmin kalitesi ve
giivenirligi icin bir ipucu olarak dogrudan algilanan imaj, satin alma karart ve davraniginda
etkilidir. Normatif boyut simgesel ve duygusal menfaatlara baglayan bir imaj ozelligidir ve
dogrudan satin almada 6nemli role sahiptir. Diger yandan normatif boyuta gore tiiketiciler yerli
mali tercih ederek kendi {ilkesinin ekonomisini destekleme amagh, yerli mali tercih
edebilmektedir; ayrica bir iilkenin sergiledigi davranig veya siyaset tiiketici tarafindan teyit
edilmedigi siirece o lilkenin imajn1 tiiketici nezdinde negatif olarak etkileyerek satin alma kararimi
engellemektedir. Bu ¢ boyutun tiiketicilerinin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir vb. demografik
ozellikleri dogrultusunda degisiklik gosterebilecegi diistinlilmekte ve arastirma kapsaminda analiz
edilmek istenmektedir.

Bu ¢alismada nicel aragtirma yontemi tercih edilmistir. Bunun temel nedeni, arastirmanin
Iran tiiketicilerine yonelik genellenebilir sonuglar elde edilmek istenmesidir. Veri toplama teknigi
olarak katilmcilara dahakolay ulasma ve daha elverisli ve cok boyutlu veri toplama aract olmasi
sebebiyle anket yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin teorik analizlerinin sonucunda hipotezler belirlenmistir. Hipotezler asagida

verilmektedir:

Hipotez 1: Farkli yas gruplarinda olan katilimcilar arasmmda mensei iilke imajina yonelik
ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklilik vardir.

Hipotez 2: Katilmcilarin yaslari ile mensei iilke imaji ifadeleri arasinda iliski vardir.
Hipotez 3: Senede ortalama Tiirk menseli giyim Grtnlerine harcanan para ile bu Grinler ile
ilgili olumlu diistinceli olma, bu iirtinleri kaliteli, uygun fiyath ve giivenilir bulma arasinda

iligki vardir.

42



Hipotez 4: Katilmcilarin egitimi ile mensei iilke imaji ifadeleri arasinda iliski vardur.
Hipotez 5: Katilimcilarm gelir seviyesi ile menesei iilke imaji ifadeleri arasinda iliski
vardir.

Hipotez 6: Katilimcilarin Tiirk markalarini bilmesi ile mensei lilke imaji ifadeleri arasinda
iliski vardir.

Hipotez 7: Katilmcilarin cinsiyeti ile mensei iilke imaji ifadeleri arasinda iliski vardur.
Hipotez 8: Katilmcilarinin Tiirk markalarin1 bilmesi ile ortalama olarak hangi aralik ile
Tlrk markalarindan {irlin satin aldig1 arasinda iliski vardir.

Hipotez 9: Kadin ve erkek tiiketicileri arasinda Tiirk giyim markalarina olan biligsel tutum,
duygusal tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin alma tutumu yoniinden farklilik
vardir.

Hipotez 10: Tiirk giyim markalarmni bilen ve bilmeyen tiiketiciler arasinda Tiirk giyim
markalara olan biligsel tutum, duygusal tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin
alma tutumu yoniinden farklilik vardir.

Hipotez 11: Katilmcilarin yerli markay1 Tiirk markasma tercih etmesi ile biligsel tutum,
duygusal tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin alma tutumu arasinda iliski vardir.
Hipotez 12: Katilimcilarm hangi aralik ile Tiirk giyim iriinlerini satin aldigi ile biligsel
tutum, duygusal tutum ve normatif tutum arasinda iliski vardr.

Hipotez 13: Farkhi gelir diizeyindeki katilimcilar arasmmda Turkiye ve Tirk giyim

markalrina yonelik tutumlari bakimmdan farklihk vardir.

3.4. ORNEKLEMINSECIMi

Orneklem, Tahran'da yasayan bireylerden olusmaktadir. Tahran, iran'nin baskenti ve niifus

sayisinin en fazla oldugu sehri olmasi nedeni ile dmeklem igin segilmistir. Tahran, Iranm en
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gelismis sehirlerinden biridir ve farkli ve genis yelpazede tiiketicilerden olusmaktadir; farkh egitim
seviyesi, gelir, kltir, satin alma giicii vb. olan kitlelerin bir arada oldugu bir sehirdir.

Orneklemin biiyiikligiinii tahmin etmek igin kullanilan istatistiksel yontemlerden biri
Cochran formiiliidiir. Istatistiksel popiilasyonun smnirsiz biiyiikliigii nedeniyle, Cochran formiili

arastirma i¢in gereken minimum Oregi elde etmek i¢cin kullanilmaktadir.

o = (Ba/2)° xpx 1-p)

£2
0=0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri
Evren +0.03 6mekleme hatasi (d) +0.05 drmekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Buyuk- (d) (d)
Ligi p=0.5 p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 | g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
Milyon

Sekil 2. SPSS Orneklemin Biiyiikliigii (Yazcioglu ve Erdogan, 2004, 5.50)

Bu dogrultuda %95 giiven diizeyinde, %5 hata dlizeyinde yaklasik olarak 400 katilimcidan
olusan bir 6rneklem biiytikligiine ulasmak belirlenmistir. Toplamda 600’den fazla kisiye anketler
gonderilir veya dagitilmistir. Anketlerin verildigi kisiler agirlikli olarak kolayda 6rneklem yontemi
ile se¢ilmistir. Bu yOntemin uygulanmasinin daha kolay ve az maliyetli olmasindan dolay1

secilmistir. Bircok anket ylizylze olarak katilimcilara virilicken bir kismi da internetten kisisel

44



baglantilar ile link olarak gonderilmistir. Cevrimi¢i anket olusturmada “GOOGLE FORMS”
kullanilmagtir.

Veriler, 11.02.2019-09.04.2019 tarihleri arasinda toplanmustir. Katilimcilara ulasmak igin
belirlenen kolayda 6rneklem yontemi ile toplam olarak 480 adet anket doldurulmustur; bu sayidan
174 anket cevrimici olarak ve 306 anket yiizyiize normal anket olarak doldurulmustur. Ancak
ylizytize doldurulan anketlerin 16’s1 eksik cevaplanmig olmasi nedeni ile kullanilmaz olarak kabul

edilmistir. Sonug olarak 464 gecerli ve eksiksiz anket elde edilmistir.

3.5. ANKETLERIN HAZIRLANMASI

Bu c¢ahsma, Iran tiiketicilerinin Tiirk giyim markalarma olan tutum ve algilarini
degerlendirmeyi amaclamaktadir. Dolayistyla iran tiiketicilerinin tiiketim ve satm alma
davranislarinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda boyle nicel verileri toplayabilmek
icin aragtirmada anket formu kullanmak en kolay ve etkili aragtir. Katilimeilar internet {izerinden
kendilerine gdnderilen ¢cevrimici anketleri akilli telefon veya bilgisayar vasitasi ile tamamlamistir;
katilmeilarin - diger kismu ise ylizyilize verilen anketleri doldurularak arastirmaya katilmistir.
Katilimeilarm arastirmaya katilmalari goniilliiliik esasina gore gergeklesmistir.

Bu ¢alismada literatiir taramasindan sonra arastirma modeline dayanarak bir anket formu
hazirlanmistir. Mensei iilke ile ilgili yapilmis Onceki ¢aligmalar ve makaleler incelenerek,
aragtirmanin amacina uygun goriilen sorular Onceki ¢alismalardan alinmustir. Diger bir kismu ise
literatlirde mevcdt olan verilere dayanarak tasarlanmustir. Biligsel iilke imaji kismindaki 2, 4, 5 ve
6 numarali sorular, duygusal ililke imaji kismindaki 5 ve 8 numarali sorular ve marka imaji
kismindaki 4 numarali soru Dulal’m (2014: 88-90) yiksek lisans tezinin anketinden alinmistir.
Anketin diger sorular1 akademik bilgilere ve caligmalara dayanarak arastirmaci tarafindan

caligmanm amacina uygun olarak hazirlanmustir.
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Anket {i¢ kisimdan olusmustur. Birinci kisim, katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, ayhk gelir ile ilgili demografik sorulardan olusmaktadir. Ayrica birinci kisim da
katilmeilarinin en ¢ok tercih ettigi bir Turk giyim markasi olup olmadigr agik uglu soru olarak
sorulmustur, Ustelik bu tercihin sebebi de belli secenekler ile irdelenmeye caligilmistir. Anketin
ikinci kisminda ise 16 adet Tiirk ve yabanci giyim markalarindan olusan bir tablo olusturulmustur
ve katilmcilardan bu markalarin Tiirk olup olmadigini belirtmeleri istenmistir. Ankette boyle bir
sorunun tasarlanmanmn nedeni ise Iran tiiketicilerinin Tiirk markalarin1 bilip bilmedigini
belirlemektedir. Toplam olarak yedi Tiirk markasmi dogru bilen katilimer “Tiirk markalarini
biliyor” olarak varsayilmistir. Anketin ligiincli kisminda ise arstirma modelinde yer alan alt1 ana
boyutunu Slgen sorulardan olusmustur: bilissel Ulke imaji, duygusal {ilke imaji, normatif {ilke
imaj1, marka imaji, satin alma niyeti ve satin alma davranisi.

Ankette bes adet demografik soru, dort adet tiiketim davranist ile ilgili soru, iki adet marka
bilinirligi sorusu ve otuz bir adet Tiirkiye ve Tiirk mensei algist ile ilgili sorular sorulmustur. Otuz
bir soruda bes secenekli Likert dlgegi kullaniimistir. Olgekte 1 “kesinlikle katilmiyorum” ve 5
“kesinlikle katiliyorum” ifadesi olarak belirlenmistir.

Anket formu once Tiirkce olarak hazirlanmistir daha sonra Iranl tiiketiciler iizerinde
yapilan bir aragtirma olmasinda dolay1 Farga’ya ¢evirilmistir. Cevirmede ciimlelerin katilimcilar

tarafindan amaglandig gibi anlasiimasina ¢alisilmistir. Anket formu Ek’te goriilmektedir.

3.6. VERILERIN ANALiZI, BULGULAR VE BULGULARIN
YORUMLANMASI

Bu aragtirmada toplanan verilerin anliz sonucu ve testler SPSS 21.0 programu kullanilarak

yapilmistir. Verilerin analizi asagida sunulmustur.
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3.6.1. Orneklemin Demografik Dagilim

Aragtirmaya katilan katilimcilarim  %63.,8’1 (296) kadm, %36,2°si (168) ise erkektir.
Demografik verilerde gorildigi gibi, kadin katimcilart erkek katilimeilar ile kiyaslandiginda
daha fazla bir katilim oranna sahiptirler. Boyle bir dagilmin ve biiyiik farkin sebebi, kadinlarin
aligveris yapma egilimi daha fazla oldugundan ve moday1 daha fazla takip ettiginden dolay1, giyim

markalar ile ilgili bir ankete katilma istegi erkeklerden daha fazladir diye agiklanabilmektedir.

Tablo 1: Katihmcilarin Cinsiyet Dagilinm

Cinsiyet Frekans Y lizde (%)
Kadin 296 63.8
Erkek 168 36.2
Toplam 464 100

Bu arastirmada katilimeilar i¢ farkl yas grubunda dagitilmstir; 15 ile 30 yas arasi alt yas
grubu olarak, 31 ile 45 yas arasinda olanlar orta yas grubu olarak, 46 ve lizeri yas ise tist yas grubu
olarak degerlendirilmistir. Tablo 2’ye bakildiginda alt yas grubunun %44,6 (207) ve %46,3 (215)
ile orta yas grubunun gergekten ¢ok yakin bir orana sahip olduklar1 goriilmektedir. Ust yas grup ise
sadece %9,1 (42) oran ile, markalar1 tanimadigmi diisiindiigiinden dolay1 ankete katilmada daha az
istekli olmustur o neden ile bu yas grubunun oraninin diisiik olmasina neden olmustur.

Katilimcilarm yas grubu dagilimma bakildiginda katihmcilarinin  ¢ogu geng kitleden

olustugu soylenebilmektedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Yas Grubu Dagilinm

Yas

Frekns

Yiizde (%)

Altyas grubu

(15-30)

207

44.6
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Orta yas grubu (31-45) 215 46.3
Ust yas grubu (46 ve lizeri) 42 91
Toplam 464 100

Tablo 3’te katilimcilarm medeni durumu ile ilgili oranlar verilmistir. Sonuglara

bakildiginda toplam katihmcilarin %58,2’si (270) bekar, %41,8’i (194) ise evlidir. Arastirmaya

katilan kisilerin ¢ogu bekar oldugu sdylenebilmekteidr.

Tablo 3: Katihmeillarin Medeni Durumu

Medeni Durum Frekans YUzde (%)
Bekar 270 58.2
Evli 194 41.8
Toplam 464 100

Tablo 4’te katilimcilarin egitim durumlar belirtilmistir. Katilimeilarm %2,4°i (11) orta

okul mezunu, %18,3’t (85) lise mezunu, %45,9’u (213) Universite mezunudur, toplam

katihmeilarin kalan kismui yani %33,471 (155) ise yiiksek lisan mezunu ve Uzerisidir. Tablo 4’tin

verilerine gore katilmcilarn %97,6’s1 (453) lise mezunu ve {izerisidir yani yiiksek egitim

seviyesine sahiptirler; bu dogrultuda Iranlilarin genel olarak yiiksek egtim seviyesine sahip oldugu

soylenebilmektedir. Universite mezunu olan katihmcilarn, en yiiksek yiizdeye sahip oldugu

gortlmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Egitim Durumu

Egtim Durumu

Frekans

Y uzde (%0)

Orta Okul Mezunu

11

2.4
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Lise Mezunu 85 18.3
Universite Mezunu 213 45.9
Y iiksek Lisans Mezunu ve Uzeri 155 33.4
Toplam 464 100

Toblo 5°’te katiimcilarin gelir miktarlari verilmistir. Anketteki gelir secenekleri Iran’in
ekonomik sartlarina gore 6zellikle Tahran’daki ortalama aylik gelire dayanarak belirlenmistir. Iran
para birimi Iran Riyali’dir ve IRR olarak kisaltilmaktadir. Déviz kurlarmin giinliik olarak
degismesini g6z Oninde bulundurarak 01.08.2019 tarihinde 1 TL = 21670 IRR olarak
gosterilmistir.

Tablo 5 katilimeilarin hane i¢i gelir durumunu géstermektedir. Tiim katilimeilarin hane igi
gelir durumlarina baktigimizda, %0,9’unun (4) geliri 5000000 IRR. ve daha az oldugu
gorilmektedir, diger %0,9’u (4) da5010000-10000000 IRR. arasinda gelire sahiptir. %5,6’lik (26)
kesim 10010000-15000000 IRR. arasinda gelire sahipken, % 5,2’lik (24) kisim 15010000-
20000000 IRR.arasinda ve %>5,6’lik (26) kistm 20010000-25000000 IRR. arasinda gelir miktarina
sahiptir. Katilimeilarin  %7,3’4 (34) 25010000-30000000 IRR., %6,3’4 (29) de 30010000-
35000000 IRR. ve %6,9’u (32) da 35010000-40000000 IRR. arasinda gelir miktarina sahiptir.
Kalan katilmcilarm % 17,9’u (83) ise 45010000-50000000 IRR. arasinda gelire sahiptir.
Katilimeilarin  gelir dagilimma genel olarak bakildiginda ¢ogunluk %33,8’lik (157) bir oran ile
50010000 IRR, ve lizerinde net aylik gelire sahiptir.

Tablo 5’e genel olarak bakildiginda geliri en yiiksek olan grup en yiiksek yiizdeye sahiken
en diistik geliri olanlar en az kisi sayisma sahiptir. 50000000 IRR.’ye kadar gelir sahibi olanlar
toplam katilmcilarin  %66,2’sini olusturmaktadir yani, 50010000 IRR, ve Uzeri miktarda gelir
sahibi olanlar toplam katilmcilarin yaklasik olarak ii¢’te bir’ini olusturmaktadir. Gelirinin
40010000 IRR.’den baglayan katihmcilara yiiksek gelir sahibi olarak bakilir ise toplam
katilimcilarin %61,4’linli olusturmaktadirlar ki bu katilimeilarm yarisindan fazlasmin yiiksek gelir

sahibi olduklarin1 gostermektedir.
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Tablo 5: Katihmeilarin Gelir Durumu

Gelir Frekans Yuzde (%0)
0-5000000 IRR. Arasi 4 9
5010000-10000000 IRR. Aras1 4 9
10010000-15000000 IRR. Arasi 26 5.6
15010000-20000000 IRR. Arasi 24 5.2
20010000-25000000 IRR. Arast 26 5.6
25010000-30000000 IRR. Arasi 34 7.3
30010000-35000000 IRR. Arast 29 6.3
35010000-40000000 IRR. Arasi 32 6.9
40010000-45000000 IRR. Arast 45 9.7
45010000-50000000 IRR. Arast 83 17.9
50010000 IRR. ve tizeri 157 33.8
Toplam 464 100

Tablo 6’da katilmecilarm gelir miktarlarma gore iic gelir grubu olusturulmustur. Iran
ekonomik sartlarma goére 20000000 IRR.’den diisiik gelir miktarma sahip olanlar diistik gelirli
olarak sayilmaktadir. 20010000 IRR.’den 40000000 IRR.’e kadar geliri olan bireyler orta gelir
grubu olarak belirlenmektedir. Gelir miktari 40010000 IRR. ve Uizerinde olan bireyler ise ylksek
gelir sahibi olarak sayilmaktadir. Verilerin analizine gore Tablo 6’da goriildiigii gibi toplam

katilimcilarin %12,5°1 (58) diisiik gelir miktarina sahipken, %26,1°lik (121) oranli grup orta gelir
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miktarina sahiptir. YUksek gelir grubu ise %61,4’liik (283) bir oran ile toplam katilimcilarin

yarisindan fazlasini teskil etmektedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Gelir Gruplarimin Dagilim

Gelir Grubu Frekans Y Uzde (%)
Diisiik Gelir Grubu 58 12.5
Orta Gelir Grubu 121 26.1
Yiksek Gelir Grubu 285 61.4
Toplam 464 100

Katilmcilara “En ¢ok tercih ettiginiz Tiirk giyim markasi nedir?” diye bir soruya verdikleri
yanitlar, Tablo 7’de goriilmektedir. Toplam kailimcilarin sadece %40,1’1 (186) bu soruyu
yanitlamigtir; bu dogrultuda kalan katilimcilarin  6zellikle kullandigr Tirk giyim markast yoktur
diye sdylenebilmektedir.

Katilimeilar tarafindanbelirlenmis olan markalarin bazilart da Tiirk markasi degildir; Aldo,
Bershka, H&M, Kenzo, Levi’s, Mango, US Polo, Pull&Bear, Stradivarius ve Zara markalar1 farkl
yabanci iilkelerin giyim markalandir ve katilimcilarin bu markalart Tiirk giyim markas1 olarak
bilmeleri nedeniyle, Turk giyim markalarina pek asina olmadiklar1 soylenebilmektedir. Yani
katilimcilarin %40.1°lik kismindan sadece %30.1°1 gecerli yanitlar vermistir.

Tablo 7’e gore gecerli olan markalar bunlardan ibarettir: ADL %1,1 (5), Colin’s %5,6 (26),
Defacto %1,9 (9), Ikiler %0,2 (1), Inci %0,4 (2), Kikiriki %0,6 (3), Koton %14,2 (66), LC Waikiki
%13,8 (64), LTB %0,4 (2), Mavi %9,7 (45), Milla %0,9 (4), NBB %0,2 (1), Sarar %0,2 (1), Tarik
Ediz %0,2 (1) ve Tiffany’dir %0,2 (1). Sonuclara bakildiginda en c¢ok tercih edilen Tiirk giyim
markasi olarak “Koton” markast %14,2’lik bir oran ile segilmistir; ardindan ¢ok az bir oran farki

ile ,%13,8, “LC Waikiki” markas1 katihmcilar tarafindan secilmistir. Iran Tiiketicileri tarafindan
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iglincii sirada yerlesen Tirk giyim markast %9,7°’lik oran ile “Mavi” markasi oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 7: Katihmcilarin En Cok Tercih Ettigi Tiirk Markasi

Tiirk Markasi Tercihi Frekans Y Uizde (%0)
Gegerli Cevap 186 40.1
ADL 5 1.1
Aldo 1 2
Bershka 12 2.6
Chilia 1 2
Colin’s 26 5.6
Defacto 9 1.9
H&M 2 4
ikiler 1 2
Inci 2 4
Kenzo 1 2
Kikiriki 3 6
Koton 66 14.2
LC Waikiki 64 13.8
Levi’s 2 4
LTB 2 A4
Mango 5 1.1
Mavi 45 9.7
Milla 4 9
NBB 1 2
Polo 2 4
Pull&bear 2 4
Sarar 1 2
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Stradivarius 1 2
Tarik Ediz 1 2
Tiffany 1 2
Yeniinci 1 2
Zara 17 3.7
Toplam 464 100

Ankette 16 adet Tiirk ve yabanci giyim markadan olusan bir tablo sunulmustur,

katihmcilardan bu markalarin Tiirk olup olmadigini belirlemeleri istenmistir; yedi ve tizeri Tiirk

markasmi dogru bilen katilimcilar, Tiirk giyim markalarin1 “biliyor” olarak varsayilmistir. Tablo

8’de sonuglar verilmistir. Katilmeilarm %45°i (209) Tiirk giyim markalarini biliyor iken %55°lik

(255) oran Turk giyim markalarini bilmiyorlardir. Iki grup kiyaslandiginda, oran olarak ¢ok biiyiik

bir fark goziikmemektedir ve sadece %10’luk bir oran farki goriilmektedir; yani katilimeilarin

yanisindan daha fazlas1 Tiirk giyim markalarmi bilmemektedir. Bu dogrultuda Iranh tiiketicilerin

Tiirk giyim markalarma olan aginalik seviyesi %45 olarak sonug¢lanmustir.

Tablo 8: Katihmcilarin Tiirk Giyim Markalarim Bilme Oram

Marka Bilinirligi Frekans Ylzde (%)
Tiirk Markalarim Biliyor 209 45.0
Tiirk Markalarmm Bilmiyor 255 55.0
Toplam 464 100

Tablo 9 katilimcilarin, Tiirk giyim Urlinlerini senede ortalama olarak kag¢ kere satin

aldiklarin1 gostermektedir. Katilimeilarin %6°s1 (28) Tiirk giyim tiriinlerini hi¢ satin almayarak en

disiik yliizdeye sahip olan grup belirlenmis iken, %17,7’lik (82) oranlik grup senede bir kere satin

alma yapmaktadir. Katilimcilarim %22,8’1 (106) Tiirk giyim iriinlerini senede iki kere satmn
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almaktadir ve bu grup en yliksek yiizdeye sahiptir; kiiciik bir fark ile katilimcilarm %21,8’1 (101)

ise senede ortalama olarak ti¢ kere Tiirk giyim tiriinlerini satin almaktadir. Anketekatilan bireylerin

%12,3’1 (57) “Dort kere satin alinnm” ifadesine katilmustir. Son olarak 19,4°liikk (90) bir grup ise

“Bes kere veya daha fazla satin alinnm” ifadesini belirlemistir.

Tablo 9: Katihmeilarin Senede Kag Kez Tiirk Giyim Uriinlerini Satin Aldigim Gosteren Tablo

Gelir Grubu Frekans Y Uzde (%0)

Hic¢ Satin Almam 28 6.0
Bir Kere Satin Alirim 82 17.7
iki Kere Satin Ahrim 106 22.8
Uc Kere Satin Ahrim 101 21.8
Dort Kere Satin Alirim 57 12.3
Bes Kere veya Daha Fazla

Satin Alirim % Ho
Toplam 464 100.0

Tablo 10, katihmcilarin Tiirk giyim markalarindan hangi aralik ile iiriin satin aldiklarmi

gostermektedir. Gortildiigl gibi katilimeilarm %6,5°1 (30) Tiirk giyim {irlinlerini hi¢ satin almaz

iken, %18,1’lik (84) bir oran nadiren satn almaktadir. En biiylik ylizdeye sahip olan grup ve

katilmeilarin yarisina yakin bir grup %43,3’likk (201) oran ile “Ara sira satin alinm” ifadesine

katimustir. Kalan katilimeilarin %18,8°1 (87) “Sik sik satin alinm” ifadesine katilmis iken %13,4’1

“Her zaman satin alinm” ifadesine katilmustir.
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Tablo 10: Katihmeilarin Hangi Aralik ileTiirk Giyim Uriinlerini Satin Aldigim Gosteren Tablo

Gelir Grubu Frekans Y Uizde (%)
Hic¢ Satin Almam 30 6.5
Nadiren Satin Alirim 84 18.1
Ara Sira Satin Alirim 201 43.3
Sik Sik Satin Alirim 87 18.8
Her Zaman Satin Alirim 62 13.4
Toplam 464 100.0

Tablo 11°de Iran Tiiketicilerinin senede ortalama olarak Tiirk giyim iiriinlerine harcadig
para miktarina gore ili¢ grupta belirlenmistir. 0 ile 10000000 IRR. arasinda harcayanlar az
harcayanlar grubu olarak, 10010000 ile 30000000 IRR. arasinda harcayan katilimcilar orta
harcayanlar grubu olarak ve 30010000 IRR. ve (zeri harcayanlar da ylksek harcama yapanlar
grubu olarak belirlenmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi %64,7’lik (300) bir oran ile az harma
yapanlar grubu olarak belirlenmistir; yani Iran tiiketicileri Tiirk giyim iiriinlerine senede 10000000
IRR. den az harcama yapmaktadir. %21,3’liikk (99) bir oran orta harcama yaparken %14’liik (65)

oran yiiksek harcama yapmaktadir.

Tablo 11: Turk Giyim Uriinlerine Harcama Miktar1

Gelir Grubu Frekans Y Uzde (%)
Az Harcama Grubu
300 64.7
(0-10000000 IRR)
Orta Harcama Grubu
99 21.3

(10010000-30000000 IRR)
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Yiksek Harcama Grubu

. 65 14.0
(30010000 ve lizeri)
Toplam 464 100.0

3.6.2. Katiimcilarin Mensei Ulke ile Olan Etkilesimine Iliskin Analizler

Katilimeilarin, anketin C kismindaki ifadelere karsi kararsiz olmalari, analizler hakkinda

yorum yapmaya engel olmaktadir, bu neden ile bu kisimdaki sorularin p= 3’e gore test edilmesi

gerekmektedir. Ciinkii ifadelerin 3’e diismesi, yani kararsiz olmalar1 yorum yapmamiza ve sonuca

ulasmamiza engeldir. Bu dogrultuda kurulan HO hipotezi asagida verilmistir.

HO: Katilmecilar anketin C kismundaki ifadelere karsi karasizdirlar.

H1: Katilimcilar anketin C kismindaki ifadelere karst karasiz degildirler.

Tablo 12’e bakarak ifade degerlerinin ortalamalarin1 incelemek gerekmektedir.

Tablo 12: Tek Orneklem istatistik Tablosu

Standart Hata
N Ortalama [ StandartSapma [ Ortalamasi

Tiirkiye refahi yiiksek olan bir
tlkedir. 464 3.00 .833 .039
Turkiye  ekonomik  olarak
gelismis bir tlkedir. 464 3.07 915 042
Tiirkiye’de hayat standardi
Tiirkiye’de insan  haklarma
biiytik saygi duyulmaktadir. 464 2.84 921 .043
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Turkiye ileri teknolojiye sahip

bir Glkedir. 464 2.81 .858 .040
Turkiye cok yetenekli teknik

insan gictine sahiptir. 464 3.17 .888 .041
Tuarkiye iyi hayat kosullarna

sahip bir tlkedir. 464 3.26 902 .042
Tiirkiye’nin tatil icin eglenceli

bir lilke oldugunu diisiiniyorum. 464 3.91 1.023 .047
Tirkiye’de  dretilen  giyim

tiriinlerini begeniyorum. 464 3.87 1.010 .047
Tirk menseli markalar

seviyorum. 464 3.67 1.054 .049
Turkiye’de sevdigim {inlii insan

sayisi fazladir. 464 3.24 1.151 .053
Tirk iriinlerini sahip olmayi

heyecan verici buluyorum. 464 3.12 1.065 .049
Tiirkiye diinya iliskilerinde

fran’a dost bir tilkedir. 464 3.25 .965 .045
Tirk markalart Iran spsyal

ortamlarinin vazgecilmez 464 3.40 983 046
markalarindandir.

Tirk menseli markalar

arkadaslarim tarafindan tavsiye 464 3.46 1.009 047
edilir markalara sahiptir.

Tiirk menseli markalar ile ilgili

diistincelerim olumludur. 464 3.64 1.004 .047
Tirk markanin kalite avantaj

olsa bile yerll (Il’anh) bir 464 231 1.031 048
markayi tercih ederim.

Iran ve Tiirkiye iilkeleri

arasindaki iligki iyi ise Tirk 464 3.19 1.094 051

markalarini tercih ederim.
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Tirk menseli giyim

markalarmin {riinleri yiiksek 464 3.56 955 044
kaliteye sahiptir.
Tirk menseli giyim
markalarinin iirtinlerinin 464 3292 1.044 048
fiyatlari uygundur. ' ' '
Tiirk menseli giyim markalan
uluslararasi prestije sahiptir. 463 2.99 979 .045
Tirk menseli giyim markalan
yiksek teknoloji ile Gretim 464 3.20 866 040
yapmaktadir. ' ' '
Tirk menseli giyim
markalarinin trlinleri 464 3.49 975 .045
dayaniklhidir.
Tirk menseli giyim
markalarinin {iriinleri iyi bir 464 3.70 949 044
tasarima sahiptir. ' ' '
Tiirk menseli giyim
markalarinin  dranleri  stil 464 3.36 1.051 049
sahibidir.
Tirk menseli giyim markalan
gavenilirdir. 464 3.46 .952 .044
Tiirk triinlerini gelecekte satn
almay1 diistintirim. 464 3.64 1.030 .048
Bir giyim (rinine ihtiyac
duysam ilk tercihim Turk 463 3.97 1.161 054
markasi olur. ' ' '
Eger yabanci bir giyim Grinind
satin alacak olursam Tiirk
markasi alternatiflerim arasinda 464 3.42 1.093 .051
yer alacaktir.
Turk Grdnlerini sahip olma

464 3.17 1.040 .048

fikrinden hoslanirim.
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Tercih ettigim Tirk giyim
markalar1 yeni iiriin cikartsa 464 331 1.029 048
alamy1 distintirim. ' ' '

Tablo 12’e gore arastirmaya katilan katilimeilar, “Tiirkiye refahi yiiksek olan bir iilkedir”
(u=3,00), “Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir tilkedir” (u=3,07), “Tiirkiye’de hayat standardi
yuksektir’ (u=2,81), “Tiirkiye’de insan haklarma biyiik saygi duyulmaktadir” (u=2,84), “Tiirkiye
ileri teknolojiye sahip bir tlkedir” (u=2,81), “Tiirkiye ¢ok yetenekli teknik insan guciine sahiptir”
(u=3,17), “Tiirkiye iyi hayat kosullarina sahip bir iilkedir” (u=3,26), “Tirkiye’de sevdigim tinli
insan sayisi fazladir” (u=3,24), “Tiirk iriinlerini sahip olmay1 heyecan verici buluyorum” (u=3,12),
“Tiirkiye diinya iliskilerinde Iran'a dost bir iilkedir” (u=3,25), “Tiirk markalar1 Iran sosyal
ortamlarmmn vazgegilmez markalarindandir” (u=3,40), “Tiirk menseli markalar arkadaglarim
tarafindan tavsiye edilir markalara sahiptir’ (u=3,46), “iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki iliski iyi
ise TUrk markalarmi tercih ederim” (u=3,19), “Tirk menseli giyim markalarmm drinlerinin
fiyatlari uygundur” (pu=3,22), “Tiirk menseli giyim markalar1 uluslararasi prestije sahiptir”
(1=2,99), “Tiirk menseli giyim markalar1 yiiksek teknoloji ile tiretim yapmaktadir” (u=3,20), “Turk
menseli giyim markalarinin drunleri stil sahibidir’ (u=3,36), “Tirk menseli giyim markalar1
guvenilirdir’ (u=3,46), “Bir iriine ihtiyac duysam ilk tercihim Tiirk markas1 olur” (u=3,27), “Eger
yabanc1 bir giyim Urlnunu satm alacak olursam Tiirk markas: alternatiflerim arasinda yer alacaktir”
(u=3,42), “Tirk Urtnlerini sahip olma fikrinden hoslanirim” (u=3,17), “Tercih ettigim Tiirk giyim
markalar1 yeni iirlin cikartsa alamyr disiiniirim” (u=3,31) ifadelerine karsi1 kararsiz tutum
sergilemistir. Yapilan yorumun %95 giiven araliginda anlamlihigmi test etmek amaciyla tek

orneklem t testi yapilmstir. Sonuglar Tablo 13’de verilmistir.
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Tablo 13: Tek Orneklem Test Tablosu

markalarimdandur.

Serbestlik Anlamhihk
Test Degeri=3 T Derecesi (Sd) Derecesi (p)
Tiirkiye refahi yiiksek olan bir
ulkedir. .056 463 .956
Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir
ulkedir. 1.725 463 .085
Tiirkiye’de hayat standardi yiiksektir. -4.901 463 000
Tiirkiye’de insan haklarina biiyiik
saygt duyulmaktadir. -3.629 463 .000
Tarkiye ileri teknolojiye sahip bir
tlkedir. -4.872 463 .000
Turkiye cok yetenekli teknik insan
glicuine sahiptir. 4.079 463 .000
Tiirkiye iyihayatkosullarina sahip bir
ulkedir. 6.174 463 .000
Tirkiye’nin tatil icin eglenceli bir
iilke oldugunu diisiiniiy orum. 19.241 463 .000
Tirkiye’de Uretilen giyim Grinlerini
begeniyorum. 18.571 463 .000
Tiirk menseli markalari seviyorum. 13.744 463 000
Tiirkiye’desevdigim iinlii insan sayist
fazladir. 4,519 463 .000
Turk tiriinlerini sahip olmay1 heyecan
verici buluyorum. 2.441 463 015
Tiirkiye diinya iliskilerinde Iran’a
dost bir iilkedir. 5.581 463 .000
Tirk  markalann  Iran  sosyal
ortamlarinin vazgegilmez 8.693 463 000
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Tiirk menseli markalar arkadaslarm
tarafindan tavsiye edilir markalara

I 9.756 463 .000
sahiptir.
Tirk menseli markalar ile ilgili
diisiincelerim olumludur. 13.680 463 .000
Tirk markanm kalite avantaji olsa
bile yerli (Iranli) bir markay1 tercih -14.320 463 000
ederim.
Iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki
iliski iyi ise Tiirk markalarin tercih 3.650 463 000
ederim.
Tirk menseli giyim markalarmm
drunleri yuksek kaliteye sahiptir. 12.638 463 .000
Tirk menseli giyim markalarmm
tiriinlerinin fiyatlart uy gundur. 4.624 463 .000
Tirk menseli giyim markalan
uluslararasi prestije sahiptir. -.190 463 .850
Tiirk menseli giyim markalar1 yiiksek
teknoloji ile liretim yapmaktadir. 5.041 463 .000
Tirk menseli giyim markalarmm
tiriinleri dayamklidir. 10.858 463 .000
Tirk menseli giyim markalarmm
tirtinleri iyi bir tasarima sahiptir. 15.948 463 .000
Tirk menseli giyim markalarnm
drdinleri stil sahibidir. 7.423 463 .000
Tirk menseli giyim markalan
gavenilirdir. 10.440 463 .000
Tiirk Girlinlerini gelecekte satin almayi
distintirim. 13.342 463 .000
Bir giyim trtnine ihtiyac duysam ilk
tercihim Tiirk markasi olur. 5.039 463 .000
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Eger yabanci bir giyim Griinind satin
alacak olursam Tiirk markasi
alternatiflerim arasinda yer alacaktir. 8.324 463 000

Tark drlnlerine sahip olmafikrinden
hoslanirim. 3.481 463 .001

Tercih ettigim Tirk giyim markalan
yeni Uriin cikartsa alamy1 diistintirim. 6.404 463 000

Test sonucunda 463 serbestlik derecesinde, katilimeilarin “TUrkiye refahi yiiksek olan bir
ulkedir” (p= 0,956> 0,05), “Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir tilkedir” (p= 0,085> 0,05) ve
“Tirk menseli giyim markalari uluslararasi prestije sahiptir” (p= 0,850> 0,05) ifadelerine karsi
kararsiz olduklar belirlenmistir, ¢linkii HO red kosulu (p< 0,05) saglanamamistir. Bu (¢ ifadenin
disinda katilimcilarin tiimii, biitiin ifadelere karst bir goriisti vardir ve kararsiz degillerdir ¢iinkii
HO red kosulu saglanmistir yani, 463 serbestlik derecesinde HO reddedilmistir p< 0,05 dir. Yani
katihmeilar Tiirk giyim markalart ile ilgili ifadelerine karsi kararsiz degildirler.

Oyle ise ortalamalara dayanarak katilimcilarin kararsiz olduklart yorumunda bulunulan
“Tiirkiye’de hayat standard1 yiiksektir”, “Tiirkiye’de insan haklarma biiyiik saygi duyulmaktadir”,
“Tirkiye ileri teknolojiye sahip bir tilkedir”, “Tiirkiye ¢ok yetenekli teknik insan glcline sahiptir”,
“Tiirkiye iyi hayat kosullarina sahip bir tilkedir”, “Tiirkiye’de sevdigim iinlii insan sayis1 fazladir”,
“Tiirk iiriinlerini sahip olmay1 heyecan verici buluyorum”, “Tiirkiye diinya iliskilerinde iran’a dost
bir tlkedir’, “Tiirk markalar1 Iran sosyal ortamlarinn vazgegilmez markalarmdandir”, “Tiirk
menseli markalar arkadaslarmm tarafindan tavsiye edilir markalara sahiptir’, “iran ve Tiirkiye
tilkeleri arasindaki iligki iyi ise Tiirk markalarini tercih ederim”, “Tiirk menseli giyim markalarinin
trlinlerinin fiyatlart uygundur”, “Tiirk menseli giyim markalar yiiksek teknoloji ile Gretim
yapmaktadir”, “Tirk menseli giyim markalarinin triinleri stil sahibidir”, “Tirk menseli giyim
markalart giivenilirdir”, “Bir giyim Grtnune ihtiyac duysamilk tercihim Tiirk markasi olur”, “Eger

yabanci bir giyim Urnlnd satin alacak olursam Tiirk markasi alternatiflerim arasinda yer
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alacaktir”, “Tirk triinlerini sahip olma fikrinden hoslanirim”, “Tercih ettigim Tiirk giyim markalar1
yeni Urlin cikartsa alamy1 disiintirim” ifadelerinin 463 serbestlik derecesinde anlamlilik derecesi
p<0,05’tir. Bu sekilde katihmcilarin bu ifadeye karst kararsiz tutum sergilemedikleri ortaya
cikmustir. Katilimcilar baska ifadelere karsi da kararsiz tutum sergilememistir.

katilimcilarin ifadelere karsi tutumlarma genel olarak bakilir ise Tiirkiye’nin yetenekli
teknik insan giicline sahip bir iilke olarak degerlendirmelerine ragmen ileri teknojiye sahip bir tlke
olduguna kesinlikle katilmamaktadirlar. Diger yandan Tiirkiye’de hayat standartlarnmn yiksek
olmadigin belirtmektedirler ama Tulrkiye nin refahi yiiksek olan bir iilke olup olmadigi konusunda
kararsiz kalmiglardir.

Katihmeilar, Tiirkiye’yi diinya iliskilerinde Iran’a dost bir iilke olarak bilmektedir ve
Tiirkiye nin tatil icin kesinlikle eglenceli bir iilke oldugunu diisiinmektedirler. Iran’da takip edilen
Tiirk dizileri nedeniile katimcilarin Tirkiye’de tanidiklar ve sevdikleri inlii insan sayisi fazladir
ve bu konu onlarin Tiirk tirlinlerine karsi daha ilgili olmalarina sebep olabilmektedir. Sonuglara
dayanarak katilimcilar genel olarak Tiirk tiriinlerini sahip olmay1 heyecan verici bulmamaktadir,
Tirk menseli giyim fdrlnlerini ¢ok begeniyor ve Tirk giyim markalarmi oldukga fazla
seviyorlardir. Sonuc¢lara bakildiginda katihmcilarin zihninde duygusal Tiirkiye imaji genel
olarak pozitiftir.

Katilmcilar, Tiirk menseli giyim markalarmin arkadaslar tarafindan tavsiye edildigini ve
Iran sosyal ortamlarinin vazgegilmez markalarmdan oldugunu belirtmislerdir ve genel olarak Tuirk
menseli markalar ile ilgili diistinceleri oldukga olumludur. Bir iilkenin vatandaslari, baska tlkelerin
davranislarini dogru davranis olarak tesvip ettikleri lilkelere olumlu baktig1 ve kendi iilkesine yakin
hissettigi gibi, arastirmaya katilan bireyler de Iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki iliskinin iyi
olmasinin Tiirk markalarin1 tercih etme sebebi olabilecegini belirtmistir. Diger yandan ise
katilmeilar “Tiirk markanm kalite avantaji olsa bile yerli (Iranli) bir markay: tercih ederim”
ifadesine kesinlikle katilmamaktadirlar; Iran tiiketicileri i¢in kalite olduk¢a dnemli bir konudur ve
genel olarak yerli giyim tiriinleri kalitesiz olarak degerlendirilmektedir, son zamanlarda yerli giyim

tirlinlerinin kalitesinin yiikselmis olmasina ragmen heniiz genel goriis yerli giyimi kalitesiz olarak
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belirtmektedir bu neden ile Tiirk giyim iirlinleri daha kaliteli degerlendirilir ve yerli Grlnlere tercih
edilmektedir.

Katilimeilar ayrica bir ifadede Tiirk giyim iriinlerinin yiiksek kaliteli oldugunu
diisiindigiinii belirtmistir. Fiyat acismndan ise Iran tiiketicileri tarafindan Turk giyim driinlerinin
uygun fiyath oldugu belirlenmistir. Tiirk menseli giyim markalarmin uluslararasi prestije sahip
oldugu konusunda katilmcilar kararsiz kalmistir; yiiksek teknoloji ile tiretildigini diistinmektedir,
tirtinleri dayanikli bulumaktadir; iyi tasarimli ve stil sahibi oldugunu diisiinmektedirler; bu neden
ile Tlrk giyim drunlerini guvenilir Grunler olarak bilmektedirler.

Satin alma konusunda, Tlrk giyim drtnleri, tiketicilerin tercihleri arasinda yer almaktadir
ve yabanci markalar arasinda ona bir secenck olarak bakilmaktadir; dolaysiyla Turk giyim
urtinlerini gelecekte satin almay1 diisiinmektedirler.

Arastirmanin sonraki kisminda farkli yas gruplarinin, anketin C kismma verdigi yanitlarin
karsilastirmasindan ibarettir. Katilimeilarin mensei iilke ile ilgili olan yanitlar agagidaki hipotezler

ile degerlendirilmistir.

HO: Farkli yas gruplarindan olan katilmecilar arasinda anketin C kismmnin biligsel {ilke
imajma yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklilik yoktur.
H1: Farkli yas gruplarindan olan katilmcilar arasinda anketin C kismmin bilissel {ilke

imajma yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklihik vardir.

Tablo 14: Yas Gruplarinin Bilissel Ulke imaj1 ifadelerine Verdikleri Yamtlarda Farkliig: Ortaya
Koyan Tammlayia1 Tablo

Standart | Standart
N Ortalama Sapma Hata
Tiirkiye refah yiiksek | Alt Yas Grubu
olan bir tlkedir. (15-30) 207 3.07 .856 .060
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 2.95 .813 .055
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Ust Yas Grubu

(46 ve tizeri) 42 2.93 .808 125
Toplam 464 3.00 833 039
Turkiye  ekonomik | Alt Yas Grubu
olarak gelismis bir | (15-30) 207 3.15 932 .065
ulkedir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 2.99 912 .062
Ust Yas Grubu
(46 ve lzeri) 42 3.10 .821 127
Toplam 464 3.07 915 042
Tiirkiye’de hayat | Alt Yas Grubu
standardi yiiksektir. | (15-30) 207 2.92 .883 .061
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 2.69 .796 .054
Ust Yas Grubu
Toplam 464 2.81 .853 .040
Tiirkiye’de insan | Alt Yas Grubu
haklarina bliyiik sayg | (15-30) 207 2.94 .993 .069
duyulmaktadir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 2.73 882 .060
Ust Yas Grubu
(46 ve Uzeri) 42 2.95 .661 102
Toplam 464 2.84 921 043
Tarkiye ileri| Alt Yas Grubu
teknolojiye sahip bir| (15-30) 207 2.90 .865 .060
ulkedir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 2.72 .841 .057
Ust Yas Grubu
(46 ve lzeri) 42 2.76 .878 .136
Toplam 464 2.81 .858 .040
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Turkiye ¢ok yetenekli | Alt Yas Grubu
teknik insan gucine | (15-30) 207 3.23 .861 .060
sahiptir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.13 876 .060
Ust Yas Grubu 42 3.05 1.058 163
(46 ve Uzeri)
Toplam 464 3.17 .888 041
Tarkiye iyi hayat| Alt Yas Grubu
kosullarina sahip bir | (15-30) 207 3.37 .876 .061
tlkedir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.19 .893 .061
Ust Yas Grubu
(46 ve lzeri) 42 3.10 1.031 .159
Toplam 464 3.26 902 042

Tablo 14’e dayanarak bilissel iilke imaj1 ifadelerine yonelik olan yanitlarda, hicbir ifadede

yas gruplar arasinda farklilik gériilmemektedir.

Bu yorumun %95 giiven diizeyinde dogrulugunu test etmek icin ANOV A testi yapilmustir.

Tablo 15’te ANOVA testin sonug tablosu asagida verilmistir.

Tablo 15: Yas Gruplarmn Bilissel Ulke Imaji ifadelerine Verdikleri Yamtlarda Farkhhg: Ortaya

Koyan ANOVA Testi
Kareler Kareler
Toplami Sd Ortalamasi F P
Tiirkiye refahi yiiksek | Gruplar Arasi 1.624 2 .812 1.172 311
olan bir tlkedir.
Gruplar iginde 319.374 461 .693
Toplam 320.998 463
Turkiye  ekonomik | Gruplar Arasi 2.855 2 1.428 1.711 .182
olarak gelismis bir
ulkedir.
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Gruplar I¢inde 384.654 461 .834

Toplam 387.509 463
Tiirkiye’de hayat | Gruplar Arasi 5.564 2 2.782 3.875 .021
standardi yiiksektir.

Gruplar I¢inde 330.979 461 718

Toplam 336.543 463
Tiirkiye’de insan | Gruplar Arasi 5.265 2 2.632 3.131 .045
haklarina biiyiik sayg
duyulmaktadir. .

Gruplar Iginde 387.563 461 .841

Toplam 392.828 463
Turkiye ileri| Gruplar Arasi 3.601 2 1.800 2.463 .086
teknolojiye sahip bir
ulkedir.

Gruplar iginde 336.942 461 731

Toplam 340.543 463
Turkiye ¢ok yetenekli | Gruplar Arasi 1.760 2 .880 1.117 .328
teknik insan gucine
sahiptir.

Gruplar Iginde 363.128 461 .788

Toplam 364.888 463
Turkiye iyi hayat| Gruplar Arasi 4.692 2 2.346 2.905 .056
kosullarina sahip bir
ulkedir.

Gruplar I¢inde 372.274 461 .808

Toplam 376.966 463

ANOVA test sonuglarina gore iic yas grubu arasinda, biligsel iilke imaji ifadelerine

verildikleri yanitlar arasinda sadece iki ifadedede farklihk goriilmiistiir. “Tirkiye’de hayat

standard1 yiliksektir” ifadesine katilma acisindan farkli yas gruplan arasinda farkliik vardir (p=

0,021<0,05). Bu farkliligin kaynagi Post Hoc tablosundan tespit edilmistir. Buna gére %95 guiven

diizeyinde alt yas grubundaki katilimcilar ile orta yas grubundaki katilmcilar arasinda p=

0,006<0,05’tir. Yani iki grup arasmndaki fark anlamhidir. Ancak alt ve orta yas grubundaki
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katilimcilar ile Gst yas grubundaki katihmcilar arasindaki fark anlamli degildir. farklihk alt yas
grubu-orta yas grubu arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Alt yas grubu orta yas grubuna
gore daha fazla kararsiz bir tavir sergilemistir. Tiirkiye’de insan haklarina saygi duyma konusunda
ise yas gruplar1 arasinda farklilik tespit edilmistir (p= 0,045<0,05). Post Hoc tablosundan tespit
edilen sonuglara gore bu fark yine alt yas grubu ile orta yas grubu arasindadir ve yine alt yas grubu,
orta yas grubuna kiyasla daha kararsiz ¢ikmustir. “Tiirkiye refahi yiiksek olan bir iilkedir” ve
“Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir lilkedir” ifadelerinde, yas gruplar1 arasinda bir farklilik
goriilmemistir ve iki ifadede katilimcilar kararsiz tutum sergilemistir. Tiirkiye’nin ileri teknolojiye
sahip olma konusunda yas gruplari arasinda farkhilik gorilmemistir ve ti¢ grup da kararsizdir.
“Turkiye cok yetenekli teknik insan giiciine sahiptir” ve “Tiirkiye iyi hayat kosullarina sahip bir
tilkedir” ifadelerine verilen yanitlarda da li¢ yas grup arasinda bir farklilik yoktur ve kararsizlik
sergilemiglerdir.

Genel olarak katihmeilar, Tiirkiye’ye yonelik biligsel iilke imaji konusunda kararsiz
tutum sergilemektedirler. Ozellikle alt yas grubu bazi durumlarda daha da kararsiz
gozukmektedir; bu farkliligin nedeni ise alt yas grubunun bu konuda daha az deneyimlere sahip
oldugu olarak sOylenebilmektedir. Yas gruplar arasinda farkhhk olmadig1 konulara bakilir
ise  Turkiye’nin bilissel imaji farkh yasta olan Iranhlar tarafindan aym sekilde
algilanmaktadir anlamina gelmektedir ve farkh yasta olan katihmcilarin algiladig1 bilissel

imaj aymdir.

HO: Farkli yas gruplarinda olan katilimcilar arasinda anketin C kisminin duygusal tilke
imajma yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklilik yoktur.
H1: Farkh yas gruplarinda olan katilimcilar arasinda anketin C kisminin duygusal iilke

imajina yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklilik vardir.
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Tablo 16: Yas Gruplarimn Duygusal Ulke imaji ifadelerine Verdikleri Yamtlarda Farkliigi Ortaya

Koyan Tamimlayic Tablo

N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
Tarkiye'nin  tatil icin | Alt Yas Grubu
eglenceli bir iilke oldugunu (15-30) 207 4.03 926 064
distintyorum.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.87 1.087 .074
Ust Yas Grubu
Toplam 464 3.91 1.023 047
Tarkiye'de Gretilen giyim | Alt Yas Grubu
urdinlerini begeniyorum. (15-30) 207 3.94 909 063
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.85 1.106 .075
Ust Yas Grubu 42 3.67 954 147
(46 ve lzeri) ' ' '
Toplam 464 3.87 1.010 047
Tirk menseli markalarn| Alt Yas Grubu
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.64 1.126 077
Ust Yas Grubu
(46 ve Uzeri) 42 3.52 .969 149
Toplam 464 3.67 1.054 .049
Tiirkiye'de sevdigim {inli | Alt Yas Grubu
insan sayisi fazladir. (15-30) 207 3.43 1.116 078
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.09 1.168 .080
Ust Yas Grubu
(46 ve lzeri) 42 3.10 1.122 173
Toplam 464 3.24 1.151 053
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Turk  drdnlerini  sahip | Alt Yas Grubu
olmay1 heyecan verici| (15-30) 207 3.20 1.008 070
buluyorum.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.04 1.143 .078
Ust Yas Grubu
Toplam 464 3.12 1.065 049
Tiirkiye diinya iliskilerinde | Alt Yas Grubu
Iran‘a dost bir Glkedir. (15-30) 207 3.28 979 .068
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.19 970 .066
Ust Yas Grubu
(46 ve Uizeri) 42 3.43 .859 133
Toplam 464 3.25 965 045

Tablo 16’ya bakildiginda duygusal iilke imajmma yonelik ifadeler agisindan ii¢ yas grubu

arasinda karsilastirma yapildiginda, ortalamalara gore verilen cevaplarda ii¢ yas grubu arasinda

farklihk goriilmemistir.

Bu yorumlarin dogrulugunu %95 giiven diizeyinde test etmek icin ANOVA testi

yapimgtir.

Tablo 17: Yas Gruplarimn Duygusal Ulke imaji ifadelerine Verdikleri Yamtlarda Farkhhgi Ortaya

Koyan ANOVA Test
Kareler Kareler
Toplam Sd Ortalamas1 | F P
Turkiye'nin tatil icin | Gruplar Arasi 8.414 2 4.207 4.073 .018
eglenceli  bir  ilke
oldugunu diisiinity orum.
Gruplar 476.137 461 1.033
Icinde
Toplam 482 463
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Turkiye'de uretilen | Gruplar Arasi 2.790 2 1.395 1.370 .255
giyim aranlerini
begeniyorum.

Gruplar 469.452 461 1.018

Icinde

Toplam 472.241 463
Tiirk menseli markalar | Gruplar Arasi 1.921 2 .960 .864 422
seviyorum.

Gruplar 512.286 461 1.111

Icinde

Toplam 514.207 463
Tirkiye'de  sevdigim | Gruplar Arasi 12.618 2 6.309 4.844 .008
inli  insan  sayist
fazladir.

Gruplar 600.348 461 1.302

I¢inde

Toplam 612.966 463
Turk drdnlerini sahip | Gruplar Arasi 2.918 2 1.459 1.288 277
olmay1 heyecan verici
buluyorum.

Gruplar 522.323 461 1.133

Icinde

Toplam 525.241 463
Turkiye dinya | Gruplar Arasi 2.229 2 1.114 1.198 .303
iliskilerinde Iran'a dost
bir Glkedir.

Gruplar 428.771 461 .930

I¢inde

Toplam 431.000 463

ANOVA test sonuglarma gore ii¢ yas grubu arasinda, duygusal iilke imaj1 ifadelerine

verildikleri yanitlar arasinda sadece iki ifadedede farklilk goriilmiistiir. “Tiirkiye'nin tatil i¢in

eglenceli bir iilke oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine katilma agisindan farkli yas gruplan arasinda

farklihk griilmistiir (p= 0,018<0,05). Bufarklihgin kaynagi Post Hoc tablosundan tespit edilmistir.

Bu dogrultuda %95 giiven diizeyinde alt yas grubundaki katilimcilar ile iist yas grubundaki
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katilimeilar arasinda p= 0,007<0,05’tir. Yani iki grup arasindaki fark anlamhidir. Ancak alt ve {ist
yas grubundaki katilmcilar ile orta yas grubundaki katilimeilar arasmdaki fark anlamh degildir.
farklihk alt yas grubu-iist yas grubu arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Alt yas grubu, Ust
yas grubuna gore bu ifadeye daha fazla katilir iken, st yas gurubu katilmakta daha kararsiz bir
tavir sergilemistir. Yani alt yas grubundaki Iranli katilimeilar, Tiirkiye’yi tatil icin daha eglenceli
bulmaktadirlar. Diger yandan “Tiirkiye'de sevdigim iinlii insan sayis1 fazladir” ifadesinde ise yas
gruplar1 arasinda farklihk tespit edilmistir (p= 0,008<0,05). Post Hoc tablosundan tespit edilen
sonuglara gore bu fark alt yas grubu ile orta yas grubu arasindadir (p= 0,003<0,05). Bu konuda alt
yas grubu daha az kararsiz iken (katilmaya daha egimli), orta yas grubu bu konuda oldukga
kararsizdir.

“Turkiye'de Uretilen giyim friinlerini begeniyorum” ve “Tirk menseli markalari
seviyorum.” Ifadelerinde, yas gruplari arasinda bir farklilik yoktur ve katihimcilar iki ifadeye de
katilmugtir. “Tiirk {riinlerini sahip olmayir heyecan verici buluyorum” ve “Tiirkiye dinya
iliskilerinde Iran'a dost bir iilkedir” ifadelerinde ise yine farkhhk gériilmemistir ve katilimcilar
tarafindan iki ifadeye kars1 kararsiz tutum sergilenmistir.

Tiirkiye nin Iranl katilimcilar tarafindan algilandig1 duygusal imaji konusunda farkli yas
gruplar1 arasinda bazi durumlarda farkhilik goriilmiistiir ama ¢ogu konuda farkhilik yoktur. Bu
dogrultuda alt yas grubunda olan katilimcilar duygusal imaj agisindan daha pozitif goriislere
sahiplerdir. Yani Tiirk imaji duygusal anlamda yas1 daha az olan iranh katihmeilari, iyi yonde

daha fazla etkilemektedir.

HO: Farkli yas gruplarinda olan katilimcilar arasinda anketin C kisminin normatif iilke
imajma yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farkhilik yoktur.
H1: Farklh yas gruplarinda olan katilimcilar arasinda anketin C kisminin normatif {ilke

imajima yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklilik vardir.
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Tablo 18: Yas Gruplarimn Normatif Ulke Imaji ifadelerine Verdikleri Yanitlarda Farklihg Ortaya

Koyan Tamimlayic Tablo

tercih ederim.

Standart | Standar
Ortalama| Sapma | tHata
Tirk markalar1 Iran | Alt Yas Grubu
sosyal ortamlarnm | (15-30)
vazgecilmez 207 3.41 935 .065
markalarindandir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.42 1.010 .069
Ust Yas Grubu
(46 ve (izeri) 42 3.19 1.065 164
Toplam 464 3.40 983 046
Tiirk menseli markalar | Alt Yas Grubu
arkadaslarim tarafindan | (15-30)
tavsiye edilir markalara 207 3.48 .994 .069
sahiptir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.48 1.018 .069
Ust Yas Grubu
(46 ve Uzeri) 42 3.19 1.018 157
Toplam 464 3.46 1.009 047
Tiirk menseli markalar | Alt Yas Grubu
ile ilgili distincelerim | (15-30) 207 3.77 904 063
olumludur.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.54 1.071 073
Ust Yas Grubu
(46 ve Uizeri) 42 3.48 1.065 164
Toplam 464 3.64 1.004 047
Tiirk markanin kalite | Alt Yas Grubu
avantaji olsa bile yerli| (15-30)
(Iranli) bir markay1 207 2.35 1.073 .075
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Orta Yas Grubu
(31-45) 215 2.25 1.018 .069
Ust Yas Grubu
(46 ve Uizeri) 42 2.48 .862 133
Toplam 464 2.31 1.031 .048
Iran ve Tiirkiye iilkeleri | Alt Yas Grubu
arasindaki iliski iyi ise | (15-30)
Tirk markalarini tercih 207 3.19 1.048 .073
ederim.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.16 1.173 .080
Ust Yas Grubu
Toplam 464 3.19 1.094 .051

Tablo 18’e bakildiginda duygusal iilke imajma ydnelik ifadeler agisindan ii¢ yas grubu

arasinda kargilastirma yapildiginda, ortalamalara goére verilen cevaplarda {i¢ yas grubu arasinda

sadece “Tiirk menseli markalar ile ilgili disiincelerim olumludur” ifadesinde farklilik goriilmiistiir.

Bu yorumlarin dogrulugunu %95 giiven diizeyinde test etmek icin ANOVA testi

yapimistir.

Tablo 19: Yas Gruplarimn Normatif Ulke Imaji ifadelerine Verdikleri Yamitlarda Farkhih@ Ortaya

Koyan ANOVA Test
Kareler Kareler
Toplami Sd Ortalamasi F P
Tiirk markalar1 Iran | Gruplar Arasi 1.978 2 .989 1.024 .360
sosyal ortamlarmin
vazgecilmez
markalarindandir.
Gruplar 445.057 461 .965
Icinde
Toplam 447.034 463
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Tiirk menseli markalar | Gruplar Arast 3.278 2 1.639 1.615 .200
arkadaslarim tarafindan
tavsiye edilir markalara
sahiptir.
Gruplar 467.860 461 1.015
Icinde
Toplam 471.138 463
Tiirk menseli markalar | Gruplar Arasi 6.954 2 3.477 3.483 .032
ile ilgili dislincelerim
olumludur.
Gruplar 460.219 461 .998
Icinde
Toplam 467.172 463
Tirk markanin kalite | Gruplar Arasi 2.393 2 1.197 1.127 325
avantaji olsa bile yerli
(Iranli) bir markay1
tercih ederim.
Gruplar 489.667 461 1.062
Icinde
Toplam 492.060 463
Iran ve Tiirkiye iilkeleri | Gruplar Arasi 595 2 .298 248 .781
arasindaki iliski iyi ise
Tiirk markalarim tercih
ederim.
Gruplar 553.465 461 1.201
Icinde
Toplam 554.060 463

ANOVA test sonuclarina gore ii¢c yas grubu arasinda, normatif iilke imaj1 ifadelerine

verildikleri yanitlar arasinda sadece bir ifadedede farklihk goriilmistiir. “Tiirk menseli markalar

ile ilgili diisiincelerim olumludur” ifadesine katilma agisindan farkli yas gruplari arasinda farklihik

grilmiistir (p= 0,032<0,05). Ortalamalara gore yaptigmmiz yorumlar istatistik teste gore

desteklenmistir. Bu farkliligin kaynagi Post Hoc tablosundan tespit edilmistir. Bu dogrultuda %95

glven dizeyinde alt yas grubundaki katilimcilar ile orta yas grubundaki katilimeilar arasinda p=

0,017<0,05’tir. Yani iki grup arasindaki fark anlamhdir. Ancak alt ve orta yas grubundaki

75




katilimeilar ile Ust yas grubundaki katilimcilar arasindaki fark anlamh degildir. farklilik alt yas
grubu-orta yas grubu arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Alt yas grubu orta yas grubuna
gore bu ifadeye daha fazla katilir iken, iist yas gurubu katilmakta daha kararsiz bir tavir
sergilemistir. Yani alt yas grubu Iranh katthmeilarmm diisiinceleri, Tiirk menseli markalar
ile ilgili daha olumludur.

“Tiirk markalar1 Iran sosyal ortamlarmin vazgegilmez markalarmdandir”, “Tiirk menseli
markalar arkadaslarim tarafindan tavsiye edilir markalara sahiptir” ve “Iran ve Tiirkiye Ulkeleri
arasindaki iliski iyi ise Tiirk markalarini tercih ederim” ifadelerinde, yas gruplari arasinda bir
farklihk goriilmemistir ve katihmecilar, ti¢ ifadeye karsi kararsiz tavir sergilemistir. “Tiirk markanm
kalite avantaji olsa bile yerli (iranli) bir markay: tercih ederim” ifadesinde ise yine farkli yas
gruplar1 arasinda bir farkhilik yoktur ve ii¢ yas grubu da bu ifadeye katilmamistur.

Farkli yas gruplari arasinda en az farklilik goriilen konu ise normatif imaj konusundadir.
Alt yas grubundaki katilimcilar Tiirk markalarina karsi daha pozitif bir tutuma sahiptir. Normatif

iilke imajimmn pek ¢ok konusunda ise yas unsurunun sergilenen tutumda pek etkisi yoktur.

HO: Farkh yas gruplarinda olan katilmecilar arasinda anketin C kismmin marka imajma
yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklihk yoktur.
H1: Farkh yas gruplarinda olan katilmecilar arasinda anketin C kismmin marka imajma

yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklilik vardur.

Tablo 20: Yas Gruplarimn Marka imaji ifadelerine Verdikleri Yamtlarda Farkhhg Ortaya Koyan

Tammlayici Tablo
Standart | Standart
N Ortalama Sapma Hata
Tirk menseli giyim| Alt Yas Grubu
markalarmin triinleri | (15-30)

sahiptir.
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Orta Yas Grubu

(31-45) 215 3.51 1.013 .069
Ust Yas Grubu
(46 ve uZeri) 42 3.33 .954 147
Toplam 464 3.56 955 044
Tirk menseli giyim| Alt Yas Grubu
markalarinin (15-30)
iriinlerinin  fiyatlan 207 3.25 968 067
uygundur.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.22 1.118 .076
Ust Yas Grubu
(46 ve (izeri) 42 3.10 1.031 .159
Toplam 464 3.22 1.044 .048
Tirk menseli giyim| Alt Yas Grubu
markalar1 uluslararasi | (15-30) 207 3.08 1.007 070
prestije sahiptir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 2.96 961 .066
Ust Yas Grubu
Toplam 464 2.99 979 .045
Tirk menseli giyim| Alt Yas Grubu
markalar1 yiiksek | (15-30)
teknoloji ile Gretim 207 3.23 .888 062
yapmaktadir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.19 .818 .056
Ust Yas Grubu
(46 ve Uzeri) 42 3.14 1.002 .155
Toplam 464 3.20 866 .040
Tirk menseli giyim| Alt Yas Grubu
markalarmin triinleri | (15-30) 207 3.61 917 .064

dayaniklidir.
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Orta Yas Grubu

(31-45) 215 3.43 1.015 .069
Ust Yas Grubu
(46 ve Uizeri) 42 3.24 .983 152
Toplam 464 3.49 975 .045
Tirk menseli giyim| Alt Yas Grubu
markalarmin triinleri | (15-30)
sahiptir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.71 .997 .068
Ust Yas Grubu
Toplam 464 3.70 949 044
Tirk menseli giyim| Alt Yas Grubu
markalarmin Griinleri | (15-30) 207 3.40 1.033 072
stil sahibidir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.37 1.076 .073
Ust Yas Grubu
(46 ve Uzeri) 42 3.14 1.002 155
Toplam 464 3.36 1.051 .049
Tirk menseli giyim| Alt Yas Grubu
markalart (15-30) 207 3.47 918 064
guvenilirdir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.49 .985 .067
Ust Yas Grubu 42 3.24 032 144
(46 ve Uzeri)
Toplam 464 3.46 952 044

Tablo 20’°e dayanarak marka imajma yonelik ifadeler agisindan ii¢ yas grubu arasinda

karsilastirma yapildiginda, ortalamalara gore verilen cevaplarda {i¢ yas grubu arasinda “Turk

menseli giyim markalarmimn {riinleri yiiksek kaliteye sahiptir”, “Tiirk menseli giyim markalarinin
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trlinleri dayanikhdir” ve “Tiirk menseli giyim markalarinin driinleri iyi bir tasarima sahiptir”

ifadelerinde farklilik goriilmistur.

Bu yorumlarin dogrulugunu %95 giiven diizeyinde test etmek icin ANOVA testi

yapimistir.

Tablo 21: Yas Gruplarimn Marka Imaji ifadelerine Verdikleri Yamtlarda Farkliigi Ortaya Koyan

ANOVA Test
Kareler Kareler
Toplami Sd Ortalamasi F P

Tirk menseli giyim | Gruplar Arasi 4.909 2 2.454 2.711 .068
markalarinin iiriinleri
ylksek kaliteye
sahiptir.

Gruplar I¢inde 417.401 461 .905

Toplam 422.310 463
Tirk menseli giyim| Gruplar Arasi .850 2 425 .389 .678
markalarinin
Urilinlerinin  fiyatlan
uygundur.

Gruplar I¢inde 503.840 461 1.093

Toplam 504.690 463
Tirk menseli giyim| Gruplar Arasi 4,928 2 2.464 2.588 .076
markalari uluslararasi
prestije sahiptir.

Gruplar I¢ginde 439.037 461 .952

Toplam 443.966 463
Tirk menseli giyim| Gruplar Arasi 304 2 152 .202 .817
markalari yiiksek
teknoloji ile Uretim
yapmaktadir.

Gruplar i¢ginde 346.653 461 752

Toplam 346.957 463
Tirk menseli giyim| Gruplar Arasi 6.410 2 3.205 3.408 .034

markalarinin turinlen
dayaniklidir,
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Gruplar iginde 433.556 461 .940
Toplam 439.966 463
Tirk menseli giyim| Gruplar Arasi 2.511 2 1.256 1.397 .248
markalarinin iirinleri
iyi  bir  tasarmma
sahiptir.
Gruplar I¢inde 414.446 461 .899
Toplam 416.957 463
Tirk menseli giyim| Gruplar Arasi 2.338 2 1.169 1.059 .348
markalarinin iriinleri
stil sahibidir.
Gruplar I¢inde 508.835 461 1.104
Toplam 511.172 463
Tirk menseli giyim| Gruplar Arasi 2.339 2 1.170 1.293 275
markalari
givenilirdir.
Gruplar I¢inde 416.962 461 .904
Toplam 419.302 463

ANOVA test sonuglarma gore ii¢ yas grubu arasinda, marka imaji ifadelerine verdikleri
yanitlar arasinda sadece bir ifadedede farklilik goriilmiistiir. “Tiirk menseli giyim markalarinin
tirtinleri dayaniklidir” ifadesine katilma agisindan farkh yag gruplar arasinda farklilik gOriilmiistiir
(p= 0,034<0,05). Ortalamalara gore yaptigimiz yorumlar istatistik teste gore sadece bu ifadede
desteklenmistir. Bu farkliligin kaynagi Post Hoc tablosundan tespit edilmistir. Bu dogrultuda %95
giiven diizeyinde alt yas grubundaki katilimcilar ile iist yas grubundaki katilimcilar arasinda
p=0,024<0,05°tir. Yani iki grup arasindaki fark anlamlidir. Ancak alt ve iist yas grubundaki
katilmcilar ile orta yas grubundaki katilimeilar arasmdaki fark anlamh degildir. farklihk alt yas
grubu-ust yas grubu arasindaki farklhiliktan kaynaklanmaktadir. Alt yas grubu bu ifadeye katilir
iken, {ist yas grubu bu ifadeye kars1 kararsiz kalmustir. Yani alt yas grubu Iranh katilimeilar, Tiirk
mengeli markalarmm {riinlerini dayanikli bulmaktadir.

Ayrica marka imajmm kalan diger ifadelerinde, farkli yas gruplart arasinda bir farklilik

goriilmemistir. Farkli yas gruplarindaki katilimcilar, “Tiirk menseli giyim markalarinin {irtinleri
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yuksek kaliteye sahiptir” ve “Tiirk menseli giyim markalarinin {iriinleri iyi bir tasarima sahiptir”
ifadelerine katilir iken, “Tiirk menseli giyim markalarmim iriinlerinin fiyatlart uygundur”, “Turk
mengeli giyim markalart uluslararasi prestije sahiptir”, “Tiirk menseli giyim markalar1 yiiksek
teknoloji ile tiretim yapmaktadir”, “Tirk menseli giyim markalarmin driinleri stil sahibidir” ve
“Turk menseli giyim markalar1 giivenilirdir” ifadelerine karsi kararsiz tutum sergilemistir.

Tiirk markalarmin imaji konusunda ise yas gruplar arasinda tek bir ifadede farkhihk
goriilmiistiir; alt yas grubunda olan Iranh kathmecilar Tiirk markalarm dayamkh

bulmaktadir. Diger yas gruplari ise bu konuda kararsiz kalmistir.

HO: Farkh yas gruplarinda olan katilimcilar arasinda anketin C kisminin satin alma niyetine
yonelik ifadelerine verdikleri yanitlar agisindan farklhilik yoktur.
H1: Farkh yas gruplarinda olan katilimcilar arasinda anketin C kisminin satin alma niyetine

yOnelik ifadelerine verdikleri yanitlar acisindan farklihk vardir.

Tablo 22: Yas Gruplarimn Satin Alma Niyeti ifadelerine Verdikleri Yamtlarda Farkhhg: Ortaya

Koyan Tamimlayic Tablo

Standart | Standart
N Ortalama Sapma Hata

Tark Urtnlerini | Alt Yas Grubu
gelecekte satin almayi | (15-30) 207 3.69 946 066
disundrdm.

Orta Yas Grubu

(31-45) 215 3.62 1.100 .075

Ust Yas Grubu

Toplam 464 3.64 1.030 .048
Bir giyim Urindne | Alt Yas Grubu
intiyac duysam ilk| (15-30)
tercihim Tlrk markasi 207 3.26 1.186 082
olur.
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Orta Yas Grubu

(31-45) 215 3.27 1.161 .079
Ust Yas Grubu
(45 ve Uizeri) 42 3.33 1.052 .162
Toplam 464 3.27 1.161 .054
Eger yabanci bir giyim | Alt Yas Grubu
Urdndnu satin alacak | (15-30)
olursam Tiirk markasi
alternatiflerim arasinda 207 3.45 1.100 .076
yer alacaktir.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.40 1.114 .076
Ust Yas Grubu
Toplam 464 3.42 1.093 .051
Turk drdnlerini sahip | Alt Yas Grubu
ﬁ:)’;‘l"’e‘mm fikrinden ( (15-30) 207 3.20 1.054 073
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.15 1.050 .072
Ust Yas Grubu
Toplam 464 3.17 1.040 .048
Tercih ettigim Turk | Alt Yas Grubu
giyim markalar1 yeni| (15-30)
irliin ¢ikartsa alamyi 207 3.40 999 .069
distnarim.
Orta Yas Grubu
(31-45) 215 3.23 1.054 .072
asg\‘,{eaaiﬁ)b“ 42 3.24 1.031 159
Toplam 464 3.31 1.029 .048
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Tablo 22’e bakildiginda satm alma niyetine yonelik ifadeler agisindan ii¢ yas grubu arasinda

kargilagtirma yapildiginda, ortalamalara gore verilen cevaplarda ii¢ yas grubu arasinda “Tiirk

tiriinlerini gelecekte satin almay1 diistiniirim” ifadesinde farklilik gortilmiistiir.

Bu yorumlarn dogrulugunu %95 giiven diizeyinde test etmek icin ANOVA testi

yapilmistir.
Tablo 23: Yas Gruplarimn Satin Alma Niyeti ifadelerine Verdikleri Yamitlarda Farkliig1 Ortaya
Koyan ANOVA Test
Kareler Kareler
Toplami Sd Ortalamasi F P
Turk trunlerini gelecekte | Gruplar Arasi 1.758 2 .879 .828 438
satin almay1 diistiniiriim.
Gruplar 489.414 461 1.062
Icinde
Toplam 491.172 463
Bir giyim Griinline ihtiyac | Gruplar Arast .185 2 .092 .068 934
duysam ilk tercihim Turk
markasi olur.
Gruplar 623.600 461 1.353
icinde
Toplam 623.784 463
Eger yabanci bir giyim | Gruplar Arasi .289 2 .145 121 .886
drindnd satin  alacak
olursam Tiirk markasi
alternatiflerim arasinda
yer alacaktir.
Gruplar 552.918 461 1.199
Icinde
Toplam 553.207 463
Turk drdnlerini  sahip | Gruplar Arasi 455 2 227 .209 811
olma fikrinden
hoslanirim.
Gruplar 500.433 461 1.086
Icinde
Toplam 500.888 463
Tercih  ettigim  Tiirk | Gruplar Arasi 3.372 2 1.686 1.595 .204
giyim markalar1 yeni
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irlin  ¢ikartsa alamy1

diisiiniirim.
Gruplar 487.171 461 1.057
Icinde
Toplam 490.543 463

ANOV A test sonuglarina gore ii¢ yas grubu arasinda, satin alma niyeti ifadelerine verdikleri
yanitlar arasinda farkli yas gruplarinda, higbir ifadede farklihk goriilmemistir. Ortalamalara
bakilarak “Tiirk iiriinlerini gelecekte satin almay1 diisiiniiriim” ifadesi hakkinda yapilan yorum
istatistiki olarak desteklenmemistir. Bunedenile bu ifadede farkli yas gruplar arasinda bir farklilik
yok olarak kabul edilmistir.

Katilmcilar “Tiirk tirtinlerini gelecekte satin almay1 distiniirim” ifadesine katilir iken, “Bir
giyim Grtinune ihtiyac duysam ilk tercihim Tiirk markasi olur”, “Eger yabanci bir giyim trinind
satin alacak olursam Tiirk markasi alternatiflerim arasinda yer alacaktir”, “Tiirk irtinlerini sahip
olma fikrinden hoslaninm” ve “Tercih ettigim Tiirk giyim markalart yeni tiriin ¢ikartsa alamy1
diistiniirim” ifadelere kars1 kararsizlardir.

Farkh yas grubundaki iranh kathmcilar arasinda satin alma Konusunda higbir
farklbk yoktur. Yani farkh yasta olan iranh kathmcilar satin alma niyeti ve davramsi
acisindan ayni sekilde tutum sergilemektedirler.

Yas gruplann ile biligssel marka imajina iligkin verilen ifadeler arasindaki iligkinin
belirlenmesi amaci ile korelasyon testi yapilmistir. Bu teste iliskin kurulan hipotezler bunlardan

ibarettir:

HO: Katilimcilarin yaslari ile biligsel Ulke imaji ifadeleri arasinda iliski yoktur.

H1: Katihmcilarin yaslar ile bilissel Ulke imaj1 ifadeleri arasinda iliski vardir.

Korelasyon test sonuglart Tablo 24°te verilmistir.
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Tablo 24: Yas ile Bilissel Ulke Imaji ifadeleri Arasindaki Korelasyon Tablosu

Katihmcinin Yasi
Pearson
Correlation P N

Katilimcmin Yasi 1 464
Tiirkiye refahi yiiksek olan bir Glkedir. -.067 .148 464
Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir -.059 .208 464
ulkedir.

Tiirkiye’de hayat standardi yiiksektir. -.095 .041 464
Tiirkiye’de insan haklarma biiylik sayg -.057 220 464
duyulmaktadir.

Turkiye ileri teknolojiye sahip bir Glkedir. -.086 .063 464
Turkiye ¢ok yetenekli teknik insan giiciine -.069 .136 464
sahiptir.

Tiirkiye iyi hayat kosullarma sahip bir -.109 .018 464
ulkedir.

Katilmcilarin yaglar1 ile biligsel {ilke imaji ifadelerine karst tutum ve davranislari
arasindaki iliski ve o iliskinin derecesinin belirlenmesi icin korelasyon testi yapilmistir. Test
sonuclarma gore “Tiirkiye’de hayat standard1yiiksektir” ifadesiile katilimeilarin yas1 arasinda %99
guven dizeyinde p=0,041<0,05 ile iliskinin oldugu belirlenmistir. Pearson Correlation degerinin
-0,095 oldugu goriilmektedir. Pearson Correlation degerinin 0 olmasi bir iligkinin olmadigni, -1
ile 0 arasinda olmasi negatif iligkinin oldugunu ve 0 ile 1 arasmmda olmast durumunda pozitif bir
iliski oldugunu gostermektedir. Bu neden ile Pearson Correlation degerinin negatif olmas1 (-1<-
0,095<0) tiiketicilerin yas1 ile Tiirkiye’de hayat standardin1 yiiksek bilme arasinda negatif bir iligki
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda yas arttik¢a bu ifadeye katilma oran1 diismektedir demek
miimkiindiir. “Tiirkiye iyi hayat kosullarina sahip bir lilkedir” ifadesi ile katilimcilarin yas1 arasinda

p=0,018<0,05 ile bir iliski oldugu belirlenmistir. Pearson Correlation degerinin -0,109 olmasindan

85



dolay1 bu iliskinin negatif oldugunu séylemek miimkiindiir. Oyle ise katiimeilarn yasi arttikca,
Tiirkiye’nin iyi hayat kosullarina sahip bir iillke olduguna katihm oram azalmaktadir.
“Tuirkiye refahi yiiksek olan bir ilkedir” (p=0,148>0,05), “Tirkiye ekonomik olarak
gelismis bir ilkedir” (p=0,208>0,05), “Tiirkiye’de insan haklarma biiyiik saygi duyulmaktadir”
(p=0,220>0,05), “Tiirkiye ileri teknolojiye sahip bir iilkedir” (p=0,063>0,05) ve “Tiirkiye ¢ok
yetenekli teknik insan giiciine sahiptir” (p=0,136>0,05) ifadeleri ile yas arasinda bir iliski

bulunmamistir. Yani bu ifadelere katilm agisindan, yas ile bir iliskisi bulunmamaktadir.

HO: Katilimcilarin yaslan ile duygusal {ilke imaj1 ifadeleri arasinda iliski yoktur.

H1: Katilmcilarin yaslar ile duygusal iilke imaj1 ifadeleri arasinda iligki vardir.

Tablo 25: Yas ile Duygusal Ulke imaji ifadeleri Arasindaki Korelasyon Tablosu

Katihmcinin Yasi
Pearson
Correlation P N
Katilimcmin Yasi 1 464
Tiirkiye’nin tatil igin eglenceli bir Ulke -.129 .003 464
oldugunu diisiiniiyoru
Tiirkiye’de tretilen giyim  Urunlerini -.075 .054 464
begeniyorum.
Tiirk menseli markalari seviyorum. -.061 .095 464
Tiirkiye’de sevdigim unlii insan sayist -.129 .003 464
fazladur.
Tiirk iirtinlerini sahip olmay1 heyecan verici -.051 137 464
buluyorum.
Tiirkiye diinya Iliskilerinde Iran’a dost bir .008 433 464
ulkedir.
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Korelasyon test sonuglarma gore (Tablo 25) “Tiirkiye’nin tatil i¢in eglenceli bir iilke
oldugunu diisiiniiyorum” (p=0,003<0,05) ve “Tiirkiye’de sevdigim iinlii insan sayis1 fazladir”
(p=0,003<0,05) ifadeleri ile katilimcilarin yasi arasinda iligki vardir. Birinci ifadenin Pearson
Correlation degeri -0,129 iken ikinci ifadenin Pearson Correlation degeri de ayn1 sekilde -0,129
olarak goziikkmektedir. Her iki ifade ile yas arasmda zayif ve negatif bir iliski vardir; yani
katilimeilarin yast arttikga bu ifadelere katilma orani diismektedir. Oyle ise yas1 daha kii¢iik olan
katthmceilar Tiirkiye’yi tatil icin daha eglenceli bulmaktadir ve Tiirk iinliilerini daha fazla
begenmektedir.

Duygusal Ulke imajmin diger ifadeleri yani “Tirkiye’de iretilen giyim 0rlnlerini
begeniyorum”, “Tiirk menseli markalart seviyorum”, “Tiirk tiriinlerini sahip olmay1 heyecan verici

buluyorum” ve “Tiirkiye diinya Iliskilerinde Iran’a dost bir iilkedir” ise, katilma acisindan yas ile

bir iligkisi yoktur. Yani katilmcilarin yagsi bu ifadelere katilip katilmamasinda etkili degildir.

HO: Katilmcilarin yaslar ile normatif iilke imaj1 ifadeleri arasinda iliski yoktur.

H1: Katilmcilarin yaglar ile normatif tilke imaj1 ifad eleri arasinda iligki vardir.

Tablo 26: Yas ile Normatif Ulke imaji ifadeleri Arasindaki Korelasyon Tablosu

Katihmcinin Yasi
Pearson
Correlation p N
Katilimcmm Yasi 1 464
Turk markalari, Iran sosyal ortamlarmm -.040 197 464
vazgecilmez markalarindandir.
Tirk menseli markalar arkadaslanm -.055 116 464
tarafindan tavsiye edilir markalara sahiptir.
Tirk menseli markalar ile ilgili -117 .006 464
diistincelerim olumludur.
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ise Turk markalarini tercih ederim.

Tiirk markanin kalite avantaji olsa bile yerli -.004 470 464
(iranh) bir markayz tercih ederim.
Iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki iliski iyi .008 432 464

Tablo 26’ya gore normatif iilke imaj1 ifadelerinden sadece “Tiirk menseli markalar ile ilgili
disiincelerim olumludur” ifadesi ile katimecilarin yasi arasinda iliski vardir (p=0,006<0,05). Bu
ifadenin Pearson Correlation degeri -0,117°dir. O neden ile bu iliskinin negatif bir iliski oldugu
sOylenebilmektedir. Yani katthmcmin yas1 ne kadar kicuk ise daha iist yaslarda olanlara

kiyasla Tiirk menseli markalar ile ilgili diisinceleri daha olumludur. Bu dogrultuda Tiirk

giyim markalarmim geng kitleyi daha ok memnun edebildigi sdylenebilmektedir.

Normatif iilke imajmin diger ifadeleri yani “Tiirk markalar;, Iran sosyal ortamlarmin

2

vazge¢ilmez markalarindandir”, “Tiirk menseli markalar arkadaslarim tarafindan tavsiye edilir

markalara sahiptir”, “Tiirk markanin kalite avantaji olsa bile yerli (Iranl)) bir markay: tercih

ederim” ve “Iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki iligki iyi ise Tiirk markalanni tercih ederim” ise, katilma

acisindan yas ile bir iligkisi yoktur.

HO: Katilimcilarin yaglar ile marka imaj1 ifadeleri arasinda iliski yoktur.

H1: Katilimcilarin yaslar ile marka imaj1 ifadeleri arasinda iliski vardir.

Tablo 27: Yas ile Marka imaji ifadeleri Arasindaki Korelasyon Tablosu

Katimcimin Yasi
Pearson
Correlation P N
Katilimcimnin Yast 1 464
Tiirk menseli giyim markalarinin {irtinleri -.108 .010 464
yuksek kaliteye sahiptir.
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Tiirk menseli giyim markalarinin Griinlerinin -.036 222 464

fiyatlar1 uygundur.

Tiirk menseli giyim markalari uluslararast -.101 .015 464
prestije sahiptir.

Tirk menseli giyim markalart yiiksek -.029 .263 464
teknolojiyle iiretim yapmaktadir.

Tiirk menseli giyim markalarmin Grtinleri -121 .005 464
dayaniklhidir.

Tiirk menseli giyim markalarinin tirtinleri iyi -.064 .084 464

bir tasarima sahiptir.

Tiirk menseli giyim markalarinin {irtinleri -.055 17 464
stil sahibidir.
Tiirk menseli giyim markalar giivenilirdir. -.042 .183 464

Tablo 27°e dayanarak marka imaji ifadeleri arasinda katihmeilarin yast ile iliskili olan dort
ifade vardir: “Tiirk menseli giyim markalarmm ftrtinleri yiiksek kaliteye sahiptir” (p=0,010<0,05),
“Tiirk menseli giyim markalar uluslararasi prestije sahiptir” (p=0,015<0,05), “Tiirk menseli giyim
markalarmm irtinleri dayanikhidir”  (p=0,005<0,05) ve “Tiirk menseli giyim markalar1
giivenilirdir” (p=0,042<0,05). i1k ifadenin Pearson Correlation degeri -0,108’dir yani Tiirk menseli
giyim Griinlerini kaliteli bilme ile katilimcilarin yasi arasinda negatif bir iligki vardir. Ikinci
ifadenin Pearson Correlation degeri ise -0,101°dir o neden ile katilimeilarin yasi ile Tiirk menseli
giyim markalarinmn uluslararas1 prestije sahip olma konusunda negatif bir iliski vardir. Ugiincii
ifadenin Pearson Correlation degeri de-0,121°dir ve Tiirk menseli giyim tiriinlerini dayanikli bilme
ile katilmeilarin yasi arasinda yine negatif bir iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. DOrdUncl
ifadenin Pearson Correlation degeri -0,042°dir ki Tiirk menseli giyim markalarin1 giivenilir bilme

ile ankete katilan bireylerin yasi1 arasinda negatif bir iliski oldugunu gostermektedir. Genel olarak
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katthmecilarin yasi ne kadar kiigiik ise Tiirk menseli giyim markalar1 ve iiriinleri hakkinda
kaliteli, prestijli, dayanikh ve glvenilir bilme konusundaki diisiinceleri ve tutumlari daha
pozitif oldugu sdylenebilmektedir.

Diger yandan “Tiirk menseli giyim markalarinin {riinlerinin fiyatlart uygundur”, “Tiirk
menseli glyim markalar1 yiiksek teknoloji ile tiretim yapmaktadu™, “Tirk menseli giyim
markalarinin iriinleri iyi bir tasarima sahiptir” ve “Tiirk menseli giyim markalarmm f{riinleri stil
sahibidir” ifadeler ise, katilimcilarin yasi ile bir iliskisi olmadig1 sdylenebilmektedir. Yani Turk
giyim iriinlerini uygun fiyath olarak degerlendirme, bu iriinlerin yiiksek kalite ile iiretildigini
diisiinme, 1yi bir tasarima sahip oldugunu diisiinme ve bu iirlinleri stil sahibi olarak degerlendirme

ile katilimcilarm yasi arasinda higbir iliski yoktur.

HO: Katilmcilarin yaglar ile satin alma niyeti ifadeleri arasinda iliski yoktur.

H1: Katilimcilarin yaslar ile satin alma niyeti ifad eleri arasinda iligki vardur.

Tablo 28: Yas ile Satin Alma Niyeti ifadeleri Arasindaki Korelasyon Tablosu

Katihmcinin Yasi
Pearson
Correlation P N
Katilimcinim Yagi 1 464
Tirk driinlerini gelecekte satin almay1 -.058 .106 464
diistintirim.
Bir giyim Grunlne ihtiya¢c duysam ilk .014 .382 464
tercihim Tiirk markas1 olur.
Eger yabanci bir giyim iiriiniini satin alacak -.023 314 464
olursam Tirk markasi alternatiflerim
arasinda yer alacaktir.
Turk drdnlerini sahip olma fikrinden -.030 .260 464
hoslanirim.
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Tercih ettigim Tiirk giyim markalar1 yeni

iirlin ¢ikartsa almay1 diisiintiriim.

-.074

.057

464

Toblo 28’¢ bakildiginda satin alma niyeti ifadeleri arasindan higbir ifadenin, katilimcilarin

yast ile iligkili oldugu sdylenememektedir. Ciinkii hicbir ifadede p<0,05 sart1 saglanamamustir,

dolayisiyla HO rededilememektedir. Yani kathmcilarin yasi ne olursa olsun satin alma

ifadelerine olan tutumu fark etmemektedir.

Senede ortalama olarak Tiirk menseli giyim tiriinlerine harcanan para ile Tirk meneseli

tirlinler ile ilgili diisiincelerinin olumlu olmasi, Tiirk menseli Urtinlerinin Kaliteli, uygun fiyath ve

guvenilir olarak degerlendirilmesi arasinda bir iliskinin oldugu diisiiniildiigtinden dolayz, bu iliskiyi

bulmak igin korelasyon Spearman's rho testi yapilmistir. Analizin sonuglar asagida verilmistir.

HO: Senede ortalama olarak Tlrk menseli giyim iiriinlerine harcanan para ile bu iriinler ile

ilgili olumlu diisiinceli olma, bu triinleri yiiksek kaliteli, uygun fiyath ve giivenilir bulma

arasinda iligki yoktur.

H1: Senede ortalama olarak Tiirk menseli giyim tiriinlerine harcanan para ile bu Urinler ile

ilgili olumlu diisiinceli olma, bu {lirlinleri yiiksek kaliteli, uygun fiyath ve giivenilir bulma

arasida iliski vardir.

Tablo 29: Senede Ortalama Tiirk Menseli Giyim Uriinlerine Harcanan Para ile Bu Uriinler ile Tlgili

Olumlu Diisiinceli olma ve Uriinleri Yiiksek Kaliteli, Uygun Fiyath ve Giivenilir Bulma ifadeleri

Arasindaki Korelasyon Spearman's rho Tablosu

Senede Tiirk menseli
ortalama giyim Tiirk menseli
olarak Tiirk menseli | markalarimin giyim Turk
Turk giyim [ markalarile drunleri markalarinin mengeli
arunlerine ilgili yuksek aranlerinin giyim
ne kadar | diisiincelerim kaliteye fiyatlar markalari
para olumludur. sahiptir. uygundur. | guvenilirdir.
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harcarsimz
2

Senede Correlation 1.000 328 277 230 267
ortalama Coefficient
olarak  Tuark
giyim
Urtinlerine ne
kadar para
harcarsiniz?
Sig. (1-tailed) . .000 .000 .000 .000
N 464 464 464 464 464
Tirk menseli | Correlation .328 1.000 .703 391 693
markalar ile | Coefficient
ilgili
diislincelerim
olumludur.
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000
N 464 464 464 464 464
Tiirk menseli| Correlation 277 703 1.000 432 743
giyim Coefficient
markalarinin
Urlinleri
yiksek
kaliteye
sahiptir.
Sig. (1-tailed) .000 .000 . .000 .000
N 464 464 464 464 464
Tirk mengeli | Correlation 230 391 432 1.000 479
giyim Coefficient
markalarinin
Urtinlerinin
fiyatlar
uygundur.

92




Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 . .000
N 464 464 464 464 464
Tiurk mengeli | Correlation 267 693 743 479 1.000
giyim Coefficient
markalari
givenilirdir.
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 464 464 464 464 464

Tablo 29’a bakildiginda Tiim ifadelerde P=0<0,05’tir. Yani senede Tiirk giyim tiriinlerine
harcanan para ile Tiirk menseli giyim trtnleri ile ilgili disiincelerinin olumlu olmasi1 (P=0<0,05),
Tirk giyim triinlerini kalitli degerlendirmek (P=0<0,05), Tirk menseli giyim Grlnlerini uygun
fiyatli bulmak (P=0<0,05) ve onlar1 giivenilir bulma ifadeleri arasinda bir iligki vardir.

Katilimeilar tarafindan, Tiirk menseli giyim triinlerine harcanan para ile katilimcilarinin
disiinceleri bu markalar ve Urtinler ile ilgili olumlu olmasi arasindaki iliski, 0,328 Correlation
Coefficient degeri ile pozitif bir iliskidir. Yani katthmeillarin diisiincesi, Tiirk menseli giyim
markalar1 ve iiriinleri ile ilgili ne kadar olumlu olsa o kadar fazla bu iiriinlere para
harcadigim soylemek miimkiindiir.

Tirk menseli giyim markalarinin {iriinlerinin yiiksek kaliteye sahip oldugunu diistiind igiinii
gosteren ifade ile bu Urlinlere harcanan para miktar: arasindaki iliski, Correlation Coefficient
degerinin 0,277 olmas1 nedeni ile pozitif bir iliski olarak belirlenmektedir. Katihmellar Tiirk
meneseli giyim markalarmin iiriinlerini yiiksek kaliteli degerlendirdiginde o iiriinleri sahip
olmak icin daha fazla para harcamaktadir yani daha Kaliteli imaji olan markalarin
drdnlerine daha fazla para harcanabilmektedir.

Diger yandan ise 0,230 Correlation Coefficient degeri ile Tiirk menseli giyim Grtnlerinin
fiyatlari ile bu iirtinlere harcanan para miktari arasinda da pozitif bir iligski vardir. Yani katihmcilar
Tiirk mahnin fiyatimm uygun olarak degerlendirdigi zaman o iiriinlere daha fazla para

harcamaktadir ve Tiirk menseli giyim trunlerini daha fazla satin almaktadir.
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Ayni sekilde Tirk giyim Orlinlerinin giivenilir oldugunu gosteren ifade ile o fliriinlere
harcanan para arasindaki iliski, 0,267 Correlation Coefficient degeri ile yine pozitiftir. Ankete
katilan bireyler Tiirk giyim markalarin1 ne kadar giivenilir bulursa onun igin o kadar fazla
para harcamaktadir.

Tablo 29’a dayanarak Tirk menseli giyim {iriinleri hakkinda katilimcilarn olumlu
diisiinceli olmasi ile bu iriinlerinin yiiksek kaliteli oldugunu diisiinmeleri arasinda P =0<0,05 ve
0,703 Correlation Coefficient degeriile pozitif ve gii¢ll bir iliski oldugu sdylenebilmektedir. Yani
fran tiiketicileri, kullandigi Tiirk giyim iiriinlerini Kkaliteli buldugunda Tiirk menseli
markalar hakkindaki diisiinceleri oldukc¢a pozitif yonde etkilenmektedir ve bu iiriinleri daha
fazla satin almaktadir.

Diger yandan ankete katilan bireylerinin Tirk menseli giyim driinleri hakkindaki
diisiincelerinin olumlu olmas ile bu iiriinleri glivenilir bulmasi arasinda bir iligki vardir (P=0<0,05)
ve bu iligki 0,693 Correlation Coefficient degeri ile pozitif bir iligkidir.

Egitim durumu mensei iilke etkisi konusunda en etkili degiskenlerdendir. O neden ile
yiiksek egitim seviyesine sahip olan bireyler, diisiik seviye egitimi olanlara kiyasla, ithal mallara
yonelik dahabilingli bir tutumasahip olmalari beklenmektedir. iranh tiiketicilerinin egitim seviyesi
ile anketin C kismindaki ifadelere katilma durumu arasindaki iligkiyi 6lgmek igin korelasyon
Spearman's rho testi %95 giiven diizeyinde yapilmustir.

[1k 6nce katilmeilarin egitim seviyesi ile biligsel {ilke imaji ifadeleri arasinda bir iligski olup

olmadigini test etmek i¢in asagidaki hipotezler kurulmustur.

HO: Katilimcilarin egitimi ile anketin C kismindaki biligsel iilke imaji ifadeleri arasinda
iliski yoktur.
H1: Katilimcilarm egitim gruplan ile anketin C kismindaki biligsel iilke imaji ifadeleri

arasinda iligki vardir.
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Tablo 30: Etigim Gruplariile Bilissel Ulke Imaji ifadeleri Arasindaki Korelasyon Spearman's rho

Tablosu
Egtitim Gruplan

Correlation

Coefficient p N
Egitim Gruplan 1 464
Tiirkiye refahi yiiksek olan bir Gilkedir. -.095 .040 464
Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir -.110 .018 464
ulkedir.
Tiirkiye’de hayat standard: ytiksektir. -173 .000 464
Tiirkiye’de insan haklarma biiylik sayg -.146 .002 464
duyulmaktadir.
Turkiye ileri teknolojiye sahip bir tlkedir. -.084 .069 464
Turkiye ¢ok yetenekli teknik insan giiciine .000 995 464
sahiptir.
Tiirkiye iyi hayat kosullarina sahip bir -.033 .480 464
ulkedir.

Tablo 30’a gore katilimcilarin egitim gruplan ile “Tiirkiye refah1 yiiksek olan bir tlilkedir”
(P=0,040<0,05), “Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir iilkedir” (P=0,018<0,05), “Tiirkiye’de
hayat standardiyiiksektir” (P=0<0,05) ve “Tiirkiye’de insan haklarina biiytlik saygi duyulmaktadir”
(P=0,002<0,05) ifadeleri arasinda zayif ve negatif bir iliski vardir. Analizin sonuglarina gore
katilimcilrin egtigim seviyeleri arttikca bu ifadelere olan katilim orami diismektedir. Baska bir
deyisle katihmeilarin egitim seviyesi ylkseldik¢e Tiirkiye’nin refahi, ekonomisi ve hayat

standartlarinin seviyesinin daha diisiik oldugunu diisiinmektedir. Ayrica egitim seviyesi
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yukseldikce katihmellar Tiirkiye’nin insan haklarma biiyiik saygi gosteren bir iilke olduguna

daha az katilmaktadir.

b

“Tirkiye ileri teknolojiye sahip bir iilkedir”, “Tiirkiye ¢ok yetenekli teknik insan giiciine

sahiptir” ve “Tirkiye iyi hayat kosullarina sahip bir iilkedir” ifadelere katilim durumu ise bireylerin

egitim seviyeleri ile bir iliskisi olmadig1 goriilmiistiir. Yani Katimcilarm bu ifadelere katilip

katilmamalar1 egitim seviyesinden etkilenmemektedir.

HO: Katilimcilarin egitim gruplan ile anketin C kismindaki duygusal tilke imaj1 ifadeleri

arasinda iliski yoktur.

H1: Katilimeilarin egitim gruplar ile anketin C kismidaki duygusal {ilke imaj1 ifadeleri

arasida iligski vardur.

Tablo 31: Egitim Gruplariile Duygusal Ulke imaji ifadeleri Arasindaki Korelasyon Spearman's rho

Tablosu
Egtitim Gruplar:

Correlation

Coefficient
Egitim Gruplari 1 464
Tiirkiye’nin tatil i¢cin eglenceli bir iilke -.003 .953 464
oldugunu diisiiniiyorum.
Tiirkiye’de iretilen giyim  Urinlerini -.016 733 464
begeniyorum.
Tiirk mengeli markalar1 seviyorum. -.088 .059 464
Tiirkiye’de sevdigim inli insan sayist -.107 021 464
fazladir.
Tiirk iirinlerini sahip olmay1 heyecan verici -.114 .014 464

buluyorum.
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Tiirkiye diinya Iliskilerinde Iran’a dost bir -.014 755 464
ulkedir.

Tablo 31’¢ dayanarak katilimecilarin egitim durumu ile “Tiirkiye’de sevdigim {inlii insan
say1st fazladu” (P =0,021<0,05) ve “Tiirk {riinlerini sahip olmay1 heyecan verici buluyorum” (P
=0,014<0,05) ifadeleri arasinda ¢ok zayif ve negatif bir iliski vardir. Yani katilimcilarm egitim
seviyesi yiikseldikge duygusal iilke imajinin bu ifadelerine katilma orani diismektedir. Yani
katihmcilarin egitim seviyesi daha diisiik oldugu zaman egitim seviyesi yiiksek olana kiyasla
daha fazla Tiirk iinlii insan1 sevmektedir. Ayni sekilde daha diisiik egitim seviyeye sahip olan
katihmceilar Tiirk iiriinlerini sahip olmay1 daha heyecan verici bulmaktadir.

Diger yandan “Tiirkiye’nin tatil i¢in eglenceli bir iilke oldugunu diistiniiyorum”,
“Tiurkiye’de {iretilen giyim diriinlerini begeniyorum”, “Tirk menseli markalar1 seviyorum”,
“Tiirkiye diinya Iliskilerinde Iran’a dost biriilkedir” ifadelerine katilim ile egitim seviyesi arasinda
bir iligki bulunmamistir. Yani katilmcilarm bu ifadelere katilip katilmama durumlarn egitim

seviyesinden etkilenmemektedir.

HO: Katilimcilarin egitim gruplan ile anketin C kismindaki normatif iilke imaji ifadeleri
arasinda iliski yoktur.
H1: Katilimcilarin egitim gruplart ile anketin C kismindaki normatif iilke imaji ifadeleri

arasida iliski vardur.

Tablo 32: Etigim Gruplari ile Normatif Ulke imaji ifadeleri Arasindaki Korelasyon Spearman's rho

Tablosu
Egtitim Gruplar1
Correlation
Coefficient P N
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Egitim Gruplan 1 464

Turk markalari, fran sosyal ortamlarmm 077 .099 464
vazgecilmez markalarindandir.

Tirk menseli markalar arkadaglanm .036 445 464
tarafindan tavsiye edilir markalara sahiptir.

Tirk menseli markalar ile ilgili -.035 450 464
diisiincelerim olumludur.

Tiirk markanin kalite avantaji olsa bile yerli -.101 .030 464

(iranh) bir markay tercih ederim.
Iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki iliski iyi -.121 .009 464

ise Turk markalarini tercih ederim.

Tablo 32’¢ bakildiginda katilmeilarin egitim durumu ile “Tirk markanin kalite avantaji
olsa bile yerli (iranh) bir markay1 tercih ederim” (P=0,030<0,05) ve “Iran ve Tiirkiye iilkeleri
arasindaki iligki iyi ise Tiirk markalarini tercih ederim” (P=0,009<0,05) ifadeleri arasinda bir iligki
vardir. Birinci ifadenin Correlation Coefficient degeri -0,101 iken ikinci ifadenin Correlation
Coefficient degeri -0,121°dir. Yani her iki ifadenin de katilimcilarin egitim durumu arasinda gok
zayif ve negatif bir iliski vardir. Oyle ise katihmcilarin egitim seviyeleri yiikseldikece Tiirk
markalarm yerli mallara tercih etmektedirler yani daha dnceki arastirmalarda da bahsedildigi
gibi egitim seviyesi ylikseldikce ithal mallara olan tutum daha olumlu olmaktadir. Diger yandan
ise katithmeilarmm egitim seviyesi yiikseldikce Iran ve Tiirkiye arasmdaki iliski katthmeilarin
Tiirk mallarmm1 tercih etmelerindeki etki azalmaktadir; yani daha yiiksek egitim seviyesi
olanlar igin iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki iliski Tiirk malmi tercih etme sebebi olmamaktadir.

Ayrica normatif iilke imajmin diger ifadeleri ise “Tiirk markalari, Iran sosyal ortamlarmin

Do

vazge¢ilmez markalarindandir”, “Tiirk menseli markalar arkadaslarim tarafindan tavsiye edilir
markalara sahiptir” ve “Tirk menseli markalar ile ilgili diigsiincelerim olumludur”, egitim durumu

ile bir iliskisi goriilmemektedir. Yani katilimcilarm Tiirk markalarin1 sosyal ortamlarinin
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vazgecilmez markalarindan bilmesi, arkadaglar tarafindan tavsiye edilir markalar olarak bilmesi

ve bu markalar hakkinda olumlu diisiinceleri olmast i¢in egitim seviyesinin bir etkisi yoktur.

HO: Katilmcilarin egitim gruplan ile anketin C kismindaki marka imaji ifadeleri arasinda
iliski yoktur.
H1: Katilmeilarin egitim gruplan ile anketin C kismindaki marka imaj1 ifadeleri arasinda

iliski vardir.

Tablo 33: Etigim Gruplariile Marka imaji ifadeleri Arasindaki Korelasyon Spearman's rho Tablosu

Egtitim Gruplan

Correlation

Coefficient p N
Egitim Gruplan 1 464
Tirk menseli giyim markalarinin tirtinleri -.040 394 464
ylksek kaliteye sahiptir.
Tiirk menseli giyim markalarmin trinlerinin -.017 720 464
fiyatlar1 uygundur.
Tiirk menseli giyim markalar1 uluslararast -.081 .083 464
prestije sahiptir.
Tirk menseli giyim markalart yiiksek -.082 .077 464
teknoloji ile iretim yapmaktadir.
Tiirk menseli giyim markalarmin Grtinleri -.067 151 464
dayaniklhidir.
Tiirk menseli giyim markalarinin tiriinleri iyi -.055 .240 464
bir tasarima sahiptir.
Tiirk menseli giyim markalarinin tiriinleri -.033 476 464
stil sahibidir.
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Tiirk menseli giyim markalari giivenilirdir. -.016 .7136 464

Tablo 33’e bakildiginda marka imaji ifadelerine olan katilim ile katilimcilarin egitim
durumu arasmda higbir iliski bulunmamaktadair.

Diger yandan katilimcilarin egitim durumu ile “Tiirk menseli giyim markalarnmn {iriinleri
yuksek kaliteye sahiptir”, “Tiirk menseli giyim markalarinin iriinlerinin fiyatlari uygundur”, “Tiirk
mengeli giyim markalar1 uluslararasi prestije sahiptir”, “Tirk menseli giyim markalar yiiksek

b

teknoloji ile tiretim yapmaktadir”, “Tiirk menseli giyim markalarmimn {riinleri dayanikliduir”, “Tiirk
mengeli giyim markalarinin tiriinleri iyi bir tasarima sahiptir”, “Tiirk menseli giyim markalarinin
triinleri stil sahibidir” ve “Tiirk menseli giyim markalar1 gilivenilirdir” ifadelere katilim orani
arasmda bir iliski bulunmamaktadir. Diger bir deyisle Iranh katilimeilarm egitim seviyesi Tiirk
markalarinin imajmm onlar tarafindan algilanmasinda etkili degildir. Tiirk markalar1 egitim

durumuna bakilmaksizin iranh tiiketicilerini etkilemektedir.

HO: Katilimcilarin egitim gruplan ile anketin C kismindaki satin alma ifadeleri arasinda
iliski yoktur.
H1: Katilimcilarin egitim gruplan ile anketin C kismindaki satin alma ifadeleri arasinda

iliski vardir.

Tablo 34: Etigim Gruplariile Satin Alma Niyeti ifadeleri Arasindaki Korelasyon Spearman’s rho

Tablosu
Egtitim Gruplar1
Correlation
Coefficient p N
Egitim Gruplari 1 464

100



Tirk {riinlerini gelecekte satin almay1 -.051 275 464

diistintirim.

Bir giyim drunlne ihtiyac duysam ilk -.108 .020 464
tercihim Turk markasi olur.

Eger yabanci bir giyim tiriiniind satin alacak -.034 467 464
olursam Tirk markas1 alternatiflerim

arasinda yer alacaktir.

Tark drtnlerini sahip olma fikrinden -.106 .023 464
hoslanirim.

Tercih ettigim Tiirk giyim markalar1 yeni -.055 234 464

irlin ¢ikartsa almay1 diisiintiriim.

Tablo 34’¢ bakildiginda satin alma niyeti ifadeleri arasinda “Bir giyim 0rlintine ihtiyag
duysam ilk tercihim Tiirk markast olur” (P=0,020<0,05) ve “Tiirk iiriinlerini sahip olma fikrinden
hoslanirim” (P=0,023<0,05) ile katilimcilarin egitim durumu arasinda bir iligki goriilmektedir ve
Correlation Coefficient degerlerine gore bu iliski ¢ok zayif ve negatif bir iliskidir. Yani yiiksek
egitim seviyesi olan katilimcilar daha diisiik seviyeli e8itime sahip olanlara oranla bu ifadelere
daha az katilmaktadir. Diger bir deyisle egitim seviyesi daha diisiik olan katihmcilar bir giyim
iriiniine ihtiya¢ duydugu zaman Tiirk markasi ilk tercihi olmaktadir ve Tiirk iiriinlerini
sahip olma fikrinden hoslanmaktadir.

Katilimeilarin satin alma niyetinin diger ifadelerine yani “Tiirk iiriinlerini gelecekte satin
almay1 dislinirim”, “Eger yabanci bir giyim {iriniinU satin alacak olursam Tiirk markasi
alternatiflerim arasinda yer alacaktir” ve “Tercih ettigim Tiirk giyim markalar1 yeni iiriin ¢ikartsa
almayr disiinirim” ifadelere katihm orani ile egitim seviyeleri arasinda ise bir iliski

bulunmamustir.
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Katilimcilarin aylik geliri ile mensei lilkeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlar arasinda
bir iliskinin olup olmadigini belirtmek amaci ile anketin C kismindaki ifadeler ile katilimeilarin

geliri arasinda kikare testi yapilmistir. Bu test %95 giiven diizeyinde gerceklesmistir.

HO: Katilimcilarin gelir seviyesi ile anketin C kismindaki ifadeler arasinda iliski yoktur.

H1: Katilimcilarin gelir seviyesi ile anketin C kismindaki ifadeler arasinda iligki vardir.

[liskinin anlamh oldugu ifadeler asagidaki ifadelerden ibarettir:

Gelir seviyesi ile “Tiirkiye'de insan haklarina biiyiik saygi duyulmaktadir” ifadesi arasinda
iliski vardir. Kikare degeri 22,671 ve 8 serbestlik derecesinde p=0,004<0,05tir. Gelir seviyesi ile
Tirkiye’yi diinya iliskilerinde iran'a dost bir iilke olarak bilme ifadesi arasmda 20,709 kikare
degeri ve 8 serbestlik derecesinde p=0,008<0,05 ile iliski vardir. Gelir seviyesi ile “Tiirk menseli
giyim markalar1 uluslararasi prestije sahiptir” ifadesiarasinda 22,778 kikare degeri ve 8 serbestlik
derecesinde p=0,004<0,05 ile iliski vardir. Gelir seviyesi ile Tirk menseli giyim markalarini
giivenilir bilme arasinda 19,146 kikare degeri ve 8 serbestlik derecesinde p=0,014<0,05 ile iligki
vardir. Gelir seviyesi ile bir giyim triiniine ihtiya¢ duyuldugundailk tercihinin Tiirk markasi olmasi
arasinda 16,351 kikare degeri ve 8 serbestlik derecesinde p=0,038<0,05 ile iliski vardir. Gelir
seviyesi yiikseldik¢e insanlarm hayat standartlar1 ve beklentileri yiikselmektedir; o neden ile Iranl
tiikketiciler Tiirkiye ve Tirk markalarii degerlendirirken, bu iilkeyi ve markalarmi en {ist seviye
sartlara sahip olan iilkeler ve en kaliteli markalar ile kiyaslamaktadirlar. Dolayisiyla gelir seviyesi
yukarda belirlenen ifadelere katilim agisindan etkilidir.

Katilimcilarin - Tirk markalarmi bilip bilmemesi ile anketin C kismindaki ifadelere
verdikleri yanitlar arasinda bir iliskinin olup olmadigini belirtmek amaci ile kikare testi yapilmustir.

Bu test %95 giiven diizeyinde gergeklesmistir.

HO: Katilimcilarin Tiirk markalarin1 bilmesi ile anketin C kismindaki ifadeler arasinda iliski

yoktur.
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H1: Katilimcilarm Tiirk markalarimi bilmesi ile anketin C kismindaki ifadeler arasinda iligki

vardir.

Katilmicilarin Tiirk giyim markalarini bilmesi ile Tiirkiye’yi ekonomik agidan gelismis bir
iilke olarak degerlendirmeleri arasnda 11,493 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde
p=0,022<0,05 ile ilisgki vardwr. Katilimicilarm Tiirk giyim markalarmi bilmesi ile Tiirkiye’yi iyi
hayat kosullarina sahip bir iilke olarak bilmeleri arasinda 24,137 kikare degeri ve 4 serbestlik
derecesinde p=0,00<0,05 ile bir iliski oldugu sdylenebilmektedir. Katilimicilarm Tirk giyim
markalarmi bilmesi ile Tiirkiye’yi Irana dost iilke bilmeleri arasinda 12,951 kikare degeri ve 4
serbestlik derecesinde p=0,012<0,05 ile iliski vardir. Katilimicilarin Tirk giyim markalarini
bilmesi ile “Tiirk markanm kalite avantaji olsa bile yerli (Iranh) bir markay: tercih ederim” ifadesi
arasinda 18,250 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,001<0,05 ile iligki vardir.
Katilmicillarmm  Tiirk giyim markalarint  bilmesi ile Tiitk giyim dirlinlerini kaliteli olarak
degerlendirmesi arasinda 11,064 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,026<0,05 ile bir
iligki goriilmektedir. Katihmicilarm Tiirk giyim markalarini bilmesi ile Turk giyim Grtnlerini
diinyaca prestij sahibi markalar olarak degerlendirmesi arasinda 16,483 kikare degeri ve 4
serbestlik derecesinde p=0,002<0,05 ile bir iligki vardir. Katihmicilarn Tiirk giyim markalarmi
bilmesi ile Turk Grnlerini sahip olma fikrinden hoslanmasi arasmda 10,867 kikare degeri ve 4
serbestlik derecesinde p=0,028<0,05 ile bir iliski vardir. Katihmicilarin Tiirk giyim markalarmi
bilmesi ile “Tercih ettigim Tirk giyim markalar1 yeni iirlin ¢ikartsa alamy1 diisliniiriim” ifadesi
arasinda 13,287 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,010<0,05 ile bir iligki vardur.

Katihmeilarin Tiirk markalarmi bilmesi Tiirkiye hakkinda ve iran ile iliskisi hakkinda bilgi
sahibi olduklarint gostermektedir. O neden ile iilke sartlar1 hakkinda yorum sahibi olmasma sebep
olabilmektedir. Ayni zamanda Tiirk markalarmi1 bilmek ile bu markalarmm trettigi trtinler
hakkinda daha bilgili olmaya neden olacaktir; dolayisiyla bu bilgi tercihlerini etkileyebilmektedir.

Katilmeilarin cinsiyeti ile anketin C kismidaki ifadelere verdikleri yanitlar arasinda bir

iligkinin olup olmadigmi belirtmek amaci ile %95 giiven diizeyinde kikare testi yapilmustir.
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HO: Katilmcilarin cinsiyeti ile anketin C kismindaki ifadeler arasinda iliski yoktur.

H1: Katilimcilarin cinsiyeti ile anketin C kismindaki ifadeler arasinda iligki vardur.

Ankete katillan bireylerin cinsiyeti ile “Tiirkiye’de insan haklarma biiyiik saygi
duyulmaktadir” ifadesi arasinda 9,677 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,046<0,05’¢
gore bir iliski vardir. Kadmlar erkekelere gore bu ifadeye karsi daha kararsiz bir tavir
sergilemektedir. Tiirkiye nin ileri teknolojiye sahip olma konusunda ise cinsiyet ile iligkisi oldugu
gorlilmistiir; 10,288 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,036<0,05’tir. Bu konuda
erkekler, kadinlardan daha kararsizdir ayn1 anda bu ifad eye katilan erkeklerin yiizdesi kadinlardan
daha fazladwr. Katilimeilarin cinsiyeti ile Tiirkiye’yi tatil icin eglenceli bulmalar1 arasinda 19,988
kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,001<0,05 ile iliski vardir. Bu ifadeye katilmayan
erkeklerin yilzdesi kadinlara gore daha fazladir. Katihmeilarin cinsiyeti ile Tiirkiye’de tiretilen
giyim Urilinleri begenmesi arasinda 20,112 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,00<0,05
ile bir iliski goriilmektedir. Ayrica bireylerin cinsiyeti ile “Tiirk markanin kalite avantaji olsa bile
yerli (Iranli) bir markay1 tercih ederim” ifadesi arasmmda 13,183 kikare degeri ve 4 serbestlik
derecesinde p=0,010<0,05 ile iliski vardir. Bu ifadeye katilmayan kadinlarin yiizdesi erkeklere
oranla fazladir; aym1 zamanda kararsiz olan erkeklerin yiizdesi kadinlardan daha fazladir. Yani
kadmlar erkeklere kiyasla Tiirk giyim markalarni yerli (Iranh) markalara tercih etmektedir.
Katilimcilarin cinsiyeti ile “Tirk menseli giyim markalarinin {riinleri iyi bir tasarima sahiptir”
ifadesi arasinda 12,119 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,016<0,05 ile bir iliski tespit
edilmistir. Bu ifadeye kars1 kararsiz kalan ve katilmayan erkeklerin yilizdesi kadnlara kiyasla
fazladir. Yani Iranh kadnlar, Iranh erkeklere kiyasla Tiirk giyim {iriinlerinin iyi bir tasarima sahip
oldugunu daha fazla diisiinmektedir. Katilimcilarin cinsiyeti ile Tiirk markanm ilk tercih olarak
secilmesi arasinda 15,366 kikare degeri ve 4 serbestlik derecesinde p=0,004<0,05 ile bir iligki
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ifadeye kars1 kararsiz olan kadinlarm ytizdesi erkeklere gore

fazladir. Ayrica bu ifadeye katilan kadinlarin yilizdesi de erkeklerden fazladir. Bireylerin cinsiyeti
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ile Tiirk irtinlerini sahip olma fikrinden hoslanmasi arasinda 12,761 kikare degeri ve 4 serbestlik
derecesinde p=0,013<0,05 ile bir iliski vardir. Bu ifadeye katilmayan ve kararsiz olan erkekler
kadmlara kiyasla fazladir. Son olarak, katilmcilarin cinsiyeti ile “Tercih ettigim Tirk giyim
markalart yeni iiriin ¢ikartsa alamy1 disiiniirim” ifadesi arasinda 12,502 kikare degeri ve 4
serbestlik derecesinde p=0,014<0,05 ile bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu ifadeye kars1 kararsiz
olan erkeklerin yiizdesi daha fazladir.

Katilmecilarin yasi1 ile mensei iilkeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlar arasmda bir
iligkinin olup olmadigini belirtmek amaci ile anketin C kismindaki ifadeler ile katilimcilarin yast

arasinda %95 giiven diizeyinde kikare testi yapilmustir.

HO: Katilmcilarm yasi ile anketin C kismindaki ifadeler arasinda iliski yoktur.

H1: Katilmcilarin yagi ile anketin C kismindaki ifadeler arasinda iligki vardir.

Katilimeilarin yas1 Tirkiye’de hayat standartlarini yiiksek bilmesi arasinda 16,327 kikare
degeri ve 8 serbestlik derecesinde p=0,038<0,05 ile iligki vardwr. Orta yas grubu bu konuda daha
kararsiz gorlilmektedir. Katilmcilarin yas1 ile “Tiirkiye’de insan haklarma biiylik saygi
duyulmaktadir” ifadesi arasinda 15,851 kikare degeri ve 8 serbestlik derecesinde p=0,045<0,05 ile
iliski vardir. Bu konuda en ¢ok kararsiz goriilen grup, iist yas grubudur ve bu ifadeye en ¢ok katilan
grup ise alt yas grubudur. Katilimcilarin yagsi ile Tiirkiye’nin ¢ok yetenekli insan giiciine sahip
olmasi arasmda 15,796 kikare degeri ve 8 serbestlik derecesinde p=0,045<0,05 ile bir iliski
belirlenmistir. Bu ifadeye karsi en az kararsiz olan ve en ¢ok katilan grup, alt yas grubundan
olugmaktadir. Bireylerin yasi ile Tiirkiye’yi tatil igin eglenceli bulmalar arasinda 27,921 kikare
degeri ve 8 serbestlik derecesinde p=0,00<0,05 ile bir iligki tespit edilmistir. Bu ifadeye karsi en
cok kararsiz olan grup iist yas grubudur ve en ¢ok katilanlar alt yas grubundandir. Katilimcilarin
yast ile Turk unlilerini begenmesi arasinda bir iliski bulunmustur; 20,015 kikare degeri ve 8
serbestlik derecesinde p=0,010<0,05’tir. Bu ifadeye en ¢ok katilan grup alt yas grubudur ve en az

katilan grup ise orta yas grubudur. Katilimcilarin yasi ile Tirk giyim markalar1 hakkindaki
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disiincelerinin  olumlu olmas1 arasinda 20,542 kikare degeri ve 8 serbestlik derecesinde
p=0,008<0,05 ile bir iliski gézlemlenmistir. Bu ifadeye en ¢ok katilan grup alt yas grubu iken en
az katilanlar iist yas grubundandir. Ankete katilan bireylerin yasi ile “Iran ve Turkiye ulkeleri
arasindaki iligki iyi ise Tiirk markalarini tercih ederim” ifadesi arasinda 16,266 kikare degeri ve 8
serbestlik derecesinde p=0,039<0,05 ile bir iliski vardir. Bu ifadeye kars1 en ¢ok kararsiz olan
bireyler, ayn1 zamanda en az katilan bireyler, iist yas grubundandir. Y ani iilkelerin arasindaki iligki,
satin alma konusunda en ¢ok {ist yas grubunu etkilemektedir. Katilimeilarin yasi ile “Tiirk menseli
giyim markalari uluslararasi prestije sahiptir” ifadesi arasinda 23,083 kikare degeri ve 8 serbestlik
derecesinde p=0,003<0,05 ile bir iliski bulunmustur. Bu ifadeye kars1 en az kararsiz olan grup, alt
yas grubudur. Ayni zamanda bu ifadeye en ¢ok katilan bireyler dealt yas grubundandir. Bu ifadeye
kars1 en ¢ok kararsiz olan ve katilmayan bireyler ise iist yas grubundandir. Yani en cok alt yas
grubu Tiirk menseli markalarmin diinya prestij sahibi oldugunu diisiinmektedir. Son olarak,
yas ile Tiirk tirlinlerinin dayanikli olmasi arasinda 24,963 kikare degeri ve 8 serbestlik derecesinde
p=0,002<0,05 ile iliski vardir. Bu konuda en ¢ok kararsiz olan grup, alt yas gurubu iken en ¢ok
katihan grup, orta yas grubudur. En az katilan grup ise iist yas grubudur. Yani en ¢cok orta yas grup

Iranli tiiketiciler, Tiirk menseli giyim {iriinlerini dayanikhh bulmaktadir.

HO: Katilimcilarmm Tiirk markalarmi bilmesi ile ortalama olarak hangi aralik ile Turk
markalarindan tiriin satmn ald1g1 arasinda iligki yoktur.
H1: Katilimcilarinin  Tiirk markalarmi bilmesi ile ortalama olarak hangi arahik ile Turk

markalarindan tiriin satm aldig1 arasinda iligki vardir.

Tablo 35: Tuirk Markalarmn Bilinmesi ile Satin Alma Davrams1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Tablo

Ortalama Olarak Tiirk Giyim Uriinlerinin Satin Alindig Aralik
Hig¢ Satin | Nadiren | AraSira | Sik Sik Her
Almam Satin Satin Satin | Zaman | Toplam
Alirim Alirrm Alirim Satin
Alirnm
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19 31 79 48 32 209

Count
% within 9.1%| 14.8%| 37.8%| 23.0%| 15.3%| 100.0%
) Marka
Tark Bilinirlizi
Markalarini . 63.3%| 36.9%| 39.3%| 55.2%| 51.6% 45.0%
Bilen _ % within
Tuketeci Satin Alma
Davranisi
4.1% 6.7%| 17.0%| 10.3% 6.9%|  45.0%
% Toplam
11 53 122 39 30 255
Count
% within 43%| 20.8%| 47.8%| 15.3%| 11.8%| 100.0%
irk Marka
Tar Bilinirligi
Markalarmi 36.7%| 63.1%]| 60.7%| 44.8%| 48.4%| 55.0%

Bilmeyen | % within
Tiuketeci Satin Alma

Davranisi
2.4% 11.4% 26.3% 8.4% 6.5% 55.0%
% Toplam
Count 30 84 201 87 62 464
% within 6.5% 18.1% 43.3% 18.8% 13.4% 100.0%
Marka
Bilinirligi
Toplam L 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%
% within
Satin Alma
Davranisi
% Toplam 6.5%| 18.1%| 43.3%| 18.8%| 13.4%| 100.0%

Tablo 35’e gore Tiirk giyim markalarini bilen tiiketicilerin %9,1°1 Tiirk giyim tiriinlerini hig
satin almaz iken, %14,8’1 ortalama olarak Tiirk giyim diriinlerini nadiren satin almaktadir. Bu
gruptaki katimeilarm %37,8’1 Tiirk giyim tirlinlerini ara sira satmn alir iken %23,0 oranhk bir grup
“sik sik satmn alirim” ifadesini belirtmistir ve kalan %15,3’lilk oran da Tiirk giyim iiriinlerini her

zaman satin almaktadir. Yani Tiirk giyim markalarini bilen katilimcilarin en biiyiik yiizdesi Tiirk
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giyim markalarindan, ara sira {irlin satin alir iken, en diisiik yiizde “hi¢ satin almam” ifadesine
katilmaktadir. Ayrica Tiirk giyim markalarin1 bilmeyen katilimcilarin  %4.3°i4 Tiirk giyim
drtinlerini hi¢ satin almaz iken, %20,8’1 ortalama olarak Tirk giyim iiriinlerini nadiren satin
almaktadir. Bu katilmcilarm %47,8’1 Tiirk giyim markalarindan ara sira tiriin satin aldiklarm:
belirtmistir; %15,3’Lik bir oran “sik sik satin alirim” ifadesine katilmistir ve kalan %11,8’lik oran
da Tirk giyim trlnlerini her zaman satin almaktadir. Bu dogrultuda Tiirk giyim markalarini
bilmeyen katilimcilardan en biylk ylzdeye sahip olan grup Tiirk giyim {irlinlerini ara sira satin
alir iken, en diisiik yiizdeye sahip olan grup bu iriinleri hi¢ satmn almamaktadir. Tlrk giyim
markalarmi bilen ve bilmeyen katilimcilarin toplam satin alma davranigsma bakilir ise %6,5°1 Tiirk
giyim triinlerini hi¢ satin almamaktadir, %18,1’1 bu {rlinleri nadiren satin alir iken %43,3’ii ara
sira satin alma yapmaktadir, %18,8’1 sik sik ve %13,4’ti Tiirk giyim iiriinlerini satin almaktadir.

Tirk giyim trlnlerini hi¢ satin almayan katilmeilarin %63,3’0 Tirk giyim markalarini
bilenler ve %36,7’si ise Tiirk giyim markalarin1 bilmeyen bireylerden olugmaktadir. Turk giyim
urtinlerini ortalama olarak nadiren satin alan tiiketicilerin %36,9’i bu markalar1 bilen bireyler ve
%63,1°1 bu markalar1 bilmeyen bireylerdir. Tirk giyim markalarmdan ara sira iiriin satin alan
katilimeilarin %39,3°1 bu markalar1 bilen katilimcilardan olusuyor iken %60,7” si bu markalar1
bilmeyenlerden olugsmaktadir. Tiirk giyim iirlinlerini sik sik satin alan katilimeilar ise %55,2’si bu
markalar1 taniyan bereylerdir ve %44,8’1 bilmeyen bireylerdir. Tiirk giyim {irlinlerini her zaman
satin aldigmi belirten katimeilarin %51,6’s1 Tlrk markalar1 bilen ve tantyan katilimcilardan
olugmustur ve %48,4’i bu markalar1 tanimayan bireylerden olusmustur. Satin alma davranisinin
toplami degerlendirilir ise satimn alman Tiirk giyim iiriinlerinin %45’i Tiirk giyim
markalarim bilen kathmcilar tarafindan ve %55’i Tiirk giyim markalarmi bilmeyen
katihmcilar tarafindan yapilmaktadir. Yani Tiirk giyim markalarm bilmeyen Iranh
Tuketiciler bu markalar: bilen tiiketicilere kiyasla Tiirk giyim markalarindan daha fazla
satin alma yapmaktadirlar.

Bu iligkinin %95 giiven diizeyinde anlamli olup olmadigini test etmek i¢in kikare hipotez

testi yapimigtir. Kikare test sonucuna gore katilimeilarin Tiirk giyim markalarini bilmeleri ile bu
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markalardan hangi siklik ile satin alma yaptiklar arasinda 13,664 kikare degeri ve 4 serbestlik
derecesinde p=0,008<0,05 ile iligkisi oldugu goriilmiistiir.

Faktor analizinin iki amaci vardir. Birinci amag, degiskenleri bir grupta toplamak ve
yeniden olusturmaktir. Ikinci amag¢ ise ankette sorulan sorularm, katilimcilarin tarafindan
gercekten soruldugu sekilde algmalip algillanmadigini teyit etmek veya algilanmada bir kirllma
varsa onlarm ne sekilde ortaya c¢iktigmi gozlemlemektir. Bu dogrultuda anketin C kismindaki
ifadeler faktor analizine sokulmustur. Arastirmadaki 6lcekler, ¢ogunlukla hazir 6lgek olarak
kullanilmistir bu neden ile bu ifadelerin, arastirmada ayni kiimelerde toplanip toplanmadigini
O0lcmek amaci ile faktor analizi her boyutta ayn sekilde yapilmistir.

Faktor analizinin anlamh olup olmadigini ve kullanilip kullanilmayacagmi anlamak icin
KMO ve Barlett tablosuna bakilmak gerekmektedir. KMO degeri 0,70°ten biyuk ise faktor analizi
anlamhidir ve kullanilmahdir. Tablo 36’ya gore KMO degeri 0,859’dir. KMO degeri
0,859>0,70’dir ve 21 serbestlik derecesinde anlamlilik derecesi (p)=0<0,05, yani anlamhdir. Bu

neden ile Faktor Analizinin anlamli oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 36: Biligsel Ulke imaji Boyutuna iliskin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .859

Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square

Sphericity 1128.667
Sd 21
P .000

Tablo 37’e bakildiginda, faktor analizinde bilissel iilke imaji boyutuna yonelik varyans
miktar1 51,502°dir.
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Tablo 37: Biligsel Ulke Imaji ifadesinin Faktor Analizine iliskin A¢iklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Varyansin | Kimdilativ Varyansin | Kumdalativ
Elemen Toplam % % Toplam % %
1 3.605 51.502 51.502 3.605 51.502 51.502
2 .849 12.132 63.634
3 719 10.268 73.902
4 .618 8.824 82.725
5 492 7.028 89.754
6 370 5.293 95.047
7 347 4.953 100.000

Tablo 38°de ifadelerin tek boyutta yer aldigin1 gormek miimkiindiir. Buna bagh olarak

biligsel boyutun ayn1 ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 38: Biligsel Ulke imaji ifadesinin Component Matrix Tablosu

Eleman
1

817
Tiirkiye'de hayat standardi yiiksektir.
Tiirkiye iyi hayat kosullara sahip bir 176
ulkedir.
Turkiye ileri teknolojiye sahip bir e
ulkedir.
Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir 756
ulkedir.
Tiirkiye'de insan haklarina by ik 680
saygl duyulmaktadir.
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Turkiye ¢ok yetenekli teknik insan
guictine sahiptir.

.601

Tiirkiye refahi yiiksek olan bir Glkedir.

.583

Tablo 39’a gore KMO degeri 0,814’tir. KMO degeri 0,814>0,70’tir ve 15 serbestlik

derecesinde anlamlilik derecesi (p)=0<0,05, yani anlamlidir. Bu neden ile Faktor Analizinin

anlamli oldugunu s6ylemek mimkindur. Tablo 40’a gore, faktor analizinde duygusal iilke imaj1

boyutuna yonelik varyans miktar1 61,415°tir.

Tablo 39: Duygusal Ulke imaji Boyutuna iliskin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. .814
Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square 1491.002
Sphericity
Sd 15
P .000

Tablo 40: Duygusal Ulke Imaji ifadesinin Faktor Analizine iliskin Aciklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Varyansin | Kumdalativ Varyansin | Kumdalativ
Elemen Toplam % % Toplam % %
1 3.685 61.415 61.415 3.685 61.415 61.415
2 .853 14.223 75.638
3 554 9.226 84.864
4 463 7.717 92.581
5 253 4.224 96.805
6 192 3.195 100.000
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Tablo 41°de ifadelerin tek boyutta yer aldig1 goriilmektedir. Yani duygusaliilke imaji olarak
belirlendigi boyut ayn1 sekilde tek boyut olarak ¢ikmustir.

Tablo 41: Duygusal Ulke imaji ifadesinin Component Matrix Tablosu

Eleman

1

873
Tiirk menseli markalari seviyorum.
Tirkiye'de Uretilen giyim drunlerini 852
begeniyorum.
Tiirkiye'nin tatil i¢in eglenceli bir tilke 152
oldugunu diisiiniiyorum.
Tiirkiye'de sevdigim iinlii insan sayis1 145
fazladir.
Tiirkiye diinya iliskilerinde iran'a dost 738
bir Glkedir.
Turk {irtinlerini sahip olmay1 heyecan 130
verici buluyorum.

Tablo 42’e bakildiginda KMO degerinin 0,746>0,70 oldugu ve 10 serbestlik derecesinde

anlamlilik derecesi (p)=0<0,05 oldugu goriilmektedir , yani anlamlidir.

Tablo 42: Normatif Ulke imaji Boyutuna fliskin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 746
Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square 579.540
Sphericity
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Sd

10

.000

Tablo 43’e gore, faktor analizinde normatif iilke imaji boyutuna yonelik toplam varyans
miktar1 70,081 dir.

Tablo 43: Normatif Ulke imaji ifadesinin Faktor Analizine Iliskin Aciklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Varyansin | Kimdalativ Varyansin | Kumdalativ
Elemen | Toplam % % Toplam % %
1 2.460 49.202 49.202 2.460 49.202 49.202
2 1.044 20.879 70.081 1.044 20.879 70.081
3 .683 13.657 83.737
4 464 9.281 93.018
5 .349 6.982 100.000

Tablo 44’¢ gore normatif iilke imaji olarak belirlenen boyut ise, iki ayr1 boyuta ayrilmustir.

Bu boyuttaki bes ifadeden dordii ayr boyutta yer aliyor iken, tek ifade baska bir boyutta yer

almistir. Bu neden ile “Tiirk markanin kalite avantaji olsa bile yerli (iranl) bir markay: tercih

ederim” ifadesi boyuttan ¢ikarilmistir, ¢iinkii ifadelerin bir boyutta yer alabilmesi i¢in en az iki

ifadeden olusmasi gerekmektedir.

Tablo 44: Normatif Ulke imaji ifadesinin Rotated Component Matrix Tablosu

Eleman

Tiirk mengeli markalar ile ilgili

diisiincelerim olumludur.

.855
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Tiirk menseli markalar arkadaglarm
tarafindan tavsiye edilir markalara
sahiptir.

.820

Tiirk markalar1 Iran sosyal
ortamlarinimn vazgegilmez
markalarindandir.

173

Iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki
iliski iyi ise Tiirk markalarni tercih
ederim.

.660

Tiirk markanin kalite avantaji olsa
bile yerli (iranl) bir markay1 tercih
ederim.

.945

Tablo 45’e bakildiginda KMO degerinin 0,927>0,70 oldugu ve 28 serbestlik derecesinde

anlamlilik derecesi (p)=0<0,05 oldugu goriilmektedir. Yani Faktor Analizinin anlamli oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 45: Marka imaji Boyutuna iliskin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 927
Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square 2532 473
Sphericity
Sd 28
P .000

Tablo 46’ya gore, faktor analizinde marka imaji boyutuna yonelik toplam varyans miktari

65,076’d1r.
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Tablo 46: Marka Imaji ifadesinin Faktor Analizine liskin Aciklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Varyansin | Kimdilativ Varyansin | Kumdalativ
Elemen Toplam % % Toplam % %
1 5.206 65.076 65.076 5.206 65.076 65.076
2 .690 8.621 73.698
3 .665 8.313 82.011
4 377 4.708 86.719
5 .338 4.226 90.945
6 283 3.534 94.479
7 263 3.287 97.766
8 179 2.234 100.000

Tablo 47’e gore ifadelerin tek boyutta yer aldigini1 gérmek miimkiindiir. Yani marka imaj1

olarak belirlendigi boyut ayn1 sekilde tek boyut olarak ¢ikmustir.

Tablo 47: Marka imaji ifadesinin Component Matrix Tablosu

Eleman
1

Turk menseli giyim markalari 907
guvenilirdir.
Tiirk menseli giyim markalarinin 851
tirlinleri dayamklidir.
Tiirk menseli giyim markalarinin .842
urtinleri yuksek kaliteye sahiptir.
Tiirk menseli giyim markalarimin .833
tirlinleri iyi bir tasarima sahiptir.
Tiirk menseli giyim markalarinin 821
urunleri stil sahibidir.
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Tiirk menseli giyim markalar1 yiiksek
teknoloji ile iretim yapmaktadir.

.806

Tiirk menseli giyim markalart

uluslararasi prestije sahiptir.

.738

Tiirk menseli giyim markalarimin
iirlinlerinin fiyatlari uy gundur.

622

Tablo 48’¢ bakildiginda, satm alma niyeti boyutunun KMO degerinin 0,833>0,70 oldugu

ve 10 serbestlik derecesinde anlamlilik derecesi (p)=0<0,05 oldugu goriilmektedir. Yani Faktor

Analizinin anlaml oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 48: Satin Alma Niyeti Boyutuna iliskin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. .833
Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square 1495.907
Sphericity
Sd 10
P .000

Tablo 49’a gore, faktor analizinde satin alma boyutuna yonelik toplam varyans miktari

72,532°dir.

Tablo 49: Satin Alma Niyeti ifadesinin Faktor Analizine iliskin Aciklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Varyansin | Kimdalativ Varyansin | Kumdalativ
Elemen Toplam % % Toplam % %
1 3.627 72.532 72.532 3.627 72.532 72.532
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2 .538 10.751 83.282
3 .332 6.648 89.930
4 310 6.208 96.138
5 193 3.862 100.000

Tablo 50’e dayanarak, ifadelerin tek boyutta yer aldig1 goriilmektedir. Yani satn alma
niyeti olarak belirlendigi boyut ayni sekilde tek boyut olarak ¢ikmustir.

Tablo 50: Satin Alma Niyeti Ifadesinin Component Matrix Tablosu

Eleman
1

Bir giyim trtintine ihtiyac duysam ilk 865
tercihim Tiirk markasi olur.
Tiirk tirlinlerini gelecekte satin almay1 .864
disiiniirim.
Tiirk Grinlerini sahip olma fikrinden .860
hoslanirim.
Eger yabanci bir giyim Grintini satin 854
alacak olursam Tiirk markas1
alternatiflerim arasinda yer alacaktir.

. N 814
Tercih ettigim Tlrk giyim markalan
yeni lirlin ¢ikartsa alamy1 diisUntrdm.

Faktor analizi her bes boyut i¢in yapildi ve bes boyuttan dort boyut ayn1 sekilde ¢ikti. Yani
biligsel tilke imaji (yedi soru), duygusal iilke imaji (alt1 soru), marka imaji (sekiz soru) ve satin
alma niyeti (bes soru) boyutlarindaki ifadeler ayn1 sekilde bir kiimede kalmaktadir. Degisime
ugrayan tek boyut, normatif iilke imaji olmustur; bu boyutta bes soru sorulmustur, faktor analizi

yapildiktan sonra dort soru ayri boyutta yer almiyor iken, bir soru ayr1 boyutta yer almistir. Bu
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nedenile “Tiirk markanm kalite avantaji olsa bile yerli (Iranli) bir markay1 tercih ederim” ifadesi,
normatif tilke imaji boyutundan ¢ikarilmistir.

Faktor analizi yapildiktan sonara, tek boyutta toplanan ve herhangi bir ifade degisikligine
gidilmeyen biligsel iilke imaji boyutundaki yedi ifadenin ortalamasi alindi ve biligsel tutum diye,
yeni bir degisken olusturuldu; kalan analizler bu degisken {lizerinden yapilmstir. Ayni sekilde
duygusal llke imajindaki alt1 ifadesinde de hicbir degisiklik goriilmediginden dolay1 bu boyutun
ortalamasi alinarak duygusal tutum diye tek bir degiskene doniistiiriildii ve geri kalan analizlerde
bu degisken kullanildi. Diger yandan, bes sorudan olugsan normatif iilke imaji boyutu ise faktor
analizi yapildiktan sonra degisiklige ugradigi icin tek soru boyuttan g¢ikarildi, dért sorunun
ortalamasi alindi ve normatif tutum degiskenine doniistiiriildii; kalan analizlerde bu sekilde
kullanildi. Marka imaji boyutunun sekiz sorusunun ortalamasi alinarak, kalan analizlerde marka
tutumu olarak kullanildi. Son olarak satin alma niyeti boyutundaki bes sorunun ortalamasi alind1

ve satin alma tutumu olarak belirlendi; geri kalan analizlerde bu degisken kullanilmistir.

Katilimeilarin cinsiyeti ile Tiirk giyim markalar1 hakkindaki biligsel tutum, duygusal
tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin alma tutumuna yonelik farklihik beklendiginden

dolay1 asagidaki hipotezler kurulmustur.

HO: Kadin ve erkek tiiketicileri arasinda Tiirk giyim markalarina olan biligsel tutum,
duygusal tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satm alma tutumu yoniinden farklilik
yoktur.

H1: Kadin ve erkek tiiketicileri arasinda Tiirk giyim markalarina olan biligsel tutum,
duygusal tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin alma tutumu yoniinden farklilik

vardir.
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Tablo 51: Katihmeilann Cinsiyeti [le Tutumlarina iliskin Bagimsiz Orneklem istatistik Tablosu

Standart | Standart Hata
Cinsiyet N Ortalama Sapma Ortalamasi

Bilissel Tutum Kadm 206 208 651 037
Erkek 168 3.00 588 .045

Duygusal Tutum Kadin 206 3.57 785 045
Erkek 168 3.40 861 .066

Normatif Tutum Kadin 206 3.48 778 045
Erkek 168 3.29 804 062

Marka Tutumu Kadin 206 341 787 045
Erkek 168 3.29 758 .058

Satin Alma Tutumu | Kadin 206 3.44 929 054
Erkek 168 3.21 863 .066

Tablo 51’e¢ bakildiginda kadmn ve erkek gruplart arasinda, Tirkiye ve Tirk giyim
markalaria olan biligsel tutum yoniinden ortalama olarak esit bir dagilm goriilmektedir. Biligsel
tutum agisindan kadmlar 2,98 ortalama ve 0,651 standart sapma ile kararsiz bir tavir
sergilemektedirler. Diger yandan erkekler de 3,00 ortalama ve 0,588 standart sapma ile kararsiz bir
tutum sergilemislerdir. iki grup arasmda anlamh bir fark goriilmemektedir. Duygusal tutum
acisindan, kadmlar 3,57 ortalma ve 0,785 standart sapma ile bu tutumdaki ifadelere katiliyor iken,
erkekler 3,40 ortalama ve 0,861 standart sapma ile kararsiz bir tavir sergilemektedirler. Oyle ise
Tiirkiye ve Tiirk giyim markalarma kars1 kadinlarm duygusal tutumu, erkeklere kiyasla
daha pozitiftir o nedenile iki grup arasinda fark goriilmiistiir. Normatif tutum yoniinden kadinlar
3,48 ortalama ve 0,778 standart sapma ile kararsiz iken, erkekler de 3,29 ortalama ve 0,804 standart
sapma ile kararsiz goriilmiistiir. Yani iki grup arasinda pek anlamli fark yoktur sadece erkekler

daha kararsiz goriilmektedir. Marka tutumu agisindan kadinlarin sergiledigi tutum, 3,41 ortalam ve
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0,787 standart sapma ile, kararsiz bir tutumdur. Erkeklerin tutumu ise 3,29 ortalama ve 0,758

standart sapma ile yine kararsiz bir tutumdur. Yani erkek ve kadin katilimcilar arasinda bir fark

yoktur. Satin alma tutumu agisindan ise kadinlar 3,44 ortalama ve 0,929 standart sapma ile kararsiz

iken, erkekler de 3,21 ortalama ve 0,863 standart sapma ile kararsiz tutum sergilemislerdir.

Dolayisiyla iki grup arasinda bir fark yoktur.

Yukaridaki ifadelerin istatistiki olarak dogrulugunu %95 giiven diizeyinde test etmek i¢in

bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir.

Tablo 52: Katihmeilarn Cinsiyeti ile Tutumlarina iliskin Bagimsiz Orneklem Test Tablosu

F

P

T

Sd

Bilissel
Tutum

Esit varyans
Varsayimi

1.774

184

-.348

462

128

Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

-.358

376.660

721

Duygusal
Tutum

Esit varyans
Varsayimi

1.765

.185

2.129

462

.034

Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

2.076

321.348

.039

Normatif
Tutum

Esit varyans
Varsayimi

1.792

181

2.564

462

011

Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

2.541

337.890

011

Marka
Tutumu

Esit varyans
Varsayimi

.016

.900

1.574

462

116

Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

1.590

357.696

113

Satin Alma
Tutumu

Esit varyans
Varsayimi

291

590

2.674

462

.008
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Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

2.729

368.530

.007

Tablo 52’¢ bakildiginda varyanslarin_esit oldugu varsaymm altinda biligsel tutum

(p=0,728>0,05) ve marka tutumu (p=0,116>0,05) a¢isindan kadin ve erkek gruplari arasinda

farklihgm olmadig1 dogrulanmustir. Diger yandan duygusal tutum (p=0,034 <0,05), normatif tutum
(p=0,011 <0,05) ve satin alma tutumu (p=0,008 <0,05) bakimindan iki grup arasinda farklilik tespit

edilmistir. Yani normatif tutum ve satin alma tutumu hakkindaki yorumlarimiz istatistik olarak

desteklenmemistir ve test sonuglarina gore bu iki grupta farklilik goriilmistiir. Yani katihmeilarin

cinsiyeti, Tiirk menseli markalara ve iiriinlerine olan duygusal, normatif ve satin alma

tutumlarmm etkilemektedir. Kadinlar Tiirkiye ve Tiirk markalarma kars1 daha pozitif bir

duygusal tutum sergilemektedirler. Normatif ve satin alma tutumu agisindan erkekler

kadimnlara kiyasla daha kararsiz goriilmektedir.

Katilimcilarm Tiirk markalarmi bilip bilmemesi ile Tiirk giyim markalar1 hakkindaki

biligsel tutum, duygusal tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin alma tutumuna yonelik

farklilk beklendiginden dolay1 asagidaki hipotezler kurulmustur.

HO: Tiirk giyim markalarin1 bilen ve bilmeyen tiiketiciler arasinda Tiirk giyim

markalarma olan bilissel tutum, duygusal tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin

alma tutumu yoniinden farklilik yoktur.

H1: Tiirk giyim markalarimi bilen ve bilmeyen tiiketiciler arasida Tiirk giyim

markalarina olan biligsel tutum, duygusal tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin

alma tutumu yoniinden farklhilik vardir.
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Tablo 53: Marka Bilinirligi ile Tutumlara iliskin Bagimsiz Orneklem Istatistik Tablosu

Marka Standart Standart Hata

Bilinirligi N Ortalama Sapma Ortalamasi
Bilissel Tutum Biliyor 209 3.03 .619 .043
Bilmiyor 255 2.96 637 .040
Duygusal Tutum Biliyor 209 3.57 781 .054
Bilmiyor 255 3.46 843 .053
Normatif Tutum Biliyor 209 3.19 622 .043
Bilmiyor 255 3.21 671 042
Marka Tutumu Biliyor 209 3.47 .760 .053
Bilmiyor 255 3.30 787 .049
Satin Alma Tutumu | Biliyor 209 3.41 934 065
Bilmiyor 255 3.32 .893 .056

Tablo 51°e bakildiginda Tiirk giyim markalarmi bilen ve bilmeyenler arasinda, Turkiye ve
Tlrk giyim markalarina olan biligsel tutum yoniinden ortalama olarak esit bir dagihm
goriilmektedir. Bilissel tutum agisindan Tiirk markalarii bilenler 3,03 ortalama ve 0,619 standart
sapma ile kararsiz bir tavir sergilemektedirler. Diger yandan Tiirk markalarini bilmeyenler de 2,96
ortalama ve 0,637 standart sapma ile kararsiz bir tutum sergilemislerdir. Iki grup arasinda anlaml
bir fark goriilmemektedir. Duygusal tutum agisindan, Tiirk markalarmi bilenler 3,57 ortalma ve
0,781 standart sapma ile bu tutumdaki ifadelere katiliyor iken, bu markalar1 bilmeyenler 3,46
ortalama ve 0,843 standart sapma ile kararsiz bir tavir sergilemektedirler. Oyle ise Tlrkiye ve Tlrk
giyim markalarma karsi1 bu markalari bilenlerin duygusal tutumu, Tiirk markalarmi bilmeyenlere
kiyasla daha pozitiftir o neden ile iki grup arasinda fark goriilmiistiir. Normatif tutum yoniinden
Tiirk markalarin1 bilenler 3,19 ortalama ve 0,622 standart sapma ile kararsiz iken, bu markalar1
bilmeyenler de 3,21 ortalama ve 0,671 standart sapma ile kararsiz goriilmiistiir. Yani iki grup
arasinda pek anlamli fark yoktur. Marka tutumu agisindan Tiirk markalarmi bilenlerin sergiledigi

tutum, 3,47 ortalama ve 0,760 standart sapma ile, kararsiz bir tutumdur. Tirk markalarini
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bilmeyenler ise 3,30 ortalama ve 0,787 standart sapma ile yine kararsiz bir tutumdur. Yani Turk

markalarini bilen ve bilmeyen katilimcilar arasinda bir fark yoktur sadece bu markalar1 bilmeyenler

¢ok diisiik bir fark ile daha kararsiz géziikkmektedir. Satin alma tutumu agisindan ise TUrk

markalarin1 bilenler 3,41 ortalama ve 0,934 standart sapma ile kararsiz iken, Tiirk markalarini

bilmeyenler de 3,32 ortalama ve 0,893 standart sapma ile Kkararsiz tutum sergilemislerdir.

Dolayistyla iki grup arasinda bir fark yoktur.

Yukaridaki ifadelerin istatistiki olarak dogrulugunu %95 giiven diizeyinde test etmek icin

bagimsiz 6reklem t testi yapilmugtir.

Tablo 54: Marka Bilinirligi ile Tutumlara iliskin Bagimsiz Orneklem Test Tablosu

F

T

Sd

Bilissel
Tutum

Esit varyans
Varsayimi

488

485

1.157

462

248

Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

1.160

448.761

247

Duygusal
Tutum

Esit varyans
Varsayimi

2.484

116

1.365

462

173

Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

1.375

455.010

170

Normatif
Tutum

Esit varyans
Varsayimi

.998

318

~484

462

.629

Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

-.487

455.063

.626

Marka
Tutumu

Esit varyans
Varsayimi

.263

.608

2.332

462

.020

Esit
Olmayan
Varyans
Varsayimi

2.341

449.800

.020
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Satin Alma | Esit varyans 240 .625 1.034 462 .302
Tutumu Varsayimi
Esit 1.030 435.999 .304
Olmayan
Varyans

Varsayimi

Tablo 52’¢ bakildiginda yaryanslarin _esit oldugu varsaymm altinda biligsel tutum
(p=0,248>0,05), duygusal tutum (p=0,173>0,05), normatif tutum (p=0,629>0,05) ve satn alma

tutumu (p=0,302>0,05) agisindan Tiirk giyim markalarin1 bilenler ve bilmeyenler arasinda

farklihgin olmadig tespit edilmistir. Diger yandan marka tutumu (p=0,020 <0,05) bakimindan iki
grup arasinda farklilik tespit edilmistir. Yani duygusal tutum ve marka tutumu hakkindaki
yorumlarmmz istatistik olarak desteklenmemistir ve test somuglarina gore duygusal tutum
acisindan iki grup arasinda fark yok iken marka tutumu agisindan Tiirk markalarmi bilenler ve
bilmeyenler arasinda fark gortilmiistiir. Yani katihmcilarin marka bilinirligi, TUrk menseli
markalara ve urunlere olan marka tutumunu etkilemektedir. Tiirk giyim markalarini bilen
Iranh tiiketiciler, Tiirkiye ve Tiirk markalarma karsi daha pozitif bir marka tutumu
sergilemektedirler.

Normatif Ulke imaji boyutundan ¢ikan ve normatif tutumda yer almayan ifade, “Turk
markanin kalite avantaji olsa bile yerli (Iranli) bir markay: tercih ederim”, ile katilimeilarn biligsel
tutumu, duygusal tutumu, normatif tutumu, marka tutumu ve satin alma tutumu arasmnda, bir
iliskinin olup olmadigmi belirtmek i¢in ve eger bir iligki varsa o iliskinin derecesinin belirlenmesi

icin korelasyon Spearman's rho testi yapilmustir.

HO: Katilimcilarin yerli markay1 Tiirk markasina tercih etmesi ile biligsel tutum, duygusal
tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satin alma tutumu arasinda iliski yoktur.
H1: Katilmcilarm yerli markayi Tiirk markasina tercih etmesi ile biligsel tutum, duygusal

tutum, normatif tutum, marka tutumu ve satm alma tutumu arasinda iliski vardir.
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Korelasyon Spearman's rho test sonuglart %99 giiven diizeyinde Tablo 53’te verilmistir.

Tablo 55: Bilissel Tutum, Duyygusal Tutum, Normatif Tutum, Marka Tutumu ve Satin Alma Tutumu
ile “Tiirk markamn Kkalite avantaji olsa bile yerli (iranh) bir markay1 tercih ederim” ifadesi

Arasindaki Korelasyon Spearman's rho Tablosu

Yerli Mal

Correlation

Coefficient P N
Tiirk markanin kalite avantaji olsa bile yerli 1 464
(iranh) bir markay tercih ederim.
Biligsel Tutum .042 .365 464
Duygusal Tutum -.237 .000 464
Normatif Tutum -.192 .000 464
Marka Tutumu -.126 .007 464
Satin Alma Tutumu -.126 .007 464

Tablo 53’e dayanarak, “Tiirk markanmn kalite avantaji olsa bile yerli (Iranh) bir markay1
tercih ederim” ifadesi ile biligsel tutum arasinda %99 giiven diizeyinde p=0,365>0,05 ile iliskinin
olmadig1 belirlenmistir. Correlation Coefficient degerinin 0,042 oldugu goriilmektedir. Diger
yandan belirlenen ifade ile duygusal tutum arasida p=0<0,05 ile bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.
Correlation Coefficient degerinin -0,237 olmasindan dolay1 bu iliskinin negatif ve ¢ok zayif bir
iliski oldugunu sdylemek mimkindir. Yani katihmcilardaki duygusal tutum pozitif oldukca, bu
ifadeye katilim orani azalmaktadir. Dolayisiyla duygusal tutumu pozitif olan katihmeilar, Tiirk
markalarm, yerli (Iranh) markalara tercih etmektedirler. “Tiirk markanm kalite avantaji olsa

bile yerli (iranl1) bir markay1 tercih ederim” ifadesiile normatif tutum arasmda p=0<0,05 ile iliski

125



oldugu gozlemlenmistir. Correlation Coefficient degerinin -0,192 olmasina gore bu iliski negatif ve
cok zayif bir iligkidir. Yani katihmeilarda normatif tutum olumlu oldukca bu ifadeye olan
katihm orani diismektedir dolayisiyla Tiirk markalar1 iranh markalara tercih edilmektedir .
“Tiirk markanm kalite avantaji olsa bile yerli (iranli) bir markay: tercih ederim” ifadesi ile marka
tutumu (p=0,007>0,05) arasinda bir iligki tespit edilmistir. Correlation Coefficient degerinin -0,126
olmasmdan dolay1 bu iliski ¢ok zayif ve negatif bir iligkidir. Katthmeilarin marka tutumu pozitif
yonde ilerledikce kendileri tarafindan Tiirk malmin iran mahna tercih edilmesine sebep
olabilmektedir. Ayni sekilde “Tiirk markanin kalite avantaji olsa bile yerli (iranli) bir markay:
tercih ederim” ifadesi ile satm alma tutumu arasinda p=0,007>0,05 ile bir iliski tespit edilmistir.
Correlation Coefficient degerinin -0,126 olmasindan dolayr bu iliski ¢ok zayif ve negatif bir
iliskidir. Yani katihmeilarim Tiirk mahna olan satin alma tutumu olumlu oldukca bu ifadeye
kathm oram azalmaktadir; dyle ise Tiirk mahnin Iran mahna tercih edilmesine neden
olabilmektedir.

Katilimeilarin hangi aralik ile Tiirk giyim iriinlerini satin aldigi ile biligsel tutum, duygusal
tutum ve normatif tutum arasmda bir iligkinin olup olmadigmi belirtmek amaci ile %99 giiven

dizeyinde korelasyon Spearman's rho testi yapilmustir.
HO: Katilimecilarin  hangi aralik ile Tiirk giyim {rlinlerini satin aldig ile biligsel tutum,
duygusal tutum ve normatif tutum arasinda iligki yoktur.
H1: Katilmcilarin hangi aralik ile Tirk giyim {riinlerini satm aldigi ile biligsel tutum,

duygusal tutum ve normatif tutum arasinda iliski vardir.

Korelasyon Spearman's rho test sonuglar1 Tablo 54’te gorilmektedir.
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Tablo 56: Katihmeilarin Hangi Aralik fle Tiirk Giyim Urini Satin Aldig ile Bilissel Tutum,
Duyygusal Tutum ve Normatif Tutum Arasindaki Korelasyon Spearman’s rho Tablosu

Satin Alma Davramsi

Correlation

Coefficient P N
Ortalama olarak hangi aralik ile Tiirk giyim 1 464
markalarindan tirtin satin alirsimz?
Biligsel Tutum .568 .000 464
Duygusal Tutum 430 .000 464
Normatif Tutum .306 .000 464

Tablo 54’e gore katilimeilarin hangi aralik ile Tiirk giyim diriinlerini satin aldigi ile biligsel
titum, duygusal tutum ve normatif tutum arasinda p=0,00<0,05 ile iliskisi vardir. Biligsel tutum
ile olan iligkinin Correlation Coefficient degeri 0,568°dir. Yani pozitif ve orta siddette bir iliskidir.
Normatif tutum ile olan iliskideki Correlation Coefficient degeri 0,430°dur ki bu iliskinin pozitif
ve orta siddette bir iliski oldugunu gostermektedir. Diger yandan ise normatif tutum ile olan
iligkinin Correlation Coefficient degeri de 0,306’dir ve bu iliskinin pozitif ve zayif bir iliski
oldugunu belirtmektedir. Sonug olarak katihmeilarin Tiirkiye ve Tiirk giyim markalarina olan
bilissel, duygusal ve normatif tutumlar: pozitif yone yaklastik¢a, TUrk giyim Grdnlerini daha
sik satin almaktadirlar.

Farkli gelir diizeyine sahip olan bireylerinin, Tiirkiye ve Tiirk markalarma yonelik
tutumlarinda bir farkhilik gosterebilmektedir. Bu iligkiyi belirtmek amaci ile asagidaki hipotezler
kurulmustur ve ANOV A Testi yapilmistir.

HO: Farkh gelir diizeyindeki katilimcilar arasinda Tlrkiye ve Tiirk giyim markalrina

yonelik tutumlart bakimindan farklilik yoktur.
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H1: Farkli gelir diizeyindeki katihmcilar arasmda Tirkiye ve Tirk giyim markalrina

yonelik tutumlar1 bakimmdan farklilik vardir.

Tablo 55°te farkli gelir gruplarmimn tutumlarmin ortalamalart verilmistir.

Tablo 57: Gelir Gruplarmn Tiirkiye ve Tiirk Markalar1 Yoniindeki Tutumlarindaki Farkhlig

Ortaya Koyan Tammmlayici Tablo

Standart | Standart
Ortalama | Sapma Hata

Bilissel Tutum Alt Gelir Grubu 58 3.09 .632 .083
Orta Gelir Grubu 121 2.99 .656 .059

Ust Gelir Grubu 285 2.97 616 .036

Toplam 464 2.99 .629 .029

Duygusal Tutum Alt Gelir Grubu 58 3.72 132 .096
Orta Gelir Grubu 121 3.46 .856 077

Ust Gelir Grubu 285 3.48 811 .048

Toplam 464 3.51 .816 .037

Normatif Tutum Alt Gelir Grubu 58 3.60 761 .099
Orta Gelir Grubu 121 341 .843 .076

Ust Gelir Grubu 285 3.38 774 .045

Toplam 464 3.41 792 .036

Marka Tutumu Alt Gelir Grubu 58 3.59 .740 .097
Orta Gelir Grubu 121 3.40 .817 074

Ust Gelir Grubu 285 3.31 762 .045

Toplam 464 3.37 778 .036

Satin Alma Tutumu | Alt Gelir Grubu 58 3.53 .859 112
Orta Gelir Grubu 121 3.40 .878 .079
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Ust Gelir Grubu 285 3.30 933 .055

Toplam 464 3.36 912 .042

Tablo 55’¢ gore Tiirkiye ve Tiirk giyim markalar1 yoniindeki tutumlar agisindan ti¢ gelir
grubu arasindaki karsilastirmada, ortalamalara goére biligsel tutum, duygusal tutum ve satin alma
tutumu acisndan bir farkhlik goriilmemistir. Ote yandan normatif tutum ve marka tutumu
acisindan ii¢ gelir grubu arasinda farklihk gorulmektedir.

Bu yorumlarin dogrulugunu %95 giiven diizeyinde test etmek i¢cin ANOVA testi
yapilmustir. ANOVA test sonuglar1 Tablo 56’da verilmistir.

Tablo 58: Gelir Gruplarmin Tiirkiye ve Tiirk Markalari Yoniindeki Tutumlarindaki Farkhhg
Ortaya Koyan ANOVA Test Tablosu

Kareler Kareler
Toplan Sd Ortalamasi F P
Bilissel Tutum Gruplar Arasi .690 2 .345 872 419
Gruplar I¢inde 182.498 461 .396
Toplam 183.188 463
Duygusal Tutum Gruplar Arasi 2.969 2 1.484 2.238 .108
Gruplar I¢inde 305.748 461 .663
Toplam 308.716 463
Normatif Tutum Gruplar Arasi 2.485 2 1.242 1.984 139
Gruplar iginde 288.610 461 .626
Toplam 291.094 463
Marka Tutumu Gruplar Arasi 4.019 2 2.010 3.351 .036
Gruplar I¢inde 276.449 461 .600
Toplam 280.469 463
Satin Alma Tutumu | Gruplar Arasi 2.931 2 1.465 1.767 A72
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Gruplar iginde 382.211 461 .829

Toplam 385.142 463

Tablo 56’ya gore 2 ve 461 serbestlik derecesinde biligsel tutumun F degeri 0,872 ve
anlamlilik derecesi p=0,419>0,05 oldugu i¢in HO red kosulu saglanamamistir. Bu neden ile bir
farklihik tespit edilmemistir. Yani katihmcilarm gelir diizeyi ile biligsel tutumlar arasinda bir iligki
yoktur ve yaptigimiz yorumlar istatistik olarak desteklenmistir. Diger yandan 2,238 olan F degeri
ve p=0,108>0,05 ile, katilimcilarin gelir diizeyi ile duygusal tutumlar1 arasinda bir iligki yoktur;
yaptigimiz yorum istatistik olarak desteklenmistir. Normatif tutum ile gelir diizeyi arasinda ise
1,984°liik F degeri ve p=0,139>0,05 ile bir iliski goriilmemistir. Oyle ise normatif tutum hakkinda
yaptigimiz yorum istatistik olarak desteklenmemistir. Marka tutumu agisindan ise 3,351 olan F
degeri ve p=0,036<0,05 ile gelir diizeyi ile iligkilidir. Yani farkli gelir diizeyine sahip olan
katilimcilarin marka tutumlar farklidir. Bu farkliigin kaynagini belirtmek icin Post Hoc tablosuna
bakilmigtir ve bu farkhiligin alt ve iist yas gruplarmdan kaynaklandig1 goriilmistiir. Alt gelir
grubunda olan bireyler, marka tutumu ifadelerine olrtalama olarak katiliyor iken, {ist gelir grubunda
olan bireyler bu ifadelere karsi kararsiz tutum sergilemektedirler. Test sonucuna gére marka tutumu
hakkinda yapilan yorum dogrulanmistir. Son olarak satin alma tutumunun F degeri 1,767 ve
p=0,172>0,05"tir. O neden ile katilimeilarin gelir diizeyi ile satin alma tutumlar arasinda bir iliski
tespit edilmemistir ve yapilan yorumlar istatistik olarak da desteklenmistir. Genel olarak gelir
faktori katilimcilarin - Tiitk menseli markalara olan biligsel, duygusal, normatif ve satmn alma
tutumlarmi etkilememektedir. Gelir faktoriiniin etkili oldugu tek konu marka tutumu
konusudur ve bu dogrultuda alt gelir seviyeye sahip olan bireyler Tiirk markalarmma Kkarsi

daha olumlu bir diisiinceye sahiptirler.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Bu arastirmanin temel amac1 mensei iilke imajinm (Tiirk mensei), iran tiiketicilerinin Tiirk
giyim markalar1 tiiketimi tizerinde bir etkisinin olup olmadigmi belirlemek ve onun sonucunda
Iranh tiiketicilerinin Tiirk giyim markalarina ve iiriinlerine olan tutumunu, satin alma niyetini ve
satin alma davranisim1 degerlendirmektir. Bu amag ile arastirmanin ilk kisminda mensei iilke ile
ilgili literatiir taramasi yapimistir ve bu konuda olan Onceki aragtirmalardan yararlanmistir.
Sonraki asamada konu ile ilgili anket formu olusturulmustur ve Tahran’da, 464 bireyden olusan
Iranli tuketiciye yiizyiize ve internet iizerinden dagitilmistir. Anketlerden elde edilen yamitlar
Uzerine, SPSS 21 programu ile farkli analizler yapilarak hipotezlerin sonuglart belirlenmistir.

Bu dogrultuda katilimcilar tarafindan biligsel iilke imaji, duygusal tilke imaj1, normatif iilke
imaji, marka imaji, satin alma niyeti ve davranisi ifadeleri lizerine yapilan yorumlara dayanarak
Iranl tiiketicilerinin Tiirk giyim markalarina olan gériisleri ve tutumlari degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan Iranh tiiketicilerinin ¢ogu alt ve orta yas grubundan olusuyor iken st
yas grubu ¢ok az kisiden olusmaktadir. Alt ve orta yas gruplart arastirmaya katilmaya daha istekli
ciknustir. Ust yas grubu ise bu konu hakkinda pek bilgili olmadigmni diisiindiigii nedeniyle daha az
katilim gostermistir. Bu dogrultuda alt ve iist yas gruplarmin Tirk giyim markalarmi kullanma
deneyimi daha fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tirk giyim markalarmi bilme ve tanima
konusunda ise katilimcilarin yarisindan az bu markalar1 bilmektedir. Yani Turk giyim markalari,
[ranl tiiketiciler tarafindan sevildigi kadar bilinmemektedir; bu nedenle Tiirk markalarmin [ran
pazarinda markalasma yoniinde, reklam yapma ve kendini tanitma konusunda ekstra faaliyet
gostermesi gerekmektedir. Ciink Turk giyim ve tekstil markalar iranl tiiketicilerin goziinde genel
olarak pozitif bir imaja sahiptir ve satm alma asamasindaki alicilara “Tiirk menseli bir tirindiir”
denildigi zaman kalite acisindan 1yi ve giivenilir bir kalite seviyesine sahip olan bir giyim tiriintid{ir
anlamma gelmektedir. Ama genel olarak tiketiciler hangi Tiirk markasi oldugu konusunda daha az
meraklidir. Dolayisiyla Tiirk giyim markalarmin Iran pazarinda bilinir hale gelebilmesi ve piyasada

olan diger Tiirk markalar1 ile rekabet edebilmesi i¢in, Iran pazarina kendini tamtmalidir.
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Katilimcilarm mensei iilke boyutlarina karsi tutumuna bakildiginda genel olarak onlarin
zihnindeki imaja gOre Tlrkiye yiiksek hayat standartlart olan bir Ulke olarak
degerlendirilmemektedir; ayni sekilde iranl katilimcilar Tiirkiye’de insan haklarma biiyiik saygi
duyuldugunu diisiinmemektedir. Bu imaj ya dogrudan Tiirkiye’ye seyahat i¢in geldiklerinde veya
medya vasttastyla edinilen Dbilgilerden dolay1 Iranli tiiketicilerinin zihninde olusmus
olabilmektedir. Iranli katihimcilar Tiirkiye’yi ileri teknolojiye sahip bir iilke olarak
degerlendirmemektedirler. Oyle ise Iranli tiiketicilerin zihnindeki bilissel Tiirkiye imaji, siyasi,
sosyal ve teknolojik konularin bu alanlarinda negatif olarak etkilenmistir. Diger yandan genel
olarak ranhlarm Tiirk iiriinlerine kars1 pozitif bir goriise sahip olmalarma ragmen Tirk Uriinlerini
sahip olmay1 heyecan verici bulmamaktadirlar. Ama Iranh bir giyim iiriiniinin Turk bir Grin ile
kiyaslandig1 zaman Tiirk makalarini Iranli olanlara tercih etmektedirler.

Diger yandan ise katihmcilar tarafindan Tiirkiye'nin yiiksek teknolojiye sahip oldugu
distiniilmese de tekstil alaninda yiiksek teknoloji ile tiretim yaptigi ve ¢cok yetenekli teknik insan
gucune sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu durum da Tiirkiye’nin tekstil ve giyim alanindaki
basarisinin ispatidir; yani Tiirkiye’nin tekstil {iretim alanindaki imajmm Iranllar zihninde oldukca
pozitif oldugunun gostergesidir. Tiirkiye, seyahat igin Iranlilar tarafindan hem Irana yakin
olmasindan dolay1 hem de aligveris i¢in uygun sartlara sahip olmasmdan dolayi ¢ok tercih edilen
ulkelerden biridir; Habibi (2012), Andarabi ve Uygur’'un (2017) bahsettigi gibi arastirmanin
sonuglarina gore de bu yorum desteklenmistir yani iranlilar Tiirkiye’yi tatil icin eglenceli bir iilke
olarak degerlendiriyorlardir.

Tiirk menseli giyim markalari ve {iriinleri iranlilar tarafindan begenilip sevilmektedir yani
genel olarak bu markalar ve iirlinler ile ilgili temel diisiince olumlu yondedir. Katilimcilarin
tutumuna gore Tiirk markalar1 Iran sosyal ortamlarinin vazgecilmez markalarindandir ve illaki
Tiirk menseli markalar bir sekilde Iranlilarin etrafindaki insanlar tarafindan tavsiye edilmektedir.
Bunun nedeni ise bu iiriinlerin tiiketiciler tarafindan ytiksek kaliteli, uygun fiyath, iyi tasarimli,
dayanikli, stil sahibi ve giivenilir iirlinler olarak degerlendirilmesidir. Ciinkii Tiirk menseli {iriinler

yillardir Iranhlar tarafindan tiiketilmektedir ve bu deneyim sayesinde Tiirk malmin avantajlari
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bilinmektedir. O neden ile Turk giyim Urlnlerine her zaman bir se¢enek olarak bakilmaktadir ve
yabanc1 bir marka olarak Tiiketicilerin ilk tercihleri arasinda yer almaktadir. Iranh katilimcilar bu
tirtinleri sahip olma fikrini hos buluyorlar. Dolayisiyla Tiirk menseli tirlinleri gelecekte satin almay1
disiiniirler ve tercih ettikleri markalar yeni iiriin ¢ikartsa o iiriinleri satn almay1 diisinmektedirler.
Son yillarda Tiirk dizileri vasitasiyla ¢ogu Iranl, Tiirk iinliilerini tanmustir; o neden ile Tiirk
{inliileri iranlilar tarafindan sevilmektedir ve bu iinliilerin markalarmin tanitiminda kullanilmas1
tuketicilerin o markay1 hatirlamasini saglayabilmektedir.

Iranlilar genel olarak Tiirkiye’yi diinya iliskilerinde Iran’a dost bir tilke olarak gormektedir;
bu durum tilkelerin kiiltiirel benzerliklerinden ve komsu tilkeler olmasindan olabilmektedir ¢linkii
iki lilkenin insanlarmim, diger iilkenin sartlarmi dogrudan bir deneyim ile tanima imkani vardir.
Iran ve Tiirkiye iilkeleri arasindaki iligki Iranl tiiketicilerinin secim yapmasini etkileyebilmektedir.
Yani iki Ulkenin arasindaki iligki iyi oldugu zaman Tiirk markasmm tercih edilme sebebi olarak
gordlebilmektedir.

Arastirmanin diger kismu yas gruplar arasindaki farklihg: belirtmegi amaglamistir. Biligsel
lilke imaj1 agisindan Iranli katiimeilarin farkli yas gruplart arasinda, Tiirkiye’de hayat standardinm
ylksek olmasi konusunda alt ve orta yas gruplart arasinda farkhilik goriilmiistiir. Alt yas grubunun
bu konuda olumlu veya olumsuz disiincesi yok iken orta yas grubu Tiirkiye'nin hayat
standartlarinin yiiksek olmadig1 tutumunu sergilemistir. Ayrica Tiirkiye’de insan haklarina duyulan
saygl konusunda alt yas grubu kararsiz tutum sergiliyor iken orta yas grubu yine negatif tutum
sergilemistir. Duygusal tlilke imaji agisimdan alt yas grubu Tiirkiye’yi tatil i¢in eglenceli bir yer
olarak degerlendiriyor iken iist yas grubu katilimcilarinin bu konuda olumlu veya olumsuz tutumu
gorilmemektedir. Ayrica Tiirk tinliileri alt yas grubu tarafindan daha fazla seviliyor iken orta yas
grubu tarafindan ne seviliyor ve ne sevilmiyordur. Yani Tiirk giyim markalarinmn, Iran pazarmda
tanitim ve reklam amagh faaliyetleri olacak ise, alt yas grubunu daha fazla etkilemek i¢in Tiirk
tinlileri araciligi ile iriinlerini ve markalarin1 tanitma dogru bir karar olabilmektedir ama orta ve
iist yas grubu icin Unlileri marka ylzi olarak kullanmak pek etkili bir karar olmayabilmektedir.

Normatif iilke imaji agisindan alt yas grubu ile orta yas grubu arasinda Tiirk menseli markalar ile
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ilgili olumlu diisiinceye sahip olma konusunda farklilik goriilmiistiir; alt yas grubu Tiirk markalar1
hakkinda dahaolumlu diisiinceye sahip iken orta yas grubu daha ¢ok kararsiz goriilmektedir. Marka
imaj1 ile ilgili alt yas grubundaki katilimcilar Tiirk giyim markalarin {irtinlerini dayanikh olarak
degerlendiriyor iken iist yas grubundaki katilimcilar bu iiriinlerin dayanikli olma konusunda olumlu
veya olumsuz bir diisiinceye sahip degildir. Satin alma niyeti konusunda ise farkli yas gruplan
arasinda higbir farklilik goriilmemistir. Genel olarak alt yas grubu Iranh katilimeilar, Tiirkiye, Tiirk
markalar1 ve Tiirk {riinlerine karsi daha olumlu bir goriis ve tutuma sahiptir. Tiirk markalarmin
Iran pazarinda kendini gelistirme plan1 oldugu zaman farkli yas gruplarina farkl: stratejiler kurmasi
gerekmektedir; Tiirk markalarinin, alt yas grubunun olumlu tutumunu korumasi yoniinde faaliyet
gostermesi gerekiyor iken orta ve iist yas grubunu etkileme ve giivenini kazanma yoniinde faaliyet
gostermesi gerekmektedir.

Satin alma davranist agisindan Iran tiiketicileri tarafindan senede ortalama olarak Tiirk
giyim iiriinlerine harcanan para miktar1 ile mensei iilke boyutlar: arasinda iliski goriilmiistiir. iran
tiikketicilerinin diistinceleri Tiirk giyim markalar1 hakkinda ne kadar olumlu olursa o markadan triin
satin almak icin daha fazla para harcamaktadirlar. Ayrica Tirk giyim markalarmm iiriinlerini
kaliteli ve giivenilir degerlendiren tiiketiciler o markanm Urinlerini sahip olabilmek igin senede
daha fazla para harcamaktadirlar. Diger yandan uygun fiyatl olarak algilanan Tiirk iiriinleri iran
tiiketicileri tarafindan daha fazla satin alinmaktadir ve o iiriinler i¢in senede daha fazla para
harcanmaktadir.

Diger yandan Iran tiiketicileri, kullandig1 Tiirk giyim iiriinlerini kaliteli buldugunda Turk
menseli markalar hakkindaki diisiinceleri oldukg¢a pozitif yonde etkilenmektedir ve bu iriinleri
daha fazla satin almaktadirlar. Ayrica Tiiketicilerinin Tirk menseli giyim irtinleri hakkindaki
diisiincelerinin olumlu olmast ile bu iiriinleri giivenilir bulmalar1 arasmda bir iliski vardir; yani iran
tuketicileri, Tirk giyim triinlerini giivenilir bir {irin olarak degerlendirdigi zaman o markadan olan
tirtinlere bakis1 ve goriisii olumlu yonde etkilenmektedir.

Mensei lilke konusunda egitimin oldukca énemli bir role sahip oldugu diistiniilmektedir ve

dahayiiksek egitim seviyesine sahip olanlarin daha bilingli bir tutum sergilemeleri beklenmektedir.
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Aragtirmaya katilanlarin  ¢ogu lise mezunu ve iizerisidir ve yiiksek egitimli sayilmaktadir.
Katilimeilarm en biiyiik kismi ise iiniversite mezunlarindan olusmustur. Bu dogrultuda Iran
niifusunun ¢ogu yiiksek egitimli olan kisiler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Biligsel iilke imaji konusunda degerlendirilir ise bireylerin egitim seviyeleri yiikseldikge
Tirkiye’yi refahi yiiksek olan bir iilke olarak degerlendirmemektedirler ve ekonomik olarak
gelismis bir {ilke oldugunu diisiinmemektedirler. Ayrica daha yiiksek egitim seviyesi olan bireyler
egitim seviyesi daha diisiik olan bireylere gore, Tiirkye’nin hayat standartlarinin yiiksek oldugunu
ve Tiirkiye’de insan haklarina biiytlik saygi duyuldugunu da diisinmemektedirler. Egitim seviyesi
daha yuksek olan bireyleri, daha fazla okuyup daha fazla arastirma yapan bireyler olduklarini
degerlendirilerek daha bilgili insanlar olarak kabul edilmektedirler ve bu sayede lilkeler hakkinda
bilgi edinerek Ulkelerin sartlarimi karsilastirma firsatina sahip olabilmektedirler. Bu nedenile bu
kigilerin bir iilkenin refahim1 ve ekonomisini degerlendirmelerinde karsilastirma yaparak
beklentileri yiikselmektedir diye agiklanabilmektedir. O neden ile bu bireylerin gdziinde Tirkiye,
Amerika ve Avrupa ile kiyaslandiginda bu alanlarda zayif olarak degerlendirilmektedir.

Duygusal iilke imaji alaninda ise bireylerin egitim seviyeleri yiikseldik¢e Tiirk menseli
markalarint daha az sevmektedirler ve Tlrk GUrtnlerini sahip olmayr heyecan verici
bulmamaktadirlar. Yani Turk menseli markalar, daha diisiik egitim seviyeye sahip olan Iran
tiikketicileri tarafindan yiiksek egitim seviyesi olan bireylere kiyasla daha fazla sevilmektedir.
Insanlarin egitim seviyesi yiikseldikge beklentileri ve tercihlerinin seviyeleri de yiikselmektedir;
dolayisiyla bu bireyler, mensei daha yiiksek seviyeli ve gelismis iilkelerden olan markalar ve
urtinleri tercih etmektedirler. Katilimcilarin egitim seviyesi yiikseldik¢e Tiirk iinliilerini begenme
oran1 diismektedir. Bunun nedeni ise yiiksek egitimli bireylerin tv izleme isteginin ve zamaninin
daha az olmasindan dolay: tinliileri tanima olasiig1 diismektedir diye aciklanabilmektedir. Diger
yandan egitim durumu daha diisiik olan bireylerin televizyon izlemeye dahaegimli olduklari nedeni
ile iinlii insanlar1 tanima ve sevme olanag1 daha yiiksektir; o neden ile Tiirk {inliileri daha diisik
egitimli tiiketiciler tarafindan sevilmektedir. Tiirk tirlinlerini sahip olmay1 heyecan verici bulma

konusunda ise daha az egitim seviyesine sahip olanlar reklam ve yine inlilerden daha fazla
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etkilendigi icin televizyonda, reklamlarda veya tinliilerde gordiigi tirtinii sahip oldugu zaman daha
heyecanli duygular yasamaktadir; bu neden ile Tirk Uriinlerini sahip olmak onlar igin egitimli
bireylerden daha heyecan vericidir.

Normatif iilke imaji konusunda ise Iran tiiketicilerinin egitim seviyeleri yiikseldikge TUrk
markanm kalite avantaji olsa bile yerli (Iranli) bir markayi tercih etmeleri azlmaktadir. Iranhlarin
tutumu Iran tekstil {iriinlerine olduk¢a olumsuzdur ve genelde yerli (Iranl)) mal Kalitesiz Griin
olarak degerlendirilmektedir. Iran’daki tekstil tiriinlerinin durumunun son yillarda diizme yolunda
adim atmasma ragmen tiiketicilerin zihnindeki imaj degismemistir. O neden ile Tiirk tekstil
{iriinleri her zaman Iranli olan markalara ve Griinlere tercih edilmistir. Kisisel deneyimlere
dayanarak bazi durumlarda satilan giyim {iriinlerinin Iran iiretimi olmasma ragmen Tiirk markasi
olarak tanitilir, hattasahte etiketler yapistirilarak mensei Tiirk olarak gosterilmektedir. Daha dnceki
arastirmalarda da bahsedildigi gibi egitim seviyesi yiikseldik¢e ithal mallara olan tutum daha
olumlu yonde etkilenmektedir. iran ve Tiirkiye iilkeleri arasmdaki iligki iyi ise Tiirk markalarini
tercih etme konusunda ise egitim seviyesi yukseldikge iki Ulke arasindaki iligkinin tercih sebebi
olmasmin etkisi azalmaktadir. Yani Iran ve Tiirkiye arasindaki iliski kotii olsa bile yiiksek egitimli
Iranllar tarafindan Tiirk menseli markalar tercih edilebilmektedir yani iki iilke arasmndaki iliski
egitimlilerin tercih sebebi olma agisindan etkisiz bir elemandir.

Marka imaji konusunda tiiketicilerinin egitim seviyesi yiikseldik¢e Tiirk menseli giyim
markalarinin  uluslararas1 prestije sahip oldugunu diisiinmemektedir. Daha yiiksek egitim
seviyesine sahip olan bireyler daha gelismis iilkelerden gelen markalari prestijli olarak
degerlendirmektedirler o neden ile Tiirkiye gibi gelismekte olan tilkeden gelen markalarm prestiji
uluslararasi olarak degerlendirilmemektedir. Daha diisiik seviyeye sahip olan Iran tiiketicileri, daha
yuksek egitim seviyeye sahip olanlarin aksine Tirk menseli giyim markalarinin uluslararasi
prestije sahip olduklarini, bu markalarin yiiksek teknoloji ile tiretim yaptigmi ve Urinlerinin
dayanikli oldugunu diistinmektedirler.

Egitim seviyesi yiikseldikge bir iiriine ihtiya¢ duyuldugunda tiketicinin ilk tercihi Turk

markasi olmamaktadir. Daha diisiik egitim seviyeye sahip olan katilimeilar, Turk urtinlerine sahip
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olma fikrinden hoslanmaktadirlar. Yani Turk Urtnlerini sahip olma fikrinden hoslananlar arasinda,
daha diisiik egitim seviyesi olanlarin orani, yiiksek egitimlilere kiyasla daha fazladir. Tuketiciler
tarafindan yerli giyim iriinleri tercih edilmedigine dayanarak, egitimli katilimcilarin ilk tercihi
Tirk markas1 degil ise Amerika ve Avrupa menseli markalar ilk tercih olarak degerlendirildigi
diistiniilmiistiir.

Tlketicilerinin  Turk giyim markalarin1 bilmeleri ile satin alma davranisi olarak bu
markalardan hangi siklik ile satin alma yaptiklar1 arasinda iliski oldugu goriilmistiir. Turk giyim
markalarmi bilen Iranli tiketicilerinin en biiyiik kismu Tiirk giyim {iriinlerini ara sira satin aliyor
iken azmlik grup bu triinleri hi¢ satin almamaktadir. Tirk giyim markalarin1 bilen tiiketicilerin
biylk kismi da ayni sekilde bu iiriinleri ara sira satin almaktadir. Satin alma davranigi konusunda
Tirk giyim markalarmi bilen ve bilmeyen tiiketicilere bakilir ise goriilen fark, Tiirk menseli
tirtinleri hi¢ satin almadiklarin1 belirten tiiketiciler, bu markalar1 bilmeyen kisiler bilen kisilerie
kiyasla daha azdir. Ayrica Tiirk giyim {irlinlerini her zaman satin aldigmi belirtenler ise Tiirk
markalarin1 bilen tiketiciler tarafindan bilmeyen tiiketicilere gore daha fazla yapimaktadir. Satin
alma davraniginin toplami degerlendirilir ise satin alman Tiirk giyim {iriinlerinin yarisindan az,
Tirk giyim markalarimi bilen katilimcilar tarafindan ve yarisindan fazla, Tiirk giyim markalarmi
bilmeyen katilimcilar tarafindan yapilmaktadir. Yani Tiirk giyim markalarin1 bilmeyen Iranh
Tiiketiciler bu markalari bilen tiiketicilere kiyasla Turk giyim markalarindan daha fazla satin alma
yapmaktadir. Bu dogrultuda Tiirk giyim markalari, kendilerini bilen tiiketicileri satin almaya ikna
etme stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin cinsiyeti ile mensei tilkeye yonelik bazi tutumlarinda farklilik tespit edilmistir.
Kadm ve erkek gruplan arasnda duygusal, normatif ve satmn alma tutumu bakimindan farklilik
belirlenmistir. Duygusal tutum olarak kadmnlar pozitif bir tavir sergiliyor iken erkekler kararsiz bir
tavir sergilemistir. Oyle ise Iranl kadin tiiketicileri erkek tiiketicilere kiyasla Tiirk giyim
markalarina duygusal olarak daha yakindir ve bu markalara yonelik daha pozitif bir tutum
sergilemektedir. Normatif tutum ve satin alma tutumu agisindan ise kadmlar pozitif yone meyilli

iken erkekler orta diisiincede goriilmiistiir. Oyle ise duygusal, normatif ve satm alma tutumu olarak
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kadmlar Turkiye ve Tiirk giyim markalarina karsi daha pozitif bir distinceye sahiptir. Turk giyim
markalarinmn Iranl erkeklerini de kendilerine ¢ekme amaci olacak ise bu alanlarda daha etkili
faaliyetler yapmalar tavsiye edilmektedir. Biligsel tutum ve marka tutumu agisindan ise iki grup
arasinda bir farklilik tespit edilmemistir.

Mensei Ulkeye yonelik tutumlar ile Tiirk menseli markay1, yerli (Iranli) bir markaya tercih
etme durumu arasindaki iligkiye gore pozitif bir biligsel tutuma sahip olan katilmcilar yerli
markay1 Tiirk markalarina tercih etmektedirler. Diger yandan iranh tiiketicilerinin Turkiye ve Tirk
markalarina olan duygusal tutumu pozitif yonde yiikseldikce Tiirk markalarmi, yerli (iranh)
markalara tercih etmektedirler. Katilimcilarin Tiirkiye ve Tiirk giyim markalarma olan biligsel,
duygusal ve normatif tutumlar pozitif yonde etkilendikge, Tirk giyim irlinlerini daha sik satin
almaktadirlar.

Farkli gelir diizeyine sahip olan bireylerinin, biligsel, duygusal, normatif ve satin almaya
yonelik tutumlarinda bir farklilik tespit edilememistir. Ancak farkli gelir diizeyine sahip olan
tuketicilerinin marka tutumlarinda farklilik goriilmistiir. Yani farkli gelir diizeyine sahip olan
katilimcilarinin marka tutumlar farklhidir. Alt gelir grubunda olan bireylerinin marka tutumu pozitif
iken st gelir grubunda olan bireylerinin marka tutumlari ne pozitif ve ne negatiftir. Yani geliri
dahaaz olan tiketicilerinin marka tutumu dahaolumlu bir imaja sahiptir o nedenile Tiirk markalar1
hakkida daha olumlu bir diisiinceye sahiptirler.

Iranlilarm Tiirk menseli markalarin1 oldukga fazla kullanmalarma ragmen mensei iilke
alaninda yapilmis pek ¢ok arastrma yoktur. Bu ¢ahisma Iranli tiiketicilerinin Tiirk giyim
markalarina olan tutumunu incelemesi yoniinden 6nem teskil etmektedir ve daha sonra bu alanda
yapilacak arastirmalara yardimci olabilecegi disiliniilmiistii. Ayrica bu ¢alismanin Tiirk
markalarma Iranpazarinda dahaetkili sekilde faaliyet gdsterebilmesi i¢in bir ipucu saglayabilecegi

varsayilmistir.
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EK1: ANKET FORMU

Bu arastirma, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Yiiksek Lisans
Program kapsaminda yiiriitiilen bir tez ¢alismast i¢in yapilmaktadir.

Sizlerden alinacak tiim bilgiler tamamen gizli tutulacak ve sadece akademik calisma igin
kullanilacaktir. Anketteki tiim sorulart ilgili agiklamalar1 dikkatlice okuyarak ve bos soru
birakmadan cevaplayiniz. Ankete verilen cevaplar toplu olarak degerlendirilecektir.
Arastirmaya katildiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

A:
1) Cinsiyetiniz:

a) Kadin b) Erkek
2) Yasmniz: .......
3) Medeni durumunuz:

a) Bekar b) Evli

4) Egitim durumunuz nedir?

a) Okuma yazma bilmiyorum b) 11k okul mezunu

c) Orta okul mezunu d) Lise mezunu

e) Universite Mezunu f) Ylksek lisans mezunu ve uzeri
g) Diger

5) Ailenizin aylik ortalama geliri nedir?
a) 0-5.000.000 IRR  b) 5.010.000-10.000.000 IRR ¢) 10.010.000-15.000.000 IRR
d) 15.010.000-20.000.000 IRR e) 20.010.000-25.000.000 IRR

f) 25.010.000-30.000.000 IRR g) 30.010.000-35.000.000 IRR
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h) 35.010.000-40.000.000 IRR

J) 45.010.000-50.000.000 IRR

6) En cok tercih ettiginiz Tiirk markasi nedir? ...........

k) 50.010.000 IRR ve Uzeri

1) 40.010.000-45.000.000 IRR

7) En cok tercih ettiginiz markay1 satin alirken sizin i¢in en 6nemli unsur hangisidir?

a) Fiyat

d) Prestijli olmas1

B.

b) Kalite

e) Diger

Asagidaki markalariin Tiirk olup olmadigmmi belirtiniz.

C) Modaya uygun olmasi

TURK MARKASIDIR
(1)

TURK MARKASI DEGILDIR
(@)

Colins

Guess

Bershka

Derimod

Penti

Dior

Mavi

Zara

Defacto

Versace

LC  Waikiki

Damat

Armani
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Sarar

Mango

Koton

C:

Tiirkiye ve Tiirk mengeli iiriinler ile ilgili asagidaki ifadelere hangi oranda katilip katilmadiginizi

litfen belirtiniz.

Kesinlikle | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
1) ) @) (4) ()

BILISSEL ULKE IMAJI

1. Tiirkiye refahi yiiksek olan
bir tlkedir.

2. Turkiye ekonomik olarak
gelismis bir tlkedir.

3. Tiirkiye’de hayat standard1
yiksektir.

4. Tiirkiye’de insan haklarina
buyuk saygi duyulmaktadir.

5. Turkiye ileri teknolojiye
sahip bir Glkedir.

6. Turkiye cok yetenekli teknik
insan glcune sahiptir.

7. Tiirkiye 1yi hayat kosullarma
sahip bir tlkedir.

DUYGUSAL ULKE IMAJI

1. Turkiye’nin tatil icin
eglenceli bir iilke oldugunu
diistiniiyorum.

2. Tirkiye’de tretilen giyim
tiriinlerini begeniyorum.

3. Tirk menseli markalart
seviyorum.
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4. Tirkiye’de sevdigim tinlii
insan sayisi fazladir.

5. Turk triinlerini sahip olmay1
heyecan verici buluyorum.

6. Turkiye dinya iliskilerinde
[ran’a dost bir iilkedir.

NORMATIF ULKE IMAJI

1. Tiirk markalari, Iran sosyal
ortamlarinin vazgegilmez
markalarindandir.

2. Turk menseli markalar
arkadaglarim tarafindan tavsiye
edilir markalara sahiptir.

3. Tirk menseli markalar ile
ilgili diisiincelerim olumludur.

4. Turk markanin kalite avantaji
olsa bile yerli (Iranli) bir
markay1 tercih ederim.

5. Iran ve Turkiye tlkeleri
arasindaki iligki iyi ise Tirk
markalarini tercih ederim.

MARKA iMAJI

1. Tirk menseli giyim
markalarinin {irlinleri yiiksek
kaliteye sahiptir.

2. Turk menseli giyim
markalarmin triinlerinin
fiyatlart uygundur.

3. Tiirk mengeli giyim
markalar1 uluslararasi prestije
sahiptir.

4. Turk mensgeli giyim
markalar1 yliksek teknolojiyle
iretim yapmaktadir.

5. Tiirk menseli giyim
markalarmin triinleri
dayaniklidir.
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6. Tiirk menseli giyim
markalarinin Grdnleri iyi bir
tasarima sahiptir.

7. Turk menseli giyim
markalarinin trtinleri stil
sahibidir.

8. Tiirk menseli giyim
markalar1 giivenilirdir.

SATIN ALMA NiYETI

1. Turk Grdnlerini gelecekte
satin almay1 diisintriim.

2. Bir giyim Grunine ihtiyag
duyarsam ilk tercihim Turk
markasi olur.

3. Eger yabanc1 bir giyim
Urdinlnu satin alacak olursam
Tiirk markasi alternatiflerim
arasinda yer alacaktir.

4. Tark dranlerini sahip olma
fikrinden hoslanirim.

5. Tercih ettigim Tiirk giyim
markalar1 yeni iiriin ¢ikartsa
almay1 diistinliriim.

SATIN ALMA DAVRANISI:

1. Senede ortalama olarak Tirk giyim tiriinlerini kag¢ kez satin alirsiniz?

a) Hig satm almam b) 1 kere satm alinm c¢) 2 kere satin alimm d) 3 kere satin alirim

e) 4 kere satm alirm ) 5 kere veya daha fazla satin alirrm

2. Ortalam olarak hangi aralikla Tiirk giyim markalarmdan iiriin satin alirsiniz?

a) Hi¢ satin almam

d) Sik sik satin alirim e) Her zaman satin alirim

b) Nadiren satin alirim

c) Arasira satin alirim
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3. senede ortalama olarak Turk giyim iiriinlerine ne kadar para harcarsiniz?
a) 0-1.000.000 IRR b) 1.010.000-2.000.000 IRR c) 2.010.000-3.000.000 IRR
d) 3.010.000-4.000.000 IRR e) 4.010.000-5.000.000 IRR f) 5.010.000-6.000.000 IRR
g) 6.010.000-7.000.000 IRR h) 7.010.000-8.000.000 IRR i) 8.010.000-9.000.000 IRR
j) 9.010.000-10.000.000 IRR k) 10.010.000-20.000.000 ) 20.010.000-30.000.000 IRR
m) 30.010.000-40.000.000 IRR n) 40.010.000-50.000.000 IRR

0) 50.010.000 IRR ve Uzeri
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EK2: ANKET FORMU
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